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Nghiên cứu đề xuất Mô hình chiến lược 3C6S5V như một khung ra quyết định marketing tích hợp, được xây dựng trên cơ sở kết nối các nền tảng lý luận về phân tích môi trường, cạnh tranh, nguồn lực, giá trị khách hàng, STP, định vị, Marketing Mix và Shared Value. Trong đó, 3C (Company-Customer-Competitor) giúp nhận diện cơ hội; 6S kiểm chứng tính khả thi; Strategic Choice xác định lựa chọn chiến lược; STP/Positioning/Marketing Mix chuyển hóa chiến lược thành hành động; 5V đánh giá giá trị đa chiều; Feedback hỗ trợ điều chỉnh. Nghiên cứu sử dụng phương pháp phân tích, hệ thống hóa lý luận và minh họa qua 3 trường hợp GreenBox, TrackTech Logistics và EcoStyling. Kết quả cho thấy khung 3C6S5V có khả năng thích ứng theo mô hình kinh doanh, nguồn lực và mức độ bất định. Tuy nhiên, đây hiện mới là khung khái niệm và ra quyết định, cần tiếp tục xây dựng thang đo và kiểm định định lượng để xác lập giá trị lý thuyết độc lập.

Từ khóa: 3C6S5V, marketing chiến lược, SME, Startup, ra quyết định chiến lược, 6S, 5V


Applying the 3C6S5V model to marketing strategy planning for SMEs and startups in the new era
Abstract:

In the context of rapid changes in technology, customer behavior, and competition, Vietnamese small and medium-sized enterprises (SMEs) and startups need a marketing approach that is aligned with customers, competitive advantages, and available resources. This study proposes the 3C6S5V strategic model as an integrated marketing decision-making framework developed by linking theoretical foundations in environmental analysis, competition, resources, customer value, STP, positioning, the Marketing Mix, and Shared Value. Within the framework, 3C (Company–Customer–Competitor) supports opportunity identification; 6S evaluates strategic feasibility; Strategic Choice determines strategic alternatives; STP, Positioning, and the Marketing Mix translate strategy into action; 5V assesses multidimensional value; and Feedback supports adjustment. The study employs theoretical analysis and systematization and illustrates the framework through three cases: GreenBox, TrackTech Logistics, and EcoStyling. The findings suggest that the 3C6S5V framework can adapt to different business models, resource conditions, and levels of uncertainty. However, it remains a conceptual and decision-making framework and requires further scale development and quantitative validation to establish its independent theoretical value.
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1. Đặt vấn đề
Trong bối cảnh môi trường kinh doanh thay đổi nhanh, hoạt động Marketing của doanh nghiệp nhỏ và vừa (SME) và doanh nghiệp khởi nghiệp (Startup) đang chuyển từ yêu cầu mở rộng hiện diện trên thị trường sang nâng cao khả năng tạo khác biệt, sử dụng hiệu quả nguồn lực và thích ứng với thay đổi. Marketing số, thương mại điện tử, dữ liệu khách hàng, trí tuệ nhân tạo và tự động hóa mở rộng khả năng tiếp cận thị trường, nhưng đồng thời làm gia tăng cạnh tranh và giảm lợi thế của việc chỉ tập trung vào công cụ. Thách thức này đặc biệt rõ đối với SME/Startup do hạn chế về tài chính, nhân sự, dữ liệu, thương hiệu và năng lực vận hành, trong khi thị trường, sản phẩm và mô hình kinh doanh còn nhiều biến động. Trong điều kiện nguồn lực hạn chế và mức độ bất định cao, hoạch định marketing không chỉ là lựa chọn kênh hay xây dựng kế hoạch hoạt động, mà trước hết là quá trình xác định cơ hội, lựa chọn hướng đi và phân bổ nguồn lực. Tuy nhiên, việc sử dụng nhiều công cụ marketing chưa bảo đảm doanh nghiệp hình thành được một chiến lược nhất quán nếu thiếu sự liên kết giữa phân tích môi trường, khách hàng, năng lực nội tại, cạnh tranh và quyết định lựa chọn. Doanh nghiệp có thể hoàn thành các bước phân tích nhưng vẫn khó xác định cơ hội nào cần ưu tiên, lựa chọn nào phù hợp với nguồn lực và cách thức kiểm chứng, điều chỉnh lựa chọn khi thị trường thay đổi.

Về lý luận, marketing và quản trị chiến lược đã phát triển nhiều công cụ như phân tích môi trường, mô hình 5 áp lực cạnh tranh, 3C, SWOT, STP, định vị và Marketing Mix. Tuy nhiên, các công cụ này thường được sử dụng như những mô-đun tương đối độc lập. Khoảng trống đặt ra là cần một logic liên kết các kết quả phân tích với quá trình xác định cơ hội, lựa chọn chiến lược và học hỏi từ thực thi. Trên cơ sở đó, nghiên cứu đề xuất khung 3C6S5V nhằm tổ chức các lớp phân tích và ra quyết định trong một chu trình hoạch định chiến lược marketing phù hợp với SME/Startup. Khung này không thay thế các công cụ hiện có mà hướng tới liên kết chúng theo một logic thống nhất, trong đó kết quả thực thi và học hỏi được phản hồi vào chu kỳ hoạch định tiếp theo. Nghiên cứu tập trung hệ thống hóa cơ sở lý luận của khung 3C6S5V, làm rõ vai trò của các thành phần 3C, 6S, cơ hội chiến lược, lựa chọn chiến lược và 5V; minh họa cơ chế vận hành qua các trường hợp SME/Startup và đề xuất hướng phát triển khung từ mô hình khái niệm đến kiểm định thực nghiệm.

2. Cơ sở lý thuyết và phương pháp nghiên cứu

2.1. Marketing chiến lược và lựa chọn giá trị

Kotler và Keller (2016) tiếp cận marketing theo quá trình tạo, truyền tải và nắm bắt giá trị; Porter (1985) nhấn mạnh chiến lược gắn với lựa chọn vị thế và sự đánh đổi. Trên cơ sở đó, nghiên cứu xem marketing chiến lược là quá trình lựa chọn thị trường, khách hàng, lợi thế khác biệt và cách thức phân bổ nguồn lực để tạo giá trị. Cách tiếp cận này đặc biệt phù hợp với SME/Startup do nguồn lực hạn chế và mức độ bất định cao.

2.2. Quét môi trường, xu hướng và cạnh tranh

Tư duy quét môi trường của Aguilar (1967) là nền tảng cho các công cụ PEST/PESTEL. Trong khung 3C6S5V, Trend được bổ sung như một góc nhìn động, tập trung vào hướng và tốc độ thay đổi của các yếu tố môi trường. Mô hình 5 áp lực cạnh tranh của Porter (1979) được sử dụng để phân tích cấu trúc ngành và cường độ cạnh tranh. Theo đó, Market tập trung vào nhu cầu và quy mô cơ hội, trong khi Industry tập trung vào cấu trúc cạnh tranh và khả năng tạo lợi nhuận.

2.3. 3C và cơ hội chiến lược

3C (Company-Customer-Competitor) là cấu trúc trung tâm của khung. Company tập trung vào nguồn lực và năng lực; Customer vào nhu cầu, vấn đề và giá trị; Competitor vào đối thủ và khoảng trống cạnh tranh. Nghiên cứu đề xuất xác định Cơ hội chiến lược (Strategic Opportunity) theo biểu thức: Strategic Opportunity = Customer Need × Company Capability × Competitor Gap. Dấu “×” thể hiện điều kiện giao thoa, không phải phép nhân định lượng. Cơ hội chỉ có ý nghĩa chiến lược khi đồng thời có nhu cầu khách hàng, năng lực đáp ứng và khoảng trống cạnh tranh phù hợp.

2.4. 6S và thẩm định lựa chọn chiến lược

6S là cấu phần được nghiên cứu đề xuất nhằm thẩm định tính phù hợp và khả thi của cơ hội chiến lược, có tham chiếu tư duy về SMART (Doran, 1981) và Stage-Gate (Cooper, 1990). 6 thành phần gồm:
Bảng 1. Các thành phần và nội hàm của 6S trong khung 3C6S5V

	Thành phần
	Nội hàm chính

	Smart
	Quyết định có chất lượng, kịp thời và thích ứng.

	Special
	Khác biệt có ý nghĩa và có khả năng duy trì.

	Specific
	Tập trung vào khách hàng, vấn đề và phạm vi nguồn lực.

	Scientific
	Dựa trên bằng chứng, thử nghiệm và khả năng kiểm chứng.

	Safe
	Rủi ro nằm trong ngưỡng doanh nghiệp có thể chấp nhận.

	Saving
	Sử dụng nguồn lực hiệu quả để tạo giá trị.


Nguồn: Tác giả tổng hợp.

6S vì vậy đóng vai trò là cơ chế sàng lọc trước khi doanh nghiệp chuyển cơ hội thành lựa chọn chiến lược và kế hoạch Marketing.

2.5. STP, định vị và Marketing Mix

Sau khi xác định và thẩm định cơ hội, STP, Positioning và Marketing Mix được sử dụng để chuyển hóa lựa chọn chiến lược thành định hướng và hoạt động marketing. Trong đó, Positioning được hiểu là cam kết về khách hàng mục tiêu, vấn đề cần giải quyết, lợi ích khác biệt và cơ sở tạo niềm tin. 4P/7P không bị thay thế mà trở thành công cụ cụ thể hóa lựa chọn chiến lược.

2.6. 5V và giá trị đa chiều

Nghiên cứu phát triển 5V gồm: Customer Value, Company Value, Competitive Value, Social Value và Sustainable Value. Nếu Customer Value phản ánh lợi ích và chi phí được khách hàng cảm nhận, các thành phần còn lại mở rộng phạm vi đánh giá sang giá trị đối với doanh nghiệp, vị thế cạnh tranh, xã hội và khả năng duy trì giá trị trong dài hạn. Theo đó, 5V là lớp đánh giá kết quả của lựa chọn chiến lược, giúp doanh nghiệp không chỉ xem xét giá trị đối với khách hàng mà còn đánh giá khả năng tạo giá trị cho doanh nghiệp, duy trì lợi thế cạnh tranh và phát triển bền vững.

3. Phương pháp nghiên cứu

Nghiên cứu sử dụng phương pháp định tính, kết hợp phân tích và hệ thống hóa cơ sở lý luận, phát triển khái niệm và nghiên cứu trường hợp. Mục tiêu là xây dựng, làm rõ logic vận hành của khung 3C6S5V và bước đầu xem xét khả năng ứng dụng trong các bối cảnh kinh doanh khác nhau của SME/Startup. Trên cơ sở tổng hợp các nghiên cứu về Marketing chiến lược, phân tích môi trường, nhận diện cơ hội, lựa chọn chiến lược, định vị và Marketing Mix, nghiên cứu xây dựng khung 3C6S5V theo logic: Environment & Trend → Industry/Market → 3C → Strategic Opportunity → 6S → Strategic Choice → STP/Positioning → Marketing Mix → 5V → Feedback. 
Bảng 2. Quy trình vận hành khung 3C6S5V trong hoạch định chiến lược Marketing

	Giai đoạn
	Khối
	Vai trò
	Đầu ra

	1
	ENVIRONMENT+TREND
	Nhận diện lực lượng và hướng biến động
	Environmental intelligence

	2
	INDUSTRY/MARKET
	Hiểu cấu trúc ngành và không gian cơ hội
	Market/industry constraints

	3
	3C
	Company-Customer-Competitor
	Strategic Opportunity

	4
	6S
	Kiểm chứng tính khả thi phương án
	Validated options

	5
	STRATEGIC CHOICE
	Lựa chọn và chấp nhận trade-off
	Strategic choice

	6
	STP/POSITIONING/MIX
	Chuyển hóa lựa chọn thành chương trình Marketing
	Execution architecture

	7
	5V
	Đánh giá giá trị đa chiều
	Multidimensional value

	8
	FEEDBACK
	Học hỏi, điều chỉnh, pivot hoặc scale
	Updated assumptions/next cycle


Nguồn: Tác giả tổng hợp 

Trong đó, 3C được sử dụng để nhận diện cơ hội; 6S để thẩm định tính khả thi; Strategic Choice xác định phương án và các đánh đổi; STP, Positioning và Marketing Mix chuyển hóa lựa chọn thành hoạt động Marketing; 5V đánh giá giá trị tạo ra và Feedback cung cấp cơ sở điều chỉnh cho chu kỳ tiếp theo. Nghiên cứu định vị 3C6S5V là khung tư duy chiến lược và khung ra quyết định Marketing tích hợp, chưa phải một lý thuyết độc lập. Cách tiếp cận này phù hợp với giai đoạn phát triển hiện tại, khi các cấu trúc 6S và 5V chưa được kiểm định thực nghiệm trên mẫu đủ lớn. Do đó, nghiên cứu tập trung xây dựng cấu trúc, logic vận hành và khả năng ứng dụng của khung, không nhằm xác lập quan hệ nhân quả. Để minh họa khả năng vận hành, nghiên cứu sử dụng 3 trường hợp được lựa chọn có chủ đích, gồm doanh nghiệp B2C trong lĩnh vực F&B, B2B trong lĩnh vực SaaS và B2C trong lĩnh vực thời trang. Các trường hợp được đối chiếu với các bước của 3C6S5V nhằm làm rõ quá trình chuyển hóa thông tin môi trường, ngành và thị trường thành cơ hội, lựa chọn chiến lược và chương trình marketing.

Đối với các số liệu do doanh nghiệp cung cấp hoặc tự báo cáo, nghiên cứu áp dụng nguyên tắc thận trọng trong diễn giải. Do không có nhóm đối chứng và chưa kiểm soát đầy đủ các yếu tố tác động, các trường hợp chỉ được sử dụng để minh họa khả năng vận hành của khung, không nhằm chứng minh quan hệ nhân quả giữa việc áp dụng 3C6S5V và kết quả kinh doanh. Từ khung khái niệm, nghiên cứu đề xuất các mệnh đề về mối quan hệ giữa 3C, Strategic Opportunity, 6S, Strategic Choice, STP/Positioning, Marketing Mix, 5V và Feedback. Đây là cơ sở cho các nghiên cứu định lượng tiếp theo, trong đó các cấu trúc và mối quan hệ của mô hình sẽ được xây dựng thang đo và kiểm định thực nghiệm.

4. Kết quả nghiên cứu và đề xuất khung 3C6S5V

4.1. Cấu trúc và logic của khung 3C6S5V

Kết quả nghiên cứu cho thấy 3C6S5V có thể được sử dụng như một khung tư duy và ra quyết định Marketing tích hợp cho SME/Startup. Khung không thay thế các công cụ Marketing hiện có mà liên kết chúng trong một chu trình từ nhận diện cơ hội, thẩm định tính khả thi, lựa chọn chiến lược, thực thi đến đánh giá và học hỏi. Logic vận hành của khung được thể hiện như sau: Environment & Trend → Industry/Market → 3C → Strategic Opportunity → 6S → Strategic Choice → STP/Positioning → Marketing Mix → 5V → Feedback. Trong đó, Environment, Trend và Industry/Market cung cấp thông tin về bối cảnh; 3C (Company-Customer-Competitor) giúp xác định cơ hội chiến lược; 6S thẩm định tính khả thi của các phương án; Strategic Choice xác định phương án và các đánh đổi; STP, Positioning và Marketing Mix chuyển hóa lựa chọn thành chương trình Marketing; 5V đánh giá giá trị tạo ra và Feedback cung cấp dữ liệu cho chu kỳ tiếp theo.

Điểm cốt lõi của khung là phân biệt nhận diện cơ hội với lựa chọn cơ hội. Một cơ hội thị trường chưa đồng nghĩa với một lựa chọn chiến lược có thể triển khai. Vì vậy, 6S được đặt giữa Strategic Opportunity và Strategic Choice nhằm hạn chế việc cam kết nguồn lực cho những cơ hội hấp dẫn nhưng không phù hợp với năng lực hoặc mức độ rủi ro của doanh nghiệp. Nghiên cứu chưa định vị 3C6S5V là một lý thuyết độc lập do các cấu phần 6S và 5V cần được tiếp tục kiểm định thực nghiệm. Ở giai đoạn hiện tại, khung được xem là một cấu trúc tích hợp, có khả năng phát triển thành mô hình đo lường và kiểm định định lượng.

4.2. Mối liên kết giữa 3C, 6S và 5V

Trong 3C6S5V, 3C là cơ chế nhận diện cơ hội, 6S là cơ chế thẩm định và lựa chọn, còn 5V là cơ chế đánh giá giá trị và học hỏi. 3C giúp kết nối nhu cầu khách hàng với năng lực doanh nghiệp và khoảng trống cạnh tranh. Cơ hội chiến lược được hình thành khi 3 yếu tố này có sự tương thích: Strategic Opportunity = Customer Need × Company Capability × Competitor Gap. Dấu “×” thể hiện điều kiện giao thoa, không phải phép nhân định lượng. Tiếp theo, 6S gồm Smart, Special, Specific, Scientific, Safe và Saving, được sử dụng để đánh giá tính phù hợp, khác biệt, tập trung, khả năng kiểm chứng, mức độ rủi ro và hiệu quả sử dụng nguồn lực của phương án. Sau khi lựa chọn chiến lược, STP, Positioning và Marketing Mix cụ thể hóa phương án thành hoạt động marketing. Kết quả được đánh giá trên 5V gồm Customer Value, Company Value, Competitive Value, Social Value và Sustainable Value. Kết quả này đồng thời tạo Feedback để doanh nghiệp cập nhật giả định, điều chỉnh, thu hẹp hoặc mở rộng chiến lược ở chu kỳ tiếp theo.

4.3. Các mệnh đề nghiên cứu

Từ khung khái niệm, nghiên cứu đề xuất 8 mệnh đề làm cơ sở cho kiểm định thực nghiệm: gồm: M1: Chất lượng phân tích 3C có quan hệ thuận chiều với chất lượng nhận diện cơ hội chiến lược; M2: Chất lượng nhận diện cơ hội chiến lược có quan hệ thuận chiều với chất lượng phương án chiến lược; M3: Mức độ áp dụng 6S có quan hệ thuận chiều với tính khả thi của lựa chọn chiến lược; M4: Tính khả thi của chiến lược đóng vai trò trung gian giữa Strategic Opportunity và kết quả Marketing; M5: Mức độ nhất quán giữa Strategic Choice, Positioning và Marketing Mix có quan hệ thuận chiều với kết quả đánh giá theo 5V; M6: Kết quả theo 5V có quan hệ thuận chiều với hiệu quả Marketing và khả năng duy trì tăng trưởng; M7: Trọng số tương đối của các thành tố 6S thay đổi theo ngành, vòng đời doanh nghiệp, nguồn lực và mức độ bất định của môi trường; M8: Feedback có quan hệ thuận chiều với chất lượng quyết định ở chu kỳ chiến lược tiếp theo.

4.4. Minh họa khả năng ứng dụng

Để bước đầu xem xét khả năng vận hành của khung trong các bối cảnh khác nhau, nghiên cứu sử dụng 3 trường hợp SME/Startup thuộc B2C F&B, B2B SaaS và B2C thời trang.

GreenBox - B2C F&B: Phân tích 3C cho thấy, doanh nghiệp cần thu hẹp từ nhóm “giới trẻ Hà Nội” sang sinh viên 18-22 tuổi học ca tối, quan tâm sức khỏe và có ngân sách 35.000-45.000 đồng/suất. Chiến lược tập trung khu vực quanh trường đại học giúp doanh nghiệp giảm phân tán nguồn lực. Theo số liệu doanh nghiệp tự báo cáo, doanh thu tăng khoảng 320%, LTV/CAC đạt 4,2 và lợi nhuận ròng khoảng 18% đến năm 2025.

TrackTech Logistics - B2B SaaS: Doanh nghiệp xác định vấn đề kiểm soát nhiên liệu và tối ưu tuyến đường của nhóm vận tải SME. Thay vì mở rộng ngay, doanh nghiệp thử nghiệm sản phẩm trên dữ liệu thực tế. Theo số liệu tự báo cáo, mức tiết kiệm nhiên liệu khoảng 12% trong tuần đầu và tỷ lệ chốt hợp đồng sau dùng thử khoảng 68%. Trường hợp này minh họa vai trò của Scientific trong giảm bất định trước khi mở rộng.

EcoStyling - B2C thời trang: Doanh nghiệp lựa chọn khác biệt hóa thay vì cạnh tranh giá, tập trung vào nhóm khách hàng quan tâm lối sống xanh. Theo số liệu tự báo cáo, tỷ lệ khách hàng mua lại khoảng 45% và biên lợi nhuận gộp khoảng 55%. Trường hợp này cho thấy Special chỉ có ý nghĩa khi sự khác biệt tạo ra giá trị đối với khách hàng mục tiêu.

4.5. Quy trình vận hành và khả năng áp dụng khung 3C6S5V

Từ kết quả nghiên cứu và các trường hợp minh họa, khung 3C6S5V được cụ thể hóa thành 9 bước ra quyết định Marketing: (1) phân tích môi trường và xu hướng; (2) phân tích ngành và thị trường; (3) phân tích 3C và xác định cơ hội chiến lược; (4) xây dựng các phương án chiến lược; (5) sàng lọc bằng 6S; (6) lựa chọn chiến lược và xác định các đánh đổi; (7) triển khai STP, định vị và Marketing Mix; (8) đánh giá kết quả theo 5V; và (9) phản hồi, điều chỉnh hoặc mở rộng chiến lược. Điểm cốt lõi của quy trình là không đồng nhất cơ hội với lựa chọn chiến lược. Phân tích 3C giúp doanh nghiệp nhận diện những khoảng trống có khả năng tạo giá trị; 6S giúp sàng lọc các cơ hội theo mức độ phù hợp, khác biệt, khả thi và hiệu quả sử dụng nguồn lực; sau đó doanh nghiệp mới thực hiện lựa chọn chiến lược và chuyển hóa thành chương trình marketing cụ thể. 

Khung 3C6S5V có thể áp dụng linh hoạt theo quy mô, ngành nghề và giai đoạn phát triển của doanh nghiệp. Với SME và Startup, quy trình này đặc biệt phù hợp với những quyết định có nguồn lực hạn chế và mức độ bất định cao, khi doanh nghiệp cần ưu tiên cơ hội, kiểm chứng giả định và kiểm soát chi phí trước khi mở rộng. Tuy nhiên, 3C6S5V hiện được đề xuất như một khung tư duy và ra quyết định Marketing tích hợp, chưa phải một lý thuyết đã được kiểm định đầy đủ. Các trường hợp nghiên cứu mới có giá trị minh họa cho khả năng vận hành của khung, chưa đủ cơ sở để khẳng định quan hệ nhân quả giữa việc áp dụng khung và kết quả kinh doanh. Đây là cơ sở để các nghiên cứu tiếp theo xây dựng thang đo, kiểm định các cấu trúc 6S, 5V và các mối quan hệ được đề xuất trong mô hình.

5. Bàn luận và hàm ý lý luận

5.1. Từ “cộng công cụ” đến “tích hợp logic”

Kết quả nghiên cứu cho thấy, giá trị của 3C6S5V không nằm ở việc bổ sung thêm công cụ marketing, mà ở cách kết nối các công cụ và khái niệm thành một logic ra quyết định thống nhất. Phân tích môi trường và xu hướng cung cấp thông tin về bối cảnh; 3C giúp nhận diện cơ hội; 6S hỗ trợ đánh giá tính khả thi; Strategic Choice xác định phương án và các đánh đổi; STP, định vị và Marketing Mix chuyển lựa chọn thành chương trình hành động; 5V đánh giá giá trị tạo ra; Feedback đưa kết quả trở lại chu kỳ hoạch định tiếp theo. Theo cách tiếp cận này, các công cụ không được sử dụng như những cấu phần độc lập mà đảm nhận những chức năng khác nhau trong cùng một quá trình. Đây là cơ sở để định vị 3C6S5V như một khung ra quyết định marketing tích hợp, thay vì một tập hợp công cụ được ghép nối.

5.2. 3C là lõi của quá trình nhận diện cơ hội

Trong 3C6S5V, 3C giữ vai trò trung tâm trong nhận diện cơ hội. Company phản ánh nguồn lực và năng lực; Customer gắn với nhu cầu, phân khúc và giá trị khách hàng; Competitor phản ánh cấu trúc cạnh tranh và khoảng trống trên thị trường. Điểm quan trọng là kết nối 3 thành phần này để hình thành cơ hội chiến lược. Nhu cầu của khách hàng chỉ trở thành cơ hội khi doanh nghiệp có khả năng đáp ứng và có không gian cạnh tranh phù hợp. Ngược lại, một năng lực nội tại chỉ có ý nghĩa chiến lược khi có thể chuyển hóa thành giá trị được thị trường chấp nhận. Cách tiếp cận này giúp phân biệt giữa thông tin thị trường và những cơ hội doanh nghiệp thực sự có khả năng theo đuổi.

5.3. 6S và tiềm năng tạo bản sắc cho khung

6S là cấu phần có tiềm năng tạo bản sắc riêng cho 3C6S5V, đồng thời cũng cần được kiểm chứng thêm. Nghiên cứu tiếp cận 6 yếu tố Smart, Scientific, Special, Specific, Safe và Saving như các tiêu chí đánh giá phương án chiến lược. Smart nhấn mạnh khả năng sử dụng thông tin, dữ liệu và công nghệ phù hợp; Scientific đề cao bằng chứng và kiểm chứng giả định; Special tập trung vào khác biệt có ý nghĩa; Specific nhấn mạnh sự tập trung; Safe liên quan đến khả năng kiểm soát rủi ro; Saving phản ánh hiệu quả sử dụng nguồn lực.

Các yếu tố này không nhất thiết có mức độ quan trọng như nhau trong mọi bối cảnh. Trọng tâm của 6S có thể thay đổi theo ngành, vòng đời doanh nghiệp, nguồn lực và mức độ bất định. Chẳng hạn, doanh nghiệp đang tìm kiếm Product-Market Fit có thể chú trọng Scientific, Specific và Saving hơn, trong khi doanh nghiệp ở giai đoạn tăng trưởng có thể quan tâm nhiều hơn đến Smart và Special. Điều này gợi mở hướng nghiên cứu theo quan điểm tình huống, trong đó cấu trúc và trọng số của các tiêu chí đánh giá được điều chỉnh theo bối cảnh thay vì áp dụng một cách cố định.

5.4. 5V và đánh giá giá trị đa chiều

Nghiên cứu tiếp cận 5V như một khung đánh giá giá trị đa chiều, gồm Customer Value, Company Value, Competitive Value, Social Value và Sustainable Value. Cách tiếp cận này mở rộng đánh giá hiệu quả marketing vượt ra ngoài doanh thu, tiếp cận khách hàng hoặc các chỉ tiêu ngắn hạn. Tuy nhiên, 5 cấu phần không mặc nhiên độc lập hoàn toàn. Các nghiên cứu tiếp theo cần kiểm định mức độ phân biệt giữa chúng, đặc biệt ở ranh giới giữa Company Value và Competitive Value, cũng như Social Value và Sustainable Value. Vì vậy, ở giai đoạn hiện tại, chưa nên cộng cơ học năm V thành một chỉ số duy nhất khi chưa có bằng chứng về cấu trúc và trọng số phù hợp. 5V có thể được sử dụng trước hết như một hệ thống câu hỏi đánh giá: doanh nghiệp tạo ra giá trị gì cho khách hàng, tích lũy được gì cho chính mình, vị thế cạnh tranh thay đổi ra sao, tạo ra giá trị gì ngoài giao dịch và khả năng duy trì những giá trị đó trong dài hạn.

5.5. Feedback và khả năng thích ứng của chiến lược

Một hàm ý quan trọng của nghiên cứu là đưa Feedback vào cấu trúc của khung thay vì coi đánh giá kết quả là điểm kết thúc. Đối với SME/Startup, nhiều giả định về khách hàng, sản phẩm, giá, kênh và đối thủ chưa thể được kiểm chứng đầy đủ ngay từ đầu. Vì vậy, kế hoạch Marketing cần có khả năng điều chỉnh theo thông tin mới. Trong 3C6S5V, Feedback tạo thành vòng lặp: quan sát - nhận diện cơ hội - kiểm chứng - lựa chọn - thực thi - đo lường - học hỏi - điều chỉnh. Kết quả của một chu kỳ không chỉ dùng để đánh giá phương án đã triển khai mà còn để xem xét lại các giả định làm cơ sở cho quyết định. Cấu trúc này gợi mở mối liên hệ giữa 3C6S5V với các hướng nghiên cứu về năng lực động, thích ứng chiến lược và học hỏi tổ chức. Tuy nhiên, đây mới là hàm ý lý luận và cần được kiểm định trong các nghiên cứu tiếp theo.

6. Hàm ý quản trị và giải pháp ứng dụng 3C6S5V cho SME/Startup Việt Nam

Từ cấu trúc và kết quả nghiên cứu, hàm ý quản trị quan trọng của 3C6S5V là giúp SME/Startup thay đổi cách tiếp cận marketing: từ lựa chọn công cụ và kênh sang xác định cơ hội, kiểm chứng phương án, phân bổ nguồn lực và học hỏi từ thị trường. Việc ứng dụng khung có thể tập trung vào 4 định hướng chính.

Thứ nhất, bắt đầu từ cơ hội thay vì từ công cụ marketing. Doanh nghiệp không nên mặc định Facebook, TikTok, Google, KOL hay AI là điểm xuất phát của kế hoạch marketing. Trước hết, cần xác định cơ hội chiến lược, nhu cầu khách hàng, năng lực doanh nghiệp và khoảng trống cạnh tranh. Hệ thống theo dõi 3C có thể được tổ chức ở mức đơn giản nhưng thường xuyên, tập trung vào những biến động có khả năng ảnh hưởng trực tiếp đến quyết định kinh doanh. Với doanh nghiệp là nguồn lực, sản phẩm, dòng tiền và năng lực thực thi; với khách hàng là nhu cầu, hành vi và phản hồi; với đối thủ là sản phẩm, giá, kênh và động thái cạnh tranh. Cùng với đó là những thay đổi đáng chú ý về công nghệ, chính sách và xu hướng thị trường. Khi cơ hội được xác định rõ, các kênh và công cụ marketing mới được lựa chọn như phương tiện thực thi.

Thứ hai, kiểm chứng trước khi cam kết nguồn lực. SME/Startup thường có dư địa tài chính và khả năng chịu rủi ro hạn chế, do đó không nên mở rộng một phương án chỉ dựa trên giả định ban đầu. 6S có thể được sử dụng như một “cổng kiểm chứng” trước khi phân bổ ngân sách, trong đó doanh nghiệp lựa chọn những tiêu chí quan trọng nhất đối với từng phương án thay vì chấm điểm máy móc cả 6 yếu tố. Các giả định về nhu cầu, thông điệp, giá, kênh và khả năng mua lại cần được thử nghiệm ở quy mô phù hợp, dựa trên bằng chứng và với chi phí có thể kiểm soát. Trong quá trình này, AI và dữ liệu có thể hỗ trợ phân tích, phân khúc, dự báo, tạo nội dung và tự động hóa, nhưng không thay thế việc kiểm chứng thông tin và quyết định chiến lược của doanh nghiệp.

Thứ ba, gắn lựa chọn marketing với giá trị và giai đoạn phát triển. Hiệu quả marketing không nên chỉ được đánh giá qua lượt tiếp cận, tương tác hoặc doanh số ngắn hạn. Doanh nghiệp cần xem xét đồng thời giá trị đối với khách hàng, giá trị tích lũy cho doanh nghiệp, vị thế cạnh tranh, giá trị xã hội và khả năng duy trì giá trị trong dài hạn. 5V vì vậy có thể được sử dụng như một hệ thống đánh giá đa chiều, trong đó các tiêu chí và trọng tâm được điều chỉnh theo vòng đời doanh nghiệp. Ở giai đoạn tìm kiếm Product-Market Fit, doanh nghiệp có thể chú trọng hơn đến khả năng xác định đúng khách hàng, kiểm chứng giả định và sử dụng nguồn lực tiết kiệm; khi bước vào giai đoạn tăng trưởng, sự khác biệt, năng lực công nghệ và vị thế cạnh tranh có thể trở nên quan trọng hơn; với doanh nghiệp trưởng thành, kiểm soát rủi ro và khả năng duy trì giá trị dài hạn có thể được đặt lên cao hơn.

Thứ tư, biến phản hồi thị trường thành một phần của quyết định chiến lược. 3C6S5V không nên được sử dụng như một quy trình lập kế hoạch một lần, mà cần vận hành theo chu kỳ. Doanh nghiệp cần định kỳ xem xét không chỉ KPI mà cả những thay đổi về khách hàng, đối thủ, môi trường và năng lực nội bộ. Kết quả có thể dẫn tới việc tiếp tục, điều chỉnh, dừng hoặc mở rộng phương án. Trong SME/Startup, Founder/CEO cần tham gia những quyết định liên quan đến định hướng Marketing, sản phẩm, giá, dòng tiền và các đánh đổi về nguồn lực. Doanh nghiệp có thể thuê ngoài các hoạt động thực thi, nhưng nên từng bước xây dựng năng lực nội tại về hiểu khách hàng, quản trị dữ liệu, phân tích cạnh tranh và ra quyết định chiến lược. Đây là điều kiện để doanh nghiệp không chỉ triển khai marketing hiệu quả hơn mà còn chủ động thích ứng khi thị trường thay đổi. Nhìn tổng thể, hàm ý quản trị của 3C6S5V không nằm ở việc bổ sung thêm công cụ marketing, mà ở việc tổ chức lại logic ra quyết định: xác định cơ hội, kiểm chứng giả định, lựa chọn phù hợp với nguồn lực, triển khai có kiểm soát, đánh giá giá trị và điều chỉnh theo phản hồi. Với SME/Startup Việt Nam, cách tiếp cận này có thể tạo sự gắn kết chặt chẽ hơn giữa hoạch định chiến lược và thực thi Marketing trong điều kiện nguồn lực hạn chế và môi trường kinh doanh biến động.

7. Kết luận

Nghiên cứu đề xuất 3C6S5V như một khung ra quyết định marketing tích hợp dành cho SME/Startup trong điều kiện nguồn lực hạn chế và môi trường kinh doanh biến động. Điểm cốt lõi của khung không phải thay thế các công cụ Marketing hiện có mà tổ chức chúng theo một logic thống nhất: Bối cảnh → Cơ hội → Kiểm chứng → Lựa chọn → Thực thi → Giá trị → Phản hồi. Trong cấu trúc này, 3C giúp nhận diện cơ hội từ mối quan hệ giữa nhu cầu khách hàng, năng lực doanh nghiệp và khoảng trống cạnh tranh; 6S hỗ trợ đánh giá tính phù hợp, khả thi và rủi ro; Strategic Choice xác định phương án và các đánh đổi; STP, định vị và Marketing Mix chuyển hóa lựa chọn thành hoạt động; 5V đánh giá giá trị đa chiều; Feedback tạo cơ chế học hỏi và điều chỉnh.

Các trường hợp minh họa cho thấy, cùng một khung có thể được vận dụng với những trọng tâm khác nhau tùy mô hình kinh doanh. Tuy nhiên, các trường hợp chỉ có giá trị minh họa, chưa đủ cơ sở để khẳng định quan hệ nhân quả hoặc khả năng khái quát hóa rộng. Về lý luận, 3C6S5V hiện nên được xem là khung khái niệm và ra quyết định, chưa phải một lý thuyết độc lập đã được kiểm định. Đóng góp chính của nghiên cứu là đề xuất một cấu trúc tích hợp, trong đó các công cụ và khái niệm marketing được liên kết theo chức năng trong cùng một chu trình ra quyết định. Các nghiên cứu tiếp theo cần tập trung vào 3 hướng: phát triển thang đo cho 6S và 5V; kiểm định thực nghiệm các mối quan hệ trong khung; và xác định các điều kiện như ngành, quy mô, vòng đời, nguồn lực và mức độ bất định có thể làm thay đổi vai trò của từng cấu phần. Về thực tiễn, 3C6S5V gợi ý SME/Startup không nhất thiết cần nhiều công cụ marketing hơn, mà cần một logic lựa chọn rõ hơn: xác định cơ hội, kiểm chứng giả định, lựa chọn phù hợp với nguồn lực, triển khai có kiểm soát, đánh giá giá trị và điều chỉnh theo phản hồi thị trường.
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