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LỜI NÓI ĐẦU 

 
Toàn cầu hoá, hội nhập kinh tế khu vực và quốc tế là xu thế không tránh khỏi đối với các 

quốc gia, trong đó có Việt Nam. Đảng và Nhà nước ta chủ trương chủ động hội nhập để phát triển 
và yêu cầu các ngành phải xây dựng lộ trình hội nhập. 

Trong điều kiện đó, cạnh tranh ngày càng trở nên gay gắt với quy mô, cường độ và phạm 
vi ngày càng rộng. Điều này buộc các doanh nghiệp phải thay đổi tư duy kinh doanh, hướng tới 
khách hàng. Do vậy, Marketing trở thành môn học không thể thiếu được đối với các sinh viên 
ngành quản trị kinh doanh của các trường nói chung và của Học viện công nghệ Bưu chính Viễn 
thông nói riêng. 

Cuốn tài liệu “Marketing căn bản” được tác giả biên soạn nhằm mục đích cung cấp những 
kiến thức Marketing căn bản cho các sinh viên hệ đào tạo từ xa ngành quản trị kinh doanh, Học 
viện công nghệ bưu chính viễn thông. Ngoài ra, các nhà quản trị kinh doanh trên mạng lưới cũng 
có thể tham khảo để trang bị cho mình một công cụ hỗ trợ đắc lực cho các quyết định kinh doanh 
trong một môi trường cạnh tranh mạnh mẽ. 

Tài liệu được biên soạn dựa trên giáo trình “Marketing căn bản” của tác giả, được cấu tạo 
thành 11 chương theo thứ tự lô gíc của môn học. Ngoài những nguyên lý Marketing căn bản, tài 
liệu còn phân tích các đặc điểm thực tiễn môi trường kinh doanh của Việt Nam để giúp cho người 
đọc dễ áp dụng các kiến thức cơ bản của Marketing trong thực tiễn. Tác giả còn lựa chọn nhiều ví 
dụ, tình huống kinh doanh trên thị trường Việt Nam nói chung, và thị trường bưu chính viễn thông 
nói riêng để minh hoạ cho các luận điểm lý thuyết được trình bày. Cuối mỗi chương, tác giả cung 
cấp những câu hỏi để ôn tập và thảo luận, giúp cho sinh viên nắm chắc bài hơn. 

Tác giả đã giành nhiều công sức cho việc biên soạn giáo trình này. Tuy nhiên, vì đây là lần 
đầu tiên tài liệu được biên soạn cho hệ đào tạo đại học từ xa, nên chắc rằng tài liệu không tránh 
khỏi những hạn chế nhất định. Rất mong nhận được các ý kiến đóng góp chân thành của độc giả 
gần xa. 

 

                                                                                  Tác giҧ 

                                                                     TS. NguyӉn Thưӧng Thái 
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CHѬѪNG I 

BҦN CHҨT CӪA MARKETING 
MӨC TIÊU 

Sau khi học xong chương này, sinh viên cần nắm được các vấn đề sau: 

• Bản chất của Marketing 

• Vai trò, chức năng của Marketing  

• Mối quan hệ của chức năng Marketing với các chức năng khác trong doanh nghiệp. 

• Con đường phát triển của tư duy kinh doanh 

• Những vấn đề cơ bản trong “Quản trị Marketing” 

NỘI DUNG 

1.1. VAI TRÒ CӪA MARKETING  

1.1.1. Sӵ ra ÿӡi cӫa Marketing          

Marketing ra đời trong nền sản xuất hàng hoá tư bản chủ nghƭa nhằm giải quyết mâu thuүn 
giữa cung và cầu. Xuất phát từ nước Mӻ, sau đó được truyền bá dần dần sang các nước khác. Việt 
Nam đã tiếp nhận và đưa vào giảng dạy môn học Marketing tại các trường học vào cuối những 
năm 80 đầu 90 khi nền kinh tế đang chuyển sang cơ chế thị trường. Hiện nay, Marketing là một 
môn học bắt buộc trong các chương trình ngành Quản trị kinh doanh. 

Marketing là quá trình tổng kết thực tiễn sản xuất kinh doanh trong môi trường cạnh tranh 
và dần dần được khái quát hoá và nâng lên thành lý luận khoa học. Do quá trình sản xuất hàng 
hoá phát triển, từ chỗ lao động thủ công đến lao động cơ giới hoá, sản xuất hàng loạt lớn, lượng 
hàng hoá cung cấp ngày càng nhiều dүn tới vượt nhu cầu của thị trường. Mặt khác, mối quan hệ 
giữa người sản xuất và người tiêu dùng ngày càng xa do xuất hiện các trung gian phân phối khi 
quy mô sản xuất ngày càng lớn. Do vậy, người sản xuất ngày càng ít có cơ hội hiểu rõ được mong 
muốn của khách hàng. Đây là những nguyên nhân căn bản dүn tới hàng hoá sản xuất ra không bán 
được vì không đáp ứng nhu cầu của khách hàng. Hoàn cảnh này buộc các nhà sản xuất phải tìm 
tòi các phương pháp khác nhau để tiêu thụ hàng hoá. Mỗi khi phương pháp cũ không giải quyết 
được vấn đề đặt ra thì lại xuất hiện phương pháp mới thay thế. Do vậy, nội dung, phương pháp và 
tư duy kinh doanh cũng biến đổi để thích nghi với môi trường kinh doanh mới. 

Từ tư duy kinh doanh “Bán những cái mình có sẵn” trong điều kiện cung nhỏ hơn cầu, các 
doanh nghiệp phải chuyển dần sang tư duy  “Bán cái mà khách hàng cần” khi cung vượt cầu và 
cạnh tranh gia tăng. Đó chính là tư duy kinh doanh Marketing. 

Để thực hiện được tư duy “Bán cái mà khách hàng cần” thì nhà sản xuất phải hiểu rất rõ 
khách hàng của mình qua công tác nghiên cứu thị trường. Do vậy, doanh nghiệp phải tiến hành 
hoạt động Marketing ở tất cả các giai đoạn của quá trình sản xuất, từ khi nghiên cứu thị trường để 
nắm bắt nhu cầu  cho đến cả sau khi bán hàng. 

 
 

Phát hiện nhu cầu      Sản xuất ra sản phҭm    Bán   Dịch vụ hậu mãi 
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Marketing đầu tiên được áp dụng trong các doanh nghiệp sản xuất hàng hóa tiêu dùng, rӗi 
sau đó chuyển sang các doanh nghiệp sản xuất hàng công nghiệp. Và trong thập kӹ gần đây, 
Marketing đã xâm nhập vào các ngành dịch vụ và phi thương mại. Từ chỗ chӍ bó hҽp trong lƭnh 
vực kinh doanh trong giai đoạn đầu, sau đó Marketing còn xâm nhập vào hầu hết các lƭnh vực 
khác như chính trị, đào tạo, văn hoá-xã hội, thể thao... Ngày nay, chúng ta có thể thấy nhiều 
trường đại học quốc tế thực hiện hàng loạt các chương trình truyền thông tại Việt Nam để thu hút 
sinh viên Việt Nam theo học. Thậm chí, các chương trình “Sinh đҿ có kế hoạch” cũng cần đến sự 
hỗ trợ của Marketing nếu muốn thuyết phục được công chúng thực hiện. Người ta phải tìm hiểu rõ 
các nhóm công chúng khác nhau để nắm được nhu cầu mong muốn của họ. Trên cơ sở đó, các 
chuyên gia vạch ra nội dung của chương trình truyền thông sao cho thuyết phục được công chúng 
tin theo. 

1.1.2. Các khái niӋm cѫ bҧn cӫa Marketing  

1) Marketing là gì? 
a) Marketing theo nghĩa rộng 
Marketing là hoạt động có phạm vi rất rộng, do vậy cần một định nghƭa rộng. Bản chất của 

Marketing là giao dịch, trao đổi nhằm mục đích thoả mãn nhu cầu và mong muốn của con người. 
Do đó, hoạt động Marketing xuất hiện bất kǤ nơi nào khi một đơn vị xã hội (cá nhân hay tổ chức) 
cố gắng trao đổi cái gì đó có giá trị với một đơn vị xã hội khác. Từ đó, chúng ta có thể đưa ra các 
định nghƭa Marketing theo nghƭa rộng sau đây: 

Marketing là các hoạt động được thiết kế để tạo ra và thúc đẩy bất kỳ sự trao đổi nào 
nhằm  thoả mãn những nhu cầu và mong muốn của con người. 

 
 
 
 
 
Bất kǤ khi nào người ta muốn thuyết phục ai đó làm một điều gì, thì tức là các chủ thể đó 

đã thực hiện hoạt động Marketing. Đó có thể là Chính phủ thuyết phục dân chúng thực hiện sinh 
đҿ có kế hoạch, một đảng chính trị thuyết phục cӱ tri bỏ phiếu cho ứng cӱ viên của mình vào ghế 
Tổng thống, một doanh nghiệp thuyết phục khách hàng mua sản phҭm, hay bản thân bạn thuyết 
phục các đӗng nghiệp, bạn bè thực hiện một ý tưởng mới của mình…Như vậy, hoạt động 
Marketing xảy ra trong mọi lƭnh vực đời sống xã hội, đối với các doanh nghiệp, các tổ chức phi 
lợi nhuận cũng như cơ quan Đảng, Nhà nước. 

Chủ thể Marketing có thể là một cá nhân, một doanh nghiệp, một đảng chính trị, một tổ 
chức phi lợi nhuận, và cả một chính phủ. 

Đối tượng được Marketing, được gọi là sản phẩm có thể là: 
1. Một hàng hóa: ô tô Toyota Innova, sơ mi Việt Tiến… 
2. Một dịch vụ: Mega Vnn, chuyển phát nhanh DHL, ngành học PR… 
3. Một ý tưởng: phòng chống HIV, sinh đҿ có kế hoạch 
4. Một con người: ứng cӱ viên tổng thống, ứng cӱ viên quốc hội… 
5. Một địa điểm: khu du lịch Tuần Châu, Sapa… 

Người thực hiện 
Marketing  
(Chủ thể)    

Đối tượng được 
Marketing  
(Sản phҭm)    

Đối tượng nhận 
sản phҭm 

(Khách hàng)  
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6. Và cả một đất nước: Vietnam  Hiden Charme... 
Đối tượng tiếp nhận các chương trình Marketing có thể là người mua, người sӱ dụng, 

người ảnh hưởng, người quyết định... 

b) Marketing theo nghĩa hẹp 
Marketing như định nghƭa ở trên đây đề cập đến vai trò của nó trong một hệ thống kinh tế - 

xã hội rộng lớn. Tuy nhiên, mục đích của giáo trình này là nghiên cứu về vấn đề Marketing cho 
một tổ chức riêng biệt trong hệ thống đó. Tổ chức này có thể là một một doanh nghiệp, hoặc một 
tổ chức phi lợi nhuận. Như vậy, chúng ta cần một định nghƭa Marketing theo nghƭa hҽp hơn. 

Marketing là một hệ thống tổng thể các hoạt động của tổ chức được thiết kế nhằm hoạch 
định, đặt giá, xúc tiến và phân phối các sản phẩm, dịch vụ, ý tưởng để đáp ứng nhu cầu của thị 
trường mục tiêu và đạt được các mục tiêu của tổ chức (theo Hiệp hội Marketing  Mỹ – AMA). 

Nói riêng, nếu tổ chức thực hiện Marketing là doanh nghiệp, chúng ta có thể tham khảo 
một định nghƭa Marketing tiêu biểu sau đây: 

Marketing là quá trình quản lý của doanh nghiệp nhằm phát hiện ra nhu cầu của khách 
hàng và đáp ứng các nhu cầu đó một cách có hiệu quả hơn so với các đối thủ cạnh tranh  
(Chartered Institute of  Marketing). 

Marketing theo định nghƭa này có các hàm ý quan trọng sau đây: 

• Marketing là một triết lý kinh doanh mới, triết lý vì khách hàng. Đӗng thời, để đảm bảo 
các hoạt động Marketing, trong tổ chức cần có một chức năng quản trị mới – chức năng 
quản trị Marketing. 

• Chức năng quản trị Marketing của doanh nghiệp, tổ chức nhằm đảm bảo cho toàn bộ các 
hoạt động của tổ chức phải hướng tới khách hàng. Muốn vậy, tổ chức phải xác định 
đúng được nhu cầu và mong muốn của khách hàng và thoả mãn các nhu cầu đó một cách 
hiệu quả. 

• Doanh nghiệp thu được lợi nhuận thông qua thoả mãn nhu cầu của khách hàng. 

• Marketing nhằm đáp ứng các mục tiêu của doanh nghiệp trong dài hạn. 
Cũng có thể nói, Marketing  là quá trình làm thoả mãn nhu cầu của khách hàng, được thực 

hiện bằng cách: 

• Phối hợp các bộ phận chức năng khác nhau trong doanh nghiệp  

• Nhằm trọng tâm vào “Khách hàng mục tiêu” 

• Thông qua việc sӱ dụng “Các mục tiêu, chiến lược và kế hoạch Marketing”  
     được thực hiện bằng “Hỗn hợp Marketing  4P”. 

Hỗn hợp Marketing 4P là gì? Đó là bốn công cụ Marketing trong tầm tay mà một doanh 
nghiệp có thể sӱ dụng để tác động vào thị trường mục tiêu nhằm đạt được mục tiêu đặt ra.  Hỗn 
hợp Marketing  4P gӗm 4 thành tố: 

Sản phẩm 
Sản phҭm là phương tiện mà công ty dùng để thoả mãn nhu cầu của khách hàng. Sản phҭm 

có thể là hàng hoá hữu hình, dịch vụ vô hình, có thể là một địa điểm... Để khách hàng phân biệt 
được, sản phҭm phải có nhãn hiệu và phải được đóng gói. 

Giá cả 



   Chương 1: Bản chất của  Marketing 
 
 

 6 

Giá cả là số tiền khách hàng phải bỏ ra để có được sản phầm. Khách hàng mua nhiều có thể 
được giảm giá. Khách quen có thể được giá ưu đãi. Phương thức thanh toán tiện lợi, linh hoạt 
cũng giúp cho khách hàng  mua nhiều. 

Phân phối 
Phân phối là các hoạt động nhằm chuyển sản phҭm đến tay khách hàng mục tiêu. Nếu 

doanh nghiệp tổ chức kênh phân phối tốt sẽ tăng khả năng tiêu thụ, đӗng thời tiết kiệm được chi 
phí, và như vậy tăng được khả năng cạnh tranh. 

Xúc tiến 
Xúc tiến, hay truyền thông Marketing, lại là một hỗn hợp bao gӗm các thành tố cấu thành 

là quảng cáo, quan hệ với công chúng, tuyên truyền, khuyến mãi và bán hàng trực tiếp. Xúc tiến 
có vai trò cung cấp thông tin, khuyến khích và thuyết phục công chúng tin tưởng vào công ty, vào 
sản phҭm và tiêu dùng sản phҭm của công ty. 

Nếu công ty nghiên cứu kӻ nhu cầu của thị trường, sau đó sản xuất ra các sản phҭm phù 
hợp với nhu cầu thị trường và xác định giá cả phù hợp với giá trị sản phҭm, tổ chức hệ thống phân 
phối tốt và truyền thông Marketing có hiệu quả thì chắc chắn sẽ dễ dàng tiêu thụ sản phҭm  của 
mình. 

Khi công ty thực hiện nghiên cứu thị trường kӻ để thiết kế sản phҭm, thì bản thân sản phҭm 
đã có khả năng “tự bán nó” rất tốt. Do vậy, một chuyên gia về Marketing, ông Peter Drukker kết 
luận như sau: “Mục đích của Marketing  là nhận biết và hiểu rõ khách hàng kỹ đến mức hàng hoá 
hay dịch vụ đem ra bán sẽ đáp ứng tốt nhu cầu của khách hàng đến mức tự nó đã bán nó!”. 

2)  Nhu cҫu, mong muӕn 
Chúng ta đã thấy Marketing hiện đại hướng tới thoả mãn nhu cầu của thị trường, vì nhu cầu 

chính là động lực thôi thúc con người hành động nói chung và mua hàng nói riêng. Vậy nhu cầu là 
gì? Muốn hiểu rõ chúng ta cần phân loại các nhu cầu:     

 a)  Nhu cầu tự nhiên 
Nhu cầu tự nhiên, hay nhu cầu con người (human need) là nhu cầu được hình thành khi con 

người cảm thấy thiếu thốn một cái gì đó. Nhà kinh tế học Maslow đã phân loại nhu cầu tự nhiên 
của con người thành 5 bậc khác nhau (xem hình 1.1.)  

Nhu cầu tự nhiên là vốn có đối với con người. Marketing chӍ phát hiện ra các nhu cầu tự 
nhiên của con người chứ không tạo ra nó. 

b)  Mong muốn                         
Mong muốn là nhu cầu tự nhiên có dạng đặc thù, cụ thể. Mỗi cá nhân có cách riêng để thoả 

mãn mong muốn của mình tuǤ theo nhận thức, tính cách, văn hoá của họ. 
Ví dụ: Đói là nhu cầu tự nhiên. Nhu cầu này được đáp ứng bằng các cách khác nhau đối 

với các khách hàng khác nhau. Người thì muốn ăn cơm, người thì muốn ăn phở, người thì ăn bánh 
mǤ, người thì ăn mèn mén… Cùng là cơm, người thì ăn cơm bụi bình dân, người thì muốn vào 
nhà hàng sang trọng. Cùng là nhu cầu thông tin, người thì dùng máy di động nhãn hiệu Noikia 
hoặc Motorola, người thì dùng nhắn tin kết hợp điện thoại thҿ. 

Hiểu biết nhu cầu tự nhiên của khách hàng thôi thì chưa đủ. Người làm Marketing còn phải 
nắm được mong muốn của họ để tạo ra các sản phҭm đặc thù có tính cạnh tranh giúp doanh 
nghiệp thắng lợi. Ai cũng biết là con người có nhu cầu ăn để tӗn tại, nhưng các nhà kinh doanh ăn 
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uống khác nhau tạo ra vô vàn các loại thực phҭm khác nhau, các cách thức phục vụ khác nhau để 
đáp ứng các mong muốn khác nhau của khách hàng. Giao lưu cũng là một nhu cầu tự nhiên của 
con người. Các nhà kinh doanh Bưu chính Viễn thông (BCVT) đã tạo ra vô vàn các dịch vụ khác 
nhau để đáp ứng các mong muốn giao lưu gián tiếp khác nhau của khách hàng.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Hình 1.1. Thang bậc nhu cầu của Maslow 
Đáp ứng các mong muốn của các nhóm khách hàng khác nhau sẽ giúp cho doanh nghiệp 

tăng được khả năng cạnh tranh, đӗng thời mang lại cho xã hội nhiều loại  sản phҭm, dịch vụ khác 
nhau cùng thoả mãn một nhu cầu tự nhiên của con người. Tuy nhiên, xác định đúng mong muốn 
của khách hàng không phải là công việc dễ dàng. Do vậy, doanh nghiệp cũng phải gợi mở mong 
muốn đang tiềm ҭn trong mỗi con người. Ai cũng muốn được tôn trọng, tự tin. Nhưng không ai 
biết là muốn tự tin thì phải dùng kem đánh răng “Close up”, hay phải nhai kҽo cao su để “ tập thể 
dục mặt”. Bằng các sản phҭm này, các công ty sản xuất kem đánh răng và kҽo cao su đã giúp 
khách hàng thoả mãn nhu cầu được tôn trọng, tự tin. 

c)  Nhu cầu có khả năng thanh toán 
Nhu cầu có khả năng thanh toán là nhu cầu tự nhiên và mong muốn phù hợp với khả năng 

tài chính của khách hàng. Nếu không có gì trở ngại đối với hành vi mua, như chưa có sҹn để bán, 
bán không đúng lúc, đúng chỗ… thì nhu cầu có khả năng thanh toán sẽ chuyển thành quyết định 
mua. Nhu cầu có khả năng thanh toán còn được các nhà kinh tế gọi là cầu của thị trường 
(Demand).  

Có thể nói, nếu doanh nghiệp chăm sóc khách hàng tốt thì sẽ loại bỏ nhiều trở ngại, rào cản 
đối với hành vi mua và giúp khách hàng chuyển từ nhu cầu có khả năng thanh toán thành quyết 
định mua.  

Nhu cầu có khả năng thanh toán là nhu cầu mà doanh nghiệp cần quan tâm trước hết, vì 
đây chính là cơ hội kinh doanh cần phải nắm bắt và đáp ứng kịp thời. Cơ hội kinh doanh không 
dành cho riêng ai. Trong điều kiện thị trường ngày càng được tự do hoá, thì nhu cầu có khả năng 

Nhu cầu tự nhiên (ăn, uống, thở, duy trì nòi giống…) 

Nhu cầu an toàn (được bảo vệ, yên ổn...) 

Nhu cầu xã hội (tình cảm, giao lưu…) 

Nhu cầu được tôn trọng 

Nhu cầu tự  
khẳng định mình 
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thanh toán chưa được thoả mãn sẽ kích thích các đối thủ cạnh tranh tham gia thị trường.  
Có thể nói, trên thị trường Việt Nam hiện nay còn rất nhiều nhu cầu có khả năng thanh toán 

nhưng chưa được thoả mãn. Đây chính là cơ hội lớn cho các nhà kinh doanh.  
Đối với thị trường Việt Nam  thì khả năng thanh toán là vấn đề rất quan trọng. Do vậy, sản 

phҭm phải vừa túi tiền của người tiêu dùng.                                 
Ví dụ, mặc dầu nhiều loại hàng hoá Trung Quốc chất lượng chưa cao, nhưng vүn được 

khách hàng Việt Nam mua dùng. Lý do cơ bản là giá cả các hàng hoá đó vừa với túi tiền cuả đông 
đảo khách hàng Việt Nam, đặc biệt là ở nông thôn. 

d)  Các mức độ khác nhau của cầu và nhiệm vụ Marketing   
- Cầu âm  
Là cầu thị trường mà phần lớn khách hàng không thích sản phҭm. Nhiệm vụ của Marketing  

là tìm nguyên nhân vì sao khách hàng không thích sản phҭm. Trên cơ sở đó cần phải thiết kế lại 4 
thành tố Marketing – mix để thu hút khách hàng.  

- Không có cầu  
Là trường hợp khi khách hàng mục tiêu thờ ơ không quan tâm đến sản phҭm được mời 

chào. Trong trường hợp này, nhiệm vụ của Marketing là thông qua các chương trình xúc tiến để 
làm cho khách hàng thấy được rằng sản phҭm sẽ đáp ứng nhu cầu nào đó của họ. 

- Cầu tiềm tàng 
Là cầu chưa được thoả mãn. Trên thị trường luôn luôn có các mức cầu chưa được thoả 

mãn. Nhiệm vụ của Marketing là phát hiện và đánh giá quy mô của thị trường và tạo ra các sản 
phҭm  thoả mãn các mức cầu đó.  

- Cầu suy giảm 
Là cầu đang giảm dần. Nhiệm vụ của Marketing là phải xác định rõ nguyên nhân suy giảm 

và đề ra các chính sách, chiến lược mở rộng cầu bằng cách tìm các thị trường mục tiêu mới, hoặc 
thay đổi các nội dung của 4 chiến lược Marketing mix.  

- Cầu không đều theo thời gian 
Đó là cầu thay đổi theo thời gian (giờ trong ngày, ngày trong tuần, tuần trong tháng, tháng 

trong năm...). Cầu không ổn định làm cho tổ chức lúc thì dư thừa khả năng cung cấp, lúc thì quá 
tải công việc. Nhiệm vụ của Marketing là tìm cách dàn đều mức cầu thông qua chiến lược giá linh 
hoạt, chiến lược xúc tiến và các chính sách khuyến khích khác.  

- Cầu đầy đủ 
Đây là trường hợp khi tổ chức hài lòng với lượng cầu đang có. Nhiệm vụ của Marketing  là 

duy trì mức độ cầu hiện có nhằm phòng tránh tình huống cầu sụt giảm do cạnh tranh tăng lên cũng 
như sự thay đổi sở thích, thị hiếu của khách hàng. Doanh nghiệp cần phải thường xuyên đo lường 
mức độ hài lòng của khách hàng để kịp thời điều chӍnh các chiến lược Marketing  mix. 

- Cầu vượt quá khả năng cung cấp 
Đây là trường hợp khi tổ chức không có khả năng đáp ứng hết cầu thị trường. Nhiệm vụ 

của Marketing là sӱ dụng các chiến lược giá cả, xúc tiến để giảm bớt cầu tạm thời hay vƭnh viễn 
của các phần thị trường có lợi nhuận thấp, hoặc cầu không cấp thiết. Cầu về điện hiện nay ở Việt 
Nam thuộc loại này. Nhà nước tính giá điện theo kiểu luӻ tiến để hạn chế người dùng nhiều. Đӗng 
thời Nhà nước tăng cường việc tuyên truyền dân chúng sӱ dụng điện tiết kiệm. 
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- Cầu không lành mạnh 
Nhiệm vụ của Marketing là làm giảm cầu bằng các chiến lược xúc tiến, giá cả và hạn chế 

nguӗn cung (thuốc lá, rượi, bia, game, ma tuý...). 
Qua xem xét 8 mức độ của cầu và nhiệm vụ của Marketing trên đây, chúng ta thấy 

Marketing có vai trò quản lý cầu  bằng các chính sách khác nhau. 

3) Giá trӏ, chi phí và sӵ thӓa mãn 
Người tiêu dùng không mua một sản phҭm. Họ mua lợi ích mà sản phҭm mang lại khi tiêu 

dùng. Đó chính là giá trị tiêu dùng của một sản phҭm. Và là căn cứ để người tiêu dùng lựa chọn 
mua sản phҭm . Ta có thể định nghƭa như sau: 

Giá trị tiêu dùng của một sản phҭm là sự đánh giá của người tiêu dùng về khả năng tổng 
thể của sản phҭm  có thể thỏa mãn nhu cầu của họ. 

Chi phí đối với một sản phҭm là toàn bộ những hao tổn mà người tiêu dùng phải bỏ ra để 
có được giá trị tiêu dùng của nó. 

Sự thỏa mãn của người tiêu dùng là mức độ trạng thái cảm giác của họ khi so sánh giữa kết 
quả tiêu dùng sản phҭm  với những điều họ mong đợi trước khi mua. 

4) Thӏ trưӡng, sҧn phҭm   
a) Thị trường 
Theo quan điểm Marketing, thị trường bao gӗm con người hay tổ chức có nhu cầu hay 

mong muốn cụ thể, sẵn sàng mua và có khả năng mua hàng hoá dịch vụ để thoả mãn các nhu cầu 
mong muốn đó. 

Theo định nghƭa này, chúng ta cần quan tâm đến con người và tổ chức có nhu cầu, mong 
muốn, khả năng mua của họ và hành vi mua của họ.  

Cần phân biệt khái niệm thị trường theo quan điểm Marketing, với khái niệm thị trường 
truyền thống, là nơi xảy ra quá trình mua bán, và khái niệm thị trường theo quan điểm kinh tế học, 
là hệ thống gӗm những người mua và người bán, và mối quan hệ cung cầu giữa họ. 

b) Sản phẩm 
Con người sӱ dụng hàng hoá, dịch vụ để thoả mãn nhu cầu của mình. Marketing dùng khái 

niệm sản phҭm (product) để chӍ chung cho hàng hoá, dịch vụ. 
Sản phҭm là bất kǤ cái gì có thể chào bán để thỏa mãn nhu cầu, mong muốn.  
Sản phҭm có thể là hàng hóa, dịch vụ, ý tưởng, địa điểm, con người…Cần lưu ý tằng người 

tiêu dùng không mua một sản phҭm, mà mua một lợi ích, công dụng, một sự hài lòng mà sản 
phҭm mang lại. 

5) Trao ÿәi 
Trao đổi là việc trao cho người khác một thứ gì đó để nhận lại một sản phҭm mà mình 

mong muốn. 
Marketing xuất hiện khi con người quyết định thỏa mãn nhu cầu mong muốn thông qua 

trao đổi. Trao đổi là khái niệm căn bản nhất của Marketing. 
Trao đổi là một trong 4 cách mà con người có thể có được sản phҭm. Cách thứ nhất là tự 

sản xuất ra sản phҭm. Cách thứ 2 là lấy của người khác. Cách thứ ba là đi xin. Và cách thứ tư là 
trao đổi (mua là một hình thức trao đổi). 
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Để trao đổi được thực hiện, cần phải có các điều kiện sau đây: 

• Có hai phía (hai đơn vị xã hội) tham gia trao đổi. 

• Hai bên đều tự nguyện tham gia và có nhu cầu cần được thoả mãn. 

• Mỗi bên có thứ gì đó có giá trị để trao đổi và các bên đều tin là họ được lợi qua trao đổi. 

• Hai bên phải thông tin cho nhau về nhu cầu, về giá trị trao đổi. 
Trao đổi là hành động có được một sản phҭm mong muốn từ người khác bằng cách chuyển 

giao cho người đó một thứ khác có giá trị tương đương. Trao đổi là một khái niệm căn bản để 
định nghƭa Marketing. 

1.1.3. Vai trò, chӭc năng cӫa Marketing trong doanh nghiӋp  

1) Vai trò cӫa Marketing trong doanh nghiӋp  
Marketing có vai trò là cầu nối trung gian giữa hoạt động của doanh nghiệp và thị trường, 

đảm bảo cho hoạt động của doanh nghiệp hướng đến thị trường, lấy thị trường làm  mục tiêu kinh 
doanh. Nói cách khác, Marketing có nhiệm vụ tạo ra khách hàng cho doanh nghiệp. Sӱ dụng 
Marketing trong công tác kế lập hoạch kinh doanh sẽ giúp cho doanh nghiệp thực hiện phương 
châm  kế hoạch phải xuất phát từ thị trường. 

Trong điều kiện cạnh trạnh trên thị trường gay gắt thì chӍ có doanh nghiệp nào biết hướng 
đến thị trường thì mới có khả năng tӗn tại. 

2) Chӭc năng cӫa Marketing trong doanh nghiӋp  
Marketing cần phải trả lời các vấn đề sau của doanh nghiệp : 

• Ai là  khách hàng mục tiêu của doanh nghiệp? Họ có các đặc điểm gì? Nhu cầu, mong 
muốn của họ như thế nào? (Hiểu rõ khách hàng) 

• Môi trường kinh doanh của doanh nghiệp có tác động tích cực, tiêu cực như thế nào 
đến doanh nghiệp? (Hiểu rõ môi trường kinh doanh). 

• Các đối thủ nào đang cạnh tranh với doanh nghiệp? Họ mạnh yếu như thế nào so với 
doanh nghiệp? (Hiểu rõ đối thủ cạnh tranh) 

• Doanh nghiệp sӱ dụng các chiến lược Marketing hỗn hợp gì để tác động tới  khách 
hàng? (Sản phẩm, giá cả, kênh phân phối, xúc tiến – Marketing mix). Đây là vũ khí chủ 
động trong tay của doanh nghiệp để “tấn công” vào thị trường mục tiêu. 

Như vậy, có thể nói muốn kinh doanh thành công, doanh nghiệp phải hiểu rõ mình, hiểu rõ 
đối phương, hiểu rõ khách hàng, hiểu thiên rõ thiên thời, địa lợi (điều kiện môi trường). Từ đó 
công ty mới có thể xây dựng nên chiến lược Marketing hướng tới thị trường. 

Đây là chức năng riêng của “Quản trị Marketing” mà các chức năng khác trong công ty 
không thực hiện được. Do vậy, nó mang tính độc lập tương đối với các chức năng khác. Tuy 
nhiên, để thực hiện các hoạt động của mình, bộ phận Marketing cần được sự hỗ trợ phối hợp của 
các chức năng khác. 

3) Mӕi quan hӋ cӫa Marketing vӟi các chӭc năng khác 
Trong một doanh nghiệp có nhiều chức năng. Đó là:  

• Chức năng quản trị tài chính- kế toán 

• Chức năng quản trị nguӗn nhân lực 
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• Chức năng quản trị sản xuất 

• Chức năng quản trị Marketing 

• Chức năng nghiên cứu-phát triển… 
Hình 1.2 mô tả mối quan hệ giữa chức năng Marketing và các chức năng khác trong công 

ty, trong đó chức năng Marketing là cầu nối giữa thị trường và doanh nghiệp thông qua các chức 
năng khác. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
Vậy mối quan hệ giữa các chức năng này như thế nào? Marketing có thể đứng riêng rẽ để 

tạo ra khách hàng cho doanh nghiệp được không? Câu trả lời là muốn thực hiện được mục tiêu 
của mình thì Marketing phải biết phối hợp với các chức năng khác để tạo ra sức mạnh tổng hợp. 
Lý do đơn giản là muốn thực hiện chiến lược của mình thì các nhà quản trị Marketing phải có các 
nguӗn lực như tài chính, nhân lực, công nghệ, thiết bị sản xuất…, tức là phải biết phối hợp với các 
chức năng khác trong doanh nghiệp để tạo ra sức mạnh tổng hợp hướng tới thị trường. Như vậy, 
Marketing vừa có các chức năng độc lập, vừa phải phối hợp với các chức năng khác trong doanh 
nghiệp để thực hiện được mục tiêu đặt ra. Chức năng Marketing có mối liên hệ thống nhất hữu cơ 
với các chức năng khác.  

Có thể nói Marketing vừa là một tư duy kinh doanh mới – tư duy hướng về khách hàng, 
đӗng thời vừa là một chức năng quan trọng trong công ty – chức năng kết nối thị trường với công 
ty, đảm bảo cho công ty thực hiện tư duy hướng về khách hàng. Trong điều kiện kinh tế thị trường 
có thể nói Marketing là chìa khoá của sự thành công cho doanh nghiệp.  

1.2. QUҦN TRӎ MARKETING  

1.2.1. ThӃ nào là quҧn trӏ Marketing? 

        Cũng như các hoạt động khác trong doanh nghiệp, để đạt được mục tiêu đặt ra, hoạt động 
Marketing cần phải được quản trị. Theo Ph. Kotler: 
         Quản trị Marketing là quá trình phân tích, lập kế hoạch, thực hiện và kiểm tra việc thi hành 

                                                   
 
 
 
 
 

TÀI CHÍNH - Kӂ TOÁN

NGHIÊN CӬU – PHÁT TRIӆN

NHÂN SӴ SҦN XUҨT

MARKETING

MARKETING

MARKETING MARKETING 
THӎ 

TRѬỜNG 

Hình 1.2. Mối quan hệ giữa chức năng Marketing và các chức năng khác 
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các biện pháp nhằm thiết lập, củng cố và duy trì những cuộc trao đổi có lợi với người mua được 
lựa chọn để đạt được mục tiêu của doanh nghiệp. 
        Như vậy, quản trị Marketing có liên quan trực tiếp đến các vấn đề sau đây: 

• Nắm bắt những biến động (tăng, giảm) của nhu cầu thị trường 

• Gợi mở, kích thích và điều hòa nhu cầu của thị trường 

• Đề ra các biện pháp nhằm tác động đến cầu của thị trường sao cho doanh nghiệp có thể 
đạt được các mục tiêu đặt ra. 

• Kiểm tra việc thực hiện các chiến lược, kế hoạch và các biện pháp Marketing   

1.2.2. Các quan ÿiӇm quҧn trӏ Marketing  

        Marketing hình thành và phát triển trong một quá trình hoàn thiện không ngừng của nhận 
thức về quản trị doanh nghiệp. Cho đến nay, trên thế giới người ta đã tổng kết 5 quan điểm quản 
trị Marketing. Có thể tóm tắt năm quan điểm đó như sau. 

1) Quan ÿiӇm hưӟng vӅ sҧn xuҩt   
Quan điểm hướng về sản xuất cho rằng khách hàng sẽ ưa thích nhiều sản phẩm giá phải 

chăng được bán rộng rãi. Do vậy, doanh nghiệp cần phải mở rộng quy mô sản xuất và mở rộng 
phạm vi phân phối. 

Theo quan điểm này thì yếu tố quyết định thành công cho doanh nghiệp là giá bán hạ và có 
nhiều hàng hoá. Doanh nghiệp sản xuất những hàng hoá mà họ có thuận lợi. Trên thực tế, các 
doanh nghiệp theo đuổi quan điểm này sẽ thành công nếu lượng hàng cung cấp còn thấp hơn nhu 
cầu và doanh nghiệp có lợi thế theo quy mô (tức là sản xuất càng nhiều thì giá thành càng hạ), 
đӗng thời thị trường mong muốn hạ giá sản phҭm. Tuy nhiên, trong điều kiện sản xuất cơ giới hoá 
hàng loạt dүn tới cung vượt cầu thì quan điểm này khó đảm bảo cho doanh nghiệp thành công. 

Hàng hoá Trung Quốc xâm chiếm thị trường Việt Nam và nhiều thị trường khác trên thế 
giới nhờ giá thấp và chất lượng tầm tầm. Chiến lược này đã thành công do thị trường nông thôn 
rộng lớn của Việt Nam nhiều nhu cầu tiêu dùng chưa được đáp ứng, và khả năng thanh toán chưa 
cao.  

Trong một công ty hướng về sản xuất, các nhà quản lý cấp cao như Chủ tịch Hội đӗng quản 
trị, giám đốc điều hành có chuyên môn kӻ thuật thuộc lƭnh vực sản xuất của công ty, còn bộ phận 
bán hàng là một phòng nhỏ thực hiện chức năng quảng cáo  mà thôi. 

2)  Quan ÿiӇm hoàn thiӋn sҧn phҭm 
Quan niệm hoàn thiện sản phẩm cho rằng người tiêu dùng ưa thích những sản phẩm có 

chất lượng cao nhất, có tính năng sử dụng tốt nhất. Từ đó, doanh nghiệp cần phải nỗ lực hoàn 
thiện sản phẩm không ngừng. 

Tất nhiên, trong môi trường cạnh tranh các doanh nghiệp cần phải thường xuyên hoàn thiện 
sản phҭm của mình, nhưng đó không phải là tất cả. Nhu cầu của thị trường luôn thay đổi. Nếu các 
doanh nghiệp quên mất điều đó, chӍ say sưa hoàn thiện sản phҭm đã có của mình, thì sẽ có khi bị 
thất bại vì nhu cầu thị trường đã thay đổi. Hãng săm lốp xe ô tô Mƭt-xơ-lanh của Pháp từng nổi 
tiếng vì chất lượng săm lốp bền tốt, đã theo đuổi quan điểm hoàn thiện sản phҭm. Tuy nhiên, sau 
đó họ đã bị thất bại khi xu hướng của thị trường là thay đổi mốt ô tô nhanh chóng. Nếu Bưu chính 
các nước chӍ nhằm vào các dịch vụ truyền thống để hoàn thiện thì sẽ khó tránh khỏi sự thất bại do 
các dịch vụ viễn thông thay thế đang cạnh tranh quyết liệt. 
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3) Quan ÿiӇm hưӟng vӅ bán hàng   
Quan điểm hướng về bán hàng cho rằng khách hàng hay ngần ngại, chần chừ trong việc 

mua sắm hàng hoá. Do vậy, doanh nghiệp phải nỗ lực thúc đẩy bán hàng thì mới thành công. 
Theo quan điểm này doanh nghiệp sản xuất rӗi mới lo thúc đҭy tiêu thụ. Để thực hiện theo 

quan điểm này doanh nghiệp phải đầu tư vào tổ chức các cӱa hàng hiện đại và chú trọng tuyển 
chọn huấn luyện nhân viên bán hàng có kӻ năng thuyết phục giỏi, chú ý đến công cụ quảng cáo, 
khuyến mãi… 

Trong lịch sӱ, quan điểm này cũng mang lại thành công cho nhiều doanh nghiệp. Và cho 
tới ngày nay các kӻ thuật bán hàng, khuyến mại vүn phát huy tác dụng. Tuy nhiên, nó không phải 
là yếu tố quyết định. Ngày nay, nhiều người vүn lầm lүn giữa Marketing và bán hàng. Tuy nhiên, 
nếu sản phҭm không đáp ứng được nhu cầu cuả khách hàng thì các nỗ lực nhằm vào bán hàng 
cũng sẽ là vô ích. Bạn sẽ vô ích khi thuyết phục một thanh niên thời nay mua bộ áo dài the, khăn 
xếp mặc dù với giá rất rҿ! 

Đối với công ty hướng về bán hàng thì nhà quản trị bán hàng trở thành người quan trọng 
nhất trong công ty, chức năng bán hàng là chức năng quan trọng nhất trong công ty. Họ là người 
mang lại sự thành công cho công ty. Theo quan điểm này, người bán hàng giỏi có thể bán được 
mọi thứ hàng hoá, kể cả các hàng hoá mà khách hàng không ưa thích! 

4) Quan ÿiӇm hưӟng vӅ khách hàng 
Quan điểm hướng về khách hàng khẳng định rằng để thành công doanh nghiệp   phải xác 

định chính xác nhu cầu và mong muốn của thị trường mục tiêu, đồng thời có thể thoả mãn các 
nhu cầu mong muốn đó sao cho có hiệu quả hơn các đối thủ cạnh tranh. 

Thời điểm xuất hiện của quan điểm này là vào cuối những năm 1960. Đây chính là triết lý 
kinh doanh Marketing định hướng khách hàng. 

So sánh khái quát giữa các tư tưởng định hướng bán hàng và định hướng khách hàng được 
mô tả trong hình 1.3. 

Để phân biệt rõ quan điểm định hướng khách hàng chúng ta vạch rõ các đặc trưng cơ bản 
của quan điểm này như sau: 

• Nhằm vào thị trường mục tiêu nhất định 

• Hiểu rõ nhu cầu, mong muốn của  khách hàng mục tiêu 

• Sӱ dụng tổng hợp  các công cụ khác nhau (Marketing hỗn hợp) 

• Tăng lợi nhuận trên cơ sở thoả mãn nhu cầu của khách hàng 
Có thể nói, Marketing là một tư duy kinh doanh mới, tư duy hướng tới khách hàng, lấy 

khách hàng làm mục tiêu tӗn tại. Để thực hiện tư duy này cần phải có một tổ chức đảm nhiệm các 
hoạt động Marketing trong doanh nghiệp. Do vậy, xuất hiện một chức năng mới là chức năng 
Quản trị Marketing như các chức năng khác: Quản trị nhân sự, Quản trị tài chính - kế toán, Quản 
trị sản xuất...  

Trong một công ty hướng về khách hàng, Chủ tịch Hội đӗng quản trị và Giám đốc điều 
hành có kiến thức cơ bản là Marketing chứ không phải là kiến thức công nghệ. 
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Hình 1.3.  So sánh giữa hai quan điểm 

Trong thời kǤ kinh tế kế hoạch hoá tập trung ở Việt Nam, Marketing không có chỗ đứng. 
Kinh tế quốc doanh có vị trí tuyệt đối cả về quy mô và vị thế. Nhưng các doanh nghiệp nhà nước 
không có động lực áp dụng Marketing, vì họ không cần khách hàng. Còn các thành phần kinh tế 
hợp tác xã và tư nhân thì nhỏ bé, manh mún. Do vậy, họ cũng chӍ chú trọng tới khâu bán hàng mà 
thôi.  

Từ khi Việt Nam chuyển sang cơ chế thị trường thì bắt đầu nảy sinh nhu cầu tìm hiểu, học 
tập và vận dụng Marketing vào thực tiễn kinh doanh. Vào cuối những năm tám mươi và đầu 
những năm chín mươi, Marketing bắt đầu được đưa vào giảng dạy tại các trường đại học Việt 
Nam . 

Dƭ nhiên là không phải một sớm, một chiều mà một công ty có thể chuyển ngay sang định 
hướng Marketing. Để đánh giá mức độ định hướng Marketing của một công ty, chúng ta có thể sӱ 
dụng phương pháp cho điểm theo các tiêu chuҭn khác nhau (xem Phụ lục cuối chương). 

4) Quan ÿiӇm Marketing ÿҥo ÿӭc xã hội 
Đây là quan điểm xuất hiện gần đây nhất. Quan điểm này đòi hỏi phải kết hợp hài hoà giữa 

3 lợi ích  khách hàng nhau: lợi ích khách hàng, lợi ích doanh nghiệp và lợi ích xã hội. Sản phҭm 
của các doanh nghiệp phải giúp cho cộng đӗng cải thiện chất lượng cuộc sống, chứ không chӍ đơn 
thuần là đời sống vật chất. 

Trên thực tế, có nhiều doanh nghiệp thoả mãn được hai lợi ích đầu nhưng đã lãng quên lợi 
ích xã hội như: gây ô nhiễm, huӹ hoại môi trường, làm cạn kiệt tài nguyên, gây bệnh tật cho con 
người… Kết quả là bị xã hội lên án, tҭy chay. Các hãng thuốc lá ngày càng bị xã hội lên án, và 

Chính phủ nhiều nước đã cấm mọi hình thức quảng cáo thuốc lá. Hãng Coca–Cola cũng 
từng bị tổ chức bảo vệ người tiêu dùng buộc tội về các chất hoá học có hại cho sức khoҿ con 
người. Các loại bao bì hàng hoá khó phân huӹ cũng bị lên án.      

1.2.3. Quҧn trӏ quá trình Marketing  

        1) Quá trình cung ӭng giá trӏ cho khách hàng 

 Ĉӏnh hưӟng bán hàng Ĉӏnh hưӟng Marketing 

  ĈiӇm xuҩt phát Nhà máy Thị trường  mục tiêu 

 Cách làm • Sản xuất trước rӗi mới  tìm  
cách bán 

• Tìm hiểu nhu cầu rӗi mới sản 
xuất và bán 

 
 Ĉӏnh hưӟng  
 nӛ lӵc 

• Doanh số 

• Kế hoạch ngắn hạn 

• Chú trọng nhu cầu của 
      người bán                 

• Khả năng thu lợi 

• Kế hoạch dài hạn 

•  Chú trọng nhu cầu của người  
mua            

 Các công cө 
 sӱ dөng 

• Kích thích  mua nhiều nhờ 
các nỗ lực thương mại 

• Chiến lược tổng hợp  Marketing 
hỗn hợp 

 Mөc tiêu • Tăng lợi nhuận nhờ  tăng 
doanh số 

• Tăng lợi nhuận nhờ đáp ứng nhu 
cầu thị trường 
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         Mục tiêu của bất kǤ doanh nghiệp nào là cung ứng giá trị cho khách hàng để thỏa mãn nhu 
cầu của họ, và thu lợi nhuận cho doanh nghiệp. Có 2 quan điểm cung ứng giá trị cho khách hàng. 
         Theo quan điểm truyền thống, để cung ứng giá trị cho khách hàng, doanh nghiệp  trước tiên 
cần phải có sản phҭm. Sau đó, doanh nghiệp định giá, thông tin cho khách hàng, và tiêu thụ sản 
phҭm. Quan điểm này chӍ thành công trong điều kiện thị trường khan hiếm. 
         Theo quan điểm hiện đại, quá trình cung ứng giá trị cho khách hàng bao gӗm 3 bước: 
        Bước 1: Lựa chọn giá trị. Trong bước này, cần tiến hành phân đoạn thị trường, lựa chọn thị 
trường mục tiêu thích hợp, và định vị sản phҭm  (tức là tạo ra sự khác biệt của sản phҭm  so với 
các sản phҭm cạnh tranh). 
        Bước 2: Tạo ra giá trị. Trong bước này công ty phải phát triển sản phҭm, dịch vụ kèm theo, 
định giá, tổ chức mạng lưới phân phối. 
 Bước 3: Thông báo và cung ứng giá trị. Trong bước này, doanh nghiệp  thực hiện các hoạt 
động truyền thông như quảng cáo, khuyến mãi và bán hàng. 

       2)  Quҧn trӏ quá trình Marketing 
       Quá trình Marketing bao gӗm 5 bước sau đây:  

• Phân tích cơ hội Marketing 

• Phân đoạn và lựa chọn thị trường mục tiêu 

• Thiết kế các chiến lược Marketing 

• Hoạch định các chương trình Marketing  

• Tổ chức thực hiện và kiểm tra các nỗ lực Marketing.                                                                     
 a) Phân tích các cơ hội thị trường 
Quá trình phân tích các cơ hội thị trường bao gӗm hai bước là phát hiện thị trường mới và 

đánh giá khả năng cuả thị trường. 

             -  Phát hiện thị trường mới 
Trước khi bước vào thị trường mới, một công ty phải nghiên cứu thị trường đó kӻ càng để 

phát hiện ra những khả năng kinh doanh phù hợp với năng lực của mình. Nếu công ty đã có vị trí 
trên thị trường rӗi, họ cũng tìm các cơ hội kinh doanh mới để tạo ra một vị thế an toàn, vì thị 
trường luôn luôn biến đổi. Có thể nói, trên thị trường luôn luôn có các cơ hội kinh doanh. Vấn đề 
là ở cho doanh nghiệp có kịp thời phát hiện ra hay không, và cơ hội đó có phù hợp với năng lực 
của doanh nghiệp hay không? 

 -  Đánh giá khả năng đáp ứng cơ hội thị trường của công ty  
Trên thị trường luôn có các cơ hội kinh doanh khác nhau. Vấn đề là các cơ hội đó có phù 

hợp với công ty hay không, tức là công ty có khả năng tham gia thị trường với ưu thế cao hơn so 
với các đối thủ cạnh tranh hay không… Nói cách khác, công ty phải xem xét đến mục tiêu và tiềm 
năng cuả công ty.  

b) Phân đọan thị trường. Lựa chọn thị trường mục tiêu 
Sau khi phân tích cơ hội thị trường, công ty phải lựa chọn thị trường mục tiêu, tức là công 

ty có thể nhằm vào đối tượng khách hàng nào hấp dүn nhất để phục vụ thì thuận lợi nhất cho công 
ty: phục vụ tất cả các khách hàng trên tất cả các địa bàn, hay chọn một nhóm hoặc một số nhóm 
khách hàng nào? Trước khi chọn thị trường mục tiêu, công ty cần phân đoạn thị truờng, tức là 
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chia khách hàng thành các nhóm  khác biệt về nhu cầu, tính cách hay hành vi. Thị trường mục tiêu 
có thể bao gӗm một hoặc một vài đoạn thị trường. Sau đó công ty phải định vị sản phҭm trên thị 
trường mục tiêu đã được chọn, tức là đảm bảo cho sản phҭm dự kiến tung ra thị trường có các đặc 
tính gì khác biệt với các sản phҭm cạnh tranh và phù hợp với mong muốn của khách hàng mục 
tiêu. Làm được như vậy công ty sẽ tăng được khả năng cạnh tranh cho sản phҭm.  

c) Xây dựng chiến lược Marketing 
Mọi công ty đều phải hoạt động có định hướng, có mục tiêu rõ ràng. Muốn vậy, công ty 

phải đặt ra mục tiêu và cách thức để đạt được mục tiêu đó. Công cụ để thực hiện là kế hoạch chiến 
lược và kế hoạch Marketing. 

Mỗi công ty có thể có một vài lƭnh vực hoạt động. Mỗi lƭnh vực hoạt động có những mặt 
hàng khác nhau. Tập đoàn BCVT Việt Nam có ba lƭnh vực kinh doanh: các dịch vụ bưu chính, các 
dịch vụ viễn thông và lƭnh vực công nghiệp viễn thông. Trong từng lƭnh vực đó lại có các sản 
phҭm, dịch vụ khác nhau. Tuy nhiên, không phải tất cả các lƭnh vực hoạt động của công ty đều có 
tương lai tốt đҽp như nhau. Có lƭnh vực suy giảm, thua lỗ, có lƭnh vực tăng trưởng nhanh. Mục 
tiêu của kế hoạch chiến lược là xác định rõ công ty đang tìm được và phát triển các lƭnh vực sản 
xuất mạnh và thu hҽp các lƭnh vực sản xuất yếu kém. 

Việc lập kế hoạch Marketing có nhiệm vụ soạn thảo các kế hoạch cho riêng từng ngành sản 
xuất, từng mặt hàng của công ty sau khi công ty đã thông qua các quyết định chiến lược đối với 
từng ngành sản xuất của mình. Kế hoạch Marketing bao gӗm các kế hoạch dài hạn (trên 1 năm) và 
kế hoạch hàng năm. 

Kế hoạch dài hạn phân tích các nhân tố chủ yếu ảnh hưởng đến thị trường trong giai đoạn 
kế hoạch, đề ra các mục tiêu cho giai đoạn đó, những biện pháp chiến lược cơ bản để chiếm lƭnh 
thị phần dự kiến cho sản phҭm, lợi nhuận dự kiến, doanh thu và chi phí dự kiến. Kế hoạch này 
được xem xét và điều chӍnh cho phù hợp với các biến động trong môi trường. 

Kế hoạch năm là phương án chi tiết của các dự kiến đề ra trong kế hoạch dài hạn đối với 
năm thực hiện đầu tiên. Trong kế hoạch năm trình bày các tình huống Marketing hiện tại, vạch ra 
nguy cơ và cơ hội, các mục tiêu đặt ra đối với mỗi sản phҭm, kế hoạch Marking cho năm kế 
hoạch. Kế hoạch Marketing là cơ sở để phối hợp tất cả các loại hình hoạt động: sản xuất, 
Marketing, tài chính. 

d) Xây dựng các chương trình Marketing hỗn hợp (Marketing mix) 
Marketing mix bao gӗm tất cả những gì mà công ty có thể vận dụng để tác động đến thị 

trường mục tiêu nhằm tạo ra các đáp ứng mong muốn. 
Sau khi quyết định về định vị sản phҭm, công ty phải tiến hành lập kế hoạch Marketing hỗn 

hợp nhằm huy động mọi năng lực của công ty để đạt được mục tiêu. Đây là khác biệt cơ bản cuả 
Marketing hiện đại so với quan điểm định hướng bán hàng. Trong chương trình Marketing hỗn 
hợp, công ty phải xác định rõ các đặc trưng của sản phҭm như tên gọi, bao bì, các thuộc tính, các 
dịch vụ kèm theo; giá bán của sản phҭm bao gӗm bán lҿ, bán buôn, giá ưu đãi, chiết khấu, bán trả 
chậm…; phương thức phân phối sản phҭm đến tay khách hàng; và cuối cùng là chương trình 
truyền thông Marketing nhằm thông tin cho khách hàng mục tiêu về sản phҭm mới, thuyết phục 
họ, nhắc nhở họ, gây thiện cảm  của họ đối với  công ty. 

e) Tổ chức thực hiện các hoạt động Marketing 
Để thực hiện các hoạt động Marketing công ty cần phải có bộ máy tương ứng. Đó là hệ 
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thống bộ máy tổ chức Marketing. 
Đối với các công ty nhỏ, bộ máy tổ chức Marketing có thể chӍ do một vài người đảm nhiệm 

tất cả các hoạt động Marketing như nghiên cứu Marketing, tổ chức tiêu thụ, tổ chức truyền thông 
Marketing, cung cấp các dịch vụ khách hàng…  

Đối với các công ty lớn, người ta phải xây dựng một bộ máy tổ chức marketing có quy củ. 
Bộ máy Marketing có thể được tổ chức theo sản phҭm; theo khách hàng, theo địa dư; và tổ chức 
kiểu hỗn hợp kết hợp 2 hoặc 3 tiêu chuҭn (theo địa dư, theo sản phҭm, theo khách hàng). 

CÂU HӒI ÔN TҰP VÀ THҦO LUҰN  

1)  Trình bày tư duy “ChӍ bán những thứ mà khách hàng cần”. Lấy ví dụ doanh nghiệp thực 
hiện theo tư duy này (*).  

2)  Hãy nêu một ví dụ về sự xâm nhập của Marketing vào các lƭnh vực ngoài kinh doanh như 
chính trị, giáo dục, công ích. 

3) Trình bày vai trò và chức năng Marketing trong doanh nghiệp (*). 
4) Tìm một tình huống chứng tỏ rằng doanh nghiệp thất bại khi không thực hiện tư duy chӍ 

bán những thứ mà khách hàng cần. 
5) Trình bày quan điểm hướng về khách hàng.? (*) 
6) Phân tích quan điểm cho rằng Marketing vừa là một tư duy kinh doanh mới, vừa  là một 

chức năng trong công ty. 
7) Trình bày sự khác nhau giữa định hướng bán hàng và định hướng Marketing.(*) 
8) Trình bày mối quan hệ của chức năng Marketing với các chức năng khác trong doanh 

nghiệp  (*) 
9) Trình bày quan điểm Marketing đạo đức xã hội (*) 

10) Phân biệt giữa nhu cầu và mong muốn của khách hàng. (*) 
11)  Các doanh nghiệp Việt Nam dưới thời bao cấp có cần dùng đến Marketing hay không? Vì 

sao? 
12)  Bạn đang có nhà ở tại một địa điểm có nhiều trường đại học. Bạn định mở của hàng cơm. 

Bạn sẽ thực hiện các bước trong công tác Marketing như thế nào? Phương án kinh doanh 
của bạn có gì khác nhau trong 2 trường hợp  cung lớn hơn cầu, và cung nhỏ hơn cầu? 

13)  Tại sao các nhà kinh doanh tư nhân nhỏ không dự các các khoá học về Marketing mà vүn 
thành công? Nếu bạn được học Marketing một cách bài bản, bạn có hy vọng rằng mình sẽ 
trở thành nhà kinh doanh giỏi không? Vì sao? 

14)  Bạn thӱ tìm kiếm các cơ hội kinh doanh tại địa phương bạn. Bạn thӱ chọn lấy một cơ hội 
kinh doanh phù hợp với khả năng của bạn?  

15)  Phân tích quá trình quản trị Marketing (*) 
 
 
  

  Ghi chú: Nhͷng câu h͗i có ḓu (*) ͧ cu͙i là nhͷng câu có đáp án tóm t̷t đ˱ͫc trình bày 
ͧ ph̯n cu͙i cùng cͯa tài liệu. 
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CHѬѪNG II 

Hӊ THӔNG THÔNG TIN VÀ NGHIÊN CӬU MARKETING 
 

MӨC TIÊU 
Sau khi học xong chương này, sinh viên cần nắm được: 

•   Khái niệm nghiên cứu Marketing và hệ thống thông tin Marketing 

•   Nội dung 4 hệ thống con trong hệ thống thông tin Marketing 

•   Các giai đoạn, các nội dung nghiên cứu Marketing 

•   Các phương pháp nghiên cứu Marketing 

•   Các nguӗn thông tin  khác nhau để nghiên cứu Marketing. 

NỘI DUNG 

2.1.  HỆ THӔNG THÔNG TIN MARKETING  

2.1.1. Khái niӋm 

Hệ thống thông tin Marketing là một tập hợp con người, thiết bị và các thủ tục dùng để thu 
thập, phân loại, phân tích, đánh giá và phân phối thông tin cần thiết một cách chính xác, kịp thời 
cho các nhà quyết định Marketing. 

Theo định nghƭa này, con người và thiết bị có vai trò thiết yếu trong hệ thống thông tin 
Marketing.  

Một hệ thống thông tin Marketing lý tưởng có khả năng: 

• Tạo ra các báo cáo thường xuyên và các nghiên cứu đặc biệt khi cần thiết. 

• Kết hợp các số liệu cũ và mới để cung cấp các thông tin cập nhật và xác định các xu 
hướng thị trường. 

• Phân tích số liệu (dùng các mô hình toán học) 

• Giúp cho các nhà quản lý trả lời các câu hỏi dạng “Nếu… thì…?”.  
      Ví dụ “Nếu công ty giảm giá 10% thì doanh số tăng bao nhiêu?” 
Do máy tính cá nhân ngày càng được sӱ dụng rộng rãi và dễ dàng với chi phí thấp và khả 

năng nối mạng các máy tính ở các địa điểm khác nhau, hệ thống thông tin Marketing mang lại 
những tiềm năng to lớn hơn cho các nhà quản trị Marketing. 

Một hệ thống thông tin Marketing trên cơ sở ứng dụng mạng máy tính có thể cung cấp 
nhanh chóng các thông tin Marketing cần thiết với chi phí thấp. Giá trị và sự thành công của Hệ 
thống thông tin Marketing phụ thuộc vào ba yếu tố: 

• Bản chất và chất lượng của các số liệu sҹn có 

• Độ chính xác và tính hiện thực của các mô hình và kӻ thuật phân tích các số liệu. 

• Mối quan hệ công tác giữa nhà khai thác Hệ thống thông tin và các nhà quản lý 
Marketing sӱ dụng thông tin. 
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2.1.2.  Sӵ cҫn thiӃt một HӋ thӕng thông tin Marketing 

Hoạt động Marketing trong doanh nghiệp ngày càng phức tạp và đa dạng, đòi hỏi phải có 
đầy đủ và kịp thời các thông tin cần thiết. Việc quản trị các hoạt động Marketing phải dựa trên các 
thông tin về thị trường, về môi trường bên trong, bên ngoài doanh nghiệp. Hầu như mỗi bước 
trong quá trình quản trị Marketing như phân tích, lập kế hoạch, thực hiện và kiểm tra hiệu quả của 
các hoạt động Marketing thì nhà quản trị Marketing đều cần thông tin. Họ cần thông tin về nhu 
cầu, thị hiếu của khách hàng, về hoạt động của các đối thủ cạnh tranh, về các yếu tố của một 
trường kinh doanh… Các thông tin này cần được lưu trữ, cập nhật thường xuyên, được chia sҿ 
giữa các nhà quản lý, được truy nhập dễ dàng. Đây cũng là lý do để cần phải tổ chức thông tin 
Marketing thành một hệ thống. Có thể tóm tắt những yếu tố dүn tới sự cần thiết có Hệ thống thông 
tin Marketing đối với doanh nghiệp như sau: 

• Các nhà quản lý cấp cao của doanh nghiệp ngày càng có ít thời gian để ra các quyết 
định Marketing. Lý do là môi trường ép buộc doanh nghiệp thay đổi các sản phҭm hiện 
tại và đưa ra các sản phҭm mới ngày càng nhanh hơn. Do vậy, họ cần lấy thông tin 
nhanh hơn, nhiều hơn.                                

• Các hoạt động Marketing ngày càng phức tạp hơn, phạm vi và địa bàn ngày càng rộng 
hơn do cạnh tranh ngày càng mạnh cùng với xu hướng toàn cầu hoá. Do vậy, thông tin 
Marketing ngày càng đa dạng, đối tượng sӱ dụng ngày càng nhiều và địa bàn rộng hơn. 

• Mong đợi của khách hàng ngày càng cao, doanh nghiệp ngày càng phải quan tâm nhiều 
đến khách hàng. Do vậy, doanh nghiệp ngày càng cần nhiều các nghiên cứu Marketing. 

• Xu hướng hội tụ giữa tin học và viễn thông tạo ra sự dễ dàng cho việc thiết lập  các cơ 
sở dữ liệu lớn được nối mạng. 

Một hệ thống thông tin được thiết kế và tổ chức tốt có thể cung cấp các nguӗn thông tin 
Marketing đầy đủ, tiện lợi với chi phí thấp cho các nhà quản trị Marketing ra quyết định. Năng lực 
lưu trữ và truy cập thông tin của hệ thống cho phép xӱ lý và lưu trữ một số lượng lớn các thông 
tin. Trên cơ sở đó, các nhà quản lý có thể kiểm tra thường xuyên kết quả tiêu thụ sản phҭm, tình 
hình biến động của thị trường… 

2.1.3. Mô hình HӋ thӕng thông tin Marketing  

Sơ đӗ trên Hình 2.1 mô tả cấu trúc của mô hình hệ thống thông tin Marketing của Doanh 
nghiệp, gӗm 4 hệ thống con trong hệ thống thông tin Marketing. Đó là:  

• Hệ thống báo cáo nội bộ (doanh thu, chi phí, sản lượng, vật tư, tiền mặt…). 

• Hệ thống thu thập thông tin Marketing bên ngoài (thông tin bên ngoài doanh nghiệp , 
bao gӗm thông tin doanh nghiệp tự thu thập hoặc mua bên ngoài). 

• Hệ thống nghiên cứu Marketing (tổ chức nghiên cứu để thu thập thông tin cần thiết). 

• Hệ thống phân tích thông tin Marketing (dùng các phương pháp thống kê toán và máy 
tính để phân tích thông tin thu được). 
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1)  HӋ thӕng báo cáo nội bộ 
Bất kǤ công ty nào cũng có hệ thống báo cáo nội bộ. Đối với các doanh nghiệp nhà nước 

như Tập đoàn BCVT Việt Nam, theo pháp lệnh thống kê, việc thực hiện hệ thống báo cáo nội bộ 
là bắt buộc. Các báo cáo đi từ cấp dưới lên cấp trên, phản ánh các chӍ tiêu tiêu thụ các sản phҭm, 
dịch vụ hàng ngày, hàng tuần, hàng tháng, hàng quý, hàng năm (dưới dạng giá trị và dạng hiện 
vật); chi phí, đầu tư, công nợ, vật tư… 

Nhiều công ty đã xây dựng Hệ thống báo cáo nội bộ hoàn chӍnh trên cơ sở tin học hoá, đảm 
bảo khả năng lưu trữ một khối lượng thông tin lớn, đӗng thời tiện lợi cho việc tìm kiếm và lấy 
thông tin. 

2) HӋ thӕng thu thұp thông tin Marketing bên ngoài  
Hệ thống thu thập thông tin thường ngày bên ngoài là tập hợp các nguӗn tin và các phương 

pháp thu thập thông tin thường ngày về các sự kiện từ môi trường kinh doanh của công ty. 
Các nguӗn tin thường ngày bên ngoài rất phong phú. Đó là các thông tin mà các chuyên 

viên Marketing có thể thu được trên báo chí, tạp chí, trên TV, trên các trang Web. Tại Tập đoàn 
BCVT Việt Nam, hàng ngày có các chuyên viên theo dõi tin tức khen chê của khách hàng trên các 
báo chí. Các nhân viên thường xuyên tiếp xúc với khách hàng có thể thu thập được nhiều thông 
tin bổ ích từ các khách hàng qua giao tiếp trực tiếp với họ. Các đại lý cũng là các nguӗn thông tin 
Marketing quan trọng. Các chuyên viên Marketing chuyên trách về thông tin có thể đóng vai các 
khách hàng đến mua tại các quầy hàng của các đối thủ, hoặc dự các cuộc họp cổ đông, các cuộc 
triển lãm, nói chuyện với các nhân viên của họ…Cuối cùng, công ty có thể mua tin tức thông 
thường từ các nhà cung cấp thông tin chuyên nghiệp thường ngày bên ngoài. 

Đối với các thông tin này, vấn đề quan trọng là vấn đề tổ chức thu thập thông tin thường 
xuyên. Ví dụ như doanh nghiệp có thể quy định chế độ báo cáo định kǤ cho các nhân viên thường 
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xuyên tiếp xúc với khách hàng, các đại lý phân phối…Với các doanh nghiệp lớn có đội ngũ những 
người thường xuyên tiếp xúc với khách hàng thì đây là nguӗn thông tin quan trọng và chi phí thấp. 

3) HӋ thӕng nghiên cӭu Marketing  
Có thể nói, nghiên cứu Marketing là chìa khoá cho sự thành công của doanh nghiệp. Bất kǤ 

một doanh nghiệp nào theo đuổi định hướng khách hàng cũng cần đến các nghiên cứu Marketing 
để thực phương châm bán những thứ mà khách hàng cần. Nghiên cứu Marketing nhằm xác định 
một cách có hệ thống những tư liệu cần thiết do tình huống Marketing đặt ra cho công ty, thu 
thập, phân tích chúng và báo cáo kết quả. Nghiên cứu Marketing có thể được thực hiện bằng hai 
cách là bản thân công ty tự làm lấy hoăc công ty thuê ngoài làm. 

Các công ty nhỏ thường không có đủ nhân lực để tiến hành các nghiên cứu Marketing cho 
mình. Họ có thể thuê sinh viên, giáo viên các trường đại học, hoặc thuê các tổ chức chuyên nghiên 
cứu Marketing thực hiện theo yêu cầu đặt ra của công ty. 

Các công ty lớn thường có đủ tiềm lực để tổ chức một bộ phận nghiên cứu Marketing 
chuyên nghiệp. Như vậy, công ty sẽ chủ động trong nghiên cứu Marketing. 

Sau đây là kết quả cuả một nghiên cứu 798 công ty về các lƭnh vực nghiên cứu Marketing 
mà công ty tiến hành (Hình 2.2). 

4) HӋ thӕng phân tích thông tin Marketing 
Hệ thống phân tích thông tin Marketing là tập các phương pháp phân tích, xӱ lý thông tin 

Marketing thu thập được nhằm đưa ra các kết luận cần thiết cho quá trình ra quyết định 
Marketing. Hệ thống này bao gӗm ngân hàng thống kê và ngân hàng mô hình. 

 

Lƭnh vӵc nghiên cӭu Tӹ lệ % công ty tiến 
hành nghiên cứu 

1. Quҧng cáo 
� Nghiên cứu động cơ mua của người tiêu dùng 
� Nghiên cưú nội dung quảng cáo 
� Nghiên cứu phương tiện quảng cáo 
� Nghiên cứu hiệu quả 

2.   Hoҥt ÿộng thưѫng mҥi và phân tích hiӋu quҧ kinh tӃ 
�  Dự báo ngắn hạn (Đến 1 năm) 
�  Dự báo dài hạn (Trên 1 năm) 
�  Nghiên cứu xu thế kinh doanh 
�  Nghiên cứu chính sách giá 
�  Nghiên cứu chọn địa điểm nhà máy, kho, cӱa hàng… 
�  Nghiên cứu thị trường quốc tế 
�  Hệ thống thông tin cho lãnh đạo 

3.  Trách nhiӋm cӫa công ty 
� Nghiên cứu vấn đề quyền được thông tin của khách hàng 
� Nghiên cứu tác động đến môi trường 

 
48 
49 
61 
67 

 
85 
82 
86 
81 
71 
51 
72 

 
26 
33 
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� Nghiên cứu ràng buộc của luật pháp đối với quảng cáo và 
khuyến mại. 

4.  Nghiên cӭu sҧn phҭm 
� Nghiên cứu sản phҭm cạnh tranh                            
� Thӱ nghiệm sản phҭm 
� Nghiên cứu thiết kế bao bì 

5.  Bán hàng và nghiên cưú thӏ trưӡng 
� Đo lường tiềm năng thị trường 
� Nghiên cứu thị phần 
� Nghiên cứu các đặc trưng của thị trường 
� Phân tích tình hình tiêu thụ 
� Nghiên cứu  khuyến mại 
� Nghiên cứu kênh phân phối 
� Nghiên cứu thӱ nghiệm Marketing 

 
51 

 
85 
75 
60 

 
93 
92 
93 
89 
52 
69 
54 

Ngân hàng thống kê là tập hợp các phương pháp thống kê hiện đại để xӱ lý các thông tin 
Marketing thu được, cho phép phát hiện ra các mối quan hệ phụ thuộc lүn nhau giữa các biến số 
được nghiên cứu và xác định độ tin cậy thống kê của các kết luận đạt được. Đó là các ngân hàng 
dữ liệu, phương pháp phân tích hӗi quy, phân tích tương quan, phân tích nhân tố…Qua xӱ lý 
thống kê có thể thu được các câu trả lời, chҷng hạn như sau: 

• Các biến số cơ bản nào ảnh hưởng đến mức tiêu thụ của sản phҭm đang xét? Tầm quan 
trọng của mỗi biến số đó? 

• Nếu công ty nâng giá bán lên 10%, thì doanh thu giảm đi bao nhiêu? 

• Dự báo nhu cầu tiêu thụ trong năm sau là bao nhiêu? 
Ngân hàng mô hình là tập hợp các mô hình toán học giúp cho các nhà quản trị Marketing ra 

các quyết định Marketing tối ưu. Đó là các mô hình tính toán giá, mô hình chọn địa điểm tối ưu, 
mô hình xác định ngân sách quảng cáo… 

Mô hình gӗm một tập hợp các biến số liên hệ qua lại với nhau, mô phỏng một hệ thống, 
một quá trình thực tế nào đó. 

2.2. NGHIÊN CӬU MARKETING 

2.2.1. Khái niӋm  

Theo hiệp hội Marketing Mӻ, “Nghiên cứu Marketing là quá trình thu thập và phân tích có 
hệ thống các thông tin (dữ liệu) về các vấn đề liên quan đến các hoạt động Marketing hàng hoá và 
dịch vụ”. 

Bản chất của nghiên cứu Marketing là xác định một cách có hệ thống các tư liệu cần thiết 
do tình huống Marketing đặt ra cho công ty, thu thập, xӱ lý, phân tích chúng và báo cáo kết quả. 

Điều quan trọng ở đây là thông tin phải được thu thập và phân tích một cách có hệ thống, 
tức là phải theo một trình tự logic nhất định, đӗng thời phải đảm bảo tính chính xác, khoa học, 
phản ánh trung thực thực tế. 
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2.2.2. Mөc ÿích cӫa nghiên cӭu Marketing  

Tư tưởng chủ đạo của Marketing là ”Mọi quyết định kinh doanh đều phải xuất phát từ thị 
trường”. Muốn thực hiện được tư tưởng chủ đạo này thì phải có đầy đủ thông tin về thị trường, về 
môi trường kinh doanh, tức là phải nghiên cứu Marketing để: 

• Hiểu rõ  khách hàng.  

• Hiểu rõ các đối thủ cạnh tranh. 

• Hiểu rõ tác động của môi trường đến doanh nghiệp.  

• Hiểu rõ các điểm mạnh, điểm yếu của ta. 
Căn cứ vào các thông tin thu được qua nghiên cứu Marketing, các nhà quản lý sẽ vạch ra 

chiến lược, chính sách kinh doanh phù hợp nhằm vào thị trường mục tiêu. 
Nghiên cứu Marketing không chӍ hỗ trợ cho các quyết định Marketing có tính chiến thuật 

và chiến lược, mà còn được dùng để xác định, giải đáp một vấn đề cụ thể như: tìm hiểu phản ứng 
của người tiêu dùng về giá cả một loại sản phҭm, về một loại bao bì mới hay về hiệu quả của một 
chương trình quảng cáo. 

Sau đây là các loại nghiên cứu Marketing thường được tiến hành: 

• Nghiên cứu thị trường: Nhằm trả lời các câu hỏi về tiềm năng thương mại của thị 
trường. 

• Nghiên cứu về sản phҭm: Nhằm trả lời các câu hỏi về khả năng chấp nhận sản phҭm của 
công ty, về các sản phҭm  cạnh tranh, về phương hướng phát triển sản phҭm của công 
ty. 

• Nghiên cứu phân phối: Nhằm giải đáp các vấn đề về tổ chức, quản lý kênh phân phối. 

• Nghiên cứu quảng cáo: Nhằm giải đáp các vấn đề về hiệu quả quảng cáo, về chọn 
phương tiện quảng cáo, về nội dung quảng cáo. 

• Nghiên cứu dự báo: Nhằm giải đáp các vấn đề về dự báo nhu cầu ngắn hạn (1 năm), dự 
báo trung hạn và dài hạn (từ 2 năm trở lên) 

Ví dụ:  Các nội dung nghiên cứu về quảng cáo có thể là: 

• Nghiên cứu động cơ mua của người tiêu dùng 

• Nghiên cứu tâm lý : tâm lý gia đình của người Việt Nam 

• Nghiên cứu lựa chọn phương tiện quảng cáo 

• Nghiên cứu chọn nội dung quảng cáo 

• Nghiên cứu hiệu quả của quảng cáo 
Ví dụ: Nghiên cứu thị trường điện máy Việt Nam năm 2006 
Thị trường điện máy Việt Nam hiện nay (năm 2006) đang trong thời kǤ tăng trưởng với 

tốc độ cao và tiềm năng lớn. Theo công ty nghiên cứu thị trường GfK, thị trường điện máy Việt 
Nam có hai phân khúc rõ rệt, đó là dòng tiêu dùng đáp ứng nhu cầu cần thiết của người có thu 
nhập dưới trung bình, và dòng tiêu dùng thay thế với nhu cầu cao hơn của người có thu nhập từ 
trung bình cao trở lên.  
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Cả hai dòng này, cũng theo GfK, tạo nên sức tăng trưởng cao của thị trường điện máy. Số 
liệu của GfK cho biết, chӍ mới có 25-30% số hộ gia đình có tủ lạnh và 10-15% có máy giặt, con 
số quá thấp so với các nước trong khu vực và đặc biệt là với dân số hơn 80 triệu người Việt Nam. 

Với số liệu này, đánh giá của GfK cho rằng nhu cầu mua sắm những mặt hàng điện máy này 
rất lớn với phân khúc mua sắm thiết yếu. Trong khi đó, 75-80% số hộ gia đình Việt Nam đều có tivi 
lại tạo ra thị trường thay thế sản phҭm công nghệ cao hơn được cho là có tốc độ tăng trưởng cao hơn 
bên cạnh thị trường nhu cầu thiết yếu của 20-25% hộ gia đình còn lại chưa có máy thu hình.  

Chiến dịch giảm giá mà các hãng điện tӱ trực tiếp và gián tiếp đang  thực hiện khuyến 
khích cả hai dòng phân khúc, tạo cơ hội cho người tiêu dùng ao ước có một chiếc tủ lạnh hay máy 
giặt có thể thực hiện ước mơ. Còn những người có thu nhập cao trang bị thêm sản phҭm điện tӱ, 
điện lạnh công nghệ mới.  

2.2.3. Quá trình nghiên cӭu Marketing  

Quá trình nghiên cứu Marketing bao gӗm 5 giai đoạn (5 bước) như được mô tả trên Hình 
2.3. Chúng ta sẽ tìm hiểu nội dung các bước trong quá trình nghiên cứu Marketing đó.  

1)  Phát hiӋn vҩn ÿӅ và hình thành mөc tiêu cҫn nghiên cӭu 
Phát hiện đúng vấn đề tức là đã giải quyết được một nӱa. Nếu phát hiện vấn đề sai thì các 

phương pháp nghiên cứu cũng lạc hướng, dүn tới tốn kém vô ích. Mặt khác, nhiều khi các vấn đề 
đang ҭn náu mà ta có thể chưa biết, nếu không được phát hiện sẽ dүn đến các hậu qủa lớn. Chҷng 
hạn trong năm 2001 doanh thu của Tập đoàn Bưu chính viễn thông tăng, đạt 120% kế hoạch. Tuy 
nhiên nghiên cứu chi tiết cho thấy mặc dù doanh thu tăng, nhưng thị phần giảm, tức là Tập đoàn 
bị mất thị phần về tay các đối thủ cạnh tranh mới. 

                
 
 
                  
                         
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Phát hiện vấn đề và hình thành  
mục tiêu nghiên cứu 

Xây dựng kế hoạch nghiên cứu 

Thu thập thông tin cần thiết 

Phân tích thông tin thu thập được 

Trình bầy kết quả thu thập được          

Hình 2.3. Quá trình nghiên cứu Marketing 
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Như vậy, mục tiêu nghiên cứu là phát hiện vấn đề và giải quyết vấn đề. Nếu vấn đề đã tӗn 
tại rõ ràng, thì mục tiêu nghiên cứu là giải quyết vấn đề.  

Trước khi đưa dịch vụ DataPost ra thị trường, công ty VPS phải tiến hành nghiên cứu thị 
trường. Vấn đề chung cần phải trả lời là công ty có nên đưa vào khai thác dịch vụ này không? Đây 
chính là mục tiêu nghiên cứu. Có thể chia nhỏ mục tiêu chung này thành các mục tiêu nhỏ – các 
vấn đề sau: 

• Nhu cầu thị trường đối với dịch vụ này là bao nhiêu? 

• Khách hàng mong muốn các đặc trưng bổ sung thêm gì cho dịch vụ này? 

• Sӱ dụng các kênh phân phối nào cho dịch vụ này? 

• Công nghệ sẽ thay đổi như thế nào trong 5 năm tới? 

• Tình hình cạnh tranh sẽ ra sao trong 5 năm tới? 
Như vậy, từ mục tiêu nghiên cứu chung ta chia thành các mục tiêu nhỏ, cụ thể hơn. 
Người ta phân biệt 3 loại nghiên cứu sau, mỗi loại nghiên cứu có mục tiêu của mình:  

• Nghiên cứu khám phá (exploratory research): có mục tiêu thu thập dữ liệu ban đầu để 
làm sáng tỏ bản chất thực của vấn đề và gợi ý các giả thiết hay các ý tưởng mới. Cần có 
các nghiên cứu tiếp theo để khҷng định các giả thiết, ý tưởng. 

• Nghiên cứu mô tả (descriptive research): có mục tiêu xác định độ lớn của các chӍ tiêu 
nào đó. Ví dụ như bao nhiêu người sẽ sӱ dụng dịch vụ DataPost với mức giá...Tăng chi 
phí khuyến mại EMS lên 20% thì doanh thu tăng lên bao nhiêu? 

• Nghiên cứu nhân quả (causal research): có mục tiêu kiểm tra mối quan hệ nhân quả của 
các hiện tượng nào đó. Thường thì có mối liên hệ ràng buộc giữa các hiện tượng nào đó 
mà sự thay đổi của một hiện tượng này dүn đến sự thay đổi cuả hiện tượng kia. Ví dụ 
mối quan hệ giữa thu nhập quốc dân trên đầu người và mật độ điện thoại trên 100 dân. 

2)  Xây dӵng kӃ hoҥch nghiên cӭu 
Đây là giai đoạn thứ 2 của quá trình nghiên cứu Marketing. Trước khi quyết định nghiên 

cứu cũng cần phải biết rõ chi phí cần thiết cho nghiên cứu. Kế hoạch nghiên cứu Marketing bao 
gӗm những nội dung sau đây (Xem hình 2.4.): 

1 Nguӗn dữ liệu cần thiết Dữ liệu sơ cấp; dữ liệu thứ cấp 

2 Phương pháp nghiên cứu Quan sát, điều tra, thí nghiệm, nhóm tập trung 

3 Các phương tiện nghiên cứu Bảng câu hỏi; Các dụng cụ hỗ trợ 

4 Kế hoạch chọn mүu Đơn vị mүu, Cӥ mүu, thủ tục chọn mүu 

5 Phương pháp tiếp cận Điện thoại, thư, tiếp xúc trực tiếp với người được hỏi. 

Hình 2.4. Kế hoạch nghiên cứu Marketing  

3) Lӵa chӑn nguӗn dӳ liӋu cҫn thiӃt 
Ta có thể chia dữ liệu nghiên cứu Marketing thành hai nguӗn: 

a)  Nguồn dữ liệu thứ cấp   
Dữ liệu thứ cấp (cấp 2) là những dữ liệu đã thu thập trước đây vì mục tiêu khác, nhưng 

hiện nay ta vүn có thể sӱ dụng được. Nguӗn dữ liệu này bao gӗm: 
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• Nguồn dữ liệu bên trong doanh nghiệp: Các báo cáo tài chính, báo cáo kết quả hoạt 
động sản xuất kinh doanh định kǤ (hàng tháng, hàng quý, hàng năm); thống kê đơn thư 
khiếu nại của khách hàng; các báo cáo nghiên cứu Marketing trước đó. 

• Nguồn dữ liệu bên ngoài doanh nghiệp: Nguӗn này rất đa dạng, từ các ấn phҭm, các 
nghiên cứu của Nhà nước, của các tổ chức quốc tế như Ngân hàng thế giới (World 
Bank), Tổ chức thương mại thế giới (WTO), Liên minh viễn thông thế giới (ITU), Liên 
minh bưu chính thế giới (UPU); Trung tâm thương mại thế giới; các nguӗn thông tin đại 
chúng (niên giám  thống kê, báo, tạp chí, Internet…).  

Các nguӗn dữ liệu thứ cấp sҹn có trong doanh nghiệp và phản ánh nhiều mặt quá trình hoạt 
động sản xuất kinh doanh của doanh nghiệp. Các nguӗn thông tin bên ngoài cũng rất phong phú. 
Nguӗn dữ liệu thứ cấp thường rҿ tiền, dễ thu thập và chấp nhận được. Do vậy, nên tận dụng nguӗn 
dữ liệu thứ cấp. Khi nào không đủ dữ liệu thứ cấp cần thiết cho nghiên cứu thì mới nên tìm kiếm 
dữ liệu sơ cấp. Thông thường, dữ liệu thứ cấp chiếm đến 80% nhu cầu dữ liệu cho một nghiên cứu 
Marketing. Tuy nhiên, cần lưu ý tính thời sự và độ chính xác của dữ liệu thứ cấp.  

b)  Nguồn dữ liệu sơ cấp   
Dữ liệu sơ cấp (cấp 1) là những dữ liệu được thu thập lần đầu cho một mục tiêu nghiên cứu 

nào đó của Doanh nghiệp. Khi nghiên cứu các vấn đề mang tính đặc thù của doanh nghiệp thì phải 
cần đến các thông tin sơ cấp. 

4) Thu thұp dӳ liӋu 
Thu thập dữ liệu là giai đoạn tốn thời gian và kinh phí nhất, đӗng thời cũng dễ mắc sai lầm 

nhất. Những khó khăn thường gặp trong quá trình thu thập dữ liệu là: 

• Khả năng tiếp cận trực tiếp với những người cần thiết để thu thập dữ liệu 

• Khả năng thuyết phục khách hàng tham gia cung cấp dữ liệu 

• Độ tin chân thực của các dữ liệu mà khách hàng cung cấp  

• Độ chân thực không thiên vị cuả những người tham gia thực hiện phỏng vấn 
Để thu thập dữ liệu chúng ta có thể dùng các phương pháp khác nhau được mô tả trong 

mục 2.2.5. 

5) Phân tích thông tin thu thұp ÿưӧc 
Đây là giai đoạn xӱ lý các dữ liệu đã thu được để có được các kết quả nào đó. Để xӱ lý dữ 

liệu, người ta dùng các phần mềm thống kê, các mô hình dự báo khác nhau. 

6) Trình bày kӃt quҧ thu ÿưӧc 
Các kết quả thu được cần phải trình bày rõ ràng, mạch lạc và theo các yêu cầu đặt ra để báo 

cáo cấp trên. 

2.2.4. Các phưѫng pháp thu thұp dӳ liӋu 

Có nhiều phương pháp khác nhau để thu thập dữ liệu. Người ta có thể chia thành hai loại. 
Đó là phương pháp bàn giấy và  phương pháp  hiện trường. 

• Phương pháp thu thập dữ liệu bàn giấy là phương pháp thu thập các dữ liệu sҹn có bên 
trong và bên ngoài công ty, tức là dữ liệu thứ cấp. Tuy nhiên, bằng các phương tiện viễn 
thông hiện đại như web, e-mail, điện thoại, máy ghi hình nối mạng…, người nghiên cứu 
có thể tiếp cận gián tiếp với đối tượng cần nghiên cứu để thu thập cả dữ liệu sơ cấp. 



   Chương 2: Hệ thống thông tin và nghiên cứu Marketing 
 
 

 27

Như vậy, người thu thập dữ liệu có thể ngӗi tại văn phòng để tìm kiếm dữ liệu thứ cấp 
và sơ cấp. Trong thời đại Internet thì phương pháp này dễ thực hiện. Tuy nhiên, hiện 
nay ở Việt Nam các nguӗn dữ liệu thứ cấp còn nhiều hạn chế. 

• Phương pháp hiện trường bao gӗm nhiều hình thức khác nhau để thu thập dữ liệu sơ 
cấp. Đó là các phương pháp: 

1)  Phưѫng pháp quan sát  
Phương pháp quan sát (Observational Method) là phương pháp thu thập dữ liệu sơ cấp về 

khách hàng, về các đối thủ cạnh tranh bằng cách sӱ dụng người hoặc máy móc để ghi lại các hiện 
tượng, hành vi của khách hàng, của nhân viên công ty, và của các đối thủ cạnh tranh. Mục đích 
của quan sát là ghi lại hành vi, lời nói của nhân viên, của khách hàng khi họ ở các nơi giao dịch 
với khách hàng. Sau khi quan sát thấy một hành vi nào đó của khách hàng, ta có thể phỏng vấn họ 
để biết thêm thông tin về hành vi đó. Có thể thực hiện các quan sát bằng mắt, bằng máy ghi âm, 
ghi hình…Ví dụ như quan sát hành vi của khách hàng khi họ bước vào bưu cục, cӱa hàng, điểm 
phục vụ; khi họ xem một quảng cáo; nghe họ bình luận về chất lượng hàng hoá, dịch vụ, thái độ 
phục vụ của doanh nghiệp, của các đối thủ cạnh tranh. Tại các siêu thị, các máy quét laze giúp cho 
việc thống kê các loại hàng hoá được tiêu thụ trong ngày nhanh chóng. Người nghiên cứu có thể 
đóng vai một khách hàng bí mật để  quan sát hành vi, phong cách cuả người bán hàng của công ty 
hoặc của các đối thủ cạnh tranh. 

Phương pháp quan sát cho ta kết quả khách quan. Tuy nhiên, khó khăn đối với phương 
pháp này là không thấy được mối liên hệ giữa hiện tượng và bản chất của nó. Muốn vậy người ta 
phải tiến hành quan sát nhiều lần để tìm ra quy luật. 

Khi quan sát cần giữ  bí mật để đảm bảo tính khách quan. Nếu khách hàng biết chúng ta 
quan sát thì họ sẽ không ứng xӱ  hành vi một cách khách quan. 

2)  Phưѫng pháp phӓng vҩn  
Phương pháp phỏng vấn (Interview Method) là phương pháp thu thập dữ liệu sơ cấp bằng 

cách phỏng vấn các đối tượng được chọn. Đây là phương pháp duy nhất để biết được ý kiến, dự 
định của khách hàng. Tuy nhiên, phương pháp phỏng vấn cũng có các nhược điểm nhất định. Đó 
là chi phí cao, tốn kém thời gian và nhiều khi người được phỏng vấn không trả lời hoặc trả lời 
không trung thực (đặc biệt đối với người châu Á).  

Phỏng vấn có thể được tiến hành bằng cách phỏng vấn trực tiếp cá nhân, phỏng vấn tại nơi 
công cộng, phỏng vấn nhóm tập trung, phỏng vấn qua điện thoại và phỏng vấn qua thư. Mỗi 
phương pháp này cũng có các ưu nhược điểm riêng. 

a) Phỏng vấn trực tiếp cá nhân  
Trong phương pháp phỏng vấn cá nhân (Personal Interviews), người phỏng vấn và người 

được phỏng vấn gặp gӥ trực tiếp. Phương pháp này có tính linh hoạt cao hơn so với các loại 
phỏng vấn kia, vì người phỏng vấn có thể thay đổi cách hỏi hoặc giải thích thêm nếu người được 
hỏi chưa hiểu rõ câu hỏi. Phỏng vấn trực tiếp  có khả năng thu được nhiều dữ liệu hơn ngoài bảng 
câu hỏi mà khách hàng trả lời, bởi vì người phỏng vấn có thể quan sát để thu được thêm dữ liệu về 
người được phỏng vấn qua ngôn ngữ không lời (nhà cӱa, thái độ, hành vi, trang phục…). Kӻ năng 
phỏng vấn, kӻ năng giao tiếp, thuyết phục sẽ quyết định đến chất lượng và số lượng thông tin thu 
được.  

b) Phỏng vấn tại nơi công cộng  



   Chương 2: Hệ thống thông tin và nghiên cứu Marketing 
 
 

 28 

Phỏng vấn tại nhà người được phỏng vấn dүn đến khó khăn gặp mặt họ, đӗng thời chi phí 
cao. Do vậy, thông thường người ta tiến hành phỏng vấn gặp ngүu nhiên tại các trung tâm tập 
trung đông người như các trung tâm thương mại, tại các quầy giao dịch.  

Phỏng vấn tại nơi công cộng (Public Interviews) yêu cầu phải thực hiện nhanh để tránh làm 
phiền khách hàng. Do vậy nội dung phỏng vấn phải ngắn gọn. Người phỏng vấn cũng phải có kӻ 
năng tiếp cận và thuyết phục khách hàng cộng tác.  

Phỏng vấn tại nơi công cộng có thể tiến hành nhanh, chi phí rҿ, dễ kiểm tra. Nhược điểm  
của phương pháp này là khó khăn trong việc tiếp cận, thuyết phục khách hàng trong khi họ đang 
đi lại hoặc làm việc khách. Tính ngүu nhiên của mүu cũng có thể không được đảm bảo. 

c) Phỏng vấn nhóm tập trung  
Trong phương pháp phỏng vấn nhóm tập trung (Focus-group Interviews), người phỏng vấn 

sẽ gặp gӥ với một nhóm khách hàng từ 4 dến 10 người trong một bầu không khí gần gũi, thân 
thiện. Các câu hỏi mở được sӱ dụng để khuyến khích khách hàng tự do thảo luận vấn đề được đặt 
ra. Người phỏng vấn có thể đặt các câu hỏi liên tiếp để hiểu sâu hơn thái độ của khách hàng về 
một vấn đề. Mục đích của phương pháp phỏng vấn nhóm tập trung là nhằm đưa ra các khái niệm, 
giả thiết mà sau đó sẽ được kiểm tra qua các thăm dò trên phạm vi lớn hơn. Phương pháp này 
cũng được dùng để tìm  hiểu sâu hơn về hành vi của người tiêu dùng.  

Nhìn chung, phương pháp phỏng vấn trực tiếp có nhược điểm là chi phí cao, thời gian kéo 
dài, người phỏng vấn phải có kinh nghiệm dүn dắt, gợi mở các vấn đề khác nhau trong quá trình 
thảo luận. 

d) Phỏng vấn qua điện thoại  
Phương pháp phỏng vấn qua điện thoại (Telephone Interviews) tiếp cận với khách hàng 

bằng phương tiện điện thoại. Với sự hỗ trợ của công nghệ thông tin và máy tính, khả năng của 
phương pháp này được mở rộng. Nhờ sự hỗ trợ này, việc quay số điện thoại có thể được thực hiện 
ngүu nhiên, các câu trả lời có thể được lưu trữ với dung lượng lớn. Ѭu điểm của phỏng vấn qua 
điện thoại là khả năng tiếp cận nhanh không phụ thuộc vào khoảng cách, chi phí thấp, thời gian 
ngắn, dễ quản lý. Nhược điểm của phương pháp này là không phù hợp với các phỏng vấn có nội 
dung dài, không quan sát được hành vi của khách hàng. Ngoài ra, các số điện thoại được in trong 
danh bạ có thể đã lạc hậu vào thời điểm phỏng vấn; một số hộ gia đình không có máy điện thoại 
hoặc có điện thoại nhưng không đăng ký vào danh bạ. 

e) Phỏng vấn qua thư  
Phỏng vấn qua thư (Mailing Interviews) được thực hiện bằng cách gӱi bảng câu hỏi 

(Questionnaire) cho khách hàng qua bưu điện. Người nhận chӍ cần đánh dấu vào các câu hỏi trong 
bảng và cũng sẽ gӱi lại qua bưu điện. Phương pháp phỏng vấn này có các ưu điểm như sau. Thứ 
nhất, do không tiếp xúc mặt đối mặt với người phỏng vấn nên người trả lời (vô danh) không bị 
lúng túng, kết quả phỏng vấn không bị thiên lệch. Thứ hai, chi phí phỏng vấn thấp hơn nhiều so 
với phỏng vấn trực tiếp, do vậy phù hợp cho các phỏng vấn trên phạm vi toàn quốc. Nhược điểm 
của phương pháp này là thời gian kéo dài (từ 3 đến 4 tuần). Cũng có thể thực hiện phỏng vấn qua 
e-mail. 

Do mỗi phương pháp thu thập dữ liệu có các ưu điểm và nhược điểm riêng. Do vậy, người 
ta thường kết hợp các phương pháp thu thập dữ liệu khác nhau. 

3)  Phưѫng pháp thӵc nghiӋm   
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Phương pháp thực nghiệm (Experimental Method) nhằm tạo ra điều kiện nhân tạo để xác 
định kết quả khi ta thay đổi một biến số nào đó trong khi giữ nguyên các biến số khác, tức là 
khám phá ra mối liên hệ nhân quả của hai biến số nào đó hoặc kiểm chứng các giả thiết đặt ra. 
Chҷng hạn, khi ta thay đổi giá (tăng, giảm) và muốn biết ảnh hưởng của quyết định đó đến sức 
mua của khách hàng. Hoặc khi ta muốn thӱ nghiệm một sản phҭm mới, một cách đóng gói, bao bì 
mới, một quảng cáo mới để xác định phản ứng của khách hàng. Phương pháp thực nghiệm phù 
hợp với loại nghiên cứu nhân quả, tức là nghiên cứu tác động của một biến số nào đó đến một 
biến số khác, ví dụ sự thay đổi về giá, hay sự thay đổi về bao bì ảnh hưởng như thế nào đến sức 
mua của khách hàng. Sau đây là tóm tắt một số mục tiêu của phương pháp thực nghiệm 

• Khám phá mối liên hệ nhân quả giữa 2 đại lượng 

• Kiểm chứng một giả thiết nào đó 

• Thӱ nghiệm sản phҭm mới 

• Thӱ nghiệm các chiến lược Marketing mới (bao bì mới, giá mới, quảng cáo mới…). 
Kết quả thực nghiệm được quan sát, hay người tham gia được phỏng vấn để người nghiên 

cứu biết được phản ứng của họ, và dữ liệu được ghi chép cҭn thận để phân tích. 
Nhược điểm của phương pháp thực nghiệm là chi phí cao, đӗng thời khó kiểm soát ảnh 

hưởng của các nhân tố ngoại lai. 

2.2.5. Phưѫng pháp chӑn ÿӕi tưӧng ÿiӅu tra 

Trong phương pháp nghiên cứu hiện trường, chúng ta phải quyết định lựa chọn đối tượng 
cần điều tra như thế nào? Chúng ta có thể điều tra toàn bộ đối tượng cần quan tâm, hoặc điều tra 
một mẫu được chọn ra từ đó, tức là một bộ phận nào đó trong số các đối tượng khách hàng mà 
chúng ta quan tâm. Chúng ta sẽ tìm hiểu hai cách điều tra này. 

1)  ĈiӅu tra toàn bộ 
Nếu số lượng khách hàng mà chúng ta quan tâm không lớn thì chúng ta có thể điều tra toàn 

bộ. Đó là trường hợp những khách hàng lớn tại một địa phương. Đây là nhóm khách hàng quan 
trọng của công ty nên cần tiếp xúc trực tiếp, thường xuyên theo một lịch trình nhất định. Những 
thông tin sau mỗi lần gặp gӥ với các khách hàng lớn cần được ghi chép đầy đủ, hệ thống. Cũng 
cần lập hӗ sơ khách hàng lớn để theo dõi. 

2)  ĈiӅu tra chӑn mүu 
Điều tra chọn mүu được sӱ dụng khi lượng khách hàng quan tâm có số lượng lớn. Trong 

trường hợp này nếu điều tra toàn bộ thì chi phí sẽ cao, thời gian sẽ kéo dài và cũng không cần 
thiết. 

Phương pháp chọn mүu có cơ sở khoa học là phương pháp thống kê toán học. Theo lý 
thuyết thống kê, việc nghiên cứu thông tin thu được từ một mүu lấy ra từ một đám đông cần 
nghiên cứu có thể cho phép ta suy ra các kết luận tương đối chính xác về các tính chất nào đó của 
đám đông. Độ tin cậy của các kết luận tuǤ thuộc vào tính đại diện của mүu được chọn, tức là phụ 
thuộc vào phương pháp chọn mүu và số lượng các phần tӱ mүu được chọn. Có thể sӱ dụng các 
phương pháp chọn mүu sau đây: 

a)  Chọn mẫu ngẫu nhiên 
Theo phương pháp này thì mỗi phần tӱ của đám đông được chọn ngүu nhiên vào mүu. Như 

vậy bất kǤ phần tӱ nào của đám đông cũng có xác suất như nhau để được chọn vào mүu. Phương 
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pháp này cho chúng ta khả năng tính được độ tin cậy của các kết luận cho đám đông được rút ra 
từ các kết quả nghiên cứu trên tập hợp mүu. 

Điều kiện áp dụng phương pháp chọn mүu ngүu nhiên là đám đông cần nghiên cứu phải có 
tính đӗng đều về các đặc tính cần nghiên cứu. Ví dụ đó là đám đông các doanh nghiệp nhỏ, đám 
đông là sinh viên các trường đại học tại Hà nội. 

b) Chọn mẫu ngẫu nhiên phân tầng 
Khi đám đông không có tính đӗng đều vӅ đặc tính cần nghiên cứu thì trước hết ta cần chia 

đám đông đó ra thành các nhóm đӗng đều theo các đặc tính cần nghiên cứu. Sau đó từ mỗi nhóm 
đӗng đều đó ta lại chọn ra một mүu theo phương pháp chọn ngүu nhiên. Việc chia đám đông cần 
nghiên cứu thành các nhóm đӗng đều cũng giống như việc phân đoạn thị trường. 

Một vấn đề cần trả lời là kích thước mүu bao nhiêu thì vừa. Rõ ràng là kích thước mүu 
càng lớn thì độ tin cậy của các kết luận càng cao, nhưng dүn đến chi phí cao. Do vậy, cần phải 
tính toán cӥ mүu sao cho đảm bảo độ tin cậy cho trước. Cách tính toán này có thể tham khảo ở các 
giáo trình thống kê. 

2.2.7. PhiӃu ÿiӅu tra   

Phiếu điều tra (Bảng câu hỏi - Questionnaire) là một công cụ thường được dùng để ghi 
chép các ý kiến của khách hàng trong phương pháp phỏng vấn. Phiếu điều tra là một bảng các câu 
hỏi mà người được phỏng vấn cần trả lời. Việc biên soạn một bảng câu hỏi phù hợp là một vấn đề 
quan trọng trong phương pháp này. Các câu hỏi phải được đặt rõ ràng, tránh hiểu nhầm, tránh 
những câu hỏi tế nhị khó trả lời.  

Có hai loại câu hỏi là câu hỏi đóng và câu hỏi mở. Các câu hỏi đóng nêu ra các phương án 
trả lời (ví dụ đúng, sai?), người được hỏi chӍ việc lựa chon một trong các phương án đó. Câu hỏi 
mở cho phép người được hỏi có thể trả lời theo ý riêng cuả mình, không bị ràng buộc, do vậy câu 
hỏi mở phù hợp với giai đoạn nghiên cứu thăm dò để biết xem khách hàng suy nghƭ gì?  

Độ tin cậy của các câu trả lời là vấn đề mà người phỏng vấn không kiểm tra được. Lý do là 
người phỏng vấn không biết là câu hỏi có được hiểu đúng hay không? Người trả lời có phải là chủ 
hộ hay không? Một nhược điểm nữa của phương pháp này là số các thư trả lời thường không cao, 
khó đảm bảo tính ngүu nhiên của mүu được chọn. Do vậy, người phỏng vấn cần có các biện pháp 
khuyến khích khách hàng trả lời. 

Những sai lầm thường gặp khi soạn thảo Phiếu điều tra là: 

• Câu hỏi mà người được hỏi không có khả năng trả lời: “ Vợ anh thích kem gì?” 

• Câu hỏi mà người được hỏi không muốn trả lời: “Cô bao nhiêu tuổi?” 

• Câu hỏi mà người được hỏi không thể nhớ: “Năm qua anh đã viết bao nhiêu là thư?” 

• Câu hỏi có các từ ngữ không rõ : “Anh có thường gọi điện thoại không? Khái niệm  
“thường” ở đây không xác định (thế nào là thường?) 

• Câu hỏi tế nhị, khó trả lời: ”Thu nhập của anh bao nhiêu một tháng?”. Trong trường hợp 
này nên hỏi : ”khoảng từ 1 triệu đến 2 triệu hay từ 2 triệu đến 3 triệu…” 

Ví dụ 1:  
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VÍ DӨ: PHIӂU ĈIӄU TRA KHÁCH HÀNG BƯU ĈIỆN 
 
Địa điểm phỏng vấn :      Mã số KV: 
Họ tên người phỏng vấn:       
Ngày phỏng vấn:      
Họ tên người được phỏng vấn:           Nam              nữ  
Địa chӍ :  Cơ quan:     ĐT: 
Nhà riêng:      ĐT: 
Bản câu hỏi này dùng để nghiên cứu mức độ sӱ dụng và hiểu biết của Ông/Bà về một số 

dịch vụ Viễn thông. Chúng tôi đánh giá rất cao những nhận xét và ý kiến đóng góp quý báu của 
Ông/Bà. Chúng tôi xin bảo đảm rằng các thông tin trả lời sẽ được giữ bí mật. Để chúng tôi có thể 
phục vụ khách hàng tốt hơn xin Ông/Bà vui lòng trả lời một số câu hỏi sau. 

Câu  1.  Hiện nay Ông/Bà có sӱ dụng điện thoại cố định tại nhà không? 
 a).  Có /không sӱ dụng:       
  1. Có           2.  Chưa sӱ dụng 
 b). Lý do chưa sӱ dụng: 
  1. Chưa có nhu cầu 
  2. Giá lắp đặt cao 
  3. Cước thuê bao cao 
  4. Thu nhập còn hạn chế 
  5. Đã đề nghị nhưng bưu điện chưa lắp 
Câu  2. Trong tương lai Ông/Bà có muốn lắp đặt điện thoại tại nhà không? 
 a) Có:  1: Trong năm 2000 
   2: Năm 2001 
   3: Sau năm 2001                                            
   4: Chưa nghƭ đến 
 b). Mục đích lắp đặt điện thoại của Ông/Bà chủ yếu để làm gì? 
  1. Kinh doanh, buôn bán 
  2. Liên lạc gia đình, bạn bè 
  3. Đáp ứng yêu cầu khҭn cấp khi có việc cần.  
Câu  3. Hiện nay Ông/Bà có sӱ dụng điện thoại di động không? 
a).  Có sӱ dụng:  
     1. Loại trả trước (Prepaid card):       2. Loại trả sau:  
b). Chưa sӱ dụng vì:  
  1. Chưa có nhu cầu 
  2. Cước hoà mạng cao 
  3. Cước thuê bao cao 
  4. Thu nhập còn hạn chế 
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Câu  4.  Trong tương lai Ông/Bà có muốn sӱ dụng điện thoại di động không? 
   1. Có nếu giá thuê bao và cước thông tin giảm 
    2. Có nếu có nhu cầu 
    3. Chưa biết 
    4. Không 
Câu  5. Xin Ông/Bà cho biết nghề nghiệp nào sau đây gần với nghề nghiệp của Ông (bà) 

nhất? 
1.  Nhân viên cơ quan HCSN 
2.  Nhân viên doanh nghiệp NN 
3.  Nhân viên doanh nghiệp khác 
4.  Hộ kinh doanh 
5.  Sản xuất nhỏ 
6.  Buôn bán nhỏ 
7.  Về hưu, nội trợ 
8.  Nông dân 
9.  Sinh viên, học sinh 
10. Khác (ghi rõ).... 
Câu 6.  Xin Ông/Bà cho biết nguӗn thu nhập chính của gia đình là từ hoạt động nào? 
1. Lương CNVC Nhà nước 
2. Lương nhân viên doanh nghiệp 
3. Kinh doanh buôn bán 
4. Trӗng trọt, chăn nuôi 
5. Nghề thủ công 
6. Sản xuất nhỏ 
7. Nguӗn khác 
Câu 7.  Xin Ông/Bà cho biết thu nhập bình quân hàng tháng của gia đình? 
1. Ít hơn 500.000 
2. Từ 500.000 đến 1.000.000 
3. Trên 1.000.000 đến 2.000.000  
4. Trên 2.000.000 - 3.000.000 
5. Trên 3.000.000 - 5.000.000 
6. Trên 5.000.000 
Câu 8.   Xin Ông/Bà cho biết hiện nay có sӱ dụng máy tính (PC) tại nhà hay tại cơ  quan 

không? 
 a). Có/ở nhà  b). Có/tại cơ quan  c). Không sӱ dụng 
Câu 9.  Ông/Bà đã bao giờ sӱ dụng dịch vụ Internet/ email chưa ? 
 1. Đã sӱ dụng    2. Chưa sӱ dụng 
Câu 10. Trong tương lai Ông/Bà có mong muốn sӱ dụng Ineternet/email không? 
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 a). Có      b). Không     
    1- Vì cần cho công việc         1- Vì chưa biết.    
    2- Vì muốn học/ tìm hiểu        2- Vì không có nhu cầu   
    3- Để giải trí               3- Vì hạn chế về kinh tế   
Câu 11. Theo Ông/Bà hình thức khuyến mại nào là hấp dүn nhất trong các hình thức sau? 
1. Quà tặng có giá trị              4. Trả góp 
2. Xổ số          5. Hình thức khác.... 
3. Giảm giá lắp đặt 
Câu 12. Xin Ông/Bà cho biết đánh giá của Ông/Bà về chất lượng phục vụ của bưu điện 

hiện nay ? 
1.  Tốt  

2.  Bình thường 
3.  Chưa tốt 
 Tại Sao?........... 
Câu 13. Xin Ông/Bà đóng góp ý kiến để bưu điện phục vụ khách hàng tốt hơn ? 

Ví dụ 2:  
Theo điều tra của Taylor Nelson Sofres – một công ty nghiên cứu thị trường, Việt Nam 

đang có một lớp người tiêu dùng có thu nhập cao nhất trong xã hội, chủ yếu sống ở các   thành 
phố lớn. Họ chiếm 37% dân số tại các thành phố, 3% trong số đó có thu nhập khá cao.  Cũng theo 
điều tra của Công  ty, thì lớp người mới chiếm 5% dân số, với thu nhập trung bình 
350USD/tháng/hộ. Về tӹ lệ chi tiêu các khoản khấc nhau, họ chi  nhiều cho giải trí, du lịch, thể 
thao và đầu tư cho giáo dục con cái. Trong phong cách mua sắm, họ thích hàng hiệu hơn là ăn 
chắc mặc bền. Cách nhìn cuộc sống của những người này là gắn chặt với truyền thống, tôn trọng 
người già. Sức khoҿ quan trọng hơn tiền bạc. Phụ nữ phải tham gia vào các công việc xã hội. Họ 
muốn làm việc chăm chӍ vì thế hệ sau. Họ cho rằng đàu tư nước ngoài trong những năm qua đã 
giúp   tăng cường chất lượng cuộc sống của người Việt Nam. 

Một điều tra khác được  công bố cho thấy hiện 70% lần mua sắm ở VN là do phụ nữ quyết 
định, trong khi đó 65% việc lướt trên mạng Internet là do nam giới thực hiện. Người  tiêu dùng 
VN vүn có thói quen ăn trong các quán cơm bình dân, lang thang ngoài phố mua sắm, nhưng 
dừng để xem nhiều hơn mua. Họ coi thể thao là hình thức thư  dãn phổ biến. Có 43% lớp người 
tiêu dùng muốn đi du lịch nước ngoài, 39% trong số những người này muốn có xe hơi và 30% số 
những  người  tiêu dùng mới muốn có máy tính cá nhân loại hiện đại. 
Kết quả điều tra cũng đưa ra một lời khuyến cáo cần thiết cho các công ty khi tiếp thị với người 
tiêu dùng. Cần tăng cường nâng cao chất lượng sản phҭm, và khi quảng cáo, tiếp thị hàng hoá, 
dịch vụ đến người tiêu dùng thì hãy thể hiện phong cách giản dị, tinh tế thì sẽ có hiệu quả hơn. 
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CÂU HӒI ÔN TҰP VÀ THҦO LUҰN 
1) Mô tả khái quát hệ thống thông tin Marketing và chức năng của nó (*). 
2) Phân tích nhu cầu cần thiết một hệ thống thông tin Marketing đối với doanh nghiệp. 
3) Trình bày và phân tích các thành phần cấu thành mô hình hệ thống thông tin Marketing (*). 
4) Mục đích của nghiên cứu Marketing? Phân biệt giữa nghiên cứu thị trường và nghiên cứu 

Marketing? 
5) Trình bày các phương pháp nghiên cứu Marketing? (*) 
6) Trình bày các phương pháp chọn đối tượng điều tra (*) 
7) Các giai đoạn trong quá trình nghiên cứu Marketing? 
8) Để hiểu rõ khách hàng, các doanh nghiệp có thể thu thập các nguӗn thông tin về khách hàng  

như thế nào? (*) 
9) Các nguӗn thông tin Marketing khác nhau và phương pháp thu thập thông tin đó (*). 
10) Giả sӱ một công ty viễn thông cần tìm hiểu về các doanh nghiệp tư nhân đang làm ăn trên 

địa bàn huyện để đánh giá nhu cầu phát triển thuê bao điện thoại. Khi đó công ty có thể tìm 
nguӗn thông tin thứ cấp hay sơ cấp? Nếu là thông tin thứ cấp thì lấy ở đâu? 

11) Sau khi công ty tiến hành một chiến dịch quảng cáo, công ty có cần tiến hành  nghiên cứu 
Marketing không? Nếu có thì công ty cần nghiên cứu vấn đề gì? 

12) Trình bày về các nguӗn thông tin nghiên cứu Marketing. Liên hệ với các doanh nghiệp nơi 
bạn đang làm việc hoặc hiểu biết (*). 

13) Bạn hãy đề xuất các biện pháp để đҭy mạnh hoạt động thu thập và lưu trữ nguӗn thông tin 
thứ cấp trong  doanh nghiệp nơi bạn đang công tác, hoặc bạn quen biết. 

14) Trình bày các phương pháp thu thập thông tin Marketing (*). 
15) Để tìm hiểu tình hình cạnh tranh trên thị trường máy điện thoại di động, công ty có thể dùng 

phương pháp gì? Thông tin cần thiết thu thập ở đâu? 
16) Một doanh nghiệp sản xuất thiết bị tin học Việt Nam có dự kiến mở rộng thị trường sang 

các nước khu vực ASEAN. Doanh nghiệp đó phải cần những thông tin Marketing gì? Và 
doanh nghiệp có thể thu thập các thông tin đó ở đâu? doanh nghiệp có sӱ thể sӱ dụng các 
phương pháp nghiên cứu Marketing nào? 
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CHѬѪNG III 

 MÔI TRѬỜNG MARKETING 
MӨC TIÊU 

Sau khi học chương này, sinh viên cần: 

• Nắm được các yếu tố môt trường ảnh hưởng đến hoạt động của doanh nghiệp 

• Hiểu rõ các nguy cơ do môi trường mang lại cho các doanh nghiệp BCVT hiện tại và 
trong tương lai 

• Nắm được các cơ hội mà môi trường mang lại cho các doanh nghiệp BCVT hiện tại và 
trong tương lai 

NỘI DUNG 

3.1. MÔI TRƯӠNG MARKETING LÀ GÌ? 

Môi trường Marketing là tổng hợp các yếu tố bên trong và bên ngoài công ty có ảnh hưởng 
tích cực hoặc tiêu cực đến hoạt động Marketing của doanh nghiệp. 

Dễ thấy rằng, bất kǤ doanh nghiệp nào cũng hoạt động trong một môi trường kinh doanh 
nhất định và chịu sự chi phối, tác động mạnh của môi trường đó đến các hoạt động kinh doanh 
của doanh nghiệp. Những biến động trong môi trường ảnh hưởng sâu sắc đến doanh nghiệp, bao 
gӗm cả các ảnh hưởng tốt và ảnh hưởng xấu. Những biến động trong môi trường có thể diễn ra từ 
từ, nhưng cũng có thể xảy ra đột ngột. 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
Các yếu tố môi trường thường mang lại cho doanh nghiệp các nguy cơ đe doạ, nhưng đӗng 

thời cũng mang lại các cơ hội kinh doanh cho doanh nghiệp. Nếu doanh nghiệp có đầy đủ các 
thông tin đó, họ sẽ có kế hoạch, các biện pháp chủ động vượt qua các nguy cơ và nắm lấy các cơ 
hội thuận lợi. Do vậy doanh nghiệp cần hiểu rõ các yếu tố của môi trường. Ta có thể phân chia 
thành 2 loại môi trường: môi trường vƭ mô và môi trường vi mô. 

3.2. MÔI TRƯӠNG MARKETING VƬ MÔ 

Môi trường vƭ mô gӗm các yếu tố, các lực lượng xã hội rộng lớn, có tác động đến toàn bộ 
môi trường kinh doanh của doanh nghiệp. Doanh nghiệp không thể kiểm soát, thay đổi được các 
yếu tố của môi trường vƭ mô. Các yếu tố trong môi trường vƭ mô mang lại những cơ hội mới cũng 
như các thách thức đối với các doanh nghiệp. Vì doanh nghiệp không thể thay đổi được môi 

Môi trường 
Nhân khẩu 

Môi trường 
Kinh tế 

Môi trường 
Tự nhiên 

Môi trường 
Công nghệ 

Môi trường 
chính trị 

Môi trường 
VH–XH 

MÔI   TRƯỜNG   VĨ   MÔ 

Hình 3.1. Các yếu tố của môi trường vƭ mô 
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trường vƭ mô, do vậy phải tìm cách thích ứng với nó thì mới có thể tӗn tại và phát triển được. Sau 
đây là các yếu tố môi trường vƭ mô (xem Hình 3.1). 

3.2.1. Môi trưӡng nhân khҭu hӑc 

Nhân khҭu học là một môn khoa học nghiên cứu dân cư và sự phân bố dân cư. Cụ thể, nó 
nghiên cứu các vấn đề như quy mô, mật độ, phân bố dân cư, nghề nghiệp, tuổi tác, giới tính, tôn 
giáo, tӹ lệ sinh, tӹ lệ chết…Các nhà quản lý Marketing rất quan tâm đến các yếu tố của môi 
trường nhân khҭu, vì con người hợp thành thị trường cho các doanh nghiệp. Sau đây chúng ta sẽ 
tìm hiểu xem  các yếu tố nhân khҭu ảnh hưởng như thế nào đến các hoạt động Marketing của 
doanh nghiệp. 

1)  Quy  mô, cѫ cҩu tuәi tác 
Quy mô, cơ cấu tuổi tác của dân cư là yếu tố quy định cơ cấu khách hàng tiềm năng của 

một doanh nghiệp. Khi quy mô, cơ cấu tuổi tác dân cư thay đổi thì thị trường tiềm năng của doanh 
nghiệp cũng thay đổi, kéo theo sự thay đổi về cơ cấu tiêu dùng và nhu cầu về các hàng hoá, dịch 
vụ. Do vậy các doanh nghiệp cũng phải thay đổi các chiến lược Marketing để thích ứng. 

Vào những năm 90, tại nhiều nước phát triển tӹ lệ những người sống độc thân tăng lên, tӹ 
lệ sinh đҿ càng giảm, tӹ lệ người già ngày càng tăng và trҿ em ngày càng giảm. Các công ty sản 
xuất thức ăn và đӗ dùng trҿ em có nguy cơ mất dần khách hàng. Họ buộc phải chuyển dần sang 
phục vụ các khách hàng lớn tuổi bằng cách đưa ra các sản phҭm, dịch vụ mới như sữa chống 
loãng xương cho phụ nữ có tuổi, shampo cho tóc trên 40, kem dưӥng da cho phụ nữ trên 50, bảo 
hiểm cho người già. Các quảng cáo “Trҿ em là mối quan tâm của chúng ta” được thay bằng các 
quảng cáo “Chăm sóc người già như bố mҽ”. Các công ty du lịch, khách sạn cũng có thể thu hút 
thêm các khách hàng độc thân, nhàn rỗi. Nhiều công ty cung cấp thức ăn trҿ em đã mở thị trường 
mới tại các nước đang phát triển, nơi có tӹ lệ trҿ em cao. 

Để mô tả cơ cấu dân cư theo tuổi tác, người ta dùng khái niệm tháp tuổi. Tháp tuổi Việt Nam 
trên to dưới bé, tức là tӹ lệ dân số trҿ cao. Đây là thị trường quan trọng cho nhiều nhà kinh doanh. 

2) Quy mô và tӕc ÿộ tăng dân sӕ  
Quy mô và tốc độ tăng dân số là hai chӍ tiêu dân số học quan trọng. Dân số lớn và tăng cao 

tạo ra một thị trường tiềm năng rộng lớn cho nhiều doanh nghiệp. Việt Nam với quy mô dân số hơn 
70 triệu người với tốc độ tăng cao là thị trường hấp dүn của các công ty trong nước và nước ngoài. 

3)  Cѫ cҩu, quy mô gia ÿình, kӃ hoҥch hoá gia ÿình, giҧi phóng phө nӳ 
Đây là các yếu tố ảnh hưởng mạnh đến nhu cầu thị trường nhiều hàng hoá, dịch vụ khác 

nhau. Thực hiện chính sách kế hoạch hoá gia đình, tốc độ tăng dân cư Việt Nam đang giảm. 
Quy mô gia đình 2 con ở Việt Nam, 1 con ở Trung Quốc dүn đến mức tiêu dùng thực 

phҭm, đӗ chơi, quần áo trҿ em giảm, nhưng lại yêu cầu chất lượng cao hơn. Phụ nữ được giải 
phóng và tham gia vào mọi hoạt động xã hội là nhân tố thúc đҭy tiêu dùng nhiều loại hàng hoá, 
dịch vụ như nhà trҿ, học sinh nội trú, máy giặt, bếp ga, thực phҭm  chế biến sҹn, mӻ phҭm, quần 
áo thời trang, giặt là, gội đầu, giao hàng tại nhà, người giúp việc… 

4) Quá trình ÿô thӏ hoá, phân bә lҥi dân cư 
Tại các nước đang phát triển nói chung và tại Việt Nam nói riêng, quá trình đô thị hoá và 

phân bố lại dân cư diễn ra mạnh mẽ. Các đô thị ngày càng mở rộng và đông đúc. Dòng người từ 
các vùng quê đổ xô ra thành phố làm ăn. Đây là yếu tố làm tăng nhu cầu  xây nhà cӱa, sắm đӗ đạc 
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gia đình, nhu cầu thuê nhà bình dân, nhu cầu cơm bình dân, nhu cầu gӱi tiền về quê, nhu cầu gọi 
điện thoại công cộng, nhu cầu vận chuyển hành khách… Đất đai ở các khu ven đô cũng dần dần 
đắt lên và trở thành các tụ điểm dân cư mới, mang lại nhiều tiền cho các gia đình nông dân ngoại 
thành trước đây vốn thiếu thốn. Điều này tạo tiền đề cho các nhu cầu xây nhà cӱa, mua sắm đӗ 
đạc. Quá trình đô thị hoá và chuyển dịch lao động cũng giúp cho đời sống nông thôn thay đổi. 
Nông thôn trở thành các thị trường quan trọng cho nhiều doanh nghiệp. 

5) Trình ÿộ văn hoá giáo dөc cӫa dân cư 
Hành vi mua sắm và tiêu dùng của khách hàng phụ thuộc vào  trình độ văn hoá, giáo dục 

của họ. Đó là văn hoá tiêu dùng như văn hoá ҭm thực, văn hoá thời trang, văn hoá trà… Những 
người có văn hoá cao sẽ có cơ hội kiếm được nhiều tiền hơn, họ có nhu cầu tiêu dùng những hàng 
hoá có chất lượng cao hơn. 

3.2.1. Môi trưӡng kinh tӃ 

Môi trường kinh tế bao gӗm tất cả các yếu tố vƭ mô ảnh hưởng đến sức mua của người dân. 
Đó là tốc độ tăng trưởng kinh tế quốc dân, là lạm phát, thất nghiệp, lãi suất ngân hàng. Các yếu 
tố kinh tế này ảnh hưởng trực tiếp đến sức mua của người dân, của Chính phủ và cuả các doanh 
nghiệp, và do vậy cũng ảnh hưởng trực tiếp đến hoạt động Marketing của doanh nghiệp. 

Vào thời kǤ tăng trưởng kinh tế, đầu tư mua sắm  của xã hội không những tăng, mà còn 
phân hoá rõ rệt. Nhu cầu tiêu dùng các sản phҭm, dịch vụ cao cấp tăng. Người ta hướng tới nhu 
cầu ăn ngon, mặc đҽp, nghӍ ngơi, vui chơi giải trí, du lịch.  Đây là cơ hội vàng cho các nhà sản 
xuất, kinh doanh cung cấp các dịch vụ du lịch, nghӍ ngơi, các hàng hoá tiêu dùng đắt tiền. Các 
công ty mở rộng các hoạt động Marketing, phát triển thêm các sản phҭm mới, xâm nhập thị 
trường mới. Ngược lại, khi tốc độ tăng trưởng kinh tế giảm sút, nền kinh tế suy thoái, đầu tư, mua 
sắm của Nhà nước, dân chúng và doanh nghiệp đều giảm sút. Điều này ảnh hưởng lớn đến các 
hoạt động Marketing của các doanh nghiệp. 

Vào những năm 90 kinh tế toàn cầu và nhiều nền kinh tế lớn suy giảm, ảnh hưởng lớn đến 
thương mại quốc gia và quốc tế. Nhà nước bán bớt các doanh nghiệp công ích để giảm nợ. Các 
công ty giảm bớt vốn đầu tư, cắt giảm biên chế, thất nghiệp tăng, sức mua của xã hội giảm. Tuy 
nhiên, điều này còn phụ thuộc vào các tầng lớp dân cư. Những nhóm người giàu có vүn tiêu dùng 
nhiều hàng hoá đắt tiền ngay cả vào thời kǤ kinh tế khó khăn. Nhưng tầng lớp nghèo trong xã hội 
buộc phải thay đổi cơ cấu chi tiêu, tập trung vào những hàng hoá thiết yếu nhất và số lượng mua 
cũng giảm sút. Trong điều kiện đó, hoạt động Marketing cũng phải thay đổi để thích ứng. Các sản 
phҭm vừa túi tiền sẽ bán chạy hơn là các sản phҭm  xa xӍ. 

Khi lạm phát tăng, giá cả tăng nhanh hơn thu nhập cá nhân, nhu cầu tiêu dùng của dân 
chúng cũng thay đổi. Một số tạm gác lại các chi tiêu lớn. Số những người nhiều tiền lại vội vã đầu 
cơ vàng, đô la hoặc nhà đất để giữ của. 

Khi lãi suất tiền gӱi cao sẽ làm giảm sức mua các hàng hoá lâu bền và thu hút dân chúng 
gӱi tiết kiệm hơn là đầu tư hoặc tiêu dùng. Khi lãi suất giảm, các công ty thường kích thích tiêu 
thụ bằng cách bán trả chậm với lãi suất thấp hơn thị trường hoặc không lãi.   

Trong hơn mười năm đổi mới, kinh tế Việt Nam đang tăng trưởng nhanh. Năm 2001 mức 
tăng trưởng GDP của Việt Nam chӍ đứng sau Trung Quốc. Thu nhập của dân chúng tăng, đầu tư 
trong và ngoài nước vүn ở mức cao, lạm phát thất nghiệp thấp, nhà nước cũng có chính sách kích 
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cầu. Đây chính là các điều kiện kinh tế vƭ mô thuận lợi cho các doanh nghiệp mở rộng sản xuất 
kinh doanh.  

Mặt khác, Việt Nam đang chuyển mạnh sang nền kinh tế thị trường, đӗng thời từng bước 
chủ động hội nhập kinh tế khu vực và quốc tế. Việt Nam đã ký hiệp định thương mại Việt - Mӻ, là 
thành viên ASEAN, APEC và đã trở thành thành viên thứ 150 của WTO vào cuối năm 2006. 
Trong điều kiện đó, cạnh tranh sẽ ngày càng gia tăng cả về quy mô và mức độ. Nhà nước buộc 
các ngành phải xây dựng lộ trình hội nhập để thích nghi với môi trường cạnh tranh trên phạm vi 
quốc tế. Trong điều kiện đó, các doanh nghiệp phải tái cấu trúc, đổi mới công nghệ, sản phҭm 
dịch vụ, thay đổi tư duy kinh doanh, hướng tới khách hàng thì mới có thể tӗn tại và phát triển. 

3.2.3. Môi trưӡng tӵ nhiên 

Môi trường tự nhiên là hệ thống các yếu tố tự nhiên có ảnh hưởng đến các nguӗn lực đầu 
vào cần thiết cho hoạt động của các doanh nghiệp, do vậy cũng ảnh hưởng đến hoạt động 
Marketing của doanh nghiệp. Đó là các yếu tố như khí hậu, thời tiết, vị trí địa lý, tài nguyên thiên 
nhiên, môi trường… 

1) Ô nhiӉm môi trưӡng 
Vào những năm 60 dư luận thế giới đã cảnh báo về vấn đề ô nhiễm môi trường do hoạt 

động sản xuất và tiêu dùng của con người gây ra. Nhiều tổ chức bảo vệ môi trường ra đời và đã 
hoạt động tích nhằm hạn chế những ô nhiễm do chất thải của các ngành công nghiệp và chất thải 
tiêu dùng gây ra. Trước tình thế đó, các ngành sản xuất hàng hoá cũng bắt đầu phải thay đổi công 
nghệ sản xuất nhằm giảm ô nhiễm môi trường như sӱ dụng bao bì dễ tái chế, sӱ dụng xăng không 
chì, sӱ dụng hệ thống lọc nước, khí thải. Các sản phҭm “thân thiện với môi trường” như xe đạp 
điện, ô tô điện, ô tô khí ga, xăng không chì…ngày càng xuất hiện nhiều và đang chiếm được thiện 
cảm  của người tiêu dùng và xã hội.  

Kinh tế Việt Nam phát triển nhanh chóng. Tuy nhiên, vấn đề ô nhiễm môi trường cũng trở 
nên ngày càng trở nên nặng nề, được xã hội quan tâm lo lắng. 

2) Tình hình khan hiӃm nguyên, nhiên liӋu 
Các nguyên, nhiên liệu truyền thống như vàng, bạc, sắt, thép, đӗng, dầu mỏ, than đá… 

ngày càng cạn kiệt. Điều này buộc các công ty sӱ dụng các nguyên, nhiên liệu đó phải chi phí 
nhiều hơn do thuế tài nguyên tăng lên đӗng thời với chi phí cho các đầu tư nghiên cứu tìm các 
nguyên liệu mới thay thế. Năng lượng gió, mặt trời, địa nhiệt ngày càng được sӱ dụng nhiều hơn. 
Điều này mở ra cơ hội kinh doanh cho các ngành sản xuất mới. 

Trong những năm gần đây, giá dầu trên thế giới đã tăng nhanh chóng. Đây là thách thức 
đối với các doanh nghiệp Việt Nam sӱ dụng nhiều xăng dầu, nhưng cũng là động lực để các 
doanh nghiệp nghiên cứu đưa ra nhiều sản phҭm mới như xe chạy bằng ga, điện… 

3) Sӵ can thiӋp cӫa luұt pháp  
Nhà nước ngày càng can thiệp bằng pháp luật vào công cuộc bảo vệ môi trường và đảm 

bảo cho xã hội sӱ dụng nguӗn tài nguyên thiên nhiên hợp lý. Các bộ luật mới ra đời nhằm bảo vệ 
nguӗn nước, không khí, đất đai, biển, rừng, chim muông, thú quý hiếm. Nhiều khu vườn quốc gia 
mới ra đời tạo nên những môi trường bình yên cho các loài động thực vật phát triển.  

Hoạt động kinh doanh của các doanh nghiệp chịu sự điều tiết nghiêm ngặt của các cơ quan 
nhà nước, đӗng thời chịu sự theo dõi, giám sát chặt chẽ của dư luận xã hội và của các tổ chức bảo 
vệ môi trường. Điều này buộc các doanh nghiệp cũng phải tìm kiếm các giải pháp mới tránh vi 
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phạm luật lệ bảo vệ tài nguyên, môi trường. 

3.2.4. Môi trưӡng công nghӋ 

Công nghệ ngày càng thay đổi nhanh chóng, mang lại cho con người nhiều điều kǤ diệu, 
nhưng cũng đặt ra các thách thức mới cho các doanh nghiệp. 

1)  Công nghệ là một vũ khí cạnh tranh. Công nghệ mới sẽ tạo ra các sản phҭm mới cạnh 
tranh với sản phҭm hiện tại. Do vậy công nghệ tạo ra cơ hội cho các doanh nghiệp mới giúp cho 
các doanh nghiệp mới cạnh tranh với các doanh nghiệp cũ chậm  chạp. Các doanh nghiệp mới 
thường dùng công nghệ mới để cạnh tranh với doanh nghiệp cũ như là một chiến lược thọc sườn. 

Máy phô to copy ra đời đã làm thiệt hại cho ngành sản xuất giấy than, máy chữ. Đӗng hӗ 
điện tӱ của Nhật đã một thời từng làm điêu đứng ngành sản xuất đӗng hӗ cơ học của Thuӷ Sƭ.  

Trong lƭnh vực điện tӱ viễn thông, các con chíp nhỏ với giá cả ngày càng hạ, các tuyến cáp 
quang dung lượng ngày càng lớn với giá ngày càng rҿ đã tạo ra cuộc cách mạng trong tin học và 
viễn thông. Điều này dүn đến một loạt các dịch vụ mới ra đời làm thay đổi bộ mặt xã hội. Thҿ trả 
trước điện tӱ cho dịch vụ điện thoại di động đã kích thích nhu cầu của khách hàng, làm cho tӹ lệ 
thuê bao di động trả trước tăng lên chóng mặt và đạt con số 70% tổng số thuê bao di động toàn 
quốc vào cuối năm 2001.  
          2) Ngày nay công nghệ thay đổi nhanh chóng. Công nghệ truyền thông số hoá, tin học hoá, 
quang hoá phát triển nhanh chóng làm cho giá cả giá cả các thiết bị viễn thông giảm nhanh, và 
chất lượng lượng được nâng cao, có khả năng tạo ra các dịch vụ đa dạng. 
          3) Xu hướng hội tụ giữa các công nghệ: Viễn thông - Tin học - Truyền thông đã và đang tạo 
ra nhiều dịch vụ mới, nhiều đối thủ cạnh tranh mới, đặc biệt là Internet mang lại nhiều dịch vụ 
viễn thông mới cạnh tranh với các dịch vụ viễn thông truyền thống. Tương tự như vậy, xu hướng 
hội tụ giữa Bưu chính truyền thống, Tin học và Viễn thông cũng mang lại cho xã hội các dịch vụ 
mới là bưu chính điện tӱ. 

4) Các công ty và Nhà nước ngày càng chú trọng đến đầu tư nghiên cứu công nghệ mới, 
sản phҭm mới. Điều này giúp tăng khả năng cạnh tranh cho các doanh nghiệp, cho quốc gia. Mӻ 
là nước đầu tư lớn nhất cho nghiên cứu khoa học và thӱ nghiệm sản phҭm  mới. Đây là một trong 
các nguyên nhân giúp nền kinh tế Mӻ trở thành một nền kinh tế có khả năng cạnh tranh mạnh nhất 
trên thế giới. 

Để nâng cao khả năng cạnh tranh, các nhà quản trị Marketing phải luôn theo dõi sự biến đổi 
của công nghệ mới để giữ vị trí tiên phong trên thị trường. Việc Vietel mở dịch vụ 178 trước so với 
VNPT là một bước đột phá thắng lợi của Vietel vào thị trường điện thoại liên tӍnh ở Việt Nam. 

Ví dụ: 

• Điện thoại công nghệ VoiIP cạnh tranh mạnh với điện thoại đường dài truyền thống, 

• E-mail, e-card cạnh  tranh với thư, bưu ảnh bưu thiếp truyền thống.  

• Điện thoại di động nội vùng cạnh tranh với điện thoại cố định, điện thoại di động.  

• Thương mại điện tӱ  ảnh hưởng đến Bưu chính truyền thống 

• Thanh toán điện tӱ cạnh tranh với chuyển tiền truyền thống 

• Báo điện tӱ cạnh tranh với báo chí truyền thống 

• CityPhone cạnh tranh với điện thoại cố định… 
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3.2.5. Môi trưӡng chính trӏ, luұt pháp 

Môi trường chính trị pháp luật có ảnh hưởng lớn tới các hoạt động Marketing của doanh 
nghiệp. Môi trường chính trị pháp luật bao gӗm hệ thống luật và các văn bản dưới luật, các công 
cụ, chính sách nhà nước, các cơ quan pháp luật, các cơ chế điều hành của Nhà nước. Tác động của 
môi trường chính trị pháp luật đến doanh nghiệp thể hiện vai trò quản lý nhà nước đối với nền 
kinh tế quốc dân. 

1) Hệ thống pháp luật điều tiết các hoạt động của doanh nghiệp ở Việt Nam như: Luật 
doanh nghiệp, Luật đầu tư nước ngoài, Luật hải quan, Luật chống độc quyền, Luật Doanh nghiệp 
nhà nước, Luật Bưu chính, Luật Viễn thông, Nghị định về quản lý Internet, Nghị định về quảng 
cáo… đang được soạn thảo, bổ sung và hoàn chӍnh. Các văn bản pháp luật này nêu rõ lƭnh vực mà 
doanh nghiệp được phép kinh doanh và lƭnh vực cấm không được kinh doanh cũng như nghƭa vụ 
và quyền lợi đối với doanh nghiệp. Các nhà quản trị Marketing cần nắm vững luật pháp để tránh 
vi phạm sai lầm. Mặt khác, kinh doanh trong một môi trường pháp luật hoàn chӍnh giúp cho 
doanh nghiệp hoạt động an toàn, bình đҷng. Hội nhập quốc tế, tham gia kinh doanh trên thị trường 
toàn cầu đòi hỏi các doanh nghiệp Việt Nam phải hiểu biết luật pháp quốc tế để tránh xảy ra 
những sai lầm đáng tiếc. 

2) Hệ thống các công cụ chính sách Nhà nước có tác động lớn đến các hoạt động kinh doanh 
của doanh nghiệp. Đó là: Chính sách tài chính, tiền tệ, Chính sách thu nhập, Chính sách xuất nhập 
khҭu, Chính sách đa dạng hoá sở hữu, Chính sách khuyến khích đầu tư nước ngoài, Chính sách phát 
triển nông thôn, miền núi…  Nghị quyết Hội nghị 3, Ban Chấp hành TW khoá IX về tăng cường 
tính tự chủ cho các doanh nghiệp nhà nước cũng đang được thể chế hoá thành các chính sách cụ thể 
để đi vào cuộc sống. Đảng và Nhà nước ta đang thực hiện đường lối chủ động hội nhập khu vực và 
quốc tế theo tinh thần “Hội nhập để phát triển”. Chủ trương đường lối này cũng đang được thực thi 
bằng các lộ trình hội nhập của các ngành kinh tế Việt Nam đến năm 2020. 

Các doanh nghiệp Bưu chính viễn thông chịu sự tác động mạnh của các chính sách như: 
Chính sách đổi mới, cổ phần hoá doanh nghiệp nhà nước, khuyến khích đa dạng hoá sở hữu, 
khuyến khích thúc đҭy cạnh tranh trong nước, khuyến khích phát triển kinh tế nông thôn, miền 
núi. Đây là cơ hội cho các doanh nghiệp mới tham gia thị trường đang tăng trưởng nhanh này, 
nhưng lại là thách thức, nguy cơ lớn đối với các doanh nghiệp cũ. 

Nghị định về BCVT, luật về công nghệ thông tin đã được đưa vào thực thi. Đây là một đạo 
luật chi phối lớn đến hoạt động sản xuất kinh doanh của các doanh nghiệp trên thị trường BCVT 
và công nghệ thông tin. 

3) Cơ chế điều hành của Chính phủ quyết định trực tiếp đến tính hiệu lực của pháp luật và 
đường lối, chính sách kinh tế của Nhà nước, và do vậy đến hoạt động kinh doanh của doanh 
nghiệp. Một Chính phủ mạnh, trong sạch sẽ khuyến khích thúc đҭy kinh doanh lành mạnh, 
khuyến khích kinh tế phát triển. Việt Nam đang đҭy mạnh cải cách hành chính Nhà nước, thông 
qua đạo luật chống tham nhũng, thành lập Cục chống tham nhũng… nhằm nâng cao hiệu quả 
quản lý nhà nước, tạo điều kiện thuận lợi cho các doanh nghiệp phát triển, thu hút vốn đầu tư 
trong và ngoài nước.  

Ngược lại, một Chính phủ tham nhũng sẽ làm méo mó các chính sách, luật pháp, làm  giảm 
hiệu quả đầu tư, làm thui chột các nỗ lực phát triển của xã hội. 

Chính phủ cũng không được can thiệp quá sâu vào hoạt động sản xuất kinh doanh của các 
doanh nghiệp, làm cho doanh nghiệp thiếu quyền tự chủ sản xuất kinh doanh. Các nước thuộc 
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khối XHCN cũ sau khi chuyển đổi sang nền kinh tế thị trường đều phải thực hiện việc tách bạch 
giữa chức năng quản lý nhà nước và chức năng quản trị kinh doanh kinh doanh tại các doanh 
nghiệp nhằm  khắc phục hiện tượng vừa đá bóng, vừa thổi còi, đӗng thời tạo quyền tự chủ năng 
động cho các doanh nghiệp. 
          4)  Chính sách bảo vệ người tiêu dùng 

Chính phủ luôn có trách nhiệm bảo vệ người tiêu dùng thông qua luật pháp, hoặc cho phép 
thành lập các tổ chức bảo vệ người tiêu dùng. Trong diều kiện đó, các doanh nghiệp phải điều 
chӍnh các hoạt động Marketing sao cho đáp ứng được quyền lợi của người tiêu dùng. 

5) Môi trường chính trị ổn định, không có mâu thuүn sắc tộc, tôn giáo, chiến tranh là điều 
kiện lý tưởng cho việc thu hút đầu tư trong và ngoài nước. Sau sự kiện khủng bố tại Trung tâm 
thương mại Mӻ ngày 11/09/ 2001 và nhiều vụ khủng bố trên thế giới, vấn đề ổn định chính trị 
được các nhà đầu tư nước ngoài đặc biệt quan tâm. Hiện nay, Việt Nam được xem như một quốc 
gia ổn định chính trị và an toàn nhất thế giới để thu hút các nhà đầu tư nước ngoài. 

3.2.6. Môi trưӡng văn hoá xã hội 

 Văn hoá là một hệ thống giá trị, quan niệm, niềm tin, truyền thống và các chuҭn mực hành 
vi được một tập thể giữ gìn, được hình thành trong những điều kiện nhất định về vật chất, môi 
trường tự nhiên, lịch sӱ của cộng đӗng và dưới tác động của các nền văn hoá khác. 

Hành vi tiêu dùng của khách hàng chịu ảnh hưởng sâu sắc của nền văn hoá của dân tộc họ. 
Nói cách khác, các yếu tố văn hoá có tác động lớn đến hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp. Do 
vậy, doanh nghiệp cần hiểu biết môi trường văn hoá mà họ đang kinh doanh để làm cho hoạt động 
kinh doanh của họ phù hợp với môi trường văn hoá đó. Nếu bạn muốn mở một nhà hàng Nga tại 
Việt Nam, bạn phải nghiên cứu rất kӻ văn hoá Nga thì mới có thể thành công. Thực khách đến nhà 
hàng của bạn không phải chӍ để ăn các món ăn Nga, mà cao hơn là để thưởng thức văn hoá Nga. 

Sau đây là các biểu hiện của môi trường văn hoá:  

1)  Nhӳng giá trӏ văn hoá truyӅn thӕng  
Giá trị văn hoá truyền thống là các chuҭn mực và niềm tin trong xã hội, được truyền từ đời 

này sang đời khác, được duy trì và thừa kế trong môi trường gia đình, xã hội. Giá trị văn hoá 
truyền thống tác động mạnh đến hành vi ứng xӱ, tiêu dùng hàng ngày của con người. Đӗng thời 
giá trị văn hoá truyền thống có tính bền vững, khó thay đổi. Các nhà quản trị Marketing không thể 
thay đổi được các giá trị văn hoá truyền thống mà chӍ có thể thay đổi các giá trị văn hoá thứ phát. 
Chҷng hạn, niềm tin của người Việt Nam vào  chế độ hôn nhân một vợ một chӗng là giá trị văn 
hoá truyền thống, khó thay đổi. Còn niềm tin vào việc cần thiết xây dựng gia đình là niềm tin thứ 
phát, có thể thay đổi. 

2)  Nhӳng giá trӏ văn hoá thӭ phát 
Đây là những xu hướng văn hoá mới hình thành, tính bền vững của nó không cao, dễ thay 

đổi. Nếu thay đổi các giá trị văn hoá thứ phát sẽ tạo ra các khuynh hướng tiêu dùng mới, cơ hội 
kinh doanh mới có thể khai thác. Thông thường, thành viên của các nhánh văn hoá thứ phát là 
thanh niên chịu ảnh hưởng của các ngôi sao ca nhạc, thể thao, màn bạc. Họ muốn đối lập với văn 
hoá truyền thống. Họ thể hiện quan điểm qua cách ăn mặc, đầu tóc, qua thái độ về quan hệ nam 
nữ. Hãng Pepsi từng nắm lấy tư tưởng trỗi dậy của giới trҿ, khuyến khích họ qua khҭu hiệu quảng 
cáo: “Pepsi, sự lựa chọn của thế hệ mới!”  

3)  Các nhánh văn hoá 
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Trong một nền văn hoá luôn luôn tӗn tại các nhóm dân cư với các sắc thái văn hoá đặc 
trưng riêng ngoài các đặc trưng chung của nền văn hoá. Các thành viên trong nhóm  cùng chia sҿ 
các hệ thống giá trị văn hoá, đạo đức nào đó. Đó là các nhóm  tôn giáo, dân tộc, thanh niên...Các 
nhà quản trị Marketing nên xem các nhánh văn hoá này như là các đoạn thị trường đặc thù để khai 
thác nhằm nâng cao khả năng cạnh tranh của mình.  

Xu hướng toàn cầu hoá, hội nhập quốc tế sẽ dүn tới sự giao thoa giữa các nền văn hoá khác 
nhau, nhưng cũng có thể tạo ra các xung đột. Muốn cho sản phҭm của mình được chấp nhận tại 
Việt Nam và vươn ra toàn cầu, các doanh nghiệp phải hiểu biết môi trường văn hoá nơi mình đang 
kinh doanh để lựa chọn các chiến lược Marketing phù hợp. Mặt khác, khi đời sống vật chất được 
nâng cao, văn hoá tiêu dùng cũng thay đổi theo. Từ tâm lý ăn tiêu tiết kiệm, ăn chắc mặc bền 
chuyển sang tiêu pha thoải mái và chú trọng tới mүu mã và chất lượng hơn. 

Ví dụ:    

• Thói quen tiêu dùng của dân chúng ở các thị trường nước ngoài cho doanh nghiệp  xuất 
khҭu biết sản phҭm gì thì được chấp nhận tại một địa phương, một quốc gia? 

• Văn hoá Việt Nam hướng về tình cảm gia đình. Do vậy, quảng cáo thực phҭm, đӗ dùng 
gia đình… mang hình ảnh gia  đình đầm  ấm thì dễ gây ấn tượng, dễ được chấp nhận. 
Hãng xe tắc xi Thành hưng quảng cáo: “xe gia đình, xe của chúng mình!”. 

• Các doanh nghiệp muốn xuất khҭu cũng phải nghiên cứu cách đặt tên cho sản phҭm  
xuất khҭu của mình như thế nào để không gây ra các ấn tượng xấu cho khách hàng ở các 
nước nhập khҭu? 

• Trong các vụ đình công tại các doanh nghiệp có vốn đầu tư nước ngoài, tӹ lệ đình công 
xảy ra tại các doanh nghiệp Hàn Quốc và Đài Loan chiếm số đông. Một trong các lý do  
xảy ra đình công là xung đột về văn hoá giữa công nhân Việt Nam  và các ông chủ nước 
ngoài Hàn Quốc và Đài Loan.  

Ví dụ về nhãn hiệu sản phҭm  ở nước ngoài gây khó chịu do bất đӗng ngôn ngữ: 
1. Khi xâm nhập vào thị trường Trung Quốc, nhãn hiệu Coca-Cola thoạt đầu được phiên 

âm thành Kekou-Kela. Từ này theo nghƭa tiếng Trung thì giống như : ”Cắn con nòng 
nọc trơn nhүy. Sau đó Hãng Coca buộc phải tìm một từ phiên âm mới là:” Kokou-kole” 
mang ý nghƭa là: “Cảm giác hạnh phúc ngon miệng”. Cách phiên âm này giúp cho sản 
phҭm cuả hãng tiếp cận được thị trường khổng lӗ này. 

2. Sản phҭm nước khoáng của Schweppes là “Schweppes Tonic Water”. Khi được nhập 
vào Ytalia thì tên này được dịch là “Schweppes Toilet Water” với nghƭa “Nước rӱa WC 
hiệu Schweppes. Tên này chắc chắn không phù hợp với sản phҭm nước khoáng. Do vậy, 
sau đó công ty đã phải đổi tên sản phҭm đó. 

Các giá trị văn hoá chủ yếu trong xã hội được thể hiện qua thái độ, quan điểm của mỗi con 
người về bản thân, về những người xung quanh, về các thể chế xã hội, về xã hội  và thiên nhiên. 
Chҷng hạn, đã một thời người ta đề cao cái tôi mà bỏ qua ý thức trách nhiệm với cộng đӗng. Thái 
độ đó được thể hiện qua các hành vi tiêu dùng độc đáo để làm nổi bật cái tôi của họ. Ngày nay, 
người ta lại đang có xu thế trở về với  cộng đӗng, dung hoà giữa cái tôi và xã hội, chăm sóc đến 
môi trường thiên nhiên, nâng cao chất lượng cuộc sống chứ không phải chất lượng sản phҭm. 
Xuất hiện ngày càng nhiều các tổ chức bảo vệ thiên nhiên, môi trường. Do vậy, Marketing cũng 
phải chuyển sang hướng tới xã hội (Marketing đạo đức xã hội). Khách hàng sẽ có thiện cảm và 
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lựa chọn các công ty đảm bảo hài hoà cả ba lợi ích: lợi ích của doanh nghiệp, lợi ích của khách 
hàng và lợi ích của xã hội.  

Thái độ gần gũi với thiên nhiên phát sinh ra nhu cầu du lịch sinh thái như lặn biển, đi câu, 
đi thăm các khu bảo tӗn thiên nhiên, đi cắm trại, đi du lịch đường sông, đường biển… Thái độ của 
con người đối với tôn giáo ở Việt Nam ngày nay đang thay đổi. Hình ảnh cựu Tổng bí thư Đảng 
cộng sản Đỗ Mười đi viếng chùa vào dịp tết Nguyên đán năm 1997 là sự khҷng định lại quan 
điểm của Đảng về tự do tín ngưӥng. Các chùa chiền, nhà thờ, miếu mạo, cung điện, di tích lịch sӱ 
được tôn tạo, các lễ hội được phục hưng đã thu hút nhiều khách thập phương đến du ngoạn vãn 
cảnh. Đây là cơ hội kinh doanh cho nhiều công ty.  

Quan điểm nam nữ bình đҷng đã trở thành hiện thực tại nhiều quốc gia cũng ảnh hưởng đến 
hoạt động Marketing của doanh nghiệp. Số phụ nữ đi làm ngày càng tăng dүn đến tăng nhu cầu về 
quần áo, mӻ phҭm, nhà trҿ, thức ăn trҿ em. Bưu chính Bắc Kinh đã thành công khi đưa ra dịch vụ 
“Đưa đón trҿ em đi học”. Quan điểm về thҭm mӻ ngày nay cũng thay đổi. Người ta không còn thích 
nghe lời khen béo nữa. Các phòng tập thể hình đã thu hút nhiều phụ nữ. Các sân tenit cùng với các 
dụng cụ, quần áo thể thao cũng đang có giá, thu hút nhiều nhà kinh doanh. Các nhà hàng ăn chay 
cũng thu hút khách hàng, mặc dù giá cả của các thức ăn chay còn đắt hơn cả thức ăn bình thường. 

3.3. MÔI TRƯӠNG MARKETING VI MÔ 

Môi trường vi mô bao gӗm các yếu tố có quan hệ trực tiếp đến hoạt động Marketing của 
công ty và ảnh hưởng đến khả năng phục vụ khách hàng. Đó là các nhà cung cấp ứng, những 
người môi giới, các khách hàng, các đối thủ cạnh tranh, các công chúng trực tiếp. 

Khác với môi trường vƭ mô, doanh nghiệp có thể tác động đến môi trường vi mô thông qua 
các chính sách, chiến lược kinh doanh của mình. 

Sau đây là các yếu tố thuộc môi trường vi mô (xem Hình 3.2). 
 
   
 

 
                          
 
 
 
 
                                                                       
 
 
 

3.3.1. Các yӃu tӕ và lӵc lưӧng bên trong doanh nghiӋp 

Hoạt động Marketing không phải là một hoạt động riêng rẽ trong doanh nghiệp. Ngược lại 
nó bị chi phối bởi các lực lượng, các yếu tố khác trong doanh nghiệp. Do vậy: 

Hình 3.2. Các yếu tố môi trường vi mô 
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Chiến lược Marketing là một bộ phận của chiến lược doanh nghiệp. Do vậy hoạt động 
Marketing chịu sự chi phối, điều hành trực tiếp cuả Ban giám đốc. 

• Chức năng Marketing phải kết nối chặt chẽ với các chức năng khác trong doanh nghiệp 
như Tài chính, Kế toán, Nhân lực, R&D, Sản xuất, Vật tư, Kế hoạch. Do vậy, người phụ 
trách Marketing phải biết kết nối và nhận được sự đӗng tình, hỗ trợ của các bộ phận liên 
quan. Ví dụ, nếu nhà quản trị Marketing dự định tung ra thị trường một sản phҭm mới, 
anh ta phải thảo luận với các chức năng khác xem có đủ nguӗn tài chính, công nghệ, thiết 
bị, nhân lực … để thực hiện dự định đó không? Ngoài ra, còn có những cản trở do mâu 
thuүn giữa các nhà quản trị các chức năng khác nhau trong công ty. Nhà quản trị sản xuất 
thì muốn duy trì lâu dài các sản phҭm tiêu chuҭn hoá. Nhà quản trị Marketing thì thấy cần 
thiết phải đa dạng hoá sản phҭm cho các đoạn thị trường khác nhau. Nhà quản trị tài 
chính thì không muốn chi phí nhiều cho chiến dịch quảng cáo… 

 Để thực hiện thành công chiến lược Marketing, cần phải xây dựng được sự cam kết thực 
hiện chương trình Marketing đối với mọi thành viên trong công ty. Đó chính là công tác 
Marketing bên trong. 

3.3.2. Các nhà cung ӭng 

Các nhà cung  ứng cung cấp các yếu tố đầu vào cho doanh nghiệp hoạt động. Đó là tài 
chính, điện, nước, vật tư, máy móc thiết bị… Nếu quá trình cung cấp các đầu vào này bị trục trặc 
thì ảnh hưởng lớn đến quá trình sản xuất của doanh nghiệp, đặc biệt trong điều kiện cạnh tranh. 
Đặc biệt, giá cả và dịch vụ của nhà cung cấp có ảnh hưởng lớn đến hoạt động của doanh nghiệp. 
Do vậy doanh nghiệp phải hiểu biết, quan tâm và xây dựng mối quan hệ bền vững với các nhà 
cung cấp. 

Đối với lƭnh vực chế biến thực phҭm, có được nguӗn nguyên liệu ổn định là yếu tố tiên 
quyết cho sự thành công của công ty. Để đảm bảo các nguӗn cung cấp nguyên liệu ổn định, nhiều 
công ty đã có các chính sách xây dựng mối quan hệ ổn định, hỗ trợ cho các nhà cung cấp. Công ty 
mía đường Lam Sơn tӍnh Thanh Hoá đã xây dựng được vùng nguyên liệu mía ổn định thông qua 
các chính sách như hỗ trợ nông dân vốn, giống, phân bón, kӻ thuật, và cao hơn nữa là cho phép 
nông dân mua cổ phҭn của nhà máy khi nhà máy tiến hành cổ phần hoá. Như vậy, nông dân trở 
thành người đӗng sở hữu nhà máy, quyền lợi của họ gắn liền với sự phát triển của nhà máy. Chính 
họ có trách nhiệm và có động cơ mạnh mẽ phải đảm bảo đủ nguyên liệu cho nhà máy hoạt động. 
Một công ty xuất khҭu nấm đã tổ chức huấn luyện kӻ thuật trӗng, cung cấp giống và chế biến nấm 
cho nông dân miễn phí, tổ chức thu mua nguyên liệu với giá ổn định để nông dân yên tâm sản 
xuất. Một số công ty nước ngoài trong ngành chế biến thực phҭm đã cung cấp giống, kӻ thuật, 
thức ăn chăn nuôi cho nông dân và bao tiêu sản phҭm với giá ổn định. Để cho nông dân sản xuất 
nguyên liệu gắn bó với sự thành công của công ty, một số công ty chế biến đã cho nông dân mua 
cổ phần của công ty. 

3.3.3. Các trung gian Marketing  

Ai là các trung gian Marketing? Vai trò của họ như thế nào? 
Trung gian Marketing là các tổ chức kinh doanh độc lập tham gia hỗ trợ cho doanh nghiệp 

trong các khâu khác nhau trong chuỗi giá trị của doanh nghiệp. Các trung gian này rất quan trọng, 
nhất là trong môi trường cạnh tranh quốc tế, các doanh nghiệp có xu hướng thuê ngoài 
(Outsoursing) một số khâu khác nhau trong chuỗi giá trị của doanh nghiệp. Điều này sẽ giúp cho 
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doanh nghiệp tiết kiệm chi phí và nâng cao hiệu quả kinh doanh. Do vậy, doanh nghiệp phải biết 
lựa chọn các trung gian phù hợp và xây dựng mối quan hệ lâu dài với các trung gian.  

Sau đây là các loại trung gian: 

• Các đại lý bán buôn, bán lҿ, các đại lý phân phối độc quyền, các công ty vận chuyển, kho 
vận. 

• Họ giúp cho doanh nghiệp trong khâu phân phối hàng hoá, dịch vụ đến tay người tiêu 
dùng cuối cùng nhanh chóng và hiệu quả.  

• Các công ty tư vấn, nghiên cứu thị trường, các công ty quảng cáo, các đài, báo chí, phát 
thanh, truyền hình.  

• Họ giúp cho doanh nghiệp tuyên truyền, quảng cáo sản phҭm, uy tín của doanh nghiệp. 
Do vậy việc lựa chọn đối tác phù hợp là rất quan trọng.  

• Các tổ chức tài chính trung gian như Ngân hàng, Công ty tài chính, Công ty bảo hiểm, 
Công ty kiểm toán. 

• Họ hỗ trợ tài chính, giúp cho doanh nghiệp đề phòng rủi ro.   
Có thể có các công ty lớn tự tổ chức lấy quá trình phân phối, tức là thực hiện kênh phân 

phối trực tiếp mà không qua trung gian, hoặc tự tổ chức nghiên cứu thị trường… Tuy nhiên, cạnh 
tranh buộc doanh nghiệp phải nghƭ tới việc chuyên môn hoá mọi hoạt động của mình. Do vậy, các 
trung gian Marketing có vai trò rất quan trọng. Họ giúp cho công ty tiết kiệm được chi phí, nâng 
cao chất lượng sản phҭm dịch vụ, triển khai nhanh chóng hoạt động kinh doanh, và mở rộng thị 
trường. Với mục đích đó, Tập đoàn BCVT Việt Nam cũng đã chuyển dần các bưu cục 3 không 
hiệu quả thành các đại lý hoặc các điểm bưu điện văn hoá xã.  

3.3.4. Khách hàng 

Khách hàng là người quyết định thành bại đối với doanh nghiệp, là mục tiêu kinh doanh 
của doanh nghiệp. Mục tiêu của doanh nghiệp là đáp ứng nhu cầu của  khách hàng mục tiêu. Do 
vậy doanh nghiệp cần hiểu rõ khách hàng.  

Khách hàng tạo nên thị trường của doanh nghiệp. Thường người ta có thể chia thành 5 loại 
thị trường như sau: 

• Thị trường người tiêu dùng  

• Thị trường  khách hàng doanh nghiệp 

• Thị trường các nhà buôn trung gian 

• Thị trường các cơ quan tổ chức Đảng, Nhà nước 

• Thị trường quốc tế 
Nhu cầu, mong muốn, khả năng thanh toán, mục đích và động cơ mua sắm của các thị 

trường này là khác nhau. Do vậy, doanh nghiệp cần nghiên cứu riêng một cách cҭn thận từng loại 
thị trường này. Vấn đề này sẽ được nghiên cứu kӻ trong phần phân đoạn thị trường ở chương sau. 

3.3.5. Ĉӕi thӫ cҥnh tranh 

Yếu tố cạnh tranh tác động lớn đến hoạt động Marketing của doanh nghiệp. Các nhà quản 
trị Marketing luôn luôn quan tâm đến hoạt động của các đối thủ cạnh tranh, đến các chiến lược 
sản phҭm, giá cả, phân phối và xúc tiến của các đối thủ. 
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1) Các loҥi cҥnh tranh 
Một công ty thường gặp phải sự cạnh tranh từ 3 nguӗn khác nhau như sau: 

• Cạnh tranh giữa các nhãn hiệu khác nhau của các sản phҭm cùng loại. Chҷng hạn, đó là 
sự cạnh tranh giữa  dịch vụ điện thoại di động Mobifone và Vina-phone, giữa dịch vụ 
internet FPT và VDC, giữa dịch vụ VoIP 171 và 178, giữa dịch vụ hàng không của 
Vietnam  Airline và Pacific Airline… 

• Cạnh tranh giữa các sản phҭm thay thế. Các loại sản phҭm khác nhau nhưng có thể mang 
lại lợi ích tương tự cho khách hàng. Ví dụ: e-mail thay cho thư tín, E-card thay cho bưu 
ảnh, Fax thay cho điện báo, máy nghe đƭa compact thay cho cassetes, đi máy bay thay 
cho đi tàu hoả… Với giá vé thấp và chuyến bay thường xuyên, hãng hàng không 
Southeast Airline của Mӻ đã tuyên bố cạnh tranh ngay với cả ô tô liên tӍnh. 

• Cạnh tranh giành túi tiền của khách hàng. Bất kǤ công ty nào cũng bị cạnh tranh bởi các 
công ty khác đang nhằm vào giành lấy túi tiền của khách hàng, trong khi túi tiền của họ 
thì có hạn. Với ngân sách chi tiêu có hạn, khách hàng lại có nhiều nhu cầu khác nhau. Tất 
nhiên, họ sẽ có những kế hoạch chi tiêu nhất định, và giành sự ưu tiên cho các nhu cầu 
thiết yếu hay cấp bách. Tuy nhiên, bằng các chiến lược Marketing linh hoạt, công ty có 
thể cạnh tranh để giành lấy sự ưu ái chi tiêu của khách hàng cho sản phҭm của mình. 

 Cҩu trúc thӏ trưӡng 

Các ÿһc trưng Cạnh tranh 
hoàn hảo 

Cạnh tranh  độc 
quyền 

Độc quyền 
nhóm Độc quyền 

1. Số các nhà  
cạnh tranh 

Rất nhiều 
 

Nhiều 
 

Ít 
 

Độc nhất 

2. Quy mô Nhỏ Nhỏ Lớn Rất lớn 
3. Bản chất 

sản phҭm 
Đӗng nhất Khác biệt 

ít nhiều 
Đӗng nhất hay 
khác biệt 

Duy nhất, không có 
sản phҭm thay thế 

4. Khả năng 
kiểm soát giá 
cả 

Theo giá 
thị trường 

 

Chút ít, theo sự 
khác biệt 

Chút ít Hoàn toàn, trừ phi 
Nhà nước điều tiết 

5. Rào cản gia 
nhập thị trường 

Rất dễ dàng 
 

Dễ Khó khăn  
gia nhập 

Rất khó gia nhập thị 
trường 

 
 
 

2)  Cҩu trúc thӏ trưӡng 
Theo các nhà kinh tế học thì có 4 loại thị trường. Đó là: thị trường cạnh tranh  hoàn hảo; thị 

trường cạnh tranh độc quyền; thị trường độc quyền nhóm; và thị trường độc quyền. TuǤ vào mỗi 
loại thị trường mà doanh nghiệp có cách ứng xӱ khác nhau để cạnh tranh (xem Hình 3.3.). Người 
đọc có thể tìm hiểu chi tiết hơn vấn đề này trong các giáo trình kinh tế vi mô. 

3)  Phân tích cҥnh trҥnh dùng Mô hình 5 yӃu tӕ cҥnh tranh Michael Porter 

Hình 3.3. Cấu trúc thị trường 
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Để phân tích cạnh tranh, chúng ta có thể sӱ dụng mô hình 5 yếu tố cạnh tranh Michael 
Porter. Theo mô hình này, có 5  yếu tố cạnh tranh đối với một doanh nghiệp trong một ngành kinh 
tế nào đó: 

Để phân tích cạnh tranh, chúng ta có thể sӱ dụng mô hình 5 yếu tố cạnh tranh Michael 
Porter. Theo mô hình này, có 5  yếu tố cạnh tranh đối với một doanh nghiệp trong một ngành kinh 
tế nào đó: 

• Cạnh tranh giữa các công ty cùng loại, tức là các doanh nghiệp trong cùng ngành, cung 
cấp cùng một loại sản phҭm dịch vụ.  

• Cạnh tranh từ phía các nhà cung cấp.  

• Cạnh tranh từ phía khách hàng.  

• Cạnh tranh từ các sản phҭm thay thế 

• Cạnh tranh từ các đối thủ mới sẽ tham gia vào ngành do xu thế hội nhập, mở cӱa thị 
trường.   

Việc phân tích các áp lực trong môi trường cạnh tranh theo mô hình Michael Porter sẽ giúp 
cho chúng ta nhận dạng được các đối thủ cạnh tranh hiện tại cũng như trong tương lai, đối thủ trực 
tiếp cũng như gián tiếp để có thể lựa chọn các chiến lược cạnh tranh, đối phó có hiệu quả đối với 
các áp lực cạnh tranh trên thị trường Bưu chính, Viễn thông. 

 (Chi tiết hơn xin xem Phụ lục cuối chương 3) 

3.3.6. Công chúng trӵc tiӃp 

Trong phần này, chúng ta sẽ trả lời các câu hỏi sau đây: 

• Ai là công chúng trực tiếp của doanh nghiệp?  

• Vai trò của họ đối với doanh nghiệp? 
Công chúng trực tiếp là bất lǤ một nhóm, một tổ chức nào có mối quan tâm, có ảnh hưởng 

đến hoạt động của doanh nghiệp. Công chúng trực tiếp sẽ ủng hộ hoặc chống lại các quyết định 
kinh doanh của doanh nghiệp, tức là tạo thuận lợi hay gây khó khăn cho doanh nghiệp. Doanh 
nghiệp cần phân loại công chúng và xây dựng các mối quan hệ phù hợp với từng loại. 

Theo cách này có thể chia công chúng thành 3 loại: 

• Công chúng tích cực. Đây là nhóm công chúng có thiện chí đối với doanh nghiệp. 

• Công chúng tìm kiếm. Đây là nhóm công chúng mà doanh nghiệp phải tìm cách thu hút, 
lôi kéo họ ủng hộ.  

• Công chúng phản ứng là nhóm người không có thiện chí với doanh nghiệp, cần phải đề 
phòng phản ứng của họ. 

Cụ thể hơn, ta có thể thấy có các nhóm công chúng sau đây (thuộc về một trong 3 loại 
trên): 

• Các tổ chức tài chính, ngân hàng, tín dụng, các cổ đông. Họ đảm bảo cho doanh nghiệp 
nguӗn vốn kinh doanh. Nhóm công chúng này quan tâm đến sự hoạt động kinh doanh có 
hiệu quả của doanh nghiệp. Doanh nghiệp muốn có được sự thiện cảm của họ thì phải 
kinh doanh phát  đạt, tài chính lành mạnh và thông tin thường xuyên với họ về tình hình 
tài chính doanh nghiệp. 
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• Các cơ quan thông tin đại chúng như báo chí, truyền hình, truyền thanh. Họ đưa tin 
tuyên truyền cho doanh nghiệp, giúp cho doanh nghiệp chiếm được thiện cảm của xã 
hội. 

• Các cơ quan chính quyền. Thông qua luật pháp, các cơ quan chính quyền thực hiện chức 
năng quản lý nhà nước đối với doanh nghiệp. Doanh nghiệp phải chấp hành nghiêm 
chӍnh luật pháp, chủ trương chính sách của Nhà nước. 
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• Các Tổ chức bảo vệ người tiêu dùng, bảo vệ môi trường ngày càng có tiếng nói trong dư 
luận xã hội. Các công ty phải tránh sự lên tiếng phản đối của các tổ chức này, vì như vậy 
sẽ gây tiếng xấu trong dư luận xã hội. 

• Cán bộ công nhân viên trong công ty. Đây là nhóm  khách hàng hàng bên trong doanh 
nghiệp. Họ là nguӗn lực quan trọng của doanh nghiệp. Họ cần được quan tâm, động 
viên, đánh giá đúng mức. Họ cũng cần được thông tin thường xuyên về tình hình hoạt 
động của công ty, được tham gia vào quá trình xây dựng kế hoạch, quá trình quản lý… 

• Quần chúng đông đảo. Họ có thể trở thành khách hàng của công ty. Nếu dư luận của 
quần chúng đối với công ty là xấu thì chắc chắn công ty sẽ gặp khó khăn trong kinh 
doanh. Do vậy, công ty phải theo dõi thường xuyên dư luận công chúng về công ty và 
sản phҭm của công ty. Công ty cũng cần phải tham gia vào các hoạt động tài trợ giúp đӥ 
địa phương để tạo ra hình ảnh tốt đҽp về công ty trong con mắt công chúng. 

Các doanh nghiệp phải quan tâm đến công chúng trực tiếp, có bộ phận chuyên phụ trách 
lƭnh vực quan hệ với công chúng (Public Relation). 

Hình 3.4.   Môi trường Marketing 
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CÂU HӒI ÔN TҰP VÀ THҦO LUҰN 
1) Trong điều kiện Việt Nam vừa trở thành thành viên của WTO, hãy phân tích những cơ hội 

và thách thức mang lại cho các doanh nghiệp Việt Nam? 
2) Văn hoá có ảnh hưởng gì đến giao tiếp, đàm phán kinh doanh quốc tế, quản lý doanh nghiệp 

liên  doanh? 
5) Nếu bạn có dự định mở một nhà hàng ăn Nga tại Việt Nam, bạn hãy hình dung xem khách 

mục tiêu của nhà hàng là ai? Họ có nhu cầu gì khi đến nhà hàng? Và bạn phải làm gì để đáp 
ứng nhu cầu của khách hàng? (*) 

6) Bạn hãy tìm hiểu xem công ty Viettel, công ty Honda đã có những hoạt động gì để gây được 
thiện cảm với công chúng? 

7) Phân tích cơ cấu thị trường đối với thị trường dịch vụ điện thoại di động ở Việt Nam, 
  8) Hãy chọn một sản phҭm và phân tích 5 yếu tố cạnh tranh đối với nó. 

    9) Các yếu tố thuộc môi trường kinh tế ảnh hưởng như thế nào đến hoạt động Marketing của 
doanh nghiệp? (*) 

10) Các yếu tố thuộc môi trường chính trị - luật pháp ảnh hưởng như thế nào đến doanh nghiệp? 
Việc Việt Nam gia nhập WTO có ảnh hưởng gì đến các các nhà đầu tư ngân hàng nước 
ngoài muốn đến đầu tư ở Việt Nam? (*) 

  11) Các yếu tố thuộc môi trường công nghệ ảnh hưởng như thế nào đến hoạt động Marketing của 
doanh nghiệp? (*) 

  12) Các yếu tố thuộc môi trường dân số học ảnh hưởng như thế nào đến hoạt động Marketing 
của doanh nghiệp?(*) 

  13) Các yếu tố thuộc môi trường văn hoá-xã hội ảnh hưởng như thế nào đến hoạt động 
Marketing của doanh nghiệp? (*) 

  14) Hãy phân tích các cơ hội mà môi trường vƭ mô mang lại cho các doanh nghiệp viễn thông  
trong điều kiện hiện nay? (*) 

  15) Hãy phân tích các thách thức mà môi trường vƭ mô mang lại cho các doanh nghiệp viễn 
thông Việt Nam  trong điều kiện hiện nay? (*) 

16)  Nếu bạn là giám đốc một doanh nghiệp sản xuất sữa cho trҿ em tại một quốc gia mà tӹ lệ trҿ 
em ngày càng giảm, thì bạn dự kiến có chiến lược gì để vượt qua thách thức đó? (*) 

17)  Trong một quốc gia theo đạo hӗi, chính phủ có chủ trường thực hiện chế độ nam nữ bình 
đҷng. Bạn hãy phân tích xem các doanh nghiệp ở đó có thể có những cơ hội kinh doanh gì 
mới? (*) 
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PHӨ LӨC 

PHÂN TÍCH MÔI TRƯӠNG CҤNH TRANH 
TRÊN THӎ TRƯӠNG BƯU CHÍNH VIỄN THÔNG VIỆT NAM 

Nghiên cứu môi trường cạnh tranh là một công việc hết sức quan trọng và là mối quan tâm 
hàng đầu cuả bất kǤ doanh nghiệp nào hoạt động trong môi trường cạnh tranh. Trên cơ sở nghiên 
cứu môi trường cạnh tranh mà doanh nghiệp có thể vạch ra chiến lược cạnh tranh phù hợp. 

Thị trường bưu chính viễn thông cũng bắt đầu xuất hiện các đối thủ cạnh tranh từ năm 
1995. Tuy nhiên, có nhiều loại cạnh tranh đã xuất hiện từ trước thời điểm đó. Để có một bức tranh 
tổng quan về môi trường cạnh tranh trên thị trường bưu chính viễn thông, chúng ta sẽ sӱ dụng mô 
hình phân tích cạnh tranh của Michael Porter. 

Theo Michael Porter, có 5 yếu tố cạnh tranh trong môi trường cạnh tranh đối với một 
ngành kinh doanh nói chung và đối với ngành bưu chính, viễn thông nói riêng như được mô tả 
trong sơ đӗ sau đây: 

 
                                      
 
 
                                      
                                   
 
 
                                 
                         
 

    
 
Chúng ta sẽ phân tích chi tiết 5 yếu tố trong mô hình để mô tả bức tranh môi trường cạnh 

tranh trên thị trường bưu chính, viễn thông. Lẽ ra cần phải mô tả riêng rẽ cho hai thị trường bưu 
chính và viễn thông. Nhưng để cho gọn chúng ta có thể chӍ nêu riêng từng thị trường khi có các 
vấn đề riêng. Đối tượng nghiên cứu là Tập đoàn BCVT (VNPT). 

1) Các ÿӕi thӫ tiӅm tàng 
Đây là các đối thủ trong tương lai khi họ có thể gia nhập vào thị trường bưu chính, viễn 

thông. Tuy nhiên, không phải dễ dàng tham gia vào một thị trường nào đó, đặc biệt là thị trường 
bưu chính, viễn thông. Khi muốn tham gia vào một thị trường nói  chung và thị  trường BCVT nói 
riêng, các đối thủ tương lai phải vượt qua được rào cản gia nhập ngành kinh doanh này. Có thể 
nêu ra đây các loại rào cản ngăn chặn một đối thủ muốn gia nhập ngành BCVT: 

•   Rào cản thứ nhất là lợi thế theo quy mô. Trong một số ngành khi quy mô sản xuất của 
một công ty tăng lên thì chi phí trung bình cho 1 đơn vị sản phҭm giảm xuống. Ngành Bưu chính, 
Viễn thông là một ngành có tính chất như vậy. Điều này có nghƭa là nếu một nhà khai thác bưu 

NGѬỜI CUNG CҨP 

CÁC ĐӔI THӪ  

CÁC C.TY CҤNH TRANH 
TRONG NGÀNH BCVT 

SҦN PHҬM THAY THӂ 

NGѬỜI MUA 

Hình 3.5.  Mô hình 5 yếu tố cạnh tranh Michael Porter 
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chính viễn thông có quy mô lớn thì họ có lợi thế cạnh tranh so với các đối thủ mới. Tập đoàn 
BCVT Việt Nam (VNPT) - nhà khai thác chủ đạo trên thị trường có được lợi thế cạnh tranh này. 
Tuy nhiên, ở nhiều nước “Đạo luật chống độc quyền’’ không cho phép một công ty chiếm thị 
phần quá lớn. Ví dụ: Chính phủ Mӻ đã quyết định chia tách công ty viễn thông AT&T thành 
nhiều công ty nhỏ. Gần đây nhất, vào giữa năm 2002, Chính phủ Trung Quốc cũng yêu cầu China 
Telecom tách thành 2 công ty là China Telecom hoạt động ở phía Nam, và công ty China NetCom 
hoạt động ở phía Bắc Trung Quốc. 

•   Rào cản thứ 2 là sự trung thành của khách hàng. Một công ty đã có chỗ đứng vững chắc 
trên thị trường thì có nghƭa là đã chiếm được cảm tình, lòng tin và sự trung thành của khách hàng. 
Lòng tin và sự trung thành của khách hàng càng cao thì càng gây khó khăn cho các đối thủ mới 
muốn gia nhập thị trường. 

Do vậy, các đối thủ mới phải tìm kiếm những kẽ hở (thị trường ngách) của thị trường hiện 
tại còn bỏ ngỏ để xâm nhập, hoặc khai thác những nhược điểm trong chính sách Marketing mix 
của đối thủ hiện hành để đưa ra các sản phҭm thay thế, giành thiện cảm của khách hàng. 

Để giữ được lợi thế này trong môi trường cạnh tranh, VNPT chӍ có một chiến lược duy 
nhất là phải thực hiện “Công ty hoá” để có được quyền tự trong kinh doanh, và “Thương mại hoá” 
để chuyển sang tư duy kinh doanh mơi, hướng về khách hàng. 

•   Rào cản thứ 3 là lợi thế tuyệt đối về giá thành do công nghệ cao, do kinh nghiệm lâu 
năm, do bằng phát minh sáng chế, do chi phí đầu vào thấp, do chính sách ưu đãi của Nhà nước, do 
hiệu quả theo quy mô… 

Muốn giữ được lợi thế này, VNPT phải luôn luôn dүn đầu về công nghệ, phải chú trọng 
công tác quản trị kinh doanh để giảm chí phí, nâng cao hiệu quả  sản xuất kinh doanh. Các doanh 
nghiệp lớn nếu không quản lý tốt sẽ dễ mắc phải nhược điểm là bộ máy cӗng kềnh, lãng phí, tính 
quan liêu mệnh lệnh, cӱa quyền. Công nghệ tin học, viễn thông ngày nay thay đổi hết sức nhanh 
chóng. Nhiều công nghệ mới với chi phí đầu tư thấp ra đời. Do vậy, các công ty nhỏ mới tham gia 
thị trường cũng có thể nắm lấy cơ hội đó để cạnh tranh với các ‘‘Đại gia’’ phản ứng chậm chạp 
với các nhu cầu mới của thị trường. Vietel với công nghệ IP đã xâm nhập thị trường điện thoại 
đường dài và giành được một chỗ đứng chân ban đầu để tiếp tục mở rộng thị phần. 

•   Rào cản thứ 4 là về pháp lý. Đối với lƭnh vực BCVT, muốn gia nhập ngành cần phải 
được sự chấp thuận của Nhà nước. Ngày nay, theo xu thế hội nhập, mở cӱa, các nước đều công bố 
lộ trình mở cӱa thị trường BCVT. Việt Nam cũng không là ngoại lệ. Đảng và Nhà nước chủ 
trương từng bước cho phép các thành phần kinh tế tham gia thị trường BCVT, đӗng thời có các 
chính sách nâng đӥ các công ty mới gia nhập thị trường. Đây chính là cơ hội thuận lợi cho các đối 
thủ mới bước vào thị trường và là nguy cơ sẽ có thêm các đối thủ cạnh tranh đối với VNPT. 

•  Rào cản thứ 5 là về vốn liếng, công nghệ là một trở ngại lớn đối với các đối thủ muốn gia 
nhập thị trường BCVT. Tuy nhiên, khi hình thức liên doanh cung cấp dịch vụ BCVT được chính 
phủ cho phép thì vấn đề vốn liếng và công nghệ sẽ không còn là sự cản trở lớn đối với các nhà 
khai thác mới muốn tham gia thị trường nữa. Với các kênh huy động vốn ngày càng phong phú, 
các đối thủ tương lai cũng có nhiều cơ hội thu hút nguӗn vốn đầu tư hơn. 

2) Các ÿӕi thӫ cҥnh tranh hiӋn tҥi trong ngành BCVT 
Đó là các công ty BCVT đang hoạt động trên thị trường BCVT. Loại cạnh tranh trực tiếp 

này mạnh phụ thuộc vào các yếu tố sau: 
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          a) Cơ cấu thị trường cạnh tranh 
          Đó là các kiểu cơ cấu như cạnh tranh hoàn hảo, cạnh tranh độc quyền, độc quyền của một 
nhóm các đối thủ (trường hợp riêng là độc quyền song phương của 2 đối thủ). Chiến lược cạnh 
tranh sẽ khác nhau tuǤ vào từng cơ cấu thị trường. Hiện nay, thị trường BCVT có cơ cấu độc 
quyền nhóm gӗm một số ít các đối thủ. Trong thị trường kiểu này, chiến lược cạnh tranh của các 
đối thủ phụ thuộc lүn nhau. 

 b) Tốc độ tăng trưởng của ngành 
         Nếu ngành có tốc độ tăng trưởng cao thì mức độ cạnh tranh sẽ không căng thҷng vì chiếc 
bánh thị trường còn có thể lớn lên đủ chỗ cho các đối thủ. Khi tốc độ tăng trưởng chậm lại thì các 
đối thủ sẽ cạnh tranh sẽ gay gắt đề giành giật thị phần. Thị trường BCVT Việt Nam đang ở giai 
đoạn tăng trưởng cùng với mức độ tăng trưởng của nền kinh tế, do vậy mức độ cạnh tranh chưa 
gay gắt. Tuy nhiên, nếu tốc độ tăng trưởng của nền kinh tế chậm lại do những nguyên nhân nào đó 
thì nhu cầu tiêu dùng các dịch vụ BCVT sẽ giảm, điều này dүn đến mức độ cạnh tranh trên thị 
trường BCVT sẽ mạnh hơn vì các đối thủ phải cố gắng giữ và giành giật thị trường. 

Một trong các chiến lược có thể áp dụng đối với các đối thủ cạnh tranh cùng ngành nghề là 
chiến lược hợp nhất theo chiều ngang. Mục đích của chiến lược này là nhằm mở rộng quy mô 
kinh doanh, tận dụng lợi thế của nhau, nâng cao khả năng cạnh tranh. Ví dụ, thay vì cạnh tranh 
với các công ty chuyển phát nhanh toàn cầu, Bưu chính Việt Nam nên liên doanh, liên kết với họ, 
tận dụng mạng lưới vận chuyển nhanh toàn cầu của họ để vươn ra thị trường thế giới. Các công ty 
chuyển phát nhanh cũng tận dụng được mạng lưới bưu chính nội địa của Việt Nam để tiếp cận với 
khách hàng nhưng giảm được chi phí khai thác, và do vậy nâng cao được khả năng cạnh tranh. 
Chiến lược này đã được áp dụng thành công ở một số nước. 

3) Áp lӵc tӯ phía các sҧn phҭm thay thӃ 
Các sản phҭm thay thế là các sản phҭm mang lại những lợi ích tiêu dùng như sản phҭm 

hiện tại hoặc cao hơn cho khách hàng. Các sản phҭm thay thế thường là kết quả của công nghệ 
mới. Các dịch vụ bưu chính truyền thống bị các dịch vụ viễn thông hiện đại cạnh tranh mạnh mẽ 
đến mức người ta nghi ngờ sự tӗn tại của thư tín truyền thống. Bản thân các dịch vụ viễn thông 
cũng bị chính các dịch vụ viễn thông mới cạnh tranh gay gắt. Điện thoại IP đang cạnh tranh với 
điện thoại truyền thống nhờ giá cước thấp và chất lượng chấp nhận được. Điện thoại di động nội 
vùng cũng giành khách hàng của điện thoại di động GSM và thậm chí cả điện thoại cố định nội 
hạt. Như vậy, khách hàng có nhiều cơ hội lựa chọn, họ “có giá hơn”.  

Cạnh tranh từ phía các sản phҭm thay thế là loại hình cạnh tranh gián tiếp. Để cạnh tranh 
với các sản phҭm thay thế, doanh nghiệp  phải chú trọng, đầu tư thích đáng đến công tác nghiên 
cứu phát triển công nghệ, sản phҭm mới và luôn luôn đi đầu trong đổi mới sản phҭm. Riêng đối 
với Bưu chính, để đáp ứng nhu cầu của khách hàng, VNPT cần phải sӱ dụng chính các công nghệ 
viễn thông, tin học hiện đại để tạo ra các dịch vụ mới – dịch vụ bưu chính điện tӱ (e-Post) cung 
cấp cho khách hàng. Đây chính là xu hướng hội tụ giữa Bưu chính truyền thống-Viễn thông và 
Tin học đang xảy ra ở nhiều nước trên thế giới. Bưu chính có thể liên kết với Viễn thông để cung 
cấp các dịch vụ này. 

4) Áp lӵc tӯ phía khách hàng 
Khách hàng thường muốn được cung cấp sản phҭm với chất lượng cao và giá thấp, dịch vụ 

khách hàng hoàn hảo. Điều này sẽ làm cho chi phí khai thác tăng lên, lợi nhuận giảm. Khách hàng 
có khả năng gây áp lực đối với nhà cung cấp trong các điểu kiện sau đây: 
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 Khi số lượng khách hàng ít. Khi đó khách hàng có thể liên kết với nhau để gây áp lực với 
người bán. Tổng công ty BCVT VN là một khách hàng lớn của các nhà xuất bản báo chí. Do vậy, 
VNPT có thể dùng vị thế này để ép các nhà xuất bản không bán báo cho các đối thủ cạnh tranh 
với mình. 

 Khi có các khách hàng lớn. Họ là những người mua chuyên nghiệp. Những khách hàng 
này có khả năng gây sức ép cho nhà cung cấp trong đàm phán về chất lượng, giá cả cũng như các 
điều kiện cung cấp dịch vụ. Những áp lực này sẽ càng lớn nếu có các nhà cung cấp dịch vụ BCVT 
khác nhau mời chào lôi kéo họ. Do vậy, việc quản lý, chăm sóc khách hàng lớn (Key account 
Management) là nhiệm vụ hết sức quan trọng đối với VNPT.  

Khi có sự đe doạ hội nhập của khách hàng về phía sau. Đó là khi có các khách hàng lớn có 
thể mua đứt người bán, hoặc tự đầu tư và khép kín quá trình sản xuất. Và như vậy, họ có thể mở 
rộng chuỗi giá trị về phía trước, chiếm mất “phần miếng bánh thị trường” của VNPT. Công ty 
điện lực, Công ty tin học, Công ty phát thanh truyền hình, ngân hàng… là những khách hàng cũ 
của VNPT, nay rất có khả năng trở thành đối thủ cạnh tranh của VNPT. Đây cũng là thể hiện xu 
hướng hội tụ ba loại công nghệ: Viễn thông -Tin học - Truyền thông. Trong trường hợp này, chiến 
lược của VNPT nên dùng là chia sҿ lợi ích thông qua liên doanh, liên kết. Đây là kiểu chiến lược 
hội nhập (hợp nhất) về phía trước. Các công ty BCVT có thể liên kết với các khách hàng lớn để 
cùng chia sҿ lợi ích. 

5) Áp lӵc tӯ phía các nhà cung cҩp 
Đó là các doanh nghiệp cung cấp các yếu tố đầu vào cho quá trình sản xuất kinh doanh của 

chúng ta. Các trường hợp sau đây sẽ tạo ra sức ép đối với VNPT từ phía các nhà cung cấp: 
ChӍ có một số ít các nhà cung cấp. Trong trường hợp này các nhà cung cấp có thể liên kết 

để tạo ra các áp lực đối với VNPT về giá cả, chất lượng, phương thức thanh toán. 
Khi không có sҹn sản phҭm thay thế cho các yếu tố đầu vào. Trong trường hợp này, áp lực 

của các nhà cung cấp sẽ tăng lên. Đặc biệt, trong trường hợp các yếu tố đầu vào có vai trò quan 
trọng đối với quá trình sản xuất của doanh nghiệp. 

Khi việc thay đổi nhà cung cấp dүn đến một chi phí lớn cho doanh nghiệp thì áp lực của 
nhà cung cấp sẽ cao. 

Khi nhà cung cấp đe doạ hội nhập về phía trước để mở rộng dây chuyền giá trị của họ 
thông qua đầu tư mở rộng sản xuất hoặc mua đứt người mua. Các nhà cung cấp  sản phҭm, dịch 
vụ đầu vào cho doanh nghiệp như các công ty tin học, các công ty vận chuyển đường bộ, đường 
sắt, hàng không cũng rất có thể trở thành các đối thủ tương lai của VNPT nếu họ hội nhập về phía 
trước để cung cấp luôn các dịch vụ BC, VT. 

Chiến lược của VNPT trong trường hợp này cũng có thể là liên doanh liên kết chia sҿ 
quyền lợi, xây dựng mối quan hệ thân thiện cùng có lợi lâu dài với các nhà cung cấp. Đây là kiểu 
chiến lược hội nhập về phía sau. 

Tóm lại, việc phân tích các áp lực trong môi trường cạnh tranh như trên sẽ giúp cho doanh 
nghiệp (VNPT) nhận dạng được các đối thủ cạnh tranh hiện tại cũng như trong tương lai, đối thủ 
trực tiếp cũng như gián tiếp để có thể lựa chọn các chiến lược cạnh tranh, đối phó có hiệu quả đối 
với các áp lực cạnh tranh trên thị trường Bưu chính, Viễn thông.   
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CHѬѪNG IV 

PHÂN ĐOҤN THӎ TRѬỜNG. THӎ TRѬỜNG MӨC TIÊU.  
ĐӎNH Vӎ SҦN PHҬM 

 

MӨC TIÊU 
Sau khi học chương này, sinh viên cần nắm được: 

• Khái niệm  ”phân đoạn thị trường”, “lựa chọn thị trường mục tiêu” và “định vị sản phҭm 
trên thị trường”. 

• Lý do và lợi ích của việc phân đoạn thị trường 

• Các nguyên tắc phân đoạn thị trường 

• Các chiến lược đáp ứng thị trường 

• Quá trình lựa chọn thị trường mục tiêu  

• Phương pháp định vị sản phҭm trên thị trường  

NỘI DUNG 

4.1. PHÂN ĈOҤN THӎ TRƯӠNG 

4.1.1. Khái niӋm 

        1) ThӃ nào là phân ÿoҥn thӏ trưӡng 
        Phân đoạn thị trường (Market sergmentation) là quá trình phân chia người  tiêu dùng thành 
các nhóm dựa trên các khác biệt về nhu cầu, tính cách, hành vi. 
        Đoạn thị trường (Sergment) là một  nhóm  người tiêu dùng có yêu cầu tương tự nhau về các 
thành tố trong Marketing hỗn hợp. 
        Như vậy, trong cùng một đoạn thị trường, khách hàng có tính đӗng nhất về nhu cầu, sở thích, 
khả năng thanh toán…Và doanh nghiệp có thể đáp ứng bằng cùng một chương trình Marketing 
hỗn hợp 4P. 

2) Các yêu cҫu ÿӕi vӟi phân ÿoҥn thӏ trưӡng 
        Nhu cầu của con người rất đa dạng. Để thực hiện phương châm “ChӍ bán những thứ mà 
khách hàng cần” thì chúng ta phải thực hiện phân đoạn thị trường để có được những nhóm khách 
hàng đӗng nhất về nhu cầu. Về mặt lý thuyết thì mỗi khách hàng có thể được xem như một đoạn 
thị trường. Tuy nhiên, nếu càng chia nhỏ thị trường để đảm bảo tính đӗng nhất tuyệt đối về nhu 
cầu trong mỗi đoạn thị trường thì chi phí sản xuất cho mỗi đoạn đó sẽ càng cao và khách hàng 
khó chấp nhận. Do vậy, để đảm bảo tính hiệu quả, việc phân đoạn thị trường phải đảm bảo các 
điều kiện sau đây: 

• Có sự khác nhau  về nhu cầu giữa các nhóm khách hàng khác nhau. 

• Phải đo lường được về quy mô và hiệu quả kinh doanh của đoạn thị trường 

• Doanh nghiệp có thể nhận biết được đoạn thị trường đó để phục vụ  
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• Nhu cầu của khách hàng trong đoạn thị trường phải đӗng nhất, quy mô đủ lớn, có khả 
năng sinh lời khi cung cấp sản phҭm riêng cho đoạn thị trường đó 

• Doanh nghiệp phải đủ nguӗn lực để thực hiện chương trình Marketing riêng cho từng 
đoạn thị trường. 

        3) Các ví dө vӅ phân ÿoҥn thӏ trưӡng 
Ví dụ 1: Hãng Canon của Nhật đã xâm nhập thị trường  máy photocopy Australia bằng loại 

máy để bàn đơn giản, giá thấp, trong khi trên thị trường đã có bán các máy pho to lớn, phức tạp, 
giá cao của hãng Xerox (Mӻ).  

Ví dụ 2: Các hãng ô tô của Nhật ban đầu đã xâm nhập và chiếm lƭnh được một phần thị 
trường ô tô thế giới bҹng các kiểu ô tô nhỏ, giá thấp, tiết kiệm xăng. Sau đó họ bành trướng dần 
sang các thị phần xe sang trọng. 

Ví dụ 3: Hãng xe máy Minsk của Belarussia đã chiếm lƭnh thị trường xe máy dùng cho nông 
thôn, miền núi Việt Nam với kiểu xe “trâu” Minsk với giá thấp, chất lượng bền, động cơ khoҿ, 
hình thức thô.  

Ví dụ 4: Các hãng xe máy Trung Quốc đã chiếm lƭnh một phần thị trường xe máy Việt Nam 
bằng các xe kiểu dáng tương tự xe Nhật, chất lượng tầm tầm và giá thấp. 

Ví dụ 5: Công ty viễn thông quân đội Viettel đã chiếm được một phần thị trường dịch vụ 
điện thoại đường dài Việt Nam bằng dịch vụ VoIP chất lượng chấp nhận được và giá thấp. 

Ví dụ 6: Các nhà hàng cơm hộp đã giành được một phần miếng bánh thị trường là các thực 
khách lười hay bận bịu không muốn ra khỏi cơ quan để ăn cơm  trưa. 

Ví dụ 7: Các trường đại học nước ngoài đã giành một số sinh viên con nhà khá giả có khả 
năng thanh toán cao và mong muốn được học chương trình chất lượng cao. 

Ví dụ 8: Các cӱa hàng rau sạch đã giành được đoạn thị trường gӗm  đa phần người nước 
ngoài, các khách sạn và khách hàngViệt Nam có thu nhập cao. 

Ví dụ 9: Dịch vụ điện thoại di động nội vùng nhằm vào các khách hàng có phạm vi di động 
hҽp và khả năng thanh toán chưa thật dӗi dào. 

Ví dụ 10: Hãng xe ô tô Rolls Royce nhằm vào thị trường mục tiêu là các nhà tӹ phú, các 
nguyên thủ quốc gia. Trong thị trường mục tiêu này lại gӗm nhiều đoạn thị trường, mỗi đoạn là 
một khách hàng, vì hãng thiết kế và sản xuất xe theo đơn đặt hàng cá nhân. Chi phí sản xuất cho 
một xe rất cao. Tuy nhiên nó được bù đắp bởi giá bán hàng triệu USD một chiếc cùng với chi phí 
bảo dưӥng xe, chi phí huấn luyện đặc biệt cho lái xe. 

Ví dụ 11: Cùng là bán cà phê, nhưng các chủ quán khác nhau đã đưa vào các dịch vụ bổ 
sung khác nhau để nhằm thu hút các đoạn thị trường khác nhau. Đó là: Cà phê bóng đá, Cà phê 
vườn, Cà phê sinh viên, Cà phê nghệ sƭ, Cà phê điện ảnh, Cà phê Trung nguyên, cà phê Internet, 
cà phê Thanh Hoa... 

Các quán cà phê bóng đá  đã thu hút được nhóm khách hàng nghiền cà phê và nghiền cả 
bóng đá! 

Ví dụ 12: Các hãng vận tải đường không, đường sắt đã phân đoạn thị trường bằng cách chia 
ra nhiều hạng vé khác nhau để khách hàng lựa chọn theo yêu cầu. 

Trong thời kǤ kinh tế bao cấp, hầu hết các doanh nghiệp Việt Nam đều thực hiện kiểu 
Marketing đại trà: sản phҭm cùng loại, giá cả đӗng hạng cho mọi khách hàng. Khi chuyển sang 
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kinh tế thị trường, nhu cầu thị trường trở nên phân hoá rõ rệt. Nếu các doanh nghiệp cũ không 
thay đổi tư duy để thực thi phân đoạn thị trường thì chắc chắn sẽ bị các nhà cạnh tranh mới giành 
mất các phân đoạn thị trường khác nhau. Các dịch vụ Bưu chính Viễn thông cũng cần phân biệt 
hoá để tiếp cận các nhóm khách hàng có nhu cầu khác nhau. 

4.1.2. TiӃn triӇn cӫa quan ÿiӇm phân ÿoҥn thӏ trưӡng 

Không phải các công ty đều thực hiện phân đoạn thị trường ngay từ ban đầu. Họ thường trải 
qua một số giai đoạn khác nhau tuǤ vào điều kiện thị trường. 

1) Giai ÿoҥn 1: không phân ÿoҥn 
Trong giai đoạn này doanh nghiệp không phân đoạn thị trường mà coi mọi khách hàng đều 

có nhu cầu đӗng nhất. Quan điểm này được gọi là Marketing đại trà. Theo quan điểm này, công 
ty sản xuất một loại sản phҭm, bán với giá như nhau cho tất cả các khách hàng. Làm như vậy, 
công ty sẽ giảm được chi phí sản xuất, giảm giá bán, mở rộng được thị trường. Quan điểm này 
phù hợp với điều kiện thị trường không có sự cạnh tranh, khách hàng không có sự lựa chọn. Tuy 
nhiên, khi có các doanh nghiệp cạnh tranh mới, họ khám phá ra có những nhóm khách hàng 
không được thoả mãn bởi sản phҭm đại trà cuả công ty hiện hành. Đây chính là cơ hội để họ đưa 
ra những sản phҭm  mới đáp ứng nhu cầu đó. 

Trên thị trường Việt Nam trong những năm qua, chúng ta có thể thấy rõ xu hướng đó. Ban 
đầu, hầu hết các doanh nghiệp chӍ cung cấp một loại sản phҭm cho mọi khách hàng. Nhưng khi 
đời sống nâng cao, xuất hiện các nhu cầu cao hơn, và thế là các đối thủ mới bước vào thị trường 
giành phần một vài miếng bánh bằng các sản phҭm  chất  lượng cao hơn: Nhà hàng, khách sạn cao 
cấp, quần áo, đӗ dùng cao cấp…Các nhà cạnh tranh mới gia nhập đã thực hiện chiến lược thị 
trường ngách để chiếm một chỗ đứng ban đầu trên thị truờng, sau đó sẽ lấn rộng ra. 

2) Giai ÿoҥn 2: Phân biӋt sҧn phҭm 
Doanh nghiệp sản xuất ra các sản phҭm khác nhau về chất lượng, bao bì, giá cả… khác nhau 

để  khách hàng  tự chọn. Cách này tương đối dễ thực hiện. Tất nhiên là trước khi sản xuất, công ty 
cần phải nghiên cứu thị trường để nắm bắt được nhu cầu. Tuy nhiên, đây là cách phân đoạn thị 
truờng bị động. 

3) Giai ÿoҥn 3: Hưӟng vӅ thӏ trưӡng mөc tiêu 
 
 
 
 
 
 
  
          Doanh nghiệp tiến hành phân đoạn thị trường và lựa chọn một hay vài đoạn thị trường (thị 
trường mục tiêu) để phục vụ. Sau đó doanh nghiệp tiến hành sản xuất sản phҭm sao cho đáp ứng 
yêu cầu của thị trường mục tiêu đã chọn. Đây là phương pháp mang tính chủ động theo quan điểm 
Marketing hiện đại. Trên cơ sở đó, doanh nghiệp có thể tập trung nỗ lực Marketing vào thị trường 
mục tiêu đã chọn để nâng cao khả năng cạnh tranh. Giai đoạn này còn được gọi là Marketing mục 
tiêu. 

Phân ÿoҥn  
thӏ trưӡng 

Lӵa chӑn thӏ 
trưӡng mөc tiêu 

Ĉӏnh vӏ sҧn phҭm 
trên thӏ trưӡng  

mөc tiêu 

Hình 4.1.  Các bước trong Marketing mục tiêu 
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Theo quan điểm này, cần phải tiến hành các bước sau đây: Phân đoạn thị trường; Lựa chọn 
thị trường mục tiêu, và cuối cùng là Định vị sản phҭm so  với các sản phҭm cạnh tranh sao cho 
đảm bảo tính cạnh tranh của sản phҭm  (xem hình 4.1). 

4.1.3. Lý do và lӧi ích cӫa phân ÿoҥn thӏ trưӡng 

Có nhiều lý do và lợi ích buộc các doanh nghiệp phải thực hiện phân đoạn thị trường. Có thể 
nêu ra một số lý do và lợi ích cơ bản sau đây: 

• Do khách hàng đa dạng, trong khi doanh nghiệp không thể đáp ứng tất cả các nhu cầu. Mỗi 
doanh nghiệp chӍ có một số thế mạnh nhất định mà thôi. 

• Phân đoạn thị trường giúp cho doanh nghiệp phân bố có hiệu quả các nguӗn lực, tập trung 
nỗ lực vào đúng chỗ. 

• Phân đoạn thị trường giúp cho doanh nghiệp đáp ứng cao nhất nhu cầu của khách hàng, do 
vậy tăng khả năng cạnh tranh cho doanh nghiệp, ngay cả với các doanh nghiệp  nhỏ.  

Các công ty nhỏ dùng chiến lược phân đoạn thị trường để chiếm được một chỗ đứng trên thị 
trường đã có kҿ chiếm giữ nhưng chưa chú trọng đến hết các phân đoạn hoặc  chӍ thực hiện 
Marketing đại trà. Các công ty lớn đã chiếm lƭnh thị trường thì phải đề phòng kҿ xâm  nhập bằng 
cách áp dụng chiến lược phân đoạn thị trường. 

Có thể nói, nguyên nhân cơ bản của việc phải phân đoạn thị trường là do cạnh tranh. Vì 
cạnh tranh mà doanh nghiệp buộc phải thực hiện phân đoạn thị trường để nâng cao khả năng cạnh 
tranh cuả mình. Thoạt đầu, doanh nghiệp có thể chưa thực hiện phân đoạn thị trường mà phục vụ 
tất cả các khách hàng với cùng một chiến lược Marketing hỗn hợp. Tuy nhiên, đến một lúc nào đó 
họ sẽ tự nhận thấy rằng sản phҭm cuả mình không thể thoả mãn được tất cả mọi khách hàng với 
nhu cầu rất đa dạng. Do vậy, doanh nghiệp buộc phải lựa chọn những nhóm khách hàng hấp dүn 
nhất mà họ có khả năng cạnh tranh cao so với các đối thủ cạnh tranh. Phân đoạn thị trường, do 
vậy là một vũ khí cạnh tranh hữu hiệu.  

Phân đoạn thị trường chính là để thực hiện tư tưởng chủ đạo của Marketing: “ChӍ bán những 
thứ mà  khách hàng cần!”. Nếu doanh nghiệp bán một loại sản phҭm cho tất cả các khách hàng 
khác nhau, rất có thể doanh nghiệp sẽ không đáp ứng được nhu cầu cuả tất cả các khách hàng có 
nhu cầu khác nhau. 

4.1.4. Các nội dung cҫn nghiên cӭu vӅ phân ÿoҥn thӏ trưӡng 

Liên quan tới phân đoạn thị trường, chúng ta sẽ nghiên cứu trong chương này các vấn đề sau 
đây: 

1)  Phân ÿoҥn thӏ trưӡng: 

• Xác định nguyên tắc phân đoạn thị trường  

• Xác định đặc điểm của các đoạn thị trường 

        2)  Chӑn thӏ trưӡng mөc tiêu 

• Đánh giá mức độ hấp dүn của các đoạn thị trường 

• Lựa chọn một hay nhiều đoạn thị trường 

        3)  Ĉӏnh vӏ sҧn phҭm 

• Xác định vị trí của sản phҭm trong từng đoạn thị trường 
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• Xây dựng hệ thống Marketing cho từng đoạn thị trường mục tiêu 

4.1.5. Cѫ sӣ ÿӇ phân ÿoҥn thӏ trưӡng 

        Một doanh nghiệp có thể phân đoạn thị trường bằng nhiều cách khác nhau. Cơ sở để phân 
đoạn thị trường thì tuǤ thuộc vào từng loại sản phҭm. Một cách phân loại khái quát nhất đối với 
các loại sản phҭm là chia khách hàng thành hai nhóm lớn: khách hàng tiêu dùng cuối cùng và các 
khách hàng là người sӱ dụng trung gian. 

• Khách hàng tiêu dùng cuối cùng (End Users) là những người mua sản phҭm cho tiêu 
dùng cá nhân hoặc cho gia đình. Họ lập thành thị trường tiêu dùng (Consumer Market). 

• Khách hàng sӱ dụng trung gian hay còn gọi là các khách hàng công nghiệp (Industrial 
Users) là các doanh nghiệp, các tổ chức, cơ quan nhà nước, phi chính phủ. Họ dùng sản 
phҭm của công ty để phục vụ cho quá trình hoạt động của mình. Cầu của họ đối với sản 
phҭm của công ty là cầu thứ phát, phụ thuộc vào cầu đối với các sản phҭm đầu ra của 
họ. Họ lập thành một thị trường riêng với các hành vi mua khác với thị trường tiêu 
dùng. 

Cùng một loại sản phҭm có thể bán cho cả hai loại khách hàng trên. Các khách sạn mua thực 
phҭm để chế biến các món ăn cho thực khách. Họ là khách hàng trung gian của các nhà sản xuất 
thực phҭm. Người tiêu dùng cuối cùng thì mua thực phҭm về chế biến cho bữa ăn của bản thân 
hay gia đình. 

Việc phân đoạn thị trường thành hai nhóm lớn như vậy là đặc biệt có ý nghƭa theo quan 
điểm  Marketing, vì hành vi mua của hai nhóm này khác nhau về cơ bản. Từ đó, chiến lược 
Marketing hỗn hợp của công ty đối với hai đoạn thị trường đó cũng phải xây dựng khác nhau. 

Trong các chương sau chúng ta sẽ nghiên cứu hành vi mua của hai thị trường này. 

1) Cѫ sӣ ÿӇ phân ÿoҥn thӏ trưӡng ngưӡi tiêu dùng 
Sau khi chia thị trường thành 2 nhóm lớn như trên, doanh nghiệp phải chia thị trường ra 

từng nhóm nhỏ hơn. Các cơ sở để tiếp tục phân đoạn nhóm khách hàng người tiêu dùng là các 
nhóm tiêu thức sau đây: Nhóm các tiêu thức địa dư địa lý, nhóm  các tiêu thức nhân khҭu học, 
nhóm các tiêu thức tâm lý học và nhóm các tiêu thức hành vi đối với sản phҭm. Khi phân đoạn 
thực tế, có thể kết hợp các tiêu thức khác nhau mới có thể đảm bảo tính đӗng nhất về nhu cầu 
trong mỗi phân đoạn. Sau đây chúng ta sẽ tìm hiểu cách phân đoạn thị trường theo các tiêu thức 
khác nhau (xem hình 4.2). 

a) Phân đoạn theo các tiêu thức địa lý 
Các tiêu thứ địa lý thường được dùng kết hợp với các tiêu thức nhân khҭu học để phân đoạn 

thị trường tiêu dùng. Lý do là nhu cầu của người tiêu dùng thường có liên quan chặt chẽ với các 
tiêu thức địa lý hay dân số. Hơn nữa, phân đoạn theo các tiêu thức này thoả mãn các đòi hỏi của 
phân đoạn có hiệu quả: đo lường được, tiếp cận được, và đủ lớn.  

Các tiêu thức địa lý thường dùng là: khu vực, quốc gia, quốc tế, nông thôn – thành phố. Thị 
trường thành phố có nhu cầu và khả năng thanh toán khác với thị trường nông thôn. Thị trường 
trong nước khác với thị trường nước ngoài. Giữa các thành phố, các  

khu vực, quốc gia khác nhau thì nhu cầu và sở thích cũng khác nhau. 
Ví dụ:  Sở thích ăn mặc, tiêu dùng của người miền Bắc khác so với người miền Nam. Người 

Hà Nội chú trọng hình thức hơn người Sài gòn. Cách uống cà phê, uống chè, khҭu vị ăn của người 
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Việt Nam cũng khác với người châu Âu. Một số công ty thực phҭm Thái Lan đã xuất khҭu thực 
phҭm theo khҭu vị của người Việt Nam, với bao bì in bằng tiếng Việt sang các nước có đông Việt 
kiều sinh sống như Mӻ, Pháp… 

Tại Austalia, dân chúng bang Queensland ưa thích màu ấm, sáng. Trong khi đó dân các bang 
phía Nam lại thích màu xám và lạnh. 

b) Phân đoạn theo các tiêu thức nhân khẩu học 
Các tiêu thức nhân khҭu học được dùng phổ biến để phân đoạn thị trường, lý do là nhu cầu, 

sở thích cũng như cường độ tiêu dùng của dân chúng có liên quan chặt chẽ với các đặc điểm nhân 
khҭu học. Mặt khác, các đặc điểm về nhân khҭu học cũng dễ đo lường. Các số liệu thống kê về 
nhân khҭu học cần thiết cho việc phân đoạn thị trường là các số liệu thứ cấp sҹn có từ các nguӗn 
thông tin chính thống của Nhà nước. 

Theo các tiêu thức nhân khҭu học người ta chia thị trường thành các nhóm căn cứ vào các 
biến số như: Tuổi tác, giới tính, quy mô gia đình, giai đoạn của chu kỳ gia đình, thu nhập, nghề 
nghiệp, học vấn, hôn nhân, giai tầng xã hội, tín ngưỡng, chủng tộc …TuǤ vào loại sản phҭm  mà 
doanh nghiệp chọn các biến số để phân đoạn. Ngoài ra có thể kết hợp một vài biến số. 

Ví dụ:  

• Đối với sản phҭm quần áo, ta có thể sӱ dụng 2 biến số phân đoạn. Đó là phân đoạn trước 
hết theo khu vực thành thị, nông thôn. Sau đó lại phân đoạn tiếp theo giới tính nam, nữ.  

• Đối với thuốc lá người ta có thể phân đoạn theo nghề nghiệp (người lao động chân tay 
thường hút thuốc nặng), theo giới tính (phụ nữ thích thuốc nhҽ, kiểu dáng điếu thuốc, bao 
bì thanh nhã) 

• Đối với xe máy người ta có thể chia ra xe thể thao cho thanh niên (xe Win), xe cho công 
chức (xe Dream), xe sang trọng (xe Spacy), xe thӗ (xe Minsk). 

• Đối với đӗ chơi, quần áo thì 2 biến số tuổi tác và giới tính là cơ sở quan trọng để phân 
đoạn.  

• Đối với ô tô, do ngày càng có nhiều phụ nữ đi làm tự lái xe, cho nên các nhà sản xuất ô tô 
nước ngoài đã chú ý đến việc thiết kế và sản xuất loại ô tô con cho phụ nữ.  

• Phân đoạn theo tuổi tác, giới tính, dân tộc hay quốc tịch có thể giúp cho người bán hàng 
tìm hiểu quy luật tâm lý theo tuổi tác, giới tính để tìm cách ứng xӱ cho phù hợp. 

• Đối với dịch vụ viễn thông quốc tế tại Australia, công ty Telstra nhằm vào những người 
dân nước này có người thân sống tại Anh, Hy Lạp, Ytalia, Hà Lan, Đức, Nam Tư, Trung 
Quốc. Công ty viễn thông Optus của Australia khuyến mại giảm giá cho khách gọi đi 
Hӗng Kông vào dịp Tết nguyên đán. 

• Dịch vụ điện thoại quốc tế Collect-Calltại Việt Nam (trong giai đoạn ban đầu) cũng chủ 
yếu nhằm vào khách hàng Việt Nam  có người thân ở Mӻ. 

• Các ngành công nghiệp như du lịch, thông tin liên lạc và thực phҭm thường dùng biến số 
dân tộc để phân đoạn. 

• Nhiều loại hàng hoá, dịch vụ tiêu dùng được các công ty cung cấp  với nhiều mức giá 
khác nhau tương ứng với các mức thu nhập khác nhau: tàu hoả, nhà hàng, khách sạn, quần 
áo, mӻ phҭm… 
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Ӣ Việt Nam, người ta không phân biệt giai tầng xã hội rõ rệt như các nước tư bản. Tuy 
nhiên, ở nông thôn người ta cũng chia thành các hộ gia đình nghèo đói, các hộ trung bình 
và các hộ giàu. Còn tại thành phố trên thực tế cũng đã hình thành các gia đình giàu có, các 
gia đình trung lưu và các gia đình nghèo. Các gia đình này sẽ tự xếp mình vào tầng lớp 
nào khi họ chọn mua các sản phҭm có mức độ sang trọng khác nhau. 

 
 

• Với một số loại sản phҭm, người ta cũng thiết kế riêng cho những người có địa vị trong xã 
hội. Ví dụ, hãng xe ô tô Mercedese quảng cáo: “Xe hàng đầu cho những người đứng đầu”. 

         Có thể phân đoạn theo một tiêu thức, theo 2 tiêu thức, hoặc kết hợp nhiều tiêu thức khác 
nhau để phân đoạn nhằm đảm bảo tính đӗng nhất cao về nhu cầu mong muốn. Ví dụ như phân 

Các tiêu thӭc Ví dө vӅ các ÿoҥn thӏ trưӡng 

Các tiêu thͱc đ͓a lý 

• Khu vực  

• Quy mô thành phố 

• Nông thôn- T.thị 

• Khí hậu 

Các tiêu thͱc nhân 
kẖu học 

• Tuổi tác 

• Giới tính 

• Chu kǤ gia đình 

• Giáo dục 

• Nghề nghiệp 

• Khu vực 

• Dân tộc 

• Thu nhập 

Các tiêu thͱc tâm lý 

• Tầng lớp xã hội 

• Cá tính 

• Lối sống 

Hành vi tiêu dùng 

• Lợi ích theo đuổi 
• Tình trạng sӱ dụng 
• Mức độ mua 

 
- Hà Nội; Hӗ Chí Minh; Đà Nҹng; Bắc- Trung - Nam. 
- Dưới 25.000; 25.000 – 100.000; 100.000 – 500.000;  500.000 – 
1000.000; 1000.000 –2000.000; 2000.000 – 3000.000. 
- Thành thị; giáp ranh; nông thôn. 
- Nóng; ôn hoà; lạnh, 
 
 
- Dưới 6t; 6 – 12; 13 – 19; 20 – 34; 35 – 49; 50 – 64; trên 65. 
- Nam, Nữ. 
- Độc thân trҿ, có gia đình trҿ chưa con… 
- Tiểu học; Trung học; Đại học; Trên đại học. 
- Cán bộ nhà nước; Doanh nhân; Các quan chức; Sinh viên..,  
- Bắc; Trung; Nam 
- Dân tộc Kinh; dân tọc thiểu số 
- Giàu có; trung lưu; đủ sống; nghèo khó. 
 

- Tầng lớp trên; Trên trung bình; Trung bình; Dưới trung bình. 
- Sôi nổi, dũng cảm; bảo thủ, tiết kiệm. 
- Hiếu động; thích ngӗi nhà; chủ doanh nghiệp; thành đạt. 
 
- Lợi ích vật chất; lợi ích tinh thần. 
- Chưa dùng; dùng lần đầu; dùng nhiều lần. 
- Mua ít, mua vừa, mua nhiều. 

Hình 4.2. Các tiêu thức phân đoạn thị trường 
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đoạn theo ba tiêu thức nhân khҭu học như tuổi tác, giới tính, mức thu nhập. Kết quả chúng ta có 
tất cả 3x3x2 = 18 đoạn thị trường. 
         c)  Phân đoạn theo nguyên tắc tâm lý học 
        Khi phân đoạn theo tâm lý học, dân chúng được chia thành các nhóm theo các đặc tính như: 
Thái độ, nhân cách, động cơ, lối sống... Các biến số này ảnh hưởng đến nhu cầu, hành vi mua sắm  
tiêu dùng của dân chúng. 
        Ví dụ:  

• Tuổi trҿ thường muốn có lối sống khác với thế hệ già. Họ muốn vùng lên. Họ phản kháng 
lại sự cổ hủ, bảo thủ. Điều này thể hiện qua hành vi tiêu dùng của họ. Nắm bắt tâm lý này, 
Hãng nước uống có ga Pepsi nhằm mục tiêu vào thế hệ trҿ, lôi kéo họ khỏi bị ảnh hưởng 
cũ của Coca- cola và đến với Pepsi bằng quảng cáo:” Pesi – sự lựa chọn của thế hệ trҿ”. 
Pepsi cũng chọn màu xanh đối lập với màu đỏ cuả Coca. Thanh niên cũng là thị trường 
mục tiêu cho nhiều sản phҭm tiêu dùng khác với các sản phҭm sҹn có như quần áo,  giày 
dép, đӗ trang sức… 

• Các hãng nước hoa cũng sản xuất các loại nước hoa cho các khách hàng có lối sống khác 
nhau: cho những người có lối sống phóng khoáng, cho những người có lối sống theo kiểu 
truyền thống, cho các tính cách dịu dàng… 

• Quần Jeans cũng được thiết kế cho các tính cách, lối sống khác nhau: những người có tính 
cách hiếu động; những người thành đạt; những người chủ doanh nghiệp; những người 
thích ngӗi nhà… 

• Các sản phҭm như ô tô, bia, rượu, mӻ phҭm, thuốc lá cũng được sản xuất riêng cho các 
kiểu nhân cách khác nhau và được thể hiện qua quảng cáo. Xe Ford dành cho những 
người có tính cách “độc lập, sôi nổi, dũng cảm, tự tin”. Xe Chevrolete dành cho những 
người  “bảo thủ, tiết kiệm, chăm lo đến uy tín, điềm đạm”. 

• Khách hàng có thể nhận biết được biểu hiện của lối sống trong các sản phҭm chӍ thông 
qua quảng cáo mà thôi. Nếu không có quảng cáo thì khó mà nhận biết được người dùng 
sản phҭm này mang lối sống gì.   

d) Phân đoạn theo hành vi tiêu dùng    
Nhóm các tiêu thức theo hành vi tiêu dùng bao gӗm: lợi ích theo đuổi, mức độ tiêu thụ, tình 

trạng sӱ dụng, mức độ trung thành… 
Ví dụ: 

• Có thể chia lợi ích thành 2 loại lớn là lợi ích về vật chất và lợi ích về tinh thần. Chi tiết 
hơn, mỗi loại sản phҭm có thể mang lại các lợi ích khác nhau cho các khách hàng khác 
nhau. Cùng là thuốc đánh răng, nhưng có thể để bảo vệ răng (thiếu niên, cụ già); giúp cho 
thơm  miệng, trắng răng, tự tin (thanh niên). Cùng là kҽo cao su, nhưng có thể giúp cho 
sảng khoái; giúp tập thể dụch mặt; giúp cho thơm  miệng. Cùng là điện thoại, nhưng mang 
lại nhiều lợi ích khác nhau như: một phương tiện cạnh tranh hữu hiệu (cho các doanh 
nhân); một phương tiện giao lưu tình cảm 2 chiều nhanh chóng (cho quan hệ gia đình, bạn 
bè); một phương tiện làm cho sang trọng (đối với người có tiền)… 

            Khách hàng mua một loại hàng hoá nhưng với các lợi ích theo đuổi khác nhau. Do vậy, 
tuǤ từng đối tượng khác nhau mà giới thiệu, thuyết phục họ bằng các lợi ích khác nhau 
mà họ tìm kiếm ở hàng hoá. Hơn nữa, ngay ở giai đoạn thiết kế sản phҭm, người ta đã 
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phải chú trọng tới việc đáp ứng các nhu cầu khác nhau của các nhóm khách hàng khác 
nhau. Đây cũng chính là thể hiện tư duy “Bán những thứ mà khách hàng cần”. 

• Về tình trạng sӱ dụng, có thể có các khả năng: Chưa dùng, đã dùng, có ý định dùng, sӱ 
dụng thường xuyên. Đối với các nhóm khách hàng này, công ty cần có các chính sách tiếp 
cận khác nhau. Các công ty lớn thì muốn mở rộng thị phần, do vậy họ nhằm vào cả các 
khách hàng tiềm năng. Các công ty nhỏ thì thường chӍ nhằm vào nhóm  các khách hàng 
thường xuyên. 

• Về mức độ mua, có thể là: mua nhiều, mua trung bình, mua ít. Nếu công ty muốn nhằm 
vào nhóm khách hàng nào trong 3 nhóm trên thì họ cần nghiên cứu kӻ hành vi, lối sống 
của khách hàng thuộc nhóm đó để có cách tiếp cận phù hợp. 

• Để khuyến khích khách hàng mua nhiều, công ty nên có các chính sách khác nhau, ví dụ 
chính sách chiết khấu mua nhiều. 

2) Phân ÿoҥn thӏ trưӡng khách hàng công nghiӋp 
Khách hàng công nghiệp bao gӗm các doanh nghiệp, các tổ chức, cơ quan đảng- chính 

quyền, trường học. Họ dùng sản phҭm của công ty đề phục vụ cho hoạt động của họ. Về nguyên 
tắc có thể áp dụng các tiêu thức phân đoạn thị trường đối với khách hàng tiêu dùng cuối cùng. 
Tuy nhiên, vì sự khác biệt về mục đích mua hàng của khách hàng công nghiệp, cho nên người ta 
thường tập trung vào các tiêu thức phân đoạn cơ bản sau đây: 

• Phân đoạn theo quy mô của khách hàng: Quy mô lớn; quy mô vừa; quy mô nhỏ. Cách 
phân đoạn này giúp cho ta đề ra các chính sách quản lý khách hàng lớn phù hợp. 

• Phân đoạn theo loại hình tổ chức: Các cơ quan nhà nước; các cơ quan nghiên cứu, đào 
tạo; các doanh nghiệp liên doanh; các doanh nghiệp tư nhân; các doanh nghiệp quốc 
doanh. 

• Phân đoạn theo lƭnh vực kinh doanh: thương mại; dịch vụ; sản xuất… 
         Ví dụ 1:  

• Nhóm khách hàng lớn là nhóm gӗm khoảng 20% khách hàng nhưng mang lại trên 80% 
doanh thu cho công ty (quy tắc 80/20). Đây là nhóm khách hàng đặc biệt quan trọng đối 
với công ty. Do vậy, công ty cần có các chính sách đặc biệt (Key Account Management - 
Quản lý khách hàng chủ chốt). Trong nhóm này có thể chia nhỏ hơn nữa, ví dụ 30  khách 
hàng lớn nhất, 10 khách hàng lớn nhất. 

 Ví dụ 2:  
         Phân đoạn thị trường bưu chính viễn thông huyện Sóc Sơn theo địa dư. Theo tiêu thức này, 
ta có  thể chia thị trường Sóc Sơn thành 4 vùng như sau: 

• Vùng 1: Vùng bán sơn địa. Đây là vùng sản xuất nông nghiệp. Thu nhập của người dân 
thấp, đӗng thời nhu cầu thông tin liên lạc cũng thấp. Đây là vùng phục vụ của bưu điện. 
Do vậy, mức đầu tư cho mạng lưới thấp. 

• Vùng 2: Vùng đӗng bằng ven sông. Nhân dân ở đây chủ yếu sống bằng nghề nông, thu 
nhập thấp, nhu thông tin liên lạc cũng thấp, trừ nhu cầu chống lụt bão vào mùa mưa bão. 
Đây cũng là vùng phục vụ. Do vậy, mức đầu tư cho mạng lưới cũng thấp. Ngoài ra cần 
trang bị thêm các thiết bị vô tuyến dự phòng để phục vụ chống lụt bão khi cần. 
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• Vùng 3: Thị trấn huyện, là nơi tập trung các cơ quan huyện và các nhà kinh doanh. Vùng 
này có nhu cầu thông tin liên lạc cao, đӗng thời khả năng thanh toán cũng cao. Đây là 
vùng vừa kinh doanh vừa phục vụ. Do vậy cần đầu tư xây dựng mạng lưới hiện đại. 

• Vùng 4: Vùng Sân bay Nội Bài và khu công nghiệp Bắc Thăng Long: Nhu cầu ở vùng này 
rất cao, khả năng thanh  toán cũng cao. Đây là vùng kinh doanh trọng điểm của Bưu điện 
huyện. Do vậy, cần đầu tư các phương tiện thông tin hiện đại. 

 Như vậy, phân đoạn thị trường theo cách này giúp cho công ty có căn cứ để phân bổ vốn 
đầu tư hiệu quả theo nhu cầu khách hàng trên các vùng khác nhau (Tránh đầu tư tràn lan, đӗng 
đều vào tất cả các vùng). 
        Trong ngành bưu chính viễn thông, người ta quan tâm đến các luӗng thông tin trao đổi giữa 
nhóm khách hàng tiêu dùng (Cunsumer) và nhóm khách hàng là các doanh nghiệp (Business) và 
Chính phủ (Government). Theo cách đó, người ta chia các luӗng trao đổi thông tin thành các 
nhóm sau đây: 

• Business to Business (viết tắt là B2B) 

• Customer to Business ( viết tắt C2B) 

• Customer  to Customer ( viết tắt C2C) 

• Business to Government ( viết tắt B2G) 

• Customer to Government ( viết tắt C2G)…  
          Các luӗng thông tin khác nhau trên đây có các đặc trưng khác nhau. Các nhà tiếp thị cần 
hiểu rõ các đặc điểm đó để có chính sách tiếp thị phù hợp. 

4.2. CHỌN THӎ TRƯӠNG MӨC TIÊU 

         Sau khi chiếc bánh thị trường được chia thành một số miếng khác nhau – các đoạn thị 
trường, công ty cần phải đi đến quyết định sẽ nhằm vào các đoạn thị trường nào hấp dүn và phù 
hợp với khả năng cuả mình. Muốn vậy công ty cần đánh giá các đoạn thị trường về độ hấp dүn và 
dựa vào đó để chọn thị trường mục tiêu. 

Trong mục này chúng ta sẽ tìm hiểu chi tiết hai vấn đề này. 

4.2.1. Ĉánh giá các ÿoҥn thӏ trưӡng 

Đánh giá các đoạn thị trường là nhằm để xác định được mức độ hấp dүn của mỗi đoạn thị 
trường đối với việc thực hiện mục tiêu cuả công ty. Để đánh giá các đoạn thị trường người ta có 
thể sӱ dụng ba tiêu chuҭn cơ bản sau đây: 

a) Quy mô và sự tăng trưởng (Thị phần, mức tăng trưởng) 
Một đoạn thị trường được xem  như có hiệu quả nếu nó thoả mãn điều kiện sau đây: Có quy 

mô hiện tại và mức tăng trưởng trong tương lai  đủ bù đắp các chi phí Marketing hiện tại và 
tương lai của công ty. 

Các công ty lớn nhằm vào các đoạn thị trường lớn. Các công ty nhỏ nhằm vào các đoạn thị 
trường nhỏ (thị trường ngách) đang bị bỏ ngỏ do nó không đủ hấp dүn các công ty lớn.  

Khi các công ty sản xuất ô tô của Nhật Bản vươn ra thị trường thế giới, họ đã dùng chiến 
thuật thị trường ngách. Lý do là vào thời điểm đó trên thị trường thế giới đã có mặt các xe ô tô to, 
sang trọng của các công ty ô tô hàng đầu của Tây Âu như Mercedece, Fiat, BMW… Xe ôtô của 
Nhật sẽ khó lòng cạnh tranh được. Do vậy, các công ty Nhật sản xuất các xe nhỏ, tiết kiệm xăng, 
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giá thấp để xuất khҭu. Thị trường này bị các công ty lớn bỏ ngỏ do không đủ hấp dүn. Sau khi 
chiếm được lòng tin của khách hàng, các công ty ô tô Nhật bắt đầu mở rộng ra các đoạn thị trường 
xe ô tô sang trọng. 

Để đánh giá quy mô và mức độ tăng trưởng của một đoạn thị trường đang xem xét, công ty 
cần thu thập thông tin về tất cả các đoạn thị trường đã được phân chia. Đó là thông tin về doanh 
số bán, về nhịp độ tăng tiêu thụ dự kiến, mức lãi dự kiến, mức độ cạnh tranh…Đoạn thị trường có 
độ hấp dүn nhất là đoạn có mức tiêu thụ hiện tại cao, tốc độ tăng trưởng cao, mức lợi nhuận cao, 
mức độ cạnh tranh thấp, các kênh phân phối không yêu cầu cao. 

b) Độ hấp dẫn của thị trường  
Để đánh giá độ hấp dүn của một thị trường, cần phải đánh giá về mức độ cạnh tranh trên thị 

trường đó. Độ hấp dүn của một đoạn thị trường tӹ lệ nghịch với mức độ cạnh tranh trên đoạn thị 
trường đó. Để đánh giá toàn diện về tình hình cạnh tranh, ta có thể dùng mô hình 5 yếu tố cạnh 
tranh Micheal Porter (Xem phụ lục 1, trang 58 ở cuối chương 3) để xem  xét. Theo mô hình này 
cần xem xét 5 yếu tố cạnh tranh là các đối thủ tiềm tàng, các sản phҭm thay thế, các nhà cung cấp, 
các khách hàng, các đối thủ hiện tại. Do vậy, chúng ta sẽ tìm hiểu các mối đe doạ cạnh tranh đó 
để đánh giá độ hấp dүn của một thị trường. 

• Rào cản gia nhập thị trường. 

• Nếu một thị trường có rào cản gia nhập thấp, các đối thủ mới dễ dàng xâm nhập. Do vậy 
thị trường đó ít hấp dүn. Ngược lại, khi rào cản gia nhập cao, thì các đối thủ khó gia nhập. 
Do vậy độ hấp dүn cao. 

• Đe doạ của các sản phҭm thay thế. 

• Nếu đoạn thị trường có nhiều sản phҭm thay thế thì mức độ cạnh tranh gián tiếp sẽ cao, do 
vậy không hấp dүn. Ngược lại, nếu ít có sản phҭm thay thế thì sản phҭm ít bị cạnh tranh, 
do vậy độ hấp dүn cao. 

• Đe doạ của các sản phҭm cùng loại. 

• Nếu trên một đoạn thị trường có nhiều sản phҭm cùng loại cạnh tranh thì đoạn thị trường 
đó có độ hấp dүn thấp. Ngược lại, nếu có ít sản phҭm cùng loại thì độ cạnh tranh thấp và 
độ hấp dүn cao. 

• Đe doạ do quyền lực đàm phán của người mua. 

• Nếu trên một đoạn thị trường người mua có quyền đàm phán cao, họ có khả năng ép giá, 
đòi hỏi chất lượng sản phҭm cao, dịch vụ chăm sóc khách hàng tốt. Điều này gây khó 
khăn, chi phí tốn kém cho công ty. Do vậy, độ hấp dүn của thị trường kém. Tình hình sẽ 
ngược lại nếu người mua có quyền đàm phán thấp. 

• Đe doạ do quyền lực của người cung ứng. 

• Tương tự như khi xét quyền lực của người mua, nếu người cung ứng có khả năng đàm 
phán cao thì họ sẽ gây sức ép cho công ty, thì đoạn thị trường đó có sức hấp dүn thấp. Nếu 
họ có khả năng đàm phán thấp thì độ hấp dүn của thị trường đó cao. 

c)   Các mục tiêu và khả năng của công ty 

• Mục tiêu và khả năng cuả công ty cũng là các yếu tố cần xem xét để đánh giá độ hấp dүn 
của một đoạn thị trường. Nếu đoạn thị trường không phù hợp với khả năng và mục tiêu 
lâu dài của công ty thì cũng bị loại. Nếu một đoạn thị trường dù phù hợp với mục tiêu 
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công ty nhưng công ty không đủ khả năng thì cũng bị loại bỏ. Do vậy, cần xem xét cả 
năng lực quản lý, tài chính, nhân lực, công nghệ… của công ty xem có phù hợp với thị 
trường dự kiến hay không. 

• Ví dụ: Công ty Vietel chọn đoạn thị trường VoIP Hà Nội - Thành phố Hӗ Chí Minh để 
bước vào thị trường dịch vụ viễn thông cũng là một chiến lược phù hợp với mục tiêu và 
khả năng của công ty. 

• Nếu công ty tham gia nhiều thị trường một lúc trong khi khả năng hạn chế, họ sẽ phân tán 
năng lực và làm suy yếu khả năng cạnh tranh của công ty. 

4.2.2. Lӵa chӑn thӏ trưӡng mөc tiêu 
  1)  Khái niӋm 
 Thị trường mục tiêu là thị trường bao gồm các khách hàng có cùng nhu cầu, mong muốn mà 

công ty có thể đáp ứng và có lợi thế hơn so với các đối thủ cạnh tranh. 
 2)  Chӑn  thӏ trưӡng mөc tiêu 
  Có 5 phương án lựa chọn thị trường mục tiêu như sau: 

• Phương án 1: Tập trung vào một đoạn thị trường thuận lợi nhất để kinh doanh một loại 
sản phҭm thuận lợi nhất. Phương án này thường được chọn khi công ty mới bước vào thị 
trường, chưa đủ kinh nghiệm và vốn liếng, nhân lực, uy tín, tiếng tăm.  

     Ví dụ 1: Công ty Vietel khi mới bước vào thị trường dịch vụ viễn thông Việt Nam đã 
chọn dịch vụ VoIP 178 trên đoạn thị trường giữa Hà Nội và thành phố Hӗ Chí Minh. 
Đoạn thị trường này có nhu cầu cao. Dịch vụ VoIP là dịch vụ có giá cước thấp dễ thu hút 
khách hàng. 

     Ví dụ 2: Một cӱa hàng ăn mới ra đời (ở gần ký túc xá sinh viên Học viện Công nghệ 
BCVT) tập trung bán cơm bình dân cho sinh viên. 

• Phương án 2: Chuyên môn hoá theo khả năng. Công ty chọn một số đoạn thị trường phù 
hợp với khả năng cuả công ty để kinh doanh.   

Ví dụ: Công ty cung cấp dịch vụ Internet bán lҿ và điện thoại bán lҿ cho Sinh viên trong Ký 
túc xá, dịch vụ Điện thoại bán lҿ cho khu tập thể Ao Sen, Hà Đông. 

• Phương án 3: Chuyên môn hoá theo thị trường. Công ty chọn một thị trường nào đó và 
cung cấp các sản phҭm của mình. Nói cách khác, công ty cung cấp tất cả các sản phҭm 
cho một thị trường được lựa chọn phù hợp.  

Ví dụ: Chọn thị trường  là thành phố Hồ Chí Minh để cung cấp tất cả các loại dịch vụ 
BCVT. 

• Phương án 4: Chuyên môn hoá theo sản phҭm. Công ty chọn một sản phҭm thuận lợi và 
cung cấp cho tất cả các đoạn thị trường.  

Ví dụ:  Net Nam  cung cấp dịch vụ Internet cho tất cả các đối tượng  khách hàng.  

•  Phương án 5: Bao phủ toàn bộ thị trường với tất cả các loại sản phҭm khác nhau. 
Ví dụ: Tổng Công ty BCVT hiện nay cung cấp  tất cả các dịch vụ BCVT cho tất cả các 

khách hàng. 
          Trên hình 4.3. mô tả các phương án lựa chọn thị trường mục tiêu khác nhau. M1, M 2, M3  là  
các nhóm khách hàng khác nhau. P1, P2, P3  là các sản phҭm khác nhau. 
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 3) Các chiӃn lưӧc ÿáp ӭng thӏ trưӡng 
         Để đáp ứng nhu cầu của thị trường, công ty có thể chọn các chiến lược khác nhau.  Sau đây 
là 3 chiến lược Marketing đáp ứng thị trường (xem  hình vẽ 4.4): 

• Marketing không phân biệt 

• Marketing phân biệt 

• Marketing tập trung 

a) Chiến lược Marketing không phân biệt 

Hình 4.3. Các phương án lựa chọn thị trường mục tiêu 
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         Chiến lược Marketing không phân biệt là chiến lược trong đó công ty tập trung vào những 
cái đӗng nhất trong nhu cầu, bỏ qua các điểm khác biệt nhỏ của các phần thị trường khác nhau. 
Do vậy sản phҭm của công ty cũng như các biến số Marketing mix nhằm vào nhu cầu của đông 
đảo khách hàng.  
          Ѭu điểm quan trọng của Marketing không phân biệt là tiết kiệm chi phí sản xuất, chi phí 
Marketing do hiệu quả tăng theo quy mô. Điều này giúp cho công ty đặt giá thấp, và như vậy phù 
hợp với thị trường nhạy cảm về giá. 

Có thể thấy việc bán phong bì hiện nay ở Việt Nam đang thực hiện theo chiến lược 
Marketing không phân biệt: Bán một loại phong bì “Thư đi máy bay” cho tất cả các nhu cầu như 
gӱi thư thường, thư máy bay, hiếu hӍ, lễ tết… Tuy nhiên, cũng đã xuất hiện các sản phҭm phong 
bì cạnh tranh có chú ý đến các nhu cầu riêng biệt như phong bì cho dịch vụ EMS, phong bì có cӱa 
sổ trong suốt cho dịch vụ Data Post, phong bì đỏ (từ Trung Quốc) để lì xì ba ngày tết. 
         Các quán cà phê thoạt đầu cũng thực hiện chiến lược Marketing không phân biệt. Để cạnh 
tranh giành thị phần, các đối thủ mới xuất hiện thực hiện chiến lược Marketing tập trung. Họ 
nhằm vào các sở thích khác nhau của khách uống cà phê và mở các quán cà phê khác nhau như: 
Cà phê sinh viên; cà phê bóng đã; cà phê điện ảnh; cà phê vườn; cà phê âm nhạc và cà phê Trung 
nguyên…Bằng cách đó, các đối thủ mới đã đáp ứng tốt các nhu cầu khác nhau của thị trường, do 
vậy chia sҿ thị trường, giành được một phần thị trường có các nhu cầu riêng từ tay các “cựu chiến 
binh” trên thị trường. 
         Ngành công nghiệp ô tô ở Mӻ và các nước Tây Âu trong nhiều năm chӍ sản xuất  các ô tô 
lớn, giá cao. Do vậy, Nhật Bản đã nắm lấy cơ hội này và xâm nhập thị trường ô tô này bằng chiến 
lược sản xuất các ô tô nhỏ và rҿ. 
         Nhược điểm của chiến lược Marketing không phân biệt  là: 

• Khó khăn khi hoàn cảnh kinh doanh thay đổi bởi vì quy mô thị trường càng lớn thì càng 
khó thay đổi. 

• Do nhu cầu thị trường đa dạng nên sản phҭm của công ty khó lòng đáp ứng nhu cầu của 
đông đảo khách hàng. 

• Việc bỏ qua thị trường nhỏ sẽ dүn tới nguy cơ tiềm ҭn cho các đối thủ cạnh tranh xâm 
nhập vào thị trường. 

         Chiến lược Marketing không phân biệt có thể được áp dụng khi mức độ cạnh tranh trên thị 
trường chưa gay gắt và thị trường vүn còn tăng trưởng. 

         b)  Chiến lược Marketing phân biệt 
         Theo chiến lược Marketing phân biệt, công ty tham gia nhiều đoạn thị trường khác nhau với 
các chương trình Marketing phân biệt cho từng đoạn thị trường. Như vậy, với mỗi đoạn thị 
trường, công ty xây dựng một chiến lược Marketing hỗn hợp riêng. 
         Chiến lược Marketing phân biệt có khả năng xâm nhập sâu vào các đoạn thị trường nhờ đáp 
ứng nhu cầu riêng biệt của khách hàng trên mỗi đoạn, do vậy sẽ giảm bớt nguy cơ bị các đối thủ 
mới nhảy vào cạnh tranh. Thị trường càng trạnh tranh mạnh thì các công ty càng cần thiết sӱ dụng 
chiến lược này. Hiện nay, nhiều công ty thực hiện chiến lược Marketing phân biệt. Trong lƭnh vực 
ăn uống công ty có thể mở các cӱa hàng cơm bình dân cho khách hàng ít tiền; các nhà hàng khá 
cho các khách hàng trung lưu; và các khách sạn, nhà hàng sang trọng cho các khách hàng lắm 
tiền. Lƭnh vực xe máy, xe ô tô, máy tính… cũng có tình hình tương tự. 
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          Nhược điểm của chiến lược này là chi phí sẽ lớn. Đó là các chi phí sản xuất, chi phí  
Marketing do phải sản xuất và bán nhiều loại sản phҭm. Điều mà các công ty quan tâm là cần phải 
cân đối được số đoạn thị trường phù hợp và quy mô của từng đoạn. Nếu công ty chọn quá nhiều 
đoạn thị trường thì sẽ làm giảm hiệu quả kinh doanh. 

          c) Chiến lược Marketing tập trung 
          Chiến lược Marketing tập trung nhằm vào một đoạn thị trường nào đó phù hợp với khả 
năng cuả mình. Đây là chiến lược phù hợp với các công ty mới tham gia thị trường, khả năng tài 
chính, công nghệ, nhân lực còn hạn chế. Theo chiến lược này, công ty có thể tập trung được tiềm 
lực vào đoạn thị trường được chọn, tức là thực hiện chuyên môn hoá cao độ. Do vậy, công ty 
nâng cao được chất lượng, hạ giá bán, đáp ứng tốt nhu cầu của thị trường. Tuy nhiên, nhược điểm 
của chiến lược này là độ rủi ro lớn nếu có biến động về nhu cầu thị trường. 

Hãng xe máy Minsk xâm nhập thị trường xe máy Việt Nam bằng loại xe “Minkhơ” dùng 
cho nông thôn, miền núi. Đây là chiến lược Marketing tập trung. Tuy nhiên, trước đây tại quê 
hương Belaruss (Bạch Nga), Hãng Minsk lại dùng chiến lược Marketing không phân biệt: cung 
cấp cho mọi khách hàng cùng một loại xe máy Minsk. Điều kiện áp dụng chiến lược này là thị 
trường xe máy ở Belaruss tại thời điểm đó hầu như không có cạnh tranh. 

 Hãng Canon Nhật Bản bước vào thị trường Australia với loại máy phô-tô-copy để bàn đơn 
giản, giá thấp nhằm vào thị trường mà các sản xuất lớn như Xerox bỏ qua (họ chӍ sản xuất máy 
phô tô to, giá cao, để trên sàn nhà. 

 Một số hãng máy tính đã sản xuất máy tính nhỏ xách tay cho các nhân viên bán hàng, các 
nhà kinh doanh đi lại nhiều. 

d) Các căn cứ để lựa chọn chiến lược 
Khi chọn chiến lược chiếm lƭnh thị trường, công ty phải cân nhắc các yếu tố sau đây: 

• Khả năng tài chính của công ty 

• Nếu khả năng tài chính có hạn, thì công ty nên chọn một đoạn thị trường  thuận lợi nhất, 
tức là chọn chiến lược Marketing tập trung. 

• Mức độ đӗng nhất của sản phҭm. 

• Đối với một số mặt hàng có tính đӗng nhất cao như thép, hoá chất, xăng dầu thì phù hợp 
với chiến lược Marketing không phân biệt. Đối với các mặt hàng tính đӗng nhất thấp như 
điện thoại di động, quần áo, xe máy… thì nên dùng chiến lược Marketing phân biệt. 

• Giai đoạn của chu kǤ sống. 

• Khi công ty mới đưa sản phҭm ra thị trường thì chӍ nên chào bán một phương  án sản 
phҭm mới. Điều đó có nghƭa là công ty sӱ dụng chiến lược Marketing không phân biệt hay 
Marketing tập trung. 

• Mức độ đӗng nhất của thị trường. 

• Nếu thị trường có tính đӗng nhất cao, tức là có thị hiếu tương tự nhau thì công ty nên dùng 
chiến lược Marketing không phân biệt. 

• Chiến lược Marketing của các đối thủ cạnh tranh. 

• Chiến lược của công ty còn tuǤ thuộc vào chiến lược của các đối thủ cạnh tranh. Nếu các 
đối thủ áp dụng  chiến lược Marketing không phân biệt thì sẽ có cơ hội cho chúng ta sӱ 
dụng chiến lược Marketing phân biệt hoặc Marketing tập trung (thị trường ngách). Nếu 
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các đối thủ áp dụng chiến lược Marketing phân biệt thì chúng ta cũng buộc phải áp dụng 
chiến lược Marketing phân biệt, nhưng nhằm vào các đoạn thị trường mà công ty chúng ta 
có thế mạnh hơn. 

4.3. ĈӎNH Vӎ SҦN PHҬM 

4.3.1. Khái niӋm ÿӏnh vӏ sҧn phҭm  

        1) Ĉӏnh nghƭa  
        Định vị sản phẩm (Product positioning)  trên thị trường là thiết kế một sản phẩm có những 
đặc tính khác biệt so với  sản phẩm của đối thủ cạnh tranh nhằm tạo cho sản phẩm  một hình ảnh 
riêng trong con mắt  khách hàng. 

Nói cách khác, định vị sản phҭm là xác định vị trí một sản phҭm trên thị trường sao cho khác 
biệt so với các sản phҭm cạnh tranh cùng loại nhằm giành được những khách hàng nhất định.  

Để định vị một cách có  hiệu quả, cần xác định được các lợi thế bền vững mà công ty có thể  
phát huy. Các lợi thế công ty có được nhờ cung cấp cho khách hàng giá trị lớn hơn so với đối thủ do 
giá thấp, chất lượng cao hơn, chăm sóc khách hàng tốt hơn, hình ảnh của công ty có uy tín hơn, tin cậy 
hơn, nhân viên của công ty có năng lực công tác tốt, giao tiếp ứng xӱ thân thiện, tӱ tế với khách hàng.   

Định vị cũng có nghƭa là làm khác biệt sản phҭm của công ty so với đối thủ cạnh tranh. Điều 
gì làm cho sản phҭm của công ty khác biệt và tốt hơn  so với đối thủ cạnh tranh? Một công ty có 
thể khác biệt bởi sản phẩm, dịch vụ, nhân viên hay hình ảnh tin cậy. Hãy xác định xem những yếu 
tố nào trên đây là quan trọng đối với khách hàng mục tiêu? Các yếu tố đó có phải là lợi thế của 
công ty không. Từ đó công ty sẽ có căn cứ xác đáng để định vị sản phҭm sao cho có được sự khác 
biệt với sản phҭm của đối thủ. 

Như vậy muốn định vị sản phҭm, công ty phải hiểu rõ ba vấn đề sau đây: 

• Khách hàng đánh giá về sản phҭm như thế nào?  

• Các đặc tính nào của sản phҭm được khách hàng ưa chuộng? 

• Công ty có lợi thế gì để tạo ra được các đặc tính đó? 

2) ThӃ nào là vӏ trí cӫa sҧn phҭm trên thӏ trưӡng? 
            Khi có nhiều sản phҭm cùng loại trên thị trường thì trong quá trình mua, khách hàng sẽ cân nhắc, 

so sánh giữa các sản phҭm đó, tức là xếp loại chúng theo các tiêu thức lợi ích quan trọng mà sản phҭm 
mang lại cho khách hàng. Như vậy khách hàng đã “định vị” sản phҭm, hay đặt một sản phҭm vào một 
vị trí nhất định. Qua điều tra khách hàng, công ty xây dựng được một “bản đӗ định vị” các sản phҭm 
hiện hành. Vị trí sản phҭm có tác động mạnh đến quyết định mua hay không của  khách hàng. 

           Ví dụ: 

• Khách hàng so sánh, xếp loại (định vị) như  thế nào đối với hai dịch  vụ  chuyển phát 
nhanh  “EMS” và dịch vụ “DHL”? 

• Khách hàng định vị như thế nào đối với hai dịch vụ “Vinaphone” và “Mobifone”?   

3)  Khách hàng ÿӏnh vӏ sҧn phҭm như thӃ nào? 
Khách hàng có thể tự họ định vị sản phҭm thông qua kinh nghiệm khi tiêu dùng sản phҭm 

đó hoặc qua ảnh hưởng của bạn bè, đӗng nghiệp đã sӱ dụng. Tuy nhiên, để chủ động, doanh 
nghiệp cần phải chủ động tác động đến khách hàng, giúp họ định vị đúng đắn sản phҭm. Điều này 
có thể thực hiện thông qua các chiến lược Marketing mix. 
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 4) Lӧi ích cӫa ÿӏnh vӏ sҧn phҭm 

• Tăng khả năng cạnh tranh của sản phҭm công ty  

• Thực hiện phương châm bán những thứ mà khách hàng cần 

4.3.2. Các loҥi ÿӏnh vӏ sҧn phҭm 

1)  Ĉӏnh vӏ sҧn phҭm dӵa vào các ÿһc tính cӫa sҧn phҭm 
Đối với một số các sản phҭm, khách hàng mục tiêu có thể quan tâm tới các đặc trưng lợi ích 

nào đó mà họ được đáp ứng khi dùng. Chҷng hạn, đó là các đặc tính như bền, tiết kiệm xăng, giá 
cả phải chăng đối với xe máy; là trắng răng, thơm miệng đối với kem đánh răng; là vùng phủ sóng 
điện thoại di động rộng, dịch vụ  phong phú, tốt… 

Muốn định vị theo kiểu này, Công ty phải hiểu được những lợi ích mà khách hàng mong đợi 
khi dùng sản phҭm, đӗng thời phải hiểu được nhận thức của khách hàng về các đặc tính đó đối với 
các sản phҭm cạnh tranh hiện có trên thị trường. 

2) Ĉӏnh vӏ sҧn phҭm thông qua các hình ҧnh vӅ khách hàng 
Đối với một số các sản phҭm không có sự phân biệt rõ rệt bởi các đặc tính của nó. Trong 

trường hợp này người ta gán cho sản phҭm một lối sống, một hành vi, phong cách cho người sӱ 
dụng nó. Thông qua quảng cáo, tuyên truyền các nhà tiếp thị khắc hoạ vào nhận thức của khách 
hàng một nhận thức đó về sản phҭm. 

 Ví dụ 1: Các loại sản phҭm như Bia, nước khoáng thường khó phân biệt bởi các đặc tính 
như màu sắc, mùi vị.  Do vậy, công ty quảng cáo bia thông qua việc xây dựng một hình ảnh về 
khách hàng mục tiêu mà họ hướng tới. Bia Tiger xây dựng hình ảnh khách hàng là những người 
mạnh mẽ, dũng cảm (tất nhiên công ty có thể kết hợp với việc nâng cao độ cӗn của bia). Nước 
giải khát Pepsi- Cola lại đề cao khách hàng mục tiêu là giới trҿ muốn khám phá cái mới. 

  Độc giả thӱ tìm hiểu xem  các sản phҭm nào sau đây có thể sӱ dụng cách định vị này: Mӻ 
phҭm, nước hoa, xà phòng, bánh kҽo, điện thoại di động? 

3)  Ĉӏnh vӏ theo ÿӕi thӫ cҥnh tranh 
  Theo kiểu định vị này, “vị trí” của sản phҭm của đối thủ cạnh tranh được lấy để so sánh với 

sản phҭm của công ty. Công ty có thể định vị ở vị trí cao hơn, hoặc thấp hơn so với đối thủ cạnh 
tranh. Khi định vị cao hơn so với đối thủ cạnh tranh, công ty cần có các năng lực vượt trội về 
những mặt nào đó để đối đầu trực tiếp với các đối thủ cạnh tranh.  

4)  Ĉӏnh vӏ theo chҩt lưӧng/giá cҧ 
        Hai tiêu thức quan trọng là “chất lượng” và “giá cả” thường được lấy làm các tiêu thức để 
tạo ra một vị trí mà khách hàng mong đợi cho sản phҭm của công ty (xem hình 4.5.). Từ 2 biến số 
chất lượng và giá cả, công ty có thể có các chiến lược định vi như sau: 

• Giá thấp - Chất lượng thấp  

• Giá thấp - Chất lượng cao 

• Giá cao -  Chất lượng cao  
         Thông thường, chất lượng thấp thì giá thấp, chất lượng cao đi kèm với giá cao. Nhưng nếu 
công ty có khả năng thì có thể chọn chiến lược giá thấp chất lượng cao. 
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4.3.3. Hai chiӃn lưӧc ÿӏnh vӏ sҧn phҭm 

Khi trên thị trường có các sản phҭm cùng loại của các đối thủ cạnh tranh, công ty phải định 
vị sản phҭm của mình trong mối tương quan với các sản phҭm cạnh tranh đó. 

1) Cҥnh tranh trӵc diӋn vӟi các sҧn phҭm hiӋn có trên thӏ trưӡng.  
Khi chọn chiến lược này, công ty phải thuyết phục khách hàng qua các ưu thế của sản phҭm 

của công ty so với các sản phҭm cạn tranh : rҿ hơn, bền hơn, an toàn hơn, nhanh hơn…Như vậy 
công ty đang đối đầu trực tiếp với đối thủ cạnh tranh. 
          Công ty có thể chọn chiến lược này khi nào? 

• Khi công ty có khả năng tạo ra sản phҭm có ưu điểm hơn hҷn sản phҭm của các đối thủ 
cạnh tranh. 

• Khi khách hàng có thể nhận biết được ưu thế của sản phҭm của công ty (các đặc tính ưu 
việt rõ nét) 

• Thị trường vүn đủ rộng để cả hai có chỗ đứng. 

1) ChiӃm vӏ trí mӟi trên thӏ trưӡng 
Trong trường hợp này công ty phải tìm được một chỗ trống trên thị trường để đưa sản phҭm 

của mình vào đó, tức là phát hiện ra nhu cầu nào đó của thị trường vүn chưa được đáp ứng. Có thể 
nêu ra đây các chiến lược định vị sau:                                                     

a) Chiến lược định vị bằng giá cả và chất lượng 
Chҷng hạn, khi cân nhắc mua một sản phҭm, khách hàng thường quan tâm đến hai đặc tính 

là chất lượng và giá cả. Có 4 khả năng sau đây khi xem xét đến 2 biến số này: 

• Giá thấp - Chất lượng thấp 

• Giá thấp - Chất lượng cao 

• Giá cao -  Chất lượng thấp 

• Giá cao -  Chất lượng cao 
(Xem hình 4.5.).                                        
          Thông thường chất lượng thấp thì giá thấp, chất lượng cao đi kèm với giá cao, tức là chọn ô 
số 1 hoặc số 4. Nhưng nếu công ty có khả năng chọn ô số 2, tức là giá thấp nhưng chất lượng cao 
thì công ty có thể chọn chiến lược này và tăng khả năng cạnh tranh của mình. 

           Chҩt lưӧng   
   Thҩp            Cao

  
Thҩp 

Giá 

   Cao   

Hình 4.5. Các chiến lược định vị theo giá và chất lượng 

1 

3 

2 

4 
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          b) Chiến lược thị trường ngách cũng thuộc loại này, tức là công ty tìm một “ngách” nhỏ 
trên thị trường để tránh đối đầu trực diện với đối thủ mạnh. 

Ví dụ 1: Công ty ổn áp LIOA Việt Nam đã sӱ dụng chiến lược định vị “giá thấp-chất lượng 
cao” (giá nội  chất lượng ngoại!). Bằng chiến lược định vị đó, LIOA đã chiếm được một vị trí 
vững vàng trên thị trường Việt Nam và đang vươn ra thị trường thế giới. 
         Để cạnh tranh với hàng ngoại chất lượng cao-giá cao, các công ty Việt Nam phải chọn chiến 
lược “chất lượng cao-giá thấp” thì mới có thể có chỗ đứng trên thị trường thế giới.            

 Ví dụ 2: Hàng Trung Quốc xâm nhập ӗ ạt vào thị trường Việt Nam với chiến lược định vị “ 
Chất lượng tàm tạm - giá rҿ”. Chiến lược này cũng được đông đảo khách hàng Việt Nam chấp 
nhận. 

 c) Chiến lược định vị liên quan đến thị trường mục tiêu  
         Công ty có thể định vị lại để thay đổi thị trường mục tiêu cho sản phҭm. Do tӹ lệ sinh đҿ 
giảm sút, công ty Johnson & Johnson đã định vị lại Sampo tắm nhҽ cho trҿ em sang các đối tượng 
khác cần tắm nhiều. Một số công ty sữa cũng chuyển từ thị trường mục tiêu là trҿ em sang khách 
hàng lớn tuổi. 
         Do số người muốn giảm béo tăng lên, một số nhà hàng đã chuyển từ thị trường phục vụ ăn 
mặn sang thị trường ăn chay chưa có ai phục vụ. 

4.3.4. Các bưӟc tiӃn hành ÿӏnh vӏ sҧn phҭm 

         Quá trình định vị sản phҭm bao gӗm các bước sau: 

1) Xác ÿӏnh vӏ trí cӫa các sҧn phҭm cҥnh tranh hiӋn hành theo các tiêu chuҭn ÿánh giá 
cӫa  khách hàng.  

Chҷng hạn, trên thị trường chuyển phát nhanh đã có 2 loại dịch vụ là DHL và FeDex. Theo 
nhu cầu của khách hàng thì 2 tiêu chuҭn quan trọng là  chất lượng (thời gian, độ tin cậy) và giá 
cước. Ta đặt DHL và Fedex lên đӗ thị gӗm hai trục toạ độ là  chất lượng và giá cả.                                                        

2) Căn cӭ vào tiӅm lӵc cӫa công ty ÿӇ chӑn chiӃn lưӧc cҥnh tranh 
Ta thấy DHL thì chất lượng cao, giá cao. Còn Fedex thì  chất lượng  thấp hơn nhưng giá thì 

gần bằng. Vậy ta nên chọn chiến lược nào trong các khả năng sau đây: 

• Chất lượng cao như của DHL nhưng giá thấp hơn 

• Chất lượng  thấp hơn DHL và giá cũng thấp hơn. 
Với năng lực hiện nay của ta thì nên chọn chiến lược thứ 2 thì phù hợp. 

2) Xây dӵng hӋ thӕng Marketing mix phù hӧp vӟi chiӃn lưӧc ÿưӧc lӵa chӑn 
Sau khi công ty xác định được chiến lược định vị sản phҭm định đưa ra thị trường, họ phải 

triển khai xây dựng chiến lược Marketing hỗn hợp đề nhằm vào thị trường mục tiêu. Đây là công 
cụ Marketing mà công ty chủ động tác động vào thị trường mục tiêu nhằm hình thành trong nhận 
thức của khách hàng về hình ảnh sản phҭm sắp đưa ra thị trường sao cho tương xứng với vị trí mà 
công ty đã chọn ở trên. Muốn vậy công ty phải phối hợp hài hoà các biến số trong 4 thành tố của 
Marketing- mix như chất lượng; giá cả; dịch vụ; phân phối; bao bì; tên gọi; truyền thông… 

CÂU HӒI ÔN TҰP VÀ THҦO LUҰN 
1) Phân đoạn thị trường mang lại những lợi ích gì cho doanh nghiệp? 
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2) Phân đoạn thị trường được thực hiện theo các nguyên tắc nào? 
3) Làm thế nào để lựa chọn thị trường mục tiêu? Có các phương án nào để lựa chọn thị trường 

mục tiêu? 
4) Khi một doanh nghiệp mới xâm nhập thị trường thì họ có thể sӱ dụng chiến lược gì? Cho ví 

dụ minh hoạ. (*) 
5) Cơ sở để phân đoạn thị trường đối với hai loại thị trường? 
6) Trình bày khái niệm định vị sản phҭm? (*) 
7) Trình bày và phân tích các chiến lược đáp ứng thị trường. (*) 
8) Trình bày 2 chiến lược định vị sản phҭm. Cho ví dụ minh họa (*) 
9) Có thể dựa vào các đặc tính nào để định vị  nước hoa? 

10) Hãy chọn một sản phҭm  nào đó mà doanh nghiệp thực hiện theo:  
a.  Chiến lược Marketing không phân biệt 
b.  Chiến lược Marketing tập trung 
c.  Chiến lược Marketing phân biệt 

11) Chọn một dịch vụ hoặc sản phҭm nào đó và trình bày cách chọn thị trường mục tiêu cho nó. 
12) Xe máy Dylan được định vị như thế nào? Và nhằm vào thị trường mục tiêu nào? (*) 
13) Hãy tìm các doanh nghiệp trong thực tế nói chung hoặc các doanh nghiệp Bưu điện nói riêng 

về các cách gắn nhãn hiệu sản phҭm khác nhau và ý nghƭa của các quyết định đó.(*) 
14) Chọn một sản phҭm được áp dụng chiến lược thị trường ngách và nêu lý do của sự lựa chọn 

đó? 
15) Xe máy Dream của Honda có nhược điểm gì? Các loại xe máy mới ra đời của Yamaha, 

Suzuki định vị như thế nào để cạnh tranh với xe máy Dream của Honda? (*) 
16) Một doanh nghiệp có thể đӗng thời thực hiện các chiến lược Marketing đại trà; Marketing 

phân biệt; và Marketing tập trung không? (*) 
17) Hãy tìm các tình huống khi doanh nghiệp coi mỗi khách hàng là một đoạn thị trường (*)? 
18) Các doanh nghiệp nhiều nước trên thế giới bị hàng hoá giá rҿ của Trung Quốc (quần áo, dày 

dép, đӗ chơi…) xâm chiếm. Vậy các doanh nghiệp của các nước đó nên sӱ dụng chiến lược 
gì? (*). 
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CHѬѪNG V 

HÀNH VI CӪA KHÁCH HÀNG 
MӨC TIÊU 

Sau khi học xong chương này, sinh viên cần nắm được: 

• Các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi của người tiêu dùng 

• Các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi của các doanh nghiệp 

• Trên cơ sở đó, doanh nghiệp có định hướng để tác động tích cực tới hành vi của khách 
hàng.  

NỘI DUNG 

5.1. KHÁI NIỆM 

Khách hàng của một doanh nghiệp thường rất đa dạng về nhu cầu, mục đích, động cơ mua 
sản phҭm. Muốn thực hiện phương châm “Bán những thứ mà khách hàng hàng cần” thì doanh 
nghiệp cần phải thực hiện quan điểm phân đoạn thị trường, tức là chia khách hàng thành các 
nhóm có các đặc điểm chung, nghiên cứu các đặc điểm  chung của từng nhóm – từng đoạn thị 
trường. Trên cơ sở các đặc tính của từng nhóm khách hàng mà doanh nghiệp có thể vạch ra chiến 
lược, chính sách kinh doanh phù hợp cho mỗi đoạn thị trường.  

Sau đây chúng ta sẽ nghiên cứu hành vi mua của hai đoạn thị trường lớn là thị trường 
người tiêu dùng và thị trường các tổ chức. 

5.2. THӎ TRƯӠNG VÀ HÀNH VI  NGƯӠI TIÊU DÙNG 

5.2.1. Khái niӋm 

Thị trường người tiêu dùng (Consumer Market) bao gӗm những cá nhân và hộ gia đình 
mua sản phҭm cho mục đích tiêu dùng cá nhân, gia đình. Như vậy các quyết định mua của họ 
mang tính cá nhân, với mục tiêu phục vụ cho bản thân hoặc cho gia đình. 

Các sản phҭm cho tiêu dùng cá nhân rất đa dạng như quần áo, thức ăn, đӗ dùng gia đình, xe 
cộ, đӗ trang sức, các dịch vụ vui chơi giải trí, giao lưu tình cảm… Nhờ tiêu dùng các sản phҭm 
đó, con người đáp ứng được các nhu cầu cá nhân để tӗn tại. Mặt khác, cũng qua tiêu dùng, con 
người có thể thể hiện mình trước con mắt của cộng đӗng. Đó là văn hoá tiêu dùng. Độc giả có thể 
rất dễ thấy là các dân tộc, các tôn giáo khác nhau thì văn hoá tiêu dùng khác nhau. Văn hóa tiêu 
dùng tạo nên hành vi tiêu dùng. 

Cho đến nay (năm 2006), Việt Nam có tới trên 85 triệu dân. Đây là một thị trường người 
tiêu dùng lớn và rất đa dạng cho các doanh nghiệp trong và ngoài nước nói chung, và các doanh 
nghiệp BCVT nói riêng. Theo xu hướng giao lưu, hội nhập quốc tế và đời sống vật chất ngày càng 
được nâng cao, nhu cầu tiêu dùng nói chung, và nhu cầu thông tin liên lạc sẽ tăng lên. 

Người tiêu dùng rất khác nhau về tuổi tác, mức thu nhập, trình độ học vấn và nhu cầu thị 
trường hiếu, tâm lý… Sự khác nhau đó được thể hiện qua văn hoá tiêu dùng của họ. Do vậy, ở đây 
chúng ta sẽ tìm hiểu các đặc tính chung nhất của người tiêu dùng. Mỗi doanh nghiệp có thể chia 
người tiêu dùng thành các đoạn thị trường nhỏ để phục vụ. Ví dụ, quần áo cho nam, nữ, quần áo 
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Hình  5.1.   Mô hình đơn giản hành vi mua của NTD 

bình dân, quần áo cao cấp… 
Như vậy, thị trường người tiêu dùng có 2 đặc điểm lớn: 

• Nhu cầu tiêu dùng đa dạng và biến đổi theo thời gian 

• Quy mô thị trường lớn và ngày càng tăng 

5.2.2. Mô hình hành vi mua cӫa ngưӡi tiêu dùng 

Nghiên cứu hành vi của người tiêu dùng giúp cho doanh nghiệp tìm hiểu xem khách hàng 
mua và sӱ dụng hàng hoá như thế nào. Trên cơ sở nhận thức rõ được hành vi của người tiêu dùng, 
doanh nghiệp sẽ có căn cứ chắc chắn để trả lời các vấn đề liên quan tới các chiến lược Marketing 
cần vạch ra. Đó là các vấn đề như sau: 

• Ai là người mua hàng? 

• Họ mua các hàng hoá, dịch vụ gì? 

• Mục đích mua các hàng hoá, dịch vụ đó? 

• Họ mua như thế nào? Mua khi nào? Mua ở đâu? 
 
 

                         
 
 
 
      

Các doanh nghiệp muốn tìm hiểu xem người tiêu dùng phản ứng như thế nào trước các 
kích thích Marketing của doanh nghiệp – các chiến lược Marketing hỗn hợp. Lý do là nếu biết 
được phản ứng của người tiêu dùng, họ sẽ sӱ dụng hiệu quả các chiến lược Marketing hỗn hợp, và 
do vậy nâng cao đáng kể khả năng cạnh tranh cuả doanh nghiệp. Nhiều nhà nghiên cứu đã đưa ra 
các mô hình khác nhau mô tả hành vi người tiêu dùng. Chúng ta tìm hiểu các mô hình đó trên các 
Hình 5.1 và Hình 5.2. 

Mô hình trên Hình 5.1 cho ta thấy khái quát mối tác động của các yếu tố kích thích 
Marketing vào ý thức của người tiêu dùng và các phản ứng đáp lại của người tiêu dùng. 

Mô hình trên Hình 5.2. mô tả chi tiết các yếu tố trong cả ba khối ở mô hình trên Hình 5.1. 
Những yếu tố kích thích lên người tiêu dùng bao gӗm các yếu tố Marketing mix và các yếu tố môi 
trường vƭ mô. Ý thức của người tiêu dùng bao gӗm  các đặc tính và quá trình ra quyết định mua 
của họ. Các phản ứng đáp lại của người tiêu dùng là các lựa chọn được mô tả trong hình chữ nhật 
bên phải. 

5.2.3. Các yӃu tӕ ҧnh hưӣng ÿӃn hành vi cӫa ngưӡi tiêu dùng  

Người mua – Người tiêu dùng sống trong một xã hội, cho nên hành vi của họ chịu ảnh 
hưởng của rất nhiều các yếu tố trong xã hội. Đó là: 

a)  Các yếu tố thuộc về văn hoá-xã hội, bao gồm : Văn hoá, Nhánh văn hoá, Địa vị xã hội.  
� Văn hoá là một hệ thống những giá trị, niềm tin, truyền thống và các chuҭn mực hành vi 

Các yӃu tӕ 
kích thích 

 

Ý thӭc  
cӫa ngưӡi  
tiêu dùng 

Phҧn ӭng ÿáp 
lҥi cӫa ngưӡi  

tiêu dùng 
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được hình thành, phát triển, thừa kế qua nhiều thế hệ. Văn hóa được hấp thụ ngay trong cuộc sống 
gia đình, sau đó là trong trường học và trong xã hội. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
       
         

          Văn hoá là nguyên nhân cơ bản, đầu tiên dүn dắt hành vi của con người nói chung và hành 
vi tiêu dùng nói riêng. Đó chính là văn hoá tiêu dùng. Cách ăn mặc, tiêu dùng, sự cảm nhận giá trị 
của hàng hóa, sự thể hiện mình thông qua tiêu dùng... đều chịu sự chi phối mạnh mẽ của văn hóa. 
Những con người có nền văn hoá khác nhau thì sẽ có hành vi tiêu dùng khác nhau. Ví dụ, người 
miền Bắc ăn uống, sӱ dụng xe cộ, nhà cӱa, quần áo khác người miền Nam. Phong cách tiêu dùng 
của người châu Âu có sự khác biệt lớn so với người châu Á. Do vậy, để thành công các nhà xuất 
khҭu Việt Nam phải tìm hiều kӻ văn hóa tiêu dùng của các nước nhập khҭu. 

Nhánh văn hoá là một bộ phận cấu thành nhỏ hơn của một nền văn hoá. Nhóm tôn giáo là 
một loại nhánh văn hoá. Các nhánh văn hoá khác nhau có các lối sống riêng, hành vi tiêu dùng 
riêng. Người đạo Hӗi kiêng không ăn thịt bò, phụ nữ ra đường đều phải bịt mạng và mặc quần áo 
kín mít.Như vậy, các nhánh văn hoá khác nhau sẽ tạo thành các phân đoạn thị trường khác nhau. 

� Giai tầng xã hội: Trong xã hội nào cũng tồn tại các giai tầng xã hội khác nhau (các 
đẳng cấp xã hội). Vậy thế nào là giai tầng xã hội? 

Giai tầng xã hội là những nhóm người tương đối ổn định trong xã hội được xắp xếp theo 
thứ bậc, đҷng cấp, được đặc trưng bởi các quan điểm giá trị, lợi ích và hành vi đạo đức chung 
trong mỗi giai tầng. 

Các doanh nghiệp cần quan tâm đến hành vi tiêu dùng trong các giai tầng, đặc biệt là đối 
với các hàng hoá có tính dễ phô trương như quần áo, giày dép, xe cộ, nhà cӱa, hoạt động vui chơi, 
giả trí… Hiểu rõ hành vi tiêu dùng của các giai tầng, doanh nghiệp sẽ có cơ sở để thực hiện 
phương châm “Bán những thứ mà khách hàng cần”. 

Ӣ Việt Nam chưa có phân loại chính thức xã hội thành các giai tầng. Tuy nhiên, trong xã 
hội cũng thừa nhận một số các tầng lớp dân cư khác nhau. Những người cùng chung trong một 
giai tầng thì thường có hành vi tiêu dùng giống nhau. Những người thuộc tầng lớp thượng lưu 
không ăn ở các quán ăn bình dân. Họ mua sắm các hàng hoá tiêu dùng đắt tiền, ở nhà cao cӱa 
rộng, chơi tenít, đi xe ô tô sang trọng… Ӣ Mӻ, người ta phân loại ra thành 6 giai tầng xã hội khác 

•  Sҧn phҭm 
•  Giá cҧ 
•  Phân phӕi 
•  Xúc tiӃn 
 
 
Các yếu tố môi 
trường (chính trị, 
kinh tế, văn hoá, 
công nghệ, dân 
số…) 

Các ÿһc tính  
cӫa ngưӡi mua  

 
 
 

Quá trình 
quyӃt ÿӏnh 
mua cӫa  
ngưӡi TD 

Các phҧn ӭng 
ÿáp lҥi cӫa NTD 

 
• Lựa chọn s.phҭm 
• Lựa chọn nhãn 

hiệu sản phҭm 
• Lựa chọn nhà 

kinh doanh 
• Lựa chọn số 

lượng  sản phҭm 
mua 

Hình 5.2.   Mô hình chi tiết hành vi mua của người tiêu dùng 
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nhau căn cứ vào nghề nghiệp, thu nhập, tài sản, học vấn. 
b)   Các yếu tố mang tính chất cá nhân: Tuổi tác và giai đoạn trong đời sống gia đình, nghề 

nghiệp, tình trạng kinh tế, lối sống, cá tính. 
� Tuổi tác và giai đoạn trong đời sống gia đình: Nhu cầu về các loại hàng hoá, dịch vụ 

cũng như khả năng mua của người tiêu dùng gắn liền với tuổi tác và giai đoạn trong đời sống gia 
đình của họ (chi tiết xin xem phụ lục 1 cuối chương). 

� Nghề nghiệp có ảnh hưởng lớn đến hành vi mua của khách hàng. Ngoài các hàng hoá 
liên quan trực tiếp đến hoạt động nghề nghiệp, khách hàng với nghề nghiệp khác nhau cũng tiêu 
dùng khác nhau. Do vậy, nhà tiếp thị cần tìm hiểu hành vi tiêu dùng của khách hàng với các nghề 
nghiệp khác nhau như: Công nhân, nông dân, công chức, trí thức, giới nghệ sƭ, nhà quản lý kinh 
doanh, nhà chính trị… 

� Tình trạng kinh tế là điều kiện tiên quyết để người tiêu dùng có thể mua được hàng hoá, 
dịch vụ. Khi ngân sách tiêu dùng càng cao thì tӹ lệ phân bố cho tiêu dùng các hàng xa xӍ càng 
tăng lên, tӹ lệ chi tiêu cho các hàng thiết yếu càng giảm xuống. Nói chung, vào thời kǤ kinh tế đất 
nước phӗn thịnh, tăng trưởng thì người ta tiêu dùng nhiều hơn và ngược lại. 

� Lối sống phác hoạ một cách rõ nét về chân dung cuả một con người. Hành vi tiêu dùng 
của con người thể hiện rõ rệt lối sống của anh ta. Tất nhiên, lối sống của mỗi con người bị chi 
phối bởi các yếu tố chung như nhánh văn hoá, nghề nghiệp, nhóm xã hội, tình trạng kinh tế và 
hoàn cảnh gia đình. Nhưng lối sống của mỗi người mang sắc thái riêng. Mặc dù lối sống là một 
đặc trưng không được lượng hoá, nhưng các nhà tiếp thị dùng nó để định vị sản phҭm. Đó là 
“Định vị sản phẩm thông qua các hình ảnh về khách hàng”(xem phần định vị ở chương 4). Các 
loại hàng hoá được định vị theo lối sống là mӻ phҭm, đӗ uống, thời trang, xe hơi, xe máy, du 
lịch…Các nhà quản lý cần tìm ra mối liên hệ giữa lối sống và hành vi tiêu dùng các loại hàng hoá 
để làm cơ sở cho các chiến lược Marketing mix. Họ cũng có thể dүn dắt nhu cầu tiêu dùng của xã 
hội bằng các sáng tạo ra các sản phҭm khác nhau có tính hợp lý nhằm vào các lối sống khác nhau. 

Các nhà sản xuất bia cho ra đời các loại bia cho các lối sống khác nhau như: bia nӗng độ 
cӗn cao với quảng cáo: “Bia thượng hạng dành cho nam giới”; bia nhҽ với thông điệp: “Bia cho 
hai chúng tôi” hay “Bia cho chàng và nàng”. Còn xe máy thì được quảng cáo:” Xe cho những 
người ưa cảm giác mạnh”. 

� Cá tính là những đặc tính tâm lý nổi bật của mỗi người dүn đến các hành vi ứng xӱ 
mang tính ổn định và nhất quán đối với môi trường xung quanh. Có thể nêu ra một số các cá tính 
thường gặp như: tính cҭn thận; tính tự tin; tính  bảo thủ; tính hiếu thắng; tính năng động…Cá tính 
sẽ ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng của khách hàng. Những người cҭn thận, những người bảo thủ 
thường không đi tiên phong trong việc sӱ dụng sản phҭm mới. Ngược lại, là những người năng 
động, sáng tạo sҹn sàng chịu mạo hiểm khi mua sản phҭm mới. Cá tính cũng là một căn cứ để cho 
doanh nghiệp định vị sản phҭm. Nghiên cứu cá tính khách hàng cũng có ích cho đội ngũ tiếp thị. 

c)  Các yếu tố mang tính  chất xã hội : Nhóm tham khảo, gia đình, vai trò và địa vị. 
Nhóm tham khảo là nhóm có ảnh hưởng trực tiếp hoặc gián tiếp đến thái độ, hành vi của 

con người. 

• Nhóm tham khảo đầu tiên (có ảnh hưởng trực tiếp đến thái độ) bao gӗm: gia đình, bạn 
thân, láng giềng thân thiện, đӗng nghiệp. 

• Nhóm tham khảo thứ hai gӗm các tổ chức hiệp hội như: Tổ chức tôn giáo, Hiệp hội 
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ngành nghề, Công đoàn, Đoàn thể, Các câu lạc bộ. 

• Nhóm ngưỡng mộ là nhóm mà cá nhân có  mong muốn gia nhập, trở thành viên (các 
ngôi sao…) 

• Nhóm tẩy chay là nhóm mà cá nhân không chấp nhận hành vi của nó. Do vậy, các cá 
nhân không tiêu dùng như  các thành viên của nhóm  mà họ tҭy chay. 

Những hàng hoá xa xӍ tiêu dùng nơi công cộng thì cá nhân chịu ảnh hưởng mạnh bởi 
nhóm. Hàng hoá thiết yếu dùng riêng tư thì mức độ ảnh hưởng của nhóm thấp. 

Những “ngôi sao” bóng đá, ca nhạc… thường được chọn để quảng cáo sản phҭm. Những 
người ngưӥng mộ họ muốn tiêu dùng như họ. Do vậy, hành vi tiêu dùng của các ngôi sao có  tác 
động mạnh đến các “fan”. Một cӱa hàng quần áo tại Bắc Kinh đã tặng Nữ hoàng Anh một bộ 
quần áo truyền thống Trung Quốc và xin được chụp ảnh chung với Nữ hoàng trong bộ quần áo đó. 
Sau đó chủ cӱa hàng treo bức ảnh tại một nơi trang trọng trong cӱa hàng. Từ đó nhiều khách tham 
quan đến cӱa hàng đều mua loại quần áo mà Nữ hoàng được tặng. Khách sạn Daewo tại Hà Nội 
đã dành một nơi trang trọng để trưng bày sổ vàng có liệt kê danh sách các nhân vật tiếng tăm đã 
nghӍ tại khách sạn.  

� Gia đình có ảnh hưởng mạnh đến hành vi mua của cá nhân, đặc biệt trong điều kiện 
Việt Nam khi nhiều thế hệ sống chung nhau trong một gia đình. TuǤ từng loại hàng hoá mà mức 
độ ảnh hưởng cuả vợ và chӗng khác nhau. Mua xe máy thường do chӗng quyết định. Mua các đӗ 
dùng  bếp núc do vợ quyết định. Có khi cả hai đều tham gia quyết định. Các nhà quảng cáo mỗi 
loại sản phҭm cần phải biết nhằm vào ai để thuyết phục. 

� Vai trò và địa vị xã hội: Người tiêu dùng thường mua sắm những hàng hoá, dịch vụ 
phản ánh vai trò địa vị của họ trong xã hội. Quảng cáo: “Xe hàng đầu cho những người đứng 
đầu!” nhằm vào những người tiêu dùng có địa vị cao trong xã hội. 

d)   Các yếu tố mang tính  chất  tâm lý : Động cơ, Tri giác, Lƭnh hội, Niềm tin và thái độ. 
� Động cơ là động lực mạnh mẽ thôi thúc con người hành động để thoả mãn một nhu cầu 

vật chất hay tinh thần, hay cả hai. Khi nhu cầu trở nên cấp thiết thì nó thúc dục con người hành 
động để đáp ứng nhu cầu. Như vậy, cơ sở hình thành động cơ là các nhu cầu ở mức cao (Xem 
“Thang bậc nhu cầu của Maslow”- chương 1). 

� Nhu cầu của con người rất đa dạng. Có nhu cầu chủ động, có nhu cầu bị động. Doanh 
nghiệp cần phải nắm bắt đúng nhu cầu của  khách hàng để thúc đҭy nhu cầu đó thành động cơ 
mua hàng. 

� Tri giác hay nhận thức là một quá trình thông qua đó con người tuyển chọn, tổ chức và 
giải thích các thông tin nhận được để tạo ra một bức tranh về thế giới xung quanh. 

Con người có thể nhận thức khác nhau về cùng một tình huống do sự tri giác có chọn lọc, 
bóp méo và ghi nhớ thông tin tiếp nhận được có chọn lọc. Do vậy có thể hai người có cùng một 
động cơ nhưng hành động khác nhau trong cùng một tình huống.  

Các đặc tính trên của tri giác đòi hỏi các nhà tiếp thị phải nỗ lực lớn để mang thông tin 
quảng cáo đến cho  khách hàng tiếp nhận. 

Lĩnh hội hay hiểu biết là những biến đổi nhất định diễn ra trong hành vi của con người dưới 
ảnh hưởng của kinh nghiệm được họ tích luӻ. Con người có được kinh nghiệm, hiểu biết là do sự 
từng trải và khả năng học hỏi. Người lớn từng trải có kinh nghiệm hơn, mua bán thạo hơn. Người 
từng trải về lƭnh vực nào thì có kinh nghiệm mua bán trong lƭnh vực đó. 
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� Niềm tin và thái độ: Qua thực tiễn và sự hiểu biết con người ta có được niềm tin và thái 
độ, điều này lại ảnh hưởng đến hành vi mua của họ. Doanh nghiệp phải chiếm được lòng tin của  
khách hàng về các nhãn hàng của mình. Muốn có chỗ đứng vững chắc trên thị trường nội địa và 
vươn ra thị trường thế giới, hàng Việt Nam phải chiếm được niềm tin của  khách hàng trong nước 
và thế giới. 

5.2.4. Quá trình thông qua quyӃt ÿӏnh mua cӫa ngưӡi tiêu dùng 

Hành vi mua cuả người tiêu dùng xảy ra trong một quá trình. Để đi đến quyết định mua 
một loại hàng hoá dịch vụ gì đó thì nói chung người mua phải trải qua quá trình bao gӗm 5 giai 
đoạn như trên hình 5.4. 

Đây là quá trình đầy đủ khi mới bắt đầu  mua. Người mua thường xuyên có thể bỏ qua các 
giai đoạn không cần thiết (do đã được thực hiện ở các lần mua trước đây), tức là quá trình mua lặp 
lại sẽ bỏ qua một số giai đoạn. Một khách hàng thường gọi điện thoại thì khi có nhu cầu họ sẽ đến 
ngay bưu cục gần nhà để gọi mà không cần mất công tìm kiếm, đánh giá các phương án. 

 

 
  
                  

Hình 5.4. Quá trình thông qua quyết định mua hàng 

Ta tìm hiểu chi tiết các bước trong quá trình này. 

1) Nhұn biӃt nhu cҫu 
Đây là bước đầu tiên. Nhu cầu phát sinh do các yếu tố kích thích từ bên trong cũng như từ 

bên ngoài. Con người có các nhu cầu tiềm ҭn nhất định (xem bậc thang nhu cầu Maslow, chương 
1). Các nhu cầu tiềm ҭn đó sẽ bị kích thích bởi các yếu tố bên ngoài. Khi nhu cầu chưa cao thì các 
kích thích Marketing là rất quan trọng (quảng cáo hấp đүn, trưng bày sản phҭm,  mời dùng thӱ sản 
phҭm, khuyến mãi…). Cách bán hàng kiểu siêu thị có tác dụng rất mạnh kích thích nhu cầu. 

Các nhu cầu tiềm ҭn là vốn có ở mỗi con người. Người làm công tác Marketing không chӍ 
phát hiện ra các nhu cầu đó, mà cần phải sáng tạo ra các sản phҭm đa dạng đáp ứng các mong 
muốn cụ thể cuả các nhóm khách hàng khác nhau.  

2) Tìm kiӃm thông tin 
Khi nhu cầu thôi thúc thì con người tìm kiếm thông tin để đáp ứng nhu cầu. Nhu cầu càng 

cấp bách, thông tin ban đầu càng ít, sản phҭm cần mua có giá trị càng lớn thì càng thôi thúc con 
người tìm kiếm thông tin. Một người mua một căn hộ sẽ tìm kiếm thông tin vất vả hơn so với mua 
một chiếc áo sơ mi. Sau đây là các nguӗn thông tin cơ bản mà người tiêu dùng có thể tìm kiếm, 
tham khảo: 

• Nguӗn thông tin cá nhân: từ bạn bè, gia đình, hàng xóm, đӗng nghiệp… 

• Nguӗn thông tin thương mại: qua quảng cáo, hội chợ, triển lãm, người bán hàng… 

• Nguӗn thông tin đại chúng: dư luận, báo chí, truyền hình (tuyên truyền) 

• Nguӗn thông tin kinh nghiệm thông qua tiếp xúc trực tiếp với sản phҭm.  
Nguӗn thông tin nào có tác động mạnh? Điều này còn tuǤ thuộc vào loại sản phҭm, vào đặc 

tính của khách hàng. Người cҭn thận thường không tin vào quảng cáo, họ phải tìm kiếm thêm các 

Nhұn biӃt 
nhu cҫu 

Tìm kiӃm 
Thông tin 

Ĉánh  giá 
các ph.án 

QuyӃt 
 ÿӏnh mua 

Ĉánh giá 
 sau mua 
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thông tin khác. Đối với các quyết định mua quan trọng như mua ô tô, mổ tim, đi học nước 
ngoài… thì người ta thường muốn có nhiều thông tin để tăng độ tin cậy của quyết định. Nói 
chung, thông tin từ quảng cáo có tính chất thông báo về sự hiện diện của sản phҭm. Còn nguӗn 
thông tin truyền miệng từ bạn bè, đӗng nghiệp có tác dụng thuyết phục mạnh. Đặc biệt, đối với 
các dịch vụ, do có tính vô hình nên lời khuyên của bạn bè, người thân có vai trò quan trọng. 

Trong giai đoạn này, doanh nghiệp phải chọn các phương tiện thông tin khác nhau và nội 
dung phù hợp cung cấp cho  các nhóm khách hàng khác nhau. Nếu công ty không cung cấp đủ các 
thông tin cần thiết cho khách hàng thì công ty đã vô tình đҭy khách hàng sang các đối thủ cạnh 
tranh. 

Sau khi tìm kiếm thông tin thì  khách hàng đã biết được các nhãn hiệu hàng hoá  khác nhau 
có thể đáp ứng nhu cầu và các đặc tính của chúng. 

3)  Ĉánh giá các phưѫng án 
Từ các nhãn hiệu sản phҭm khác nhau đã biết qua giai đoạn tìm kiếm, khách hàng bắt đầu 

đánh giá để chọn ra nhãn hiệu phù hợp với nhu cầu của mình. 
Doanh nghiệp cần phải biết được là khách hàng đánh giá các phương án như thế nào? Họ 

dùng tiêu chuҭn gì để lựa chọn? Chất lượng hay giá cả quan trọng hơn? Để hiểu rõ việc đánh giá 
của khách hàng như thế nào, chúng ta cần tìm hiểu chi tiết các vấn đề sau đây: Các thuộc tính của 
sản phẩm mà khách hàng quan tâm; Mức độ quan trọng của các thuộc tính đối với khách hàng; 
Niềm tin của khách hàng đối với các nhãn hiệu; Độ hữu dụng của các thuộc tính. 

- Thuộc tính của sản phҭm. Khách hàng thường xem một sản phҭm là một tập hợp các 
thuộc tính nhất định. Các thuộc tính này phản ánh các lợi ích khác nhau của sản phҭm mang lại 
cho người sӱ dụng. Đó là các đặc tính về kӻ thuật, đặc tính về tâm lý, về giá cả, về các dịch vụ 
khách hàng. 

Đặc tính kӻ thuật: kích thước, trọng lượng, thành phần hoá học, tốc độ, thời hạn sӱ dụng, 
độ bền… 

Đặc tính tâm lý: vҿ đҽp, vҿ trҿ trung, vҿ hiện đại… 
Đặc tính về giá cả: hợp túi tiền 
Đặc tính về các dịch vụ khách hàng: Đầy đủ các dịch vụ, tiện lợi. 
- Mức độ quan trọng của các thuộc tính khác nhau đối với các nhóm khách hàng khác nhau. 

Có hai khái niệm sau đây cần làm rõ: 
Thuộc tính nổi bật là thuộc tính tạo nên do quảng cáo, do dư luận xã hội.  
Thuộc tính quan trọng là thuộc tính mà người tiêu dùng mong đợi có thể đáp ứng được các 

nhu cầu cuả họ, do đó tuǤ thuộc vào các nhóm khách hàng khác nhau mà thuộc tính nào được xem 
là thuộc tính quan trọng. Đây là các thuộc tính mà khách hàng quan tâm khi mua sản phҭm. 

- Niềm tin của người tiêu dùng đối với các nhãn hiệu sản phҭm có ảnh hưởng lớn đến quyết 
định mua của họ. Một nhãn hiệu đã chiếm được niềm tin của khách hàng sẽ dễ được họ lựa chọn ở 
các lần mua sau. Nhãn hiệu đó là một tài sản vô hình của công ty. Do vậy, việc xây dựng một 
thương hiệu mạnh có tầm  quan trọng đặc biệt đối với công ty.  

- Mỗi thuộc tính của sản phҭm thường được người tiêu dùng gán cho một mức độ hữu dụng 
khác nhau. Khi quyết định mua một sản phҭm, khách hàng có xu hướng chọn sản phҭm có tổng 
giá trị hữu dụng từ các thuộc tính là lớn nhất.  
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4)  QuyӃt ÿӏnh mua 
Sau khi đánh giá các lựa chọn, khách hàng đi tới ý định mua. Tuy nhiên, từ  ý định  mua 

đến quyết định mua còn có các cản trở như thái độ của  các nhóm ảnh hưởng (bạn bè, gia đình…), 
các điều kiện mua hàng (địa điểm giao dịch, phương thức thanh toán, các dịch vụ hậu mãi…). Do 
vậy các hoạt động xúc tiến bán (khuyến mại, các dịch vụ sau bán hàng…) có vai trò rất quan 
trọng, đặc biệt khi có cạnh tranh. 

          
 
 
 
 
Để thúc đҭy quá trình mua, doanh nghiệp cần loại bỏ các cản trở mua từ phía bản thân 

doanh nghiệp. Đó chính là vai trò quyết định của công tác chăm sóc khách hàng cũng như của các 
hoạt động xúc tiến. Trong trường hợp cung cấp dịch vụ, do tính vô hình của sản phҭm nên các cản 
trở thuộc về thái độ của các nhóm ảnh hưởng có vai trò quan trọng đến quyết định mua của khách 
hàng.  

5)  Đánh giá sau khi mua 
Sau khi mua xong khách hàng sӱ dụng sản phҭm và có các đánh giá về sản phҭm mua 

được. Mức độ hài lòng của khách hàng sẽ tác động trực tiếp đến các quyết định mua vào các lần 
sau. Doanh nghiệp cần thu thập thông tin để biết được đánh giá của  khách hàng để điều chӍnh các 
chính sách. Điều này rất quan trọng. Phương châm ở đây là “Bán được hàng và giữ được khách 
hàng lâu dài!”. 

Sự hài lòng hay không của khách hàng sau khi mua phụ thuộc vào mối tương quan giữa sự 
mong đợi cuả khách hàng trước khi mua và sự cảm nhận của họ sau khi mua và sӱ dụng sản 
phҭm. Có thể có ba khả năng như trên bảng dưới đây. 

Sự mong đợi của khách hàng được hình thành qua quảng cáo, qua sự giới thiệu của người 
bán, qua bạn bè, người thân… Mong đợi càng cao nhưng cảm nhận thực tế càng thấp thì mức độ 
thất vọng càng lớn. Do vậy việc quảng cáo, giới thiệu sản phҭm cần phải trung thực. 

 Số thứ tự Các khả  năng có thể Tâm trạng của khách hàng 

1 Mong đợi  >  Cảm nhận Không hài lòng 

2 Mong đợi  =  Cảm nhận   Hài lòng 

3 Mong đợi  <  Cảm nhận   Vui sướng 

Khi khách hàng hài lòng, họ sẽ chia sҿ tâm trạng hưng phấn đó cho nhiều người khác. Như 
vậy, có thể nói khách hàng hài lòng là người quảng cáo miễn phí và hiệu quả nhất cho chúng ta. 
Ngược lại khi họ không hài lòng, họ cũng sẽ “chia buӗn” với nhiều người khác. Điều này làm cho 
công ty có nguy cơ mất thêm nhiều khách hàng. 

5.3. HÀNH VI MUA CӪA CÁC TӘ CHӬC 

5.3.1. Phân loҥi khách hàng là các tә chӭc 

Điều khác biệt cơ bản của các tổ chức so với  khách hàng tiêu dùng cá nhân là các tổ chức 

Ý ÿӏnh mua Các cҧn trӣ mua QuyӃt ÿӏnh mua 
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mua hàng hoá và dịch vụ để phục vụ cho các hoạt động của tổ chức đó. Chҷng hạn, các doanh 
nghiệp sӱ dụng thông tin liên lạc, vật tư, thiết bị … (tư liệu sản xuất) để tiến hành hoạt động sản 
xuất kinh doanh. Các cơ quan nhà nước cũng sӱ dụng các yếu tố đầu vào khác nhau để phục vụ 
cho công việc của họ.  

Hàng hoá, dịch vụ mua phục vụ cho sản xuất được gọi là tư liệu sản xuất. 
Như vậy, các tổ chức cần đến các tư liệu sản xuất như là các yếu tố đầu vào cần thiết cho 

quá trình hoạt động của các tổ chức đó. 
Có thể chia  khách hàng là các tổ chức thành bốn loại: 

• Các doanh nghiệp sản xuất 

• Các doanh nghiệp thương mại 

• Các tổ chức phi lợi nhuận (cơ quan đào tạo, nghiên cứu, công ty phục vụ công ích…) 

• Các cơ quan Đảng, Nhà nước. 
Chúng ta sẽ tìm hiểu đặc điểm, hành vi mua của các khách hàng tổ chức. 

5.3.2. Hành vi mua cӫa các khách hàng tә chӭc 

        1)  Tәng quan 
Điều khác biệt cơ bản của các tổ chức so với khách hàng tiêu dùng cá nhân là các khách 

hàng tổ chức mua hàng hoá và dịch vụ để phục vụ cho các hoạt động của tổ chức đó, tức là hàng 
hoá dịch vụ họ mua là yếu tố đầu vào cho hoạt động của họ. Đặc điểm này sẽ chi phối các đặc 
điểm khác (nhu cầu, hành vi mua, số lượng mua, người tham gia mua) Chҷng hạn, các doanh 
nghiệp sӱ dụng thông tin liên lạc, vật tư, thiết bị … để tiến hành hoạt động sản xuất kinh doanh. 
Các cơ quan nhà nước cũng sӱ dụng các yếu tố đầu vào nào đó để phục vụ cho công việc của họ.  

Hàng hoá, dịch vụ mua phục vụ cho sản xuất được gọi là tư liệu sản xuất. Như vậy, tư liệu 
sản xuất là các yếu tố đầu vào cần thiết cho quá trình hoạt động của các doanh nghiệp sản xuất. 

2) Ĉһc trưng cѫ bҧn cӫa thӏ trưӡng các tә chӭc 
Quy mô thị trường, khối lượng mua  
- Số lượng các khách hàng tổ chức thì ít hơn nhiều so với các khách hàng tiêu dùng cá 

nhân. Nhưng số lượng mua thì lớn hơn nhiều so với nhu cầu tiêu dùng cá nhân. Họ cũng mua 
thường xuyên hơn. 

- Quan hệ giữa  khách hàng và người cung cấp dịch vụ thân thiện hơn, gần gũi hơn. Các 
nhà cung cấp cũng muốn có các khách hàng ổn định và lâu dài. Các khách hàng cũng muốn có 
nhà cung cấp tin cậy, ổn định. Điều này có lợi cho cả nhà cung cấp và các DNSX. 

- Thị trường các tổ chức thường tập trung theo vùng địa lý (các khu công nghiệp, khu chế 
xuất, các thành phố). Các doanh nghiệp, cơ quan sӱ dụng thông tin liên lạc nhiều thường tập trung 
tại các đô thị, khu công nghiệp… 

- Nhu cầu của khách hàng tổ chức là nhu cầu thứ phát, thụ động. Nhu cầu về các yếu tố đầu 
vào của các khách hàng tổ chức nảy sinh do nhu cầu trên thị trường đầu ra của họ là thị trường 
các khách hàng tiêu dùng cuối cùng. Một doanh nghiệp làm ăn phát đạt thì nhu cầu thông tin liên 
lạc, nhu cầu vật tư tăng lên. Mặt khác, nhu cầu co dãn thấp khi giá thay đổi, tức là giá cả thay đổi 
nhiều nhưng cầu thay đổi ít. Lý do là cầu đối với các yếu tố đầu vào sản xuất của tổ chức chӍ thay 
đối khi sản lượng đầu ra thay đổi. Có thể nêu ra sau đây một số đặc điểm chung của độ co dãn cầu 
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theo giá đối với các yếu tố đầu vào của các tổ chức: 

• Trong thời gian ngắn hạn thì cầu các yếu tố đầu vào thường ít co dãn. Lý do là trong 
thời gian ngắn không thể thay đổi được công nghệ sản xuất.  

• Đối với các yếu tố tư liệu sản xuất đầu vào thiết yếu sẽ có độ co dãn ít hơn các yếu tố 
đầu vào khác. 

• Những yếu tố đầu vào có mặt hàng thay thế, hay có nhiều nhà cung cấp sẽ có độ co dãn 
cao hơn các loại khác. 

Những người tham gia mua hàng trong tổ chức: 
 Có nhiều người của công ty tham gia vào quá trình quyết định mua (Hội đӗng mua sắm). 
Số người tham gia tuǤ thuộc vào mức độ quan trọng của hàng mua. Vai trò của các thành viên 
trong Hội đӗng là khác nhau. 

Mua sắm các yếu tố đầu vào của các tổ chức mang tính chuyên nghiệp. Các nhân viên mua 
sắm được đào tạo, có kinh nghiệm mua sắm. Do vậy, doanh nghiệp bên bán  cũng phải thuyển 
chọn đội ngũ bán hàng chuyên nghiệp, được tuyển chọn kӻ và đào tạo có bài bản về nghiệp vụ, kӻ 
thuật. 

Các đặc tính khác: 

• Mua sắm thường theo phương thức trực tiếp, không thông qua trung gian. 

• Lựa chọn kӻ người cung cấp và xây dựng quan hệ lâu dài, ổn định. 

• Xu hướng chuyển sang thuê mua tài chính hơn là mua đứt bán đoạn vì giảm được rủi ro 
và nâng cao hiệu quả. 

Bảng dưới đây tổng hợp các đặc trưng này. 

TT Khác biӋt vӅ nhu cҫu 

1 Nhu cầu của các khách hàng tổ chức là nhu cầu thứ phát và ít co dãn 

2 Nhu cầu của các khách hàng tổ chức biến động theo chu kǤ 

3 Số lượng các khách hàng tổ chức thì ít, nhưng nhu cầu mua nhiều và thường xuyên 

4 Khách hàng tổ chức tập trung về vị trí địa lý 

5 Khách hàng tổ chức mong muốn có nhà cung cấp tin cậy, ổn định lâu dài 

6 Khách hàng tổ chức yêu cầu giải pháp tổng thể, chứ không phải chӍ là một sản phҭm 
dịch vụ đơn lҿ. 

Khác biӋt vӅ cách thӭc mua  

7 Khách hàng tổ chức thường mua trực tiếp, không qua trung gian phân phối 

8 Nhiều người tham gia vào quá trình mua với các vai trò khác nhau 

9 Quá trình mua chuyên nghiệp với nhiều thủ tục phức tạp. Hình thức đấu thầu mua 
thường được sӱ dụng. 

10 Khách hàng tổ chức có thể tự sản xuất, hoặc liên kết để sản xuất các yếu tố đầu vào để 
chủ động và nâng cao hiệu quả. 
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5.3.3. Quá trình thông qua quyӃt ÿӏnh mua cӫa các tә chӭc  

1) Nhӳng dҥng mua hàng chӫ yӃu 
Có thể nêu ra một số dạng mua hàng chủ yếu sau đây của các tổ chức: 

a) Mua lặp đi lặp lại, không thay đổi về số lượng, chủng loại hàng mua.  
Các nhà cung cấp đã được chọn mua cần phải cố gắng giữ mối quan hệ gắn bó, lâu dài với 

khách hàng bằng các chính sách chăm sóc khách hàng đối với khách hàng lớn. Các nhà cung cấp 
khác chưa được chọn, nhưng muốn tham gia vào thị trường này thì cần phát hiện ra những điều 
mà người mua không bằng lòng với các nhà cung cấp hiện tại để đưa ra các sản phҭm thay thế. 
Muốn vậy thì cũng cần phải hiểu rõ khách hàng. 

Những yếu tố đầu vào được mua lặp lại  thường là các văn phòng phҭm, nguyên liệu, nhiên 
liệu, vật tư cần thiết cho các tổ chức trong điền kiện quy mô sản xuất của tổ chức không thay đổi. 

b) Mua lặp lại có sự thay đổi về tính năng, quy cách hàng hoá, các điều kiện cung cấp ứng 
khác. 

Đây là cơ hội thuận lợi cho doanh nghiệp  muốn chen chân vào thị trường này. Các nhà 
cung cấp yếu tố đầu hiện tại phải luôn luôn nắm bắt được những yêu cầu mới của tổ chức để tìm 
cách đáp ứng kịp thời. Nếu không làm được như vậy thì họ đã để ra những khoảng trống cho các 
đối thủ mới chen chân vào. 

Khi tổ chức phải đổi mới sản phҭm, giảm giá bán, mở rộng thị trường để cạnh tranh thì họ 
có nhu cầu thay đổi các yếu tố đầu vào. 

c) Mua để giải quyết các nhiệm vụ mới.  
Đây là trường hợp tổ chức mua hàng lần đầu. Chi phí mua sắm, độ rủi ro càng lớn thì càng 

nhiều người tham gia vào quá trình mua. Mua lần đầu thường người mua cần có nhiều thông tin 
về sản phҭm, về các nhà cung ứng. Các nhà tiếp thị phải cố gắng cung cấp nhiều thông tin theo 
yêu cầu bên mua, phải tiếp xúc với nhiều người tham gia mua để thuyết phục.  

Trong điều kiện hội nhập, các doanh nghiệp Việt Nam muốn giảm chi phí, muốn vươn ra 
thị trường thế giới, muốn tiếp cận với nhiều khách hàng…Đấy chính là các yếu tố buộc họ phải sӱ 
dụng đến các phương tiện thông tin liên lạc hiện đại như Internet, điện thoại người nghe trả tiền 
(để chăm sóc khách hàng), quảng cáo qua trang Web… 

Khi mua hàng để giải quyết nhiệm vụ mới, người mua thường quan tâm đến các tiêu thức 
sau: đặc tính kӻ thuật; giới hạn giá cả; thời gian và điều kiện giao hàng; điều kiện dịch vụ kӻ 
thuật; điều kiện thanh toán; khối lượng đặt hàng; những người cung cấp có thể; người cung cấp 
được chọn. 

2) Ai tham gia vào quá trình mua? 
Như trên đã đề cập, việc mua sắm các yếu tố đầu cho tổ chức không phải do một người, mà 

do một tập thể – một “Hội đӗng mua” đảm nhiệm. Họ cùng nhau chia sҿ trách nhiệm về việc mua 
hàng. Tuy nhiên, vai trò và nhiệm vụ của các thành viên trong Hội đӗng mua khác nhau. Có thể 
chia ra các đối tượng sau đây: 

- Người sử dụng (User). Đây là những người sẽ sӱ dụng yếu tố đầu sau khi mua. Trong 
nhiều trường hợp họ là người khởi xướng đề nghị mua sắm . 

- Người ảnh hưởng (Influencer). Đây là những người mà ý kiến của họ là căn cứ để lựa 
chọn các quyết định mua. Họ là các chuyên gia kӻ thuật được giao nhiệm vụ đánh giá về kӻ thuật 
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các đề nghị chào hàng. Khi mua một hệ thống máy tính, hệ thống thông tin liên lạc nội bộ cho 
công ty, các chuyên gia tin học, viễn thông được chӍ định để đánh giá cấu hình, chất lượng, giá cả 
của hệ thống. 

- Người quyết định (Decider). Đây là những người có thҭm quyền trong công ty, có trách 
nhiệm ra các quyết định cuối cùng về hợp đӗng mua: số lượng, chủng loại, giá cả, nhà cung cấp… 

- Người mua (Byer). Đây là những người trực tiếp làm nhiệm vụ giao dịch, mua sắm các 
yếu tố đầu vào. Vai trò của họ là chọn địa điểm mua hàng cũng như các điền kiện liên quan đến 
thời hạn giao hàng, phương thức thanh toán. Tuy nhiên, đối với các Hợp đӗng mua quan trọng, họ 
phải xin ý kiến cuối cùng của các cấp có thҭm quyền. 

Nhiệm vụ của những người làm Marketing là phải xác định được ai là các thành viên trong 
Hội đӗng mua, vai trò của các thành viên trong Hội đӗng về các quyết định mua, tiêu chuҭn mà họ 
dùng để đánh giá trong quá trình mua. 

3)  Các yӃu tӕ ҧnh hưӣng ÿӃn ngưӡi mua 
Trong quá trình thông qua các quyết định mua, những người tham gia trong Hội đӗng mua 

chịu ảnh hưởng của nhiều các yếu tố khác nhau như sau: 

a) Những yếu tố môi trường 
Đó là tình trạng kinh tế hiện tại và tương lai của đất nước; nhịp độ tiến bộ khoa học kӻ 

thuật; các yếu tố chính trị; các chính sách điều tiết kinh tế của chính phủ; hoạt động của các đối 
thủ cạnh tranh. Doanh nghiệp có thể nắm được các thông tin này qua các phương tiện thông tin 
đại chúng khác nhau. Các yếu tố môi trường quan trọng này thúc đҭy hoặc kìm hãm các hoạt động 
mua sắm  của các tổ chức. 

Quyết định của UBND thành phố Hà nội về chương trình xây dựng hàng loạt các chung cư 
cao tầng là một yếu tố thúc đҭy các công ty xây dựng nhà mua sắm vật liệu xây dựng. Đây cũng là 
tin tốt lành cho các doanh nghiệp sản xuất vật liệu xây dựng. 

Chính sách chủ động hội nhập kinh tế quốc tế của Đảng và Nhà nước là động lực buộc các 
doanh nghiệp phải đổi mới công nghệ để nâng cao khả năng cạnh tranh. Đây là cơ hội tốt cho các 
nhà kinh doanh thiết bị, công nghệ mới. 

b)  Các yếu tố đặc điểm của doanh nghiệp 
Mỗi doanh nghiệp có các mục tiêu riêng, văn hoá riêng, cơ cấu tổ chức riêng và mối quan 

hệ nội bộ riêng. Các yếu tố này ảnh hưởng đến thành phần, vai trò, cách thức quyết định của “Hội 
đӗng mua hàng”. Một doanh nghiệp mang tính cách độc quyền thì giám đốc thường thâu tóm 
quyền lực mua bán vào trong tay. Doanh nghiệp tư nhân có cách mua TLSX khác hҷn với các 
doanh nghiệp quốc doanh. 

c) Các yếu tố quan hệ cá nhân 
Đó là mối quan hệ giữa các thành viên trong nhóm mua hàng, từ đó dүn tới cách thỏa thuận 

trong nhóm để đi đến quyết định mua. 

d) Các yếu tố đặc điểm cá nhân 
Những người tham gia mua hàng có các động cơ, cá tính, nhận thức khác nhau tuǤ theo 

tuổi tác, trình độ học vấn, vị trí công tác, nhân cách…Các yếu tố này ảnh hưởng đến quá trình 
quyết định mua của mỗi cá nhân tham gia trong Hội đӗng mua hàng. 

4)  Quá trình thông qua quyӃt ÿӏnh mua 
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Quá trình này tương tự như quá trình thông qua quyết định mua của người tiêu dùng (xem 
phần 5.3.). Tuy nhiên, ở đây người mua phải trải qua nhiều giai đoạn hơn: 

a) Ý thức được vấn đề cần phải mua sắm  
Đó là khi tổ chức ý thức được vấn đề cần phải mua sắm. Ý thức này xuất hiện dưới sự tác 

động của các yếu tố bên trong doanh nghiệp (có nhu cầu mua sắm) và từ các yếu tố kích thích bên 
ngoài (quảng cáo, chào hàng). 

• Khi tổ chức bắt đầu sản xuất dịch vụ, sản phҭm mới thì họ cần thiết bị, vật tư mới cho 
sản xuất. 

• Khi tổ chức cần thay thế, nâng cấp các thiết bị cũ, lạc hậu. Do vậy họ có nhu cầu mua 
sắm thiết bị, phụ tùng.  

• Khi nhà cung cấp cũ không đáp ứng nhu cầu, đòi hỏi cao hơn của tổ chức. Họ bắt đầu 
tìm kiếm các nhà cung cấp mới. 

• Khi xuất hiện công nghệ mới  chất lượng cao hơn, tiết kiệm chi phí, nâng cao khả năng 
cạnh tranh…  

• Khi các nhà cung ứng quảng cáo, chào hàng các vật liệu, công nghệ mới, dịch vụ mới có 
ưu thế hơn so với hiện tại. 

Trong giai đoạn này, các nhà làm công tác Marketing cần hiểu được các công nghệ, vật tư 
hiện tại đang được khách hàng dùng, cũng như các chiến lược sản phҭm thị trường của họ, và kịp 
thời quảng cáo, chào hàng các sản phҭm mới nhằm mang lại nhu cầu, lợi ích cao hơn cho họ. 

Ví dụ: Khi các công ty sứ Bát Tràng chuҭn bị vươn ra thị trường thế giới, họ cần đến dịch 
vụ Internet để quảng bá sản phҭm và giao tiếp với khách hàng khắp năm châu bốn biển. 

Nói chung, các dịch vụ thông tin liên lạc giúp cho khách hàng tiết kiệm chi phí, thời gian, 
công sức, mở rộng phạm vi giao tiếp, tăng khả năng cạnh tranh. 

b) Mô tả khái quát nhu cầu 

• Xác định các đặc tính của các mặt hàng cần mua. Các chuyên gia về kӻ thuật có thể 
được mời để đưa ra các yêu cầu chính xác đối với các yếu tố đầu vào cần mua. 

• Doanh nghiệp mua cần có thông tin kịp thời. Người bán hàng cần cung cấp thông tin đầy 
đủ, nhanh chóng về các loại yếu tố đầu vào khác nhau, tư vấn cho người mua. 

c) Đánh giá tính năng của hàng hoá (phân tích hiệu quả- chi phí) 
Đây là giai đoạn mà các chuyên gia của tổ chức thực hiện việc đánh giá ưu nhược điểm  

của hàng hoá vật tư thiết bị về kӻ thuật, kinh tế trên cơ sở phân tích hiệu quả - chi phí. Trong giai 
đoạn này tổ chức cần trả lời các câu hỏi sau đây: 

• Hàng hoá dự kiến mua mang lại giá trị gì cho công ty? Có tương xứng với chi phí   bỏ 
ra không? 

•  Có cần tất cả các chức năng của hàng hoá đó không? 

• Có loại hàng hoá thay thế có tính năng tương tự với giá rҿ hơn không? 

• Có các nhà cung cấp cùng loại khác với giá rҿ hơn không? 

• Công ty có tự sản xuất được không? 

d) Tìm hiểu người cung ứng 
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• Nhân viên mua hàng tìm kiếm, lập danh sách các nhà cung ứng có thể, loại bỏ các nhà 
cung ứng không đạt các yêu cầu ban đầu, xếp loại các nhà cung ứng theo các tiêu chuҭn 
nào đó. 

• Các nguӗn thông tin khác nhau được sӱ dụng để tìm kiếm các nhà cung ứng. Đó là: 
Các ấn phҭm thương mại; Quảng cáo; Triển lãm; Internet; Các phương tiện thông tin 
đại chúng… 

• Nhiệm vụ của các nhà cung cấp TLSX là phải cung cấp đầy đủ, kịp thời  thông tin cần 
thiết cho các thành viên của Hội đӗng mua hàng. 

e) Yêu cầu chào hàng 

• Công ty đề nghị các nhà cung  ứng có khả năng được lựa chọn thực hiện việc chào 
hàng chính thức (cung cấp các tài liệu, thông tin cần thiết, cӱ đại diện bán hàng đến 
giới thiệu). Đại diện bán hàng phải giải đáp được các vấn đề do khách hàng đặt ra. Qua 
các chào hàng mà bên mua lựa chọn, quyết định.  

• Trong giai đoạn này, vai trò của các đại diện bán hàng rất quan trọng, giúp cho nhà 
cung ứng lọt vào tầm ngắm của khách hàng. 

          k)  Lựa chọn người cung cấp 

• Trong giai đoạn này bên mua nghiên cứu ký các văn bản chào hàng để lựa chọn nhà 
cung ứng. Để đánh giá có cơ sở, bên mua sẽ liệt kê những đặc điểm yêu cầu ở các nhà 
cung ứng. Các đặc điểm này được xếp theo thứ tự mức độ quan trọng, hoặc được gán 
cho các trọng số, sau đó lấy trung bình cộng có gia quyền làm kết quả để so sánh giữa 
các nhà cung ứng khác nhau. 

• Đối với hình thức mua qua thủ tục đấu thầu thì đây là giai đoạn mở thầu. Công ty tiến 
hành mở thầu, chấm thầu và công bố người trúng thầu. 

          h) Làm các thủ tục đặt hàng 
Giai đoạn này, người mua đàm phán các chi tiết, thủ tục đặt hàng và ký kết hợp đӗng với 

nhà cung cấp được lựa chọn. Đó là về các đặc tính kӻ thuật, số lượng mua, thời gian giao hàng, 
chính sách bảo hành...Công việc này được các nhân viên mua hàng thoả thuận thực hiện cùng với 
đại diện bên bán. 
         l) Đánh giá người cung ứng 

Trong giai đoạn này, người mua xem xét đánh giá kết quả thực hiện của bên cung cấp. 
Người mua có thể đánh giá các nhà cung cấp bằng cách sӱ dụng một số các tiêu chuҭn nào đó (có 
thể kèm theo trọng số ứng với mỗi tiêu chuҭn). Trên cơ sở đánh giá đó mà bên mua quyết định 
tiếp tục mua, mua có thay đổi hay không mua tiếp đối với các nhà cung cấp đã chọn.  

5.3.4. Ĉһc thù riêng cӫa một sӕ nhóm khách hàng tә chӭc 

Những đặc trưng nêu trên đây trong hành vi mua cuả các khách hàng tổ chức là những đặc 
trưng chung nhất đối với mọi nhóm khách hàng tổ chức. Tuy nhiên, một số nhóm khách hàng tổ 
chức có những đặc thù riêng. Chúng ta sẽ tìm hiểu thêm đặc thù riêng của hành vi một số nhóm 
khách hàng đặc thù. Đó là các cơ quan nhà nước. 

1) Tәng quan vӅ  thӏ trưӡng các tә chӭc cѫ quan nhà nưӟc 
Thị trường này bao gӗm  các tổ chức của chính phủ và các cơ quan nhà nước ở các địa 

phương, các cơ quan đảng, các trường học phổ thông, các bệnh viện, nhà hộ sinh, nhà tù... Có thể 
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chia thị trường này thành 3 nhóm lớn : các tổ chức dân sự gӗm các cơ quan đảng, chính quyền từ 
trung ương đến địa phương (Các bộ, ban ngành, các tổ chức đảng, chính quyền các cấp); các tổ 
chức quân sự từ trung ương đến các vùng, các địa phương (Bộ quốc phòng, các binh chủng, quân 
chủng, các tổ chức quân sự các cấp); các tổ chức phi lợi nhuận (trường học, bệnh viện...). 

Họ cần các hàng hoá dịch vụ là các yếu tố đầu vào để tổ chức và thực hiện các chức năng 
nhiệm vụ được phân công. Hoạt động của họ không mang tính chất thương mại.  

Chính phủ và các cơ quan đảng nhà nước các cấp là các khách hàng tiêu dùng rất nhiều loại 
hàng hoá dịch vụ. Tổng ngân sách nhà nước hàng năm dành cho các khoản chi tiêu này rất lớn. 
Tuy nhiên, một số tổ chức loại này như bệnh viện, trường học, các viện nghiên cứu... có đặc điểm 
là ngân sách được cung cấp hạn hҽp so với các cơ quan trung ương quan trọng. Do vậy, ngày nay 
có xu hướng Nhà nước chuyển các trường đại học học, các viện nghiên cứu sang hoạt động theo 
phương thức doanh nghiệp, được trao quyền tự chủ hạch toán lấy thu bù chi.  

2) Các ÿһc ÿiӇm hành vi mua hàng ÿһc thù 
Hành vi mua của các cơ quan nhà nước có những đặc thù riêng. Mỗi tổ chức, cơ quan nhà 

nước hàng năm được ngân sách cấp các khoản chi tiêu theo định mức nhất định. Do vậy, mục tiêu 
của họ khi mua là lựa chọn các nhà cung cấp đáp ứng yêu cầu với chi phí thấp nhất.  

Tuy nhiên, nhiều tổ chức phi lợi nhuận có thể có những nhà tài trợ và theo đuổi những mục 
tiêu khác nhau. Có những trường học, bệnh viện theo đuổi mục tiêu lợi nhuận, và có các trường 
học, bệnh viện khác không có mục tiêu lợi nhuận. Điều này dүn đến hành vi mua khác nhau của 
các khách hàng tổ chức.  

Trong hầu hết các quốc gia, các cơ quan chính phủ là những khách hàng lớn, có quyền lực 
mua. Tuy nhiên, vì chi tiêu ngân sách chịu sự kiểm toán, đánh giá của công chúng (kiểm toán nhà 
nước, thanh tra Quốc hội), các tổ chức chính phủ yêu cầu nhiều thủ tục giấy tờ chứng nhận từ phía 
nhà cung cấp. Quá trình mua cũng trải qua nhiều thủ tục phức tạp, quan liêu, chậm chạp. Người 
mua cũng hay bị thay đổi. Do vậy, nhà cung cấp cần nắm được tất cả các thủ tục đó và tìm cách 
vượt qua các thủ tục quan liêu. Nhiều chính phủ cung cấp cho bên bán các hướng dүn chi tiết về 
các thủ tục bán hàng cho họ. 

Quyết định mua sắm của các tổ chức nhà nước cũng chịu sự chi phối của các nhân tố như: 
môi trường, tổ chức, tương quan cá nhân và cá nhân những người tham gia mua. Do ngân sách 
tiêu dùng được cấp từ ngân sách nhà nước, cho nên quá trình mua chịu sự giám sát chặt chẽ của 
nhiều tổ chức như Thanh tra, Kiểm toán, và của cả công chúng. 

Để nâng cao hiệu quả mua sắm từ ngân sách nhà nước, các tổ chức, cơ quan đảng và nhà 
nước thường phải mua hàng qua hình thức đấu thầu cạnh tranh để lựa chọn nhà cung cấp tốt nhất. 
Tuy nhiên, trong một số trường hợp, chính phủ xem xét đến nhà cung cấp có chất lượng tốt nhất, 
hay có tiếng tăm về thực hiện hợp đӗng đúng hạn. Cũng có những trường hợp đặc biệt chính phủ 
thực hiện phương thức chỉ định thầu. Phương thức đấu thầu được áp dụng trọng trường hợp mua 
sắm có giá trị lớn. 

Hợp đӗng trên cơ sở thương lượng cũng là một phương pháp thường được các cơ quan 
chính phủ sӱ dụng trong trường hợp các dự án phức tạp, đòi hỏi chi phí lớn về nghiên cứu, thiết 
kế, thӱ nghiệm, mức độ rủi ro cao, cạnh tranh thấp. Để đảm bảo hiệu quả đầu tư, nhà nước kiểm 
soát chặt chẽ thường xuyên quá trình thực hiện hợp đӗng. Nhà nước có thể thuê tư vấn, giám sát 
nước ngoài. 
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Tuy nhiên, hiện tượng môi giới, lót tay để nhận được hợp đӗng của các cơ quan nhà nước 
cũng là hiện tượng thực tế tại nhiều nước. Một đặc trưng khác nữa là nhiều chính phủ ưa thích 
chọn các nhà cung cấp trong nước. Do vậy, các nhà cung cấp nước ngoài phải liên minh với các 
nhà thầu trong nước để tham gia đấu thầu. 

Đối với khách hàng là các cơ quan chính phủ, nhiều khi sự thành công của các nhà cung cấp 
bị chi phối bởi các yếu tố nằm ngoài những bài bản Marketing thông dụng. Đó là các mối quan 
hệ, môi giới, sự vận động hành lang... 

Do đặc thù riêng của các khách hàng là cơ quan chính phủ, nhiều công ty, tập đoàn cung cấp 
lớn tổ chức riêng một bộ phận Marketing phụ trách bán hàng cho các tổ chức chính phủ. Trong 
quá trình tiếp xúc lâu dài, các chuyên viên của bộ phận này hiểu biết quy trình, thủ tục mua bán, 
xây dựng được mối quan hệ lâu dài với những người quyết định phía khách hàng. Đây là yếu tố 
quan trọng giúp cho họ thành công. 

CÂU HӒI ÔN TҰP CHƯѪNG V 
1) Phân tích khái quát mô hình hành vi người tiêu dùng 
2) Các yếu tố môi trường như chính trị, kinh tế, văn hoá, công nghệ, dân số…ảnh hưởng như 

thế nào đến hành vi tiêu dùng? Cho ví dụ minh hoạ 
3) Phân tích khái quát ảnh hưởng của các yếu tố thuộc về đặc tính của người mua đến hành 

vi mua của người tiêu dùng. Cho ví dụ minh hoạ (*) 
4) Phân tích khái quát quá trình thông qua quyết định mua hàng của người tiêu dùng (*) 
5) Phân tích các đặc tính trưng cơ bản của thị trường các tổ chức (*) 
6) Phân tích quá trình mua của các tổ chức (*) 
7) Địa vị xã hội của người tiêu dùng ảnh hưởng như thế nào đến hành vi mua của khách hàng 

điện thoại di động? 
8) Yếu tố văn hoá ảnh hưởng như thế nào đến hành vi mua của khách hàng chơi tem? 
9) Nhóm ngưӥng mộ có ảnh gì đến quyết định mua xe máy? 
10) Cho ví dụ về yếu tố lối sống ảnh hưởng đến hành vi mua của người tiêu dùng như thế 

nào? 
11) Khi mua xe máy, mua ô tô thì ai trong gia đình tham gia vào quyết định mua? Ai là người 

quyết định? 
12) Khi một cơ quan quyết định lắp đặt một mạng máy tính thì ai tham gia vào quyết định 

mua? Ai là người quyết định? 
13) Khi một sơ quan quyết định đặt báo thì ai tham gia vào quyết định mua? Ai là người quyết 

định? 
14) Phân tích lối sống ảnh hưởng đến quyết định mua hàng hoá, dịch vụ của người tiêu dùng 

như thế nào (*) 
15)  Phân tích các yếu tố có ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng của các tổ chức (*) 
16) Hãy tìm một trường hợp mua hàng của một doanh nghiệp, và phân tích các vai trò khác 

nhau của Hội đӗng mua hàng? 
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PHӨ LӨC: CÁC GIAI ĈOҤN TRONG CHU Kǣ ĈӠI SӔNG GIA ĈÌNH VÀ 
HÀNH VI MUA HÀNG 

GIAI ĈOҤN ĈҺC ĈIӆM HÀNH VI MUA 

1. Tuәi trҿ  

 Sống độc thân - Ít chịu gánh nặng tài chính. Đặc biệt quan tâm đến thời trang. 
Thường mua các hàng hoá: đӗ dùng cá nhân, xe máy, thể 
thao, câu lạc bộ. 

Kết hôn chưa có con - Khả năng thanh toán gia tăng. Quan tâm đến mua các hàng 
hoá lâu bền cho gia đình: nội thất, máy giặt, lò nướng, bếp 
ga… Có nhu cầu về nhà ở. 

Vợ chӗng trҿ có con cái còn 
nhỏ (dưới 10 tuổi) 

- Nhu cầu cao về nhà ở. Mua sắn nhiều: quần áo, thực phҭm, 
thuốc chữa bệnh. Căng thҷng về tài chính. 

2- Tuәi trung niên 

Sӕng ÿộc thân - Khả năng thanh toán cao. Quan tâm nhiều đến thời trang, các 
tiện nghi đắt tiền, các dịch vụ giải trí… 

KӃt hôn chưa có con  - Nhu cầu mua sắm hàng tiêu dùng tăng. 

KӃt hôn có con nhӓ (dưӟi  10 
tuәi) 

 - Giảm nhu cầu thể thao, du lịch, nhà hàng. Tăng nhu cầu 
thực phҭm, quần áo, thuốc men trҿ em. 

Con cái ÿã thành niên 

 

- Tăng khả năng tài chính. Nhu cầu hàng tiêu dùng lâu bền 
tăng. Nhu cầu tiêu dùng cho văn hoá, du lịch, giao lưu tăng. 

Con cái ӣ riêng… - Khả năng tài chính dӗi dào. Thích tham gia câu lạc bộ, ăn 
hàng, du lịch. 

3- Tuәi già 

Ngưӡi già còn ÿi làm - Thu nhập còn cao. Tăng nhu cầu tiêu dùng hàng lâu bền. 

Ngưӡi già ÿã nghӍ hưu - Tăng nhu cầu thuốc men cho sức khoҿ. Mua sắm tiêu dùng 
giảm.  

Ngưӡi già goá bөa  - Giảm diện tích nhà ở và đӗ đạc lâu bền. 
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CHѬѪNG VI 

CÁC QUYӂT ĐӎNH Vӄ SҦN PHҬM 
 

MӨC TIÊU 
Sau khi học xong chương này sinh viên cần nắm được các vấn đề sau: 

• Định nghƭa sản phҭm theo quan điểm Marketing 

• Các quyết định về nhãn hiệu sản phҭm 

• Các quyết định về chủng loại sản phҭm 

• Các giai đoạn hình thành sản phҭm mới 

• Chu kǤ sống của sản phҭm 

• Chiến lược sản phҭm thị trường  

NỘI DUNG 

6.1. SҦN PHҬM THEO QUAN ĈIӆM MARKETING  

6.1.1. Sҧn phҭm là gì? 

Sản phẩm theo quan điểm của Marketing là tất cả các yếu tố có thể đáp ứng nhu cầu, mong 
muốn của khách hàng, mang lại lợi ích cho họ, đồng thời có thể chào bán trên thị trường. 

Như vậy, sản phҭm theo quan điểm Marketing có nội dung rộng hơn so với quan niệm 
thông thường, khi người ta chӍ bao hàm các yếu tố hữu hình. Theo định nghƭa này của sản phҭm, 
các yếu tố mang lại lợi ích cho khách hàng có thể là hữu hình và vô hình, vật chất và phi vật chất.  

Ví dụ: Khi mua một chiếc xe Mercedec, khách hàng vừa mua một phương tiện đi lại hiện 
đại, bền lâu, an toàn và vừa mua một sự sang trọng, hãnh diện đối với người xung quanh.  

Một sản phҭm thành công nếu nó giải quyết được một vấn đề cho khách hàng, hay thoả 
mãn các nhu cầu của họ. 

6.1.2. Các cҩp ÿộ cӫa một sҧn phҭm 

Theo quan điểm Marketing, sản phҭm có cả các yếu tố vô hình và hữu hình và được chia 
thành ba cấp độ như sau: 

a) Cấp độ cơ bản – sản phẩm cối lõi (cấp 1) 
Cấp độ này sẽ trả lời câu hỏi: Về thực chất sản phҭm này sẽ mang lại những lợi ích cốt lõi 

gì cho  khách hàng hàng? 
Cùng một sản phҭm có thể mang lại các lợi ích cơ bản khác nhau cho các khách hàng khác 

nhau. Muốn xác định được các lợi ích cơ bản nào cần cho khách hàng nào, công ty phải nghiên 
cứu thị trường để xác định. Nhiều khi bản thân khách hàng cũng không biết được một sản phҭm 
mang lại các lợi ích cơ bản gì cho mình. Nhiệm vụ của người tiếp thị là phải phát hiện ra các nhu 
cầu ẩn giấu đằng sau mỗi thứ hàng hoá và bán những lợi ích mà nó đem lại cho khách hàng. Một 
công ty mӻ phҭm tuyên bố: “Tại nhà máy chúng tôi sản xuất mӻ phҭm. Tại cӱa hàng chúng tôi 
bán niềm hy vọng”. 
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Hàng hoá, dӏch vө cө thӇ Các lӧi  ích  

 
Bán xe máy là bán: 

 • Một phương tiện giao thông cá nhân 

 • Một phương tiện làm ăn 

 • Một phương tiện làm sang 

 • Một phương tiện cất giữ tài sản 

 
Bán hoa tươi là bán: 

 

 • Một phương tiện thể hiện tình cảm 

Lời nhắc nhở khách hàng tại các quầy bán 
hoa: “Hãy dùng hoa để thay lời! Một bông 
hoa nhỏ có thể giúp bạn nói được những điều 
khó nói !’’ 

        
Bán phong bì là  bán:  

 •  Một phương tiện bảo vệ sức khoҿ 

 • Một phương tiện thể hiện sự lịch sự,   trҿ 
trung, hấp  dүn, sang trọng… 

 
                   Bán báo chí là bán:               

 •  Một phương tiện cung cấp thông tin  

 • Một phương tiện học tập nâng cao  hiểu 
biết  

 •  Một phương tiện giải trí 

  
Bán điện thoại là bán:         

 •  Một phương tiện cạnh tranh hiệu quả 

 •  Một phương tiện làm sang 

 • Một phương tiện bảo vệ an ninh tài sản, 
tính mạng 

 • Một phương tiện đảm bảo cho cuộc sống 
văn  minh, lịch sự. 

 • Một phương tiện tiết kiệm thời gian,  tiền 
bạc, công sức. 

 
Ví dụ: Khách hàng không biết được nhai kҽo Singum là để tập thể dục mặt cho  khuôn mặt 

đҽp, dùng thuốc đánh răng Close-up là để trắng răng thơm miệng và do vậy tự tin hơn trong giao 
tiếp với người khác giới. Những lợi ích này đều do quảng cáo mang đến cho khách hàng. Khách 
hàng không mua một mũi khoan đường kính 1/4, họ mua những lỗ khoan có đường kính như vậy. 

b)  Cấp độ hai – sản phẩm hiện thực 
Cấp này bao gӗm những yếu tố phản ánh sự tӗn tại của sản phҭm như: các chỉ tiêu phản 

ánh chất lượng, các đặc tính, bố cục bên ngoài, nhãn hiệu, tên nhãn hiệu, bao bì. Thông qua các 
yếu tố này công ty có thể giúp  khách hàng phân biệt được sản phҭm của mình với sản phҭm cạnh 
tranh. Khách hàng cũng căn cứ vào các yếu tố của cấp độ này để lựa chọn trong các sản phҭm 
cùng loại (tức là các sản phҭm mang lại cùng lợi ích cơ bản).  
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c) Cấp độ 3 – sản phẩm bổ sung (nâng cao) 
Cấp độ này bao gӗm các yếu tố dịch vụ khách hàng (customer service), và cao hơn nữa là 

chăm sóc khách hàng (customer care) nhằm giúp cho khách hàng tiện lợi hơn, hài lòng hơn. Đó là 
các dịch vụ như bảo hành, sửa chữa, hình thức thanh toán, giao hàng tại nhà, lắp đặt, huấn 
luyện… cũng như thái độ thân thiện, cởi mở, nhiệt tình, thân thiện. Cấp độ này chính là vũ khí 
cạnh tranh của công ty. Các dịch vụ của lớp này sẽ ngày càng phong phú cùng với mức độ cạnh 
tranh trên thị trường. Cạnh tranh hiện nay không phải là cạnh tranh về những cái mà công ty làm 
ra tại nhà máy của mình, mà về những cái làm cho sản phҭm hoàn chӍnh như bao gói, dịch vụ 
khách hàng (phương thức thanh toán, giao hàng, tư vấn, bảo hành, sӱa chữa…) (xem hình 6.1).  

6.1.3. Các cách phân loҥi sҧn phҭm cѫ bҧn 

       1) Phân loҥi theo mөc ÿích sӱ dөng 

•     Hàng hóa tiêu dùng là hàng hóa phục vụ cho nhu cầu tiêu dùng của cá nhân, gia đình 
trong cuộc sống hàng ngày. 

•     Hàng hóa tư liệu sản xuất là các hàng hóa do các tổ chức mua và sӱ dụng phục vụ    
cho  hoạt động sản xuất kinh doanh của họ. 

         2) Phân loҥi  sҧn phҭm theo hình thӭc tӗn tҥi 

• Dịch vụ là loại sản phҭm vô hình mang lại cho người dùng một ích lợi vật chất, lợi ích 
tinh thần nào đó. Con người không thể cảm nhận dịch vụ thông qua các giác quan như 
nghe, nhìn, nếm, ngӱi, tiếp xúc. Điều này làm cho việc bán dịch vụ khó khăn hơn. 

• Hàng hóa là loại sản phҭm hữu hình mà con người có thể tiếp xúc thông qua các   giác 
quan để cảm nhận những yếu tố vật chất của nó. 

         3) Phân loҥi hàng hóa tiêu dùng theo thӡi gian sӱ dөng 

Sản phҭm 
bổ sung 

Sản phҭm 
hiện thực 

Sản phҭm 
cốt lõi 

Hình 6.1. Ba cấp độ của sản phҭm 

 Lӧi ích 
  Cӕt lõi 
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• Hàng hoá lâu bền: là những loại hàng hoá được dùng nhiều lần như Ti vi, Tủ lạnh, xe 
máy, điện thoại… 

• Hàng hoá sử dụng ngắn hạn: là những thứ được dùng chӍ một hoặc vài lần như  xà 
phòng, bia, báo chí, tem thư… 

4) Phân loҥi hàng hoá tiêu dùng theo thói quen mua 

• Hàng hoá sử dụng thường ngày là loại mà người tiêu dùng hay mua không đắn đo tính 
toán hoặc mất rất ít công sức để so sánh lựa chọn. Ví dụ như thuốc lá, diêm, xà phòng, 
báo…Trong hàng hoá dùng thường ngày lại chia ra thành hàng hoá sử dụng thường 
xuyên, hàng mua ngẫu hứng và hàng mua khẩn cấp. 

• Hàng hoá mua có lựa chọn là các thứ hàng hoá mà người tiêu dùng trong quá trình lựa 
chọn và mua thường so sánh, cân nhắc các chӍ tiêu công dụng, chất lượng, giá cả, hình 
thức. Ví dụ như quần áo, ô tô, xe máy…Hàng hoá mua có lựa chọn lại được chia ra hàng 
hoá giống nhau và không giống nhau. Đối với loại này nên có nhiều chủng loại để  
khách  hàng lựa chọn. 

• Hàng hoá theo nhu cầu đặc biệt là các hàng hoá có những tính  chất lượng đặc biệt mà 
người mua sҹn sàng bỏ công sức để tìm kiếm. Ví dụ như các thứ mốt thời thượng, xe ô 
tô cổ, các quán ăn đặc sản, các thầy thuốc giỏi. Trong trường hợp này địa điểm bán hàng 
không quan trọng, nhưng cần thông tin cho  khách  hàng tiềm ҭn biết. 

• Hàng hoá theo nhu cầu thụ động là các loại mà người dùng không hay nghƭ đến, hoặc 
không biết. Ví dụ như bảo hiểm tính mạng. Bán loại hàng hoá này đòi hỏi nỗ lực 
Marketing lớn, đặc biệt là nỗ lực bán hàng cá nhân. 

 Các loại hàng hoá khác nhau thì quá trình mua của khách hàng khác nhau. Người bán cần 
nắm được quá trình mua của khách hàng để biết cách thuyết phục khách hàng.  

3) Phân loҥi hàng hóa là tư liӋu sҧn xuҩt 
    a) Nguyên liệu thô 

• Nguyên liệu thô là các hàng hoá cho sản xuất chưa được chế biến (hoặc chӍ mới được sơ 
chế). Nguyên liệu thô bao gӗm :hoáng chất, đất, gỗ, cát sỏi, nước lấy từ sông hӗ, biển, 
lòng đất (để lọc thành nước sạch, nước ngọt). 

•  Các sản phҭm nông nghiệp như lúa mǤ, thóc, ngô hạt, bông thô, mủ cao su, rau quả 
nguyên liêu, chè nguyên liệu, vật nuôi, trứng, sữa nguyên liệu… 

   b)  Vật liệu đã được chế biến và các chi tiết 
      Vật liệu đã được chế biến là các nguyên liệu thô đã được chế biến trong chừng mực nào đó 

(ngược lại với nguyên liệu thô). Vật liệu đã chế biến sẽ tiếp tục được chế biến để tạo ra sản phҭm 
cuối cùng. Ví dụ phôi thép sẽ được chế biến thành các loại thép thành phҭm khác nhau; sợi được 
dệt thành vải; bột mǤ được làm thành bánh. Các chi tiết thì không cần chế biến nữa, và sẽ được 
lắp ráp để tạo ra các sản phҭm hoàn chӍnh. Ví dụ như khoá kéo, cúc để may quần áo, các linh kiện 
bán dүn để lắp  ti vi, ra đi ô, máy tính. 

    c) Thiết bị lắp đặt 
 Thiết bị lắp đặt là những hàng hoá có giá trị lớn, thời gian sӱ dụng dài. Giá trị của thiết bị 

được dịch chuyển dần dần vào giá trị sản phҭm của doanh nghiệp tổ chức. Khi mua về, thiết bị 
được chuyển thành tài sản cố định của bên mua. 
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d)  Thiết bị phụ trợ 
         Thiết bị phụ trợ được sӱ dụng trong quá trình hoạt động của doanh nghiệp, tổ chức,  nhưng 
không có ảnh hưởng lớn đến quy mô hoạt động của họ. Các thiết bị thường có giá trị nhỏ, thời hạn 
dùng ngắn. 

e) Vật tư phụ 
         Đây là những loại hàng hoá dùng để hỗ trợ cho quá trình hoạt động sản xuất kinh doanh của 
doanh nghiệp, tổ chức. Vật tư phụ có giá trị nhỏ, thời gian sӱ dụng ngắn, việc mua sắm không đòi 
hỏi nhiều nỗ lực, không đóng vai trò quan trọng trong các yếu tố đầu vào của doanh nghiệp, tổ 
chức.  

k) Các dịch vụ  
Ngoài các hàng hoá tư liệu sản xuất trên đây, trong quá trình hoạt động của mình, các doanh 

nghiệp, tổ chức còn cần đến rất nhiều các dịch vụ như tài chính, bảo hiểm, tư vấn, vận chuyển, lưu 
kho, phân phối, sӱa chữa, bảo hành, nghiên cứu Marketing, chăm sóc khách hàng, quảng cáo, bưu 
chính viễn thông...  

6.2. CÁC QUYӂT ĈӎNH Vӄ NHÃN HIỆU SҦN PHҬM 

6.2.1. Khái niӋm nhãn hiӋu. Các bộ phұn cҩu thành nhãn hiӋu 

Nhãn hiệu  là tên gọi, thuật ngữ, biểu tượng, hình vẽ hay một sự kết hợp giữa các yếu tố 
này, được dùng để xác nhận sản phẩm của doanh nghiệp nào và phân biệt với các sản phẩm cạnh 
tranh. 

Như vậy, nhãn hiệu sản phҭm có tác dụng để giúp khách hàng phân biệt được sản phҭm 
của doanh nghiệp với các sản phҭm cùng loại. 

Các yếu tố cấu thành  của nhãn hiệu là: 

a) Tên nhãn hiệu 
Tên nhãn hiệu là một bộ phận của nhãn hiệu có thể đọc lên được. Tên cần phải dễ đọc, dễ 

nhớ, tạo hàm ý về chất lượng, lợi ích của sản phҭm và phân biệt với các sản phҭm khác. 
Ví dụ : +  Dụng cụ cầm tay Craftman (người khéo tay) 
            +  Cam “Sunkist” (cái hôn của mặt trời) 
            +  Nước khoáng “La vie” (cuộc sống) 
            +  Kem đánh răng “Close-up” (gần nhau lại) 
            +  Taxi “Gia đình”.   
            +  Xe máy “Dream” (giấc mơ)  
            +  Xe ô tô “Crown” (vương miện) 

b) Dấu hiệu của nhãn hiệu 
Dấu hiệu của nhãn hiệu là một bộ phận của nhãn hiệu mà ta có thể nhận biết nhưng không 

đọc lên được. Dấu hiệu bao gӗm hình vẽ, biểu tượng, mầu sắc, kiểu chữ cách điệu…). 

c) Nhãn hiệu được đăng ký bảo hộ bản quyền 
Nhãn hiệu được đăng ký bảo hộ bản quyền là toàn bộ nhãn hiệu hay một phần của nhãn 

hiệu được đăng ký bảo hộ tại cơ quan quản lý nhãn hiệu để được bảo vệ về pháp lý. Tên nhãn hiệu 
được đằng ký bảo hộ bản quyền thường có chữ  TM  hoặc  đ  ở bên cạnh (R có nghƭa là được đăng 
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ký- Registered).  
Ví dụ: VISA đ , TIGER TM. 

d)  Quyền tác giả 
Là quyền của tác giả đối với một tác phҭm văn học, nghệ thuật, khoa học hay phần mềm 

mà bất kǤ ai muốn sӱ dụng (sao chụp, in lại, trình diễn…) đều phải được phép của tác giả. Dấu 
hiệu â cho biết quyền tác giả (tác giả đã đăng ký bản quyền cho sản phҭm của mình). Việt Nam  
đã trở thành thành viên của WTO, đã ký công ước Berne, do vậy buộc phải tuân theo các cam kết 
đã thực hiện về bản quyền. Năm 2006 Công ty Hanel (Hà Nội) cũng đã từng bị phạt đến hơn một 
tӹ đӗng do vi phạm bản quyền các phần mềm của Microsoft. Để có thông tin chi tiết hơn về bản 
quyền, độc giả có thể tham khảo thêm trong trang web sau đây: http://www.dei.gov.vn/.  

 Ví dụ:   

 ®   NguyӉn Tӱ Quҧng. Ĉây là ký hiӋu thӇ hiӋn bản quyền đối với phần mềm diệt vi rút 
BKAV 2002.    

6.2.2. Các quyӃt ÿӏnh liên quan ÿӃn nhãn hiӋu sҧn phҭm 

Liên quan đến chiến lược sản phҭm, doanh nghiệp cần phải quyết định một số vấn đề liên 
quan đến nhãn hiệu hàng hoá. Đó là các vấn đề sau đây: 

          1) Gҳn hay không gҳn nhãn hiӋu cho sҧn phҭm? 
Sản phҭm có gắn nhãn hiệu sẽ gây lòng tin cho khách hàng, giúp khách hàng phân biệt, 

nhận ra được sản phҭm của công ty trong vô số sản phҭm cùng loại, giúp cho các cơ quan quản lý 
chống hàng giả. Tuy nhiên, khi gắn nhãn hiệu công ty phải chi phí cho việc quảng cáo và đăng ký 
bảo hộ nhãn hiệu. Do vậy sẽ làm tăng chi phí và tăng giá bán hàng. 

2) Ai là chӫ nhãn hiӋu sҧn phҭm? 
Có thể có 3 lựa chọn sau đây. Mỗi loại cũng có ưu nhược điểm nhất định: 

•  Sản phҭm được đưa ra thị trường với nhãn hiệu của nhà sản xuất. Các nhà sản xuất có 
uy tín thì nhãn hiệu của họ có giá trị, do vậy nhãn hiệu của họ đủ độ tin cậy. 

•  Sản phҭm được đưa ra thị trường với nhãn hiệu của nhà phân phối trung gian. Đây 
thường là các nhà phân phối lớn, có uy tín.  

•  Sản phҭm được đưa ra thị trường với nhãn hiệu vừa của nhà sản xuất, vừa của nhà trung 
gian. Trong trường hợp này sản phҭm mang uy tín của cả nhà sản xuất và nhà phân 
phối. 

          3) Ĉһt tên cho sҧn phҭm như thӃ nào? 
 Có 4 cách đặt tên cho sản phҭm như sau: 

• Tên nhãn hiệu đӗng nhất cho tất cả các hàng hoá do công ty sản xuất. Tên đó là thương 
hiệu của công ty. 

• Tên nhãn hiệu chung được đặt cho từng dòng họ sản phҭm. 

• Tên kết hợp bao gӗm thương hiệu của công ty và tên nhãn hiệu riêng của sản phҭm 

• Tên nhãn hiệu riêng biệt được đặt riêng cho các loại sản phҭm khác nhau 
 Xe ô tô của Nhật Bản được đặt tên theo kiểu hỗn hợp: Toyota Crown, Toyota Corona, 

Toyota camry... Xe máy Nhật cũng đặt tên kiểu hỗn hợp như vậy: Honda Cup, Honda Dream, 
Honda Wave, Honda Win… 

http://www.dei.gov.vn/
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Các công ty Bưu chính Viễn thông cũng thường đặt tên theo kiểu hỗn hợp gӗm tên riêng 
của từng dịch vụ kết hợp với logo của Công ty. Lý do là đối với các công ty dịch vụ thì uy tín, 
tiếng tăm của Công ty có vai trò rất quan trọng để thu hút khách hàng. 

Mỗi loại quyết định có những ưu nhược điểm riêng: 
Khi đặt tên chung cho tất cả các sản phҭm của công ty sẽ giảm được chi phí quảng cáo, bao 

bì. Các sản phҭm ra sau sẽ được thừa hưởng uy tín của các sản phҭm ra trước. Nhưng nếu nó thất 
bại thì cũng ảnh hưởng xấu đến các sản phҭm khác. Mặt khác, với một tên chung cho các loại 
hàng hoá khác nhau có thể đүn đến sự nhầm lүn cho khách hàng về chất lượng. 

Việc gắn tên riêng cho các loại sản phҭm khác nhau của công ty sẽ không ràng buộc uy tín 
của công ty với các loại sản phҭm cụ thể. Nhưng công ty sẽ phải chi phí thêm cho quảng cáo các 
sản phҭm mới với các tên mới. 

Nếu công ty sản xuất các nhóm sản phҭm khác nhau thì nên chọn quyết định đặt tên theo 
nhóm sản phҭm. 

Kiểu đặt tên kết hợp sẽ vừa mang được uy tín của công ty cho các loại sản phҭm, vừa tránh 
được ảnh hưởng xấu cho các loại sản phҭm khác nếu một loại sản phҭm thất bại. 

6.3. THƯѪNG HIỆU 

6.3.1. Khái niӋm, ý nghƭa cӫa thưѫng hiӋu   

 1) Khái niӋm  
Thương hiệu là hình tượng về một DN, hoặc một loại, hay một nhóm hàng hóa, dịch vụ 

trong con mắt khách hàng; là tập hợp các dấu hiệu để phân biệt hàng hóa dịch vụ của của DN này 
với hàng hóa, dịch vụ của DN khác, hoặc để phân biệt chính DN này với DN khác. 

Các dấu hiệu có thể là: các chữ cái, con số, hình vẽ, hình tượng, màu sắc, âm thanh, hoặc sự 
kết hợp các yếu tố đó. Dấu hiệu cũng có thể là sự cá biệt, đặc sắc của bao bì, đóng gói hàng hóa.  

2) Ý nghƭa cӫa thưѫng hiӋu 
 Nói đến thương hiệu, khách hàng liên tưởng ngay đến chất lượng hàng hóa, dịch vụ; đến 

cách ứng xӱ của doanh nghiệp; đến những hiệu quả, lợi ích mang lại cho khách hàng.  
 Những dấu hiệu là cái được thể hiện ra bên ngoài của hình tượng. Thông qua các dấu hiệu 

mà khách hàng nhận biết được hàng hóa dịch vụ của doanh nghiệp  trong vô số các hàng hóa, dịch 
vụ cùng loại trên thị trường. Dấu hiệu cũng là căn cứ để pháp luật bảo vệ thơng hiệu. Thương hiệu 
là lời hứa, là các kǤ vọng hiện diện trong suy nghƭ mỗi khách hàng về một sản phҭm, một dịch vụ 
hay một công ty nào đó. 

 Thương hiệu là những gì tạo nên sự liên tưởng về mặt cảm xúc với khách  hàng. Thương 
hiệu là dấu ấn của sự tin cậy. Sản phҭm được tạo ra từ nhà máy. Một nhà kinh tế, ông Walter 
Landor  nói “Thương hiệu hình thành trong tư duy con người”. 

6.3.2. So sánh giӳa thưѫng hiӋu và nhãn hiӋu 

  Khi một công ty đưa một sản phҭm mới ra thị trường, công ty phải gán cho sản phҭm một 
nhãn hiệu nào đó và đăng ký bảo hộ bản quyền. Sau một quá trình phấn đấu để chiếm được lòng 
tin của khách hàng, nhãn hiệu trở thành thương hiệu ăn sâu vào tiềm thức khách hàng. Quá trình 
này trải qua các cung bậc sau đây: 
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 Nhãn hiệu (Trademark) Æ Nhãn hiệu tin tưởng (Trustmark) Æ Nhãn hiệu yêu thích 
(Lovemark) Æ Thương hiệu (Brand). 

 So sánh giữa nhãn hiệu và thương hiệu về một số tiêu chí được tổng kết trong bảng sau: 

Ĉһc trưng Nhãn hiӋu Thưѫng hiӋu 

Thuật ngữ Trademark Brand 

Tính hữu hình Nhìn thấy, sờ mó, nghe, 
v.v. Æ xác nhận bên 
ngoài 

Bao gӗm cả hữu hình và vô hình: cảm nhận, 
nhận thức, hình tượng v.v 
 

Giá trị Được thể hiện qua sổ sách 
kế toán 

Không được thể hiện qua sổ sách kế toán 

Tiếp cận Dưới góc độ luật pháp Dưới góc độ người sӱ dụng 

Bảo hộ Luật pháp thừa nhận và 
bảo hộ 

Người tiêu dùng thừa nhận, tin cậy, và trung 
thành gắn bó. 

Làm giả Có hàng giả Không có thương hiệu giả 

Phụ trách Luật sư, nhân viên pháp 
lý. 

Chuyên viên quản trị thương hiệu, chuyên viên 
marketing. 

Hình 6.1. So sánh giữa nhãn hiệu và thương hiệu 

6.3.3. Các loҥi thưѫng hiӋu 

  1) Thưѫng hiӋu cá thӇ, hay thưѫng hiӋu riêng 
  Là thương hiệu của từng chủng loại, hoặc từng tên hàng hóa, dịch vụ cụ thể. Thương hiệu 

cá thể được hình thành từ nhãn hiệu hàng hóa. Doanh nghiệp có nhiều loại hàng hóa thì có nhiều 
thương hiệu khác nhau.  

Ví dụ: 
Công ty Vinamilk có nhiều loại sữa với các thương hiệu riêng như: Mikka, ông Thọ, Hӗng 

Ngọc, Redielac… 
Công ty Honda có các thương hiệu riêng cho các loại xe máy: Cup, SuperCup, Dream, 

Dream II, SuperDream, Future, Wave Į, @, SH.  
Công ty Unilever có nhiều thương hiệu riêng, tổng cộng khoảng 400 thương hiệu cá biệt của 

400 loại hàng hoá từ các sản phầm dầu gội đầu, xà phòng, mӻ phҭm, chè uống, bột nêm... Sau đây 
là một số trong các thương hiệu đó: Sunsilk, Clear, Dove, Lifebuoy, Lipton, Knorr... 

Công ty Mobifone: Mobi4U, MobiCard, MobiChat, MobiPlay… 
Đặc điểm của thương hiệu cá biệt: thường mang những thông địêp về những hàng hóa, dịch 

vụ cụ thể (các tiện ích, tính năng nổi trội, tính ưu việt). Có cá tính riêng biệt, tạo cho người tiêu 
dùng 1 cơ hội lựa chọn cao nhờ những thuộc tính khác biệt được định vị riêng cho từng nhóm 
khách hàng. Thương hiệu cá biệt luôn gắn liền với từng loại hàng hóa, dịch vụ cụ thể có đặc tính 
riêng, mang lại lợi ích riêng cho khách hàng. Nó có thể tӗn tại độc lập, hoặc gắn với các thương 
hiệu khác (thương hiệu gia đình, thương hiệu quốc gia): Honda Future, Yamaha Sirius; Dove, 
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Sunsilk..Chi phí quảng cáo tăng. Nhờ vậy, chiến lược thương hiệu cá biệt giúp cho sản phҭm của 
công ty có khả năng cạnh tranh cao, phù hợp với thị trường cạnh tranh mạnh. 

 2) Thưѫng hiӋu gia ÿình 
 Thương hiệu gia đình là thương hiệu chung cho tất cả các hàng hóa, dịch vụ của một doanh 

nghiệp. Tức là, mọi hàng hóa thuộc các chủng loại khác nhau của doanh nghiệp đều mang thương 
hiệu như nhau.  

Thương hiệu gia đình còn được gọi là thương hiệu công ty (Corporate Brand).  
Ví dụ:  
Samsung dùng chung cho các loại sản phҭm  của công ty như tủ lạnh, ti vi, điện thoại, điều 

hoà.. 
Honda dùng chung cho các loại sản phҭm  của công ty như ô tô, xe máy, máy thủy, máy 

cưa, các loại động cơ….  
Vietien dùng chung cho các loại sản phҭm  quần áo của công ty may Việt Tiến 
Thương hiệu gia đình có tính khái quát rất cao, đại diện cho tất cả các chủng loại hàng hóa 

của DN. Nếu tính đại diện này bị vi phạm, thì doanh nghiệp cần phải tạo ra các thương hiệu cá 
biệt cho từng chủng loại hàng hóa, dịch vụ cụ thể để chúng không ảnh hưởng đến thương hiệu gia 
đình. Đó là khi doanh nghiệp mở rộng chủng loại sản phҭm.  

Ví dụ: Xe Toyota chưa được coi là loại xe cao cấp trên thị trường ô tô thế giới. Để xâm 
nhập vào thị trường ô tô cao cấp, công ty Toyota tung ra thị trường Mӻ dòng xe cao cấp được 
mang một thương hiệu khác là Lexus: 

                                              
Ѭu điểm của thương hiệu gia đình là chi phí xúc tiến thấp. Tuy nhiên, nếu một loại sản 

phҭm nào đó bị kém chất lượng thì các loại sản phҭm khác sẽ bị ảnh hưởng lây. 
Thương hiệu gia đình có thể xuất hiện độc lập trên hàng hóa, hay đi kèm với thương hiệu cá 

biệt, thương hiệu quốc gia. Thương hiệu gia đình thường được xây dựng trên cơ sở tên giao dịch 
của doanh nghiệp  (Vinaconex, Honda, VNPT, Viettel...), hoặc phần phân biệt trong tên thương 
mại (Đồng Tâm, Rạng Đông, Hữu nghị, Viettien…), hoặc tên người sáng lập công ty hay tên liên 
quan (Honda, Toyota, Ford...) 

3) Thưѫng hiӋu tұp thӇ 
Thương hiệu tập thể (còn gọi là thương hiệu nhóm) là thương hiệu của một nhóm, hay một 

số chủng loại hàng hóa nào đó, có thể do một cơ sở sản xuất, hoặc do các cơ sở sản xuất khác 
nhau sản xuất và kinh doanh ở trong cùng một khu vực địa lý, gắn với các yếu tố xuất xứ địa lý 
nhất định. 

Thương hiệu tập thể được xây dựng trên cơ sở chӍ dүn xuất xứ địa lý. 
Ví dụ: Nhãn lồng Hng Yên, vải thiều Thanh Hà, vang Bordaux, nước mắn Phú Quốc, gốm 

sứ Bát Tràng… 
Thương hiệu tập thể cũng có thể là thương hiệu chung cho hàng hóa của các doanh nghiệp 

khác nhau trong cùng một hiệp hội ngành hàng: Vinacafe (TCT cà phê). 
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 Một doanh nghiệp cũng có thể có thương hiệu nhóm. Ví dụ như Tập đoàn Matsu-shita của 
Nhật Bản có 2 thương hiệu nhóm: Panasonic và National. Tuy nhiên, từ cuối năm 2003, họ đã 
loại bỏ thương hiệu National.  

 Thương hiệu tập thể có tính đại diện, được phát triển chủ yếu theo chiều sâu hơn là chiều 
rộng của phổ hàng hóa. Trong các yếu tố của thương hiệu tập thể, ngoài tên gọi xuất xứ hoặc chỉ 
dẫn địa lý, còn có những dấu hiệu riêng của từng doanh nghiệp thành viên.  

Ví dụ: Nước mắm Phú Quốc Knorr.  

           4) Thưѫng hiӋu quӕc gia 
  Thương hiệu quốc gia là thương hiệu được gán chung cho các sản phҭm, hàng hóa của một 

quốc gia nào đó. Ví dụ: Thai’s Brand, Vietnam Value. Thương hiệu quốc gia có tính khái quát và 
trừu tượng rất cao. Thương hiệu quốc gia không bao giờ đứng độc lập, luôn phải gắn liền với các 
thương hiệu cá biệt, thương hiệu nhóm, hay thương hiệu gia đình. 

Mỗi nước đặt ra các tiêu chuҭn nhất định đối với những sản phҭm muốn mang thương hiệu 
quốc gia. Việt Nam  đưa ra các tiêu chuҭn sau đây:  

1. Có sản phҭm hoàn chӍnh, chất lượng cao, thiết kế mүu mã đҽp;  
2. Có thị trường trong nước và xuất khҭu ổn định;  
3. Có thương hiệu đăng ký xuất xứ tại Việt Nam ;  
4. Đạt chất lượng theo tiêu chuҭn Việt Nam;  
5. Đã được cấp đăng ký quản lý chất lượng theo tiêu chuҭn quốc tế;  
6. Doanh nghiệp có chương trình duy trì và cải tiến chất lượng đối với mọi mặt hàng;  
7. Có bộ máy chuyên trách xây dựng và phát triển thương hiệu. 

6.3.4. Chӭc năng cӫa thưѫng hiӋu 

1)  Chӭc năng nhұn biӃt và phân biӋt 
     Đây là chức năng rất đặc trưng và quan trọng của thương hiệu (chức năng gốc). Qua 

thương hiệu mà khách hàng nhận biết và phân biệt được hàng hóa của doanh nghiệp  này và 
doanh nghiệp  khác. Các dấu hiệu của thương hiệu là căn cứ để nhận biết và phân biệt. Thương 
hiệu còn giúp cho DN phân đoạn thị trường. 
          Những hàng hóa với thương hiệu khác nhau sẽ nhằm vào các nhóm khách hàng khác nhau: 
xe Spacy nhằm vào những người giàu; xe wave Į nhằm vào những ngời có thu nhập trung bình và 
thấp (giá rҿ, tốn ít nhiên liệu, gọn nhҽ…); xe @ nhằm vào những KH có thu nhập cao, sang trọng, 
mới mҿ… 

2)  Chӭc năng tҥo sӵ cҧm nhұn và tin cұy      
Thương hiệu cần tạo ra một ấn tượng, một cảm nhận nào đó của khách hàng về sản phҭm 

dịch vụ. Chҷng hạn, cảm nhận về sự sang trọng, sự khác biệt, sự yên tâm, thoải mái và tin tuởng 
vào hàng hóa dịch vụ. 

Ví dụ: Bia Tiger cho khách hàng cảm nhận là bia của thể thao bóng đá. Muốn vậy, các 
quảng cáo của Tiger gắn liền với bóng đá nhằm tạo sự liên tưởng, cảm nhận của khách hàng về 
thương hiệu. Bia Heniken lại thông qua các chương trình xúc tiến gắn liền với môn thể thao Golf, 
quần vợt. Điều này tạo ra sự cảm nhận, liên tưởng của khách hàng đến loại bia sang trọng, quý 
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tộc. Xe hơi Mercedes tạo cho khách hàng cảm nhận về sự sang trọng, thành đạt của người sӱ 
dụng. 
          Khi một thương hiệu tạo được sự cảm nhận tốt và sự tin tưởng của khách hàng, thương hiệu 
đó mang lại cho công ty một tập hợp khách hàng trung thành. 

3) Chӭc năng thông tin và chӍ dүn 
Chức năng này của thương hiệu thể hiện ở chỗ, thông qua những dấu hiệu của thương hiệu 

mà khách hàng có thể nhận biết được những thông tin cơ bản về hàng hoá dịch vụ như giá trị sӱ 
dụng, công dụng, chất lượng. Điều này giúp cho người tiêu dùng hiểu biết và mua sản phҭm. Câu 
khҭu hiệu (slogan) trong thương hiệu cũng chứa đựng thông điệp về lợi ích cho khách hàng, đӗng 
thời định vị sản phҭm nhằm vào những tập khách hàng nhất định. Nghe thông điệp định vị sau 
đây chúng ta có thể biết các sản phҭm đó nhằm vào thị trường mục tiêu nào. 

• Xe hàng đầu cho những người đứng đầu! 

• 178 – mã số tiết kiệm  của các bạn! 

• Pepsi Cola – sự lựa chọn của thế hệ mới! 

4)  Chӭc năng kinh tӃ 
    Thương hiệu mang trong nó một giá trị hiện tại và tiềm năng, được thể hiện khi sang như-

ợng thương hiệu. Thương hiệu là tài sản vô hình rất có giá trị của doanh nghiệp. Thương hiệu nổi 
tiếng thì hàng hoá dịch vụ sẽ bán chạy hơn, giá bán cũng cao hơn, dễ xâm nhập thị trường. Thế 
nhưng, để có một thương hiệu uy tín, công ty phải đầu tư nhiều thời gian và công sức. Nhưng th-
ương hiệu mang lại hiệu quả lớn hơn chi phí đầu tư nhiều! 

  Hàng năm, tạp chí Business Week đưa ra bảng xếp hạng 100 thương hiệu đứng đầu thế 
giới và giá trị ước tính của chúng. Sau đây là 10 thương hiệu hàng đầu năm 2002: 

   1. Coca-Cola : 69,9 tӹ USD. 
   2. Microsoft   : 64,0 tӹ USD. 
   3. IBM           : 51,0 tӹ USD. 
   4. GE             : 41,0 tӹ USD. 
   5. Intel  : 30,0 tӹ USD. 
   6. Nokia         : 29,9 tӹ USD. 
   7. Disney           : 29,2 
   8. Mc.Donald’s : 26,3 
   9. Marlboro       : 24,1 
 10. Mercedes      : 21,0 
  Philip Moris mua lại Kraft với giá gấp 4 lần giá trị tài sản hữu hình. Nestle trả gấp 5 lần giá 

trị hữu hình để mua lại Rowntree. Tai Việt Nam, Unilever đã mua thương hiệu P/S với giá 5 triệu 
USD trong khi tài sản hữu hình chӍ là 1 triệu USD. Pamolive mua Dạ Lan giá 2,9 triệu USD. Kinh 
Đô mua Wall với giá 1 triệu USD, nhưng phải trả lại thương hiệu Wall sau 2 năm. 

Việt Nam đã trở thành thành viên của WTO. Để có thể xuất khҭu hàng hoá của mình, các 
doanh nghiệp Việt Nam đã bắt đầu chú trọng đến việc xây dựng và phát triển thương hiệu. Chúng 
ta cũng đã có những thương hiệu có uy tín như “Chè tuyết”, “Nước mắm Phú Quốc”, cà phê 
“Trung Nguyên”... Tuy nhiên, hiện nay nhiều doanh nghiệp Việt Nam rất ít quan tâm đến xây 
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dựng và phát triển thương hiệu cho hàng hoá của mình. Muốn tăng khả năng cạnh tranh của hàng 
hoá Việt Nam và tăng giá trị xuất khҭu, các doanh nghiệp Việt Nam phải xây dựng và phát triển 
ngay các thương hiệu, vì đây là công việc đòi hỏi công sức lâu dài. 

Ví dụ: Việt Nam là nhà xuất khҭu gạo có thứ hạng trên thế giới. Tuy nhiên, gạo Việt Nam 
vүn chưa có thương hiệu. Khi được bán lҿ trong nước, người mua khó nhận biết loại gạo nào? Ai 
sản suất? Khi được bán ở nước ngoài, nó được gắn thương hiệu của nhà phân phối mua gạo của 
Việt Nam. Do vậy, điều này là một trong các nguyên nhân dүn đến tính cạnh tranh của gạo Việt 
Nam không cao, giá bán thấp, làm cho các nhà xuất khҭu gạo Việt Nam thua thiệt lớn. 

6.4. QUYӂT ĈӎNH Vӄ BAO GÓI SҦN PHҬM 

6.4.1. Khái niӋm bao gói và tҫm quan trӑng cӫa nó 

Nếu quan sát trên thị trường, có thể thấy rằng hầu hết các sản phҭm (hàng hóa) chào bán 
đều có bao gói. Điều này cho thấy tầm quan trọng của bao gói. 

Bao gói bao gӗm 4 yếu tố cấu thành điển hình: Lớp tiếp xúc trực tiếp với sản phҭm; lớp 
bảo vệ lớp tiếp xúc; lớp bao bì vận chuyển; nhãn hiệu và các thông tin mô tả hàng hóa. 

Ngày nay, trong môi trường cạnh tranh, khách hàng có nhiều cơ hội lựa chọn, và ngày càng 
khó tính. Bao gói trở thành công cụ không thể thiếu trong các hoạt động Marketing vì các lý do 
sau đây: 

• Các siêu thị, cӱa hàng tự phục vụ, tự chọn ngày càng nhiều. Và do vậy, bao bì có vai trò 
không thể thiếu để bảo vệ, để xúc tiến cho hàng hoá. 

• Khả năng mua sắm của người tiêu dùng ngày càng cao. Do vậy, họ đòi hỏi không chӍ 
hàng hoá tốt mà bao bì cũng phải đҽp tương xứng. 

• Bao gói giúp đӥ đắc lực cho việc tạo ra hình ảnh thương hiệu của công ty. 

• Bao gói tạo ra sự cảm  nhận tốt về sự đổi mới sản phҭm. 

6.4.2. Các quyӃt ÿӏnh vӅ bao gói 

Để bao gói hoàn thành tốt vai trò của mình, nhà quản trị Marketing phải đưa ra một loạt các 
quyết định như sau: 

1. Xây dựng quan niệm về bao gói: bao gói phải tuân theo các nguyên tắc nào? Bao gói 
đóng vai trò gì đối với 1 mặt hàng cụ thể? Bao gói phải cung cấp những thông tin gì về sản phҭm? 

2. Quyết định về các vấn đề: kích thước, hình dáng, vật liệu, màu sắc, nội dung trình bày?  
3. Quyết định về việc có gắn nhãn hiệu hay không? 
4. Quyết định về thӱ nghiệm về các kiểu bao gói? 
5. Quyết định về việc cung cấp các thông tin gì trên bao bì sản phҭm (thông tin về loại sản 

phҭm; thông tin về phҭm chất sản phҭm; thông tin về ngày sản xuất, nơi sản xuất; thông tin về các 
đặc tính của sản phҭm; thông tin về cách sӱ dụng, bảo quản; thông tin về thương hiệu...). Những 
thông tin này phải tuân theo các quy định của luật pháp. 

6.5. QUYӂT ĈӎNH Vӄ DANH MӨC VÀ CHӪNG LOҤI SҦN PHҬM  

6.5.1. Khái niӋm danh mөc và chӫng loҥi sҧn phҭm  

Danh mục sản phҭm là danh sách đầy đủ của tất cả các sản phҭm đem bán của một công ty. 
Danh mục này được xắp xếp (chia) thành các chủng loại sản phҭm khác nhau. 
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Chủng loại sản phҭm là một nhóm các sản phҭm tương tự về các đặc tính vật lý giành cho 
các sӱ dụng tương tự. 

Bề rộng của danh mục sản phẩm được đo bằng số các chủng loại sản phҭm trong danh mục 
sản phҭm. 

Bề sâu của danh mục sản phẩm được đo bằng loại các kích thước, màu sắc và model có 
trong mỗi dòng sản phҭm.  

Trong chủng loại sản phҭm của công ty BIC có 4 chủng loại sản phҭm là: Bút, Dao cạo râu, 
Bật lӱa, Nước hoa. Đó chính là bề rộng của chủng loại sản phҭm. Bề sâu của danh mục sản phҭm 
tuǤ thuộc vào từng chủng loại sản phҭm. Ví dụ, đối với chủng loại sản phҭm thứ nhất  của BIC có 
5 loại sản phҭm – 5 màu khác nhau (xem hình 6.2). 

 

BÚT DAO CҤO BҰT LӰA NѬӞC HOA 

Đỏ Nam Cӥ chuҭn Ban ngày 

Đen Nữ Cӥ nhỏ Ban đêm 

Xanh Dùng 1 lần  Nam 

Xanh lá cây Dùng nhiều 
lần 

 Nữ 

Vàng    

 
 
                               

Hình 6.2.  Danh mục sản phҭm của công ty BIC 
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                          Hình 6.3. Danh mục sản phҭm của công ty Bưu chính 

Danh mục sản phҭm của Công ty “PROCTER AND GAMBLE” – P&G (một công ty Mӻ 
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đã có liên doanh tại Việt Nam) bao gӗm 6 chủng loại sản phҭm là: Chất tҭy rӱa, Thuốc đánh răng, 
Xà phòng bánh, Thuốc khӱ mùi, Tã lót… 

Danh mục sản phҭm của Công ty “AVON” bao gӗm 1300 mặt hàng khác nhau, được chia 
thành 3 chủng loại sản phҭm chính là: Mӻ phҭm, Đӗ trang sức, Hàng gia dụng. Trong mỗi chủng 
loại sản phҭm lại có nhiều mặt hàng riêng biệt gӗm các nhóm sản phҭm như: Sáp môi, Phấn hӗng, 
Phấn trắng…  

Trong danh mục sản phҭm của Tập đoàn BCVT thì các dịch vụ Bưu chính, các dịch vụ 
Viễn thông, các sản phҭm công nghiệp viễn thông là ba chủng loại sản phҭm. Nhưng nếu xét 
trong Tổng công ty Bưu chính (Công ty con của Tập đoàn) thì bản thân danh mục các dịch vụ bưu 
chính lại có thể chia thành 5 chủng loại sản phҭm như trong Hình 6.3. 

6.5.2. Các quyӃt ÿӏnh vӅ danh mөc, chӫng loҥi sҧn phҭm 

1) QuyӃt ÿӏnh  mӣ rộng hoһc thu hҽp bӅ rộng cӫa danh mөc sҧn phҭm 

Quyết định này về bề rộng của danh mục sản phҭm dүn đến việc tăng hoặc giảm các dòng 
sản phҭm, tức là mở rộng hoặc thu hҽp chủng loại sản phҭm. Có 2 trường hợp sau : 

- Nếu chủng loại sản phҭm hiện tại của công ty hҽp, thì có thể bổ sung thêm các chủng sản 
phҭm mới để tăng lợi nhuận, tăng độ an toàn, tận dụng năng lực sản xuất dư thừa, chiếm lĩnh thị 
trường còn bỏ trống. Các chủng loại sản phҭm mới có thể liên quan hoặc không liên quan đến các 
chủng loại sản phҭm hiện tại. 

 Công ty Xuân Hoà đã đưa thêm chủng loại  sản phҭm mới là bàn ghế gấp. Và chủng loại 
sản phҭm mới này đã bán rất chạy. Điều này giúp cho công ty phát triển mạnh sản xuất rất mạnh.  

Để tăng doanh thu, và cạnh tranh với các dịch vụ viễn thông, Bưu chính các nước đưa thêm 
các chủng loại sản phҭm mới như Bưu chính điện tử; vận chuyển hàng hoá trong giây chuyền giá 
trị của thương mại điện tӱ; đại lý bán lẻ; lĩnh hoá giao ngân; kho vận...  

- Nếu bề rộng của danh mục sản phҭm rộng thì có thể thu hҽp, giảm bớt, loại bỏ một số 
chủng loại sản phҭm. Khi một công ty muốn chiếm lƭnh nhiều thị trường thì họ sẽ áp dụng chiến 
lược mở rộng danh mục sản phҭm. Ngược lại, khi công ty quan tâm đến tӹ suất lợi nhuận cao thì 
thường thu hҽp bề rộng của danh mục sản phҭm, bằng cách bỏ bớt các chủng loại sản phҭm ít sinh 
lời, chӍ nhằm vào các chủng loại sản phҭm sinh lời cao. 

2) QuyӃt ÿӏnh tăng hoһc giҧm chiӅu sâu cӫa các chӫng loҥi sҧn phҭm 
Cũng tương tự như trên, công ty có thể thêm hoặc bớt các sản phҭm trong mỗi chủng loại 

sản phҭm. Khi một sản phҭm đã bước vào giai đoạn bão hoà, công ty có thể thực hiện chiến lược 
đổi mới sản phҭm bằng cách cải tiến sản phҭm hiện hành và loại bỏ sản phҭm  đó. Các công ty xe 
máy của Nhật Bản thường hay áp dụng chiến lược này. Nhờ thế, các đối thủ cạnh tranh cũng khó 
mà theo kịp họ. 

Trong chủng loại “Bán lҿ”, Bưu chính nhiều nước đưa thêm vào rất nhiều dịch vụ như bán 
vé máy bay, vé tàu hoả, vé xe buýt, vé chiếu bóng, … 

3) QuyӃt ÿӏnh vӅ chiӃn lưӧc phát triӇn chӫng loҥi sҧn phҭm  
Chủng loại sản phҭm của một công ty cũng là một bộ phận của chủng loại sản phҭm toàn 

ngành. Chiến lược phát triển chủng loại sản phҭm có thể được thực hiện theo các hướng là lên 
phía trên, xuống phía dưới, hoặc theo cả 2 hướng theo hai biến số là chất lượng và giá cả, hoặc 
phát triển sang góc trên bên trái (Hình 6.4.). 
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a) Phát triển lên trên. Khi công ty đang kinh doanh các sản phҭm ở thị trường phía dưới: 

chất lượng thấp, giá thấp, công ty có thể vươn lên thị trường phía trên với chất lượng cao, giá cao 
nhằm  đạt mức sinh lời cao, tốc độ tăng trưởng cao hơn, hoặc làm cho chủng loại sản phҭm phong 
phú thêm  cho khách hàng. Chiến lược này có độ mạo hiểm nhất định khi bước vào một thị trường 
mới. Các công ty ôtô Nhật sau khi có chỗ đứng vững chắc ở thị trường phía dưới đã vươn lên thị 
trường phía trên bằng dòng xe cao cấp Lexus.  

b) Phát triển xuống phía dưới. Đây là chiến lược đi theo hướng ngược lại so với chiến lược 
trên với mục tiêu là cản trở các đối phương hoặc xâm nhập vào thị trường đang tăng trưởng 
nhanh. Sai lầm của Công ty “General Motor” là không phát triển xuống phía dưới. Kết quả là các 
công ty ôtô của Nhật đã xâm chiếm các thị trường ôtô giá thấp, xe nhỏ giá không cao. Nhiều công 
ty Việt Nam đã sai lầm khi chӍ chú trọng đến thị trường xuất khҭu, mà quên mất thị trường rộng 
lớn trong nước với yêu cầu không cao. Và đó là thời cơ tốt để hàng hoá Trung Quốc chất lượng 
thấp tràn vào. 

c) Phát triển theo hai phía, vừa lên vừa xuống. Mục tiêu của chiến lược này là chiếm lƭnh 
toàn bộ thị trường. Công ty “Texas Instrumnent” (Mӻ) đã thực hiện chiến lược này. 

d) Phát triển lên góc trên bên trái: Chất lượng cao giá thấp. Để cạnh tranh, các công ty 
Việt Nam có thể thực hiện chiến lược này với lợi thế về chi phí các đầu vào thấp.  Công ty sản 
xuất ổn áp Lioa thực hiện chiến lược này với phương châm: ”Chất lượng ngoại, giá nội”. Rất 
nhiều loại hàng hoá Việt Nam có chất lượng tương đương sản phҭm nước ngoài, nhưng giá chӍ 
bằng một phần nhỏ. 

6.6. CÁC QUYӂT ĈӎNH Vӄ DӎCH VӨ KHÁCH HÀNG   

6.6.1. Khái niӋm dӏch vө khách hàng  

Dịch vụ khách hàng (customer service) là các dịch vụ bổ xung tối thiểu đi kèm theo sản 
phҭm cốt lõi khi bán sản phҭm  cho khách hàng.  

Trong phần trên chúng ta đã nghiên cứu khái niệm các cấp độ của sản phҭm. Dịch vụ khách 
hàng thuộc vào cấp độ 3, là hàng hoá bổ sung, nâng cao. Dịch vụ khách hàng bao gӗm các dịch vụ 
như  bảo hành, sửa chữa, hình thức thanh toán, giao hàng tại nhà, lắp đặt, huấn luyện, tư vấn lựa 

Cao 

Thấp 

Cao Thấp 

Chất lượng 

Giá cả 

Hình 6.4. Các chiến lược phát triển chủng loại SP 
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chọn sử dụng sản phẩm, cung cấp đầy đủ thông tin về sản phẩm…, nhằm làm tăng thêm giá trị 
của sản phҭm cốt lõi, giúp  cho khách hàng tiện lợi hơn, hài lòng hơn. Cấp độ này chính là vũ khí 
cạnh tranh của công ty. Các dịch vụ khách hàng sẽ ngày càng phong phú hơn khi mức độ cạnh 
tranh trên thị trường càng mạnh hơn.  

Như vậy, dịch vụ khách hàng là một bộ phận cấu thành quan trọng của sản phҭm mà chúng 
ta đem bán ra thị trường. Thiếu dịch vụ khách hàng thì sản phҭm xem như là chưa hoàn chӍnh. 

6.6.2. Các quyӃt ÿӏnh vӅ dӏch vө khách hàng  

Liên quan đến việc cung cấp dịch vụ khách hàng, nhà quản trị Marketing phải thông qua 3 
quyết định sau đây: 

• Quyết định về nội dung dịch vụ cung cấp cho khách hàng 

• Quyết định về mức độ dịch vụ cung cấp cho khách hàng 

• Quyết định về hình thức cung cấp dịch vụ cho khách hàng 

1) QuyӃt ÿӏnh vӅ nội dung dӏch vө cung cҩp cho khách hàng 
Theo tư duy chӍ bán những thứ mà khách hàng cần, để thực hiện quyết định này, công ty 

cần tiến hành nghiên cứu nhu cầu của khách hàng để xác định chính xác nội dung dịch vụ mà họ 
mang muốn được cung cấp. 

2) QuyӃt ÿӏnh vӅ mӭc ÿộ dӏch vө cung cҩp cho khách hàng 
Công ty cũng cần quyết định mức độ dịch vụ cần cung cấp, tức là về khối lượng và chất 

lượng dịch vụ cần cung cấp. Căn cứ để thực hiện quyết định này là các thông tin thu được qua 
nghiên cứu nhu cầu của khách hàng và tình hình cung cấp dịch vụ khách hàng của các đối thủ 
cạnh tranh.  

Đối với các khách hàng càng quan trọng thì mức độ cung cấp dịch vụ khách hàng càng cao 
mới có thể đáp ứng nhu cầu riêng của họ. Mặt khác, do cạnh tranh nên các đối thủ cũng chú trọng 
đặc biệt đến nhóm các khách hàng lớn và vấn đề cung cấp dịch vụ  khách hàng cho họ. 

3)  QuyӃt ÿӏnh vӅ hình thӭc cung cҩp dӏch vө cho khách hàng 
Công ty còn phải quyết định về hình thức cung cấp dịch vụ cho khách hàng. Có thể có các 

hình thức sau đây cần xem xét để lựa chọn: 

• Công ty tự tổ chức mạng lưới cung cấp dịch vụ khách hàng 

• Công ty thuê các tổ chức khác thực hiện việc cung cấp dịch vụ khách hàng 

• Công ty thoả thuận với các nhà phân phối để họ đảm nhận việc cung cấp dịch vụ khách 
hàng. 

Mỗi hình thức này có ưu nhược điểm riêng. Trong trường hợp cụ thể cần phân tích đầy đủ 
ưu nhược điểm của chúng để lựa chọn hình thức phù hợp. 

6.6.3. Chăm sóc khách hàng  

1) Khái niӋm 
Chăm sóc khách hàng là tất cả những gì mà một doanh nghiệp cần thiết phải làm để thoả 

mãn nhu cầu và mong đợi của khách hàng. 
Nói một cách khác, chăm sóc khách hàng là phục vụ khách hàng theo như cách họ mong 

muốn. 
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2)  Sӵ khác nhau giӳa chăm sóc khách hàng và dӏch vө khách hàng 
Giữa khái niệm chăm sóc khách hàng (Customer Care) và dịch vụ khách hàng (Customer 

Service) có những điểm chung và những điểm riêng. Nói một cách khái quát, chăm sóc khách 
hàng có nội dung rộng hơn so với dịch vụ khách hàng. Dịch vụ khách hàng là các dịch vụ gia tăng 
tối thiểu đi kèm theo khi bán sản phҭm cho khách hàng. Nhưng chăm sóc khách hàng mang ý 
nghƭa rộng lớn hơn, không chӍ là các dịch vụ gia tăng tối thiểu, mà còn mang khía cạnh con người, 
tương tự như khi ta chăm sóc những người bạn, người thân nhằm chiếm được thiện cảm của 
khách hàng khi mua hàng.  

Chăm sóc khách hàng là hoạt động mang tính chiến lược cạnh tranh của doanh nghiệp để 
tiếp cận và giữ khách hàng cả bằng lý trí và tình cảm. Đầu tư cho chăm sóc khách hàng không 
phải là các khoản chi phí thông thường, mà là đầu tư có tính lâu dài, mang tầm chiến lược, và phải 
dựa trên nền tảng của văn hoá doanh nghiệp, một vấn đề cũng phải đầu tư và phát triển lâu dài.  

Chăm sóc khách hàng bên ngoài có liên hệ mật thiết với chăm sóc khách hàng bên trong. 
Khách hàng bên trong được chăm sóc tốt  là nền tảng, là tiền đề để khách hàng bên ngoài được 
chăm sóc tốt. Và như vậy, văn hoá doanh nghiệp là nền tảng, là cơ sở để doanh nghiệp thực hiện 
tốt công tác chăm sóc khách hàng. 

Chúng ta sẽ nghiên cứu chi tiết vấn đề chăm sóc khách hàng kӻ hơn trong chuyên đề 
“Quản trị bán hàng”. Độc giả cũng có thể tham khảo vấn đề này trong cuốn sách “Bán hàng và 
quản trị bán hàng trong doanh nghiệp Bưu điện” của cùng tác giả Nguyễn Thượng Thái. Sách do 
Nhà xuất bản Bưu điện xuất bản tháng 12 năm 2006.                                        

6.7. THIӂT Kӂ VÀ MARKETING SҦN PHҬM MӞI 

6.7.1. Khái niӋm sҧn phҭm mӟi 

Do thị hiếu, nhu cầu tiêu dùng thay đổi nhanh chóng, do công nghệ biến đổi nhanh, do 
cạnh tranh nên doanh nghiệp phải luôn luôn quan tâm đến việc phát triển sản phҭm mới nếu muốn 
tӗn tại. Để sản xuất ra sản phҭm mới, doanh nghiệp có thể tự nghiên cứu tạo ra sản phҭm mới, có 
thể mua bằng sáng chế, giấy phép hoặc mua công ty khác có sản xuất sản phҭm mới. 

Sản phҭm mới có thể gӗm các dạng sau đây: 

• Hoàn toàn mới về nguyên tắc chưa nơi nào có 

• Sản phҭm cải tiến từ sản phҭm cũ 

• Sản phҭm mới ở các nước khác, chưa được triển khai ở nước ta 
 Dịch vụ hoàn toàn mới về nguyên tắc thường thì không phải là nhiều. Trong khi đó, hai 

loại sản phҭm mới sau là tương đối phổ biến. Trong lƭnh vực BCVT, rất nhiều dịch vụ BCVT 
được đưa vào Việt Nam thuộc vào dạng thứ 2 và 3. Lý do là do ngành BCVT của chúng ta đi sau 
các nước khác. Do vậy, tuǤ vào tình hình phát triển kinh tế mà có thể đưa thêm các sản phҭm  mới 
vào thị trường. Chúng ta đã và đang triển khai các dịch vụ mới như: Điện thoại VoIP, Điện thoại 
di động nội vùng, Điện thoại Internet, Internet tốc độ cao, Truyền hình theo yêu cầu - VOD… vào 
Việt Nam trong thời gian mấy năm  đầu cua những năm 2000. 

6.7.2. Các giai ÿoҥn phát triӇn sҧn phҭm mӟi 

Để nâng cao khả năng thành công của sản phҭm mới, cần phải phát triển nó theo một quy 
trình khoa học.  
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1)  Hình thành ý tưӣng sҧn phҭm mӟi 
Đây là bước đầu tiên của quá trình phát triển sản phҭm mới. Để tránh sai lầm, các ý tưởng 

sản phҭm mới phải theo định hướng chiến lược của công ty, phục vụ cho mục tiêu chiến lược mà 
công ty theo đuổi. Mục tiêu của giai đoạn này là tập hợp càng nhiều càng tốt các ý tưởng sản 
phҭm mới theo định hướng chiến lược của công ty. 

2)  Sàng lӑc ý tưӣng (ÿánh giá ý tưӣng) 
 Giai đoạn này có mục tiêu loại bỏ các ý tưởng không phù hợp.  Muốn vậy, các công ty 

thường lập ra một Ban phụ trách sản phҭm mới. Trên cơ sở các ý tưởng sản phҭm mới, nhóm 
nghiên cứu sản phҭm mới phải tường trình trước Ban về các nội dung sau đối với mỗi ý tưởng: 
Mô tả hàng hoá, thị trường mục tiêu, đối thủ cạnh tranh, quy mô thị trường dự kiến, giá cả dự 
kiến, thời gian và kinh phí cần để phát triển sản phҭm mới, kinh phí tổ chức sản xuất và lợi nhuận 
dự kiến. Đây cũng là các tiêu chí để đánh giá ý tưởng.                      

3)  Soҥn thҧo và thҭm ÿӏnh dӵ án sҧn phҭm mӟi 
Dự án sản phҭm mới là một phương án đã nghiên cứu kӻ của các ý tưởng, được thể hiện 

bằng các khái niệm có ý nghƭa đối với người tiêu dùng, vì khách hàng không mua ý tưởng, mà 
mua sản phҭm cụ thể. Các dự án được trình bày cho một nhóm khách hàng chọn lọc để thҭm định. 

4)  Soҥn thҧo chiӃn lưӧc Marketing cho sҧn phҭm mӟi 
Sau khi thҭm định, chiến lược Marketing sẽ được soạn thảo cho sản phҭm mới được chấp 

thuận. Qua chiến lược Marketing của từng sản phҭm mà Ban lãnh đạo lựa chọn sản phҭm có lợi 
thế nhất. 

5)  ThiӃt kӃ sҧn phҭm mӟi 
Giai đoạn này sẽ chuyển dự án sản phҭm mới được chấp thuận qua giai đoạn 4. Sản phҭm 

mới được thiết kế, chế tạo. Sau đó được đem ra thӱ nghiệm vận hành có sự tham gia của khách 
hàng. 

6) Thӱ nghiӋm sҧn phҭm mӟi trên thӏ trưӡng (bán thӱ) 
Trong giai đoạn này, sản phҭm được thӱ nghiệm trong điều kiện gần với thị trường trên 

quy mô nhỏ đề rút kinh nghiệm, điều chӍnh trước khi thương mại hoá để tránh các sai lầm trên 
quy mô lớn. 

7)  Sҧn xuҩt hàng loҥt và tung ra thӏ trưӡng (thưѫng mҥi hoá sҧn phҭm) 
Sau khi trải qua thӱ nghiệm, sản phҭm mới được chấp thuận, được điều chӍnh và tung ra thị 

trường. Trong giai đoạn này công ty phải quyết định các vấn đề tung ra thị trường ở đâu, nhằm 
vào ai, và như thế nào (tức là phải tuân theo kế hoạch Marketing đã soạn thảo).   

6.8. CHU Kǣ SӔNG CӪA SҦN PHҬM 

6.8.1. Khái niӋm chu kǤ sӕng 

Chu kǤ sống (hay vòng đời) của sản phҭm là thuật ngữ mô tả sự biến đổi của doanh số bán 
sản phҭm từ khi sản phҭm được tung ra thị trường cho đến khi nó phải rút ra khỏi thị trường 
(Product life cycle). 

Như vậy, mỗi sản phҭm cũng có một vòng đời như một sinh vật. Chu kǤ sống được lập cho 
từng loại sản phҭm hoặc nhóm sản phҭm. Người ta thường dùng đӗ thị để mô tả chu kǤ sống của 
sản phҭm. 
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6.8.2. Các giai ÿoҥn cӫa chu kǤ sӕng cuҧ sҧn phҭm  

Có thể chia chu kǤ sống thành 4 giai đoạn như sau (xem hình 6.6.): 

• Giai đoạn triển khai sản phҭm mới 

• Giai đoạn tăng trưởng 

• Giai đoạn chín muӗi 

• Giai đoạn suy thoái 
                                          
                            
 
 
                             
 
 
 
                              
                             
                                  
                             
 
Mỗi giai đoạn của chu kǤ sống có các đặc điểm riêng, do vậy công ty phải có các chính 

sách riêng phù hợp cho mỗi giai đoạn. 

1) Giai ÿoҥn triӇn khai sҧn phҭm mӟi 
 Đây là giai đoạn mở đầu của chu kǤ sản xuất. Đặc điểm của giai đoạn này là doanh thu ít 

và tăng chậm, lợi nhuận thấp hoặc thậm chí lỗ vốn. Có các lý do chính như sau: 

• Khách hàng còn chưa tin vào sản phҭm mới, còn chưa từ bỏ thói quen tiêu dùng cũ 
trước đây. 

• Hệ thống phân phối của công ty còn chưa hoàn chӍnh. 

• Sản phҭm còn có thể chưa hoàn chӍnh 
 Ngoài ra, còn có thể có nguyên nhân do năng lực sản xuất của công ty còn hạn chế, dây 

chuyền sản xuất mới còn có trục trặc về kӻ thuật. 

 Chiến lược Marketing của công ty trong giai đoạn này là: 

• Tăng cường quảng cáo, giới thiệu, khuyến mại sản phҭm, tạo điều kiện thuận lợi cho  
khách hàng mua. 

• Khuyến khích các trung gian Marketing 

• Tập trung nỗ lực bán hàng vào nhóm các khách hàng có điều kiện mua nhất (nhóm 
những người ưa đổi mới). 

2) Giai ÿoҥn tăng trưӣng 
Đây là giai đoạn tiêu thụ thuận lợi. Khách hàng bắt đầu tín nhiệm sản phҭm. Do vậy, sản 

H×nh 6.4.   §å thÞ cña chu kú sèng s¶n phÈm  

USD 

G.®o¹n 2  G.®o¹n  3 G.®o¹n 4 t G.®o¹n 1 

Doanh thu 

Lîi nhuËn 
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phҭm bắt đầu bán chạy. Doanh thu và lợi nhuận tăng nhanh, nhưng cạnh tranh cũng xuất hiện. Để 
kéo dài giai đoạn này công ty cần thực hiện các chiến lược sau: 

• Cải tiến, nâng cao chất lượng sản phҭm, đổi mới mүu mã sản phҭm 

• Xâm nhập vào các thị trường mới 

• Sӱ dụng những kênh phân phối mới 

• Kịp thời hạ giá để thu hút thêm  khách hàng 

• Có thể giảm bớt mức độ quảng cáo  

3)  Giai ÿoҥn chín muӗi 
Nhịp tăng trưởng bắt đầu chậm lại, lợi nhuận cũng bắt đầu giảm. Nguyên nhân là do cạnh 

tranh gay gắt, do sản phҭm không đáp ứng được nhu cầu của khách hàng. Một số đối thủ yếu rút 
lui khỏi thị trường. 

Chiến lược để tồn tại trong giai đoạn này là: 
Đổi mới các chiến lược Marketing mix như cải biến tính chất và hình thức sản phҭm, giảm 

giá, khuyến mại, tăng thêm dịch vụ  khách hàng, thay đổi kênh tiêu thụ để tìm thị trường mới cho 
sản phҭm, thay đổi một số yếu tố, đặc tính của sản phҭm. 

Các công ty Nhật Bản là những điển hình về cải tiến sản phҭm. Xe máy, ô tô của họ luôn 
luôn được cải tiến mүu mã khi sản phҭm cũ đã chín muӗi. Cat xet nghe nhạc “Walkman” là một 
thành công lớn của hãng Sony về cải tiến sản phҭm. 

4) Giai ÿoҥn suy thoái 
Doanh thu, lợi nhuận đều giảm mạnh trong giai đoạn này. Nguyên nhân là do thị hiếu thay 

đổi, công nghệ thay đổi tạo ra các sản phҭm cạnh tranh thay thế. Một số đối thủ rút lui khỏi thị 
trường. Số còn lại thu hҽp chủng loại sản phҭm, từ bỏ các thị  trường nhỏ, cắt giảm chi phí xúc 
tiến, hạ giá bán (bán nhanh thu hӗi vốn) và chuҭn bị tung ra sản phҭm mới thay thế. 

Ví dụ1: Dịch vụ điện báo hiện đang ở trong giai đoạn suy thoái. Nguyên do là bị các dịch 
vụ viễn thông hiện đại cạnh tranh. Do vậy, cần thực hiện chiến lược giảm giá, bán nhanh thu hӗi 
vốn. Bản thân Công ty điện báo thuộc Bưu điện Hà Nội cũng phải thay tên đổi họ thành công ty 
Viễn thông và cung cấp các dịch vụ mới như nhắn tin, dịch vụ điện thoại di động nội vùng 
Cityphone. 

Ví dụ2: Vào đầu những năm 2000, dịch vụ nhắn tin Paging bị dịch vụ điện thoại di động 
cạnh tranh gay gắt do giá cước di động ngày càng giảm. Khách hàng sӱ dụng dịch vụ Paging 
chuyển dần sang dùng dịch vụ di động. Kết quả là số thuê bao nhắn tin tại Hà Nội từ 14 ngàn đã 
giảm xuống còn 2 ngàn vào năm 2004. Trong trường hợp này công ty buộc phải thực hiện chiến 
lược giảm giá bán nhanh thu hӗi vốn. Và sau đó, Công ty đã đưa ra thị trường “Dịch vụ di động 
nội vùng Cityphone” để thay thế. 

Ví dụ 3: Dịch vụ thư thường bị các dịch vụ viễn thông cạnh tranh mạnh nên suy giảm ghê 
gớm. Để bù đắp vào doanh thu giảm sút cần đưa ra các dịch vụ mới thay thế. Đó là các dịch vụ 
thư lai ghép như DataPost, Mail to letter; dịch vụ chuyển phát nhanh, dịch vụ thư điện tӱ… 
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CÂU HӒI ÔN TҰP VÀ THҦO LUҰN 
1) Marketing quan niệm như thế nào về sản phҭm? Quan điểm sản phҭm theo Marketing 

có gì khác so với quan điểm thông thường không (*) 
2) Sản phҭm gӗm các cấp độ nào? Phân biệt các cấp độ của sản phҭm có mục đích gì? (*) 
3) Hãy xác định các cấp độ của một sản phҭm nào đó tuǤ chọn 
4) Phân tích về nhãn hiệu sản phҭm và các quyết định về nhãn hiệu sản phҭm. 
5) Phân tích các đặc trưng trong mỗi giai đoạn của chu kǤ sống và các chính sách 

Marketing tương ứng (*) 
6) Phân tích các giai đoạn trong quá trình phát triển sản phҭm mới? 
7) Thế nào là danh mục sản phҭm?  
8) Phân tích các quyết định về chiến lược phát triển chủng loại sản phҭm.(*) 
9) Hãy chọn một sản phҭm nào đó và nêu các ý tưởng sáng tạo sản phҭm mới kiểu cải tiến 
10) Hãy tìm các doanh nghiệp nói chung, hoặc các doanh nghiệp Bưu điện nói riêng và phân 

tích cách gắn nhãn hiệu sản phҭm khác nhau và ý nghƭa của các quyết định đó. (*) 
12)  Hãy tìm các ví dụ về các cách đặt tên sản phҭm khác nhau và ý nghƭa của nó. 

        13)  Trình bày các quyết định về dịch vụ khách hàng. (*) 
               Các doanh nghiệp lớn như ngân hàng, bưu điện có các phương thức cung cấp dịch vụ 

khách hàng như thế nào? 
14)  Hãy đưa ra các quyết định về dịch vụ khách hàng đối với một sản phҭm nào đó tuǤ chọn. 
15) Tư duy “chӍ bán những thứ mà khách hàng cần” được thể hiện như thế nào trong các 

quyết định về sản phҭm (*) 
16) Nếu hàng hóa, dịch vụ của một công ty được phân phối qua trung gian, thì nên sӱ dụng 

kiểu thương hiệu nào trong 3 kiểu sau đây: (*) 
a. Lấy thương hiệu của nhà sản xuất 
b. Lấy thương hiệu của nhà phân phối 
c. Lấy thương hiệu của cả hai 
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CHѬѪNG VII 

 CÁC QUYӂT ĐӎNH Vӄ GIÁ CҦ 
MӨC TIÊU 
         Sau khi học xong chương này, sinh viên cần nắm được các vấn đề sau: 

• Các yếu tố ảnh hưởng đến các quyết định về giá 

• Quy trình xác định giá ban đầu 

• Các chiến lược giá chủ yếu 

NỘI DUNG 

7.1. TӘNG QUAN Vӄ GIÁ 

7.1.1. Khái niӋm vӅ giá và tҫm quan trӑng cӫa giá 

        Trong kinh tế, giá cả là giá trị dưới dạng bằng tiền của hàng hoá, dịch vụ. Theo ý nghƭa thực 
tế, giá cả là số tiền trả cho một số lượng hàng hoá, dịch vụ nào đó.  

 Giá cả của sản phҭm, đặc biệt giá dịch vụ được gọi bằng rất nhiều cái tên khác nhau tuǤ 
thuộc vào loại sản phҭm, dịch vụ như trong hình 7.1. Tuy cách gọi khác nhau đối với các sản 
phҭm /dịch vụ khác nhau, nhưng bản chất của giá là thống nhất. Tùy vào đối tượng mà giá cả có ý 
nghƭa khác nhau. 

Tên gӑi khác 
nhau cӫa giá Loҥi sҧn phҭm /dӏch vө cung cҩp cho khách hàng 

Giá cả Đối với hầu hết các hàng hóa/dịch vụ  

Cước Các dịch vụ BCVT, dịch vụ vận chuyển 

Học phí Các dịch vụ đào tạo, giáo dục 

Lãi suất Các dịch vụ vay ngân hàng 

Tiền lương, tiền 
công 

Tiền trả cho hàng hóa sức lao động (tiền lương tháng, tiền công cho lao động 
thuê khoán, lao động công nhật...) 

Hoa hӗng Các dịch vụ đại lý, môi giới 

Tiền thuê Các dịch vụ cho thuê nhà, xe máy, thiết bị, địa điểm… 

Phí Cho các dịch vụ : phí cầu phà, phí dịch vụ bảo hiểm... 

 Đối với người mua, giá cả là khoản tiền họ phải trả để được quyền sӱ dụng/sở hữu sản 
phҭm. 

Đối với người bán, giá cả là khoản thu nhập mà họ nhận được nhờ việc đáp ứng nhu cầu của 
khách hàng. 

Đối với người làm Marketing, giá cả có các ý nghiã sau đây: 
Thứ nhất, giá cả là biến số Marketing duy nhất mang lại doanh thu cho doanh nghiệp. Các 

biến số Marketing khác khi được thực thi đều phải chịu chi phí bỏ ra. 
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Thứ hai, quyết định về giá cả có tác động nhanh chóng đến thị trường, tác động đến doanh 
thu, chi phí, lợi nhuận, thị phần và tính cạnh tranh của sản phҭm. Do vậy, quyết định về giá là một 
quyết định có tầm quan trọng nhất trong các quyết định kinh doanh. 

7.1.2. ChiӃn lưӧc giá 

 Ngoài việc xác định giá bán căn bản cho sản phҭm, công ty cần phải xây dựng các chiến 
lược giá để có thể thích ứng với những thay đổi của thị trường nhằm nắm bắt, thích nghi với các 
thay đổi đó, đӗng thời nắm bắt được các cơ hội thuận lợi để khai thác có lợi cho công ty. 
  Chiến lược giá bao gӗm toàn bộ các quyết định về giá mà nhà quản trị Marketing phải  đề 
ra và tổ chức thực thi để  doanh nghiệp đạt được mục tiêu đã đặt ra. Chiến lược giá  bao gӗm  
nhiều vấn đề phức tạp, chứ không phải chӍ là việc quyết định các mức giá. Chiến lược giá bao 
gӗm 3 vấn đề cơ bản sau đây: 
           1. Công ty phải nắm bắt và dự báo một cách chính xác mức độ ảnh hưởng của các nhân tố 
tác động đến các quyết định về giá. 
           2.  Công ty cần lựa chọn và đưa ra các chiến lược giá sau đây: 

•   Chiến lược giá tham gia thị trường mới (giá xâm nhập; giá hớt váng) 

•   Chiến lược giá cho danh mục sản phҭm của công ty  

•   Chiến lược định giá 2 phần 

•   Chiến lược định giá trọn gói  

•   Chiến lược giá chiết khấu 

•   Chiến lược định giá khuyến mại 

•   Chiến lược định giá phân biệt 

•   Chiến lược định giá theo nguyên tắc địa lý 

•   Chiến lược chủ động thay đổi giá và đáp ứng với sự thay đổi giá của các đối thủ cạnh 
tranh. 

          
 
 

 
                                                                            
 
   
 
 
 

           

7.2. CÁC NHÂN TӔ ҦNH HƯӢNG ĈӂN QUYӂT ĈӎNH Vӄ GIÁ 

Khi quyết định mua hàng khách hàng thường cân nhắc kӻ về giá, đặc biệt trong điều kiện 
kinh tế Việt Nam khi mức thu nhập của người tiêu dùng còn thấp. Mặt khác, giá là một chiến lược 

Các nhân tố b/trong 
 
1. Các mục tiêu 

Marketing 
2. Marketing mix 
3. Chi phí sản xuất 
4. Các yếu tố khác 

Các nhân tố b/ngoài 
 
1. Cầu thị trường  
    mục tiêu 
2. Cạnh tranh 
3. Các yếu tố khác 
    của môi trường   

Marketing 

CÁC 
QUYӂT 
ĐӎNH 

Vӄ  
GIÁ 

Hình 7.1. Các nhân tố ảnh hưởng đến quyết định giá 
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Marketing mix có tác động nhanh so với các chiến lược khác, đӗng thời chịu chi phối bởi nhiều 
yếu tố. Do vậy, hiểu biết các yếu tố ảnh hưởng đến giá sẽ giúp cho doanh nghiệp có các quyết 
định đúng đắn về giá.  

Để nghiên cứu những yếu tố tác động đến giá, người ta có thể chia các yếu tố đó thành hai 
nhóm là nhóm các yếu tố bên trong doanh nghiệp và nhóm các yếu tố bên ngoài doanh nghiệp. 

7.1.1. Các nhân tӕ bên trong doanh nghiӋp 

1)  Các mөc tiêu Marketing cӫa doanh nghiӋp  
   Các mục tiêu Marketing của doanh nghiệp đóng vai trò định hướng cho việc đặt ra nhiệm 

vụ của giá cả. Muốn trở thành một công cụ Marketing hữu hiệu thì giá phải phục vụ đắc lực cho 
chiến lược Marketing về thị trường mục tiêu và định vị sản phҭm của doanh nghiệp. Do vậy, khi 
định giá doanh nghiệp phải căn cứ vào mục tiêu Marketing của doanh nghiệp và chiến lược định 
vị sản phҭm mà doanh nghiệp đã chọn. 

    Thông thường, một doanh nghiệp có thể theo đuổi một trong các mục tiêu cơ bản sau đây: 

• Tối đa hoá lợi nhuận hiện hành 

• Dүn đầu về thị phần 

• Dүn đầu về chất lượng sản phҭm trên thị trường 

• Đảm bảo cho doanh nghiệp tӗn tại trên thị trường 

• Các mục tiêu khác 
        Để thực hiện mỗi một mục tiêu nêu trên thì doanh nghiệp phải đưa ra các quyết định giá 

khác nhau.  
Để thực hiện mục tiêu tối đa hoá lợi nhuận hiện hành của mình, doanh nghiệp sẽ định giá 

sao cho có lợi nhất trước mắt. Chҷng hạn, khi cầu về sản phҭm tăng rất mạnh thì doanh nghiệp 
định giá kiểu hớt váng, hay hớt phần ngon (Skimming), tức là bán với giá cao nhất có thể. Trong 
trường hợp này, mục tiêu tài chính trước mắt được xem là quan trọng hơn các mục tiêu lâu dài. 

Để thực hiện mục tiêu dүn đầu về thị phần, doanh nghiệp cần phải đặt giá thấp nhất có thể 
để thu hút khách hàng nhằm đạt được quy mô thị trường lớn nhất có thể (và do vậy, sẽ đạt được 
hiệu quả theo quy mô). Căn cứ vào mục tiêu thị phần tăng lên bao nhiêu phần trăm để công ty 
định giá tương ứng. 

  Để thực hiện mục tiêu dүn đầu về chất lượng, doanh nghiệp thường định ra một mức giá cao 
để đủ trang trải chi phí đầu tư cho nâng cao chất lượng sản phҭm và tạo ra một ấn tượng về chất 
lượng cao đối với khách hàng. 

   Để thực hiện mục tiêu đảm bảo tӗn tại trên thị trường khi cạnh tranh trở nên gay gắt thì 
doanh nghiệp cần đặt ra mức giá thấp nhất có thể, miễn là giữ được khách hàng trong một thời 
gian nhất định để chờ cơ hội mới.  

    2)  Giá và các biӃn sӕ Marketing khác 
    Giá thực chất là một công cụ trong Marketing mix để doanh nghiệp tác động vào thị 

trường nhằm đạt được mục tiêu đề ra. Do vậy, giá phải phục vụ cho mục tiêu Marketing chung 
của doanh nghiệp. Muốn vậy, chiến lược giá cần phải đӗng bộ, nhất quán với các chiến lược 
Marketing mix khác như chiến lược sản phẩm, chiến lược phân phối, chiến lược xúc tiến. Chҷng 
hạn, khi mục tiêu của doanh nghiệp là dүn đầu về  chất lượng thì giá phải đặt cao để tạo uy tín và 
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để bù đắp chi phí đảm bảo chất lượng cao. Giá bán còn phụ thuộc vào các giai đoạn khác nhau 
của chu kǤ sống của sản phҭm  mà doanh nghiệp cung cấp cho thị trường. 

3) Chí phí cho một ÿѫn vӏ sҧn phҭm 
     Khi đặt giá, doanh nghiệp phải quan tâm đến chi phí cho một đơn vị sản phҭm (hay giá 

thành để cung cấp đơn vị sản phҭm) vì các lý do sau đây: 

• Chi phí cho một đơn vị sản phҭm là mức giá thấp nhất có thể đặt để doanh nghiệp đủ bù 
đắp các chi phí cần thiết.  

• Khi quản lý được chi phí, doanh nghiệp có thể xác định được mức lỗ lãi của các loại sản 
phҭm khác nhau mang lại. Đây là căn cứ để doanh nghiệp đưa ra các quyết định kinh 
doanh khác nhau.  

     Hiện nay, VNPT đang chuyển sang phương thức định giá căn cứ vào giá thành dịch vụ. 
Bước đi ban đầu theo hướng này là tiến hành hạch toán riêng các dịch vụ để xác định giá thành 
dịch vụ. 

        4)  Các yӃu tӕ khác 

• Đối với những sản phҭm dễ hỏng hoặc mang tính chất  mùa vụ thì giá bán sẽ không phụ  
thuộc vào giá thành. Những sản phҭm dễ hỏng thì doanh nghiệp  phải giảm giá để tiêu thụ 
nhanh khi cần. Những thứ hàng hoá dịch vụ lỗi thời thì cũng phải giảm giá để bán nhanh 
thu hӗi vốn. 

• Những sản phҭm có chất lượng và uy tín cao thì có thể đặt giá cao. Dịch vụ chuyển phát 
nhanh DHL là một ví dụ.  

• Thông qua các hoạt động xúc tiến văn hoá quốc gia làm cho sản phҭm được ưa chuộng, 
do vậy doanh nghiệp có thể đặt giá cao. Ví dụ như nhờ các phim Hàn Quốc được ưa 
chuộng ở Việt Nam, quần áo thời trang Hàn Quốc được ưa chuộng có thể bán với giá cao. 

7.1.2. Các yӃu tӕ bên ngoài doanh nghiӋp  

1) Cҫu cӫa thӏ trưӡng trưӡng ÿӕi vӟi sҧn phҭm 
a)  Quan hệ giữa cầu và giá sản phẩm 

Chi phí cho một đơn vị sản phҭm cho biết “cận dưới” của giá, tức là mức giá thấp nhất mà 
doanh nghiệp có thể bán. Còn cầu của thị trường cho biết mức “cận trên” của giá, tức là mức giá 
cao nhất mà doanh nghiệp có thể bán. Thường thì mối quan hệ giữa cầu và giá là quan hệ tӹ lệ 
nghịch. Tuy nhiên, cũng có các trường hợp ngoại lệ khi giá cao thì bán được nhiều hơn. 

           b)  Độ nhạy cảm về giá, hay độ co dãn của cầu theo giá (Hệ số ED) 
  Đối với các sản phҭm có độ co dãn ED của cầu theo giá nhỏ (cầu không co dãn) thì khi 
tăng giá sẽ dүn đến tăng doanh thu. Ngược lại, khi ED lớn (cầu co dãn) thì khi tăng giá sẽ dүn đến 
giảm doanh thu. Do vậy, khi quyết định về giá thì người làm Marketing cần phải xác định được 
độ co dãn của cầu theo giá. Giá có tác dụng là vũ khí cạnh tranh thu hút khách hàng khi cầu co 
dãn, vì khi đó doanh nghiệp chӍ cần giảm giá một ít, nhưng kéo theo cầu về sản phҭm sẽ tăng lên 
nhiều hơn. Như vậy, trong trường hợp này, giảm giá thì có lợi cho doanh nghiệp. 

Cầu sẽ ít co dãn theo giá trong các tình huống sau: Sản phҭm không có thứ thay thế, 
không có cạnh tranh trưc tiếp cũng như gián tiếp; Người mua chậm thấy sự tăng giá, chậm thay 
đổi thói quen mua. 
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c)  Các yếu tố tâm lý của  khách hàng  
Nhận thức của khách hàng về giá nhiều khi chịu ảnh hưởng của các yếu tố tâm lý, nhất là 

đối với các dịch vụ (sản phҭm vô hình), hoặc các hàng hoá mà hiểu biết cuả  khách hàng về đối 
thủ cạnh tranh còn hạn chế. Sau đây là biểu hiện của các xu hướng tâm lý của khách hàng khi 
nhận thức về giá: 

• Giá càng cao thì  chất lượng càng cao. 

• Xu hướng hoài nghi về mức giá của doanh nghiệp so với chất lượng sản phҭm khi họ 
không có đủ thông tin. 

• Xu hướng so sánh giá giữa các sản phҭm cùng loại của các đối thủ cạnh tranh. 

• Giá tâm lý: Khách hàng cho rằng giá 299.900 đӗng rҿ hơn nhiều so với giá 300.000 
đӗng! Do đó họ dễ chấp nhận mua sản phҭm với mức giá 299.900 đӗng hơn mặc dù 
thực chất 2 mức giá đó chênh nhau không đáng kể. 

2)   Cҥnh tranh và thӏ trưӡng  
     Khi mua hàng hoá dịch vụ, khách hàng thường so sánh với giá của các đối thủ cạnh tranh. 

Doanh nghiệp không thể bán sản phҭm của mình với giá cao hơn giá sản phҭm tương tự của đối 
thủ cạnh tranh. Do vậy, khi định giá doanh nghiệp phải hiểu biết giá sản phҭm cùng loại của các 
đối thủ cạnh tranh và phản ứng của họ khi doanh nghiệp chúng ta thay đổi giá. Điều này còn tuǤ 
thuộc vào loại thị trường mà doanh nghiệp chúng ta đang kinh doanh.  

     Các nhà kinh tế học chia thị trường ra thành  4 loại như sau:  

• Thị trường cạnh tranh hoàn hảo;  

• Thị trường cạnh tranh độc quyền;  

• Thị trường độc quyền nhóm;  

• Thị trường độc quyền. 
    Trong thị trường cạnh tranh hoàn hảo, các doanh nghiệp đều phải chấp nhận và bán theo 

giá thị trường, và có thể bán hết sản phҭm của mình với mức giá thị trường.  
    Trong thị trường độc quyền, nếu doanh nghiệp là độc quyền nhà nước thì chịu sự quản lý 

giá của Nhà nước (Công ty điện, Công ty nước, Công ty BCVT…), tức là doanh nghiệp phải bán 
theo mức giá do Nhà nước quy định. Nếu doanh nghiệp là độc quyền không bị điều tiết thì họ 
được tự do định giá ở mức sao cho thị trường chấp nhận. 

     Trong thị trường cạnh tranh độc quyền, các doanh nghiệp có quyền định giá trong một 
khung giá nào đó gần với giá của các đối thủ cạnh tranh tuǤ theo sự khác biệt về chất lượng, mẫu 
mã, các dịch vụ khách hàng. Nếu doanh nghiệp đặt giá quá cao so với các đối thủ cạnh tranh thì 
sẽ bị mất khách hàng. Ngược lại, nếu định giá thấp quá thì doanh nghiệp sẽ bị thiệt hại. 

     Trong thị trường độc quyền nhóm, doanh nghiệp nên đặt giá tương đương với giá của các 
đối thủ cạnh tranh. Nếu doanh nghiệp tăng giá thì sẽ mất khách hàng. Nếu doanh nghiệp giảm giá 
thì sẽ dүn đến chiến tranh về giá cả không có lợi cho ai cả ngoài khách hàng! Các doanh nghiệp 
cũng không được thoả thuận dưới bất kǤ hình thức nào để nâng giá bắt chҽt khách hàng (vì như 
vậy sẽ vi phạm luật chống độc quyền).  

3) Các yӃu tӕ bên ngoài doanh nghiӋp khác 
- Các yếu tố thuộc môi trường kinh tế như: lạm phát, tăng trưởng hay suy thoái, thất nghiệp, 
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công nghệ mới... đều ảnh hưởng đến sức mua của thị trường, đến chi phí sản xuất. Những tiến bộ 
nhanh chóng trong công nghệ điện tӱ đã dүn tới giảm giá các thiết bị điện tӱ. 

 - Nhà nước có vai trò điều tiết, quản lý giá. Một mặt, Nhà nước muốn bảo vệ cho các doanh 
nghiệp, mặt khác Nhà nước cũng muốn bảo vệ cho người tiêu dùng. TuǤ từng điều kiện mà Nhà 
nước can thiệp trực tiếp hoặc can thiệp gián tiếp để điều tiết giá. Khi can thiệp trực tiếp, Nhà nước 
đặt ra mức giá trần (là mức giá cao nhất mà doanh nghiệp được bán) nhằm bảo vệ cho người mua; 
và giá sàn (là mức giá thấp nhất doanh nghiệp được mua) nhằm bảo vệ cho người bán. Khi can 
thiệp gián tiếp, Nhà nước thường tác động đến cung cầu của hàng hoá, qua đó sẽ tác động đến giá. 
Ví dụ, Nhà nước điều chӍnh mức thuế của các mặt hàng xuất nhập khҭu, và như vậy ảnh hưởng 
gián tiếp đến giá cả hàng hoá xuất nhập khҭu. 

7.3. XÁC ĈӎNH MӬC GIÁ BÁN 

7.3.1. Các bưӟc xác ÿӏnh giá bán ban ÿҫu 

Khi doanh nghiệp đưa sản phҭm mới ra thị trường, đưa một sản phҭm hiện hành vào một thị 
trường mới, họ phải xác định giá bán ban đầu cho sản phҭm. 

    Có 6 bước trong quá trình xác định giá bán ban đầu:  
 1)  Xác định mục tiêu định giá 
 2)  Xác định cầu của thị trường mục tiêu 
 3)  Xác định chi phí cho một đơn vị sản phҭm 
 4)  Phân tích chi phí, giá cả và sản phҭm cạnh tranh 
 5)  Chọn phương pháp định giá 
 6)  Lựa chọn giá cuối cùng.   

    Chúng ta sẽ tìm hiểu chi tiết các bước trong quy trình này. 

7.3.2. Xác ÿӏnh mөc tiêu ÿӏnh giá 

         Mục tiêu định giá phải xuất phát từ mục tiêu chung của doanh nghiệp và chiến lược định vị 
sản phҭm của nó, đӗng thời phải phối hợp với các chiến lược Marketing mix khác (chiến lược sản 
phҭm, chiến lược phân phối, chiến lược xúc tiến). Mục tiêu càng rõ ràng thì càng dễ xác định giá 
của phҭm. Sau đây là sáu mục tiêu chủ yếu mà doanh nghiệp có thể lựa chọn khi định giá sản 
phҭm: 

1) Mөc tiêu ÿӏnh hưӟng lӧi nhuұn 
Với mục tiêu này, công ty có thể quan tâm đến các mục tiêu sau: 

•  Đạt được mức lợi nhuận mong muốn  

•   Tối đa hoá lợi nhuận  
 Giá bán của sản phҭm sẽ ảnh hưởng đến lợi nhuận của công ty. Công ty dự đoán nhu cầu và 

chi phí ứng với các mức giá khác nhau và chọn mức giá sao cho có thể đạt được tỷ suất lợi nhuận 
ổn định nào đó trên doanh số hoặc trên vốn đầu tư. Các nhà sản xuất, các nhà bán buôn bán lҿ có 
thể định giá theo mục tiêu này.  

Định giá nhằm  mục tiêu tối đa hoá lợi nhuận cũng là mục tiêu rất phổ biến.  Tuy nhiên, 
trong cơ chế thị trường chҷng ai có thể thu được lợi nhuận cao trong một thời gian dài. Giá cao sẽ 
kích cung, kết quả là giá lại giảm xuống và kéo theo lợi nhuận giảm. Đối với các mặt hàng thiết 
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yếu, Nhà nước cũng can thiệp để bình ổn giá. Nhìn chung, tối đa hoá lợi nhuận thường là mục tiêu 
chung cho nhiều sản phҭm, chứ không chӍ cho một loại sản phҭm. Nhưng khi nhu cầu về một sản 
phҭm mới cao, công ty có thể dùng kiểu định giá hớt váng để thu được lợi nhuận cao trong thời 
gian ngắn khi các đối thu cạnh tranh chưa xuất hiện.  

2) Mөc tiêu ÿӏnh hưӟng bán hàng 
Với mục tiêu này, công ty quan tâm đến các mục tiêu sau: 

• Tăng số lượng hàng bán tối đa 

• Duy trì hoặc tăng thị phần 
Các công ty cũng có thể đặt giá với mục đích tăng số lượng hàng bán tối đa trong một giai 

đoạn ngắn. Họ tin rằng số lượng sản phҭm bán tăng sẽ dүn tới chi phí trên đơn vị sản phҭm giảm 
xuống, và lợi nhuận dài hạn tăng lên. Với mục tiêu đó, công ty đặt giá thấp để kích thích sức mua 
khi sản phҭm bước vào giai đoạn suy thoái, khi mới triển khai sản phҭm mới, hay vào thời kǤ ế 
ҭm. Tăng số lượng hàng bán cũng giúp cho công ty đạt được hiệu quả theo quy mô, và giảm được 
giá thành, và do vậy tăng được lợi nhuận trên một đơn vị sản phҭm. Điều kiện để thực hiện được 
mục tiêu này là: (1) thị trường nhạy cảm về giá; (2) chi phí sản xuất và phân phối trên đơn vị sản 
phẩm giảm khi quy mô tăng; (3) giá thấp làm nản lòng các đối thủ hiện tại và tương lai. 

Việc giảm giá bán cũng giúp công ty duy trì hoặc tăng được thị phần so với các đối thủ, và 
dần dần giúp cho công ty vươn đến vị trí chủ đạo trên thị trường. Tuy nhiên, giảm giá có thể dүn 
tới chiến tranh về giá cả. 

3) Mөc tiêu tӗn tҥi 
Công ty chọn mục tiêu này khi gặp phải tình trạng cạnh tranh gay gắt, khách hàng thay đổi 

nhu cầu nhanh quá, công ty không xoay chuyển kịp. Trong trường hợp đó, công ty phải giảm giá 
thấp nhất có thể để cầm cự trên thị trường. Công ty chӍ cần đặt giá bán lớn hơn chi phí biến đổi là 
được. Đây chӍ là mục tiêu ngắn hạn. 

4) Mөc tiêu dүn ÿҫu vӅ chҩt lưӧng 
Dүn đầu về chất lượng đӗng hành với giá bán cao. Giá cao vừa tương xứng với hình ảnh 

chất lượng cao, vừa giúp cho công ty trang trải được chi phí đầu tư cho chất lượng và có được tӹ 
suất lợi nhuận cao. 

e) Mục tiêu ổn định 
Với mục tiêu này, công ty quan tâm đến các mục tiêu sau: 

•  Әn định giá  

•  Đáp ứng tình hình cạnh tranh 
Mục tiêu ổn định giá là mục tiêu định giá “hoà bình nhất” trong tất cả các mục tiêu định giá. 

Mục tiêu này có 2 mục tiêu nhỏ có liên quan chặt chẽ với nhau. Thực hiện mục tiêu này, công ty 
tránh được sự cạnh tranh về giá, với mong muốn “mình sống và để cho người khác sống”. 
 Әn định giá thường là mục tiêu trong các ngành mà sản phҭm tiêu chuҭn hoá cao (sắt thép, 
đӗng, nhôm, hoá chất…), đӗng thời đã có một doanh nghiệp chủ đạo quy định giá. Các doanh 
nghiệp nhỏ khác phải thực hiện phương pháp định giá theo giá của doanh nghiệp chủ đạo (đáp 
ứng cạnh tranh). Định giá như vậy sẽ giúp doanh nghiệp tránh được cạnh tranh. Trong thị trường 
độc quyền nhóm, mục tiêu ổn định giá cũng thường được chọn để tránh xảy ra chiến tranh giá cả. 
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         Một công ty có thể theo đuổi đӗng thời một số mục tiêu định giá. Ví dụ: tăng doanh số 5-
10% hàng năm, đạt được mức lợi nhuận 15% trên vốn đầu tư cơ bản, giữ mức giá gần với giá của 
các đối thủ. Công ty cũng có thể thiết lập các mục tiêu ngắn hạn và dài hạn. Ví dụ, mục tiêu ngắn 
hạn là tối đa hoá lợi nhuận từ sản phҭm mới. Mục tiêu dài hạn là giảm lợi nhuận để tránh kích 
thích các đối thủ cạnh tranh tham  gia thị trường. 

7.3.3. Xác ÿӏnh (ưӟc lưӧng) cҫu cӫa thӏ trưӡng mөc tiêu 

         Mỗi mức giá mà công ty ấn định cho sản phҭm sẽ tương ứng với một mức cầu nhất định của 
thị trường mục tiêu, và do vậy sẽ có ảnh hưởng khác nhau đến các mục tiêu Marketing của công 
ty. Đường cầu thể hiện mối tương quan chặt chẽ giữa 2 biến số giá và cầu. Thường thì mối quan 
hệ giữa cầu và giá là quan hệ tӹ lệ nghịch. Nhưng đối với các hàng hoá có uy tín thì giá tăng lại 
kéo theo cầu tăng (xem hình 7.6.). Ví dụ giá nước hoa tăng lại dүn đến sức mua tăng.  

1) Phưѫng pháp ưӟc lưӧng tәng cҫu thӏ trưӡng 
  Cầu thị trường mô tả mối quan hệ giữa giá cả và các mức cầu khác nhau của thị trường. Để 

ước lượng tổng cầu của thị trường mục tiêu, cần có các thông tin sau đây: 
 -   Số lượng khách hàng tiềm năng 
 -   Lượng tiêu thụ mong muốn của khách hàng tiềm năng. 
 Tổng cầu dự báo sẽ bằng:  Q = npq 
 Trong đó: 
 -   n là số lượng khách hàng ở thị trường mục tiêu 
 -   q là số lượng đơn vị hàng hoá trung bình mà một khách hàng mua 
 -   p  là mức giá bán dự kiến (cho 1 đơn vị hàng hoá) 

  2) Xác ÿӏnh hӋ sӕ co dãn cӫa cҫu 
Hệ số co dãn của cầu  

DE  thể hiện mức độ nhạy cảm của khách hàng đối với sự biến thiên 
của giá. Việc ước lượng được hệ số co dãn sẽ giúp cho công ty có căn cứ để quyết định tăng hay 

Hình 7.6. Cầu không co dãn và cầu co dãn 

P2  

P1  

Giá  

Q2  Q1  CầuQ

P2  

P1  

Giá  

Q2  Q1  CầuQ
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giảm giá thì có lợi cho công ty. Trên thực tế rất khó lượng hoá được hệ số 
D

dQ
dPE = .  Người ta 

đưa ra 2 phương pháp sau đây để dự đoán 
D

d Q
d PE =  

• Dựa vào kinh nghiệm quá khứ về mối quan hệ giữa cầu và giá ở các thị trường khác 
nhau. 

• Sӱ dụng phương pháp điều tra mүu để thực hiện điều tra phỏng vấn khách hàng thuộc thị 
trường mục tiêu để đánh giá mức độ phản ứng cuả khách hàng với sự biến động của giá 
cả. 

7.3.4.  Xác ÿӏnh chi phí cho một ÿѫn vӏ sҧn phҭm 
Như ở trên đã xác định, chi phí là một căn cứ quan trọng để công ty xác định giá  theo 

nguyên tắc dựa vào chi phí. 
    Chi phí cho một đơn vị sản phҭm, hay giá thành một đơn vị sản phҭm là căn cứ quan trọng 

trong định giá. Chi phí cho một đơn vị sản phҭm (chi phí bình quân) bằng chi phí cố định cộng 
với chi phí biến đổi. Ta có công thức tính như sau: 

T C F C V C
Q Q Q= +  

    Trong đó:  
TC
Q  là chi phí (trung bình) cho một đơn vị sản phҭm; 

                      
FC
Q   là chi phí cố định cho một đơn vị sản phҭm; 

                      
V C
Q  chi phí biến đổi cho một đơn vị sản phҭm. 

 Để định giá một cách khoa học, công ty cần biết sự biến động của chi phí theo các mức sản 
lượng khác nhau. 

Về nguyên tắc, đường cong chi phí bình quân có dạng chữ U, tức là chi phí bình quân (chi 
phí đơn vị) sẽ đạt cực tiểu ở một mức sản lượng nào đó. Mặt khác, càng sản xuất, công ty càng có 
kinh nghiệm, dүn đến chi phí đơn vị sẽ giảm dần. Khi chi phí giảm, công ty lại có điều kiện để 
giảm giá, tăng thị phần.       

7.3.5.  Phân tích chi phí, giá cҧ và sҧn phҭm cҥnh tranh 

         Chi phí đơn vị là cận dưới của giá bán. Cầu của thị trường xác định cận trên của giá. Bây giờ 
công ty cần tìm hiểu giá của các sản phҭm cạnh tranh để làm căn cứ xác định giá bán cho sản 
phҭm của mình. Công ty cũng cần so sánh cấu trúc chi phí của mình với cấu trúc chi phí của các 
đối thủ để tìm ra các thế mạnh cũng như điểm yếu của mình. Ngoài ra, công ty cũng cần tìm hiểu 
chất lượng cuả sản phҭm cạnh tranh. Để làm được điều này, công ty có thể sӱ dụng các phương 
pháp sau: 
        -  Cӱ nhân viên của mình đóng vai khách hàng bí mật đến mua sản phҭm của các dối thủ 
cạnh tranh để tìm hiểu sản phҭm của họ. 
        -  Phỏng vấn khách hàng của các đối thủ cạnh tranh để biết đánh giá của họ về chất lượng và 
giá cả của các đối thủ. 
        -  Điều tra để tìm hiểu công nghệ, bí quyết của các đối thủ. 
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Giá dự kiến  = Chi phí cho một đ/v sản phҭm + Lãi dự kiến 

Giá = Chi phí đơn vị + (Lợi nhuận mong muốn trên vốn đầu tư) / số lượng tiêu thụ 

        Khi công ty đã có thông tin chi tiết về sản phҭm, chi phí, giá cả của các sản phҭm cạnh tranh, 
công ty đã có định hướng để đặt giá cho sản phҭm của mình. Sẽ có thể có 3 trường hợp sau đây: 
        - Nếu sản phҭm của công ty tương đương với sản phҭm của các đối thủ cạnh tranh, công ty 
phải định giá tương đương với giá của họ (có thể thấp hơn một chút) 
        - Nếu sản phҭm của công ty có chất lượng cao hơn so với sản phҭm của các đối thủ cạnh 
tranh, công ty có thể đặt giá cao hơn giá của họ 
        -  Nếu sản phҭm của công ty có chất lượng thấp hơn so với sản phҭm của các đối thủ cạnh 
tranh, công ty có thể đặt giá thấp hơn giá của họ.   
         Tuy nhiên, công ty cũng cần biết dược sự phản ứng của các đối thủ trước các mức giá của 
công ty. 

7.3.6. Chӑn phưѫng pháp ÿӏnh giá 

         Có nhiều phương pháp định giá khác nhau. Có thể tóm tắt các phương pháp đó như sau: 

1) Phưѫng pháp ÿӏnh giá dӵa vào chi phí  
         a)  Định giá dựa vào chi phí bằng cách cộng lãi vào chi phí bình quân 

 
 
 

  Trong đó:  
                      Chi phí sản xuất 1 đ/v sản phҭm  =  Chi phí biến đổi   +  

     
     Ѭu điểm của phương pháp định giá theo chi phí là: 

• Đơn giản, dễ tính toán do người bán biết rõ chi phí hơn là cầu thị trường. Người bán cũng 
không phải thay đổi giá khi nhu cầu thay đổi. Các nhà bán buôn, bán lҿ thường sӱ dụng 
kiểu định giá này. 

• Phương pháp này công bằng hơn đối với cả người mua và người bán. Người bán có được 
một mức lợi nhuận hợp lý. Người mua dễ chấp nhận khi biết mức lợi nhuận hợp lý của 
người bán. 

• Giá cả thì ổn định, không lên xuống thất thường. Nếu các đối thủ cũng áp dụng phương 
pháp này thì cạnh tranh về giá sẽ giảm bớt đáng kể. 

      Nhược điểm cuả phương pháp: 

• Dүn đến sự cứng nhắc trong định giá. Khi nhu cầu xuống thấp thì giá sẽ không hợp lý nếu 
không điều chӍnh. 

      Để khắc phục nhược điểm nêu trên, có thể cải tiến phương pháp này bằng cách doanh 
nghiệp sẽ chọn định mức lợi nhuận linh hoạt tuǤ vào tình hình cạnh tranh và cung cầu trên thị 
trường. Khi cạnh tranh trên thị trường mạnh, doanh nghiệp có thể giảm bớt mức lợi nhuận. Ngược 
lại, khi cạnh tranh yếu, doanh nghiệp có thể tăng giá. 

         b) Định giá theo lợi nhuận mục tiêu 
          

 

Tổng chi phí cố định

 Số  đ/vị  sản phҭm 
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     Đây là một kiểu định giá theo chi phí. Theo cách này, giá bán được xác định như trong 
công thức nêu trên. Theo công thức định giá này, công ty sẽ thu được mức lợi nhuận mục tiêu đặt 
ra. Để tính toán một cách linh hoạt các mức giá, cần phải sӱ dụng đồ thị hoà vốn trên đó mô tả 
đường tổng chi phí và tổng doanh thu với các mức khối lượng bán được khác nhau. 

 
 

  
 
 
 
 
                                                                     
                                                                   

 
 

 
 

 
 
 
 
 Trên hình vẽ 7.7, đường tổng doanh thu tӹ lệ thuận với khối lượng sản phҭm bán được (với 

một mức giá P1 nào đó). Sản lượng Qhv là lượng sản phҭm cần phải bán (với giá P1) để hoà vốn, 
tức tổng doanh thu bằng tổng chi phí. Sản lượng Qmt là sản lượng bán đạt được lợi nhuận mục 
tiêu. 

Với mức giá P2  cao hơn P1 thì công ty có thể đạt được lợi nhuận mục tiêu với khối lượng 
bán thấp hơn Qmt. Tuy nhiên, vấn đề quan trọng là khách hàng chấp nhận sản phҭm với mức giá 
nào? 

 Phương pháp định giá này đòi hỏi công ty phải xem xét các mức giá khác nhau và các mức 
sản lượng mục tiêu tương ứng để đạt được lợi nhuận mục tiêu. 

         2) Ĉӏnh giá theo giá trӏ cҧm nhұn cӫa  khách hàng  
 Giá cả mà khách hàng chấp nhận được phụ thuộc vào giá trị cảm nhận được của khách 

hàng đối với sản phҭm, vì sự chấp nhận của người mua mới là quan trọng chứ không phải chi phí 
của người bán. Thực tế cho thấy với cùng một loại sản phҭm nhưng bán ở các địa điểm khác nhau 
thì mức giá mà khách hàng có thể chấp nhận được là khác nhau.  

 Do vậy, theo phương pháp này công ty phải xây dựng các biến số phi giá cả trong 
Marketing mix để tạo nên giá trị cảm nhận được trong nhận thức của người mua. Muốn vậy, công 
ty phải nghiên cứu thị trường để hiểu được nhận thức cuả khách hàng về giá trị sản phҭm trong 
các điều kiện khác nhau. Trên cơ sở đó, công ty sӱ dụng các biến số phi giá cả (như bao bì sản 
phҭm, địa điểm bán hàng, trang trí nội thất cӱa hàng, đội ngũ nhân viên bán hàng…) để tạo nên ấn 

 Doanh thu 

Lợi nhuận mục tiêu 

 Tổng chi phí 

Chi phí cố định 

  Khối lượng bán Q 

Sản lượng  
         hoà vốn 

USD 

Hình 7.7.  Định giá theo lợi nhuận mục tiêu 

Phv 

PMT 

Qhv QMT 
Sản lượng  đạt lợi 
nhuận mục tiêu 



   Chương 7: Các quyết định về giá cả 
 
 

 123

tượng, giá trị cảm nhận về sản phҭm trong con mắt khách hàng.  
 Ví dụ: Cùng một bộ sưu tập tem, nhưng nếu để trong một Album có bìa cứng đҽp, bán tại 

các cӱa hàng sang trọng ở các khách sạn sang trọng cho khách hàng nước ngoài thì công ty tem 
có thể đặt giá cao gấp mấy lần bình thường. 

           3) Ĉӏnh giá theo giá cҥnh tranh hiӋn hành 
 Theo phương pháp này, công ty lấy giá hiện hành của đối thủ cạnh tranh để làm cơ sở mà 

không quan tâm tới chi phí sản xuất cũng như cầu của thị trường. TuǤ theo loại thị trường và đặc 
tính sản phҭm của công ty mà đặt giá bằng, thấp hơn hoặc cao hơn giá của đối thủ cạnh tranh.  

 TuǤ theo loại thị trường và đặc tính sản phҭm của công ty mà đặt giá bằng, thấp hơn hoặc 
cao hơn giá của đối thủ cạnh tranh.  

Phương pháp định giá theo các đối thủ cạnh tranh hay được sӱ dụng vì các lý do sau đây: 

• Đơn giản, dễ thực hiện, không cần phải xác định cầu thị trường, độ co dãn của cầu theo 
giá, hay tính chi phí các loại. 

• Giá thị trường hiện hành được xem như là khách quan, công bằng đối với khách hàng, 
với công ty.  

• Không kích thích các đối thủ cạnh tranh, không dүn tới sự trả đũa. 
         Nhược điểm của phương pháp này là, các công ty khác nhau có các cấu trúc chi phí khác 
nhau, có cầu thị trường khác nhau.  
         Người ta chia các phương pháp  định giá theo đối thủ thành 3 loại sau đây: 

a) Định giá tương đương (ngang bằng) với giá của các đối thủ cạnh tranh  
Công ty có thể lựa chọn cách định giá ngang bằng với giá của các đối thủ cạnh tranh trong 

tình huống sau đây: 

- Thị trường cạnh tranh gay gắt, trong khi sản phҭm của công ty không có sự khác biệt so 
với sản phҭm của các đối thủ. Trường hợp này cũng tương tự như điều kiện của thị trường cạnh 
tranh hoàn hảo. Trong thị trường cạnh tranh hoàn hảo, các doanh nghiệp đều phải chấp nhận và 
bán theo giá thị trường, và có thể bán hết sản phҭm của mình với mức giá thị trường. Các nhà sản 
xuất nông sản, các công ty nhỏ cung cấp các sản phҭm tiêu chuҭn, phổ biến thường sӱ dụng 
phương pháp định giá này. 

Tuy nhiên, trong một loại thị trường khác - thị trường độc quyền nhóm cũng có thể áp dụng 
kiểu định giá tương tự giá của các đối thủ. Trong thị trường độc quyền nhóm các sản phҭm cùng 
loại, các công ty thường chào bán chung một giá. Các công ty nhỏ thường theo các công ty dүn 
đầu để định giá (chứ không phụ thuộc vào biến động cung cầu hay chi phí). Những thị trường sau 
đây thuộc loại độc quyền nhóm: các kim loại đӗng, nhôm, phân bón, nước uống không cӗn, ngũ 
cốc ăn sáng, lốp ô tô, các tiệm cắt tóc, các cӱa hàng tạp phҭm tại các khu vực cộng đӗng dân cư.          

b)  Định giá thấp hơn so với giá của các đối thủ cạnh tranh  
Phương pháp định giá này được áp dụng để nhằm vào những khách hàng nhạy cảm về giá. 

Tuy nhiên, để không kích thích các đối thủ cạnh tranh phản ứng lại bằng việc giảm giá, công ty có 
thể giảm bớt các dịch vụ khách hàng, hay dưới hình thức tự phục vụ, đӗng thời mức chênh lệch 
giá không lớn so với giá của các đối thủ khác. 

c) Định giá cao hơn so với với giá của các đối thủ cạnh tranh  
 Phương pháp định giá này có thể dược áp dụng trong trường hợp sản phҭm có chất lượng 
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khá hơn, uy tín của công ty cao hơn, dịch vụ khách hàng tốt hơn... 
 Trong thị trường cạnh tranh độc quyền, các doanh nghiệp có quyền định giá trong một 

khung giá nào đó gần với giá của các đối thủ cạnh tranh tuǤ theo sự khác biệt về chất lượng, mẫu 
mã, các dịch vụ khách hàng, địa điểm bán hàng. Nếu công ty có chất lượng, mẫu mã, các dịch vụ 
khách hàng cao hơn so với các đối thủ cạnh tranh, hoặc cӱa hàng sang trọng hơn, họ có thể đặt 
giá cao so với các đối thủ cạnh tranh. Tuy nhiên, cũng không nên đặt giá quá cao, vì sẽ bị mất 
khách hàng. Tất nhiên, nếu định giá thấp quá thì doanh nghiệp sẽ bị thiệt hại. 

Phương pháp định giá cao hơn so với giá thị trường thường được các công ty có thương hiệu 
uy tín áp dụng như: Ferrari, Mercedes (ô tô); Rolex (đӗng hӗ); Gucci, Fendi (hàng da). Các công 
ty bán các sản phҭm giá trị nhỏ trong thị trường cạnh tranh độc quyền cũng áp dụng kiểu định giá 
này. 

Trong các trường hợp trên, cần lưu ý đến một hiện tượng là công ty chủ đạo về giá. Đó là 
công ty hay một số công ty có thị phần lớn, có vị trí vững vàng trên thị trường. Những công ty 
này thường đi tiên phong trong việc thay đổi (tăng, giảm giá) để thích nghi với sự thay đổi của các 
yếu tố môi trường kinh doanh. Các công ty nhỏ khác thường theo đuôi giá của các công ty chủ 
đạo.  

          d) Định giá đấu thầu 
          Đây là kiểu định giá mà doanh nghiệp dựa vào dự đoán về giá của đối thủ cạnh tranh để 
quyết định mức giá của mình sao cho thắng thầu. Các cơ quan chính phủ, các doanh nghiệp nhà 
nước bắt buộc phải thực hiện đấu thầu cạnh tranh khi mua sắm các hàng hoá có giá trị cao. Để đấu 
thầu thành công, công ty phải nắm rất rõ các đối thủ và đưa ra một mức giá phù hợp nhất. 

 7.3.7. Chӑn mӭc giá cuӕi cùng 

 Các phương pháp xác định giá trên đây đã thu hҽp phạm vi của mức giá cần lựa chọn cuối 
cùng. Khi quyết định mức giá cuối cùng, công ty cần phải xem xét thêm các yếu tố bổ sung sau 
đây: 

 1)  YӃu tӕ tâm lý cӫa khách hàng khi chҩp nhұn giá 
 Ngoài các yếu tố về kinh tế nêu trên, yếu tố tâm lý của khách hàng lên quan đến giá cả. 

Khách hàng thường gắn liền giá cả và chất lượng, uy tín của sản phҭm , đặc biệt trong trường hợp 
khi thiếu thông tin về chất lượng. Nước hoa, ô tô.. thuộc loại sản phҭm như vậy. Đặc biệt, khách 
hàng Việt Nam thường đánh giá quá cao các thương hiệu hàng hoá ngoại và sҹn sàng trả giá cao. 
Công ty cũng có thể sӱ dụng phương pháp so sánh đối chứng để khách hàng liên tưởng mức giá 
của sản phҭm chào bán. Khi trưng bày một loại sản phҭm mới trong số các sản phҭm sang trọng 
đã được thừa nhận, khách hàng sẽ liên tưởng rằng sản phҭm mới đó cũng là loại sang trọng, đắt 
tiền. Cuối cùng, các mức giá lҿ dưới các con số chҹn làm cho khách hàng có cảm giác giá rҿ. Do 
vậy, người ta thường ghi mức giá $299 thay vì $300, mặc dù chӍ rҿ hơn có $1. 

2) Ҧnh hưӣng cuҧ các biӃn sӕ Marketing khác 
 Khi chọn mức giá cuối cùng, công ty cần phải xem xét đến uy tín của thương hiệu, và mục 

tiêu của quảng cáo. Qua nghiên cứu người ta thấy các quy luật sau về mối quan hệ giữa giá cả, uy 
tín thương hiệu và mức độ quảng cáo: 

-  Khách hàng sҹn sàng trả giá cao hơn đối với các sản phҭm được biết đến nhiều so với các 
sản phҭm được biết đến ít. Như vậy, quảng cáo nhiều hơn sẽ hỗ trợ tích cực cho các sản phҭm  
được đặt giá cao hơn. 
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-  Thương hiệu có chất lượng tốt, đựơc quảng cáo mạnh mẽ sẽ có thể đặt giá cao nhất. 
Ngược lại, thương hiệu có  chất lượng thấp, và quảng cáo ít thì nên đặt giá thấp nhất. 

3)   Chính sách ÿӏnh giá cӫa công ty  
        Giá được lựa chọn phải tương thích với chính sách giá của công ty. Chính sách định giá của 
công ty đảm bảo rằng các quyết định về định giá được phối hợp với các quyết định của công ty về 
thị trường mục tiêu, hình ảnh và  các yếu tố Marketing hỗn hợp khác. Nó cũng kết hợp các mục 
tiêu ngắn hạn và dài hạn trong định giá. Ví dụ: giá cho sản phҭm nhằm vào phân đoạn thị trường 
thu nhập cao bán ở các cӱa hàng sang trọng sẽ phải là giá cao. 

4)   Ҧnh hưӣng cӫa giá ÿӃn các bên liên quan khác 
Công ty cần phải xem xét phản ứng của các bên khác đối với mức giá dự kiến. Đó là phản 

ứng của các nhà phân phối, thái độ ӱng hộ của lực lượng bán hàng, sự phản ứng đáp lại của các 
đối thủ cạnh tranh, của các nhà cung cấp các yếu tố đầu vào, và cuối cùng là những điều khoản 
luật lệ của chính phủ liên quan đến vấn đề quản lý giá. 

7.4. CÁC KIӆU CHIӂN LƯӦC ĈӎNH GIÁ 

7.4.1. ChiӃn lưӧc giá hӟt váng 

 Hớt váng, hay còn gọi là hớt phần ngon. Theo chiến lược này, công ty đặt giá cao nhất có 
thể cho các đoạn thị trường sҹn sàng chấp nhận sản phҭm mới. Khi mức tiêu thụ giảm xuống thì 
công ty lại giảm giá để thu hút thêm khách hàng ở đoạn thị trường thấp hơn.  

 Cách định giá cước lắp đặt thuê bao và giá cước điện thoại cố định, điện thoại di động, TV 
màn hình phҷng, giá tắc xi.. . trong giai đoạn vừa qua được thực hiện theo chiến lược này. Kết quả 
là những người mua trước sẽ chịu mức giá đắt hơn những người mua sau. 

  Các công ty có sản phҭm mới được cấp bằng sáng chế (Mӻ - các công ty có bằng sáng chế 
được độc quyền khai thác sản phҭm 17 năm) cũng áp dụng chiến lược giá hớt váng này trong giai 
đoạn đầu. Tuy nhiên, muốn đặt giá hớt váng, doanh nghiệp phải  thoả mãn một số điều kiện nhất 
định. 

   Điều kiện để định giá hớt váng là: 

• Mức cầu về sản phҭm mới cao 

• Giá cao lúc đầu tạo nên hình ảnh về sản phҭm cao cấp 

• Giá cao ban đầu không thu hút các đối thủ cạnh tranh 

7.4.2. ChiӃn lưӧc bành trưӟng thӏ trưӡng 

   Mục tiêu của công ty là giành càng nhiều thị phần càng tốt để chiếm thế áp đảo đối phương 
nhờ đạt được lợi thế “hiệu quả theo quy mô”. Do đó, công ty đặt giá thấp để thu hút  khách hàng.  
          Điều kiện để doanh nghiệp thực hiện chiến lược này là: 

• Thị trường nhạy cảm về giá 

• Lƭnh vực sản xuất của công ty có tính chất “hiệu quả theo quy mô”. Như vậy, khi công 
ty đặt giá thấp thì sản lượng bán được tăng lên, dүn đến tiết kiệm chi phí, lợi nhuận tăng.  
Do vậy sẽ bù lại cho việc giảm giá. 

• Công ty có tiềm năng tài chính để đặt giá thấp ban đầu  
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7.4.3. ChiӃn lưӧc giá cho danh mөc sҧn phҭm cӫa công ty 

        Giá được xây dựng cho toàn bộ sản phҭm trong danh mục sản phҭm, lợi nhuận tính chung 
cho toàn bộ danh mục chứ không phải cho riêng từng loại sản phҭm. Bằng cách này, công ty 
khuyến khích khách hàng mua toàn bộ danh mục sản phҭm. 

7.4.4. ChiӃn lưӧc ÿӏnh giá hai phҫn 

        Giá được tính gӗm 2 phần: Phần trả cho mức tiêu dùng tối thiểu và phần trả cho mức tiêu 
dùng vượt trội. Thông thường, mức giá cho dịch vụ tối thiểu nên đặt thấp để thu hút khách hàng. 
Các công ty điện thoại, các khu vui chơi giải trí thường đặt giá như vậy. Vé vào cӱa, cước thuê 
bao là mức giá tiêu dùng tối thiểu. Trong những năm qua VNPT cũng đã giảm cước thuê bao 
đáng kể. Kết quả là nhu cầu lắp máy tăng cao và doanh thu cũng tăng lên chứ không giảm như 
người ta lo sợ ban đầu. 

7.4.5. ChiӃn lưӧc giá chiӃt khҩu 

         Nhằm khuyến khích khách hàng, công ty giảm giá cho khách hàng mua nhiều dưới dạng 
chiết khấu: 

    1) Chiết khấu khi mua số lượng lớn nhằm khuyến khích khách hàng mua nhiều trong một 
lần hoặc trong một thời kǤ (tháng, quý, năm). 

    2) Chiết khấu theo thời vụ, ví dụ như vào các thời điểm vắng khách (khách sạn, hàng 
không, bưu điện…). Vào ban đêm, ngày lễ giá cước viễn thông thường được giảm. Vào mùa đông, 
các khách sạn ở các vùng biển Bắc Việt Nam thường giảm giá… Bằng cách đó, doanh nghiệp có 
thể giảm bớt lượng khách sӱ dụng vào các giờ, thời vụ cao điểm, tránh được tình trạng quá tải 
công suất phục vụ, đӗng thời khai thác khả năng phục vụ dư thừa của các nhà cung cấp dịch vụ 
vào các thời điểm, thời kǤ nhàn rỗi. 

3) Chiết khấu khuyến khích thanh toán nhanh, bằng tiền mặt. Như vậy, doanh nghiệp sẽ 
khuyến khích khách hàng thanh toán ngay, tránh tình trạng chiếm dụng vốn lâu, khó đòi. 

7.4.6. ChiӃn lưӧc giá khuyӃn mҥi 

1) Định giá thấp ban đầu để lôi kéo khách hàng mua sản phẩm mới. 
2) Định giá thấp vào các dịp đặc biệt như ngày lễ, tết để lôi kéo khách hàng.  
3) Giá bán trả góp (cho khách hàng vay với lãi suất thấp). Điều này có thể giúp    cho  

doanh nghiệp vượt qua rào cản về quy định giá sàn. 
4) Giảm giá theo phiếu mua hàng (đối với khách hàng đã mua các lần trước) để khuyến 

khích khách hàng mua thường xuyên. 

7.4.7. ChiӃn lưӧc ÿӏnh giá phân biӋt 

    Chiến lược định giá phân biệt là chiến lược mà công ty bán cùng một loại sản phҭm với các 
mức giá khác nhau tuǤ vào các điều kiện khác nhau. Đó là: 

1) Theo nhóm khách hàng. Ví dụ: các đối tượng sinh viên, các cụ già, thương binh, người 
tàn tật… được giảm giá. Mục đích giá phân biệt ở đây là thực hiện các chính sách xã 
hội. 

2) Theo địa điểm: giá tuǤ thuộc vào chỗ ngӗi tốt hay kém trong nhà hát, trên máy bay, 
thuǤ thuộc tầng khác nhau trong khách sạn… Mục đích định giá phân biệt ở đây là khai 
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thác độ co dãn của các nhu cầu khác nhau của thị trường. 
3) Theo địa dư: đơn giá lắp đặt máy điện thoại ở các tӍnh khác nhau thì khác nhau. Mục 

đích định giá phân biệt ở đây là khai thác độ co dãn của các nhu cầu khác nhau của thị 
trường. 

4) Theo hình ảnh, bao bì: Bộ tem có bìa cứng bán tại sân bay,  khách sạn sang có giá cao 
hơn bán ở các nơi khác. Mục đích định giá phân biệt ở đây là khai thác độ co dãn của 
các nhu cầu khác nhau của thị trường. 

5)  Định giá theo giờ cao điểm, thấp điểm: (điện năng, điện thoại, Internet…) nhằm khuyến 
khích khách hàng sӱ dụng tại các thời điểm đó để dàn đều tải trọng, hạn chế quá tải ở 
các giờ cao điểm và khai thác công suất phục vụ tại các thời điểm, thời kǤ vắng khách. 

7.4.8. ChiӃn lưӧc thay ÿәi giá 

1) Chủ động giảm giá 
Công ty chủ động giảm giá trong các tình huống như sau: Dư thừa năng lực sản xuất; tӹ 

phần thị trường giảm sút; khống chế thị trường bằng việc bán hạ giá. 

 2)  Chủ động tăng giá 
Nhiều khi công ty phải chủ động tăng giá. Đó là khi: Do nạn lạm phát; do cầu tăng quá mức 

so với cung. 
  3)  Đối phó với việc các đối thủ thay đổi giá 
 Trên thế giới đã chuyền từ cạnh tranh bằng giá sang cạnh tranh bằng chất lượng.  Nhưng đối 

với Việt Nam cạnh tranh bằng giá cả vүn còn tӗn tại.  
Để đối phó với việc thay đổi giá của đối phương, trước hết công ty cần phân tích kӻ lưӥng 

các vấn đề sau đây:       

• Nguyên nhân dүn đến sự thay đổi giá của các đối thủ? 

• Loại thị trường mà công ty đang tham gia? 

• Đây là sự thay đổi giá tạm thời hay lâu dài? 

• Nếu công ty không đối phó thì hậu quả ra sao đối với lợi nhuận, thị phần của công ty? 

• Các phương pháp đối phó khác nhau có thể và phản ứng của đối thủ? 
        Sau khi phân tích kӻ các vấn đề trên đây, công ty có thể phản ứng lại bằng các phương án 
sau đây: 

• Giảm giá bán thấp hơn giá bán của các đối thủ cạnh tranh khi công ty có đủ tiềm lực tài 
chính và không vi phạm “Luật chống bán phá giá”. 

• Giữ nguyên giá nhưng cần thúc đҭy các hoạt động xúc tiến để giữ khách hàng như khuyến 
mại, quảng cáo. 

• Nâng giá cùng với cải tiến chất lượng, mүu mã sản phҭm (định vị lại sản phҭm). Phương 
án này có hiệu quả trong trường hợp khách hàng ít nhạy cảm về giá và ưa thích những sản 
phҭm chất lượng cao. 
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CÂU HӒI ÔN TҰP VÀ THҦO LUҰN 
1) Các yếu tố nào bên trong doanh nghiệp chi phối quyết định về giá. 
2) Các yếu tố nào bên ngoài doanh nghiệp chi phối quyết định về giá. 
3) Các bước trong quy trình định giá ban đầu cho sản phҭm mới (*) 
4) Trình bày các phương pháp định giá? 
5) Trình bày các kiểu chiến lược định giá (*) 
6) Giá cước trong Bưu điện chịu sự chi phối cuả các yếu tố nào? 
7) Chiến lược định giá của Bưu điện (cước lắp đặt, cước thuê bao, cước dịch vụ) thuộc loại 

nào? 
8) Có khi nào doanh nghiệp định giá các sản phҭm/dịch vụ dưới mức giá thành không? 
9)  Chiến lược “Giá phân biệt” được áp dụng như thế nào trong thực tế tại công ty nơi bạn 

công tác?. 
10) Chiến lược giá nhằm bành trướng thị trường được áp dụng như thế nào trong định giá các 

dịch vụ Bưu điện? 
11) Tìm một ví dụ về chính sách giá hớt váng và phân tích các điều kiện áp dụng nó. 
12) Tư duy “ChӍ bán những thứ  mà  khách hàng cần” được thể hiện như thế nào trong chiến 

lược giá (*). 
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CHѬѪNG VIII 

CÁC QUYӂT ĐӎNH Vӄ PHÂN PHӔI 
YÊU CҪU 

    Sau khi học chương này, sinh viên cần nắm được: 

•   Khái niệm kênh phân phối, cấu trúc kênh 

•   Các loại trung gian, vai trò trung gian trong kênh phân phối 

•   Các loại kênh phân phối trong mạng lưới BCVT 

NỘI DUNG         

8.1. KÊNH PHÂN PHӔI. TҪM QUAN TRỌNG CӪA KÊNH PHÂN PHӔI  

8.1.1. Ĉӏnh nghƭa kênh phân phӕi 

         Kênh phân phối là một nhóm các tổ chức, cá nhân tham gia vào quá trình đưa sản phẩm từ 
nhà sản xuất đến người tiêu dùng. 
         Các kênh phân phối tạo nên dòng chảy sản phҭm từ người sản xuất đến người mua cuối 
cùng. Tất cả những tổ chức, cá nhân tham gia vào kênh phân phối được gọi là các thành viên của 
kênh. Những thành viên nằm giữa nhà sản xuất và người tiêu dùng cuối cùng (nếu có) được gọi là 
các trung gian phân phối. Có thể có các loại trung gian phân phối sau đây: 

• Nhà bán buôn: Là các trung gian phân phối mua sản phҭm của nhà sản xuất và bán cho 
các trung gian khác hoặc cho các khách hàng công nghiệp. 

• Nhà bán lẻ: Là các trung gian phân phối mua sản phҭm từ nhà sản xuất hoặc nhà bán 
buôn và bán sản phҭm trực tiếp cho người tiêu dùng cuối cùng. 

• Đại lý và môi giới: Là các trung gian phân phối có quyền thay mặt cho nhà sản xuất để 
bán sản phҭm. Các đại lý và môi giới không có quyền sở hữu sản phҭm. 

• Nhà phân phối: Là các trung gian phân phối trên thị trường công nghiệp, hoặc các nhà 
bán buôn. 

   Các trung gian như nhà bán buôn, nhà bán lҿ bỏ tiền ra mua hàng hoá rӗi bán lại kiếm lời. 
Họ được gọi là các trung gian thương mại. Họ có tư cách pháp nhân. Những trung gian khác như 
nhà môi giới, đại diện của nhà sản xuất, các đại lý bán hàng thì tìm kiếm khách hàng, thay mặt 
nhà sản xuất đàm phán các điều kiện mua bán. Đó là các trung gian đại lý. Họ không có tư cách 
pháp nhân, và chӍ hưởng hoa hӗng môi giới bán hàng. Các công ty vận chuyển, kho hàng, ngân 
hàng, quảng cáo hỗ trợ cho nhà sản xuất trong quá trình phân phối. Họ được gọi là các trung gian 
hỗ trợ. Họ được hưởng phí cung cấp dịch vụ hỗ trợ. 

8.1.2. Vai trò cӫa trung gian trong kênh phân phӕi 

          Không như trước đây, người ta quan niệm  là trung gian chӍ gây tốn phí và mất thời gian, 
thực tế cho thấy các trung gian trong kênh phân phối có vai trò quan trọng giúp cho cả bên bán và 
bên mua. Nhờ các mối quan hệ tiếp xúc, kinh nghiệm, chuyên môn hoá…, các trung gian mang 
lại cho nhà sản xuất nhiều lợi ích. Đó là: 

           1)  Giҧm chi phí phân phӕi cho nhà sҧn xuҩt 
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           Nếu các nhà sản xuất tự tổ chức lấy mạng lưới phân phối thì họ phải chịu chi phí lớn do 
không chuyên môn hoá, do quy mô nhỏ bé. Ӣ  Việt Nam nếu các Nhà xuất bản báo chí tự lo lấy 
hệ thống kênh phân phối trên khắp cả nước thì chắc chắn họ không chịu nổi được chi phí phân 
phối. Do vậy, họ phải phân phối báo chí thông qua hệ thống bưu cục trải rộng khắp cả nước của 
Bưu điện và nhiều đại lý tư nhân khác trên cả nước. Các nhà sản xuất nước ngoài cũng không thể 
chịu được chi phí phân phối nếu họ tự tổ chức lấy mạng lưới phân phối tại Việt Nam. Hãng 
“General Motor” của Mӻ cũng không đủ nguӗn tài chính để bán hàng trực tiếp, mà phải thông qua 
18 .000 đại lý độc lập để đưa sản phҭm đến tay người tiêu dùng.  

    Nhờ sӱ dụng trung gian phân phối, các nhà sản xuất tập trung nguӗn lực vào các khâu 
chính trong dây chuyền giá trị của sản phҭm. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                           Hình 8.1. Trung gian phân phối làm giảm đầu mối tiếp xúc 

            2) Tăng phҥm vi tiӃp cұn vӟi khách hàng cho nhà sҧn xuҩt trong khi giҧm ÿҫu mӕi 
tiӃp xúc cho nhà sҧn xuҩt và cho  khách hàng.  

Nhờ có mạng lưới phân phối mà các nhà sản xuất có thể tiếp cận tới đông đảo khách hàng 
ở khắp nơi. Khách hàng cũng chӍ cần tiếp xúc với một nhà phân phối là có thể mua được nhiều 
loại sản phҭm của các nhà sản xuất khác nhau. Ngược lại, các nhà sản xuất cũng chӍ cần tiếp xúc 

Nhà sản xuất A 

Nhà sản xuất B 

Nhà sản xuất C 

Khách hàng a 

Khách hàng b 

Khách hàng c 

Nhà sản xuất A 

Nhà sản xuất B 

Nhà sản xuất C 
Khách hàng c 

Khách hàng b 

Khách hàng a 

TRUNG 
GIAN 

Tất cả chín đầu mối tiếp xúc 

Tất cả sáu đầu mối tiếp xúc 



   Chương 8: Các quyết định về phân phối 
 
 

 131

với một nhà phân phối là có thể bán được sản phҭm cho nhiều khách hàng (xem Hình  8.1. ). 

          3) Chia sҿ rӫi ro vӟi nhà sҧn xuҩt 
  Trong trường hợp mua đứt bán đoạn sản phҭm với nhà phân phối, các trung gian thương 

mại đã chia sҿ rủi ro do giá cả biến động với nhà sản xuất. Do vậy, nhà sản xuất có thể thu hӗi 
vốn nhanh để tái đầu tư vào chu kǤ sản xuất tiếp theo. 

4)  Giúp cho cung  cҫu gһp nhau 
Nhiều khi bên bán không biết bên mua ở đâu và ngược lại. Khi đó nhà phân phối trung 

gian là “bà mối” giúp cho cung cầu gặp nhau. 

5)  Tăng khҧ năng cҥnh tranh cho các nhà sҧn xuҩt 
Khi sӱ dụng trung gian trong kênh phân phối, nhờ tiết kiệm chi phí, tăng khả năng tiếp 

cận khách hàng, giảm rủi ro cho nên nhà sản xuất nâng cao được khả năng cạnh tranh của mình. 
Nếu xem xét lợi ích mà trung gian mang lại cho cả hai phía: nhà sản xuất và khách hàng, 

có thể thấy nhà trung gian đóng vai “chuyên gia bán hàng” cho nhà sản xuất và vai “đại lý mua 
hàng” cho người tiêu dùng (xem  Hình 8.2.).  
 

Chuyên gia bán hàng  
cho Nhà sҧn xuҩt 

Ĉҥi lý mua hàng  
cho ngưӡi tiêu dùng 

• Cung cấp thông tin thị trường 

• Nắm bắt mong muốn của KH 

• Xúc tiến cho sản phҭm 

• Đàm phán với KH 

• Cung cấp nguӗn tài chính cho KH 

• Chia sҿ rủi ro 

• Dự đoán nhu cầu của KH 

• Chia nhỏ lô hàng theo yêu cầu KH 

• Vận chuyển hàng hoá cho KH 

• Cung cấp tài chính cho KH 

• Bảo hành sản phҭm cho KH 

• Chia sҿ rủi ro cho KH 

               Hình 8.2. Các hoạt động của trung gian cho người bán và người mua 

8.1.3. Chӭc năng cӫa các thành viên trong kênh phân phӕi 

      Các thành viên trong kênh phân phối cần thực hiện các chức năng sau đây: 
1) Nghiên cứu thị trường. Do tiếp xúc trực tiếp với khách hàng, các trung gian có thể thu 

thập được nhiều thông tin quan trọng về nhu cầu, thị hiếu của khách hàng. Thông tin này giúp cho 
nhà sản xuất lập kế hoạch kinh doanh. 

2) Xúc tiến: Các trung gian thực hiện một phần chức năng này thay cho nhà sản xuất.  
3)  Thương lượng: Về phân chia trách nhiệm và quyền lợi trong kênh. 
4)  Phân phối sản phҭm: Vận chuyển, dự trữ, bảo quản. 
5)  Xây dựng mối quan hệ với khách hàng. 
6)  Hoàn thiện sản phҭm: Chia nhỏ lô hàng, bao bì, đóng gói (đáp ứng nhu  cầu của  khách 

hàng). 
7)  Tài trợ: Trợ giúp cho các thành viên trong kênh về tài chính (thanh toán…). 
8)  Chia sҿ rủi ro (khi mua đứt bán đoạn) với nhà sản xuất. 
    Nếu không có các trung gian trong kênh phân phối thì nhà sản xuất phải thực hiện các 
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chức năng này. Điều này sẽ dүn đến chi phí lớn. Do vậy nếu phân chia theo nguyên tắc chuyên 
môn hoá đảm nhận các chức năng này cho các thành viên trong kênh thì sẽ hiệu quả hơn.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                              Hình 8.3. Cấu trúc các loại kênh phân phối 
 

8.2. CҨU TRÚC VÀ TӘ CHӬC CӪA KÊNH PHÂN PHӔI 

8.2.1. Kênh phân phӕi ÿӕi vӟi sҧn phҭm cho tiêu dùng cá nhân 

  Đối với sản phҭm cho tiêu dùng cá nhân, có 4 loại kênh phân phối với các cấu trúc tương 
ứng như sau (xem  Hình 8.3.): 

   1. Kênh thứ nhất được gọi là kênh trực tiếp, hay là kênh cấp không. Đây là kênh ngắn nhất. 
Các kênh còn lại đều là gián tiếp. Trong kênh cấp không, nhà sản xuất bán hàng trực tiếp cho 
khách hàng cuối cùng qua các cӱa hàng cuả mình, qua bưu điện, hoặc bán hành lưu động, bán 
hàng tại địa điểm khách hàng, bán hàng thương mại điện tӱ (e-commerce). 

   2. Kênh thứ hai gọi là kênh 1 cấp, bao gӗm 1 trung gian là nhà bán lҿ (Retailer). Những 
người bán lҿ mua sản phҭm trực tiếp từ nhà sản xuất rӗi bán lҿ cho khách hàng. 

   3. Kênh thứ ba gọi là kênh 2 cấp, bao gӗm 2 trung gian là nhà bán buôn (Wholesaler) và 
nhà bán lҿ. 

   4. Kênh thứ  tư gọi là kênh 3 cấp, bao gӗm 3 trung gian, gӗm 2 nhà bán buôn lớn và nhỏ và 
nhà bán lҿ, hoặc một đại lý, một nhà bán buôn, một nhà bán lҿ. 

    Có thể có các kênh cấp cao hơn, nhưng kênh phân phối càng nhiều cấp thì càng khó quản lý.  
    Chiều dài của kênh được tính bằng số các trung gian trong kênh.  
    Ví dụ: Kênh phân phối báo chí của Bưu điện qua rất nhiều trung gian như trong Hình 8.4. 
   VNPT cũng đã cải tiến kênh này để giảm thời gian phân phối bằng cách phát báo trực tiếp 

cho các Bưu cục dọc theo tuyến vận chuyển thư báo. Tuy nhiên, so với tư nhân thì kênh phân phối 
của VNPT vүn dài hơn, hoa hӗng thấp hơn nên dễ bị “cắt cầu”. Tại Hà Nội các nhà phân phối báo 
chí tư nhân có thể đến trực tiếp Nhà xuất bản lấy báo rӗi giao cho các đại lý luôn. Trong khi đó 
Bưu điện phải qua ít ra là hai trung gian là Công ty PHBC TW và Công ty BC&PHBC Hà Nội. 

 

NGƯӠI  

TIÊU 

 DÙNG 

 
 
 

NHÀ 

SҦN 

XUҨT 

Ĉҥi lý Nhà bán lҿ Nhà bán buôn 

Nhà bán buôn Nhà bán lҿ 

Nhà bán lҿ 

Nhà bán lҿ 

Ĉҥi lý 
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Hình 8.4. Các trung gian trong kênh phân phối báo chí qua VNPT 
   VNPT vừa là trung gian trong kênh phân phối đối với một số hàng hoá, dịch vụ, của các 

doanh nghiệp khác, vừa là nhà sản xuất đối với một số hàng hoá dịch vụ khác. Trong các dịch vụ 
chuyển phát nhanh như  FEDEX, AIRBORN, UPS thì VNPT đóng vai trò đại lý thu gom và phát 
BPBK. 

  Để mở rộng mạng lưới phục vụ đӗng thời giảm chi phí phân phối, Bưu điện các nước 
thường sӱ dụng rộng rãi các đại lý. Bưu điện Việt Nam cũng bắt đầu đi theo xu thế đó, chuyển các 
bưu cục ba không hiệu quả thành đại lý. Ngoài ra, trong mấy năm qua VNPT đã xây dựng được 
khoảng 8.000 các Nhà Bưu điện văn hoá xã. 

8.2.2. Kênh phân phӕi sҧn phҭm cho khách hàng công nghiӋp 

    Đối với khách hàng công nghiệp, các kênh thường ngắn hơn. Lý do là các khách hàng loại 
này ít hơn, tập trung hơn về mặt địa lý và số lượng mua thường lớn. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                            Hình 8.5. Cấu trúc các kênh phân phối công nghiệp 

NHÀ XUҨT BҦN

Công ty PHBCTW 

Cty BC &PHBC

Bưu điện Huyện 

Bưu cục 3 

ĐӜC GIҦ 

 

 

NHÀ 

SҦN 

XUҨT 

NGѬỜI 
SӰ 

DӨNG 

CÔNG  

NGHIӊP 

Nhà phân phӕi 
công nghiӋp 

Ĉҥi lý 

Ĉҥi lý 

Ĉҥi diӋn nhà 
sҧn xuҩt 

Nhà phân phӕi 
công nghiӋp 
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    Về phân loại, ở đây cũng có hai loại kênh là kênh trực tiếp và kênh gián tiếp. Kênh trực tiếp 
thường áp dụng cho các mặt hàng có giá trị cao cần sự hỗ trợ lớn về kӻ thuật, người mua là doanh 
nghiệp lớn, quá trình đàm phán phức tạp. Các trường hợp  khác có thể bán qua kênh gián tiếp. 
VNPT mua các thiết bị chuyển mạch, truyền dүn… bằng con đường đàm phán trực tiếp với nhà 
sản xuất không qua trung gian. Các hãng sản xuất máy bay, tàu thuӹ, tàu hoả, xe tăng… thường 
bán trực tiếp cho khách hàng. 

8.2.3. Ĉӕi vӟi các nhà cung cҩp  dӏch vө 

        Bản chất vô hình của dịch vụ đặt ra các yêu cầu đặc biệt đối với kênh phân phối. Do vậy, 
thông thường chӍ có 2 loại kênh phân phối cho dịch vụ: 
        1. Kênh trực tiếp từ nhà cung cấp dịch vụ đến người tiêu dùng. Do quá trình sản xuất và tiêu 
thụ của dịch vụ không tách rời, cho nên đối với nhiều loại dịch vụ cần có sự tiếp xúc trực tiếp 
giữa người bán hàng và khách hàng. Loại kênh trực tiếp này thường dùng đối với các dịch vụ 
chuyên nghiệp như kế toán, dịch vụ thҭm mӻ, y tế …(các dịch vụ tiếp xúc cao). 
         2. Kênh gián tiếp qua một đại lý được sӱ dụng khi không cần tiếp xúc trực tiếp giữa người 
bán và khách hàng. Loại kênh này có thể sӱ dụng để mở rộng phạm vi tiếp cận của dịch vụ. Các 
công ty du lịch, hàng không, bưu chính, viễn thông… có thể sӱ dụng đại lý trong kênh phân phối.        

8.2.4. Các phưѫng thӭc phân phӕi 

  Để tiếp cận với nhiều khách hàng, cần phải có một số lượng các trung gian đủ lớn ở mỗi cấp 
độ phân phối.  Có ba phương thức phân phối khác nhau tùy vào loại sản phҭm . 

1) Phân phӕi rộng rãi 
   Phương thức phân phối này phục vụ mục tiêu đáp ứng nhu cầu mua rộng rãi của người tiêu 

dùng cuối cùng. Do vậy, cần phải đưa sản phẩm đến càng nhiều người bán lẻ càng tốt. Phương 
thức phân phối này phù hợp với các loại hàng hoá dịch vụ thông dụng như kҽo cao su, thuốc lá, 
báo chí, vé xe buýt, điện thoại công cộng…Để thực hiện phương thức phân phối này, cần sӱ dụng 
rộng rãi các trung gian là các nhà bán lҿ ở các địa bàn khác nhau. 

2)  Phân phӕi ÿộc quyӅn 
   Đây là phương thức phân phối đối lập với phương thức phân phối rộng rãi. Trong một khu 

vực thị trường nhất định nhà sản xuất chӍ sӱ dụng một trung gian duy nhất.  Đӗng thời, nhà sản 
xuất yêu cầu nhà phân phối trung gian chӍ bán mặt hàng của công ty mình mà không được bán 
cho các đối thủ. Cách phân phối này giúp các nhà phân phối trung gian độc quyền tổ chức bán 
hàng có hiệu quả, kiểm soát tốt. Nó được sӱ dụng đối với các hàng hoá đắt tiền, các hàng hoá cần 
lượng dự trữ lớn. 

   3)  Phân phӕi có chӑn lӑc 
  Đây là cách phân phối nằm giữa hai phương thức phân phối trên. Trong phương thức phân 

phối này, nhà sản xuất lựa chọn một số các nhà bán lҿ tại các khu vực khác nhau. Các sản phҭm 
phù hợp với kiểu phân phối này là loại mà khách hàng mua có suy nghƭ, cân nhắc. 

 Ѭu điểm của phương thức phân phối này là phù hợp với hành vi mua của khách hàng đối 
với một số loại sản phҭm, chọn lọc được các trung gian và tiết kiệm chi phí phân phối do quy mô 
trung gian phù hợp. 
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8.2.5. Tә chӭc và hoҥt ÿộng cӫa kênh phân phӕi  

1) Khái quát vӅ tә chӭc và hoҥt ÿộng cӫa kênh 
 Một kênh phân phối thường bao gӗm nhiều thành viên với các động cơ và quyền lợi riêng, 

gắn bó với nhau để thực hiện mục tiêu phân phối chung. Sự thành công của từng thành viên phụ 
thuộc vào sự thành công của toàn bộ kênh. Do vậy, lợi ích của từng thành viên sẽ gắn với kết quả 
hoạt động của toàn bộ kênh. Tuy nhiên, không phải lúc nào các thành viên trong kênh cũng có thể 
phối hợp nhịp nhàng với nhau để thực hiện mục tiêu chung. Điều này còn tùy thuộc vào tổ chức 
của kênh. 

2) Kênh phân phӕi truyӅn thӕng 
Kênh phân phối truyền thống thường là tập hợp ngүu nhiên của các tổ chức, cá nhân độc lập 

với nhau. Các thành viên trong kênh hoạt động vì mục tiêu quyền lợi riêng trước mắt của mình. 
Do đó, không có sự phối hợp thống nhất giữa các thành viên trong kênh. Điều này tất yếu dүn đến 
những xung đột về quyền lợi giữa các thành viên trong kênh.  Các thành viên trong hệ thống kênh 
phân phối truyền thống có tính độc lập tương đối với nhau, mỗi thành viên là một doanh nghiệp 
độc lập, có mục tiêu cực đại hóa lợi nhuận của mình, do vậy có thể gây tổn hại cho cả hệ thống.  

Có thể nói hệ thống phân phối truyền thống không có “chủ” – không thành viên nào trong 
kênh kiểm soát được hoạt động của toàn bộ kênh. Đây là một nhược điểm của hệ thống kênh phân 
phối truyền thống. 
        Giữa các thành viên trong kênh phân phối và giữa các kênh khác nhau có thể xảy ra xung đột 
cũng như hợp tác. 
        Cạnh tranh giữa các thành viên, giữa các kênh xảy ra khi họ cùng nhằm vào một thị trường 
mục tiêu để giành được túi tiền của khách hàng.  
        Xung đột có thể xảy ra giữa các trung gian cùng mức trong kênh được gọi là xung đột theo 
chiều ngang. Ví dụ, xung đột giữa những người bán lҿ cùng 1 mặt hàng. 
        Xung đột giữa các thành viên ở khác mức trong kênh được gọi là xung đột theo chiều dọc. 
Ví dụ, xung đột giữa người bán buôn và bán lҿ. 

Nguyên nhân của các xung đột là do mỗi thành viên trong kênh thường quan tâm nhiều đến 
các mục tiêu ngắn hạn, điều này có thể vi phạm đến mục tiêu dài hạn chung của kênh. 
        Sự hợp tác xảy ra giữa các thành viên trong một kênh nhằm mục tiêu đạt được lợi nhuận cao 
hơn so với khi họ hoạt động riêng rẽ. 
        Để tránh xung đột, cạnh tranh và tăng cường hợp tác, các thành viên trong kênh phải phân 
định rõ vai trò của mỗi thành viên, phối hợp với nhau để phục vụ thị trường tốt nhất, đạt được 
hiệu quả chung cao nhất. Muốn vậy, cần phải có sự quản lý kênh để phân chia nhiệm vụ hợp lý và 
giải quyết các xung đột. Hệ thống Marketing theo chiều dọc sẽ giải quyết được vấn đề này. 

        3) HӋ thӕng kênh phân phӕi liên kӃt dӑc (Marketing theo chiӅu dӑc) 
Hệ thống Marketing theo chiều dọc ra đời sẽ khắc phục được các nhược điểm của hệ thống 

phân phối truyền thống. Hệ thống này gӗm nhà sản xuất, một hay nhiều nhà bán sӍ và một hay 
nhiều nhà bán lҿ hoạt động như là một hệ thống thống nhất. Trong hệ thống này có một thành viên 
là chủ của kênh, hoặc có cơ chế để toàn bộ kênh hoạt động thống nhất cho một mục tiêu chung. 
Hệ thống này cũng có khả năng ngăn chặn được các mâu thuүn giưã các thành viên trong kênh. 
Trong suốt ba thập kӹ qua, hệ thống Marketing dọc giữ vai trò chủ đạo trên thị trường.  
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         Có ba kiểu hệ thống Marketing theo chiều dọc cơ bản như sau: 

         a)  Hệ thống Marketing dọc của công ty 
         Trong hệ thống này, các giai đoạn sản xuất và phân phối thuộc về một chủ sở hữu duy nhất. 
Hệ thống kiểu này được hình thành do quá trình  mở rộng về phía trước hoặc về phía sau trong 
dây chuyền giá trị của một sản phҭm. Nhà sản xuất có thể mua các nhà phân phối, hoặc nhà phân 
phối có thể mua  nhà sản xuất để kiểm soát từ khâu sản xuất đến lưu thông.  
         Tổng công ty BCVT Việt Nam (VNPT) cũng có thể được coi là hệ thống Marketing dọc, vì 
VNPT sở hữu toàn bộ hơn 4 ngàn bưu cục trên cả nước. Hệ thống các ngân hàng thương mại Việt 
Nam cũng là một hệ thống Marketing dọc, vì các ngân hàng là chủ sở hữu các chi nhánh của nó 
trong cả nước đến tận các huyện, thị. 

         b) Hệ thống Marketing dọc theo hợp đồng 
         Đây là một hệ thống gӗm  các công ty độc lập, gắn bó với nhau thông qua quan hệ hợp đӗng 
phối hợp hoạt động. Mục tiêu của hệ thống là đạt được hiệu quả cao hơn so với khi họ hoạt động 
riêng rẽ. Để cạnh tranh, các nhà sản xuất và các nhà bán lҿ đã tự tổ chức liên kết lại với nhau dưới 
các hình thức khác nhau như: liên kết tự nguyện của những người bán lҿ do người bán sӍ tài trợ; 
hợp tác xã những người bán lҿ… 
          Ví dụ: Công ty Coca cola cấp giấy phép buôn bán cho các thị trường khác nhau cho các nhà 
bán sӍ. Theo giấy phép này, công ty cho phép họ mua nước cốt coca của công ty, đem về nạp ga, 
đóng chai và phân phối cho những người bán lҿ ở địa phương. 

          c) Hệ thống Marketing dọc có quản lý 
         Hệ thống Marketing dọc có quản lý phối hợp các thành viên trong kênh nhờ quy mô và sức 
mạnh của của một thành viên trong kênh. Thành viên đó có thể là nhà sản xuất hoặc nhà phân 
phối có uy tín. Ví dụ như công ty “General Electric”, “P&G” có đủ uy tín và tiềm lực để phối hợp 
hoạt động của những nhà buôn bán trung gian mặt hàng do công ty sản xuất. Đó là các hoạt động 
như tổ chức trưng bày, khuyến mại, quảng cáo, giá cả…       

          3) HӋ thӕng Marketing theo chiӅu ngang 

          Khi các công ty khác nhau không có khả năng tổ chức các hệ thống Marketing theo chiều 
dọc do không đủ năng lực (vốn, kӻ thuật, năng lực sản xuất…), hoặc sợ rủi ro, thì có thể liên kết, 
hợp tác với nhau để tổ chức kênh phân phối. Đó là hệ thống Marketing theo chiều ngang. Có thể 
gọi đây là hình thức Marketing cộng sinh. 

        Với những cam kết khá mạnh mẽ về mở cӱa hệ thống bán lҿ, các tập đoàn, siêu thị lớn 
thế giới sẽ lần lượt có mặt tại Việt Nam. Đây là một thách thức cho hệ thống phân phối, bán lҿ 
còn non trҿ trong nước. Với tiềm lực mạnh về tài chính, kinh nghiệm, phương tiện quản lý 
hiện đại, toàn bộ thị trường bán lҿ trong nước có thể sẽ bị họ thu tóm, chi phối bởi chính sách 
kinh doanh của họ; họ có thể áp dụng biện pháp không lành mạnh để loại bỏ đối thủ cạnh 
tranh. Do vậy, các doanh nghiệp Việt Nam cần phải liên kết với nhau để xây dựng hệ thống 
kênh phân phối dủ mạnh.    

8.3. Các quyӃt ÿӏnh vӅ lӵa chӑn và quҧn trӏ kênh phân phӕi 

          Các quyết định về lựa chọn và quản trị kênh phân phối là các quyết định về thiết kế kênh và 
lựa chọn các thành viên trong kênh, về khuyến khích các thành viên và đánh giá hoạt động của 
các thành viên trong kênh. 



   Chương 8: Các quyết định về phân phối 
 
 

 137

8.3.1. Các căn cӭ ÿӇ lӵa chӑn kênh phân phӕi 

          Công ty cần phải lựa chọn được các loại kênh phân phối phù hợp cho sản phҭm của công 
ty. Để lựa chọn kênh, công ty cần xác định các căn cứ để chọn kênh phân phối phù hợp. Theo tư 
duy hướng về khách hàng, việc chọn kênh phân phối trước hết phải căn cứ vào thị trường. Ngoài 
ra, cần xem xét đến sản phҭm, đến công ty và đến các trung gian. 

          1)  Xem xét vӅ thӏ trưӡng 
          Loại thị trường là yếu tố đầu tiên cần xem xét. Nếu thị trường là khách hàng công nghiệp 
thì rõ ràng là không cần đến người bán lҿ trong kênh. Trong các trường hợp khác, chúng ta cần 
phải xem xét thêm các biến số thị trường dưới đây: 

• Số lượng các khách hàng tiềm năng. Nếu số lượng khách hàng tiềm năng ít thì nhà sản 
xuất có thể sӱ dụng lực lượng bán hàng của họ để bán hàng trực tiếp cho cả khách hàng công 
nghiệp và người tiêu dùng cuối cùng. Khi lượng khách hàng tiềm năng lớn thì cần phải sӱ dụng 
đến các trung gian.  

• Mức độ tập trung về mặt địa lý của thị trường. Nhà sản xuất có thể sӱ dụng các chi nhánh 
của mình đề bán cho các thị trường tập trung. Nhưng họ phải sӱ dụng các trung gian trong trường 
hợp khách hàng phân bố phân tán. Khách hàng càng phân bố càng rộng thì kênh càng dài.  

• Quy mô của các đơn đặt hàng. Khi quy mô của đơn hàng lớn thì nhà sản xuất có thể bán 
trực tiếp. Ngược lại, khi quy mô nhỏ thì bán gián tiếp qua trung gian.  Số lượng mua trong mỗi 
lần càng ít thì kênh càng dài. 

         2)  Xem xét vӅ môi trưӡng 

• Đó là môi trường kinh tế, luật pháp… Khi kinh tế quốc gia suy thoái thì nên giảm bớt 
trung gian và các dịch vụ không quan trọng để giảm chi phí. Luật pháp các nước cũng quy định về 
việc được sӱ dụng các trung gian hay không đối với các hàng hoá, dịch vụ nào đó. 

        3)  Xem xét vӅ sҧn phҭm 

•  Giá trị của mỗi đơn vị sản phẩm. Các sản phҭm có giá trị càng cao thì cần kênh phân phối 
càng ngắn. Các sản phҭm có giá trị càng thấp thì kênh càng dài. Tuy nhiên, nếu sản phҭm giá trị 
thấp nhưng giá trị lô hàng lớn thì cần kênh ngắn hơn. 

•  Đặc điểm của hàng hoá. Các sản phҭm chóng hư hỏng thì càng cần các kênh ngắn. Các 
sản phҭm  cӗng kềnh, nặng nề cũng cần các kênh ngắn để giảm  chi phí bốc dӥ, vận chuyển.  

•  Đặc tính kỹ thuật của hàng hoá. Các sản phҭm có giá trị cao, đòi hỏi mức độ chăm sóc 
khách hàng cao, các hàng hoá không tiêu chuҭn cũng cần bán trực tiếp. 

        4)  Xem xét vӅ các trung gian  

• Các dịch vụ mà trung gian có thể cung cấp. Nhà sản xuất sẽ lựa chọn các trung gian có 
khả năng cung cấp các dịch vụ khách hàng mà nhà sản xuất không cung cấp được hoặc cung cấp 
với chi phí cao. 

• Sự sẵn có các trung gian mà nhà sản xuất cần. Có thể không có sҹn các trung gian mà 
nhà sản xuất mong muốn. 

• Thái độ của các trung gian đối với chính sách của nhà sản xuất. Sự lựa chọn của nhà sản 
xuất nhiều khi bị hạn chế, vì các trung gian không chấp nhận các chính sách của nhà sản xuất. 
         5)  Xem xét vӅ bҧn thân nhà sҧn xuҩt  
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• Nguồn tài chính. Các nhà sản xuất có ít nguӗn tài chính thì không có khả năng tự tổ chức 
kênh phân phối mà phải sӱ dụng trung gian. 

• Khả năng quản lý. Các nhà sản xuất ít có kinh nghiệm quản lý phân phối thường muốn sӱ 
dụng trung gian. 

• Mong muốn quản lý kênh. Một số nhà sản xuất mong muốn quản lý kênh phân phối để 
kiểm soát giá cả và hoạt động xúc tiến Marketing. 

• Xem xét về kênh phân phối của các đối thủ cạnh tranh. Qua tìm hiểu kênh của các đối 
thủ, nhà sản xuất có thể phát hiện ra các điểm mạnh, điểm yếu trong hệ thống phân phối của đối 
thủ để thiết kế kênh cuả mình. 

•  Xem xét về mục tiêu phân phối của kênh. Mục tiêu này phải xuất phát từ chiến lược 
Marketing hỗn hợp của nhà sản xuất. Ví dụ như đối với các dịch vụ BCVT, mục tiêu là mọi người 
dân đều có thể tiếp cận đến các dịch vụ cơ bản. Để thực hiện mục tiêu phân phối này cần sӱ dụng 
rộng rãi các kênh phân phối khác nhau như các đại lý ở các địa bàn khác nhau, các điểm bưu điện 
văn hoá xã, các bưu cục, các ki ốt, các ca bin tự động. 

8.3.2. Quҧn trӏ kênh phân phӕi 

        Sau khi đã lựa chọn kênh phân phối, vấn đề quan trọng tiếp theo là phải quản trị hoạt động 
của kênh. Quản trị kênh phân phối bao gӗm các vấn đề sau đây: 

         1) Lӵa chӑn các thành viên kênh 
         Để lựa chọn các thành viên trong kênh, nhà sản xuất phải đặt ra hệ thống các tiêu chuҭn lựa 
chọn về các mặt sau: 

• Địa điểm  phù hợp với thị trường mục tiêu  

• Có đủ mặt bằng giao dịch 

• Có uy tín, có khả năng tiếp cận với thị trường mục tiêu 

• Có kӻ năng bán hàng, kӻ năng cung cấp dịch vụ khách hàng 

• Có đủ vốn liếng để thực hiện các đầu tư ban đầu cần thiết  
         Các tiêu chuҭn này phải nhằm đáp ứng được mục tiêu của chiến lược phân phối của công ty. 
        Ví dụ: Để đảm bảo kiến thức chuyên môn, nghiệp vụ, độ tin cậy, có thể lựa chọn các cán  bộ 
bưu điện về hưu để làm đại lý một số dịch vụ BCVT. 

         2) KhuyӃn khích các thành viên trong kênh 
          Để thúc đҭy bán hàng, công ty thường áp dụng các chính sách khác nhau để khuyến khích 
các thành viên trong kênh. Muốn phát huy cao độ tác dụng của các chính sách khuyến khích, 
công ty cần tìm hiểu nhu cầu, mong muốn của từng thành viên để làm căn cứ cho các chính sách. 
          Chính sách có tác động mạnh nhất là chiết khấu bán lҿ cao, các điều kiện ưu đãi trong hợp 
đӗng, phần thưởng vật chất và tinh thần cho các thành viên bán hàng giỏi. Các biện pháp phạt 
cũng được thực hiện đối với các thành viên hoạt động kém.  
         Chính sách khôn khéo hơn là chính sách thiết lập mối quan hệ cộng tác lâu dài ổn định với 
các thành viên trong kênh. Hai bên cùng bàn bạc để dүn đến một thoả thuận đáp ứng mong đợi 
của hai bên. Các mức thưởng khác nhau tương ứng với các kết quả hoạt động khác nhau theo 
thoả thuận đối với mỗi thành viên trong kênh. 
         Phương pháp thứ ba là kế hoạch hoá việc phân phối trong kênh. Công ty thành lập bộ phận 
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chuyên trách về phân phối. Bộ phận này vạch ra mục tiêu, kế hoạch, biện pháp xúc tiến hỗ trợ 
tiêu thụ. Công ty hỗ trợ đắc lực cho các thành viên về quảng cáo, khuyến mại, trưng bày hàng 
hoá, huấn luyện kӻ năng bán hàng chăm sóc khách hàng  cho các thành viên. Các hoạt động hỗ 
trợ đó làm cho các thành viên cảm thấy yên tâm và gắn bó với công ty như là một thành viên 
trong hệ thống Marketing của công ty.     

         3) Ĉánh giá hoҥt ÿộng cӫa các thành viên trong kênh 
   Đánh giá công bằng hoạt động của các thành viên trong kênh là việc làm cần thiết. Để làm 

điều đó, trước mỗi kǤ kế hoạch (tháng, quý, năm) công ty giao định mức bán hàng cho mỗi trung 
gian trong kênh phân phối. Cuối kǤ, công ty gӱi “Bản đánh giá kết quả kinh doanh” của mỗi thành 
viên cho họ để họ thấy được các thành tích cũng như yếu kém cuả mình trong kǤ. 

    Đầy đủ hơn, Công ty phải định kǤ đánh giá công tác của các thành viên theo một số các chӍ 
tiêu đã thoả thuận trước trong hợp đӗng như doanh số đạt được, các dịch vụ cung cấp, mức hàng 
dự trữ trung bình, thời gian giao hàng trung bình… 

8.4. QUYӂT ĈӎNH PHÂN PHӔI VҰT CHҨT 

8.4.1. Bҧn chҩt cӫa phân phӕi vұt chҩt 

  Phân phối vật chất là quá trình bao gӗm lập kế hoạch, thực hiện và kiểm tra việc vận tải và 
lưu kho hàng hoá từ nơi sản xuất đến nơi tiêu dùng để đáp ứng nhu cầu của khách hàng và mang 
lại lợi nhuận cho nhà phân phối.  

  Như vậy, yêu cầu cơ bản là các quyết định về phân phối vật chất phải đảm bảo đáp ứng nhu 
cầu của khách hàng với mức chi phí hợp lý. Muốn vậy, cần phải quản lý, phối hợp chặt chẽ hoạt 
động của tất cả các thành viên trong kênh phân phối. Công cụ quan trọng hỗ trợ đắc lực cho công 
tác quản lý là công nghệ thông tin. Đó là mạng máy tính, thiết bị đầu cuối tại điểm bán hàng, mã 
vạch, trao đổi dữ liệu điện tӱ (EDI), chuyển vốn điện tӱ (EFT).  

 Trong các loại chi phí, thì chi phí phân phối vật chất chiến tӹ trọng lớn trong tổng chi phí 
phân phối. Do vậy, vấn đề kiểm soát, quản lý và tiết kiệm chi phí phân phối có vai trò quan trọng.  

 Về thành phần, các chi phí phân phối vật chất chính bao gӗm: chi phí vận tải, lưu kho, bảo 
quản, bốc xếp hàng hoá, giao nhận, phân lô đóng gói hàng hoá, xӱ lý đơn hàng và các chi phí hành 
chính. Để tiết kiệm chi phí, các vấn đề cần giải quyết là: chọn địa điểm kho hàng hợp lý, chọn 
tuyến vận tải  tối ưu, quản lý đội xe vận chuyển. 

Phân phối vật lý có vai trò quan trọng đối với việc đảm bảo chất lượng phục vụ khách hàng. 
Tổ chức phân phối vật chất tốt sẽ đáp ứng nhu cầu của khách hàng, tiết kiệm được chi phí.  

8.4.2.  Mөc tiêu cӫa phân phӕi vұt chҩt 

  Mục tiêu của phân phối vật chất là cung cấp đúng chủng loại mặt hàng, đúng số lượng, đúng 
chất lượng, đúng địa điểm, đúng lúc với chi phí thấp nhất.  

  Đây là bài toán tối ưu đa mục tiêu, vì giữa mức độ dịch vụ cung cấp và chi phí phân phối có 
mối quan hệ ngược chiều. Không hệ thống phân phối vật chất nào có thể đӗng thời tối đa hoá dịch 
vụ và tối thiểu hoá chi phí. Dịch vụ tốt nhất kéo theo mức dự trữ hàng tӗn kho lớn, vận chuyển 
nhanh nhất, tổ chức nhiều kho hàng. Và như vậy chi phí phân phối tăng cao. Ngược lại, nếu giảm 
chi phí phân phối thì kéo theo vận chuyển kém, dự trữ hàng thấp, ít kho hàng. Do vậy, chӍ có thể 
tìm được phương án thoả hiệp mà thôi. 

  Để quyết định mức độ dịch vụ, cần phải nghiên cứu nhu cầu của khách hàng mục tiêu, 
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nghiên cứu mức độ cung cấp dịch vụ của các đối thủ cạnh tranh. TuǤ vào mục tiêu chiến lược của 
công ty, họ có thể quyết định mức độ dịch vụ thấp hơn,  ngang bằng, hoặc cao hơn so với các đối 
thủ. 

8.4.3. Các quyӃt ÿӏnh vӅ phân phӕi vұt chҩt 

Sau khi đã xác định được mục tiêu phân phối vật chất, công ty phải quyết định  các vấn đề cơ 
bản sau đây về phân phối vật chất: Xӱ lý đơn đặt hàng như thế nào? Bố trí các kho bãi ở đâu? Cần 
dự trữ bao nhiêu hàng tӗn kho? Vận chuyển hàng hoá như thế nào? 

  1)  Xӱ lý ÿѫn ÿһt hàng 
  Xӱ lý đơn đặt hàng của khách hàng là khâu đầu tiên của quá trình phân phối vật chất. Mục 

tiêu là phải kiểm tra và xӱ lý đơn hàng nhanh nhất có thể, sau đó đơn hàng được nhanh chóng 
được chuyển qua các bộ phận tiếp theo khác để hoàn thiện các thủ tục giao hàng nhanh chóng cho 
khách hàng. Quyết định đến vấn đề xӱ lý đơn hàng nhanh chóng, công ty phải trang bị hệ thống 
mạng máy tính nội bộ kết nối với bên ngoài để giao tiếp với khách hàng. 

 2)  QuyӃt ÿӏnh vӅ kho bãi dӵ trӳ hàng 
 Giữa sản xuất và tiêu dùng hàng hoá thường có sự không đӗng bộ về địa điểm, không gian 

và thời gian. Dự trữ hàng hoá là việc cần thiết để đáp ứng nhanh nhất nhu cầu của khách hàng. Nó 
giúp cho việc cân bằng giữa cung và cầu về số lượng, thời gian và không gian.  

Muốn dự trữ hàng cần phải có kho bãi. Liên quan đến kho bãi, công ty  cần phải trả lời những 
vấn đề sau đây: 

- Số lượng kho, địa điểm kho, quy mô kho?  
Nếu công ty có nhiều kho phân bố ở gần khách hàng thì sẽ phục vụ khách hàng nhanh hơn, 

nhưng chi phí của nhà phân phối sẽ lớn hơn. Do vậy, công ty cần cân đối giữa mức độ dịch vụ 
khách hàng yêu cầu và chi phí. 

 - Công ty nên xây kho hàng riêng hay thuê? 
  Nếu xây dựng hệ thống kho bãi riêng, công ty chủ động sӱ dụng, nhưng chi phí sẽ cao và 

khó thay đổi địa điểm khi cần. Thuê kho bãi công cộng hoặc của các nhà cung cấp dịch vụ khác 
thì không chủ động, nhưng dễ lựa chọn địa điểm. Nói chung, khi công ty có quy mô rất lớn thì có 
thể tự xây dựng kho hàng và sӱ dụng hết công suất, đӗng thời có thể đầu tư chuyên sâu. Khi công 
ty bé thì nên đi thuê kho của các công ty khác. 

 3) QuyӃt ÿӏnh vӅ khӕi lưӧng hàng dӵ trӳ 
 Mức lưu kho là một quyết định có ảnh hưởng lớn đến mức độ thoả mãn nhu cầu của khách 

hàng, đӗng thời đến chi phí lưu kho, và do vậy ảnh hưởng đến lợi nhuận của nhà phân phối. Đây 
là một bài toán quản lý dự trữ hàng tӗn kho. Để giải quyết vấn đề này, chúng ta có thể áp dụng mô 
hình quản lý dự trữ được nghiên cứu trong môn học Toán kinh tế. 

 Để quyết định về mức tӗn kho, cần phải biết khi nào thì phải đặt hàng bổ sung, và đặt bao 
nhiêu. Khi mức hàng tӗn kho giảm, nhà quản lý cũng cần biết khi hàng tӗn kho giảm đến mức nào 
thì đặt hàng bổ xung.  

 Quyết định đặt hàng trả lời câu hỏi số lượng đặt hàng là bao nhiêu. Công ty cần  cân bằng 
giữa chi phí xӱ lý đơn hàng và chi phí dự trữ hàng tӗn kho. Số lượng đơn hàng tối ưu được xác 
định như trên hình 8.6.   
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Hình 8.6. Xác định số đơn đặt hàng tối ưu 

 4) QuyӃt ÿӏnh vӅ vұn tҧi 
 Để vận chuyển hàng hoá phải có phương tiện vận tải. Mục tiêu của việc lựa chọn phương 

tiện vận tải là làm sao đáp ứng được yêu cầu của khách hàng về thời gian và chất lượng hàng hoá, 
đӗng thời với mức chi phí tối thiểu. 

 Có nhiều phương tiện vận tải khác nhau như: đường sắt, đường thuӹ, đường bộ, đường hàng 
không, đường ống. Mỗi phương tiện vận chuyển có ưu nhược điểm riêng, phù hợp với các loại 
hàng hoá riêng, yêu cầu riêng của khách hàng. công ty cũng có thể xây dựng đội vận tải riêng, 
hoặc thuê các công ty vận tải cung cấp dịch vụ vận tải. 

Khi lựa chọn các phương tiện vận tải, công ty cần quan tâm đến 6 yếu tố sau đây: tốc độ của 
phương tiện, tần suất giao hàng, độ tin cậy, khả năng vận chuyển các loại hàng hoá, khả năng vận 
chuyển đến địa điểm cần thiết, yêu cầu về thời gian của khách hàng, và chi phí vận chuyển. 

8.5. MARKETING CӪA CÁC TӘ CHӬC BÁN BUÔN VÀ BÁN LҾ 

8.5.1. Marketing cӫa các tә chӭc bán lҿ 

   1) Khái niӋm 
       Bán lҿ là các hoạt động liên quan đến việc bán hàng hóa, dịch vụ trực tiếp cho người tiêu 

dùng cuối cùng. 

       2) Các loҥi hình bán lҿ 
       Có rất nhiều loại hình bán lҿ khác nhau. Do vậy cũng có nhiều tiêu thức phân loại bán lҿ. 

Sau đây là các tiêu thức phân loại bán lҿ thông dụng: 
a)   Theo tiêu thức mặt hàng bán lẻ, người ta chia ra cӱa hàng bán lҿ chuyên doanh, cӱa 

hàng bách hoá, siêu thị, cӱa hàng tiện dụng, cӱa hàng cao cấp. 

• Cӱa hàng chuyên doanh chuyên bán các dòng sản phҭm hҽp, chuyên sâu như cӱa hàng 
chuyên bán vòng bi, cưả hàng quần áo ngoại cӥ, cӱa hàng đӗ chơi trҿ em, quần áo lót phụ 
nữ… Đối với lƭnh vực bưu chính viễn thông, đó là các điểm cung cấp dịch vụ Internet bán 
lҿ, các cӱa hàng chuyên bán tem… 

• Cӱa hàng bách hoá bán nhiều loại hàng hoá khác nhau, chia ra thành nhiều chủng loại: 

C
hi

 p
hí

 ÿ
ѫn

 v
ӏ 

Sӕ lưӧng ÿѫn hàng 

Chí phí trung bình  
trên đơn vị sản phҭm  

Chi phí lưu kho trung bình 
trên đơn vị sản phҭm  

Chi phí xӱ lý đơn hàng  
trên đơn vị sản phҭm  

*Q
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quần áo nam, quần áo nữ, thực phҭm, đӗ điện tӱ …  

• Siêu thị, cũng như bách hoá, bán nhiều loại hàng hoá, nhưng khách hàng tự phục vụ cho 
nên giá hạ hơn. Trong những năm gần đây, siêu thị phát triển nhanh ở các đô thị lớn Việt 
Nam và trở thành hình thức mua sắm văn minh, lịch sự với giá cả chấp nhận được.  

• Cӱa hàng tiện dụng là các cӱa hàng nhỏ phân tán ở các khu dân cư, bán các mặt hàng 
phục vụ nhu cầu thường xuyên của người tiêu dùng, mở cӱa vào tất cả các ngày trong 
tuần từ sáng sớm đến tối. Giá bán có thể cao hơn một ít. 

• Cӱa hàng cao cấp là một số ít cӱa hàng bán các hàng hoá chất lượng cao phục vụ các 
khách hàng nhiều tiền và yêu cầu cao. Cӱa hàng cao cấp thường được đặt ở các khu phố 
sang trọng, trung tâm. Ví dụ nhà hàng Bôđêga cạnh hӗ Hoàn kiếm  Hà Nội. 

b)  Theo mức độ dịch vụ khách hàng cung cấp cho người mua, có ba loại cӱa hàng bán lҿ: 
cӱa hàng tự phục vụ; cӱa hàng bán lҿ cung cấp dịch vụ hạn chế và các cӱa hàng bán lҿ cung cấp 
đầy đủ các dịch vụ. 

• Cӱa hàng bán lҿ tự phục vụ cung cấp rất ít dịch vụ khách hàng, do vậy hàng hoá được bán 
với mức giá thấp. Ӣ nước ngoài, các nhà ăn tự phục vụ thường đặt tại các trường Đại học, 
các cơ quan lớn đông cán bộ công nhân viên. Khách hàng tự lấy mâm bát, thức ăn theo 
các món chế biến sҹn với định lượng nhất định. Loại cӱa hàng như thế này cũng bắt đầu 
xuất hiện tại Việt Nam. 

• Các cӱa hàng bán lҿ cung cấp đầy đủ dịch vụ thêm thường bán với giá cao, nhằm phục vụ 
cho khách hàng yêu cầu cao. Các Restorant trong các khách sạn cao cấp thuộc loại này. 
Khách hàng xem thực đơn và đặt món chế biến theo yêu cầu riêng. 

c)  Theo hình thức bán, có thể chia thành 2 loại là bán lҿ qua cӱa hàng và bán lҿ không  qua 
cӱa hàng. Bán lҿ không qua cӱa hàng có nhiều hình thức như đặt hàng qua thư, mua hàng qua 
máy bán hàng tự động, mua hàng qua điện thoại, mua hàng qua mạng (e-commerce), bán lҿ tại 
nhà, Marketing trực tiếp.  

   Bưu điện các nước có dịch vụ “Lƭnh hoá giao ngân” (Cash on Delivery - COD) là hình thức 
mua hàng qua Bưu điện. Bưu điện Việt Nam cũng mới thӱ nghiệm dịch vụ này vào năm 2006. 
Các máy bán hàng tự động cung cấp nhiều loại hàng hoá thông thường như tem thư, thuốc lá, 
nước ngọt, báo, kҽo, vé tàu điện, kem đánh giày… Hình thức bán lҿ tại nhà rất phát triển tại Việt 
Nam do chi phí lao động thấp bán hàng thấp. Bán hàng qua mạng Internet hiện nay đang dần trở 
nên phổ biến tại Việt Nam. Đó là các cӱa hàng gốm sứ Bát Tràng, cӱa hàng bán máy tính Blue 
Sky, dịch vụ điện hoa, bán sách qua mạng… 

   Cơm hộp cũng là hình thức bán hàng qua điện thoại phổ biến tại Việt Nam.  
  Hình thức bán hàng của Bưu điện có thể bao gӗm: Bán buôn cho các nhà bán lại (Reseller), 

bán lҿ tại các bưu cục các cấp, qua các đại lý và điểm bưu điện văn hoá xã, bán qua mạng (điện 
hoa), bán tại nhà… Bán hàng tại nhà là hình thức bán hàng cần áp dụng đối với các khách hàng 
lớn của Bưu điện, đặc biệt là trong điều kiện cạnh tranh ngày càng gia tăng trên thị trường. 

d) Theo hình thức sở hữu,  bao gӗm các loại cӱa hàng bán lҿ độc lập, các chuỗi cӱa hàng 
của một công ty, các hợp tác xã bán lҿ, các đại lý độc quyền. 

• Các cửa hàng độc lập rất phổ biến ở Việt Nam, do một chủ tư nhân sở hữu và quan lý, sӱ 
dụng nhà của mình hoặc thuê cӱa hàng để kinh doanh. 
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• Chuỗi cửa hàng gӗm nhiều cӱa hàng do  một công ty sở hữu, bán các mặt hàng tương tự 
nhau. Chuỗi cӱa hàng chịu sự điều hành tập trung từ công ty.  

 Tại Việt Nam, một số cӱa hàng kinh doanh dịch vụ được khách hàng tín nhiệm, đã bắt đầu 
mở thêm một số các cӱa hàng tương tự tại các vị trí khác nhau trong thành phố, hoặc vươn ra các 
thành phố khác trong và ngoài nước. Đó là các chuỗi khách sạn của một công ty có mặt tại các 
thành phố trong và ngoài nước; các siêu thị của cùng một công ty như chuỗi siêu thị Corp.Mark 
tại Thành phố Hӗ Chí Minh; các nhà hàng Dạ lan 1, Dạ lan 2, Dạ lan 3 của công ty thương mại tại 
Thanh Hoá; các cӱa hàng cà phê Trung nguyên có mặt khắp các tӍnh trong cả nước và cả ở nước 
ngoài. Tại Cộng hoà liên bang Đức, công ty kinh doanh quần áo “Made in Vietnam” Saigonmex 
của các Việt kiều đã tổ chức đến trên 30 cӱa hàng bán lҿ quần áo trên đất Đức (đến thời điểm 
6/2006). Họ cũng đang dự kiến mở thêm các cӱa hàng tương tự tại các nước khác ở châu Âu. 

• Hợp tác xã bán lẻ bao gӗm  các nhà bán lҿ độc lập tự nguyện liên kết lại thành một tổ 
chức nhằm điều hành thống nhất công việc kinh doanh để nâng cao khả năng cạnh tranh. 

• Các đại lý độc quyền là sự liên kết theo hợp đӗng giữa nhà sản xuất, bán buôn (bên chủ 
quyền) và các nhà bán lҿ (bên nhận quyền). Bên chủ quyền cho phép bên nhận quyền được độc 
quyền kinh doanh dưới thương hiệu bên chủ quyền trong một khu vực. Bên nhận quyền phải tuân 
theo các quy trình quản lý của bên chủ quyền để đảm bảo chất lượng. Thu nhập của bên nhận 
quyền được hai bên thoả thuận và ghi rõ trong hợp đӗng. Hình thức này còn được gọi là nhượng 
quyền thương mại. 

3) Các quyӃt ÿӏnh Marketing cӫa các doanh nghiӋp bán lҿ 
a) Quyết định về thị trường trọng điểm 
Nhà bán lҿ cần có đầy đủ thông tin về thị trường trọng điểm. Từ đó xác định được hoạt 

động của mình phải được định vị như thế nào trên thị trường đó. Quyết định về định vị sẽ chi phối 
mọi quyết định khác. Và mọi hoạt động Marketing khác có tác dụng củng cố sự định vị của nhà 
bán lҿ trên thị trường. 

b) Quyết định về danh mục sản phẩm 
Nhà bán lҿ phải quyết định danh mục sản phҭm  mà họ bán, chất lượng sản phҭm , các dịch 

vụ khách hàng kèm theo mỗi loại sản phҭm, và môi trường ở cӱa hàng nơi bán hàng, cung cấp 
dịch vụ cho khách hàng. 

c) Quyết định về giá bán 
Giá bán lҿ thưởng gắn liền với giá mua vào, và các dịch vụ bổ sung kèm theo. Giá bán lҿ 

thường được tính theo giá mua vào cộng lợi nhuận %. Đối với các nhóm khách hàng khác nhau, 
nhà bán lҿ cần định giá khác nhau. Cũng cần phải điều chӍnh giá khi có các biến động trên thị 
trường. 

d) Quyết định về xúc tiến hỗn hợp 
Nhà bán lҿ cũng phải quyết định về các thành tố của xúc tiến hỗn hợp để truyền thông cho 

khách hàng biết. Nhân viên bán hàng, nơi bán hàng cũng là một kênh xúc tiến tốt.  

e) Quyết định về địa điểm cửa hàng 
Địa điểm bán hàng có vai trò quan trọng đối với sự thu hút khách hàng của nhà bán lҿ. Do 

vậy, nhà bán lҿ cần phải xác định được các tiêu chuҭn đúng đắn đề chọn địa điểm bán hàng. 
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8.5.2. Marketing cӫa các tә chӭc bán buôn 

1) Khái niӋm bán buôn 
Bán buôn là tất cả các hoạt động liên quan đến bán hàng hóa, dịch vụ cho những khách 

hàng là doanh nghiệp, tổ chức để kinh doanh, hoặc phục vụ cho họat động của họ. 
Các nhà bán buôn có những đặc điểm khác biệt so với các nhà bán lҿ. Thứ nhất, họ thường 

giao dịch trực tiếp với các khách hàng buôn bán, do vậy họ ít quan tâm đến quảng cáo, địa điểm 
bán hàng. Thứ hai, nhà bán buôn có phạm vi hoạt động rộng, khối lượng hàng hoá giao dịch lớn. 
Thứ ba, họ chịu các quy định về pháp luật, thuế má chặt chẽ hơn các nhà bán lҿ. 

2) Phân loҥi bán buôn 
Có thể phân loại các nhà bán buôn thành 3 nhóm như sau: 

a) Nhà bán buôn hàng hoá thực sự 
Đây là các doanh nghiệp độc lập, mua buôn hàng hoá để bán lại. Họ có quyền quyết định 

đối với hàng hoá. 

b) Các nhà môi giới và đại lý 
Các nhà môi giới có chức năng giúp cho bên mua và bên bán gặp nhau. Họ không mua bán 

hàng hóa. Họ hưởng hoa hӗng từ các hợp đӗng môi giới. 
Các đại lý đại diện cho bên mua, bên bán để cung cấp hàng hoá theo giá của bên bán, và 

hưởng hoa hӗng đại lý theo thoả thuận. 

c) Chi nhánh văn phòng đại diện của nhà sản xuất  
Họ là đại diện cho nhà sản xuất để tiếp xúc với khách hàng để thực hiện một số chức năng 

thương mại được nhà sản xuất giao phó. 

3) Các quyӃt ÿӏnh Marketing cӫa nhà bán buôn 
Nhà bán buôn cũng phải ra các quyết định Marketing tương tự như nhà bán lҿ. Đó là quyết 

định về thị trường trọng điểm; quyết định về danh mục sản phҭm cung cấp và các dịch vụ kèm 
theo; quyết định về giá cả và các chương trình xúc tiến. 

CÂU HӒI ÔN TҰP  VÀ THҦO LUҰN 
1) Phân tích các loại trung gian trong kênh phân phối (*) 
2) Phân tích vai trò của trung gian trong kênh phân phối 
3) Phân tích chức năng của kênh phân phối (*) 
4) Phân tích các hệ thống Marketing khác nhau? 
5) Phân tích các căn cứ để thiết kế kênh phân phối? 
6) Phân tích các quyết định về quản trị kênh phân phối? 
7) Phân tích các dạng bán lҿ hàng hoá? 
8) Hãy mô tả các loại kênh phân phối trong Bưu điện và vai trò của các doanh nghiệp Bưu 

điện trong các kênh đó. 
9) Trong 2 loại kênh phân phối trực tiếp và gián tiếp, kênh nào tốt hơn? 
10) Thương mại điện tӱ ảnh hưởng như thế nào đến kênh phân phối của các doanh nghiệp? 
11) Tại sao bưu điện không mở các bưu cục mà lại mở các điểm bưu điện văn hoá xã? 
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12) Hãy lấy một ví dụ về kênh phân phối của các công ty mà anh chị cho là có hiệu quả. 
13) Tư duy “ChӍ bán những thứ mà khách hàng cần” được thể hiện như thế nào trong các 

quyết định về kênh phân phối (*) 
14)  Sau khi Việt Nam trở thành thành viên của WTO, hệ thống bán lҿ của Việt Nam có 

những yếu điểm gì và phải chuҭn bị như thế nào? Có những hệ thống phân phối mới nào 
xuất hiện để chuҭn bị nâng cao sức cạnh tranh của Việt Nam. 

PHӨ LӨC: 

1. PHÂN PHӔI TRӴC TIӂP HÀNG HOÁ- CÁC CÔNG TY NƯӞC NGOÀI THIӂT 
LҰP MҤNG LƯӞI GIAO HÀNG TҤI VIỆT NAM  

Tại một thị trấn nhỏ của tӍnh Thanh Hoá, nơi thu nhập của người dân cả năm chưa đủ để 
mua một đôi giầy Nike, những chiếc xe tải hạng nhҽ sặc sӥ cần mүn chở đầy hàng hoá từ chai 
nước ngọt Coca đến xà phòng Omo, nước gội đầu Clear. Đây là chân rết của một mạng lưới phân 
phối khổng lӗ của các công ty xuyên quốc gia vươn tới mọi miền quê, ngóc ngách mời chào các 
"thượng đế" nông dân Việt Nam. 

Sản phҭm của Coca-Cola hiện nay đã có mặt ở khắp 61 tӍnh thành trong cả nước, thậm chí 
ở những vùng khó đến nhất. Quay lại thị trường Việt Nam năm 1994, lượng Coca-Cola tiêu thụ 
nhanh chóng đạt độ tăng trưởng cao, có năm thậm chí tăng gấp rưӥi. Thanh Hoá tuy nghèo nhưng 
lại là một trong tӍnh dүn đầu về uống Coca- Cola ở miền Bắc. Có những chai sáng sớm xuất kho 
chiều tối vỏ chai đã quay trở về. 

ChӍ trong vài năm, Coca-Cola đã kịp xây dựng cho mình một mạng lưới phân phối rộng 
lớn hoạt động khá hiệu quả. Sau khi rời khỏi dây chuyền sản xuất, những chai, lon Coca, Fanta, 
Sprite sẽ được chất lên những xe tải hạng nặng chuyển tới 14 trung tâm phân phối. Từ những 
trung tâm này các sản phҭm lại được những chiếc xe tải hạng nhҽ kèm theo một nhân viên bán 
hàng và một lái xe chuyển tới 150.000 điểm bán lẻ trên khắp cả nước. Đối thủ của Coca-Cola là 
Pepsi và nhiều công ty lớn khác của nước ngoài như Proconco, Uneliver... cũng phân phối sản 
phҭm theo cách thức tương tự. 

Khách hàng chӍ cҫn nhҩc ÿiӋn thoҥi là có hàng 
Đất nước Việt Nam trải dài 2000 km với địa hình phức tạp. Do vậy, không phải công ty 

nào cũng có đủ khả năng thiết lập được một mạng lưới phân phối đӗ sộ đến như vậy. Phân phối 
trực tiếp là cả một loạt vấn đề rất phức tạp không chӍ liên quan đến khả năng tài chính, kinh 
nghiệm mà còn là vấn đề quản lý con người và rủi ro. 

Liên doanh bia Đông Nam Á (SEAB) sản xuất Carlsberg và Halida, gần đây đã tung ra 
loại hình dịch vụ giao tận nhà khá độc đáo cho phép khách hàng chӍ cần nhấc máy điện thoại, 
quay số và trong vòng 15-20 phút đã có bia giao tận tay, dù chӍ là một két. Tuy nhiên, dịch vụ mới 
cũng không nhằm trực tiếp vào việc thu lợi nhuận mà là nhằm khuyến khích thói quen uống 
Halida, đặc biệt là thói quen uống ở nhà. Và để làm được một việc tưởng chừng đơn giản như giao 
cơm hộp, SEAB cũng phải lợi dụng vào mạng lưới phân phối trực tiếp sҹn có và khá rộng lớn của 
Công ty gas Ngọn Lӱa Thần (dịch vụ này ban đầu chӍ được thӱ nghiệm hạn chế ở Hà Nội). 

Những hình thức phân phối độc đáo tương tự có thể kể đến như xe đҭy bán Coca hay là xe 
đạp rong bán kem Wall. Chính nhờ vào một hệ thống phân phối vươn tận tới từng khách hàng nhỏ 
nhất kết hợp với các hình thức bán hàng độc đáo, bắt mắt và các chương trình quảng cáo, khuyến 
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mãi thường xuyên mà các tập đoàn xuyên quốc gia này đã hạ gục được không ít đối thủ trong 
nước. 

YӃu thӃ ngay trên sân nhà 
Nhưng không phải công ty nước ngoài nào cũng làm được như vậy. Nhiều công ty đã phải 

bỏ công, bỏ sức để tìm một đối tác Việt Nam có đủ khả năng phân phối hàng cho mình. Một 
chuyên gia thương mại nhận xét mạng lưới phân phối của các công ty Nhà nước nói chung chủ 
yếu co cụm ở các trung tâm tiêu thụ lớn, tập trung vào các hợp đӗng giá trị cao để ăn hoa hӗng, 
còn phần công việc khác tự các nhà bán lҿ xoay xở. Các công ty tư nhân mặc dù năng động nhưng 
nhìn chung là chưa đủ tiềm lực và độ lành nghề để có thể chi phối thị trường. 

Bên cạnh đó, khả năng giữ chữ tín trong kinh doanh và trình độ lành nghề của các nhà 
phân phối trong nước cũng đang gây nên vấn đề lớn trong việc quan hệ làm ăn với các công ty đa 
quốc gia vốn rất chú trọng đến uy tín sản phҭm.  

Motorola là một ví dụ minh hoạ điển hình. Công ty này có bốn đại lý tại Việt Nam đều là 
những công ty khá lớn và có uy tín nhất định. Motorola bắt buộc phải đưa ra giấy chứng nhận sản 
phҭm chính hiệu có in mã số máy và dấu của văn phòng công ty. Thậm chí gần đây Motorola còn 
thiết lập một đường dây nóng phục vụ riêng cho khách hàng kiểm tra máy của mình mua có phải 
là chính hiệu hay không.  

Năng lực tài chính cũng là một vấn đề mà các công ty nước ngoài rất quan tâm khi lựa 
chọn nhà phân phối trong nước. Nhiều hãng nước ngọt đã phải chứng kiến hàng tӍ đӗng tiền hàng 
đội nón ra đi mà không làm gì được vì đại lý mất khả năng thanh toán hoặc chӍ đơn giản là họ 
không chịu trả tiền. Nhà máy bia Đông Nam Á thì cҭn trọng hơn. Các cӱa hàng muốn làm đại lý 
bán bia Carlsberg hay Halida đều phải có thế chấp, bên cạnh đó còn phải ký một hợp đӗng ngắn 
hạn với những điều khoản khá chặt chẽ về thời hạn thanh toán tiền hàng. 

Nền kinh tế đang trong giai đoạn chuyển sang cơ chế thị trường, do vậy nhiều khái niệm 
kinh doanh còn rất mới mҿ với các công ty trong nước. Các công ty phân phối Việt Nam rất 
không chuyên nghiệp. Nhiều người vүn nghƭ đơn giản rằng chӍ cần có người và xe là có thể làm 
phân phối được. Thực tế lại hoàn toàn không đơn giản như vậy, mà cần phải có nhân viên phân 
phối chuyên nghiệp. 

Nhân viên bán hàng không chӍ biết giao hàng thu tiền mà còn phải có hiểu biết rất tốt về 
sản phҭm mình đang bán, có khả năng truyền thông, hướng dүn người mua và còn phải được đào 
tạo để luôn luôn biết cách đề cao thương hiệu sản phҭm, đề cao hình ảnh của nhà sản xuất. Chính 
nhờ có một đội ngũ nhân viên năng động và trình độ am hiểu về sản phҭm khá cao mà FPT đã 
được hàng loạt các hãng máy tính lớn trên thế giới như IBM, Compaq, Microsoft tin cậy trao cho 
quyền phân phối. 

Một điểm yếu khác của các nhà phân phối Việt Nam là không muốn thӱ nghiệm trong lƭnh 
vực mới. Ngoại trừ một số trường hợp hiếm hoi như Công ty Hà Thắng mạnh dạn đứng ra phân 
phối chè Dilmah, còn thì hầu hết các công ty thường đổ xô vào phân phối những sản phҭm đã 
thành công trên thị trường. Rất nhiều người muốn đứng ra làm phân phối cho thiết bị điện của 
Clipsal hoặc Shneider, trong khi đó thiết bị điện của Legrand nổi tiếng khắp châu Âu lại khó tìm 
được đại lý phân phối. Đơn giản chӍ vì trong khi người tiêu dùng bình thường trong nước hầu như 
chưa biết đến công tắc, cầu dao mang nhãn hiệu Legrand thì từ lâu họ đã quen với hàng lậu mang 
nhãn hiệu Clipsal nhập từ Trung Quốc với giá rất rҿ. 
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Rất khó tìm được nhà phân phối cho một sản phҭm mới. Nói chung, các công ty Việt Nam 
chӍ làm các công việc kӻ thuật đơn thuần, còn hầu như toàn bộ khâu phân phối (sản phҭm của các 
công ty nước ngoài) là do các công ty nước ngoài kiểm soát". 

2. CHIӂM LƬNH THӎ TRƯӠNG KIӆU TRUNG NGUYÊN 

Xây dựng một hệ thống bán lҿ ngay trước ngưӥng cӱa WTO và sự đổ bộ ӗ ạt của các "ông 
lớn" bán lҿ nước ngoài kể ra cũng mạo hiểm. Thế nhưng bao giờ trong mạo hiểm của ҭn chứa 
mầm mống của sự thành công. Đó là lý do mà Trung Nguyên thực hiện ý tưởng xây dựng G7 
Mart. 

Việt Nam là một thị trường màu mӥ và tiềm năng với hơn 80 triệu dân, tốc độ tăng trưởng 
kinh tế khoảng trên 8%/năm, tổng tiêu dùng lên đến 21 tӹ USD (năm 2005). Đây là thời điểm 
thuận lợi để thực hiện ý tưởng G7 Mart.  

Giám đốc của công ty Trung nguyên tuyến bố: Sứ mạng của G7 Mart là xây dựng hệ thống 
phân phối số 1 Việt Nam, góp phần đưa được hàng Việt Nam ra toàn cầu. Đây là một hệ thống 
phân phối của Việt Nam nhằm giữ vững hệ thống phân phối hàng hoá tiêu dùng tại Việt Nam, xây 
dựng công lý phân phối; hỗ trợ mạnh mẽ chiến lược phát triển thương hiệu Việt; trở thành sự đối 
trọng với các hệ thống phân phối của tập đoàn nước ngoài. Vì vậy chiến lược kinh doanh bước 
đầu của G7 Mart là: phát triển mạnh mạng lưới phân phối dựa trên nền tảng các đại lý sҹn có 
trong khắp cả nước, xây dự hệ thống quản lý và hậu cần mạnh mẽ; hợp sức với nhà sản xuất... 
Ngành hàng kinh doanh chủ yếu của G7 Mart là thực phҭm ngọt, thực phҭm mặn, hoá mӻ phҭm, 
rượu bia nước giải khát, thuốc lá; thuốc tây, báo chí, thҿ điện thoại trả trước; quảng cáo, tư vấn, 
dịch vụ thanh toán hoá đơn, máy ATM, điện thoại công cộng... Đến nay, G7 Mart đã chọn được 
đủ số lượng các nhà phân phối, đại lý sӍ lҿ trên toàn quốc đủ tiêu chuҭn và cho họ đăng ký tham 
gia trở thành thành viên của hệ thống phân phối G7 Mart. Nhiều nhà đầu tư là tư nhân và các pháp 
nhân như ngân hàng, công ty tài chính đã đăng ký trở thành đối tác cung ứng vốn. Về phía G7 
Mart, hệ thống nhân sự đã hình thành và hoàn chӍnh vào tháng 2/2006. Trong quý I năm 2006, G7 
Mart sẽ ký hợp đӗng chính thức với các nhà cung cấp. Nhiều nhà đầu tư, ngân hàng, công ty tài 
chính đã đăng ký trở thành đối tác cung cấp vốn. Về phía G7 Mart, hệ thống nhân sự đã hình 
thành và hoàn chӍnh vào tháng 2/2006, hệ thống IT sẽ cài đặt chạy không tải vào 15/2/2006. Công 
ty cho biết quy trình nghiệp vụ, hệ thống đào tạo đã chuҭn bị xong và có thể vận hành ngay lập 
tức.  

Theo các nhà chuyên môn, khi hệ thống này đi vào hoạt động, các doanh nghiệp sản xuất 
của Việt Nam có được một kênh phân phối mới hiệu quả trọn gói và trực tiếp đến người tiêu 
dùng. Người tiêu dùng cũng sẽ tiếp cận một phong cách bán lҿ mới, hiện đại, giá rҿ, tiện lợi và 
rộng khắp cả nước đӗng thời hưởng lợi từ các dịch vụ tiện ích của G7 Mart. 

3. XU HƯӞNG NHƯӦNG QUYӄN THƯѪNG MҤI 

Xuất phát từ một cӱa hiệu nhỏ ở Bắc Mӻ, ngày nay nghệ thuật nấu nướng của Harland 
Sanders đã có mặt tại 92 nước trên thế giới (kể cả Việt Nam). Hơn 600 cӱa hàng trên toàn nước 
Mӻ và cả Canada đã bị chinh phục. Năm 1986, tập đoàn Pepsi đã phải trả 840 triệu USD để trở 
thành chủ của thương hiệu gà rán Kentucky (Kentucky Fried Chicken - KFC). 

Kinh doanh kiểu KFC theo thuật ngữ tiếng Anh gọi là franchising, tạm dịch là chuyển 
nhượng thương hiệu (hay là “Nhượng quyền thương mại”).  

Câu chuyӋn vӅ món gà rán Kentucky 
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Đầu thập kӹ 50 khi công việc kinh doanh của Harland Sanders đang "thuận chèo mát mái", 
đột nhiên chính phủ Mӻ lại có ý định xây dựng một xa lộ xuyên quốc gia chạy ngang qua thị trấn 
Corbin, bang Kentucky nơi ông có một hiệu ăn nho nhỏ. Thấy trước những bất lợi, Harland 
Sanders đã quyết định bán cӱa hàng và bắt đầu một cuộc phiêu lưu mới. Với kinh nghiệm nấu ăn 
hàng chục năm, Harland Sanders đã xây dựng được một công thức gà rán độc đáo với 11 loại gia 
vị đặc biệt và kӻ thuật nấu bằng nӗi áp suất. Sau này, nếu nhà hàng nào chấp nhận thì ông sẽ 
truyền lại bí quyết và thu về 5 cent (xu Mӻ) trên mỗi đầu gà bán ra. 

Chuyển nhượng thương hiệu là một hình thức kinh doanh, theo đó một bên cho bên kia sӱ 
dụng thương hiệu của mình với một hay nhiều loại hàng hoá, dịch vụ kèm theo việc cung cấp các 
dịch vụ, kӻ thuật, kӻ năng điều hành, bí quyết kinh doanh và thu lại một khoản phí. Như vậy, 
franchising không chӍ đơn thuần là chuyển giao một thương hiệu như các hợp đӗng li-xăng hay là 
chuyển giao công nghệ như trong các hợp đӗng chuyển giao công nghệ. Nó là sự chuyển giao cả 
một hệ thống bao gӗm từ thương hiệu cho đến các vấn đề kỹ thuật và quản lý.  

Hình thức kinh doanh này có thể giúp cho chủ thương hiệu nhanh chóng phát triển kinh 
doanh, khuếch trương sản phҭm, nâng cao thị phần mà không cần phải bỏ nhiều vốn. Vì không 
phải bỏ vốn nên rủi ro trong kinh doanh đối với họ tương đối thấp. Nếu việc kinh doanh gặp khó 
khăn thì người nhận chuyển nhượng thương hiệu, tức là người bỏ vốn đầu tư, sẽ chịu rủi ro chứ 
không phải là người chuyển nhượng thương hiệu. Về phía người được chuyển nhượng cũng có 
thuận lợi. Mỗi doanh nghiệp khi khởi sự đều phải làm mọi thứ từ đầu. Từ việc nghiên cứu để có 
thể đưa ra một sản phҭm phù hợp với nhu cầu của người tiêu dùng cho đến xây dựng phương 
thức kinh doanh, quản lý. 

Người được chuyển nhượng thương hiệu, ví dụ như các cӱa hàng bán KFC, thì lại khác. 
Mặt hàng mà họ kinh doanh tức gà rán KFC đã có tên tuổi, chỗ đứng trên thị trường. Họ cũng sẽ 
được đào tạo về cách thức kinh doanh, hỗ trợ về mặt quản lý hoặc kinh nghiệm xӱ lý các tình 
huống trong kinh doanh. Tóm lại, họ được cung cấp hҷn một công thức kinh doanh với các bước 
đi cụ thể, còn lại chӍ là thực hiện làm sao cho tốt. Ngoài ra, người được chuyển nhượng cũng tiết 
kiệm chi phí quảng cáo và mua sắm thiết bị.  

 Chuyển nhượng thương hiệu là một mô hình rất tốt cho các DN mới thành lập. Nó giúp họ 
tránh được những thất bại trong những bước đầu tiên. Một chuyên gia cho biết biết, khoảng một 
nӱa số DN mới thành lập phải đóng cӱa trong vòng 5 năm đầu hoạt động, do nhiều nguyên nhân 
trong đó chủ yếu là do không biết quản lý.  

Tuy nhiên, chi phí để mua một thương hiệu nổi tiếng không phải là ít. Chҷng hạn, để mở 
các trung tâm đào tạo lập trình viên dưới cái tên Aptech - một công ty đào tạo tin học nổi tiếng 
của Ҩn Độ - FPT đã phải bỏ ra một số tiền khoảng 100.000 USD. Không phải công ty nào cũng 
sҹn sàng bỏ ra một khoản đầu tư như vậy. Bên cạnh khoản phí chuyển nhượng trả một lần này, 
người được chuyển nhượng cũng phải trả thêm một khoản định kǤ tính theo tӍ lệ phần trăm trên 
doanh thu (chứ không phải lợi nhuận). Vì vậy, ngay cả khi họ kinh doanh lỗ thì họ vүn phải trả 
khoản tiền này. Mặt khác, hợp đӗng chuyển nhượng cũng sẽ đặt ra một loạt các ràng buộc mà 
người được chuyển nhượng phải thực hiện, từ đó làm hạn chế mức độ quản lý công việc kinh 
doanh của mình. 

Lӧi và thiӋt cho cҧ bên chuyӇn nhưӧng  
Về phía người chuyển nhượng cũng có những bất lợi: đối tác của họ thường có xu hướng 

trở thành đối thủ cạnh tranh của mình. Người nhận chuyển nhượng là nhà đầu tư (đối tác) chứ 
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không phải nhân viên và tìm ra họ khó hơn là tuyển nhân viên, quản lý họ cũng khó hơn. Đó là 
chưa nói đến những đối tượng chӍ mong có cơ hội "ăn cắp" bí quyết kinh doanh chứ không hề có 
tinh thần hợp tác kinh doanh. Đặc điểm này khiến cho kinh doanh chuyển nhượng thương hiệu 
khó có thể phát triển ở những nơi mà hệ thống pháp lý còn chưa đủ mạnh. Bất chấp những nhược 
điểm đó, chuyển nhượng thương hiệu vүn được xem như là một con đường lý tưởng cho các 
doanh nghiệp trҿ thӱ sức mình trên thương trường với chi phí và rủi ro thấp nhất. 

ChuyӇn nhưӧng ÿã trӣ thành một xu hưӟng 
Chuyển nhượng thương hiệu cũng là một công cụ hiệu quả cho các công ty không có thế 

mạnh về tài chính, nhưng lại muốn nhanh chóng khuếch trương sản phҭm của mình. Không chӍ 
trong lƭnh vực ăn uống, cho đến nay hình thức kinh doanh chuyển nhượng thương hiệu đã có mặt 
ở 75 ngành kinh tế từ dịch vụ vi tính, giáo dục đào tạo cho đến khách sạn, dầu khí, giao thông vận 
tải. Tại Mӻ có tới nӱa triệu DN đang hoạt động dưới thương hiệu của công ty mҽ; 1/3 doanh số 
bán lҿ là do các công ty mua thương hiệu đóng góp. 

Mô hình kinh doanh chuyển nhượng thương hiệu rất được các công ty vừa và nhỏ của 
Canada ưa chuộng. Hiện nay, ở Canada có khoảng 1200 thương hiệu được chuyển nhượng với 
phí chuyển nhượng trung bình là 23.000 USD. Tính tổng số có tới 76.000 cӱa hàng hoạt động 
trong hệ thống chuyển nhượng thương hiệu từ bán hoa tươi, các tiệm giặt là cho đến các điểm bán 
hàng tự động. Trong đó, lƭnh vực khách sạn chiếm đến 40% thị trường chuyển nhượng thương 
hiệu. Ông Francis Uy cho biết thêm, hiện nay một số công ty Canada, đặc biệt là trong lƭnh vực 
thực phҭm, bánh kҽo rất muốn tìm đối tác VN để chuyển nhượng thương hiệu. 

ChuyӇn nhưӧng thưѫng hiӋu ӣ ViӋt Nam  
Ӣ Việt Nam, mô hình franchise còn rất mới mҿ với các doanh nghiệp, nhưng theo dự đoán 

chӍ trong một khoảng thời gian ngắn sắp tới, các doanh nghiệp Việt Nam sẽ tiếp cận và đây chính 
là thời điểm thuận lợi cho mô hình franchise bùng nổ với hàng chuỗi thương hiệu Việt Nam xuất 
hiện trên thị trường quốc tế. Nếu như trước đây các thương hiệu nước ngoài còn e dè khi xuất 
hiện ở thị trường Việt Nam thì nay, người tiêu dùng Việt Nam đã tiếp cận những sản phҭm có 
thương hiệu nổi tiếng như KFC, Mac Donal’s...  

Có thể nói, franchise chính là nhân b̫n mô hình kinh doanh. Tiếp cận với franchise 3 
năm nay, thương hiệu Phở 24 đã đi được những bước khá nhanh với 35 cӱa hàng ở Việt Nam và 
3 cӱa hàng ở nước ngoài, với kết quả này, trong năm 2007, Phở 24 sẽ có 80 cӱa hàng ở Việt Nam  
và sẽ mở rộng thương hiệu này đến Singapore, Malaysia, Thái Lan, Đài Loan, Hӗng Kông, Hàn 
Quốc, Nhật Bản.  

 Ngoài những ưu điểm trên đây, chuyển nhượng thương hiệu cũng có những khó khăn 
thách thức đối với người chủ thương hiệu. Đó chính là việc kiểm soát quản trị đối với đối tác mà 
ở đó việc bảo trợ thương hiệu là quan trọng hơn cả. Luật Thương mại đã dành hҷn một chương về 
franchise và mới đây, Sở Thương mại TPHCM cũng đã có văn bản hướng dүn. Dự kiến, sau khi 
Việt Nam gia nhập WTO thì những doanh nghiệp nào chọn hình thức kinh doanh franchise sẽ bớt 
đi rất nhiều rủi ro. Thực tế cho thấy hình thức này nở rộ ở các quốc gia có nền kinh tế phát triển. 
Ӣ Việt Nam, nếu doanh nghiệp không nhanh chóng tiếp cận với hình thức này thì sẽ mất đi cơ hội 
phát triển và hội nhập với nền kinh tế thế giới. 
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CHѬѪNG IX 

CÁC QUYӂT ĐӎNH Vӄ XÚC TIӂN  
YÊU CҪU 
          Sau khi nghiên cứu chương này, học viên cần nắm được các vấn đề sau: 

• Bản  chất, vai trò của xúc tiến 

• Nội dung các thành tố của chiến lược xúc tiến 

• Mô hình truyền thông Marketing 

• Liên hệ với các chiến lược xúc tiến đang được thực hiện trên thị trường  

NỘI DUNG 

9.1. KHÁI QUÁT Vӄ XÚC TIӂN 

9.1.1. Bҧn chҩt cӫa xúc tiӃn  

Xúc tiến (promotion) là các hoạt động truyền tin về sản phҭm và bản thân doanh nghiệp tới 
khách hàng nhằm thuyết phục họ tin tưởng và mua sản phҭm. Do vậy, người ta còn gọi đây là các 
hoạt động truyền thông Marketing  (Marketing communication).  

 Xúc tiến có các mục đích cơ bản là thông báo, thuyết phục và nhắc nhở đối tượng nhận tin. 
Qua các nội dung thông điệp, doanh nghiệp thông báo cho khách hàng về sự có mặt của sản phҭm 
trên thị trường, thuyết phục họ về các ưu việt của sản phҭm so với các sản phҭm cạnh tranh, và 
nhắc nhở họ nhớ đến sản phҭm khi có nhu cầu. 

 Xúc tiến là một thành tố quan trọng hỗ trợ đắc lực cho các chiến lược Marketing mix khác. 
Các chiến lược và chiến thuật Marketing khác được xây dựng hoàn hảo sẽ giúp cho việc giảm bớt 
hoạt động xúc tiến. Tuy nhiên, có rất ít các dịch vụ, chủ yếu là các dịch vụ được cung cấp  trong 
môi trường cạnh tranh lại có thể bỏ qua được vai trò của xúc tiến, yểm trợ. Hơn nũa, ngày nay chu 
kǤ sống của sản phҭm ngày càng ngắn, cho nên quan điểm “hữu xạ tự nhiên hương” không còn 
phù hợp nữa.  

 Thông qua chiến lược xúc tiến, doanh nghiệp thông tin cho khách hàng tiềm năng biết 
được những lợi thế của sản phҭm. Do vậy, chiến lược xúc tiến giúp doanh nghiệp tăng doanh số 
của các sản phҭm hiện tại, tạo ra sự nhận biết và ưa thích của khách hàng đối với sản phҭm mới, 
và xây dựng một hình ảnh tốt đҽp về doanh nghiệp. Tuy nhiên, doanh nghiệp cần phải kết hợp 
chiến lược xúc tiến với các thành tố khác của Marketing hỗn hợp để tạo ra hiệu quả tổng hợp. Xúc 
tiến cũng giúp cho doanh nghiệp quảng bá thương hiệu. 

    Xúc tiến là một thành tố trong Marketing mix nhằm tác động vào thị trường  mục tiêu. 
Nhưng bản thân chiến lược xúc tiến lại là một hỗn hợp gӗm các thành tố sau đây: 

• Quảng cáo (Advertisement): Đây là các hoạt động giới thiệu gián tiếp và đề cao sản phҭm 
nhằm thuyết phục khách hàng mua. Quảng cáo được thực hiện theo yêu cầu của doanh 
nghiệp và họ phải trả các khoản phí tổn quảng cáo cho các tổ chức thực hiện các khâu 
khác nhau trong quá trình thực hiện quảng cáo như tư vấn, thiết kế, tổ chức thực hiện các 
chương trình quảng cáo...doanh nghiệp  có thể quảng cáo thông qua các phương tiện như : 
phát thanh, truyền hình, báo chí, quảng cáo ngoài trời… 
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• Quan hệ với công chúng (Public Relation) là các hoạt động truyền thông gián tiếp của 
doanh nghiệp nhằm gây thiện cảm của công chúng với doanh nghiệp và sản phҭm của nó. 
Quan hệ với công chúng được thực hiện dưới nhiều hình thức như bản tin, báo cáo hàng 
năm của công ty, các hoạt động tài trợ, từ thiện, vận động hành lang, tổ chức sự kiện… 

• Tuyên truyền (Publicity): Đây là các hoạt động truyền thông nhằm tăng uy tín, tăng thiện 
cảm của công chúng đối với doanh nghiệp, kích thích gián tiếp nhu cầu tiêu dùng sản 
phҭm cuả họ. Doanh nghiệp không phải trả tiền cho các phương tiện truyền thông như 
quảng cáo. Tuyên truyền có thể được coi là một dạng đặc biệt của “Quan hệ với công 
chúng”. 

• Khuyến mại (Sale promotion) là các biện pháp ngắn hạn, hỗ trợ cho quảng cáo và bán 
hàng nhằm khuyến khích, kích thích khách hàng cuối cùng mua sản phҭm của doanh 
nghiệp, đông thời khuyến mại cũng kích thích các nhân viên hàng và thành viên khác 
trong kênh phân phối của doanh nghiệp tích cực bán hàng (khuyến mại nhằm vào các 
trung gian phân phối được gọi là “Trade promotion”). 

• Bán hàng trực tiếp (Personal selling): là quá trình tiếp xúc trực tiếp giữa khách hàng và 
nhân viên bán hàng nhằm tư vấn, giới thiệu, thuyết phục khách hàng lựa chọn và mua sản 
phҭm. Bán hàng trực tiếp phải tuân theo một quy trình nhất định. Tuy nhiên, nó thiên về 
một nghệ thuật hơn là một khoa học, vì nó đòi hỏi người bán hàng phải sáng tạo, linh hoạt 
ứng xӱ với vô vàn tình huống bán khác nhau, đối tượng  khách hàng  khác nhau.  

     Trong mỗi thành tố nêu trên của xúc tiến, người ta lại sӱ dụng nhiều công cụ khác nhau 
để truyền thông, tác động đến các đối tượng khách hàng khác nhau. Chúng ta sẽ tìm hiểu chi tiết 
vấn đề này ở các phần sau của chương này. 

    Để đảm bảo hiệu quả của truyền thông, các công ty thường thuê các công ty quảng cáo 
soạn thảo các thông điệp truyền thông, thuê các chuyên gia khuyến mại xây dựng các chương 
trình khuyến mại, thuê các chuyên gia về quan hệ công chúng xây dựng hình ảnh tốt đҽp về công 
ty trong con mắt công chúng. Công ty còn cần phải huấn luyện đội ngũ bán hàng về kӻ năng giao 
tiếp, bán hàng và chăm sóc khách hàng. Ngoài ra, để đảm bảo tính khách quan, các công ty còn 
thuê các công ty chuyên đánh giá công tác chăm sóc khách hàng tại các điểm bán hàng của đội 
ngũ nhân viên bán hàng của mình dưới hình thức khách hàng bí mật. Từ đó, công ty biết được 
thực trạng tình trạng chăm sóc khách hàng ở các cӱa hàng của công ty. Đây là căn cứ quan trọng 
để công ty ra các quyết định về chăm sóc khách hàng.  

9.1.2.Các yӃu tӕ ҧnh hưӣng ÿӃn chiӃn lưӧc xúc tiӃn hӛn hӧp 

Có bốn yếu tố cần phải xem xét khi thiết kế chiến lược xúc tiến hỗn hợp. Đó là: Thị trường 
mục tiêu; Bản chất của sản phҭm; Giai đoạn của chu kǤ sống của sản phҭm; Số lượng kinh phí chi 
tiêu cho xúc tiến. 

         1) Thӏ trưӡng mөc tiêu: 
         Thị trường mục tiêu chính là “khách hàng” của các chương trình xúc tiến. Việc lựa chọn 
phương pháp xúc tiến phụ thuộc vào 4 biến số sau đây của thị trường mục tiêu: 

• Sự sẵn sàng mua. Thị trường mục tiêu có thể ở một trong sáu giai đoạn sҹn sàng mua. Đó 
là: nhận biết, hiểu biết, có thiện cảm, ưa chuộng, tin tưởng, hành động mua. Ví dụ như ở 
giai đoạn nhận biết, người bán cần thông tin cho khách hàng biết về sản phҭm qua một 
chiến dịch quảng cáo. Để tạo ra sự ưa thích cần phải so sánh với các sản phҭm cạnh tranh 
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đề khách hàng thấy sự ưu việt của sản phҭm của mình so với sản phҭm cạnh tranh.  

• Phạm vi địa lý của thị trường.  Bán hàng trực tiếp phù hợp với một thị trường có địa bàn 
nhỏ. Còn đối với các địa bàn rộng thì quảng cáo là phù hợp. 

• Loại khách hàng. Các loại khách hàng khác nhau thì cần sӱ dụng các công cụ truyền 
thông khách nhau, nội dung và hình thức truyền thông khác nhau. Ví dụ như đối với 
khách hàng công nghiệp, thì bán hàng cá nhân có hiệu quả hơn.  

• Mức độ tập trung của khách hàng. Nếu khách hàng càng đông thì quảng cáo có tác dụng 
hơn. Nếu ít khách hàng, thì bán hàng cá nhân là phù hợp. 

 2)  Bҧn chҩt cӫa sҧn phҭm 

• Giá trị đơn vị. Các sản phҭm giá trị thấp nhằm vào thị trường quảng đại. Do vậy sӱ dụng 
quảng cáo là thích hợp. Sản phҭm có giá trị cao phù hợp với bán hàng trực tiếp. 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

Hình 9.1  Ҧnh hưởng của các yếu tố tài chính, sản phҭm,  
thị trường đến chiến lược xúc tiến hỗn hợp 

• Tính cá biệt của sản phẩm. Quảng cáo phù hợp với các sản phҭm tiêu chuҭn hoá. Bán 
hàng trực tiếp phù hợp với sản phҭm  cá nhân hoá. 

• Các dịch vụ trước và sau bán hàng. Các dịch vụ này càng nhiều thì càng phù hợp với bán 
hàng trực tiếp, vì chӍ bán hàng trực tiếp mới có thể cung cấp được các dịch vụ khách 
hàng đầy đủ. 

   3)  Các giai ÿoҥn cӫa chu kǤ sӕng 
          TuǤ thuộc vào giai đoạn của chu kǤ sống mà lựa chọn các thành tố của xúc tiến hỗn hợp - 
promotion mix (xem hình 9.2).  

           4)  Sӵ sҹn có nguӗn vӕn 
Vốn là điều kiện tiên quyết để thực hiện các chương trình xúc tiến. Các công ty dư giả vốn 

thường tăng cường quảng cáo. Các công ty ít vốn chủ yếu dựa vào bán hàng trực tiếp hay liên kết 
quảng cáo. 

5)  ChiӃn lưӧc ÿҭy hay kéo ÿưӧc lӵa chӑn 
Chiến lược xúc tiến nhằm vào các trung gian được gọi là chiến lược đҭy. Chiến lược xúc 

tiến nhằm vào người tiêu dùng cuối cùng được gọi là chiến lược kéo. 

• Khi nguӗn tài chính 
dӗi dào 

• Khi thị trường trải 
rộng với nhiều khách 
hàng 

• Khi sản phҭm là tiêu 
chuҭn hoá 

• Sản phҭm có giá trị 
đơn vị thấp 

• Sản phҭm không thuộc 
loại kӻ thuật 

• Dễ dùng 

• Khi nguӗn tài chính 
hạn hҽp 

• Khi thị trường tập 
trung về địa dư với số 
lượng nhỏ khách hàng 

• Khi sản phҭm mang 
tính cá biệt 

• Sản phҭm có giá trị 
cao 

• Sản phҭm thuộc loại 
kӻ thuật 

• Phức tạp khi dùng 

Yếu tố chính trong 
xúc tiến hỗn hợp là: 

 Quҧng cáo  Bán hàng 
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         Trong chiến lược đҭy, các chiến lược xúc tiến hay được dùng là bán hàng trực tiếp và 
khuyến mại các trung gian nhằm đҭy sản phҭm chuyển qua các trung gian trong kênh phân phối 
đến khách hàng cuối cùng. Loại chiến lược này phù hợp với các sản phҭm phục vụ các nhà kinh 
doanh cũng như các hàng tiêu dùng khác nhau. 

Các giai ÿoҥn cӫa chu kǤ sӕng ChiӃn lưӧc xúc tiӃn 

Giai đoạn đưa sản phẩm mới 
 ra thị trường 
 

Thông tin và giáo dục khách hàng tiềm năng. 
Cho họ biết lợi ích của sản phҭm 
Người bán cần kích thích nhu cầu sơ cấp - nhu 
cầu đối với 1 loại sản phҭm, chưa phải nhu cầu 
lựa chon 1 nhãn hiệu cụ thể 
Nhấn mạnh đến bán hàng trực tiếp, trưng bày 
sản phҭm. 

Giai đoạn tăng trưởng 
 

Kích thích nhu cầu lựa chọn nhãn hiệu. Nhấn 
mạnh đến quảng cáo. Các trung gian chia sҿ 
nhiệm vụ xúc tiến. 

Giai đoạn bão hoà Dùng quảng cáo để thuyết phục nhiều hơn là 
thông tin. 

Giai đoạn suy thoái Chấm dứt các nỗ lực xúc tiến trừ khi muốn làm 
sống lại sản phҭm. 

Hình 9.2 Ҧnh hưởng của các giai đoạn khác nhau trong 
   chu kǤ sống đến chiến lược xúc tiến hỗn hợp 

Chiến lược kéo sӱ dụng nhiều quảng cáo, khuyến mại nhằm trực tiếp vào người tiêu dùng 
cuối cùng đề tạo ra nhu cầu kéo hàng hoá dọc theo kênh phân phối qua các trung gian trong kênh. 

9.2. CÁC BƯӞC TIӂN HÀNH 

9.2.1. Mô hình truyӅn thông 

Quá trình truyền thông Marketing tuy rất đa dạng, tuy nhiên có những đặc điểm chung. Mô 
hình sau đây sẽ khái quát hoá quá trình truyền thông Marketing: 
 
 
                     
 
                              
                           
                                

                                
  
 
 

Ngưӡi gӱi tin Mã hoá TT 

Kênh thông tin 

Giải mã Ngưӡi nhұn 

TT phản hӗi 

Nhiễu 

Hình 9.3 Mô hình truyền thông Marketing 

Phản ứng lại 

THÔNG ĈIÊP 
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Giải thích các yếu tố trong mô hình: 
- Người gửi: là chủ thể của quá trình truyền thông. Đó là doanh nghiệp thực hiện các hoạt 

động truyền thông. 
- Mã hoá: là việc dùng các ngôn ngữ truyền thông để chuyển các ý tưởng truyền thông 

thành các hình thức có tính biểu tượng sao cho thuận tiện cho người nhận tin lƭnh hội được ý 
tưởng đó.  

Ví dụ: Để quảng cáo dầu ăn Neptuyn, người ta đưa ra hình ảnh cả gia đình ngӗi cùng ăn 
cơm vui vҿ để nói lên sự ấm cúng gia đình nhờ sӱ dụng dầu ăn Neptuyn.  

- Giải mã: là quá trình người nhận tin xӱ lý thông điệp truyền thông Marketing của chủ thể 
truyền tin để hiểu ý tưởng cuả chủ thể muốn truyền đạt. 

- Người nhận tin: là khách hàng mục tiêu mà chủ thể truyền tin (doanh nghiệp) đang muốn 
thuyết phục. 

- Phản ứng đáp lại: Là những phản ứng của người nhận tin sau khi lƭnh hội thông điệp. 
- Thông tin phản hồi: Thông điệp từ người nhận tác động trở lại người gӱi tin. Qua thông 

tin phản hӗi, người gӱi tin biết được hiệu quả của chương trình truyền thông. 
- Nhiễu: là các tác động đến thông điệp làm cho nó sai lệch so với trạng thái ban đầu. 

Nhiễu có thể là do môi trường vật lý gây ra (tiếng ӗn), có thể là do người gӱi tin không hiều được 
quan điểm, nền tảng văn hoá của người nhận tin. 

 Tìm hiểu mô hình này cho chúng ta định hướng đúng đắn trong quá trình truyền tin. Đó là 
xác định rõ đối tượng nhận tin, xác định các phản ứng của người nhận tin, xác định thông điệp gӱi 
đi, lựa chọn kênh truyền tin, thu nhận thông tin phản hӗi. 

9.2.2. Xác ÿӏnh ngưӡi nhұn tin 

Người nhận tin chính là thị trường mục tiêu của công ty. Đó có thể là khách hàng hiện tại, 
khách hàng tiềm ҭn của công ty, những người tham gia vào quyết định mua (người sӱ 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.  Biết rõ đối tượng nhận tin giúp cho chúng ta chọn phù 
hợp chủ đề truyền thông, nội dung thông điệp, phương tiện truyền tin, đối tượng nhận tin, tức là 
trả lời được các câu hỏi sau: what, how, when, where, whom to communicate? 

Đối tượng nhận tin có thể là các cá nhân, các nhóm người hay công chúng nào đó. 

9.2.3. Xác ÿӏnh phҧn ӭng cӫa ngưӡi nhұn tin 

Hiệu quả của quá trình truyền thông chính là thái độ tích cực của đối tượng nhận tin sau khi 
lƭnh hội thông tin. Do vậy, doanh nghiệp cần xác định trạng thái hiện tại và trạng thái sau khi 
truyền thông của đối tượng nhận tin. Căn cứ vào đó để quyết định hoạt động truyền thông tiếp 
theo.  

 Hành vi mua hàng là kết quả của một quá trình thông qua quyết định dài. Do vậy, khi tiến 
hành truyền thông Marketing doanh nghiệp cần phải biết tại thời điểm nhất định nào đó khách 
hàng mục tiêu đang ở trạng thái nhận thức nào và cần phải đưa họ sang trạng thái nào? 
          Chúng ta cần hiểu sáu trạng thái khác nhau của  khách hàng mục tiêu liên quan đến quá 
trình truyền thông. Đó là: nhận biết, hiểu biết, có thiện cảm, ưa chuộng, tin tưởng, hành động 
mua.  
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          1)  Nh̵n bi͇t          
          Chủ thể truyền tin cần biết khách hàng mục tiêu của mình đã nhận biết đến mức nào về sản 
phҭm  chào bán và về công ty? Nếu qua điều tra cho thấy khách hàng ít nhận thức về sản phҭm, 
hay về công ty, thì nhiệm vụ của chương trình truyền thông phải là tăng thêm sự nhận biết của 
khách hàng về sản phҭm, về công ty. Rõ ràng là khi khách hàng không biết thì họ không mua. 

            2) Hi͋u bi͇t 
Nhận biết mới chӍ là bước đầu. Có thể khách hàng nhận biết dịch vụ Internet nhưng không 

hiểu rõ lợi ích, giá cả, chất lượng… khi dùng Internet mang lại cho họ thì họ cũng không thiết tha 
mua. Do vậy, cần phải làm cho khách hàng hiểu về sản phҭm và về công ty. 

3)  Thiện c̫m 

Khách hàng có thể hiểu biết về sản phҭm dịch vụ, về công ty, nhưng họ không có thiện 
cảm thì khó lòng mà họ mua hàng hoá dịch vụ cuả công ty. Chҷng hạn, nếu doanh nghiệp điều tra 
cho thấy khách hàng không có thiện cảm với VNPT, gán cho VNPT tội độc quyền, cӱa quyền. 
Khi đó công ty phải tiến hành một chiến dịch truyền thông để xây dựng thái độ thiện cảm của 
khách hàng. Nếu doanh nghiệp điều tra thấy rằng sự nhận biết của công chúng về thương hiệu 
VNPT còn hạn chế, thì cần phải xây dựng một chương trình xúc tiến để nâng tầm nhận thức của 
công chúng về thương hiệu VNPT, gắn liền với quá khứ 60 năm của Bưu điện. 
          Để đánh giá thiện cảm của khách hàng, công ty có thể tiến hành nghiên cứu thị trường. Câu 
hỏi phỏng vấn về thiện cảm cần chia thành các nấc thang khác nhau để hiểu rõ mức độ thiện cảm 
của khách hàng (Rất không ưa, không ưa, thờ ơ, ưa thích, rất ưa thích). 

4)  ˰a thích 
Tuy khách hàng có thể có thiện cảm  với sản phҭm, nhưng họ không ưa thích bằng các sản 

phҭm cạnh tranh. Để thay đổi tình cảm của khách hàng, cần phải xây dựng một chiến dịch truyền 
thông. Để tạo ra sự ưa thích cần phải so sánh với các sản phҭm cạnh tranh đề khách hàng thấy sự 
ưu việt của sản phҭm của mình. Tại Australia, công ty viễn thông Optus đã so sánh giá cước của 
nó so với giá cước của Telstra, trong khi đó Telstra so sánh chủng loại sản phҭm phong phú của 
mình so với  của Optus… 

5) Tin t˱ͧng 

Khách hàng ưa thích một sản phҭm, tuy nhiên cũng có thể họ chưa tin tưởng là cần phải 
mua nó. Lúc đó mục tiêu của chương trình truyền thông là làm cho khách hàng tin là cần phải 
mua sản phҭm.                                                                 

6) Hành đ͡ng mua 

Khách hàng có thể trải qua tất cả năm bước trên, nhưng họ vүn có thể lừng chừng chưa 
quyết. Khi đó mục tiêu của chương trình truyền thông Marketing là thuyết phục họ mua ngay. Các 
thủ thuật được dùng ở đây có thể là chào hàng giá thấp, mua hàng có thưởng, cho dùng thӱ, thông 
tin rằng thời gian khuyến mại có hạn, số lượng khuyến mại có hạn… 

Có thể rút gọn 6 bước trên thành ba mức độ sau:  

• Nhận thức (biết, hiểu),  

• Cảm thụ (có thiện cảm, ưa chuộng, tin tưởng), và 

• Hành động mua.  
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    + Attention : Gây sự chú ý 
                                            + Interest    : Gây sự thích thú 
                                            + Desire      : Gây ước muốn mua 
                                            + Action      : Dүn đến hành động mua         
 

 
Hình 9.5   Mô hình AIDA     

 

9.2.4. Chӑn phưѫng tiӋn truyӅn thông 

Căn cứ để chọn kênh truyền thông là: 

• Đặc điểm của đối tượng nhận tin  

• Đặc điểm của kênh truyền thông 
Như vậy, muốn chọn kênh truyền thông phù hợp, chúng ta phải hiểu rõ đối tượng nhận tin 

về những kênh thông tin mà họ ưa thích sӱ dụng. Chҷng hạn, đối tượng học sinh, sinh viên thành 
phố quen thuộc với Internet thì đây là một kênh truyền thông nhanh chóng và hiệu quả. 
           Có 2 loại kênh truyền thông là kênh gián tiếp và kênh trực tiếp. 

1. Kênh trực tiếp là kênh có sự tiếp xúc, có mối quan hệ trực tiếp giữa người truyền tin với 
đối tượng nhận tin sao cho người truyền tin có thể thu nhận ngay được thông tin phản hӗi. Đây là 
loại kênh truyền thông có hiệu quả vì người phát tin có thể nhận được thông tin phản hӗi từ phía 
khách hàng. 
           Ví dụ: Hội nghị khách hàng, giao tiếp giữa khách hàng và giao dịch viên, điện thoại viên, 
bưu tá…  
           Thư quảng cáo (Direct Mail), giao tiếp qua điện thoại cũng là kênh trực tiếp. 
           Truyền tin miệng từ các khách hàng quen cũng là một loại kênh trực tiếp hiệu quả. Do vậy, 
công ty có thể chọn phục vụ chu đáo một số khách hàng có uy tín như các ngôi sao thể thao, màn 
bạc, các nhà chính trị…Các khách hàng này hài lòng sau khi sӱ dụng sẽ là người tuyên truyền tích 
cực và hiệu quả cho công ty. Đối với các ngành dịch vụ, do tính vô hình của dịch vụ, thì loại tin 
truyền miệng có tác dụng mạnh. 

2. Kênh gián tiếp: Là các kênh không có sự tiếp xúc cá nhân giữa người truyền tin và người 
nhận tin, do vậy không có mối liên hệ ngược từ người nhận tin với người truyền tin. 

Ví dụ : Các kênh thông tin đại chúng: Báo chí, Truyền hình, Ra-di-ô, Web, Tạp chí, Thư từ, 
Panô áp phích, Bảng hiệu…Ngoài ra, thông qua các hoạt động văn hoá - xã hội, thể thao, tài trợ, 
họp báo… công ty cũng thực hiện truyền thông và gây được thiện cảm với khách hàng 

9.2.5. Chӑn thông ÿiӋp 

Thông điệp là thông tin cần truyền đi đã được mã hoá dưới dạng ngôn ngữ nào đó như: hội 
hoạ, điêu khắc, lời văn, thi ca, nhạc điệu, ánh sáng, biểu tượng…(hội hoạ, âm nhạc, văn học nghệ 
thuật). Phải tuǤ theo đối tượng nhận tin, phương tiện truyền thông mà lựa chọn ngôn ngữ phù hợp. 

AIDA 
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Nội dung thông điệp  phải tuân theo quy tắc AIDA đã nêu ở trên. 
Yêu cầu đối với nội dung thông điệp là phải ngắn gọn, lượng thông tin cao, mang tính nghệ 

thuật, phù hợp với đối tượng nhận tin về tâm lý, thị hiếu, văn hoá, về thời gian và không gian 
nhận tin. Những yêu cầu này sẽ đảm bảo tính hiệu quả của chương trình truyền thông.  
Việc soạn thảo nội dung thông điệp cần phải quyết định 3 vấn đề: chọn nội dung gì? bố cục thông 
điệp như thế nào, và thể hiện bằng hình thức gì? 

1) N͡i dung thông điệp: 

Có ba loại đề tài mà người truyền tin có thể lựa chọn cho nội dung thông điệp: 
- Các đề tài hợp lý. Đó là lợi ích kinh tế khi khách hàng mua và sӱ dụng sản phҭm. Ví dụ: 

Vietel quảng cáo dịch vụ VoIP  kết thúc bằng câu “178 mã số tiết kiệm của bạn”. Daco quảng cáo 
kem đánh răng :”Trắng răng, thơm miệng”. 

- Các đề tài về cảm xúc. Đó là các cảm xúc sợ hãi, lo lắng, vui buӗn, hài hước để gây hiệu 
quả. Hình ảnh về một cô gái lo sợ khi xe ô tô chết máy ở giữa đường nơi vắng vҿ đã thôi thúc các 
bậc phụ huynh mua dịch vụ điện thoại di động cho con. Quảng cáo bột ngọt Vedan đưa ra hình 
ảnh cả nhà quây quần ăn cơm vui vҿ với các món ăn có nêm bột ngọt. 

- Các để tài về đạo đức. Cảnh một con chim đang bay chấp chới không chỗ dừng chân trên 
cánh rừng bị đốn trơ trụi nhằm kêu gọi lương tri bảo vệ rừng. 

2)  B͙ cͭc thông tin 

Bố cục thông tin phải hợp lý, logíc để nâng cao tính thuyết phục. Có thể có 3 quyết định 
như sau cần thực hiện: 

- Kết luận dứt khoát về vấn đề hay để dành cho khách hàng tự kết luận?  
- Nên đưa ra luận cứ thuyết phục ngay từ đầu hay sau đó? 
- ChӍ nêu một mặt “nên” hay cả hai “nên” và “không nên” ? 

3) Hình thͱc thông tin 

Hình thức trình bày thông tin tốt sẽ nâng cao hiệu quả truyền thông. Do vậy, cần áp dụng 
nghệ thuật hội hoạ, âm nhạc, kết hợp màu sắc và hình ảnh… để nâng cao tính hấp dүn của thông 
tin. Ví dụ, các hình ảnh sống động màu sắc có tác dụng thu hút chú ý hơn là hình ảnh tƭnh. 

9.2.6. Thu nhұn thông tin phҧn hӗi 

Sau khi thông điệp được phát đi, chủ thể truyền thông phải tiến hành nghiên cứu tác động 
của nó đến thị trường mục tiêu như nhận thức, thái độ, tình cảm, hành động của họ về sản phҭm, 
về công ty. Tác động này được đánh giá qua các con số cụ thể như sau: 

• Số phần trăm khách hàng mục tiêu nhận biết về nhãn hiệu sản phҭm được quảng cáo;  

• Số phần trăm khách hàng đã dùng thӱ trong số những người nhận biết;  

• Số phần trăm khách hàng hài lòng trong số những người dùng thӱ.  
Qua đó chúng ta đánh giá được hiệu quả của truyền thông. Đây cũng chính là một nội dung 

nghiên cứu thị trường gắn liền với hoạt động truyền thông marketing. 

9.3. HỆ THӔNG XÚC TIӂN HӚN HӦP 

Trong phần này chúng ta tìm hiểu chi tiết các thành tố cấu thành của chiến lược xúc tiến. 
Đó là quảng cáo, tuyên truyền, khuyến mại và bán hàng trực tiếp. 
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9.3.1. Quҧng cáo 

1) Khái niӋm 
Quảng cáo là các hình thức truyền thông gián tiếp, phi cá nhân, được thực hiện qua các 

phương tiện truyền tin phải trả tiền để giới thiệu về sản phҭm, thuyết phục khách hàng. Chủ thể 
quảng cáo phải chịu chi phí. 

Quảng cáo là một vũ khí cạnh tranh, vì  khách hàng có biết, có tin tưởng vào sản phҭm thì 
mới mua. Hiện nay, đời sống vật chất của nhân dân Việt Nam còn thấp, trình độ dân trí còn hạn 
chế. Mặt khác, trong những năm qua ngành Bưu điện nói riêng, và nhiều ngành kinh tế khác đã 
phát triển nhiều sản phҭm mới.  Do đó, quảng cáo có vai trò rất quan trọng giúp cho khách hàng 
biết đến các sản phҭm, dịch vụ và lựa chọn mua. 

2) Mөc tiêu cӫa quҧng cáo  
Quảng cáo thường nhằm các mục tiêu sau đây: 

• Tăng lượng tiêu thụ trên thị trường hiện tại 

• Xâm nhập thị trường mới 

• Giới thiệu sản phҭm mới 

• Xây dựng và củng cố uy tín của công ty cũng như các nhãn hiệu sản phҭm . 
Cũng có thể phân loại quảng cáo như sau:  

• Quảng cáo thông tin, được thực hiện trong giai đoạn đầu của chu kǤ sống, khi mới  tung 
sản phҭm ra thị trường. Mục tiêu là cung cấp thông tin cho khách hàng tiềm năng. 

• Quảng cáo thuyết phục phù hợp trong giai đoạn phát triển của sản phҭm . Mục tiêu là 
thuyết phục khách hàng mua. 

• Quảng cáo nhắc nhở cần thiết trong giai đoạn chín muӗi của sản phҭm. Mục tiêu là 
nhắc nhở khách hàng nhớ tới sản phҭm. 

 

Loҥi quҧng cáo NhiӋm vө cӫa quҧng cáo 

Thông tin • Thông báo cho thị trường về sản phҭm mới 

• Thông báo về thay đổi giá 

• Mô tả dịch vụ 

• Giải thích nguyên tắc hoạt động 

•  Hình thành hình ảnh về công ty 

Thuyết phục • Thuyết phục khách hàng mua sản phҭm mới 

• Thuyết phục khách hàng thay đổi nhận thức cũ về sản phҭm 

Nhắc nhở • Nhắc nhở khách hàng về sản phҭm 

3)  Các phưѫng tiӋn quҧng cáo 
- Báo chí: Có ưu điểm là phạm vi tiếp cận rộng, chi phí thấp, thời gian tiếp cận nhanh. 

Nhược điểm  của báo chí là tuổi thọ ngắn, chất lượng in ấn không tốt. 
- Tạp chí: Có ưu điểm là chuyên môn hoá cao. Do vậy độ chọn lọc độc giả cao, tuổi thọ dài 
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hơn báo; chất lượng in ấn tốt hơn, có trang dành riêng cho quảng cáo. Nhược điểm là lượng phát 
hành ít, thời gian đến tay độc giả lâu. 

- Truyền hình: Có ưu điểm là kết hợp cả hình ảnh, âm thanh, màu sắc, ngôn ngữ; đối tượng 
khán giả rộng rãi, phạm vi phủ sóng ngày càng rộng. Nhược điểm là thời gian lưu hình ngắn, chi 
phí cao, ít chọn lọc khán giả. 

- Radio: Có ưu điểm là phạm vi phủ sóng rộng, thính giả rộng lớn và tiếp nhận được thông 
tin bất kǤ lúc nào, chi phí thấp. Hạn chế ở chỗ chӍ tác động bằng âm thanh đến  khách hàng nên ít 
hấp dүn, ít gây chú ý, thời gian lưu tin rất ngắn.  

- Internet: Có ưu điểm là phạm vi tiếp cận toàn cầu, tuổi thọ cao (có thể xem đi xem lại), 
chi phí thấp, kết hợp cả hình ảnh, âm thanh, ngôn ngữ. Nhược điểm của Internet ở Việt Nam là số 
người sӱ dụng còn ít, chi phí sӱ dụng còn cao. Do vậy phạm vi tiếp nhận thông tin còn hạn chế. 

- Biển quảng cáo: Chi phí thấp, tuổi thọ cao, sӱ dụng được màu sắc, tiếp cận được nhiều 
khách hàng. Nhưng do khách hàng vừa xem vừa di chuyển, cho nên biển quảng cáo chӍ phù hợp 
với các quảng cáo ngắn và mục tiêu quảng cáo nhắc nhở và các sản phҭm phổ thông. Quảng cáo 
bằng biển quảng cáo thường chịu sự chi phối mạnh của Luật về quảng cáo trên phương diện thҭm 
mӻ xã hội, môi trường. 

- Thư quảng cáo: (Direct mail) có ưu điểm là tính chọn lọc đối tượng cao, tính thuyết phục 
cao, tính các nhân hoá cao, chi phí thấp (tính theo hiệu quả). Nhược điểm của nó là tӹ lệ hӗi âm 
thấp. 

- Bao bì quảng cáo…rất cần thiết để nâng giá trị của sản phҭm. 
 Mỗi loại có ưu điểm và nhược điểm riêng. Thông thường công ty nên kết hợp các hình 

thức quảng cáo khác nhau để tăng hiệu quả. 

  4)  Tә chӭc quҧng cáo 
  Đối với một công ty, việc quảng cáo có thể được thực hiện bằng 3 phương thức: Tổ chức 

phòng quảng cáo bên trong riêng của công ty; Sӱ dụng các tổ chức quảng cáo bên ngoài; Kết hợp 
cả hai phương thức trên. 

Khi quảng cáo là phần quan trọng trong chiến lược Marketing mix thì công ty thường tổ 
chức Phòng quảng cáo riêng cuả họ. Các nhà bán lҿ lớn thường có Phòng quảng cáo riêng và tự 
thực hiện các hoạt động quảng cáo. 

Nhiều công ty, thường là công ty sản xuất sӱ dụng các Tổ chức quảng cáo độc lập để thực 
hiện các hoạt động quảng cáo của công ty (trên cơ sở hợp đӗng). 

Một số các công ty có Phòng quảng cáo riêng, có chức năng kết nối giữa công ty và các 
nhà quảng cáo bên ngoài. 

9.3.2. Quan hӋ vӟi công chúng và tuyên truyӅn 

1) Khái niӋm  
Quan hệ với công chúng là các hoạt động truyền thông gián tiếp của doanh nghiệp nhằm 

gây thiện cảm của công chúng với doanh nghiệp và sản phҭm của nó.  
Quan hệ với công chúng giúp cho công ty xây dựng mối quan hệ tốt đҽp với công chúng, 

ảnh tích cực đến thái độ của các nhóm công chúng khác nhau đối với công ty. 
Các nhóm công chúng khác nhau có thể là: Khách hàng hiện tại, khách hàng tương lai, các 

cổ đông, cán bộ công nhân viên, tổ chức công đoàn, cộng đӗng địa phương, chính quyền, các nhà 
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cung cấp (ngân hàng, các nhà đầu tư...), các phương tiện thông tin đại chúng báo chí, đài phát 
thanh, truyền hình…), những người hướng dүn dư luận (các nhóm áp lực, các chính khách…) 

Tuyên truyền là các hoạt động sӱ dụng các phương tiện truyền thông đại chúng để truyền 
tin không mất tiền về công ty và sản phҭm nhằm mục đích gây thiện cảm với  khách hàng, thuyết 
phục họ mua. Tuyên truyền là một dạng đặc biệt của quan hệ công chúng. 

Ѭu điểm nổi bật của quan hệ với công chúng và tuyên truyền là:  

• Mang tính khách quan hơn quảng cáo nên dễ di vào lòng người.  

• Lượng thông tin cao hơn, chi tiết hơn  

• Chi phí cho tuyên truyền cũng thấp hơn quảng cáo và khuyến mại.  
Tuy nhiên, nhược điểm  của tuyền truyền là công ty khó kiểm  soát. 

2) Các hoҥt ÿộng quan hӋ vӟi công chúng và tuyên truyӅn 

• Các hoạt động tài trợ cho các sự kiện văn hoá, thể thao, nghệ thuật quan trọng như các 
cuộc thi “Đường lên đӍnh Olimpia”, “Chiếc nón kǤ diệu”, tài trợ cho Seagame, cuộc thi 
hoa hậu… 

• Các hoạt động từ thiện như xây nhà tình nghƭa, truờng học, hỗ trợ các bà mҽ Việt Nam  
anh hùng, xoá đói giảm nghèo, chữa bệnh nhân đạo… 

• Ngày mở cӱa cho công chúng đến thăm công ty, trường học để tăng cường sự hiểu biết, 
để gây thiện cảm. 

• Công bố báo cáo tài chính hàng năm cho công chúng biết về kết quả hoạt động của công 
ty. 

• Tham gia vào các hoạt động công cộng của địa phương 

• Quan hệ thân thiện với giới báo chí 

•      Mời các phóng viên báo chí, truyền hình về công ty tìm hiểu và viết bài về công ty cũng 
như các sản phҭm của công ty nhân các sự kiện quan trọng của công ty như ngày khai 
trương, ngày kӹ niệm … 

• Tổ chức các hoạt động văn nghệ, thể thao và đưa tin lên báo chí. Tổ chức các sự kiện 

• Giới thiệu các sản phҭm mới trên TV dưới dạng phổ biến kiến thức khoa học, kiến thức 
thường thức cho cuộc sống. 

• Làm các bài hát, các băng hình, các bộ phim  trong đó có lӗng các ý tưởng tuyên truyền 
cho sản phҭm và bản thân công ty. Ví dụ Bưu chính Trung Quốc cho phát hành bộ phim  
tuyền truyền về việc chơi tem dưới một cốt truyện phim nhҽ nhàng, dễ gây ấn tượng cho 
khán giả. 

• Họp báo công bố về một sự kiện quan trọng nào đó của công ty như  đạt được 2 triệu 
thuê bao sau 2 năm hoạt động; triển khai một dịch vụ mới; khánh thành 1 cơ sở sản xuất 
mới; triển khai hệ thống nhận diện thương hiệu mới… 

• Thường xuyên đưa tin lên các báo về hoạt động của công ty (News release) 

• Vận động hành lang (lobbying) các chính khách để nhận được sự ủng hộ có lợi đối với 
công ty. 

• Xӱ lý các sự cố không mong muốn xảy ra, gây dư luận xấu cho công ty  
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9.3.3. KhuyӃn mҥi (sale promotion) 

1) Khái niӋm:  
Khuyến mại (hay xúc tiến bán) là các hoạt động kích thích, khuyến khích khách hàng mua 

trong một giai đoạn ngắn bằng cách cung cấp cho họ các lợi ích tăng thêm  nhằm tăng doanh thu 
(Chiến lược kéo). Khuyến mại cũng nhằm vào các trung gian trong kênh phân phối nhằm kích 
thích họ bán nhiều hàng hoá cho doanh nghiệp (Chiến lược đҭy). 

Tác dụng của khuyến mại chӍ duy trì trong một thời gian ngắn. Nếu quá lạm dụng khuyến 
mại thì dүn tới chỗ phản tác dụng. 

2) Mөc tiêu:  
Khuyến mại nhằm vào hai đối tượng. Đó là người tiêu dùng cuối cùng và các trung gian 

trong kênh phân phối. 
Đối với người tiêu dùng cuối cùng thì khuyến mại khuyến khích họ mua nhiều. Đối với 

các trung gian trong kênh phân phối thì khuyến mại kích thích họ tích cực mở rộng kênh phân 
phối, bán nhiều sản phҭm. 

3) Các phưѫng tiӋn khuyӃn mҥi 
a) Đối với người tiêu dùng 

  Có thể sӱ dụng các phương tiện mang lại lợi ích kinh tế trực tiếp đối với người tiêu dùng. 
Đó là: hàng mүu, phiếu thưởng, gói hàng chung, quà tặng, quay số trúng thưởng khi mua… 

 Hàng mүu cho dùng thӱ hoặc bán giá hạ để khuyến khích dùng thӱ khi đưa sản phҭm mới 
ra thị trường. Hàng mүu có thể phát tại nhà  khách hàng. Ví dụ hãng P&G tặng 1000 túi dầu gội 
đầu Clear tại miền Bắc và tổ chức gội đầu miễn phí cho 500 người tại thành phố Hӗ Chí Minh. 

Phiếu thưởng: Khi  khách hàng mua hàng của công ty thì được tặng một tờ phiếu mua 
hàng giảm giá. Mua nhiều thì được tặng nhiều. Đây cũng là một dạng giảm giá cho  khách hàng 
khi mua sản phҭm mới. 

Gói hàng chung: Gói 3 đơn vị hàng nhưng chӍ lấy giá bằng hai đơn vị. Hoặc tặng một bán 
một, khám bệnh miễn phí và bán thuốc.  

Ví dụ : Khi bắt đầu xuất hiện cạnh tranh từ phía công ty Vinaphone mới triển khai mạng 
lưới, công ty VMS đã thực hiện chính sách bán một tặng một máy di động với giá 7 triệu, tức là 
một máy chӍ mất 3,5 triệu. 

Quà tặng: khi mua hàng của công ty khách hàng được tặng một món quà nhỏ để khuyến 
khích mua. Mua xe máy được tặng TV! 

Ví dụ: Khách  hàng lắp đặt các máy số chҹn triệu trên toàn quốc: máy thứ 4 triệu, 5 
triệu… thì được tặng 10 triệu. Các số liền kề trước và sau một đơn vị cũng được thưởng 5 triệu. 

Tại Bưu điện Hà Nội năm 1998, khách hàng lắp một điện thoại thuê bao được tặng một 
máy điện thoại Æ khách hàng lắp nhiều. Nhưng khi quay số trúng thưởng thì  khách hàng không 
hưởng ứng vì nghi ngờ tính khách quan của việc quay số! 

Tại nhiều nước, khi khách hàng đăng ký hoà mạng di động thì được mua máy với giá rҿ 
hơn so với thực giá đến 30 - 40%. Công ty VMS cũng thực hiện chính sách này và bán máy giá rҿ 
cho khách hàng đăng ký thuê bao (bù lỗ cho việc bán máy). 

Quay số có thưởng khi khách hàng mua hàng, tổ chức các cuộc thi, các trò chơi có thưởng 
để thu hút  khách hàng. 
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Ví dụ: Hãng dầu nhờn Castrol thực hiện chính sách khuyến mại với khҭu hiệu: “mua hôm nay 
ngày mai trở thành triệu phú!” 

b) Đối với các trung gian trong kênh phân phối 
Có thể dùng các kӻ thuật khuyến mại mang lại lợi ích kinh tế đối với các thành viên trong 

kênh phân phối: Tài trợ về tài chính (thực chất là giảm giá bán); Tài trợ cho các nhà quảng cáo để 
khuyến khích họ tăng cường giới thiệu sản phҭm của công ty. 

9.3.4. Bán hàng trӵc tiӃp (cá nhân) 

Bán hàng trực tiếp là quá trình giao tiếp trực tiếp giữa người bán hàng và khách hàng, qua 
đó người bán tìm hiểu nhu cầu, tư vấn, giới thiệu, thuyết phục khách hàng lựa chọn và mua sản 
phҭm. 

 Trong bán hàng trực tiếp, người bán thực hiện các chức năng sau đây: 

• Giới thiệu lợi ích, công dụng của sản phҭm cho khách hàng 

• Trình diễn sản phҭm 

• Giới thiệu, giáo dục khách hàng về sản phҭm mới 

• Trả lời các câu hỏi, thắc mắc, những lời từ chối mua của khách hàng 

• Tổ chức và thực hiện các hoạt động xúc tiến tại các điểm bán hàng 

• Đàm phán, ký kết hợp đӗng với khách hàng 

• Theo dõi sau bán hàng để chăm sóc khách hàng 

• Duy trì, phát triển mối quan hệ lâu dài với khách hàng 

• Thu thập thông tin Marketing 
Nhờ có sự giao tiếp trực tiếp giữa bên bán và bên mua, người bán hàng có nhiều cơ hội để 

nắm bắt nhu cầu của khách hàng, phản ứng linh hoạt với các loại khách hàng khác nhau, xây dựng 
mối quan hệ thân thiện giữa hai bên. Do vậy, bán hàng trực tiếp có khả năng thành công cao. 

Bán hàng trực tiếp phải tuân theo một quy trình bao gӗm các bước. Về phía bên bán cũng 
như bên mua có thể có một hoặc nhiều người tham gia tuǤ vào loại sản phҭm. 

Bán hàng cá nhân gӗm các bước sau:  
1. Thăm dò và đánh giá các khách hàng tiềm năng 
2. Tiền tiếp xúc: các tiếp xúc tìm hiểu khách hàng tiềm năng trước khi bán 
3. Tiếp xúc với khách hàng tiềm năng 
4. Giới thiệu sản phҭm, lợi ích khi dùng sản phҭm cho khách hàng 
5. Thương lượng các tình huống khi khách hàng từ chối  
6. Kết thúc bán khi có các dấu hiệu mua nhận thấy ở khách hàng 
7. Theo dõi, đánh giá mức độ hài lòng của  khách hàng. 
Để quá trình bán hàng được thực hiện tốt, cần có chức năng quản trị bán hàng. Đó là quá 

trình phân tích, lập kế hoạch, tổ chức, lãnh đạo và kiểm soát các hoạt động bán hàng. Cụ thể hơn, 
quản trị bán hàng bao gӗm xây dựng mục tiêu cho nhân viên bán hàng, thiết kế chiến lược cho lực 
lượng bán hàng, tuyển dụng, huấn luyện, phân công, giám sát, đánh giá và trả lương, thưởng cho  
lực lượng bán hàng. 

Chúng ta sẽ nghiên cứu chi tiết các nội dung trên trong chương trình môn học “Quản trị 
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bán hàng”.        

9.4. XÁC ĈӎNH NGÂN SÁCH CHO HOҤT ĈỘNG TRUYӄN THÔNG 

Muốn thưc hiện được hoạt động truyền thông Marketing, công ty cần phải cung cấp một 
ngân sách nhất định. Thông thường có 4 phương pháp xác định ngân sách cho hoạt động truyền 
thông của công ty: 

9.4.1. Phưѫng pháp xác ÿӏnh ngân sách theo tӹ lӋ % cӫa doanh sӕ bán 

Theo phương pháp này, công ty xây dựng ngân sách truyền thông bằng một tӹ lệ phần trăm 
nào đó của doanh số bán dự kiến. Phương pháp này có những ưu điểm và khuyết điểm.  

Về ưu điểm có thể kể ra các ưu điểm như sau: 

• Thứ nhất, phương pháp này dễ tính toán 

• Thứ hai, phương pháp này dễ được chấp nhận 
  Về nhược điểm có thể kể nhược điểm  cơ bản như sau: 
 Phương pháp này không có căn cứ vững chắc, vì chính nhờ các chương trình truyền thông 

mà doanh nghiệp có thể tăng doanh số, chứ không phải doanh số là cái có trước để làm căn cứ 
tính ngân sách truyền thông. 

9.4.2. Phưѫng pháp cân bҵng cҥnh tranh 

 Theo phương pháp này, công ty xây dựng ngân sách truyền thông bằng ngân sách truyền 
thông của các đối thủ cạnh tranh trên cùng địa bàn và chu kǤ kinh doanh. 

Phương pháp này có ưu điểm là sẽ tránh khả năng xảy ra chiến tranh về truyền thông giữa 
các công ty cạnh tranh. Khó khăn trong việc thực hiện phương pháp này là khó xác định được 
ngân sách truyền thông của các công ty cạnh tranh. Mặt khác, do mục tiêu truyền thông của các 
công ty khác nhau, cho nên căn cứ như trên cũng không hoàn toàn hợp lý. 

9.4.3. Phưѫng pháp căn cӭ vào mөc tiêu và nhiӋm vө 

Theo phương pháp này, các công ty xây dựng ngân sách truyền thông trên cơ sở những mục 
tiêu và nhiệm vụ cần phải giải quyết về phương diện truyền thông. 
Phương pháp này được xem là có căn cứ khoa học. Điều quan trọng cần lưu ý là mục tiêu, nhiệm 
vụ truyền thông phải đặt trong mục tiêu và nhiệm vụ của chiến lược Marketing. 

9.4.4. Phưѫng pháp chi theo khҧ năng 

        Theo phương pháp này, công ty xây dựng ngân sách truyền thông theo khả năng tài chính 
của họ. Phương pháp này có nhược điểm là công ty không thể chủ động sӱ dụng các hoạt động 
truyền thông theo mức cần thiết để tác động tới thị trường. 

CÂU HӒI ÔN TҰP CHƯѪNG IX 
1) Khái quát về xúc tiến? 
2) Các yếu tố nào ảnh hưởng đến chiến lược xúc tiến hỗn hợp? 
3) Phân tích các yếu tố trong mô hình truyền thông? 
4) Kênh truyền thông gӗm các loại nào ? Ѭu nhược điểm của mỗi loại? 
5) Phân tích các thành tố trong hệ thống xúc tiến hỗn hợp? 
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6) Phân tích ưu nhược điểm của các phương tiện quảng cáo? 
7) Các phương pháp xác định ngân sách cho hoạt động truyền thông? 
8) Hãy chọn một chương trình khuyến mại và phân tích các ưu nhược điểm của nó? 
9) Hãy chọn một quảng cáo và phân tích các ưu nhược điểm của nó 
10) Hãy nhận xét về các chương trình quảng cáo của Bưu điện mà bạn xem được theo quy 

tắc AIDA? 
11) Tư tưởng “chӍ bán những thứ  mà  khách hàng cần” được thể hiện như  thế nào trong 

chiến lược xúc tiến ? 
12) Hiện nay một số công ty sản xuất nước tương đang bị tҭy chay vì có chứa chất gây ung 

thư. Điều này rất bất lợi cho họ trong điều kiện cạnh tranh trên thị trường đang gia tăng. 
Bạn hãy xây dựng một chương trình truyền thông để khắc phục vấn đề đó, cải thiện hình ảnh 

của các công ty trong con mắt khách hàng. 
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CHѬѪNG X 

Kӂ HOҤCH HOÁ MARKETING 
    

MӨC TIÊU 
          Sau khi học xong chương này, sinh viên cần nắm được các vấn đề cơ bản sau: 

• Bản chất, phạm vi và tầm quan trọng của lập kế hoạch 

• Sự khác biệt cơ bản giữa lập kế hoạch chiến lược của công ty và kế hoạch Marketing 

• Quá trình lập kế hoạch chiến lược của công ty 

• Các bước lập kế hoạch Marketing chiến lược 

• Một số lựa chọn chiến lược khác nhau của công ty  

• Kế hoạch Marketing hàng năm 

NỘI DUNG 

10.1. BҦN CHҨT VÀ PHҤM VI  LҰP Kӂ HOҤCH 

Kế hoạch Marketing là một bộ phận của kế hoạch tổng thể của công ty. Do vậy, để xây 
dựng một kế hoạch Marketing có hiệu quả, trước hết các nhà quản lý phải xây dựng kế hoạch 
chiến lược cho toàn bộ các nỗ lực chung của công ty. Tiếp đến là xây dựng kế hoạch chiến lược 
cho các lƭnh vực chức năng khác nhau trong công ty, trong đó có chức năng Marketing. Trước hết 
chúng ta tìm hiểu khái niệm lập kế hoạch. 

10.1.1. ThӃ nào là lұp kӃ hoҥch? 

Nói một cách đơn giản, lập kế hoạch là quyết định ở thời điểm hiện tại những gì cần phải 
làm trong tương lai, bao gӗm cả vấn đề làm khi nào và làm như thế nào? Không có kế hoạch 
chúng ta không làm được gì, vì chúng ta không biết cần phải làm gì và làm như thế nào? 

         1) L̵p k͇ hoạch chi͇n l˱ͫc (Strategic planning) 

         Lập kế hoạch (hoạch định) chiến lược là quá trình quản lý làm cho nguӗn lực của công ty 
thích ứng với các cơ hội thị trường về lâu dài. Nói cách khác, lập kế hoạch chiến lược đòi hỏi 
công ty phải tìm hiểu và xác định các yếu tố thuộc môi trường bên ngoài, đánh giá các điều kiện 
và khả năng bên trong của công ty để xây dựng chiến lược nhằm đạt được các mục tiêu nhất định. 

          2)  Tại sao công ty c̯n l̵p k͇ hoạch? 

         Để duy trì sự phát triển của mình, mọi doanh nghiệp đều phải nhìn về phía trước nhằm đạt 
được các mục tiêu nào đó và đề ra các phương thức nhằm đạt được các mục tiêu đó. Do điều kiện 
môi trường đang thay đổi rất nhanh trong vài thập kӹ gần đây, các công ty ngày càng quan tâm 
đến công tác kế hoạch nhằm nắm bắt được các cơ hội mới và đӗng thời tránh được các thách thức 
đe doạ. Ngày nay, việc quản lý công ty dựa trên kinh nghiệm, trực giác và sự khôn ngoan không 
thể đảm bảo cho sự thành công của công ty. Do vậy, việc lập kế hoạch chiến lược được xem như 
là một công cụ quản lý hữu hiệu nhất để giảm rủi ro cho công ty. 

10.1.2. Phҥm vi cӫa hoҥt ÿộng lұp kӃ hoҥch 

          Lập kế hoạch có thể thực hiện cho một khoảng thời gian ngắn hoặc dài. Lập kế hoạch chiến 
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lược thường là cho giai đoạn 3, 5, 10 năm và có khi tới 25 năm. Tham gia vào lập kế hoạch  chiến 
lược là các nhà quản lý cao cấp của công ty và bộ phận làm kế hoạch. Lập kế hoạch ngắn hạn 
thường cho  giai đoạn một năm hay ít hơn và là trách nhiệm của các nhà quản lý cấp trung và cấp 
thấp trong công ty. Các kế hoạch ngắn hạn phải phục vụ cho kế hoạch dài hạn của công ty. 
          Có thể chia lập kế hoạch thành 3 cấp như sau: 

• Lập kế hoạch chiến lược của công ty (Strategic Company Planning). Ӣ cấp kế hoạch này, 
các nhà quản lý cấp cao của công ty cần xác định sứ mệnh của công ty (company’s 
mission), xây dựng mục tiêu dài hạn và chiến lược chung để đạt được mục tiêu đó. Chiến 
lược và mục tiêu tổng thể này của công ty là cái khung để xây dựng các kế hoạch cho các 
lƭnh vực chức năng khác nhau như Marketing, Tài chính, Nhân sự, Công nghệ... 

• Lập kế hoạch các lĩnh vực chức năng, trong đó có lập kế hoạch Marketing chiến lược 
(Strategic Marketing Planning). Ӣ cấp kế hoạch này, các nhà quản lý Marketing cấp công 
ty xây dựng mục tiêu và chiến lược cho các hoạt động Marketing của công ty. Kế hoạch 
Marketing chiến lược này bao gӗm việc lựa chọn thị trường mục tiêu và xây dựng chương 
trình dài hạn cho các thành tố của chiến lược Marketing mix. 

• Lập kế hoạch Marketing hàng năm (Annual Marketing Planning). Các kế hoạch hàng năm 
này phải được xây dựng cho từng thị trường, từng sản phҭm. 

10.2. LҰP Kӂ HOҤCH CHIӂN LƯӦC CÔNG TY 

   Lập kế hoạch chiến lược của công ty bao gӗm bốn bước chính sau đây: 

•  Xác định sứ mệnh của công ty 

•  Phân tích môi trường và nguӗn lực (Phân tích SWOT) 

•  Thiết lập mục tiêu cho công ty 

•  Lựa chọn chiến lược để đạt được các mục tiêu đó. 
(xem hình 10.1. và 10.2.). 

Khái niӋm 
Câu hӓi mà công ty cҫn trҧ lӡi 
 trong quá trình lұp kӃ hoҥch 

Sứ mệnh � Công ty đang kinh doanh gì? 

Phân tích 
SWOT 

� Công ty có các điểm mạnh, yếu gì? 
� Công ty có các cơ hội và thách thức gì? 

Mục tiêu � Công ty  muốn đạt được cái gì? 

Chiến lược � Làm  thế nào để đạt được mục tiêu? 

          Bước 1: Xác định sứ mệnh của công ty. Nếu công ty đã  hoạt động thì cần xem xét lại sứ 
mệnh công ty đã công bố xem có còn phù hợp không. Nếu công ty mới thành lập thì cần xây dựng 
sứ mệnh cho nó từ đầu (chi tiết hơn xin xem phụ lục 6 cuối chương ). 
          Bước 2: Phân tích môi trường và nguӗn lực. Công ty cần phân tích rõ ảnh hưởng của các 
yếu tố môi trường (bao gӗm môi trường bên ngoài và môi trường nội bộ) đến hoạt động của nó. 
Đây là quá trình phân tích nguy cơ, cơ hội, điểm mạnh và điểm yếu của công ty, hay phân tích 
SWOT. Bước này cho biết công ty đang ở đâu? 
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   Bước 3: Thiết lập mục tiêu cho công ty. Các nhà quản lý công ty cần thiết lập các mục tiêu 
để công ty hướng tới nhằm thực hiện được sứ mệnh đặt ra. Mục tiêu cũng là tiêu chuҭn để đánh 
giá kết quả hoạt động của công ty. Nói cách khác, công ty phải chӍ rõ họ cần phải đi tới đâu? 
        Bước 4: Lựa chọn chiến lược để công ty đạt được mục tiêu đó, tức là cho biết công ty đạt các 
mục tiêu đặt ra như thế nào? 

Sứ mệnh của công ty 

Mục tiêu của công ty 

Hình thành và lựa 
chọn chiến lược 

Các chiến lược 
khác nhau 

Cơ hội và 
thách thức 

Điểm mạnh 
và điểm yếu 

Hình 10.1.  Các yếu tố của lập kế hoạch chiến lược của công ty 

Phân tích 
SWOT 
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Kӂ HOҤCH MARKETING HÀNG NĂM 
 

Xây dựng kế hoạch marketing hàng 
năm cho mỗi dòng sản phҭm, mỗi sản 

phҭm chính, mỗi thị trường. 

 

Lұp kӃ hoҥch chiӃn lưӧc cӫa công ty 
 

 

 
 

Lұp kӃ hoҥch Marketing chiӃn lưӧc                 
         
    
 
 

 
                        
 
 
 
 
 
 
 
   

10.3. LҰP Kӂ HOҤCH MARKETING CHIӂN LƯӦC 

10.3.1. Khái niӋm 

          Một cách khái quát, lập kế hoạch Marketing chiến lược là quá trình phân tích, lập kế hoạch, 
tổ chức thực hiện và kiểm tra các chương trình Marketing đối với từng nhóm  khách hàng mục 
tiêu. Đây cũng chính là quá trình quản trị Marketing chiến lược. 
         Kế hoạch Marketing được thiết lập cho từng thị trường riêng, từng sản phҭm riêng.  

Các giai đoạn của quá trình lập kế hoạch Marketing được mô tả trên hình 10.3 dưới đây: 

10.3.2. Phân tích thӏ trưӡng và chiӃn lưӧc Marketing hiӋn tҥi 

         Mục đích của phân tích này là:  

• Đánh giá những đặc điểm chủ yếu của thị trường như quy mô, cơ cấu, xu hướng biến 
động, tác động của môi trường Marketing đến  nhu cầu mua sắm của khách hàng. Việc 
phân tích này được tiến hành đối với mỗi một sản phҭm. 

•  Phân tích cạnh tranh: ưu nhược điểm cuả các đối thủ cạnh tranh, thị phần và chiến lược 

1. Xác định sứ mệnh 
của công ty 

2. Phân tích môi  
     trường và nguӗn lực 

3. Thiết lập mục tiêu cần đạt  
được cho công ty 

4. Lựa chọn chiến lược để đạt 
được các mục tiêu đó. 

1. Phân tích  
2. Lập kế hoạch 

 

3. Thực hiện 
4.  Kiểm tra 

THӴC HIӊN VÀ ĐÁNH GIÁ Kӂ HOҤCH 

Hình 10.2. Ba cấp lập kế hoạch của công ty 
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của họ. 

•  Phân tích chiến lược Marketing hiện hành: Trong điều kiện môi trường mới các chiến 
lược Marketing mix có còn phù hợp nữa không? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

10.3.2. Phân tích thӏ trưӡng và chiӃn lưӧc Marketing hiӋn tҥi 

         Mục đích của phân tích này là:  

• Đánh giá những đặc điểm chủ yếu của thị trường như quy mô, cơ cấu, xu hướng biến 
động, tác động của môi trường Marketing đến  nhu cầu mua sắm của khách hàng. Việc 
phân tích này được tiến hành đối với mỗi một sản phҭm. 

•  Phân tích cạnh tranh: ưu nhược điểm cuả các đối thủ cạnh tranh, thị phần và chiến lược 
của họ. 

•  Phân tích chiến lược Marketing hiện hành: Trong điều kiện môi trường mới các chiến 
lược Marketing mix có còn phù hợp nữa không? 

10.3.3. Phân tích SWOT ( Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) 

    Phân tích SWOT là phân tích cơ hội và mối đe doạ (do môi trường mang lại), điểm mạnh 

Phân tích SWOT 

 Phân tích thӏ trưӡng và 
chiӃn lưӧc marketing hiӋn tҥi 

Xác ÿӏnh các mөc tiêu marketing 

Lӵa chӑn thӏ  trưӡng mөc tiêu 

Xây dӵng các chiӃn lưӧc marketing mix 

KiӇm tra viӋc thӵc hiӋn kӃ hoҥch 

ĈӅ ra chưѫng trình hành ÿộng 

Hình 10.3. Quá trình lập kế hoạch marketing 

 Phân tích 
 (Where are 
  we now? ) 

 
  hoạch 

 Lập kế hoạch 
(Where we 
 want to be ?) 

Thực hiện   

(How can we 
get  there ?) 

 Kiểm  tra 
(Did we get 
  there ? ) 
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và điểm yếu của bản thân công ty. Trong điều kiện môi trường mới sẽ xuất hiện những cơ hội 
kinh doanh mới, đӗng thời các nguy cơ đe doạ mới. Khi công ty nhận thức được về các cơ hội và 
mối đe doạ, họ sẽ chủ động xây dựng kế hoạch để nắm bắt, khai thác các cơ hội, đӗng thời vượt 
qua các nguy cơ đe doạ. Tuy nhiên, điều này còn tuǤ thuộc vào các điểm mạnh và điểm yếu của 
công ty. Do vậy, cần xem xét các vấn đề cơ bản sau đây: 

• Xác định các cơ hội và nguy cơ do môi trường mang lại cho công ty 

• Xác định các điểm mạnh và điểm yếu của công ty  

• Xác định vị thế thị trường hiện tại của công ty 
           Ví dụ: Đối với VNPT, trong giai đoạn hội nhập sẽ xuất hiện rất nhiều nhu cầu về thông tin 
liên lạc hiện đại từ nhiều đối tượng khác nhau: các doanh nghiệp trong và ngoài nước, các cơ 
quan chính phủ, quốc hội, các đoàn thể, các trường học, viện nghiên cứu, khách du lịch, nhân 
dân… Nguy cơ mới là sự cạnh tranh đa dạng và ngày càng gia tăng mạnh mẽ. Mặt khác, Đảng và 
Nhà nước chủ trương chủ động hội nhập kinh tế quốc tế và yêu cầu các ngành xây dựng lộ trình 
hội nhập. 

   Có thể phân tích các điểm mạnh và điểm yếu của công ty trên bốn yếu tố sau đây: 
Marketing, Tài chính, Sản xuất, Tổ chức và quản lý, Nhân sự. 

10.3.4. Xác ÿӏnh các mөc tiêu Marketing 

          Khi đặt ra các mục tiêu Marketing cần phải tuân theo các yêu cầu sau: 

•   Mục tiêu Marketing phải chịu sự chi phối của các mục tiêu của kế hoạch chiến lược của 
công ty (phục vụ cho mục tiêu kế hoạch chiến lược). 

• Mục tiêu Marketing phải cụ thể, rõ ràng và đo lường được.  

• Mục tiêu phải gắn với thời gian cụ thể (Ví dụ : Hoà vốn sau 2 năm hoạt động). 

• Các mục tiêu phải đӗng bộ nhau và được sắp xếp theo thứ tự về tầm quan trọng 
     Thông thường mục tiêu Marketing là doanh số bán, lợi nhuận và thị phần chiếm được, vị 

thế của công ty, vị thế của sản phẩm, mục tiêu tăng trưởng. 
     Ví dụ: Mở rộng tối đa thị phần, dүn đầu thị trường, dүn đầu về chất lượng, dүn đầu về dịch 

vụ  khách hàng, đạt lợi nhuận tối đa… sau một thời gian nào đó. 
       Ví dụ: Mục tiêu của VNPT đến năm 2005: 

-   Đạt tốc độ tăng doanh thu bình quân năm là 8-10%/năm 
-  Tổng lợi nhuận trước thuế trong 5 năm là 25.299 tӹ đӗng, đạt tốc độ tăng bình quân là 

9,03%/ năm. 
-  Tổng số máy điện thoại đến 2005 đạt 7 triệu máy, mật độ 7 máy/100 dân, trong đó điện 

thoại cố định chiếm 60%, điện thoại di động chiếm 40%. Đưa máy điện thoại đến 
100% số xã. 

-   Về thị phần: Chiếm 70% thị phần đối với các dịch vụ gia tăng, 50% thị phần đối với 
dịch vụ Internet, 85% đối với các dịch vụ viễn thông cơ bản, 75% thị phần đối với dịch 
vụ điện thoại di động, 30-40% thị phần đối với các dịch vụ bưu chính mới (chuyển tiền 
nhanh, chuyển phát nhanh…). 
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10.3.5. Lӵa chӑn thӏ trưӡng mөc tiêu 

          Lựa chọn thị trường mục tiêu là lựa chọn các nhóm khách hàng tiềm năng đối với các sản 
phҭm mới của công ty (xem chuơng IV). 

  Nếu trong thị trường mục tiêu mà công ty chọn đã có các sản phҭm cạnh tranh thì vấn đề 
tiếp theo là phải định vị sản phҭm của công ty định triển khai so với các sản phҭm cạnh tranh đó. 

10.3.6. Xây dӵng các chiӃn lưӧc Marketing hӛn hӧp 

    Marketing hỗn hợp là tập hợp các biến số – các chiến lược Marketing bộ phận mà công ty 
có thể chủ động kiểm soát để tác động vào thị trường mục tiêu nhằm thực hiện các mục tiêu 
Marketing. 

1) Chi͇n l˱ͫc s̫n pẖm 

    Bao gӗm việc xác định danh mục sản phҭm, chủng loại sản phҭm, tên gọi, nhãn hiệu, bao 
bì, các đặc tính, các dịch vụ  khách hàng. 

2)  Chi͇n l˱ͫc giá c̫ 

          Bao gӗm việc xác định mục tiêu của chiến lược giá, xác định phương pháp định giá, xác 
định chiến lược giá. 

3) Chi͇n l˱ͫc phân ph͙i 

             Bao gӗm việc thiết lập các kênh phân phối, lựa chọn các trung gian trong kênh, lựa chọn 
phương thức vận chuyển… 

4)  Chi͇n l˱ͫc xúc ti͇n (hay truyền thông Marketing) 
Xác định mục tiêu của chiến lược truyền thông, lựa chọn các phương tiện truyền thông. 
Cùng với các chiến lược trên là hệ thống các biện pháp cụ thể để thực hiện mục tiêu của 

doanh nghiệp. 
Ví dụ: Các chiến lược Marketing của VNPT đến năm 2005: 
-  Chuyển mạnh sang tư duy “hướng về khách hàng” 
-  Đҭy mạnh công tác nghiên cứu thị trường, nghiên cứu đối thủ cạnh tranh 
-  Đa dạng hoá các dịch vụ 
-  Tăng cường công tác bán hàng và chăm sóc khách hàng 
-  Phân định rõ hoạt động kinh doanh và công ích theo loại sản phҭm, dịch vụ, khu vực thị 

trường, đối tượng khách hàng. 
-  Xác định sản phҭm, dịch vụ có lợi thế cạnh tranh; các sản phҭm, dịch vụ có khả năng 

cạnh tranh thấp để có chính sách đầu tư hợp lý; sản phҭm, dịch vụ công ích cần được nhà 
nước hỗ trợ. 

-  Từng bước chủ động quyết định chính sách giá trên cơ sở quan hệ cung cầu, mức độ cạnh 
tranh và chi phí sản xuất, đảm bảo bù đắp chi phí và có lãi, có tính đến tương quan khu 
vực và quốc tế với tình hình phát triển kinh tế-xã hội của Việt Nam. Áp dụng nhiều mức 
giá, khung giá của từng loại dịch vụ cho từng đối tượng khách hàng thuộc từng vùng thị 
trường khác nhau và thời gian phục vụ khác nhau. 

-  Thiết lập một hệ thống bán hàng hiện đại, rộng khắp, hợp lý, tạo điều kiện thuận lợi cho 
khách hàng sӱ dụng dịch vụ và có khả năng khai thác, phát triển thị trường tiềm năng bưu 
chính viễn thông. 
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-  Đҭy mạnh quảng cáo, tuyền truyền, xây dựng hình ảnh một Tập đoàn BCVT hàng đầu 
Việt Nam. Từng bước xây dựng chuҭn mực phục vụ khách hàng. Hoàn thiện bộ máy, quy 
trình chăm sóc khách hàng theo vùng thị trường, loại khách hàng.  

-  Xây dựng mối quan hệ tốt đҽp với công chúng  thông qua các chương trình quảng cáo, 
khuyến mại, chăm sóc khách hàng có quy mô lớn. 

10.3.7. Xây dӵng chưѫng trình hành ÿộng và dӵ báo ngân sách 

      Chương trình hành động có vai trò đảm bảo cho kế hoạch Marketing của công ty được thực 
hiện. Xây dựng chương trình hành động là biến các chiến lược Marketing thành các chương trình 
hành động cụ thể. Chương trình hành động trả lời các câu hỏi sau: 

• Cái gì sẽ được thực hiện? 

• Khi nào thực hiện? 

• Ai chịu trách nhiệm thực hiện gì? 

• Tổng kinh phí thực hiện? 
     Để thực hiện các chiến lược Marketing cần phải có ngân sách. Dự đoán ngân sách - kết 

quả tài chính dự kiến của kế hoạch Marketing được thực hiện dựa trên số lượng bán dự kiến: 

            Doanh sӕ dӵ kiӃn  =  Giá bán bình quân   x  Sӕ lưӧng bán dӵ kiӃn 
            Lӧi nhuұn dӵ kiӃn  =  Doanh sӕ dӵ kiӃn  -  Tәng chi phí dӵ kiӃn 

   Chú ý:  

           Qúa trình quản trị Marketing là một bộ phận cấu thành của quá trình quản trị chung của 
công ty. Quản trị chiến lược trong một công ty định hướng thị trường bao gӗm 3 cấp”: 

• Quản trị chiến lược cấp Tổng công ty: liên quan đến việc phân bổ các nguӗn lực cho các 
đơn vị kinh doanh (Business Units) của Tổng công ty. 

• Quản trị chiến lược kinh doanh: thực hiện ở từng đơn vị kinh doanh trong Tổng công ty. 

•   Quản trị chiến lược cho các chức năng (Marketing, nhân sự…): Liên quan đến chiến 
lược cho từng chức năng riêng trong Tổng công ty. 

10.4. MỘT SӔ KIӆU CHIӂN LƯӦC MARKETING 

10.4.1. Các kiӇu chiӃn lưӧc Marketing theo vӏ thӃ cҥnh tranh 

     Căn cứ vào vị thế cạnh tranh của công ty so với các công ty cạnh tranh trên thị trường, các 
công ty có thể xếp vào một trong 4 loại sau đây: 

• Các công ty dүn đầu thị trường (Market-Leader) 

• Các công ty thách thức thị trường (Market-Chalenger) 

• Các công ty đi theo (Market-Follower) 

• Các công ty nép góc (Market-Nicher) 
     Mỗi loại công ty này sẽ chọn các chiến lược khác nhau: 

1) ChiӃn lưӧc cӫa các công ty dүn ÿҫu thӏ trưӡng 
    Các công ty dүn đầu thị trường có thể bị đe doạ bởi các công ty thách thức thị trường. Do 

vậy, họ muốn giữ vị thế đứng đầu trên thị truờng. Muốn vậy, họ phải tập trung vào 3 hướng sau 
đây: 
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• Mở rộng nhu cầu trên thị trường 

• Bảo vệ thị phần hiện tại  

• Chiếm lƭnh thêm thị phần 

         a)  Mở rộng nhu cầu trên toàn thị trường (Expanding the total Market) 
         Mở rộng nhu cầu trên toàn thị trường có lợi cho công ty dүn đầu, vì thị phần của họ lớn 
nhất. Để mở rộng nhu cầu, họ cần phải tìm thêm các khách hàng mới, khuyến khích khách hàng 
hiện tại dùng nhiều hơn, kích thích các cách dùng mới đối với sản phҭm.   
           b)  Bảo vệ thị phần (Defending Market Share) 
           Để bảo vệ thị phần, công ty dүn đầu có thể sӱ dụng 6 chiến lược sau đây:  

• Chiến lược phòng thủ vị thế (Position defense): 
     Đây là chiến lược thông dụng nhằm duy trì khách hàng hiện có của công ty bằng các nỗ lực 

Marketing như: Đa dạng hoá sản phҭm, duy trì chất lượng, kênh phân phối tiện lợi, giá cả phải 
chăng, khuyến mại, chăm sóc khách hàng… 

•    Chiến lược phòng thủ mạn sườn (Flanking defense): 
     Chiến lược này có mục tiêu bảo vệ những điểm yếu của công ty, vì đây là chỗ mà các đối 

thủ có thể tấn công để giành ưu thế. 
     Ví dụ: Công ty Vietel đã sӱ dụng công nghệ mới VoiP để đưa ra dịch vụ mới với giá cước 

hạ, do vậy đã chiếm được thị phần khá (40-50% trên thị trường điện thoại đường dài Hà Nội – 
T.phố HCM). Đây là một kiểu sơ hở mạn sườn cuả VNPT là công ty chủ đạo. Đáng lý ra VNPT – 
một công ty BCVT chủ đạo phải nắm bắt được xu thế phát triển của công nghệ VoiP để đi trước 
một bước nhằm giành thế chủ động trên thị trường. 

•  Chiến lược tấn công chủ động trước (Preemptive defense): 
          Đây là chiến lược chủ động tấn công đối phương trước do thế mạnh của công ty dүn đầu. 
Công ty có thể giảm giá, nâng cao chất lượng với mức giá cũ. 

•  Chiến lược phản công (Counteroffensive defense): 
     Đây là chiến lược phản công lại khi bị tấn công trước. Chiến lược này mang tính bị động. 

•  Chiến lược co cụm  (Contraction defense) 
  Với chiến lược này, công ty có thể phải rút lui khỏi một số thị trường có vị thế yếu hơn các 

đối thủ để tập trung vào các thị trường có ưu thế. Đây không phải là việc rút lui bị động, mà là rút 
lui chủ động. 

c)  Mở rộng thị phần (Expanding Market Share) 
  Công ty dүn đầu có thể sӱ dụng các thành tố trong Marketing hỗn hợp để mở rộng thị phần. 

Tuy nhiên, cần chú ý đến các quy định của Luật cạnh tranh của Nhà nước về khống chế thị phần 
đối với công ty dүn đầu thị trường. 

2) ChiӃn lưӧc cӫa các công ty thách thӭc trên thӏ trưӡng 
    Đây là chiến lược của các công ty có ưu thế nhất định về công nghệ, kӻ thuật, tài chính so 

với công ty dүn đầu. Do vậy họ có thể tấn công công ty dүn đầu bằng các chiến lược sau đây: 

• Chiến lược tấn công trực diện 
Theo chiến lược này, công ty soạn thảo một chiến lược Marketing mix đối chọi trực tiếp với 
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chiến lược Marketing mix của đối thủ: Sản phҭm  chất lượng lượng cao hơn, giá thấp hơn, phân 
phối rộng rãi hơn, truyền thông mạnh mẽ hơn. Chiến lược cạnh tranh này nhằm vào những chỗ 
mạnh của đối phương, do vậy đòi hỏi chi phí tốn kém.  

Do đi sau, các công ty Viễn thông mới có thể áp dụng các công nghệ mới để tạo ra các 
dịch vụ vượt trội về chất lượng hay giá cả để chiếm thị trường từ các công ty chủ đạo. 

• Chiến lược tấn công mạn sườn 
Chiến lược này nhằm tấn công vào các điểm yếu của đối thủ (công ty chủ đạo). Mục tiêu 

của chiến lược tấn công mạn sườn là tập trung sức mạnh để nhằm vào những chỗ yếu của công ty 
dүn đầu. Muốn vậy, công ty thách thức chọn tấn công vào các khu vực địa lý hay các phân đoạn 
thị trường yếu của đối phương. Công ty thách thức cũng có thể phát hiện các nhu cầu chưa được 
đáp ứng trên thị trường và đưa ra sản phҭm phù hợp. 

  Ví dụ: Công ty FPT đưa ra hình thức thҿ Internet trả trước, đӗng thời tổ chức kênh phân 
phối thҿ tốt hơn so với Công ty chủ đạo VDC nên giành được nhiều  khách hàng. 

Ví dụ: Công ty VMS đã đưa ra hình thức thanh toán Pre-paid Card (thҿ trả trước) rất thuận 
tiện cho khách hàng sӱ dụng di động nên đã thu hút được nhiều khách hàng.  

• Chiến lược tấn công vu hồi 
Chiến lược này tránh đối đầu trực tiếp với đối thủ mạnh. Nó nhằm vào việc đa dạng hoá 

sản phҭm, chọn thị trường đặc thù,… 

3) ChiӃn lưӧc cӫa các công ty ÿi theo 
         Các công ty đi theo thường là các công ty không mạnh, cho nên chiến lược của họ cũng 
tránh đối đầu với các đối thủ mạnh. Họ có thể áp dụng các chiến lược sau: 

• Chiến lược theo sát: Các công ty đi theo cố gắng theo sát các công ty dүn đầu (về các 
chiến lược Marketing mix), nhưng tránh gây sự chú ý của các công ty dүn đầu. 

• Chiến lược theo sau có khoảng cách: theo sau nhưng có sự khác biệt trong các chính 
sách Marketing mix. 

• Chiến lược theo sau có chọn lọc: tập trung vào một số đoạn thị trường có khả năng thu 
lợi nhuận cao, tránh cạnh tranh trực tiếp.  

4) ChiӃn lưӧc cӫa các công ty nép góc 
         Một chiến lược cho các công ty theo sau trong một thị trường lớn là trở thành người dẫn 
đầu trong một thị trường nhỏ. Các công ty nép góc là các công ty nhỏ bé trên thị trường. Họ muốn 
tìm một chỗ đứng trên thị trường mà các công ty lớn bỏ qua, như vậy họ tránh đối đầu với các 
công ty lớn. Họ thực hiện chiến lược “Lấp chỗ trống” trên thị trường, chuyên môn hoá theo sản 
phҭm, theo khách hàng. Họ cần phải xác định được các chỗ còn bỏ trống trên thị trường với các 
điều kiện sau đây: 

• Có quy mô đủ lớn và có thể mang lại lợi nhuận, dù ít 

• Có tiềm năng tăng trưởng 

• Các đối thủ cạnh tranh lớn bỏ rơi  

• Phù hợp với năng lực và sở trường của công ty 

• Có khả năng bảo vệ được khi bị tấn công 
         Chiến lược này còn được gọi là “chiến lược thị trường ngách”. 
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          Ví dụ: Các công ty sản xuất ô tô của Nhật Bản là các công ty nhỏ bé khi bước ra thị trường 
ô tô thế giới. Do vậy, họ đã thực hiện chiến lược thị trường ngách với mục tiêu cung cấp chiếc xe 
nhỏ và rҿ, là chiếc xe thứ hai trong gia đình. Với mục tiêu đó họ liên tục giảm giá để mở rộng thị 
phần, tăng hiệu quả. Đây lại là tiền đề để giảm giá tiếp (Lấy thị trường trong nước để bù lỗ cho 
thị trường nước ngoài). Khi đã có chỗ đứng vững chắc trên thị trường rӗi thì mở rộng sang các 
đoạn thị trường khác. Hiện nay xe ô tô của Nhật đã vượt lên hàng trên trong làng xe ô tô thế giới. 

Công ty xe máy Minsk cũng nhằm vào thị trường ngách là xe máy chuyên chở hàng, chở 
khách cho miền núi, nông thôn. Chiến lược này tránh đối đầu với các hãng xe máy Nhật (dүn đầu 
thị trường). 

10.4.2. Mô hình các chiӃn lưӧc chung cӫa Michael Porter 

           Michael Porter (Trường kinh doanh Harvard, Mӻ) đã xây dựng một mô hình trong đó ông 
vạch ra 3 chiến lược sau đây để thắng lợi trong một môi trường cạnh tranh: 

• Dẫn đầu về chi phí tổng thể: sản xuất sản phҭm tiêu chuҭn hoá với chi phí thấp. Từ đó 
công ty có thể giảm giá và đặt giá thấp hơn các đối thủ khác hay quảng cáo mạnh hơn 
các đối thủ. Với lợi thế về chi phí, công ty có thể đạt được lợi nhuận cao hơn các đối thủ. 

• Khác biệt hoá: Bán với giá cao hơn giá trung bình các sản phҭm khác biệt hơn về thiết 
kế, chất lượng, thương hiệu…Như vậy, công ty cũng đạt được lợi nhuận cao. 

• Tập trung: Tập trung vào một thị trường nhỏ đặc biệt nào đó (chuyên môn hoá cao). Do 
vậy, có thể đáp ứng được các đòi hỏi cao của thị trường, và thu được giá cao. Do vậy, 
công ty cũng đạt được lợi nhuận cao. 

          (xem hình 10.4.). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
                   

                      Hình 10.4. Mô hình các chiến lược chung của Porter 

10.4.3. ChiӃn lưӧc sҧn phҭm thӏ trưӡng 

Trong quá trình phát triển, bất kǤ công ty nào cũng muốn tăng thêm doanh thu lợi nhuận. 
Muốn vậy, công ty không thể chӍ trông chờ vào sản phҭm và thị trường hiện tại. Do vậy, công ty 
cần phát triển thêm các sản phҭm mới, và các thị trường mới. Như vậy, họ phải kết hợp giữa việc 
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phát triển sản phầm và phát triển thị trường. Chúng ta sẽ mô tả các chiến lược này bằng công cụ 
ma trận. Kết hợp giữa biến số sản phҭm (hiện tại và mới) với biến số thị trường (thị trường hiện 
tại và thị trường mới) chúng ta có thể đề ra bốn chiến lược như sau (xem hình 10.5). 

2) N͡i dung các chi͇n l˱ͫc 

a)  Thâm nhập sâu hơn nữa vào thị trường  

Thực hiện chiến lược này, công ty có thể bán thêm sản phҭm hiện tại cho thị trường hiện 
tại. Về nguyên tắc, công ty có 3 cách tiếp cận như sau:  

Thứ nhất, công ty có thể khuyến khích cho khách hàng hiện tại của mình mua thường 
xuyên hơn, mua nhiều hơn.  

Thứ hai, công ty có thể lôi kéo khách hàng của các đối thủ cạnh tranh chuyển sang mua sản 
phҭm của mình.  

Thứ ba, công ty có thể khuyến khích những người chưa mua bắt đầu mua sản phҭm của 
công ty. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 10.5. Ma trận chiến lược phát triển sản phҭm thị trường (ma trận Ansoff) 

Biện pháp thực hiện: tăng cường quảng cáo, khuyến mại, thay đổi phương thức thanh toán 
tiện lợi, cải tiến các kênh phân phối, đҭy mạnh hoạt động chăm sóc khách hàng, hỗ trợ kích thích 
các thành viên kênh phân phối... 

b) Phát triển sản phẩm mới 

Công ty tìm cách phát triển các sản phҭm mới cho các khách hàng quen hiện tại. Nếu công 
ty đã chiếm được uy tín của khách hàng thì khi đưa ra sản phҭm mới vào thị trường hiện tại sẽ 
thuận lợi. Các sản phҭm mới có thể cùng chủng loại, hoặc khác chủng loại. Sony đã triển khai 
thành công sản phҭm Walkman, và lại tiếp tục ý tưởng đó với sản phҭm Watchman. 

c) Mở rộng thị trường  

Công ty có thể mở rộng thị trường bằng cách tìm các đoạn thị trường khác (về nhân khҭu 
học, về địa lý…) cho sản phҭm hiện tại. Trong trường hợp này, công ty cần phải nghiên cứu kӻ 
lưӥng nhu cầu, thị hiếu của thị trường mới. 

d) Đa dạng hoá 

Chiến lược này kết hợp cả mở rộng thị trường và phát triển sản phҭm mới. Thông thường, 
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thị trường mới đòi hỏi các sản phҭm mới. 

Trong 4 chiến lược nêu trên thì 3 chiến lược đầu dễ thực hiện hơn so với chiến lược thứ  tư. 
Khi cả hai biến số đều mới thì độ khó khăn và mạo hiểm sẽ cao hơn nhiều. 

Như vậy, sӱ dụng ma trận sản phҭm thị trường cho phép công ty phát hiện ra các tiềm năng 
thị trường, từ đó có định hướng khai thác hết các tiềm năng đó.  

Tình huống thực tiễn:  

Năm 2005, sản phҭm “cá Ba sa filê đông lạnh của Việt Nam xuất sang Mӻ (thị trường duy 
nhất lúc đó) bị đánh thuế chống bán phá giá làm cho sản phҭm này không thể xuất vào Mӻ được. 
Để thoát ra khỏi tình thế bế tắc này, công ty đã sӱ dụng chiến lược phát triển sản phҭm thị trường. 
Thị trường mới là: EU, Nga, Trung Quốc, Nhật Bản và Việt Nam. Sản phҭm mới là: cá Ba sa băm 
viên, cá Ba sa kho tộ, lҭu cá Ba sa, cá Ba sa cắt khúc, dạ dày cá Ba sa… Trong 4 chiến lược phát 
triển sản phҭm thị trường, có thể sӱ dụng ba chiến lược sau (trừ chiến lược thứ nhất). 

CÂU HӒI ÔN TҰP  VÀ THҦO LUҰN 
1) Bản chất, phạm vi, tầm quan trọng của lập kế hoạch? 
2) Phân biệt sự khác nhau giữa lập kế hoạch chiến lược của công ty và kế hoạch Marketing? 

Mối quan hệ giữa chúng? 
3) Các bước lập kế hoạch chiến lược công ty (*) 
4) Quá trình lập kế hoạch Marketing chiến lược (*) 
5) Các kiểu chiến lược của công ty dүn đầu thị trường (*) 
6) Các kiểu chiến lược của công ty thách thức trên thị trường (*) 
7) Các kiểu chiến lược của công ty đi theo, và của công ty nép góc (*) 
8) Mô hình các chiến lược chung của Michael Porter (*) 
9) Hãy tìm hiểu và phân tích chiến lược xâm nhập thị trường viễn thông của công ty Viettel? 
10) Hãy tìm hiểu và phân tích chiến lược xâm nhập thị trường viễn thông của công ty Saigon 

Postel 
11) Với vị thế là nhà khai thác chủ đạo trên thị trường BCVT, VNPT cần thực thi chiến lược 

gì trước sự cạnh tranh của các nhà khai thác mới (*) 
12)  Hãy tìm hiểu chiến lược xâm nhập thị trường ô tô thế giới của các nhà sản xuất ô tô 

Trung Quốc và rút ra những bài học. 
13) Dùng ma trận Ansoff để xây dựng các chiến lược sản phҭm thị trường cho một sản phҭm 

nào đó. 
14) Tìm một ví dụ về một công ty đã thực hiện chiến lược thị trường ngách thành công. 

 
PHӨ LӨC CHƯѪNG 10:  

I. SӬ MỆNH CӪA CÔNG TY (MISSION) 

1) Khái niӋm 
Khi công bố sứ mệnh của công ty, họ phải trả lời câu hỏi: “Công ty đang kinh doanh 

trong lƭnh vực gì?” Đây xem chừng là một câu hỏi đơn giản. Nhưng thực chất không phải như 
vậy. Không thể xác định lƭnh vực kinh doanh của công ty bằng loại sản phҭm hay công nghệ mà 
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công ty cung cấp.  
     Ví dụ: Không nên xác định Công ty IBM đang kinh doanh trong lƭnh vực máy tính. Đây là 

thể hiện quan điểm định hướng sản xuất. Cần xem công ty như là người đáp ứng nhu cầu của 
khách hàng chứ không phải là người sản xuất ra loại hàng hoá nào đó. Lý do là hàng hoá hay 
công nghệ rӗi đến một lúc nào đó sẽ bị lỗi thời, còn nhu cầu cơ bản của thị trường thì vƭnh viễn 
không thay đổi. Trên quan điểm đó, IBM là công ty hoạt động trong lƭnh vực đáp ứng nhu cầu 
của các nhà kinh doanh về xӱ lý thông tin nhanh chóng và tiết kiệm. Định nghƭa như vậy có 3 cái 
lợi: 

• Giúp cho công ty nhận diện đầy đủ các đối thủ cạnh tranh hiện thời và tiềm năng, trực 
tiếp và gián tiếp 

• Hướng dүn cho công ty về các quyết định chiến lược 

• ChӍ cho công ty thấy thực sự khách hàng mua gì và tại sao? Khách hàng mua lợi ích chứ 
không mua sản phҭm (xem chương 5: Chiến lược sản phҭm). 

 Nếu công ty sản xuất thước logarit tuyên bố là họ hoạt động trong lƭnh vực sản xuất thước 
loagarit, họ sẽ bị phá sản khi các máy tính điện tӱ bỏ túi ra đời. Do vậy, công ty nên tuyên bố là 
họ hoạt động trong lƭnh vực“ Đáp ứng nhu cầu tính toán của con người”. 
Sứ mệnh của công ty không nên quá rộng, cũng không nên quá hҽp. Thay vì tuyên bố là sản xuất 
phân bón, một công ty tuyên bố sứ mệnh của họ là “Đấu tranh chống nạn đói trên thế giới”. Thay 
vì nói “Cung cấp dịch vụ điện thoại”, công ty điện thoại tuyền bố “Cung cấp các phương tiện 
thông tin liên lạc nhanh chóng” cho khách hàng. 
Tóm lại, tuyên bố sứ mệnh của công ty cần phải thoả mãn các yêu cầu sau đây: 

1. Sứ mệnh của công ty không nên quá rộng, cũng không nên quá hҽp. 
2. Sứ mệnh của công ty cần phải bao hàm ba vấn đề  cơ bản sau đây: 

• Nhóm khách hàng mà công ty hướng tới phục vụ 

• Nhu cầu của khách hàng mà công ty muốn đáp ứng 

• Công nghệ, đội ngũ cán bộ được sӱ dụng    

• Vị trí mà công ty muốn hướng tới 

• Chính sách của công ty đối với công chúng 

2) Sӭ mӋnh cӫa công ty British gas 

Chúng tôi phấn đấu trở thành công ty năng lượng hàng đầu thế giới và doanh nghiệp  kinh 
doanh ga quốc tế hàng đầu bằng cách: 

• Điều hành một doanh nghiệp kinh doanh gas chuyên nghiệp, cung cấp nguӗn gas an 
toàn, tin cậy, ổn định   

• Tích cực phát triển ngành kinh doanh quốc tế về khai thác và sản xuất dầu và gas. 

• Đầu tư chiến lược vào các dự án liên quan đến năng lượng khác trên toàn cầu 

• Đáp ứng nhu cầu của khách hàng với dịch vụ tuyệt hảo 

• Thường xuyên nâng cao chất lượng và năng suất 

• Chăm lo bảo vệ môi trường 

• Duy trì đội ngũ lao động chất lượng cao 
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Duy trì mối quan hệ tốt với khách hàng, với nhân viên, với nhà cung cấp, với các cổ đông và cộng 
đӗng. 

II. ĈѪN Vӎ KINH DOANH CHIӂN LƯӦC 

1) Khái niӋm  
Đối với các công ty đa sản phҭm, để tiến hành lập kế hoạch và quản lý có hiệu quả, người ta 

chia công ty thành các đơn vị sản xuất các sản phҭm chính, các nhóm sản phҭm liên quan, hay các 
bộ phận thị trường. Các bộ phận thị trường đó được gọi là các đơn vị kinh doanh chiến lược 
(SBU) của công ty.  

  Mỗi một đơn vị kinh doanh chiến lược có thể sản xuất một loại sản phҭm chính hay một 
nhóm các sản phҭm liên quan. Quan hệ giữa các SBU khác nhau dựa trên cơ sở hợp động kinh 
doanh cung cấp hàng hoá, dịch vụ theo hợp đӗng. 

  Để được gọi là một SBU, đơn vị kinh doanh phải đáp ứng các yêu cầu sau: 

• Là một lƭnh vực kinh doanh riêng biệt 

• Có sứ mệnh riêng 

• Có các đối thủ cạnh tranh riêng 

• Có bộ máy quản lý riêng 
   Ví dụ 1: 
Công ty bưu chính Trung Quốc bao gӗm 6 đơn vị kinh doanh chiến lược như sau:  

            1. Công ty kinh doanh Tem  (China National Philately Corporation) 
            2. Công ty  chuyển tiền và tiết kiệm bưu chính ( Postal saving and Remittance Corp.) 

3. Công ty quảng cáo  bưu chính (China Postal Advertising Corporation) 
4. Công ty chuyển phát nhanh ( China Postal Courier Corporation ) 
5. Công ty hàng không bưu chính ( China Postal Airlines Corporation) 
6. Công ty bán hàng qua bưu chính ( China Postal Mail Order Corporation) 
Ví dụ 2:  
Công ty General Motor có các SBU như sau: Motơ điện, các thiết bị dùng điện chính, thiết 

bị y tế, thiết bị chiếu sáng, động cơ phản lực… 
Ví dụ 3:  
Công ty Bưu chính Anh bao gӗm 3 SBU: Royal Mail, Parcel Force và Counter Co. Ltd. 

Ví dụ 4:  
Các schools khác nhau trong một Trường tổng hợp (University), các loại hình đào tạo khác 

nhau như: đào tạo tại trường (on-campus courses); đào tạo qua TV; đào tào hàm thụ, cũng là các 
SBU cuả University. 

Ví dụ 5: 
Tổng Công ty Bưu chính Việt Nam có thể xây dựng các đơn vị kinh doanh chiến lược sau 

đây: 
1. Công ty dịch vụ Bưu chính công ích, bao gӗm các điểm giao dịch rộng khắp trên toàn 

lãnh thổ Việt Nam (theo các cấp hành chính). Công ty này có nhiệm vụ cung cấp dịch vụ 
công ích và làm đại lý cho các công ty Bưu chính và Viễn thông khác để cung cấp các 
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dịch vụ cho khách hàng. 
2. Công ty chuyển phát nhanh, cung cấp các dịch vụ Bưu chính tốc độ cao cho khách hàng 

như chuyển phát nhanh, chuyển phát siêu nhanh, phát trong ngày… 
3. Công ty dịch vụ tài chính, cung cấp các dịch vụ tài chính, ngân hàng, tiết kiệm, bảo 

hiểm… 
4. Công ty E-Post, cung cấp các dịch vụ bưu chính lai ghép, bưu chính điện tӱ 
5. Công ty tem, phát hàng và kinh doanh tem 
6. Công ty Phát hành báo chí, cung cấp dịch vụ phân phối báo chí 
7. Công ty Vận chuyển Bưu chính, cung cấp các dịch vụ vận chuyển bưu phҭm, bưu kiện, 

chuyên chở hàng hoá trên mạng lưới bưu chính quốc gia. 
8. Công ty kho vận, cung cấp các dịch vụ kho vận 
Vấn đề mà các nhà quản lý Công ty quan tâm là phân bổ hợp lý các nguӗn lực cho các 

SBU. Họ cần phải phân tích để trả lời được các câu hỏi sau đây: 

• Cần phải kích thích các SBU nào để cho nó tăng trưởng? 

• Cần phải duy trì vị trí thị trường hiện nay của các SBU nào? 

• Cần phải loại bỏ các SBU nào? 
Trong quá trình lập kế hoạch chiến lược, Công ty có thể dùng công cụ phân tích sau đây: 
Ma trұn cӫa nhóm tư vҩn Boston (Boston Consulting Grup matrix - ma trận BCG) 
 Khi sӱ dụng công cụ phân tích này, Công ty cần phân loại các SBU theo 2 tiêu thức là thị 

phần tương đối (so với các đối thủ cạnh tranh) và mức tăng trưởng của ngành mà SBU đang hoạt 
động. 

 Thị phần tương đối của một SBU là một chӍ số về quy mô lượng tiền mặt của SBU đó kiếm 
được. Nếu một SBU có thị phần càng cao thì SBU càng có được lợi thế về hiệu quả theo quy mô 
hơn. Và do vậy, SBU đó càng thu nhiều lợi nhuận hơn. 

 Mức tăng trưởng thị trường là chӍ số về mức sӱ dụng tiền đầu tư của SBU (hay đầu tư cho 
nhóm sản phҭm của nó). Trong một thị trường tăng trưởng nhanh thì SBU cần sӱ dụng nhiều tiền 
đầu tư cho sản xuất và bán hàng. 

 Mỗi tiêu thức trên có 2 giá trị là cao và thấp. Như vậy ta có một ma trận 4 ô vuông. Các 
SBU được phân loại theo 2 tiêu thức đó và được xếp vào một trong 4 ô của ma trận BCG. Mỗi ô 
ma trận BCG có một tên riêng và mang một ý nghƭa nhất định. 

1. Ngôi sao. Các SBU thuộc vào ô này làm ra các sản phҭm  có thị phần và mức tăng 
trưởng cao. Nó đòi hỏi nhiều tiền để duy trì vị thế cạnh tranh trong một thị trường tăng 
trưởng cao. 
2. Bò sữa. Các SBU loại này có thị phần cao nhưng mức tăng trưởng thấp, tức là nó hoạt 
động trong một thị trường bão hoà. Khi tốc độ tăng trưởng giảm, thì các ngôi sao chuyển 
thành bò sữa. Các SBU này không đòi hỏi chi phí nhiều, nhưng sinh ra nhiều tiền mặt. 
Công ty cần “vắt sữa” các SBU này để hỗ trợ cho các SBU khác. Chiến lược đối với các 
SBU này là bảo vệ thị phần trên cơ sở củng cố lòng trung thành của khách hàng.  
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Thӏ phҫn cӫa SBU 
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3. Dấu hỏi. Các SBU thuộc ô này làm ra các sản phҭm có thị phần thấp nhưng có mức tăng 
trưởng cao. Đó có thể là các sản phҭm có vị thế thấp trong thị trường. Vấn đề mà các nhà 
quản lý phải trả lời là có thể tăng thị phần của SBU này đến một mức thích hợp được 
không? Nếu câu trả lời là “không”, thì cần loại bỏ SBU này. Nếu câu trả lời là “có”, thì cần 
phải đầu tư cho SBU này để tăng thị phần. Chiến lược Marketing thích hợp cho các SBU 
này là tạo ra sự lợi thế khác biệt mạnh mẽ để thu hút khách hàng nhằm tăng thị phần. 
4. Con chó. Các SBU loại này có thị phần thấp và hoạt động trong một thị trường có mức 

tăng trưởng thấp. Loại này không có tương lai để đầu tư nữa. Chiến lược đối với các SBU này là 
giảm chi phí để tối đa lợi nhuận (khai thác nốt). 

Sӱ dụng ma trận BGC, công ty cũng có thể  lựa chọn các chiến lược thích hợp cho bốn loại  
SBU khác nhau.  

Còn có nhiều công cụ hỗ trợ cho Marketing chiến lược khác, nhưng nó vượt ra ngoài mục 
tiêu của giáo trình này. 

III. KHÔNG Ĉӆ ĈӔI THӪ LҨN LƯӞT, ÁP ĈҦO 

Công ty Heublein chuyên sản xuất rượu, trong đó có loại rượu mang nhãn hiệu S. Đó là 
một loại hàng đầu trong dòng Vodka rất nổi tiếng, chiếm đến 23% thị phần của thị trường rượu 
nước Mӻ. Rượu S. được bán với giá 10 USD một chai và công việc kinh doanh của hãng rất tiến 
triển. Cho đến đầu những năm 1960, nhãn hiệu S. bị tấn công bởi một loại rượu mới có tên W. do 
một hãng khác tung ra nhằm cạnh tranh thị phần với Heublein. Hãng sản xuất này tự nhận là rượu 
W. của mình có chất lượng không hề thua kẽm gì S. Hãng niêm yết với giá bán chưa đến 10 USD 
một chai W., loại chai có cùng dung tích với loại rượi S của Heublein. 

Vậy Công ty Heublein đã làm gì để thắng lợi trong cuộc cạnh tranh này và giữ được thị 
phần của mình? Công ty có thể không phải làm gì, để cho người tiêu dùng quyết định số phận của 
nó, vì họ có thể yên tâm rằng tên tuổi của hãng và nhãn rượu S. đã tӗn tại bền vững cùng thời 
gian. Hơn nữa, 23% thị phần của thị trường rượu mà hãng đã dành được là rất lớn đến mức sự 
thâm nhập của W., một hãng sinh sau đҿ muộn là không đáng kể.  

Tuy nhiên, Ban lãnh đạo hãng quyết định phải chủ động phản công thay vì trông chờ may 
rủi. Bởi vậy cần phải có biện pháp ngăn chặn, đối phó sự lấn lướt của đối thủ ngay từ đầu trước 
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khi đối thủ có đủ vị thế và sức mạnh để cạnh tranh chiến thắng từng bước. Cách tӗn tại tốt nhất là 
phải chiến thắng để phát triển chứ không phải là sự thoả hiệp hay tự bằng lòng với mình. 

Quҧng cáo, tăng giá, hҥ giá ÿӅu không khҧ thi 
Có ý kiến cho rằng trong trường hợp này phải đҭy công tác quảng cáo nhằm cho người 

tiêu dùng thấy rõ tính hơn hҷn của S. so với W. Nhưng như thế là vi phạm, bởi vì ở nhiều quốc 
gia, việc quảng cáo cho rượu và thuốc lá không được luật pháp cho phép. Hơn nữa S. là nhãn hiệu 
lâu đời và đã rất nổi tiếng, làm như thế khác nào tự nói cho thiên hạ biết rằng mình có điểm yếu 
và quá lo lắng trước sự xâm nhập của một đối thủ mới. Như vậy, buộc người tiêu dùng phải đặt 
dấu hỏi về chính sản phҭm, nhãn hiệu của mình, không khác nào quảng cáo không công cho W. 
Nếu không quảng cáo thì có thể đҭy mạnh hơn tình hình tiêu thụ của người tiêu dùng đối với S. 
không? Chҷng hạn như mở thêm các đại lý và các cӱa hàng bán lҿ tại các thành phố nhằm tăng 
thêm thị phần và doanh thu cho S.? 

Ý kiến này không thực tế. Thứ nhất, rượu là một sản phҭm có tính đặc thù ổn định cao 
trong tiêu dùng. S. trải qua một thời gian tӗn tại rất dài nên nhu cầu đã được xác lập tại các thành 
phố Mӻ là khá ổn định hoặc rất khó tăng thêm. Cho nên điều đó có thể gây ra sự thất thu do tăng 
thêm chi phí. Những người ủng hộ ý kiến này còn nói thêm rằng để bù cho số chi phí tăng lên, 
Công ty có thể tăng thêm giá bán thêm 1 USD cho 1 chai S. Nhưng tăng giá cho một nhãn hàng 
đã ổn định từ lâu không phải là chuyện dễ dàng. Có thể gặp nhiều cản trở từ phía Chính phủ, từ 
thuế và từ người tiêu dùng. Thứ hai, theo kinh nghiệm, rượu nào chưa thành công, chưa được 
khҷng định trên đất Mӻ thì chưa thể thành công kinh doanh ở những thị trường ngoài nước Mӻ. 
Điều đòi hỏi cần phải làm ngay là làm cho W. mất cơ hội thành công ngay trên đất Mӻ. 

Có ý kiến cho rằng cần phải niêm yết hạ giá mỗi chai S. xuống 1 USD (chӍ còn 9 USD) 
nhằm cạnh tranh về giá và bảo tӗn thị phần.. Tuy nhiên, sự giảm giá sẽ tác động đến tâm lí khiến 
khách hàng cho rằng chất lượng cũng sụt giảm theo. Ngoài ra, những khách hàng truyền thống 
dùng S. phần lớn trong ý nghƭ thường cảm thấy họ là người tự tin, thành đạt và sành điệu trong 
con mắt của người khác. S. hạ giá sẽ không còn quí nữa và sau đó không còn được ưa chuộng 
nữa. Cần ghi nhớ một điều: cạnh tranh ngày nay là cạnh tranh về chất, trên những tiêu chí định 
tính hơn là định lượng. 

Chӫ ÿộng tung ra sҧn phҭm mӟi là cҥnh tranh hӳu hiӋu 
Sau khi đã tham khảo tất cả những ý kiến trên, Công ty Heublein đã họp toàn thể cấp quản 

trị và cuối cùng đưa ra phương sách cạnh tranh như sau: vүn giữ nguyên giá 10 USD cho chai S. 
loại cũ. Như thế không gây xáo trộn, thay đổi về tâm lí và nhu cầu hiện tại của khách hàng đối với 
nhãn S. Đӗng thời, Công ty tung ra thị trường một loại rượu với nhãn hiệu mới là R., có cùng 
dung tích. Song về thực chất là cùng chất rượu như chai S. loại cũ, với giá 11 USD. Mục đích 
nhằm khҷng định thêm uy tín của Công ty Heublein và của dòng rượu Vodka nổi tiếng xưa nay. 
Chưa hết, Công ty còn tung ra một loại nhãn rượu mới có tên là P., cũng có cùng dung tích, chất 
rượu như S., nhưng được niêm yết giá bán là 9 USD/ chai. Với loại nhãn mới này, Công ty muốn 
cho người tiêu dùng hiểu đó là loại rượu thường thường. Khi khách hàng mua uống mà vүn thấy 
nó có vị ngon không thua kém gì S. thì lại càng tăng thêm uy tín cho Công ty. 

Thực tế diễn ra trên thị trường cho thấy, sách lược cạnh tranh này rất hiệu quả, vì đã đҭy 
W. vào thế "thoi thóp", đӗng thời còn mang lại thêm lợi nhuận đáng kể cho Công ty từ hai loại 
nhãn hiệu mới. Bài học cạnh tranh này của Công ty Heublein hiện nay vүn còn nguyên giá trị cho 
các doanh nghiệp trên thương trường trong nước và thế giới. 
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CHѬѪNG XI 

MARKETING QUӔC Tӂ 
   

YÊU CҪU 
          Sau khi học xong chương này, sinh viên cần nắm được các vấn đề cơ bản sau đây: 

• Khái niệm và bản chất của Marketing quốc tế 

• Xu hướng mở rộng thương mại quốc tế 

• Các phương pháp xâm nhập thị trường quốc tế khác nhau 

• Các đặc điểm căn bản của môi trường Marketing quốc tế 

• Các vấn đề cơ bản của Marekting xuất khҭu 

NỘI DUNG 

11.1. BҦN CHҨT VÀ NỘI DUNG CӪA MARKETING QUӔC Tӂ 

11.1.1. Khái niӋm 

        Marketing căn bản có thể áp dụng chung trong nhiều lƭnh vực trên cơ sở các nguyên lý 
Marketing cơ bản. Tuy nhiên, các chiến lược Marketing được sӱ dụng để thực hiện một chương 
trình Marketing cho hoạt động kinh doanh tại nước ngoài thường có nhiều điểm khác biệt so với 
các chiến lược Marketing áp dụng trong nước. Khi bước vào một môi trường kinh doanh mới tại 
một quốc gia nào đó, công ty phải giải quyết các vấn đề: 

• Chiến lược xâm nhập thị trường mới 

• Các chiến lược Marketing hỗn hợp cho thị trường mới 

• Cơ cấu hoạt động của công ty trong thị trường mới 

11.1.2. Xu hưӟng hội nhұp và tӵ do hoá thӏ trưӡng quӕc tӃ 

         Ngày nay, toàn cầu hoá đang trở thành một xu thế quốc tế, dүn đến một nền kinh tế thế giới 
thống nhất, một thị trường thế giới thống nhất, rộng lớn với những luật chơi chung. Quá trình tự 
do hoá thương mại và đầu tư, thực chất là quá trình giảm thiểu và đi tới xoá bỏ những hàng rào 
thuế quan và phi quan thuế đối với hàng hoá, dịch vụ và đầu tư giữa các nước, cũng phát triển 
mạnh, thúc đҭy xu thế toàn cầu hoá  phát triển mạnh cả về chiều rộng và chiều sâu.   
          Toàn cầu hoá dүn đến tự do hoá thương mại quốc tế. Tự do hoá thương mại lại thúc đҭy 
quá trình toàn cầu hoá phát triển nhanh chóng. Do vậy có thể nói toàn cầu hoá, tự do hoá kinh tế 
và hội nhập quốc tế là một quá trình kép.  
          Cùng với quá trình toàn cầu hoá là quá trình khu vực hoá cũng diễn ra sôi động. Sự ra đời 
và phát triển của các khối EU, ASEAN, APEC, AFTA, NAFTA... là những ví dụ điển hình về khu 
vực hoá. Gần đây, Trung Quốc và ASEAN cũng đang đàm phán để hình thành khu vực mậu dịch 
tự do Trung Quốc – ASEAN. Đây sẽ là khu vực mậu dịch tự do lớn nhất về dân số và cả về doanh 
số. 
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         Đại hội đại biểu toàn quốc lần thứ VIII của Đảng đã khҷng định phải đẩy nhanh quá trình 
hội nhập kinh tế khu vực và thế giới. Nghị  quyết Hội nghị  lần thứ tư, Ban chấp hành Trung 
ương khoá VIII (12-1997) nêu nguyên tắc hội nhập của Việt Nam là: “Chủ động chuẩn bị các 
điều kiện cần thiết về cán bộ, luật pháp và nhất là xác định những sản phẩm mà Việt Nam có lợi 
thế cạnh tranh để tham gia vào khu vực và thế giới “. 

          Sự phát triển của công nghệ tất yếu dүn đến toàn cầu hoá Viễn thông, thể hiện ở chỗ người 
sӱ dụng có thể liên lạc với những người hàng xóm cũng như những người sӱ dụng ở khắp nơi trên 
thế giới, tạo ra cái gọi là “làng viễn thông toàn cầu”. Tận dụng ưu điểm này, các nhà khai thác 
lớn, bằng việc tạo ra các liên minh dưới dạng các công ty đa quốc gia, cung cấp các dịch vụ viễn 
thông quốc tế với các mức giá phải chăng. Có thể nhận thấy kết quả trực tiếp là lưu lượng quốc tế 
tăng ổn định với tӹ lệ 17%/ năm. Còn ở những nước đang phát triển mức tăng trưởng đạt được 
30% (7 phút/ người, 70 phút/ thuê bao (Theo Cơ sở dữ liệu ITU/BDT ).  
            Bưu chính cũng tham gia tích cực vào quá trình toàn cầu hoá, đáp ứng nhu cầu giao lưu 
tình cảm, trao đổi hàng hoá, tiền tệ. Các công ty chuyển phát nhanh toàn cầu như DHL, FedEX, 
TNT, UPS, AIRBORNE… có mặt khắp nơi trên thế giới. Bưu chính Việt Nam đang xây dựng 
liên doanh với một số công ty chuyển phát nhanh toàn cầu lớn để vươn ra thế giới. Có thể nói thị 
trường Bưu chính, Viễn thông trong mỗi nước là một bộ phận không thể tách rời của thị trường 
Bưu chính, Viễn thông thế giới. 

Trên thế giới đã xuất hiện nhiều công ty toàn cầu có phạm vi hoạt động trên toàn thế giới. 
Tại Việt Nam, vươn ra thị trường thế giới trở thành chiến lược của nhiều doanh nghiệp Việt Nam. 
Trong xu thế đó, để đảm bảo kinh doanh thắng lợi trên thị trường quốc tế, các doanh nghiệp cần 
phải được trang bị kiến thức Marketing quốc tế. 

11.1.3. Nội dung cӫa Marketing quӕc tӃ 

           Khi một công ty quyết định vươn ra thị trường thế giới, họ phải lựa chọn một cơ cấu tổ 
chức phù hợp để hoạt động trên thị trường đó. Điều này tuǤ thuộc vào chiến lược xâm nhập thị 
trường của công ty. Để bước vào một thị trường quốc tế, công ty có thể lựa chọn các phương pháp 
sau đây (xem Hình 11.1.): 
            

Trung gian 
sản xuất 

Chi nhánh 
bán hàng 

của công ty 

Cấp phép cho 
nhà sản xuất  
nước ngoài 

Hơp đӗng 
sản xuất  
theo bản 
quyền 

Liên 
doanh 

Xây dựng cơ 
sở sản xuất 

tạ nước 
ngoài 

Công ty 
toàn cầu 

      Tổ chức kiểu đơn giản                                                                            Tổ chức kiểu phức tạp            
 

Hình 11.1.  Các cơ cấu xâm nhập thị trường quốc tế khác nhau 
 

 
1. Phương pháp đơn giản nhất là xuất khҭu qua các trung gian xuất nhập khҭu (Foreign-

trade agent middleman). Ѭu điểm của phương pháp này là công ty không cần phải đầu tư nhiều về 
tài chính, công sức và thời gian, rủi ro cũng rất thấp. Tuy nhiên, nhược điểm của phương pháp này 
là nhà xuất khҭu cũng không kiểm soát được hoạt động của các trung gian xuất khҭu.  
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 2. Phương pháp cao hơn là nhà sản xuất tổ chức các chi nhánh bán hàng (Company– owned 
sales branch) hay các công ty con (subsidiaries) tại thị trường nước ngoài. Phương pháp có những 
ưu điểm sau đây:  

• Công ty có thể xúc tiến sản phҭm của mình mạnh mẽ hơn;  

• Quản lý nỗ lực bán hàng hiệu quả hơn;  

• Có thể phát triển thị trường quốc tế hiệu quả hơn.  
 Tất nhiên là để thực hiện phương pháp kinh doanh này, công ty cũng phải đầu tư thời gian, 

tiền của và nỗ lực lớn hơn để quản lý lực lượng bán hàng trong một môi trường xa lạ. 
 3. Phương pháp thứ ba là hợp đӗng sản xuất theo bản quyền (Licensing a foreign producer, 

Contract manufacturing by foreign producer). Khi thị trường mở rộng, công ty tìm đối tác ở nước 
ngoài và ký hợp đӗng cho phép họ sản xuất hàng hoá của công ty. Phương pháp này không đòi hỏi 
công ty đầu tư lớn cho sản xuất, đӗng thời nó giúp cho công ty vượt qua được các hàng rào thuế 
quan và phi thuế quan để xâm nhập thị trường một nước nào đó. Tuy nhiên, điều này cũng có rủi 
ro tạo ra đối thủ cạnh tranh trong tương lai khi hợp đӗng hết thời hạn và các bí quyết sản xuất bị 
đánh cắp.  

 Nhượng quyền thương mại (Franchising) là một dạng xâm nhập thị trường quốc tế phổ biến 
hiện nay trên thế giới. Tại Việt Nam, dưới hình thức nhượng quyền, gà rán KFC, nhà hàng ăn 
nhanh McDonalds… đã có mặt. Cà fê Trung Nguyên cũng đã có mặt trên thế giới qua hình thức 
Franchising. 

4. Phương pháp thứ tư, công ty xây dựng cơ sở sản xuất của mình tại nước ngoài dưới dạng 
liên doanh hay 100% vốn của công ty (Joint venture, Whole owned subsidiaries). Phương pháp 
này có thể tận dụng các chính sách ưu đãi đầu tư nước ngoài của các quốc gia thiếu vốn, công 
nghệ, chi phí nhân công cũng như các yếu tố đầu vào sản xuất khác thấp. 

5. Phương pháp thứ năm là các xí nghiệp toàn cầu (Worldwide enterprise ). Đây là bậc thang 
tiến triển cuối cùng của quá trình vươn ra thị trường thế giới. Đối với các công ty toàn cầu này, 
không có sự phân biệt giữa hoạt động trong nước và nước ngoài, chiến lược Marketing được xây 
dựng trên cơ sở toàn cầu. Đó là trường hợp của các công ty như TNT, DHL, Nestlé, Shell Oil. 

Tương ứng với các loại hình cơ cấu xâm nhập thị trường quốc tế như vậy, chúng ta có các 
loại Marketing như sau: 

 - Marketing xuất khẩu. Đây là Marketing giúp cho các doanh nghiệp xuất khҭu thích ứng 
với các yêu cầu, đòi hỏi của thị trường nước ngoài. 

- Marketing thâm nhập. Marketing xâm nhập là công cụ của các công ty muốn có chỗ đứng 
trên thị trường quốc tế nào đó. Ví dụ, đó là Marketing mà các công ty liên doanh tại Việt Nam sӱ 
dụng để chiếm lƭnh thị trường Việt Nam. 

- Marketing toàn cầu. Đây là Marketing mà các hãng đa quốc gia sӱ dụng đề đáp ứng nhu 
cầu của các khu vực khác nhau trên thị trường quốc tế hoặc của toàn bộ thị trường thế giới. 

Trong phần sau, chúng ta sẽ tập trung vào tìm hiểu Marketing xuất khҭu. 
Marketing quốc tế đòi hỏi các doanh nghiệp phải điều chӍnh các chiến lược Marketing cho 

phù hợp với môi trường nước ngoài. Doanh nghiệp phải giải quyết các vấn đề sau đây: 

• Đánh giá và lựa chọn thị trường xuất khҭu 

• Lựa chọn phương thức hoạt động thích hợp 
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• Xây dựng các chiến lược Marketing hỗn hợp cho mỗi thị trường quốc tế mà công ty 
muốn xâm nhập. 

Do vậy, khi xây dựng kế hoạch Marketing quốc tế, công ty cần tiến hành các công việc 
theo trình tự sau đây: 

 
 
 
 
 

 

11.2. MÔI TRƯӠNG MARKETING QUӔC Tӂ 

11.2.1. Ĉһc ÿiӇm chung cӫa kinh tӃ thӃ giӟi 

1) Xu hưӟng toàn cҫu hoá cӫa các nӅn kinh tӃ 
Toàn cầu hoá dүn đến tự do hoá thương mại quốc tế. Tự do hoá thương mại lại thúc đҭy quá 

trình toàn cầu hoá phát triển nhanh chóng. Do vậy, có thể nói toàn cầu hoá, tự do hoá kinh tế và 
hội nhập quốc tế là một quá trình kép.  

Từ đó xuất hiện các tổ chức kinh tế khu vực và quốc tế như: Khu vực mậu dịch tự do, khu 
vực thống nhất thuế quan, khu vực thị trường chung, khu vực hợp nhất kinh tế. 

Việt Nam cũng đang tham gia tích cực vào xu hướng hội nhập và toàn cầu hoá. Việt Nam 
đã thu được những kết quả quan trọng bước đầu trong quá trình chủ động hội nhập. Đó là khai 
thông được quan hệ với các tổ chức tài chính, tiền tệ quốc tế như Quӻ tiền tệ quốc tế, Ngân hàng 
thế giới, Ngân hàng phát triển Châu Á, gia nhập ASEAN, APEC và ký kết hiệp ước thương mại 
Việt-Mӻ. Và sau 11 năm nỗ lực phấn đấu, đàm phán, Việt Nam  đã chính thức trở thành thành 
viên của tổ chức thương mại thế giới WTO vào cuối năm 2006. 

Cùng với những đổi mới bên trong từ năm 1989, quá trình đa dạng hoá, đa phương hoá và 
phát triển kinh tế đối ngoại đã góp phần quan trọng vào những thành tựu phát triển kinh tế, đạt 
được sự ổn định và tốc độ tăng trưởng khá cao trong 10 năm qua.  

Theo xu hướng đó, các công ty Việt Nam phải nhanh chóng đổi mới để không chӍ chuҭn bị 
cho cạnh tranh trên sân nhà - thị trường nội địa, mà còn phải vươn ra thị trường thế giới. Đó là 
con đường duy nhất để tӗn tại và phát triển. 

2) Các xu hưӟng liên kӃt khác nhau giӳa các doanh nghiӋp ÿӇ tăng sӭc cҥnh tranh 
Toàn cầu hoá các công ty thông qua các con đường khác nhau như hợp nhất, mua lại, liên 

kết… nhằm tạo nên các tập đoàn kinh tế hùng mạnh hoạt động trên phạm vi toàn cầu. Các công ty 
BC, VT cũng theo xu hướng đó. Công ty Bưu chính Hà Lan đã mua lại công ty TNT để vươn 
mạnh ra thị trường quốc tế. TNT cũng liên kếy với 5 công ty Bưu chính Bắc Âu để mở rộng thị 
trường. Bưu chính Việt Nam muốn vươn ra thế giới thì cũng phải thực hiện chiến lược liên doanh, 
liên kết. 

3) Mô hình kinh tӃ thӏ trưӡng mӣ ÿưӧc nhiӅu quӕc gia áp dөng 
Mô hình kinh tế thị trường mở tiếp tục phát triển như là sự lựa chọn hiệu quả nhất của các 

nước 

Nghiên cứu 
môi trường 
marketing 

quốc tế 

Quyết định 
xâm nhập 
thị trường 

nào? 

Quyết định các 
phương pháp 
xâm nhập thị 

trường 

Quyết định 
các chiến 
lược Mar-
keting hỗn 

hợp 
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Từ cuối những năm 1960, đầu 1970, các nước Đông Á xây dựng kinh tế theo mô hình thị 
trường mở đã làm nên kǤ tích: kinh tế phát triển nhanh chóng, các vấn đề xã hội được giải quyết 
tốt hơn nhiều so với các nước đang phát triển theo các mô hình khác. Mô hình kinh tế thị trường 
mở đã tạo điều kiện cho các nước này thực hiện công nghiệp hoá thành công dựa trên những lợi 
thế so sánh, tận dụng nội lực và tranh thủ tối đa những điều kiện quốc tế thuận lợi để phát triển và 
giành được vị trí có lợi trong phân công lao động quốc tế. Các nước theo mô hình kinh tế thị 
trường khép kín trước đây (Ҩn độ, các nước Mӻ latinh) đã thất bại, cũng đang chuyển sang mô 
hình kinh tế thị trường mở, hội nhập với thế giới. Các nước khối XHCN cũ cũng dần dần chuyển 
đổi mô hình kinh tế khép kín sang mô hình kinh tế mở, tham gia vào các tổ chức kinh tế khu vực 
và quốc tế. Nhiều nước đã đạt được những mức tăng trưởng nhanh chóng như Trung Quốc, Việt 
Nam, Nga… 

4) Ĉҫu tư quӕc tӃ tăng nhanh 
         Các nước phát triển dүn đầu trong lƭnh vực này, chiếm 88% mức đầu tư quốc tế vào thập kӹ 
80,90, trong đó Tây Âu chiếm 40%, Mӻ chiếm 33% và Nhật chiếm 15%. Trong những năm qua, 
Việt Nam  có nhiều chính sách kêu gọi thu hút vốn đầu tư nước ngoài. Đây là một trong các yếu 
tố quan trọng thúc đҭy tăng trưởng kinh tế của Việt Nam trong giai đoạn đổi mới.  

Một số các công ty Việt Nam cũng bắt đầu tìm kiếm cơ hội đầu tư ra nước ngoài. Công ty 
Thạch Bàn đang đầu tư vào Liên bang Nga, công ty cà phê Trung nguyên đang mở ra các hình 
thức liên doanh tại nước ngoài dưới dạng cấp bản quyền cung cấp dịch vụ cà phê với thương hiệu 
cà phê Trung nguyên, Tổng công ty dầu khí Việt Nam cũng dã ký kết các hợp đӗng thăm dò, khai 
thác dầu khí tại Angiery, Công ty viễn thông Viettel đã xâm nhập vào thị trường Cămpuchia… 

11.2.2. Môi trưӡng kinh tӃ 

Môi trường kinh tế của một quốc gia có ảnh hưởng quyết định đến hoạt động xuất khҭu vào 
nước đó. Nó quyết định đến sức hấp dүn của thị trường đối với loại hàng hoá nào đó của công ty. 
Môi trường kinh tế cho biết tiềm năng của thị trường, thuận lợi khó khăn khi xâm nhập thị trường 
(cơ sở hạ tầng). Do vậy, trước khi xâm nhập vào thị trường quốc tế doanh nghiệp cần tiến hành 
nghiên cứu điều kiện kinh tế của đất nước đó. Hạ tầng quốc gia và giai đoạn phát triển kinh tế là 
các yếu tố kinh tế chủ yếu của một quốc gia có ảnh hưởng đến độ hấp dүn của thị  trường đó và 
gợi ý về chiến lược Marketing cho công ty. 

- Hạ tầng cơ sở 
Hạ tầng cơ sở của một quốc gia cho biết khả năng của quốc gia về cung cấp dịch vụ vận tải, 

thông tin liên lạc và năng lượng. TuǤ thuộc vào sản phҭm và phương pháp phân phối sản phҭm, 
các công ty xâm nhập thị trường quốc tế cần đến hạ tầng cơ sở ở các mức độ khác nhau. Chiến 
lược phân phối sản phҭm rộng rãi cần một mạng lưới giao thông vận tại tốt. Thông tin liên lạc 
cũng là phương tiện không thể thiếu được đối với các nhà kinh doanh. 

- Mức độ phát triển kinh tế 
Mức độ phát triển kinh tế của một đất nước là thông tin quan trọng cho biết đất nước đó có 

nhu cầu về sản phҭm gì? ChӍ số phát triển quan trọng nhất là GNP trên đầu người.  
Để phân loại thị trường nước ngoài theo mức độ hấp dүn, người ta có thể căn cứ vào 3 yếu 

tố là: dân số, cơ cấu kinh tế và mức sống dân cư. 

1)  Theo c˯ c̭u kinh t͇, có th͋ phân chia ra 4 nhóm th͓ tr˱ͥng nh˱ sau: 

- Các nền kinh tế tự nhiên. Nền kinh tế tự nhiên được đặc trưng bởi tӹ lệ lớn lao động trong 
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nông nghiệp với công nghệ thô sơ. Sản xuất chủ yếu là tự cung tự cấp. Chưa có sản xuất hàng hoá. 
Nhu cầu tiêu dùng nhập khҭu không có. 

- Các nền kinh tế xuất khҭu nguyên liệu thô. Đó là các nước có tài nguyên khoáng sản như 
Chi Lê (thiếc, đӗng), Daia (cao su), A rập Xê út (dầu mỏ). Thị trường này có nhu cầu về các thiết 
bị khai thác, vận tải. Đӗng thời, đó cũng là thị trường tiềm năng để liên doanh chế biến hàng xuất 
khҭu với nguӗn lao động rҿ và dӗi dào. Nhu cầu về hàng công nghiệp cũng bắt đầu hình thành, 
đặc biệt đối với tầng lớp trên của xã hội. 

- Các nền kinh tế trong giai đoạn công nghiệp hoá. Công nghiệp chế biến phát triển. Các 
nước này có nhu cầu nhập nguyên liệu, nhiên liệu và các thiết bị sản xuất nặng. Đã xuất hiện tầng 
lớp trung lưu có nhu cầu về các hàng hoá tiêu dùng có chất lượng cao. 

- Các nền kinh tế công nghiệp hoá. Họ xuất khҭu hàng công nghiệp. Đời sống nhân dân cao. 
Đây là một thị trường có nhu cầu đa dạng về cả hàng hoá tiêu dùng chất lượng cao và nguyên, 
nhiên liệu cho công nghiệp chế biến. 

2)  Theo mͱc s͙ng, có th͋ phân chia thành 5 nhóm n˱ͣc nh˱ sau: 

- Các nền kinh tế có mức sống rất thấp. Nền kinh tế này chủ yếu mang tính tự cung tự cấp, 
nhu cầu hàng hoá tiêu dùng và tư liệu sản xuất thấp. 

- Các nền kinh tế có mức sống thấp. Hàng hoá nội địa chất lượng kém, chủ yếu do  các công 
ty Nhà nước sản xuất. Tuy vậy, họ cũng có nhu cầu trao đổi với thế giới về một số loại hàng hoá. 

- Các nền kinh tế có mức sống trung bình. Đại bộ phận dân cư có mức sống thấp. Tuy nhiên, 
có một bộ phận khá giả có nhu cầu hàng ngoại chất lượng cao. Ngoài ra còn có nhu cầu về các 
máy móc thiết bị cho sản xuất. 

- Các nền kinh tế có mức sống khá. Hình thành nên một tầng lớp trung lưu có nhu cầu cao 
về hàng hoá. Đӗng thời có hai tầng lớp đối nghịch: tầng lớp giàu có và tầng lớp nghèo khó với các 
nhu cầu tiêu dùng tương phản. 

- Các nền kinh tế có mức sống cao. Tầng lớp dân cư trung lưu chiếm đa số. Nhu cầu tiêu 
dùng đa dạng, phong phú. 

3)  Theo mͱc đ͡ phát tri͋n kinh t͇, có th͋ chia thành các nhóm n˱ͣc sau đây: 
-  Nhóm  các nước kém phát triển 
-  Nhóm các nước đang phát triển 
-  Nhóm các nước công nghiệp mới (NICs) 
-  Nhóm các nước có nền kinh tế đang chuyển đổi 
-  Nhóm các nước công nghiệp phát triển 
Mỗi nhóm nước này có các đặc điểm riêng. Nhà xuất khҭu cần tìm hiểu kӻ đặc diểm  các 

nhóm nước dự kiến xuất khҭu đề có căn cứ xây dựng chiến lược xuất khҭu. 

11.2.3. Môi trưӡng văn hoá - xã hội  

 Văn hoá là một hệ thống giá trị, quan niệm, niềm tin, truyền thống và các chuẩn mực hành 
vi ứng xử, giao tiếp được một tập thể giữ gìn, được hình thành trong những điều kiện nhất định về 
vật chất, môi trường tự nhiên, lịch sӱ của cộng đӗng và dưới tác động của các nền văn hoá khác. 

 Hành vi tiêu dùng của khách hàng cũng như hành vi ứng xӱ trong giao tiếp đàm phán của 
các đối tác chịu ảnh hưởng sâu sắc của nền văn hoá của dân tộc họ. Nói cách khác, các yếu tố văn 
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hoá có tác động lớn đến hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp. Do vậy, doanh nghiệp cần hiểu 
biết môi trường văn hoá tại quốc gia mà họ đang kinh doanh để làm cho hoạt động kinh doanh của 
họ phù hợp với môi trường văn hoá đó.  

   Sau đây là một số nét cần lưu ý trong giao tiếp với các nền văn hoá khác: 
 1. Gia đình trong một số quốc gia là một đơn vị xã hội cơ bản, quan trọng. Tuy nhiên, đối 

với một số nước mối quan hệ giữa các thành viên trong gia đình tương đối độc lập, còn với một số 
nước khác mối quan hệ này lại chặt chẽ. Đây là một căn cứ quan trọng cho các nhà tiếp thị thiết kế 
sản phҭm cũng như chương trình quảng cáo xúc tiến bán. Các nhà quảng cáo tại Việt Nam thường 
lấy hình ảnh niềm vui gia đình do sản phҭm mang lại để quảng cáo cho hàng hoá của họ. 

 2. Phong tục tập quán xã hội và hành vi có ảnh hưởng trực tiếp tới hành vi tiêu dùng của 
khách hàng cũng như tới hành vi ứng xӱ trong giao tiếp đàm phán. Ví dụ người Anh và Hà Lan ưa 
thích viên thuốc màu trắng, người Pháp thích màu tiá, và cả ba dân tộc này đều không thích màu 
đỏ. Nhưng màu đỏ lại là màu phổ biến ở Mӻ, Trung Quốc. Người Nhật không nói “không” thҷng 
thừng như người châu Âu. Ӣ các nước Mӻ la tinh, khoảng cách an toàn khi giao tiếp thương thảo 
là rất gần. Nhưng người Mӻ, Châu Âu lại giữ khoảng cách an toàn xa hơn. 

3. Giáo dục. Mức độ giáo dục của một quốc gia ảnh hưởng đến vấn đề quảng cáo, nhãn hiệu. 
Nếu dân chúng ít biết chữ thì quảng cáo bằng biểu tượng có tác dụng hơn bằng lời. 

4. Sự khác biệt về ngôn ngữ cũng đặt ra nhiều vấn đề trong quảng cáo và dễ gây rắc rối (như 
đã trình bày trong chương : “Chiến lược quảng cáo”). Ngôn ngữ không lời không tương đӗng cũng 
gây phiền toái trong giao tiếp. 

 Ví dụ:  
-  Đứng chống nạnh (chống tay vào hông) là cӱ chӍ thách thức tại Indônexia ,Việt Nam. 
- Cho tay vào túi quần, ngӗi rung đùi khi nói chuyện là cӱ chӍ không gây ấn tượng tốt ở 

Pháp, BӍ, Phần Lan, Thuӷ Điển và Việt Nam. 
-  Khi lắc đầu thì có nghƭa là đӗng ý ở Bungari và Sri Lanca. 
- Bắt cheo chân để lộ ra đế giày là điều cấm kӷ ở các nước đạo Hӗi. Gọi một người là giày 

có nghƭa là sự xӍ nhục. 
-  Xoa đầu trҿ con là điều xúc phạm ở Thái Lan, Singapore 
- Ӣ các nước phương Đông thì chạm vào người khác là vi phạm riêng tư, nhưng ở các nước 

Nam Âu và Ҧ rập là thể hiện sự thân thiện, nhiệt tình. 
- Việc đến đúng giờ khi được mời ăn cơm là rất quan trọng ở Đan Mạch và Trung Quốc. 

Nhưng điều đó lại làm cho chủ nhà ngạc nhiên ở các nước Mӻ la tinh. 
- Tại Nauy, Malaixia hay Singapor việc để thức ăn thừa ở đƭa được coi là khiếm nhã. Nhưng 

ở Ai cập thì nếu không để lại gì trên đƭa lại được coi là khiếm nhã. 
 - Ӣ Thuӷ Điển khoả thân và dễ dãi về tình dục được xem là  bình thường, nhưng nghiện rượu 

thì lại không được tán thành. 
-  Ӣ các nước Tây Âu nhiều người thích mua bằng tiền mặt hơn là thҿ tín dụng. 
5. Quan hệ cấp trên cấp và cấp dưới. Đây là yếu tố quan trọng trong đàm phán. Nếu có sự 

phân biệt rõ rệt giữa cấp trên và cấp dưới (ở Malaixia, Philippin) thì vai trò quyết định trong đàm 
phán thuộc về “xếp”. Còn ở Đan Mạch, Ixraen thì những người làm việc trực tiếp có vai trò quyết 
định. 
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6. Tính cá nhân chủ nghƭa có ảnh hưởng mạnh đến đàm phán. Tại các nước coi trọng tính cá 
nhân (Mӻ, Úc, Anh), thì trong các buổi đàm phán dễ căng thҷng do đối tác thҷng thắn, làm việc 
theo lý. Nhưng đối với các dân tộc chú trọng đến tính tập thể (Nhật, Hàn Quốc, Thái Lan, 
Singapo, Việt Nam) thì họ chú trọng đến yếu tố tình cảm hơn. Quan hệ chủ thợ thân thiện hơn. 

7. Tính cách cứng rắn hay mềm mỏng. Người Nhật  có tính cách mềm mỏng, không muốn 
làm mất lòng đối tác, giải quyết mâu thuүn qua đàm phán, thương lượng. Người Châu Âu, ngược 
lại rất thҷng thắn, bộc trực nhưng không để bụng lâu. 

 11.2.4. Môi trưӡng chính trӏ - luұt pháp 

  Đây là môi trường chi phối lớn đến hoạt động xuất khҭu của doanh nghiệp. Nhà xuất khҭu 
chịu sự chi phối, điều tiết của môi trường chính trị- luật pháp của cả nước xuất khҭu và nước nhập 
khҭu, và khung cảnh luật pháp đàm phán quốc tế. 

  1)  Môi trưӡng chính trӏ- luұt pháp cӫa nưӟc chӫ nhà (nưӟc xuҩt khҭu) 
  Môi trường chính trị- luật pháp của nước chủ nhà hoặc là thúc đҭy xuất khҭu, đầu tư, hoặc 

hạn chế nó thông qua các cơ chế chính sách nhằm tạo cơ hội xuất khҭu và đầu tư ra nước ngoài. 
Thực hiện chủ trương chuyển sang nền kinh tế thị trường mở, Đảng và Nhà nước Việt Nam đã có 
nhiều cơ chế chính sác hỗ trợ xuất khҭu. Đó là việc thiết lập quan hệ ngoại giao, ký kết các hiệp 
định thương mại với nhiều nước trên thế giới, thực thi các chính sách ưu đãi xuất khҭu về thuế, về 
tín dụng… Nhiều lãnh đạo các doanh nghiệp lớn Việt Nam được đi tháp tùng các đoàn cán bộ cao 
cấp của Nhà nước đi thăm viếng và làm việc với các nước để tìm hiểu thị truờng xuất khҭu hàng 
hoá Việt Nam. Ngày nay, chính các quan chức cấp cao nhà nước là người xúc tiến thương mại rất 
hiệu quả cho quốc gia trong các cuộc viếng thăm quốc tế. Hội nghị APEC 2006 tại Việt Nam  là 
một cơ hội quan trọng thể hiện sự gắn kết, đan xen chặt chẽ giữa các hoạt động chính trị và kinh 
tế. 

2) Môi trưӡng chính trӏ- luұt pháp cӫa nưӟc nhұp khҭu 
- Yếu tố quan trọng nhất mà các nhà xuất khҭu cần xem xét là sự ổn định về chính trị cuả 

nước nhập khҭu. Sự bất ổn chính trị của một đất nước dүn đến sự bất ổn về các chính sách thương 
mại, tài chính tiền tệ, chính sách nhập khҭu, từ đó sẽ gây ra các rủi ro lớn cho các nhà xuất khҭu, 
nhà đầu tư. Chính sự ổn định chính trị của Việt Nam là một trong các yếu tố quan trọng thu hút 
đầu tư nước ngoài trong những năm qua. 

- Chính sách khuyến khích đầu tư, nhập khҭu của nước sở tại. Việt Nam là nước có chủ 
chương, chính sách khuyến khích đầu tư nước ngoài. Tuy nhiên có nhiều nước hạn chế nhập khҭu, 
đầu tư nước ngoài qua quy định về hạn ngạch nhập khҭu, về hạn chế chuyển ngoại tệ ra nước 
ngoài… Ҩn Độ là quốc gia yêu cầu khắt khe về hạn ngạch nhập khҭu. 

- Quy định về tỷ giá chuyển đổi giữa các đồng tiền. Nhiều quốc gia kiểm soát chặt chẽ về tӹ 
giá, hoặc tiền tệ của họ không thể chuyển đổi được. Điều này gây thiệt hại cho nhà xuất khҭu khi 
thanh toán. Các nhà xuất khҭu, đầu tư Việt Nam vào Nga gặp khó khăn lớn về khâu chuyển đổi 
tiền. 

- Thủ tục hành chính cũng ảnh hưởng tới các nhà nhập khẩu. Đó là các thủ tục hải quan, thủ 
tục hành chính. Các thủ tục này nhiều khi làm nản long các nhà đầu tư, nhập khҭu vì nạn tham 
nhũng, hối lộ, phiền hà. 

Hiện nay, một khó khăn lớn của các nhà xuất khҭu Việt Nam vào thị trường Mӻ là ít hiểu 
biết luật pháp của họ. Đó là luật về thương hiệu hàng hoá, về bản quyền, về vệ sinh an toàn thực 
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phҭm, về trách nhiệm xã hội (xem Phần các bài đọc thêm cuối chương I: Tiêu chuҭn SA 8000), về 
giải quyết tranh chấp thương mại.... Điều này sẽ dүn đến các rủi ro cho các nhà xuất khҭu. 

3) Khung cҧnh luұt pháp ÿàm phán quӕc tӃ  cũng là điều quan trọng mà các nhà xuất 
khҭu, đầu tư cần hiểu biết. Họ phải nắm  chắc các nguyên tắc luật pháp chi phối đàm phán quốc tế. 
Các nguyên tắc luật pháp này xuất phát từ các công ước, hiệp định thương mại quốc tế.  

Sư kiện tranh chấp pháp lý giữa Hiệp hội cá da trơn Mӻ và các doanh nghiệp xuất khҭu cá 
tra, cá ba sa Việt Nam là một ví dụ điển hình về tranh chấp thương mại xuất nhập khҭu. Phía Mӻ 
vu cáo Việt Nam bán phá giá, làm giảm giá cá Catfish của Mӻ 10%. Đӗng thời, họ vận động hành 
lang để Hạ viện Mӻ thông qua đạo luật không cho phép các ba sa, các tra Việt Nam nhập vào Mӻ 
lấy tên Catfish. Nhưng phía Việt Nam chứng minh rằng do lợi thế của Việt Nam về điều kiện thiên 
nhiên, về lao động (chi phí lao động của mӻ gấp 40 lần của Việt Nam), về cải tiến công nghệ, cho 
nên giá thành sản phҭm cá rҿ hơn của Mӻ. Vụ kiện đang diễn biến. 

11.3. MARKETING XUҨT KHҬU 

11.3.1. Nghiên cӭu thӏ trưӡng xuҩt khҭu 

Theo tư duy Marketing “ChӍ bán những thứ mà khách hàng cần”, việc nghiên cứu thị truờng 
xuất khҭu có vai trò rất quan trọng. Trên cơ sở nghiên cứu thị trường, doanh nghiệp có thể đánh 
giá quy mô và tiềm năng thị trường xuất khҭu. Đây là căn cứ để lựa chọn thị trường xuất khҭu, để 
phân đoạn thị trường và định vị sản phҭm, và cuối cùng để xây dựng các chiến lược Marketing hỗn 
hợp.  

Việc cần phải chú trọng đến nghiên cứu thị trường xuất khҭu còn do các lý do khó khăn khi 
nghiên cứu thị trường nước ngoài như môi trường kinh doanh khác biệt, thiếu nhiều thông tin thứ 
cấp thông dụng, chi phí thu thập thông tin cao… 

Nội dung nghiên cứu thị trường quốc tế là: 

•   Nghiên cứu tiềm năng thị trường, tức là nghiên cứu, dự báo nhu cầu, đặc điểm tâm lý, thị 
hiếu cuả khách hàng, các biến số về dân số học, về hành vi, phong cách sống, về văn 
hoá… 

•   Nghiên cứu khả năng xâm nhập thị trường. Đó là các điều kiện về địa lý, về hạ tầng giao 
thông, về vận chuyển, về tình hình cạnh tranh, về luật pháp thương mại, thủ tục hành 
chính… 

11.3.2. Lӵa chӑn thӏ trưӡng 

Lựa chọn thị trường xuất khҭu là quá trình đánh giá  các cơ hội thị trường để chọn ra các thị 
trường có triển vọng nhất, phù hợp với tiềm năng thế mạnh của công ty. Việc lựa chọn thị trường 
phải thực hiện đối với từng sản phҭm của công ty, tức là phải nghiên cứu các cặp sản phҭm - thị 
trường. 

Để lựa chọn thị trường xuất khҭu, công ty phải xây dựng chiến lược xuất khҭu trên cơ sở 
giải quyết mối tương quan giữa năng lực, thế mạnh của công ty và số lượng các thị trường có thể 
xâm nhập. Khi lựa chọn chiến lược thị trường xuất khҭu, công ty phải căn cứ vào các nhân tố như: 
các nhân tố thuộc về công ty; các nhân tố về sản phҭm; các nhân tố về thị trường (nhu cầu, thị 
hiếu, cạnh tranh, pháp luật…) và các nhân tố Marketing. 

Có thể có 2 dạng chiến lược xuất khҭu sau đây: 
Thứ nhất, đó là chiến lược phát triển theo chiều sâu.  
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Trong chiến lược này công ty chӍ tập trung vào một số ít các thị trường trên cơ sở thế mạnh 
của công ty. 

Chiến lược này có các ưu điểm sau đây: 
-  Công ty có thể tận dụng được thế mạnh của mình theo hướng chuyên môn hoá sâu.  
-  Công ty có thể hiểu biết thị trường tốt hơn, xây dựng mối quan hệ thân thiện với đối tác. 
Tuy nhiên, mặt yếu của chiến lược này là độ mạo hiểm cao do công ty tập trung đầu tư vào 

một số ít thị trường, nếu các thị trường này có các biến động bất lợi. 

Thứ hai, đó là chiến lược mở rộng thị trường. 
Theo chiến lược này, công ty đӗng thời xâm nhập vào nhiều thị trường khác nhau. Ѭu điểm  

của chiến lược này là công ty có thể phân tán được rủi ro kinh doanh theo kiểu “không bỏ trứng 
vào cùng một giỏ”. Nhược điểm của nó là phân tán năng lực tiếp thị, khó quản lý. 

Về các phương pháp lựa chọn thị trường xuất khҭu, công ty có thể lựa chọn hai phương pháp 
sau đây: 

Thứ nhất, đó là phương pháp thụ động. Theo phương pháp này, công ty chӍ hạn chế hoạt 
động trong phạm vi đáp ứng nhu cầu của các đơn đặt hàng của nước ngoài, hoặc bán hàng qua các 
đại lý xuất khҭu. Đây là phương thức làm ăn nhỏ, tạm thời. 

Thứ hai, đó là phương pháp chủ động. Theo phương pháp này, công ty hoặc là tìm thị 
trường xuất khҭu tương tự như thị trường nội địa (còn gọi là phương pháp mở rộng thị truờng về 
địa lý), hoặc là dần dần tuyển chọn các thị trường có độ hấp cao. 

11.3.3. Lӵa chӑn phưѫng thӭc thâm nhұp thӏ trưӡng 

Khi một công ty quyết định hoạt động kinh doanh ở nước ngoài thì lãnh đạo công ty phải 
chọn lựa một cấu trúc tổ chức thích hợp để hoạt động trong các thị trường đó.  

Có những phương pháp khác nhau để bước vào một thị trường nước ngoài, và mỗi phương 
pháp tiêu biểu cho mức độ dấn sâu vào thị trường quốc tế. Thông thường, cách thức kinh doanh ở 
các thị trường nước ngoài được lựa chọn từ hình thức đơn giản đến phức tạp. Để xâm nhập vào 
một thị trường nước ngoài, công ty có thể lựa chọn các phương pháp sau đây: xuất khẩu gián tiếp; 
xuất khẩu trực tiếp; nhượng giấy phép; liên doanh; đầu tư trực tiếp.  

Các phương pháp này, theo thứ tự càng về sau càng gánh chịu trách nhiệm cao hơn, rủi ro 
cao hơn nhưng hứa hҽn lợi nhuận cao hơn. Chúng ta sẽ tìm hiểu các phương pháp này. 

1)  Xuҩt khҭu 
Xuất khҭu là phương thức đơn giản nhất để tham gia thị trường quốc tế mà hiện nay Việt 

Nam đang khuyến khích, thúc đҭy. Có 2 dạng xuất khҭu. Đó là xuất khҭu thụ động và xuất khҭu 
chủ động. Trong xuất khҭu thụ động, công ty chӍ xuất hàng hoá dư thừa. Xuất khҭu chủ động là 
công ty có chiến lược hướng tới xuất khҭu. Cả xuất khҭu thụ động và bị động thì hàng hoá đều 
được sản xuất trong nước.  

Khi mới bắt đầu xuất khҭu, công ty thường chọn hình thức xuất khẩu gián tiếp thông qua 
các trung gian hoạt động trong lƭnh vực xuất nhập khҭu, vì phương thức này giảm rủi ro, không 
đòi hỏi vốn lớn cũng như kinh nghiệm, hiểu biết thị trường. Tuy nhiên, công ty khó có thể kiểm 
soát việc tiêu thụ hàng hoá ở nước ngoài. Hơn nữa, các đại lý trung gian thường không phải là 
những người tiếp thị năng nổ và thường không tạo ra được một lượng bán lớn. 

Khi đã có kinh nghiệm và vốn liếng, công ty có thể xuất khҭu trực tiếp. Phương thức xuất 
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khҭu này đòi hỏi vốn đầu tư và các chuyên viên có kiến thức, kinh nghiệm. Tuy nhiên, công ty có 
thể đạt mức lợi nhuận cao. Về tổ chức bộ máy, công ty có thể lựa chọn các phương thức sau đây: 

• Tổ chức một bộ phận xuất khҭu riêng của công ty. 

• Thành lập chi nhánh hay văn phòng đại diện ở nước ngoài. 

• Qua đại diện thương mại quốc tế  

• Ký hợp đӗng với các công ty phân phối nước ngoài. 
Tất nhiên, với hình thức xuất khҭu trực tiếp, ban lãnh đạo công ty lúc này phải mất nhiều 

thời gian hơn và tăng thêm chi phí cho việc quản lý một lực lượng bán hàng nhiều hơn. Khó khăn 
ở đây là những người bán hàng, hoặc là người nước ngoài không quen thuộc sản phҭm và các 
thực tế Marketing của công ty, hoặc là những người bán hàng người Việt Nam không quen thuộc 
với thị trường nước ngoài. 

2) Liên doanh 
Đây là một phương thức giúp cho công ty xâm nhập thị trường nước ngoài qua liên kết với 

các đối tác nước ngoài để xây dựng cơ sở sản xuất tại nước sở tại. Có 4 kiểu liên doanh sau đây: 

a) Cấp giấy phép nhượng quyền (lixăng)  
Đây là một hình thức kinh doanh nhằm đạt được chỗ đứng vững chắc ở thị trường nước 

ngoài mà không cần vốn. Theo phương thức này, công ty ký hợp đӗng chuyển nhượng quyền sӱ 
dụng quy trình sản xuất, một bằng sáng chế, một thương hiệu, một bí quyết thương mại… cho đối 
tác nước ngoài. Với phương thức này công ty không đòi hỏi vốn đầu tư lớn, không chịu nhiều rủi 
ro để xâm nhập thị trường nước ngoài. Còn đối tác nước ngoài thì có ngay quy trình sản xuất với 
uy tín, tiếng tăm của sản phҭm đã nổi tiếng. Tuy nhiên, lợi nhuận cũng sẽ thấp, và cũng có thể dүn 
tới sự mất quyền kiểm soát và nảy sinh các đối thủ cạnh tranh khi chấm dứt hợp đӗng.  

Hãng cà phê Trung Nguyên đã thực hiện chuyển nhượng thương hiệu “Cà phê Trung 
Nguyên” và bán nguyên liệu cà phê đã chế biến cho các đối tác trong và ngoài nước để mở rộng 
mạng lưới tiêu thụ ra khắp cả nước và thế giới. 

Hãng “Coca Cola” vươn ra thế giới bằng phương thức cấp phép sản xuất cho các đối tác 
nước ngoài, công ty cung cấp nguyên liệu đậm đặc cho quá trình sản xuất nước giải khát  Coca. 

Thông qua lixăng hoặc hợp đӗng sản xuất, các nhà sản xuất có thể bước vào một thị trường 
khó tiếp cận chӍ vì những hạn chế về mặt ngoại hối, quota nhập khҭu hoặc thuế quan có tính cấm 
đoán. Mặt khác, người thuê lixăng có thể học tất cả những gì có thể học, để rӗi họ tiến hành sản 
xuất độc lập khi hết thời hạn lixăng. 

b) Giao thầu sản xuất 
Theo phương pháp này, công ty ký hợp đӗng với nhà sản xuất địa phương để họ sản xuất các 

mặt hàng mà công ty đang bán. Bằng cách này, công ty có thể triển khai nhanh được sản xuất ngay 
tại thị trường nước ngoài, vượt qua được hàng rào thuế quan của nước sở tại, tận dụng được nguӗn 
nhân công, nguyên liệu rҿ tại chỗ, giảm được các rủi ro đầu tư.  

c) Quản lý theo hợp đồng 
Theo phương thức này, công ty cung cấp cho đối tác nước ngoài “Know-how” về quản lý, 

phía đối tác đảm bảo nguӗn vốn đầu tư cần thiết. Trong trường hợp này, công ty xuất khҭu dịch vụ 
quản lý, chứ không phải xuất khҭu hàng hoá. Bằng cách này, Công ty khách sạn “Hilton” của Hoa 
KǤ đã mở các chuỗi khách sạn mang thương hiệu “Hilton” khắp thế giới. 
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Phương thức kinh doanh này có độ rủi ro thấp nhất. Tuy nhiên, nó mang lại lợi nhuận thấp 
và đòi hỏi công ty có một đội ngũ cán bộ quản lý giỏi khắp nơi. 

4) Xí nghiӋp liên doanh 
Đây là hình thức góp vốn chung với đối tác nước ngoài để xây dựng xí nghiệp tại nước sở 

tại mà hai bên cùng sở hữu và điều hành. Các nước đang phát triển thường thiếu vốn, công nghệ 
và năng lực quản lý, cho nên đều có chính sách thu hút vốn đầu tư nước ngoài. 

Một công ty có thể sản xuất ở đất nước của đối tác để lợi dụng giá nhân công thấp, tránh 
thuế nhập khҭu cao, giảm bớt phí vận tải khi đưa sản phҭm đến thị trường, tiếp cận được nguӗn 
nguyên liệu tại chỗ, hoặc từ đó để bước vào một thị trường khác. Ví dụ như cách duy nhất tránh 
biểu thuế cao đánh vào một công ty nước ngoài khi vào các nước thuộc Cộng đӗng châu Âu, là có 
thể đầu tư vào một nước trong EC, rӗi qua đó lại tiến tiếp vào một nước EC khác. Nói chung khi 
một công ty đầu tư sản xuất bên ngoài nước bản địa thì họ thường dùng sản phҭm của các nhà 
máy tại đó xuất khҭu trở lại nước bản địa, như nhiều công ty Nhật và Mӻ thường làm trong nhiều 
năm qua. 

Liên doanh giúp cho công ty thuận lợi khi thâm nhập các thị trường nước ngoài hấp dүn. 
Tuy nhiên, liên doanh cũng có các nhược điểm. Đó là sự bất đӗng ý kiến giữa hai bên về chiến 
lược kinh doanh, về phân chia lợi nhuận… 

3) Ĉҫu tư trӵc tiӃp 
Đây là hình thức xâm nhập thị trường nước ngoài cao nhất. Công ty đầu tư vốn ở nước sở tại 

để thành lập xí nghiệp sản xuất của mình. Vậy khi nào thì nên đầu tư trực tiếp và lợi ích của nó? 
Công ty quyết định đầu tư trực tiếp ra nước ngoài khi đã có đủ kinh nghiệm hoạt động xuất 

khҭu, đӗng thời mức cầu của thị trường nước ngoài đủ lớn. Đầu tư trực tiếp sẽ có nhiều ưu điểm 
như: 

• Tận dụng nguӗn nhân công, nguyên liệu rҿ của nước sở tại. 

• Tận dụng các ưu đãi của chính phủ nước sở tại nhằm thu hút vốn đầu tư nước ngoài. 

• Giảm chi phí vận chuyển do sản xuất gần thị trường tiêu thụ. 

• Xây dựng được mối quan hệ gần gũi, thân thiện với Chính phủ và công chúng nước sở 
tại (ví dụ do tạo ra nhiều công ăn việc làm cho địa phương…). 

• Hiểu rõ hơn nhu cầu cuả khách hàng để thực hiện phương châm bán những thứ mà khách 
hàng cần. 

• Kiểm soát được toàn bộ vốn đầu tư và quá trình sản xuất, tiêu thụ sản phҭm. Do vậy sẽ 
chủ động trong xây dựng và thực thi kế hoạch kinh doanh. 

Đầu tư trực tiếp cũng có nhược điểm như độ rủi ro cao do biến động chính trị, luật pháp, 
vấn đề xung đột về văn hoá, kinh tế dүn đến đình công…Đầu tư trực tiếp cũng đòi hỏi công ty 
phải có đội ngũ cán bộ quản lý giỏi, thông thạo  môi trường nước sở tại. 

11.3.4. Lӵa chӑn chiӃn lưӧc Marketing hӛn hӧp 

Về việc lựa chọn chiến lược Marketing hỗn hợp, có thể có hai xu hướng sau đây: 
- Công ty áp dụng cùng một hệ thống Marketing hỗn hợp đã được tiêu chuҭn hoá cho mọi 

thị trường. Chiến lược này sẽ giúp cho công ty giảm được nhiều chi phí Marketing. Công ty 
“Coca Cola” đã thực hiện chiến lược này với phương châm :”Coca có cùng một hương vị trên 
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khắp thế giới”. Công ty ô tô “Ford” cũng sản xuất ra “ô tô cho thế giới”, phù hợp với đa số người 
tiêu dùng thế giới. 

- Công ty áp dụng hệ thống Marketing hỗn hợp khác biệt hoá cho các thị trường khác nhau. 
Như vậy công ty phải chịu chi phí lớn hơn, nhưng chiến lược Marketing của công ty sẽ phù hợp 
với các thị trường khác nhau, và do vậy công ty có thể giành thêm được khách hàng, thu được lợi 
nhuận cao hơn. 

Giữa hai xu hướng này có thể có các xu hướng dung hoà, ví dụ như sản phҭm không thay 
đổi, nhưng cách đóng gói, bao bì khác nhau, cách thức xúc tiến khác nhau… 

1)  Chi͇n l˱ͫc s̫n pẖm 

Công ty có thể thay đổi 2 biến số là sản phҭm (Product) và truyền thông Marketing 
(Communication) để nhận được các chiến lược sau đây (xem Hình 11.2): 

a) Chiến lược một sản phҭm, một thông điệp Marketing trên toàn cầu. 
Theo chiến lược này công ty không thay đổi sản phҭm và thông điệp Marketing khi xâm 

nhập vào các thị trường khác nhau.  
Công ty Coca- Cola và Pepsi- Cola đã thực hiện chiến lược này thành công. Tuy nhiên, khả 

năng áp dụng chiến lược này hạn chế. Chiến lược này dễ áp dụng đối với các hàng công nghiệp, 
các sản phҭm hoá chất, và khó áp dụng đối với hàng hoá thực phҭm.  

b) Chiến lược một sản phҭm, nhưng phân biệt hoá thông điệp Marketing 
Chiến lược này có thể thực hiện khi cùng một sản phҭm nhưng được dùng với các mục đích 

khác nhau ỏ các thị trường khác nhau, do vậy cần phải thiết kế các thông điệp  Marketing khác 
nhau tuǤ theo mục đích sӱ dụng sản phҭm của khách hàng ở các thị trường khác nhau. 

c) Khác biệt hoá sản phҭm, thông điệp tương tự 

Hình 11.2. Năm chiến lược thay đổi sản phҭm và truyền thông Marketing 
 

Sản phҭm phải thích ứng với thị trường, còn thông điệp marekting thì tương tự. Chҷng hạn, 
các đӗ điện xuất khҭu phải phù hợp với điện áp thông dụng tại nước sở tại, bao bì màu sắc, tên gọi 
… phải phù hợp với thị hiếu, khí hậu… 

d) Khác biệt hoá cả sản phҭm và thông điệp Marketing 
Cả sản phҭm và thông điệp marekting đều phải thích ứng với đặc điểm của mỗi loại thị 

trường xuất khҭu. 
e) Đổi mới sản phҭm. 

               Sҧn phҭm 
Xúc tiӃn 

   Không  
   thay ÿәi 

Thích ӭng Ĉәi mӟi  
hoàn toàn 

Không  
thay ÿәi 

  Chiến lược a Chiến lược  
c 

 

Thích ӭng  Chiến lược b  Chiến lược d  

Ĉәi mӟi  
hoàn toàn 

   Chiến lược  e 
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Do chu kǤ sống của sản phҭm là khác nhau ở các thị trường khác nhau, cho nên công ty cần 
đổi mới sản phҭm. Có hai hướng đổi mới sản phҭm là:  

- Quay về sản phҭm cũ với giá rҿ hơn, ít chức năng hơn khi công ty xâm nhập vào thị 
trường kém phát triển, sức mua kém hơn. 
          - Sáng tạo sản phҭm mới khi bán cho một thị trường cao cấp, yêu cầu cao và khả năng 
thanh toán cao. 

2) Chi͇n l˱ͫc giá 

Giá là công cụ để đạt được các mục tiêu Marketing. Thông thường chiến lược giá hàng hoá 
xuất khҭu nhắm  vào các mục tiêu như  “Thâm nhập thị trường”; “Mở rộng thị phần”; “Tối đa 
hoá lợi nhuận”. 

 Các căn cӭ ÿӇ xây dӵng chiӃn lưӧc giá là: 
- Mục tiêu và chính sách giá của công ty. 
Chiến lược giá cần phải thống nhất với chiến lược thâm nhập thị trường của công ty nói 

riêng và các chiến lược Marketing khác nói chung của công ty.  Căn cứ vào các mục tiêu và chính 
sách, Công ty có thể sӱ dụng các chiến lược sau đây: “Thâm nhập thị trường”; “ Mở rộng thị 
phần”; “Tối đa hoá lợi nhuận”. 

- Chi phí 
Chi phí cho một đơn vị sản phҭm sẽ khác nhau tuǤ thuộc vào hàng hoá sản xuất ở đâu. 

Phương pháp tính giá bằng chi phí cộng lãi (Cost-plus)  được dùng đối với sản phҭm xuất khҭu 
phổ biến hơn so với sản phҭm nội địa. Giá sản phҭm xuất khҭu do vậy có thể cao hơn giá trong 
nước do các chi phí phát sinh như vận chuyển, thuế. Tuy nhiên, nhiều khi công ty cũng xuất khҭu 
với giá thấp hơn giá nội địa. Giá thấp được bán trong các trường hợp sau: 

• Sản phẩm lỗi mốt 

• Cạnh tranh mạnh 

• Nâng cao khả năng xâm nhập thị trường nước ngoài 
Nhiều khi giá bán  hàng hoá ở nước ngoài của công ty cao hơn giá bán nội địa của mặt hàng 

cùng loại. Các công ty Nhật Bản khi bước vào thị trường thế giới thường bán với giá thấp, thậm 
chí lỗ để cạnh tranh. Họ lấy lợi nhuận trong nước để bù cho xuất khҭu. Khi sản phҭm của họ đứng 
vững trên thị trường thì họ mới bán giá cao hơn. Các công ty Trung Quốc cũng thực hiện chiến 
lược giá tương tự khi xuất khҭu, thậm chí bán phá giá hàng hoá mậu biên qua Việt Nam để chiếm 
lƭnh thị trường. 

Ngoài ra, khi chưa có kinh nghiệm, công ty có thể bán giá hàng xuất khҭu bằng với giá bán 
trong nước. Sau đó, công ty có thể điều chӍnh theo phản ứng của thị trường. 

-  Cầu trên thị trường. 

Cầu là yếu tố để xác định mức giá mà thị trường chấp nhận được, hay là giá trần. Công ty 
cũng phải xác định các yếu tố khác nhau ảnh hưởng đến cầu cuả một sản phẩm. 

- Mức độ cạnh tranh trên thị trường. 

Tuỳ vào các hình thái cạnh tranh khác nhau trên thị trường mà công ty có thể đưa ra các 
chiến lược giá khác nhau (xem  chương 7: Chiến lược định giá). 

- Các yếu tố môi trường. 
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Đó là các yếu tố pháp luật như “Luật chống bán phá giá”, “Chính sách xuất nhập khҭu”, 
quyền can thiệp của chính quyền về giá… 

CÂU HӒI ÔN TҰP VÀ THҦO LUҰN 
1) Bản chất của Marketing quốc tế? Sự khác nhau giữa Marketing quốc tế và Marketing nội 

địa? 
2)  Sự cần thiết của Marketing quốc tế đối với các doanh nghiệp Việt Nam? 
3)  Các cơ cấu công ty khác nhau để xâm nhập thị trường thế giới (*) 
4)  Phân tích sự ảnh hưởng của các yếu tố thuộc môi trường kinh tế ảnh hưởng đến hoạt động 

Marketing quốc tế (*) 
5)  Nghiên cứu thị trường trong Marketing quốc tế có những nội dung gì (*) 
6)  Các chiến lược xuất khҭu khác nhau? Hãy tìm các ví dụ về các công ty Việt Nam sӱ dụng 

các chiến lược xuất khҭu khác nhau. 
7)  Các phương thức xâm nhập thị trường quốc tế khác nhau? Tìm các ví dụ về các công ty sӱ 

dụng các chiến lược xâm nhập thị trường khác nhau? (*) 
8)  Phương pháp lựa chọn chiến lược Marketing hỗn hợp? 
9) Hãy phân tích các nguyên nhân mà Việt Nam thu hút ngày càng nhiều luӗng vốn đầu tư nước 

ngoài vào Việt Nam . Phân tích xem các nhà đầu tư nước ngoài vào Việt Nam thường ưa 
thích hình thức nào nhất? Vì sao? 
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   GӦI Ý TRҦ LỜI TÓM TҲT  
MӜT SӔ CÂU HӒI ÔN TҰP CѪ BҦN 

Chѭѫng I    (Bҧn chҩt cӫa Marketing)   
Câu 1: 
        Trình bày tư duy “ChӍ bán những thứ mà khách hàng cần”. Lấy ví dụ doanh nghiệp thực hiện 
theo tư duy này. 
Ĉáp án: 
      -  Bán những thứ mà khách hàng cần là thể hiện căn bản của tư duy kinh doanh “hướng về 
khác hàng”. Muốn thực hiện được tư duy này thì phải nghiên cứu thị trường để hiểu rõ khách 
hàng cần gì. 
      -  Những thứ mà họ cần ở đây không chӍ là về loại sản phҭm, dịch vụ gì, mà còn giá cả ra sao 
thì họ mua? lúc nào họ mua? ở đâu? họ cần xưng hô như thế nào? họ cần ta chăm sóc như thế 
nào? lúc nào thì không nên đến đòi nợ họ? Lúc nào thì dễ đòi nợ? 
      -  Khi thực hiện được phương châm “chӍ bán những thứ mà khách hàng cần” thì khách hàng sẽ 
hài lòng, họ không những mua nhiều mà còn giới thiệu cho ta thêm khách hàng mới. Lời giới 
thiệu của khách hàng có hiệu quả hơn nhiều so với các loại quảng cáo trên các phương tiên thông 
tin đại chúng mà Doanh nghiệp phải mất rất nhiều tiền để thực hiện. Như vậy sẽ tăng được khả 
năng cạnh tranh của Doanh nghiệp.           
      -  Sinh viên lấy ví dụ thực tế minh hoạ. 
Câu 2: 
       Trình bày vai trò và chức năng Marketing trong doanh nghiệp. 
Ĉáp án: 
        Marketing có vai trò là cầu nối trung gian giữa hoạt động của doanh nghiệp và thị trường, 
đảm bảo cho hoạt động của doanh nghiệp hướng đến thị trường, lấy thị trường làm mục tiêu kinh 
doanh. Nói cách khác, Marketing có nhiệm vụ tạo ra khách hàng cho doanh nghiệp. Sӱ dụng 
Marketing trong công tác kế lập hoạch kinh doanh tức là doanh nghiệp thực hiện phương châm  kế 
hoạch phải xuất phát từ thị trường. 
       Marketing có chức năng phải trả lời các vấn đề sau: 

• Ai là  khách hàng mục tiêu của doanh nghiệp? Họ có các đặc điểm gì? Nhu cầu, mong 
muốn của họ như thế nào? (Hiểu rõ khách hàng) 

• Môi trường kinh doanh của doanh nghiệp có tác động tích cực, tiêu cực như thế nào đến 
doanh nghiệp? (Hiểu rõ môi trường kinh doanh). 

• Các đối thủ nào đang cạnh tranh với doanh nghiệp? Họ mạnh yếu như thế nào so với 
doanh nghiệp? (Hiểu rõ đối thủ cạnh tranh) 

• Doanh nghiệp sӱ dụng các chiến lược Marketing hỗn hợp gì để tác động tới  khách hàng? 
(Sản phҭm, giá cả, kênh phân phối, xúc tiến – Marketing mix). Đây là vũ khí chủ động 
trong tay của doanh nghiệp để “tấn công” vào thị trường. 

Như vậy, có thể nói  muốn kinh doanh thành công, doanh nghiệp phải hiểu rõ mình, hiểu rõ 
đối phương, hiểu rõ khách hàng, hiểu thiên rõ thiên thời, địa lợi (điều kiện môi trường). Từ đó 
công ty mới có thể xây dựng nên chiến lược Marketing hướng tới thị trường. 
        Đây là chức năng riêng của “Quản trị Marketing” mà các chức năng khác trong công ty 
không thực hiện được. Do vậy, nó mang tính độc lập tương đối với các chức năng khác. 
Câu 3: 
         Trình bày quan điểm hướng về khách hàng. 
Ĉáp án: 
       Quan điểm này khҷng định rằng chìa khoá để doanh nghiệp thành công là họ phải xác định 
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chính xác nhu cầu và mong muốn của thị trường mục tiêu, đӗng thời có thể thoả mãn các nhu cầu 
mong muốn đó sao cho có hiệu quả hơn các đối thủ cạnh tranh. 
        Các đặc trưng cơ bản của quan điểm này như sau: 

• Nhằm vào thị trường mục tiêu nhất định 
• Hiểu rõ nhu cầu, mong muốn của  khách hàng mục tiêu 
• Sӱ dụng tổng hợp  các công cụ khác nhau (Marketing hỗn hợp) 
• Tăng lợi nhuận trên cơ sở thoả mãn nhu cầu của khách hàng 

       Có thể nói Marketing là một tư duy kinh doanh mới, tư duy hướng tới khách hàng, lấy khách 
hàng làm mục tiêu tӗn tại. Để thực hiện tư duy này cần phải có một tổ chức đảm nhiệm các hoạt 
động Marketing trong doanh nghiệp. Do vậy, xuất hiện một chức năng mới là chức năng Quản trị 
Marketing như các chức năng khác: Quản trị nhân sự, Quản trị tài chính-kế toán, Quản trị sản 
xuất... 
Câu 4: 
          Trình bày sự khác nhau giữa định hướng bán hàng và định hướng Marketing. 
Ĉáp án: 

 Ĉӏnh hưӟng bán hàng Ĉӏnh hưӟng Marketing 
  ĈiӇm xuҩt phát Nhà máy Thị trường  mục tiêu 

 Cách làm • Sản xuất trước rӗi mới tìm  
cách bán 

• Tìm hiểu nhu cầu rӗi mới sản 
xuất và bán 

Ĉӏnh hưӟng  
 nӛ lӵc 

• Doanh số 
• Kế hoạch ngắn hạn 
• Chú trọng nhu cầu của 

người bán 

• Khả năng thu lợi 
• Kế hoạch dài hạn 
• Chú trọng nhu cầu của người 

mua 
 Các công cө 
 sӱ dөng 

• Kích thích  mua nhiều nhờ 
các nỗ lực thương mại 

• Chiến lược tổng hợp  
Marketing hỗn hợp 

 Mөc tiêu • Tăng lợi nhuận nhờ  tăng 
doanh số 

• Tăng lợi nhuận nhờ đáp ứng 
nhu cầu thị trường 

 
- Quan điểm hướng về bán hàng (sale orientation) cho rằng khách hàng hay ngần ngại, chần 

chừ trong việc mua sắm hàng hoá. Do vậy doanh nghiệp phải nỗ lực thúc đҭy bán hàng thì mới 
thành công. 
       - Theo quan điểm này doanh nghiệp sản xuất rӗi mới lo thúc đҭy tiêu thụ. Để thực hiện theo 
quan điểm này doanh nghiệp phải đầu tư vào tổ chức các cӱa hàng hiện đại và chú trọng tuyển 
chọn huấn luyện nhân viên bán hàng có kӻ năng thuyết phục giỏi, chú ý đến công cụ quảng cáo, 
khuyến mãi... 
Câu 5: 
         Trình bày mối quan hệ của chức năng Marketing với các chức năng khác trong doanh 
nghiệp. 
Ĉáp án: 

Trong một Doanh nghiệp có nhiều chức năng quản trị khác nhau: 
• Chức năng quản trị tài chính- kế toán 
• Chức năng quản trị nguӗn nhân lực 
• Chức năng quản trị sản xuất 
• Chức năng quản trị Marketing 
• Chức năng nghiên cứu-phát triển 
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Muốn thực hiện được mục tiêu của mình thì Marketing phải biết phối hợp với các chức năng 
khác để tạo ra sức mạnh tổng hợp. Lý do đơn giản là muốn thực hiện chiến lược của mình thì các 
nhà quản trị Marketing phải có các nguӗn lực như tài chính, nhân lực, công nghệ, thiết bị sản 
xuất…, tức là phải biết phối hợp với các chức năng khác trong doanh nghiệp để tạo ra sức mạnh 
tổng hợp hướng tới thị trường. Như vậy Marketing vừa có các chức năng độc lập, vừa phải phối 
hợp với các chức năng khác trong doanh nghiệp để thực hiện được mục tiêu đặt ra. Chức năng 
Marketing có mối liên hệ thống nhất hữu cơ với các chức năng khác.  
Câu 6: 
       Trình bày về quan điểm Marketing đạo đức xã hội. 
Ĉáp án: 
       Để kinh doanh thành công, mỗi Doanh nghiệp cần đáp ứng lợi ích của khách hàng bên trong, 
khách hàng bên ngoài và của xã hội. 
     - Khách hàng bên trong là  CB CNV của DN. Đây là lợi ích quan trọng nhất, vì nếu lợi ích này 
được thoả mãn  thì mới có tiền đề để đáp ứng các lợi ích còn lại. 
     - Lợi ích của Khách hàng bên ngoài có vị trí quan trọng thứ 2. 
     - Lợi ích của xã hội có vị trí quan trọng thứ 3 
     - Liên hệ gắn liền với quá trình thay đổi tư duy kinh doanh. 
Câu 7: 
         Phân biệt giữa nhu cầu và mong muốn của khách hàng. 
Ĉáp án: 
      - Nhu cầu tự nhiên (need) là nhu cầu được hình thành khi con người cảm thấy thiếu thốn một 
cái gì đó. Nhà kinh tế học Maslow đã phân loại nhu cầu tự nhiên của con người thành 5 bậc khác 
nhau. 
      - Nhu cầu tự nhiên là vốn có đối với con người. Marketing chӍ phát hiện ra các nhu cầu tự 
nhiên của con người chứ không tạo ra nó. 
      - Mong muốn là nhu cầu tự nhiên có dạng đặc thù. Mỗi cá nhân có cách riêng để thoả mãn 
mong muốn của mình tuǤ theo nhận thức, tính cách, văn hoá của họ. 
      - Hiểu biết nhu cầu tự nhiên của khách hàng thôi thì chưa đủ. Người làm Marketing còn phải 
nắm được mong muốn của họ để tạo ra các sản phҭm đặc thù có tính cạnh tranh giúp doanh 
nghiệp thắng lợi. 
      - Sinh viên cho ví dụ minh hoạ 
Câu 8: 
        Phân tích quá trình quản trị Marketing 
Ĉáp án: 

Hoạt động Marketing trong  mỗi doanh nghiệp kinh doanh theo tư duy hướng về  khách hàng 
cần được thực hiện theo một trình tự nhất định. Đó chính là quá trình quản trị Marketing bao gӗm 
các giai đoạn như sau: 

• Phân tích các cơ hội  thị trường. 
• Lựa chọn thị trường mục tiêu. Định vị sản phҭm. 
• Xây dựng chiến lược Marketing. 
• Xây dựng chương trình Marketing hỗn hợp. 
• Thực hiện các biện pháp Marketing. 

       Sinh viên trình bày tóm tắt nội dung các giai đoạn  nêu trên đây. 
Chưѫng II   (HӋ thӕng thông tin và nghiên cӭu Marketing) 
Câu 1: 
         Mô tả khái quát hệ thống thông tin Marketing và chức năng của nó 
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Ĉáp án: 
  - Hệ thống thông tin Marketing là một hệ thống tương tác giữa con người và các thiết bị, 

phương pháp  dùng để thu thập, xӱ lý, lưu trữ và chia sҿ thông tin một cách chính xác, kịp thời 
cho các quyết định Marketing trong doanh nghiệp. 
        - Hoạt động Marketing trong doanh nghiệp ngày càng phức tạp và đa dạng, đòi hỏi phải có 
đầy đủ và kịp thời các thông tin cần thiết. Do vậy doanh nghiệp cần có hệ thống thông tin 
Marekting. Nó giúp cho doanh nghiệp có  các thông tin Marketing đầy đủ, kip thời và chính xác 
để ra các quyết định Marketing đúng đắn. 
        - Mô tả hệ thống thông tin Marketing, bao gӗm các hệ con như sau: 

• Hệ thống báo cáo nội bộ (doanh thu, chi phí, sản lượng, vật tư, tiền mặt..) 
• Hệ thống thu thập thông tin Marketing bên ngoài (thông tin bên ngoài Doanh nghiệp - 

thông tin tự thu thập hoặc mua bên ngoài) 
• Hệ thống nghiên cứu Marketing (tổ chức nghiên cứu để thu thập thông tin cần thiết) 
• Hệ thống phân tích thông tin Marketing (dùng các phương pháp thống kê toán và máy 

tính để phân tích thông tin thu được) 
- Sinh viên vẽ sơ đӗ của hệ thống thông tin Marketing. 

Câu 2: 
Trình bày và phân tích các thành phần cấu thành mô hình hệ thống thông tin Marketing. 

Ĉáp án: 
- Hệ thống thông tin Marketing là một hệ thống tương tác giữa con người và các thiết bị, 

phương pháp  dùng để thu thập, xӱ lý, lưu trữ và chia sҿ thông tin một cách chính xác, kịp 
thời cho các quyết định Marketing trong doanh nghiệp. 

- Hệ thống thông tin Marketing bao gӗm 4 hệ thống con như sau: 
• Hệ thống báo cáo nội bộ (doanh thu, chi phí, sản lượng, vật tư, tiền mặt..) 
• Hệ thống thu thập thông tin Marketing bên ngoài (thông tin bên ngoài Doanh nghiệp - 

thông tin tự thu thập hoặc mua bên ngoài) 
• Hệ thống nghiên cứu Marketing (tổ chức nghiên cứu để thu thập thông tin cần thiết) 
• Hệ thống phân tích thông tin Marketing (dùng các phương pháp thống kê toán và máy 

tính để phân tích thông tin thu được). 
       a) Hệ thống báo cáo nội bộ: Trong bất kǤ DN nào cũng có hệ thống báo cáo nội bộ về tình 
hình mọi mặt hoạt động trong trong DN, thường nằm trong Ban, Phòng TC-TK-TK. Đây là nguӗn 
thông tin Marketing quan trọng với chi  phí thấp, vì các thông tin này được dùng cho nhiều mục 
đích khác nhau. Đây là nguӗn thông tin thứ cấp. 
       b) Hệ thống thông tin ngoài DN, bao gӗm các thông tin do DN tự thu thập hoặc mua bên 
ngoài. Đây cũng là nguӗn thông tin thứ cấp phong phú cần tận dụng để giảm chi phí, tiết kiệm 
thời gian. 
       c) Hệ thống nghiên cứu Marketing, do DN tự tổ chức nghiên cứu để thu thập thông tin cần 
thiết, hoặc DN thuê các công ty nghiên cứu thị trường nghiên cứu theo đơn đặt hàng của công ty. 
Đây là các thông tin đặc thù cho mục tiêu nghiên cứu không có ở các nguӗn thông tin thứ cấp, 
hoặc để kiểm tra lại độ chính xác của các thông tin thứ cấp. 

Hệ thống phân tích thông tin Marketing sӱ dụng các phương pháp thống kê toán và máy tính 
để phân tích thông tin thu được theo các tiêu thức khác nhau, trên cơ sở đó cho ta các kết 
luận  cần thiết về đối tượng được nghiên cứu. 

Câu 3: 
       Trình bày các phương pháp nghiên cứu Marketing 
Ĉáp án: 

Chúng ta xem xét ba phương pháp nghiên cứu Marketing sau đây: 
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1) Phương pháp thăm dò:  
Muốn hiểu rõ ý kiến khách hàng về một vấn đề gì đó, người ta có thể tiến hành thăm dò ý kiến, dư 
luận của khách hàng. Phương pháp này phù hợp với các nghiên cứu có tính mô tả. 
        2) Phương pháp thực nghiệm: 
       Phương pháp thực nghiệm (Experimental Method) nhằm tạo ra điều kiện nhân tạo để xác định 
 kết quả khi ta thay đổi một biến số nào đó trong khi giữ nguyên các biến số khác, tức là khám phá 
ra mối liên hệ nhân quả của hai biến số nào đó hoặc kiểm chứng các giả thiết đặt ra. Thực nghiệm 
lại gӗm 3 loại sau: 

•   Thực nghiệm trong phòng thí nghiệm (Laboratory Experiment) 
•   Thực nghiệm hiện trường (Field Experiment) 
•   Thӱ nghiệm Marketing (Marketing Test) 

3) Phương pháp nghiên cứu nhân quả 
       Nghiên cứu nhân quả là phương pháp nghiên cứu mối liên hệ ràng buộc giữa các hiện tượng 
nào đó mà sự thay đổi của một hiện tượng này dүn đến sự thay đổi cuả hiện tượng kia. Khi phát 
hiện ra mối liên hệ nhân quả giữa hai hiện tượng, chúng ta có thể dự báo giá trị của hiện tượng kết 
quả dựa vào giá trị của hiện tượng nguyên nhân. 
 Câu 4: 
        Để hiểu rõ khách hàng, các doanh nghiệp có thể thu thập các nguӗn thông tin về khách hàng 
như thế nào? 
Ĉáp án: 

  Để hiểu rõ khách hàng, các doanh nghiệp có thể thu thập các nguӗn thông tin khác nhau về 
khách hàng như sau: 

•   Qua các nguӗn thông tin thứ cấp có sҹn trong doanh nghiệp   
•   Qua các nguӗn thông tin thứ cấp  bên ngoài doanh nghiệp  
•   Qua các nguӗn thông tin sơ cấp, hay thông tin nghiên cứu thị trường  
•   Nếu doanh nghiệp lớn như ngân hàng, bưu điện có mạng lưới tiếp xúc với khách hàng 

rộng lớn, thường xuyên thì doanh nghiệp nên khai thác các nguӗn thông tin quan trọng 
và chi phí thấp này. 

   Sinh viên phân tích chi tiết các nguӗn tin Marketing khác nhau trong các doanh nghiệp. 
Câu 5: 
Mục đích của nghiên cứu Marketing? Phân biệt giữa nghiên cứu thị trường và nghiên cứu 
Marketing? 
Ĉáp án: 

- Theo hiệp hội Marketing Mӻ: “Nghiên cứu Marketing là quá trình thu thập và phân tích có 
hệ thống các thông tin (dữ liệu) về các vấn đề liên quan đến các hoạt động Marketing hàng hoá và 
dịch vụ”. 

- Bản chất của nghiên cứu Marketing là xác định một cách có hệ thống các tư liệu cần thiết do 
tình huống Marketing đặt ra cho công ty, thu thập, xӱ lý, phân tích chúng và báo cáo kết quả. 

- Tư tưởng chủ đạo của Marketing là ”Mọi quyết định kinh doanh đều phải xuất phát từ thị 
trường”. Muốn thực hiện được tư tưởng chủ đạo này thì phải có đầy đủ thông tin Marketing, tức 
là phải nghiên cứu Marketing để Doanh nghiệp có đầy đủ các thông tin cần thiết liên quan đến các 
quyết định Marketing: 

• Hiểu rõ  khách hàng  
• Hiểu rõ các đối thủ cạnh tranh 
• Hiểu rõ tác động của môi trường kinh doanh đến doanh nghiệp  
• Hiểu rõ các điểm mạnh, điểm yếu của ta (hiểu rõ ta) 
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- Nghiên cứu thị trường có nội dung hҽp hơn nghiên cứu Marketing. 
Câu 6: 
        Trình bày về các nguӗn thông tin nghiên cứu Marketing. Liên hệ với các doanh nghiệp nơi 
bạn đang làm việc hoặc hiểu biết. 
Ĉáp án: 

Ta có thể chia nguӗn thông tin nghiên cứu Marketing thành hai nguӗn như sau: 
      Nguồn thông tin thứ cấp (cấp 2) 
     - Là những thông tin đã thu thập trước đây vì mục tiêu khác. Nguӗn thông tin này bao gӗm: 

• Nguӗn thông tin bên trong doanh nghiệp: Các báo cáo tài chính-kế toán-thống kê; các 
báo cáo của các nghiên cứu Marketing trước đó. 

• Nguӗn thông tin bên tngoài doanh nghiệp: Các ấn phҭm, các nghiên cứu của Nhà nước; 
các nguӗn thông tin đại chúng (kết quả điều tra dân số, báo, tạp chí, Internet.. .) 

     - Các nguӗn thông tin thứ cấp thường rҿ tiền và chấp nhận được. Nhưng cần lưu ý tính thời sự 
của nó. Do vậy nên tận dụng nguӗn thông tin thứ cấp. Khi nào không đủ thông tin thứ cấp thì mới 
nên tìm thông tin sơ cấp. 
        Nguồn thông tin sơ cấp (cấp 1) 
       Là những thông tin được thu thập lần đầu cho một mục tiêu nghiên cứu nào đó của Doanh 
nghiệp. Doanh nghiệp có thể tự tổ chức nghiên cứu để thu thập thông tin (DN lớn), hoặc DN thuê 
các công ty nghiên cứu thị trường thực hiện nghiên cứu theo yêu cầu của DN. 
Câu 7:  
         Trình bày các  phương pháp chọn đối tượng điều tra. 
Ĉáp án: 

- Điều tra toàn bộ: 
Nếu số lượng khách hàng mà chúng ta quan tâm không lớn thì có thể điều tra toàn bộ. Đó 

là trường hợp những khách hàng lớn tại một địa phương. Đây là nhóm khách hàng quan trọng của 
công ty nên cần tiếp xúc trực tiếp, thường xuyên theo một lịch trình nhất định. Những thông tin 
sau mỗi lần gặp gӥ với các khách hàng lớn cần được ghi chép đầy đủ, hệ thống.  

- Điều tra chọn mẫu: 
        Điều tra chọn mүu được sӱ dụng khi lượng khách hàng quan tâm có số lượng lớn. Trong 
trường hợp này nếu điều tra toàn bộ thì chi phí sẽ cao, thời gian sẽ kéo dài và cũng không cần 
thiết. Có  2 phương  pháp chọn mүu là Chọn mẫu ngẫu nhiên (khi đám đông cần nghiên cứu phải 
có tính đӗng đều về các đặc tính cần nghiên cứu) và Chọn mẫu điển hình (Khi đám đông không có 
tính đӗng đều vӅ đặc tính cần nghiên cứu). Trước hết ta cần chia đám đông đó ra thành các nhóm 
đӗng đều theo các đặc tính cần nghiên cứu. Sau đó từ mỗi nhóm đӗng đều đó ta lại chọn ra một 
mүu theo phương pháp chọn ngүu nhiên. 
Câu 8: 
       Trình bày các phương pháp thu thập thông tin Marketing 
Ĉáp án: 

Có các phương pháp khác nhau để thu thập thông tin. Người ta có thể chia thành hai loại. Đó 
là phương pháp bàn giấy và  phương pháp  hiện trường. 

Phương pháp thu thập thông tin bàn giấy là phương pháp thu thập các thông tin sҹn có bên 
trong và bên ngoài công ty. Phương pháp bàn giấy dùng để thu thập thông tin thứ cấp. Người thu 
thập thông tin có thể ngӗi tại văn phòng để tìm kiếm thông tin.  

Phương pháp thu thập thông tin hiện trường bao gӗm nhiều phương pháp khác nhau để thu 
thập thông tin sơ cấp. Đó là các phương pháp: 

a) Phương pháp quan sát (Observational Method) 
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Phương pháp quan sát là phương pháp sӱ dụng người hoặc máy móc để ghi lại các hiện 
tượng, hành vi của các đối tượng khách hàng, của đối thủ cạnh tranh. Mục đích của quan sát là ghi 
lại hành vi, lời nói của  khách hàng khi họ ở các nơi giao dịch. Sau khi quan sát thấy một hành vi 
nào đó của khách hàng, ta có thể phỏng vấn họ để biết thêm thông tin về hành vi đó. Có thể thực 
hiện các quan sát bằng mắt, bằng máy ghi âm, ghi hình... 

Phương pháp quan sát cho ta kết quả khách quan. Tuy nhiên, khó khăn đối với phương pháp 
này là không thấy được mối liên hệ giữa hiện tượng và bản chất của nó. Muốn vậy người ta phải 
tiến hành quan sát nhiều lần để tìm ra quy luật. 

Khi quan sát cần giữ  bí mật để đảm bảo tính khách quan. Nếu khách hàng biết chúng ta 
quan sát thì họ sẽ không ứng xӱ  hành vi một cách khách quan. 

b) Phương pháp phỏng vấn (Interview  Method): 
Phương pháp phỏng vấn là phương pháp thu thập thông tin sơ cấp bằng cách phỏng vấn các 

đối tượng được chọn. Đây là phương pháp duy nhất để biết được ý kiến, dự định của khách hàng. 
Tuy nhiên, phương pháp phỏng vấn cũng có các nhược điểm nhất định. Đó là chi phí cao, tốn kém 
thời gian và nhiều khi người được phỏng vấn không trả lời hoặc trả lời không trung thực.  

Phỏng vấn có thể được tiến hành bằng cách phỏng vấn trực tiếp cá nhân, phỏng vấn tại nơi 
công cộng, phỏng vấn nhóm tập trung, phỏng vấn qua điện thoại và phỏng vấn qua thư. Mỗi 
phương pháp này cũng có các ưu nhược điểm riêng. Sinh viên trình bày tóm tắt ưu nhược điểm 
của các phương pháp này. 
Chưѫng III     (Môi trưӡng Marketing)      
Câu 1: 
        Nếu bạn có dự định mở một nhà hàng ăn Nga tại Việt Nam, bạn hãy hình dung xem khách 
mục tiêu của nhà hàng là ai? Họ có nhu cầu gì khi đến nhà hàng? Và bạn phải làm gì để đáp ứng 
nhu cầu của khách hàng? 
Ĉáp án: 
        Khách hàng mục tiêu của cӱa hàng là người Nga đến Việt Nam làm ăn, học tập, du lịch, công 
tác; những người Việt Nam, đã từng ở Nga, những người nghiên cứu về nước Nga; những người 
tò mò về ҭm thực Nga. 
        Họ đến nhà hàng không chӍ đҿ thưởng thức món ăn Nga, mà hưởng thụ văn hoá Nga. Đó là 
ҭm thực, hội hoạ, âm nhạc, nghệ thuật, ngôn ngữ … 
        Văn hoá là một hệ thống giá trị, quan niệm, niềm tin, truyền thống và các chuҭn mực hành vi 
được một tập thể giữ gìn, được hình thành trong những điều kiện nhất định về vật chất, môi 
trường tự nhiên, lịch sӱ của cộng đӗng và dưới tác động của các nền văn hoá khác. 
        Vậy nhà hàng phải làm sao đáp ứng được các nhu cầu đó của khách hàng thì họ sẽ đến 
thường xuyên với nhà hàng. 
Câu 2: 
       Các yếu tố thuộc môi trường kinh tế ảnh hưởng như thế nào đến hoạt động Marketing của 
doanh nghiệp? 
Ĉáp án: 

- Bất kǤ DN cũng chịu ảnh hưởng của các yếu tố môi trường. Đó là môi trường kinh tế, môi 
trường chính trị-luật pháp, môi trường văn hoá-xã  hội, môi trường công nghệ, môi trường nhân 
khҭu học… 

- Chúng ta  tìm  hiểu chi tiết về môi trường kinh  tế. Đó là các  yếu tố sau đây: 
• Tốc độ tăng trưởng kinh tế Æ  Kinh tế Việt Nam đang tăng trưởng 
• Lạm phát, thất nghiệp Æ Việt Nam lạm phát thấp, thất nghiệp cao 
• Thu nhập của dân cư   Æ  Đang tăng lên Æ Sức mua tăng 
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• Việt Nam đang chuyển sang kinh tế thị trường mở có sự quản lý của Nhà nước (Nền 
kinh tế hỗn hợp) 

• Việt Nam tham đang tham gia qúa trình hội nhập kinh tế khu vực và quốc tế Æ Ký hiệp 
định thương mại Việt - Mӻ, là thành viên ASEAN, APEC và đang đàm phán gia nhập 
WTO Æ Cạnh tranh ngày càng gia tăngÆ Đây là thách thức lớn/đối với các DN VN. 

      - Để thích nghi với môi trường kinh tế mới, các DN  phải từng bước đổi mới toàn diện để 
nâng cao năng lực cạnh tranh, trong đó phải chuyển mạnh sang tư duy kinh doanh hướng về 
khách hàng. 

Câu 3: 
       Các yếu tố thuộc môi trường chính trị - luật pháp ảnh hưởng như thế nào đến doanh nghiệp? 
Ĉáp án: 

- Hệ thống pháp luật (Luật doanh nghiệp, Luật đầu tư nước ngoài, Luật hải quan, Luật chống 
độc quyền, Luật Doanh nghiệp nhà nước, Luật BC, Luật VT, Nghị định về quản lý Internet, Nghị 
định về quảng cáo, Pháp lệnh BCVT.. .) ÆHệ thống luật pháp đang hoàn chӍnh, bổ sung.  
     -  Hệ thống các công cụ chính sách Nhà nước (Chính sách tài chính, tiền tệ Chính sách thu 
nhập, Chính sách xuất nhập khҭu, Chính sách đa dạng hoá sở hữu, Chính sách khuyến khích đầu 
tư nước ngoài, Chính sách phát triển nông thôn, miền núi...).  Nghị quyết Hội nghị 3, Ban Chấp 
hành TW khoá IX về tăng cường tính tự chủ cho các doanh nghiệp nhà nước. Đảng và Nhà nước 
ta đang thực hiện đường lối chủ động hội nhập khu vực và quốc tếÆ doanh nghiệp phải đổi mới 
để hội nhập. 
     -  Đối với Bưu điện Æ Chính sách đổi mới, cổ phần hoá doanh nghiệp nhà nước, khuyến khích 
đa dạng hoá sở hữu, khuyến khích thúc đҭy cạnh tranh trong nước, khuyến khíchphát triển kinh tế 
nông thôn, miền núi tác động lớn đến hoạt động của VNPT 
      -  Cơ chế điều hành của Chính phủ (Chính phủ mạnh, yếu, trong sạch, tham nhũng...) Æ Việt 
Nam đang đâӹ mạnh cải cách hành chính Nhà nước. 
      -  Chính sách bảo vệ người tiêu dùng, bảo vệ bản quyền. 
      -  Môi trường chính trị ổn định, không có mâu thuүn sắc tộc, tôn giáo, chiến tranh 
Câu 4: 
          Các yếu tố thuộc môi trường công nghệ ảnh hưởng như thế nào đến hoạt động Marketing 
của doanh nghiệp? 
Ĉáp án: 

- Công nghệ mới sẽ tạo ra các sản phҭm mới cạnh tranh với sản phҭm hiện tại. Công nghệ 
vừa tạo ra cơ hội, vừa tạo ra nguy cơ. Công nghệ là một vũ khí cạnh tranh. 

- Công nghệ thay đổi nhanh chóng: Số hoá, Tin học hoá, Quang hoá, IP hoá Ægiá cả các 
thiết bị Viễn thông giảm nhanh, và chất lượng lượng được nâng cao, có khả năng tạo ra các dịch 
vụ mới đa dạng. 

- Xu hướng hội tụ ba loại công nghệ: Viễn thông-Tin học-Truyền thông và Bưu chính truyền 
thống-Viễn thông-Tin học Æ tạo ra nhiều dịch vụ mới, nhiều đối thủ cạnh tranh mớiÆ bạn hàng, 
khách hàngÆ đối thủ, đặc biệt là Internet Æ nhiều dịch vụ mới cạnh tranh với các dịch vụ truyền 
thống Æ Sinh viên lấy các ví dụ cụ thể để minh chứng. 
Câu 5: 
        Các yếu tố thuộc môi trường dân số học ảnh hưởng như thế nào đến hoạt động Marketing 
của doanh nghiệp? 
Ĉáp án: 

• Quy  mô, mật độ dân cư, tháp tuổi Æ Tháp tuổi Việt Nam trên to dưới bé, tức là tӹ lệ dân 
số trҿ cao. 

• Quy mô và tốc độ tăng dân số Æ tốc độ tăng dân cư Việt Nam đang giảm 
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• Cơ cấu tuổi tác Æ Lao động trҿ nhiều 
• Cơ cấu, quy mô gia đình, kế hoạch hoá gia đình, giải phóng phụ nữ 
• Quá trình đô thị hoá, phân bổ lại dân cư ở Việt Nam đang diễn ra nhanh 
• Xuất khҭu lao động, du học, du lịch tăng 
• Trình độ văn hoá giáo dục của dân cư Æ Việt Nam có trình độ văn hoá khá 
Các yếu tố này vừa mang lại cơ hội và thách thức cho các doanh nghiệp (Sinh viên phân tích 

tác động của từng yếu tố. 
Câu 6: 
         Các yếu tố thuộc môi trường văn hoá-xã hội ảnh hưởng như thế nào đến hoạt động 
Marketing của doanh nghiệp? 
Ĉáp án: 
        Văn hoá là một hệ thống giá trị, quan niệm, niềm tin, truyền thống và các chuҭn mực hành vi 
được một tập thể giữ gìn, được hình thành trong những điều kiện nhất định về vật chất, môi 
trường tự nhiên, lịch sӱ của cộng đӗng và dưới tác động của các nền văn hoá khác. 

• Những giá trị văn hoá truyền thống 
• Những giá trị văn hoá thứ phát 
• Các nhánh văn hoá 

        Các yếu tố văn hoá có tác động lớn đến hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp. Do vậy 
doanh nghiệp cần hiểu biết môi trường văn hoá mà họ đang kinh doanh.  

            Xu hướng toàn cầu hoá, hội nhập quốc tế sẽ dүn tới sự giao thoa giữa các nền văn hoá khác 
nhau, nhưng cũng có thể tạo ra các xung đột. Muốn cho sản phҭm của mình được chấp nhận trong 
một xã hội, doanh nghiệp phải hiểu biết môi trường văn hoá của xã hội để lựa chọn các chiến lược 
Marketing phù hợp. Ngoài ra ,văn hoá cũng rất cần thiết khi giao tiếp, ký kết hợp đӗng, quản trị 
nhân sự trong các công ty  liên doanh. 

Câu 7: 
        Hãy phân tích các cơ hội mà môi trường vƭ mô mang lại cho các doanh nghiệp viễn thông 
Việt Nam  trong điều kiện hiện nay? 
Ĉáp án: 

    Môi trường hiện nay là môi trường hội nhập kinh tế quốc tế. Môi trường này mang lại cho 
các doanh nghiệp viễn thông nhiều thách thức, nhưng cũng rất nhiều cơ hội. Đó là: 

• Nhiều cơ hội hợp tác kinh tế để thu hút vốn, công nghệ mới, thiết bị mới, chuyên gia 
giỏi. 

• Nhiều cơ hội kinh doanh từ người dân, chính phủ, các viện trường, các doanh nghiệp 
trong và ngoài nước, khách nước ngoài… Họ cần nhiều các phương tiện thông tin hiện 
đại để mở rộng phạm vi giao tiếp ra toàn thế giới. 

• Doanh nghiệp phải biết chuҭn bị để nắm lấy các cơ hội đó 
• Sinh viên phân tích cơ hội xuất hiện đối với từng đối tượng nêu trên. 

Câu 8: 
         Hãy phân tích các thách thức mà môi trường vƭ mô mang lại cho các doanh nghiệp viễn 
thông Việt Nam trong điều kiện hiện nay? 
Ĉáp án: 

   Môi trường hiện nay là môi trường hội nhập kinh tế quốc tế. Môi trường này mang lại cho 
các doanh nghiệp viễn thông  nhiều cơ hội mới, nhưng cũng rất nhiều nhiều thách thức mới. Đó 
là: 

• Cạnh tranh ngày càng gia tăng cả đầu vào lүn đầu ra, quy mô và phạm vi cạnh tranh 
ngày càng rộng.  
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• Sinh viên phân tích nguyên nhân tại sao hội nhập kéo theo cạnh tranh gia tăng, và phân 
tích các loại hình cạnh tranh. 

• Khách hàng ngày càng khó tính, họ đòi hỏi ngày càng cao cả về chất lượng và thái độ 
• Doanh nghiệp phải biết chuҭn bị  và đổi mới để vượt qua các thách thức đó 

         Sinh viên  phân tích chi tiết  theo các ý trên. Lấy một số ví dụ minh hoạ. 
Câu 8: 
        Nếu anh/chị là giám đốc một doanh nghiệp sản xuất sữa cho trҿ em tại một quốc gia mà tӹ lệ 
trҿ em ngày càng giảm, thì anh/chị có chiến lược gì để vượt qua thách thức đó? 
Ĉáp án: 

• Khi  số trҿ em giảmÆ DN không thể thay đổi mà chӍ có thể thích nghi bằng các chiến 
lược sӱ dụng ma trận Ansoff (ma trận sản phҭm thị trường). Cụ thể: 

• Vẽ ma trận sản phҭm - thị trường và phân tích 4 chiến lược tăng trưởng 
• Phân tích 4 chiến lược của ma trận và áp dụng trên cơ sở kết hợp 2 biến số sản phҭm và 

thị trường ta có các chiến lược sau:  
9 Tạo ra các sản phҭm mới cho các thị trường hiện tại (sữa chất lượng cao hơn, vì khi 

con cái ít, người ta chăm sóc kӻ hơn) 
9 Tạo ra các sản phҭm mới cho các thị trường mới,  
9 Đưa sản phҭm hiện tại sang các thị trường mới (nước đang phát triển nơi mà tӹ lệ trҿ 

em vүn nhiều.) 
Câu 9: 
         Trong một quốc gia theo đạo Hӗi bắt đầu thực hiện chế độ nam nữ bình đҷng thì các doanh 
nghiệp sẽ có các cơ hội kinh doanh gì? 
Ĉáp án: 

   Khi một quốc gia theo đạo hӗi đang thực hiện chế độ nam nữ bình đҷng thì các doanh 
nghiệp sẽ có nhiêut cơ hội kinh doanh liên quan đến nhu cầu của người phụ nữ trước đây chӍ ở  
nhà nội trợ: 

• Nhu cầu học tập cho phụ nữ 
• Nhu cầu vui chơi giải trí cho phụ nữ 
• Nhu cầu làm đҽp cho phụ nữ 
•  Nhu cầu đi lại cho phụ nữ 
• Nhu cầu các phương tiện hỗ trợ công việc nội trợ cho phụ nữ như nấu ăn, giặt giũ, trông 

trҿ em… 
        Sinh viên phân tích chi tiết các nhu cầu trên.’ 
Chưѫng IV    (Phân ÿoҥn thӏ trưӡng, thӏ trưӡng mөc tiêu. Ĉӏnh vӏ sҧn phҭm)      
Câu 1: 
       Khi một doanh nghiệp mới xâm nhập thị trường thì họ có thể sӱ dụng chiến lược gì? Cho ví 
dụ minh hoạ. 
Ĉáp án: 
       Khi 1 Doanh nghiệp mới bước vào thị trường, họ có thể sӱ dụng các chiến lược sau đây để 
đáp ứng thị trường: 

• Marketing không phân biệt 
• Marketing phân biệt 
• Marketing tập trung 

     1) Chiến lược Marketing không phân biệt. 
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      Chiến lược Marketing không phân biệt là chiến lược trong đó công ty tập trung vào những cái 
đӗng nhất trong nhu cầu, bỏ qua các điểm khác biệt nhỏ của các phần thị trường khác nhau. Do 
vậy sản phҭm của công ty cũng như các biến số Marketing mix nhằm vào nhu cầu của đông đảo 
khách hàng. 

 Sinh viên trình bày ưu điểm, nhược điểm, và điều kiện áp dụng  của chiến lược này.    
       2) Chiến lược Marketing phân biệt. 
       Theo chiến lược Marketing phân biệt, công ty tham gia nhiều đoạn thị trường khác nhau với 
các chương trình Marketing phân biệt cho từng đoạn thị trường. Như vậy, với mỗi đoạn thị 
trường, công ty xây dựng một chiến lược Marketing hỗn hợp riêng. 

  Sinh viên trình bày ưu điểm, nhược điểm, và điều kiện áp dụng  của chiến lược này.   
      3) Chiến lược Marketing tập trung 
        Chiến lược Marketing tập trung nhằm vào một đoạn thị trường nào đó phù hợp với khả năng 
cuả mình. Đây là chiến lược phù hợp với các công ty mới tham gia thị trường, khả năng tài chính, 
công nghệ, nhân lực còn hạn chế.  
        Sinh viên trình bày ưu điểm, nhược điểm  của chiến lược này. 
  Câu 2: 
         Trình bày về khái niệm định vị sản phҭm. Cho ví dụ minh hoạ. 
Ĉáp án: 
      - Định vị sản phҭm (Product positioning) là thiết kế một sản phҭm có những đặc tính khác 
biệt so với  sản phҭm của đối thủ cạnh tranh nhằm tạo cho nó  một hình ảnh riêng trong con mắt  
khách hàng. 
      - Nói cách khác, định vị sản phҭm là xác định vị trí một sản phҭm trên thị trường so với các 
sản phҭm cạnh tranh cùng loại nhằm giành được những  khách hàng nhất định. Như vậy muốn 
định vị sản phҭm, công ty phải hiểu rõ xem  khách hàng đánh giá về sản phҭm như thế nào? Các 
đặc tính nào của sản phҭm được  khách hàng  ưa chuộng? 
      - Khi có nhiều sản phҭm cùng loại trên thị trường thì  khi mua, khách hàng sẽ cân nhắc, so 
sánh giữa các sản phҭm đó, tức là xếp loại chúng theo các tiêu thức lợi ích quan trọng mà sản 
phҭm mang lại cho khách hàng. Như vậy khách hàng đã “định vị” sản phҭm. Vị trí sản phҭm có 
tác động mạnh đến quyết định mua hay không của  khách hàng. 
     - Khách hàng có thể tự họ định vị sản phҭm thông qua kinh nghiệm khi tiêu dùng sản phҭm đó 
hoặc qua ảnh hưởng của bạn bè, đӗng nghiệp đã sӱ dụng. Tuy nhiên, để chủ động, doanh nghiệp 
cần phải chủ động tác động đến khách hàng, giúp họ định vị đúng đắn sản phҭm. Điều này có thể 
thực hiện thông qua các chiến lược Marketing mix. 
     - Lợi ích của định vị sản phẩm: 

• Tăng khả năng cạnh tranh của sản phҭm công ty  
• Thực hiện phương châm bán những thứ mà khách hàng cần 

     - Các loại định vị sản phẩm: 
• Định vị sản phҭm dựa vào các đặc tính của sản phҭm 
• Định vị sản phҭm thông qua các hình ảnh     

    - Hai chiến lược định vị sản phẩm: 
• Cạnh tranh với các sản phҭm hiện có trên thị trường 
• Chiếm vị trí mới trên thị trường 

      - Sinh viên cho ví dụ minh hoạ 
Câu 3: 
        Trình bày và phân tích các chiến lược đáp ứng thị trường. 
Ĉáp án: 
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        Có 3 chiến lược đáp ứng thị trường như sau: 
• Marketing không phân biệt 
• Marketing phân biệt 
• Marketing tập trung 

      Chọn chiến lược Marketing không phân biệt khi nào? 
• Tập trung vào những cái đӗng nhất trong nhu cầu 
• Nhằm vào đông đảo khách hàng 
• Tiết kiệm chi phí do hiệu quả tăng theo quy mô Æ giá rҿ, phù hợp với thị trường nhạy 

cảm giá 
• Khó khăn khi hoàn cảnh kinh doanh thay đổi 
• Bỏ qua thị trường nhỏ  Æ nguy cơ tiềm ҭn cho các đối thủ cạnh tranh xâm nhập 
Chọn chiến lược Marketing phân biệt khi nào? 
• Tham gia nhiều đoạn thị trường với các chương trình Marketing phân biệt cho từng phân 

đoạn 
• Xâm nhập sâu vào thị trường, đáp ứng nhu cầu chuyên biệt của khách hàng 
• Chi phí sẽ lớn : chi phí sản xuất, chi phí  Marketing 
• Cần phải cân đối được số đoạn thị trường phù hợp và quy mô của từng đoạn 

       Chọn chiến lược Marketing tập trung khi nào? 
• Nhằm vào một đoạn thị trường 
• Tập trung được tiềm lực vào đó 
• Chuyên môn hoá cao 
• Đáp ứng tốt nhu cầu thị trường 
• Rủi ro lớn nếu có biến động 

        Sinh viên trình bày các căn cứ để lựa chọn các chiến lược 
Câu 4:  
        Trình bày về 2 chiến  lược định vị sản phҭm. Cho ví dụ minh hoạ. 
Ĉáp án: 
      - Định vị sản phҭm (Product positioning) là thiết kế một sản phҭm có những đặc tính khác biệt 
so với  sản phҭm của đối thủ cạnh tranh nhằm tạo cho nó  một hình ảnh riêng trong con mắt  
khách hàng. 
      - Khi trên thị trường có các sản phҭm cùng loại của các đối thủ cạnh tranh, công ty phải định 
vị sản phҭm của mình trong mối tương quan với các sản phҭm cạnh tranh đó. 
      - Hai chiến lược định vị ản phҭm : 

3) Cạnh tranh với các sản phẩm hiện có trên thị trường  
Khi chọn chiến lược này, công ty phải thuyết phục khách hàng qua các ưu thế của sản phҭm của 
công ty so với các sản phҭm cạn tranh: rҿ hơn, bền hơn, an toàn hơn. Như vậy công ty đang đối 
đầu trực tiếp với đối thủ cạnh tranh. 
Công ty có thể chọn chiến lược này khi nào? 

• Khi công ty có khả năng tạo ra sản phҭm có ưu điểm hơn hҷn sản phҭm của các đối thủ 
cạnh tranh. 

• Khi khách hàng có thể nhận biết được ưu thế của sản phҭm của công ty (các đặc tính ưu 
việt rõ nét) 

4) Chiếm vị trí mới trên thị trường 
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Trong trường hợp này công ty phải tìm được một chỗ trống trên thị trường để đưa sản phҭm của 
mình vào đó. Chҷng hạn, khi cân nhắc mua một sản phҭn,  khách hàng thường quan tâm đến  chất 
lượng và giá cả. Có 4 khả năng sau đây khi xem xét đến 2 biến số này:                
                                                                                             
 
     
                                                             
 
 
 
 
 
          Thông thường chất lượng thấp thì giá thấp, chất lượng cao đi kèm với giá cao, tức là  chọn 
ô số 1 hoặc số 4. Nhưng nếu công ty có khả năng chọn ô số 2, tức là giá thấp nhưng chất lượng 
cao (giá nội  chất lượng ngoại!) thì công ty có thể chọn chiến lược này. 
          Sinh  viên cho các ví dụ minh hoạ các chiến lược.         
Câu 5: 
        Xe máy Dylan định vị như thế nào? Và nhằm vào thị trường mục tiêu nào?  
 Ĉáp án: 
       Dylan là dòng xe cao cấp của Honda. Dòng xe này định vi nhằm vào thị trường cấp cao với 
gia caơ. 
Câu 6: 
        Xe máy Dream của Honda có nhược điểm gì? Các loại xe máy mới ra đời của Yamaha, 
Suzuki định vị như thế nào để cạnh tranh với xe máy Dream của Honda?  
Ĉáp án: 
        Honda bền và tốt, nhưng có nhược điểm mүu mã kiểu dáng cổ điển. Trong khi đó giới trҿ lại 
thích xe kiểu dáng hiện đại, trҿ trung, khoҿ. Do vậy, các hãng Suzuli và Yamaha đã nhằm vào 
nhược điểm này của Honda để tung ra các dòng xe đáp ứng nhu cầu giới trҿ. 
Câu 7: 
         Một doanh nghiệp có thể đӗng thời thực hiện các chiến lược Marketing đại trà; Marketing 
phân biệt; và Marketing tập trung không? 
Ĉáp án: 
         Tại một thời điểm, đối với một loại sản phҭm, công ty chӍ có thể thực hiện một trong 3 chiến 
lược. Nhưng với  cũng 1 sản phҭm thì công ty có thể thực hiện các chiến lược khác nhau tại các 
thời điểm khác nhau. 
         Nếu công ty có nhiều loại sản phҭm, thì tại cùng 1 thời điểm công ty có thế thực hiện  các 
chiến lược khác nhau cho các sản phҭm khác nhau. 
Câu 8: 
         Hãy tìm các tình huống khi doanh nghiệp coi mỗi khách hàng là một đoạn thị trường  
Ĉáp án: 
        Dịch vụ may đo, dịch vụ thiết kế nhà, dịch vụ khám chữa bệnh, dịch vụ cắt uốn tóc…Nhà 
cung cấp dịch vụ phải căn cứ vào nhu cầu riêng của từng cá nhân khách hàng để đáp ứng. 
Câu 9: 
          Các doanh nghiệp nhiều nước trên thế giới bị hàng hoá giá rҿ của Trung Quốc (quần áo, dày 
dép, đӗ chơi…) xâm chiếm. Vậy các doanh nghiệp của các nước đó nên sӱ dụng chiến lược gì? 
Ĉáp án: 

       1      2 

3      4 

         Chҩt lưӧng   
   Thấp               Cao 

         Thấp 

       Giá 

                  
            Cao     
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         Khi cạnh tranh, các doanh nghiệp cần khai thác lợi thế cạnh tranh bền vững  của mình. Lợi 
thế cạnh tranh bền vững của doanh nghiệp là những thế mạnh mà doanh nghiệp có và các doanh 
nghiệp khác không có (hoặc rất lâu sau mới có đựơc). Đӗng thời các lợi thế đó có thể mang lại 
những  giá trị mà khách hàng đang mong muốn. 
        Trung Quốc có các lợi thế mà các nước phát triển khác không có được  (sinh viên nêu các lợi 
thế này). Nhưng các nước phát triển cũng có các lợi thế mà Trung Quốc không có được. Vậy, để 
cạnh tranh với hàng TQ, các nước phát triển phải khai thác các lợi thế của mình để tạo ra các sản 
phҭm  mà TQ không làm được. 
Chưѫng V     (Hành vi cӫa khách hàng) 
Câu 1: 
        Các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi của người tiêu dùng 
Ĉáp án: 

a) Các yếu tố thuộc về văn hoá-xã hội, bao gồm : Văn hoá, Nhánh văn hoá, Địa vị xã hội.  
b) Các yếu tố mang tính chất cá nhân: Tuổi tác và giai đoạn trong đời sống gia đình, nghề 

nghiệp, tình trạng kinh tế, lối sống, cá tính. 
c)  Các yếu tố mang tính  chất xã hội : Nhóm tham khảo, gia đình, vai trò và địa vị. 
d) Các yếu tố mang tính  chất  tâm lý : Động cơ, Tri giác, Lƭnh hội, Niềm tin và thái độ. 

          Sinh viên phân tích theo các nhóm yếu tố ảnh hưởng này. 
Câu 2: 
        Lối sống ảnh hưởng đến hành vi mua của người tiêu dùng như thế nào? Cho ví dụ minh hoạ. 
Ĉáp án: 
        Lối sống phác hoạ một cách rõ nét về chân dung cuả một con người, và hành vi tiêu dùng của 
con người thể hiện rõ rệt lối sống của anh ta. Tất nhiên, lối sống của mỗi con người bị chi phối bởi 
các yếu tố chung như nhánh văn hoá, nghề nghiệp, nhóm xã hội, tình trạng kinh tế và hoàn cảnh 
gia đình. Nhưng lối sống của mỗi người mang sắc thái riêng.  
     - Mặc dù lối sống là một đặc trưng không được lượng hoá, nhưng các nhà tiếp thị dùng nó để 
định vị sản phҭm. Đó là “Định vị sản phẩm thông qua các hình ảnh về khách hàng”. Các loại 
hàng hoá được định vị theo lối sống là mӻ phҭm, đӗ uống, thời trang, xe hơi, xe máy, du lịch… 
      - Các nhà quản lý cần tìm ra mối liên hệ giữa lối sống và hành vi tiêu dùng các loại hàng hoá 
để làm cơ sở cho các chiến lược Marketing mix. Họ cũng có thể dүn dắt nhu cầu tiêu dùng của xã 
hội bằng các sáng tạo ra các sản phҭm khác nhau có tính hợp lý nhằm vào các lối sống khác nhau. 
Câu 2: 
        Trình bày về quá trình thông qua quyết định mua của người tiêu dùng. 
Ĉáp án: 
        Để đi đến quyết định mua thì người mua phải trải qua 5 giai đoạn như sau: 
 
 
                         
                                     Hình1:  Quá trình thông qua quyết định mua hàng 
       Đây là quá trình đầy đủ khi mới bắt đầu  mua. Người mua thường xuyên có thể bỏ qua các 
giai đoạn không cần thiết ở giữa đã thực hiện trước đây.  

a)  Nhận biết nhu cầu 
      Đây là bước đầu tiên. Nhu cầu phát sinh do các yếu tố kích thích từ bên trong cũng như từ bên 
ngoài. Có thể nhu cầu tiềm ҭn sẽ xuất hiện khi có các kích thích bên ngoài. Khi nhu cầu chưa cao 
thì các kích thích Marketing là rất quan trọng (quảng cáo,  mời chào, khuyến mãi). 

b) Tìm kiếm thông tin 

Nhận biết 
nhu cầu 

Tìm kiếm 
Thông tin 

Đánh  giá 
các ph.án 

Q. định 
mua 

Đánh giá 
sau khi mua 
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       Khi nhu cầu thôi thúc thì con người tìm kiếm thông tin để đáp ứng nhu cầu. Sau đây là các 
nguӗn thông tin cơ bản mà người tiêu dùng có thể tìm kiếm: 

• Nguӗn thông tin cá nhân: từ bạn bè, gia đình, hàng xóm, đӗng nghiệp 
• Nguӗn thông tin thương mại: qua quảng cáo, hội chợ, triển lãm, người bán hàng 
• Nguӗn thông tin đại chúng: dư luận, báo chí, truyền hình (tuyên truyền) 
• Nguӗn thông tin kinh nghiệm thông qua tiếp xúc trực tiếp với sản phҭm. 

       Nguӗn thông tin nào có tác động mạnh? 
Doanh nghiệp phải chọn các phương tiện thông tin khác nhau và nội dung phù hợp cung cấp 

cấp cho  khách hàng. 
Sau khi tìm kiếm thông tin thì  khách hàng đã biết được các nhãn hiệu hàng hoá  khác nhau 

có thể đáp ứng nhu cầu và các đặc tính của chúng. 
c) Đánh giá các phương án: 

      Từ các nhãn hiệu sản phҭm khác nhau đã biết,  khách hàng bắt đầu đánh giá để chọn ra nhãn 
hiệu phù hợp với nhu cầu của mình. 
       Doanh nghiệp phải biết được là khách hàng đánh giá như thế nào, dùng tiêu chuҭn gì để lựa 
chọn?  Chất lượng lượng hay giá cả quan trọng hơn? 

  d) Quyết định mua: 
        Sau khi đánh giá lựa chọn, khách hàng đi tới ý định mua. Tuy nhiên từ  ý định  mua đến 
quyết định mua còn có các cản trở như thái độ của  các nhóm ảnh hưởng (bạn bè, gia đình), các 
điều kiện mua hàng (giao dịch, thanh toán, dịch vụ hậu mãi). Do vậy các hoạt động xúc tiến bán 
(khuyến mại, các dịch vụ sau bán hàng) có vai trò rất quan trọng, đặc biệt khi có cạnh tranh. 
Câu 3: 
        Phân tích những đặc trưng cơ bản của khách hàng là các tổ chức, cơ quan nhà nước khác biệt 
so với khách hàng là người tiêu dùng cuối cùng. 
Ĉáp án: 
       Sự khác biệt đó được tổng kết trong bảng sau đây: 

TT Khác biӋt vӅ nhu cҫu 
1 Nhu cầu của các khách hàng tổ chức là nhu cầu thứ phát và ít co dãn 
2 Nhu cầu của các khách hàng tổ chức biến động theo chu kǤ 
3 Số lượng các khách hàng tổ chức thì ít, nhưng nhu cầu mua nhiều và thường xuyên 
4 Khách hàng tổ chức tập trung về vị trí địa lý 
5 Khách hàng tổ chức mong muốn có nhà cung cấp tin cậy, ổn định lâu dài 
6 Khách hàng tổ chức yêu cầu giải pháp tổng thể, chứ không phải chӍ là một sản phҭm 

dịch vụ đơn lҿ. 
Khác biӋt vӅ cách thӭc mua  

7 Khách hàng tổ chức thường mua trực tiếp, không qua trung gian phân phối 
8 Nhiều người tham gia vào quá trình mua với các vai trò khác nhau 
9 Quá trình mua chuyên nghiệp với nhiều thủ tục phức tạp. Hình thức đấu thầu mua 

thường được sӱ dụng. 
10 Khách hàng tổ chức có thể tự sản xuất, hoặc liên kết để sản xuất các yếu tố đầu vào để 

chủ động và nâng cao hiệu quả. 
Câu 4: 
         Phân tích các yếu tố có ảnh hưởng đến hành vi mua sắm của các tổ chức 
Ĉáp án: 

Trong quá trình thông qua các quyết định mua, những người tham gia trong Hội đӗng mua 
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chịu ảnh hưởng của nhiều các yếu tố khác nhau như sau: 
a) Những yếu tố môi trường 
Đó là tình trạng kinh tế hiện tại và tương lai của đất nước; nhịp độ tiến bộ khoa học kӻ 

thuật; các yếu tố chính trị; các chính sách điều tiết kinh tế của chính phủ; hoạt động của các đối 
thủ cạnh tranh. Doanh nghiệp có thể nắm được các thông tin này qua các phương tiện thông tin 
đại chúng khác nhau. Các yếu tố môi trường quan trọng này thúc đҭy hoặc kìm hãm các hoạt động 
mua sắm  của các tổ chức. 

b)  Các yếu tố đặc điểm của doanh nghiệp 
Mỗi doanh nghiệp có các mục tiêu riêng, văn hoá riêng, cơ cấu tổ chức riêng và mối quan 

hệ nội bộ riêng. Các yếu tố này ảnh hưởng đến thành phần, vai trò, cách thức quyết định của “Hội 
đӗng mua hàng”. Một doanh nghiệp mang tính cách độc quyền thì giám đốc thường thâu tóm 
quyền lực mua bán vào trong tay. Doanh nghiệp tư nhân có cách mua TLSX khác hҷn với các 
doanh nghiệp quốc doanh. 

c) Các yếu tố quan hệ cá nhân 
Đó là mối quan hệ giữa các thành viên trong nhóm mua hàng, từ đó dүn tới cách thỏa thuận 

trong nhóm để đi đến quyết định mua. 
d) Các yếu tố đặc điểm cá nhân 
Những người tham gia mua hàng có các động cơ, cá tính, nhận thức khác nhau tuǤ theo 

tuổi tác, trình độ học vấn, vị trí công tác, nhân cách…Các yếu tố này ảnh hưởng đến quá trình 
quyết định mua của mỗi cá nhân tham gia trong Hội đӗng mua hàng. 
Câu 5: 
        Phân tích những dạng mua hàng chủ yếu của khách hàng là tổ chức. 
Ĉáp án: 

Có thể nêu ra một số dạng mua hàng chủ yếu sau đây của các tổ chức: 
a) Mua lặp đi lặp lại, không thay đổi về số lượng, chủng loại hàng mua.  
b) Mua lặp lại có sự thay đổi về tính năng, quy cách hàng hoá, các điều kiện cung cấp ứng 

khác. 
c) Mua để giải quyết các nhiệm vụ mới. 
Sinh viên  phân tích các đặc điểm trong mỗi dạng mua hàng trên, và liên hệ cơ hội bán 
hàng của công ty cho khách hàng. 

Chưѫng VI     (Các quyӃt ÿӏnh vӅ sҧn phҭm)        
Câu 1: 
       Quan điểm sản phҭm theo Marketing có gì khác so với quan điểm thông thường không? 
Ĉáp án: 

• Quan điểm sản phҭm theo Marketing rộng hơn, khái quát hơn so với quan điểm thông 
thường. 

• Sản phҭm theo Marketing bao gӗm 3 cấp độ: sản phҭm cốt lõi; sản phҭm hiện thực; sản 
phҭm hoàn chӍnh. 

• Quan điểm sản phҭm thông thường chӍ tương đương với cấp độ 1 của sản phҭm theo quan 
điểm Marketing. 

• Quan điểm sản phҭm theo Marketing có lợi ích gì cho doanh nghiệp? Sinh viên tự tìm câu 
trả lời. 

Câu 2: 
        Sản phҭm gӗm các cấp độ nào? Phân biệt các cấp độ của sản phҭm có mục đích gì? Cho ví 
dụ minh hoạ? 
Ĉáp án: 
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Sản phҭm theo quan điểm Marketing gӗm có 3 cấp độ như sau: 
     - Sản phҭm cốt lõi: Cấp độ này trả lời câu hỏi: Về thực chất sản phҭm này sẽ mang lại những 
lợi ích cốt lõi gì cho  khách hàng hàng? 

- Sản phҭm hiện thực: Cấp này bao gӗm những yếu tố phản ánh sự tӗn tại của sản phҭm như: 
các chӍ tiêu phản ánh chất lượng, các đặc tính, bố cục bên ngoài, nhãn hiệu, tên nhãn hiệu, bao bì. 
Thông qua các yếu tố này công ty có thể giúp  khách hàng phân biệt được sản phҭm của mình với 
sản phҭm cạnh tranh. Khách hàng cũng căn cứ vào các yếu tố của cấp độ này để lựa chọn trong 
các sản phҭm cùng loại (mang lại cùng lợi ích cơ bản). 
    - Sản phҭm hoàn chӍnh: Cấp độ này bao gӗm các yếu tố dịch vụ  khách hàng, nhằm giúp  cho  
khách hàng tiện lợi hơn, hài lòng hơn. Đó là các dịch vụ như bảo hành, sӱa chữa, hình thức thanh 
toán, giao hàng tại nhà, lắp đặt, huấn luyện…Cấp độ này chính là vũ khí cạnh tranh của công ty. 
Các dịch vụ của lớp này sẽ ngày càng phong phú cùng với mức độ cạnh tranh trên thị trường. 
     -  Sinh viên vẽ 3 vòng tròn thể hiện 3 cấp độ sản phҭm 
     -  Sinh viên lấy ví dụ và phân tích theo định nghƭa. 
Câu 3: 
        Phân tích các đặc trưng trong mỗi giai đoạn của chu kǤ sống và các chính sách Marketing 
tương ứng? Cho ví dụ. 
Ĉáp án: 
     -  Có thể chia chu kǤ sống thành 4 giai đoạn như sau: 

• Giai đoạn triển khai sản phҭm mới 
• Giai đoạn tăng trưởng 
• Giai đoạn chín muӗi 
• Giai đoạn suy thoái 

      -  Mỗi giai đoạn của chu kǤ sống có các đặc điểm riêng, do vậy công ty phải có các chính sách 
riêng phù hợp cho mỗi giai đoạn. 

   a) Giai đoạn triển khai sản phẩm mới 
        Đặc điểm của giai đoạn này là doanh thu ít và tăng chậm, lợi nhuận thấp hoặc không có. Lý 
do như sau: 

• Khách hàng còn chưa tin vào sản phҭm mới, còn chưa từ bỏ thói quen tiêu dùng cũ. 
• Hệ thống phân phối của công ty còn chưa hoàn chӍnh 
• Sản phҭm còn có thể chưa hoàn chӍnh 

        Chiến lược Marketing trong giai đoạn này là: 
• Tăng cường quảng cáo, giới thiệu, khuyến mại sản phҭm, tạo điều kiện thuận lợi cho  

khách hàng mua. 
• Khuyến khích các trung gian Marketing 
• Tập trung nỗ lực bán hàng vào nhóm các khách hàng có điều kiện mua nhất (nhóm 

những người ưa đổi mới) 
   b) Giai đoạn tăng trưởng 

        Đây là giai đoạn tiêu thụ thuận lợi. Khách hàng đã chấp nhận sản phҭm. Do đó, sản phҭm 
bán chạy. Doanh thu lợi nhuận tăng nhanh, nhưng cạnh tranh cũng xuất hiện. Để kéo dài giai đoạn 
này công ty thực hiện các chiến lược sau: 

•  Cải tiến, nâng cao chất lượng sản phҭm, đổi mới sản phҭm 
• Xâm nhập vào các thị trường trường mới 
• Sӱ dụng những kênh phân phối mới 
• Kịp thời hạ gía để thu hút thêm  khách hàng  
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 c) Giai đoạn chín muồi 
        Nhịp tăng trưởng bắt đầu chậm lại, lợi nhuận cũng bắt đầu giảm. Nguyên nhân là do cạnh 
tranh gay gắt, do sản phҭm không đáp ứng được nhu cầu của  khách hàng. Một số đối thủ yếu rút 
lui khỏi thị trường. 
        Chiến lược để tồn tại trong giai đoạn này là: 

• Đổi mới các chiến lược Marketing mix như giảm giá, khuyến mại, tăng thêm dịch vụ  
khách hàng, thay đổi kênh tiêu thụ để tìm thị trường mới cho sản phҭm, thay đổi một 
số yếu tố, đặc tính của sản phҭm. 

 d) Giai đoạn suy thoái 
       Doanh thu, lợi nhuận đều giảm mạnh trong giai đoạn này. Nguyên nhân là do thị hiếu thay 
đổi, công nghệ thay đổi tạo ra các sản phҭm cạnh tranh thay thế. Một số đối thủ rút lui khỏi thị 
trường. Số còn lại thu hҽp chủng loại sản phҭm, từ bỏ các thị  trường nhỏ, cắt giảm chi phí chiêu 
thị, hạ giá bán (bán nhanh thu hӗi vốn) và chuҭn bị tung ra sản phҭm mới thay thế. 
       Sinh viên cần vẽ đӗ thị chu kǤ sống của sản phҭm 
Câu 4: 
        Tư duy “chӍ bán những thứ mà khách hàng cần” được thể hiện như thế nào trong các quyết 
định về sản phҭm ? 
Ĉáp án: 

• Tư duy “Bán những thứ mà khách hàng cần” là tư duy bao trùm của Marketing, được thể 
hiện qua các chương trình Marketing hỗn hợp nói chung và các quyết định về sản phҭm nói 
riêng. Như vậy, các quyết định về sản phҭm phải căn cứ vào khách hàng. 

• Để sản phҭm đáp ứng được nhu cầu của khách hàng thì trước hết sản phҭm phải nhằm vào 
thị trường mục tiêu nhất định, tức là công ty phải thiết kế và bán sản phҭm cho một thị 
trường đã được nghiên cứu kӻ lưӥng. 

• Chất lượng sản phҭm phải theo quan điểm: Chất lượng như khách hàng mong muốn”. 
• Ý tưởng sản phҭm mới phải xuất phát từ thị trường. Tên gọi của sản phҭm cũng phải chọn 

sao cho khách hàng dễ đọc, dễ nhớ, gây ấn tượng tốt cho khách hàng, có ý nghƭa với khách 
hàng … 

• Trong quá trình thiết kế sản phҭm, DN phải thӱ nghiệm thị trường để điều chӍnh sản  phҭm 
theo nhu cầu mong muốn của khách hàng.  

• Trong quá trình cung cấp sản phҭm cho thị trường, công ty luôn luôn thu nhận thông tin 
phản hӗi từ khách hàng để điều chӍnh các chiến lược, trong đó có chiến lược sản phҭm ( 
Sinh viên cho ví dụ). 

• Các dịch vụ khách hàng đi kèm sản phҭm phải được thiết kế xuất phát từ những điều khách 
hàng mong muốn. 

• Như vậy, các quyết định về sản phҭm cũng phải xuất phát từ thị trường. 
Câu 5: 
        Phân tích các quyết định về chiến lược phát triển chủng loại sản phҭm  
Ĉáp án: 
        Các quyết định về chiến lược phát triển chủng loại sản phҭm bao gӗm: 

1) Quyết định  mở rộng hoặc thu hẹp bề rộng của danh mục sản phẩm 
Sinh viên phân tích khi nào thì doanh nghiệp cần mở rộng, khi nào thì cần thu hҽp bề rộng 

của danh mục sản phҭm. Cho ví dụ thực tế minh hoạ. 
2) Quyết định tăng hoặc giảm chiều sâu của các chủng loại sản phẩm 
Sinh viên phân tích khi nào thì doanh nghiệp cần tăng, khi nào thì cần giảm bề sâu của chủng 

loại  sản phҭm. Cho ví dụ thực tế minh hoạ. 
3) Quyết định về chiến lược phát triển chủng loại sản phẩm  
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Có 3 hướng phát triển: đi lên; đi xuống; đi cả 2 hướng lên và  xuống. sinh viên phân tích 
từng hướng phát triển. 
Câu 6: 
       Trình bày các quyết định về dịch vụ khách hàng.  
       Các doanh nghiệp lớn như ngân hàng, bưu điện có các phương thức cung cấp dịch vụ khách 
hàng như thế nào? 
Ĉáp án: 

 Liên quan đến việc cung cấp dịch vụ khách hàng, nhà quản trị Marketing phải thông qua 3 
quyết định sau đây: 

• Quyết định về nội dung dịch vụ cung cấp cho khách hàng 
• Quyết định về mức độ dịch vụ cung cấp cho khách hàng 
• Quyết định về hình thức cung cấp dịch vụ cho khách hàng 
• Quyết định về nội dung dịch vụ cung cấp cho khách hàng: 

Theo tư duy chӍ bán những thứ mà khách hàng cần, để thực hiện quyết định này, công ty cần 
tiến hành nghiên cứu nhu cầu của khách hàng để xác định chính xác nội dung dịch vụ mà họ mang 
muốn được cung cấp. 
       Quyết định về mức độ dịch vụ cung cấp cho khách hàng 

Công ty cũng cần quyết định mức độ dịch vụ cần cung cấp, tức là về khối lượng và chất 
lượng dịch vụ cần cung cấp. Căn cứ để thực hiện quyết định này là các thông tin thu được qua 
nghiên cứu nhu cầu của khách hàng và tình hình cung cấp dịch vụ khách hàng của các đối thủ 
cạnh tranh.  

Đối với các khách hàng càng quan trọng thì mức độ cung cấp dịch vụ khách hàng càng cao 
mới có thể đáp ứng nhu cầu riêng của họ. Mặt khác, do cạnh tranh nên các đối thủ cũng chú trọng 
đặc biệt đến nhóm các khách hàng lớn về vấn đề chăm sóc khách hàng. 

 Quyết định về hình thức cung cấp dịch vụ cho khách hàng 
Công ty còn phải quyết định về hình thức cung cấp dịch vụ cho khách hàng. Có thể có các 

hình thức sau đây cần xem xét để lựa chọn: 
• Công ty tự tổ chức mạng lưới cung cấp dịch vụ khách hàng 
• Công ty thuê các tổ chức khác thực hiện việc cung cấp dịch vụ khách hàng 
• Công ty thoả thuận với các nhà phân phối để họ đảm nhận việc cung cấp dịch vụ khách 

hàng. 
Mỗi hình thức này có ưu nhược điểm riêng. Trong trường hợp cụ thể cần phân tích đầy đủ ưu 

nhược điểm của chúng để lựa chọn hình thức phù hợp. 
Trong trường hợp một số doanh nghiệp như Bưu điện, Ngân hàng.., việc cung cấp dịch vụ 

khách hàng có thể thực hiện dưới các hình thức sau  đây: 
• Cung  cấp  tập trung trực tiếp tại các trung tâm dịch vụ khách hàng. 
• Cung cấp  tập trung gián tiếp  qua điện thoại, Internet. 
• Cung  cấp  phân tán trực tiếp  tại tất cả các điểm giao dịch với khách hàng. 
• Cung cấp  phân tán, trực tiếp cho các khách hàng lớn tại địa chӍ của khách  hàng. 

Câu 7: 
Nếu hàng hóa, dịch vụ của một công ty được phân phối qua trung gian, thì nên sӱ dụng kiểu 

thương hiệu nào trong 3 kiểu sau đây: 
d. Lấy thương hiệu của nhà sản xuất 
e. Lấy thương hiệu của nhà phân phối 
f.  Lấy thương hiệu của cả hai 

Ĉáp án: 
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a. Lấy thương hiệu của nhà sản xuất nếu thương hiệu nhà sản xuất có tiếng, thương hiệu  
nhà phân phối chưa có tiếng 

b. Lấy thương hiệu của nhà phân phối nếu thương hiệu nhà phân phối có tiếng, thương 
hiệu  nhà sản xuất  chưa có tiếng 

c.  Lấy thương hiệu của cả hai nếu thương hiệu của cả 2 đều có uy tín. 
Câu 8: 
       Hãy tìm các doanh nghiệp nói chung, hoặc các doanh nghiệp Bưu điện nói riêng và phân tích 
cách gắn nhãn hiệu sản phҭm khác nhau và ý nghƭa của các quyết định đó. 
Ĉáp án: 

 - Trước hết trình bày các quyết định về gắn nhãn hiệu sản phҭm: 
  a) Có gắn hay không gắn nhãn hiệu sản phẩm? 

Sản phҭm có gắn nhãn hiệu sẽ gây lòng tin cho khách hàng, giúp khách hàng phân biệt, nhận ra 
được sản phҭm của công ty trong vô số sản phҭm cùng loại, giúp cho các cơ quan quản lý chống 
hàng giả. Tuy nhiên, khi gắn nhãn hiệu công ty phải chi phí cho việc quảng cáo và đăng ký bảo hộ 
nhãn hiệu. Do vậy sẽ làm tăng chi phí và tăng giá bán. 

  b)  Ai là chủ nhãn hiệu sản phẩm? 
     Có thể có 3 lựa chọn sau đây. Mỗi loại cũng có ưu nhược điểm nhất định: 

• Sản phҭm được đưa ra thị trường với nhãn hiệu của nhà sản xuất. Các nhà sản xuất có uy 
tín thì nhãn hiệu của họ có giá trị, do vậy nhãn hiệu của họ đủ độ tin cậy. 

• Sản phҭm được đưa ra thị trường với nhãn hiệu của nhà phân phối trung gian. Đây 
thường là các nhà phân phối lớn, có uy tín.  

• Sản phҭm được đưa ra thị trường với nhãn hiệu vừa của nhà sản xuất, vừa của nhà trung 
gian. Trong trường hợp này sản phҭm mang uy tín của cả nhà sản xuất và nhà phân phối. 

     - Căn cứ vào cơ sở lý luận trên về gắn nhãn hiệu sản phҭm để phân tích các cách gắn  nhãn 
hiệu khác nhau do sinh viên đưa ra. Nêu ý nghƭa của các cách gắn nhãn hiệu. 
Chưѫng VII    (Các quyӃt ÿӏnh vӅ giá) 
Câu 1: 
       Trình bày và phân tích các kiểu chiến lược định giá. 
Ĉáp án: 
     1) Chiến lược giá hớt váng 

Theo chiến lược này công ty đặt giá cao nhất có thể cho các đoạn thị trường sҹn sàng chấp 
nhận sản phҭm mới. Khi mức tiêu thụ giảm xuống thì công ty lại giảm giá để thu hút thêm  khách 
hàng ở đoạn thị trường thấp hơn. 
       Điều kiện để định giá hớt váng là: 

• Mức cầu về sản phҭm mới cao 
• Giá cao lúc đầu tạo nên hình ảnh về sản phҭm cao cấp 
• Giá cao ban đầu không thu hút các đối thủ cạnh tranh 

      2) Chiến lược bành trướng thị trường: 
       Mục tiêu của công ty là giành càng nhiều thị phần càng tốt để chiếm thế áp đảo đối phương 
nhờ đạt được lợi thế “hiệu quả theo quy mô”. Do đó công ty đặt giá thấp để thu hút  khách hàng.  
       Điều kiện thực hiện: 

• Thị trường nhạy cảm về giá 
• Lƭnh vực sản xuất của công ty có tính  chất  “hiệu quả theo quy mô” 
• Công ty có tiềm năng tài chính để đặt giá thấp ban đầu 

      3) Chiến lược giá cho danh mục sản phẩm của công ty 
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     Giá được xây dựng cho toàn bộ sản phҭm trong danh mục sản phҭm, lợi nhuận tính chung cho 
toàn bộ danh mục chứ không phải cho riêng từng loại sản phҭm. Bằng cách này công ty khuyến 
khích khách hàng mua toàn bộ danh mục sản phҭm. 
      4) Chiến lược định giá hai phần 
      Giá được tính gӗm 2 phần: Phần trả cho mức tiêu dùng tối thiểu và phần trả cho mức tiêu 
dùng vượt trội. Thông thường mức giá cho dịch vụ tối thiểu nên đặt thấp để thu hút  khách hàng. 
Các công ty điện thoại, khu vui chơi giải trí thường đặt giá như vậy. Vé vào cӱa, cước thuê bao là 
mức giá tiêu dùng tối thiểu. 
      5) Chiến lược giá chiết khấu 
       Nhằm khuyến khích khách hàng, công ty giảm giá cho khách hàng mua nhiều dưới dạng chiết 
khấu (nêu các loại chiết khấu). 
      6) Chiến lược giá khuyến mại 
      Nhằm khuyến khích khách hàng cuối cùng mua sản phҭm  trong 1 giai đoạn ngắn. 
      Nhằm khuyến khích khách hàng trung gian bán được nhiều sản phҭm  trong 1 giai đoạn ngắn. 
      7) Chiến lược định giá phân biệt: 

Giá phân biệt là giá bán cùng một loại sản phҭm với các mức giá khác nhau tuǤ theo  một số 
điều kiện khác nhau như địa điểm, đối tượng khách hàng, thời gian nhằm các mục đích khác 
nhau. 
Câu 2: 
        Trình bày các phương pháp định giá 
Ĉáp án: 

 a) Định giá dựa vào chi phí bằng cách cộng lãi vào chi phí bình quân: 
       Giá dự kiến  = Chi phí sản xuất 1 đ/v sản phҭm + Lãi dự kiến 
       Sinh viên phân tích ưu nhược điểm của phương pháp này. 

  Có thể cải tiến phương pháp này bằng cách chọn định mức lợi nhuận linh hoạt tuǤ vào tình 
hình cạnh tranh và cung cầu trên thị trường.  
       b) Định giá theo lợi nhuận mục tiêu: 
       Giá = Chi phí đơn vị + (Lợi nhuận mong muốn trên vốn đầu tư) / số lượng tiêu thụ 

Phương pháp định giá này đòi hỏi công ty phải xem xét các mức giá khác nhau và các mức 
sản lượng mục tiêu tương ứng để đạt được lợi nhuận mục tiêu. 

 c) Định giá theo giá trị cảm nhận của  khách hàng: 
 Giá cả mà khách hàng chấp nhận được phụ thuộc vào giá trị cảm nhận được của khách hàng 

đối với sản phҭm, vì sự chấp nhận của người mua mới là quan trọng chứ không phải chi phí của 
người bán. 

Theo phương pháp này công ty phải xây dựng các biến số phi giá cả trong Marketing mix để 
tạo nên giá trị cảm nhận được trong nhận thức của người mua. Muốn vậy, công ty phải nghiên 
cứu thị trường để hiểu được nhận thức cuả khách hàng về giá trị sản phҭm trong các điều kiện 
khác nhau. 

d) Định giá theo giá cạnh tranh hiện hành 
Theo phương pháp này công ty lấy giá hiện hành của đối thủ cạnh tranh để làm cơ sở mà 

không quan tâm tới chi phí sản xuất cũng như cầu của thị trường. TuǤ theo loại thị trường và đặc 
tính sản phҭm của công ty mà đặt giá bằng, thấp hơn hoặc cao hơn giá của đối thủ cạnh tranh.  
      e) Định giá đấu thầu: 
      Đây là kiểu định giá dựa vào dự đoán về giá của đối thủ cạnh tranh khi bỏ thầu. 
Câu 3: 
       Trình bày tóm tắt các bước của quy trình định giá ban đầu cho sản phҭm mới. 
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Ĉáp án: 
       Các bước trong quy trình định giá ban đầu cho sản phҭm mới: 

 Bước 1: Xác định mục tiêu định giá 
       Mục tiêu định giá phải xuất phát từ mục tiêu của công ty và chiến lược định vị sản phҭm của 
nó, đӗng thời phải phối hợp với các chiến lược Marketing mix khác. 

 Bước 2: Xác định cầu của thị trường  mục tiêu 
 Bước này cần xác định Tổng cầu của thị trường mục tiêu và xác định Hệ số co dãn của cầu 

đối với giá (ED). 
 Giá và cầu có mỗi liên hệ trực tiếp một một, tức là ứng với mỗi mức giá là một mức cầu. Mối 

quan hệ này được thể hiện qua đường cầu. Đường cầu là một hàm số của giá theo sản lượng. Hàm  
này có thể được xác định theo phương pháp thống kê. 

Bước 3: Xác định chi phí sản xuất 
 Chi phí sản xuất, hay giá thành là căn cứ quan trọng trong định giá. Tổng chi phí sản xuất 

bằng tổng chi phí cố định cộng với tổng chi phí biến đổi. 
Bước 4: Phân tích giá của các đối thủ cạnh trạnh 
 Giá của đối thủ cạnh tranh sẽ là một mốc quan trọng khi xác định chính sách giá cuả công ty. 
Bước 5: Lựa chọn phương pháp định giá 
 Để lựa chọn phương pháp định giá, chúng ta tìm hiểu mô hình tương quan giá với nhu cầu, 

chi phí và giá của các đối thủ cạnh tranh sau đây (Sinh viên vẽ mô hình về  giá  trần, giá sàn). 
      Căn cứ vào mô hình này chúng ta có thể đề xuất 3 phương pháp định giá cơ bản sau đây: 

• Định giá dựa vào chi phí  
• Định giá theo khách hàng 
• Định giá theo giá của đối thủ cạnh tranh  

      Sinh viên trình bày khái quát mỗi phương pháp định giá trên đây. 
Câu 4: 
        Trình bày chính sách giá hớt váng và phân tích các điều kiện áp dụng nó. Cho một ví dụ 
minh hoạ. 
Ĉáp án: 
     -  Theo chiến lược này công ty đặt giá cao nhất có thể cho các đoạn thị trường sҹn sàng chấp 
nhận sản phҭm mới. Khi mức tiêu thụ giảm xuống thì công ty lại giảm giá để thu hút thêm  khách 
hàng ở đoạn thị trường thấp hơn.  
     -  Các ví dụ: Cách định giá lắp đặt và giá cước điện thoại cố định, điện thoại di động, TV màn 
hình phҷng, giá tắc xi…trong giai đoạn vừa qua chính là theo chiến lược này. 
     -  Điều kiện để định giá hớt váng là: 

• Mức cầu về sản phҭm mới cao 
• Giá cao lúc đầu tạo nên hình ảnh về sản phҭm cao cấp 
• Giá cao ban đầu không thu hút các đối thủ cạnh tranh 

Câu 5:  
       Tư tưởng “chӍ bán những thứ  mà  khách hàng cần” được thể hiện như  thế nào trong các 
quyết định về giá cả? 
Ĉáp án: 

• Tư duy “Bán những thứ mà khách hàng cần” là tư duy bao trùm của Marketing, nó được 
thể hiện qua các chương trình Marketing hỗn hợp nói chung và các quyết định giá cả nói 
riêng. 

• Giá cả là cùng với 3 chiến lược khác trong Marketing mix phải được xây dựng phù hợp 
với thị trường mục tiêu đã được chọn và nghiên cứu kӻ. Kết hợp giữa giá cả và chất 
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lượng, công ty có thể đưa ra các chiến lược: Gía cao - chất lượng cao; giá thấp - chất  
lượng cao;  giá thấp - chất lượng thấp. Quyết định lựa chọn giá nay tuǤ thuộc vào đặc 
điểm của các thị trường mục tiêu khác nhau (sinh viên cho ví dụ). 

• Trong quá trình cung cấp sản phҭm cho thị trường, công ty luôn luôn thu nhận thông tin 
phản hӗi từ khách hàng để điều chӍnh các chiến lược, trong đó có chiến lược giá cả. 

• Trong các phương pháp định giá, có phương pháp định giá căn cứ vào nhu cầu thị trường 
(Demand based pricing). 

• Như vậy, các quyết định về giá cũng xuất phát từ thị trường, tức là căn cứ vào khách hàng 
để đưa ra các quyết định về giá. 

Câu 6: 
        Có khi nào doanh nghiệp định giá các sản phҭm/dịch vụ dưới mức giá thành không 
Ĉáp án: 
        Doanh nghiệp định giá các sản phҭm/dịch vụ dưới mức giá thành trong các trường hợp sau: 

• Khi mới triển khai sản phҭm, doanh nghiệp phải đặt giá thấp để thu hút khách hàng  
• Khi sản phҭm bước vào giai đoạn suy thoái, doanh nghiệp phải bán lỗ vốn 
• Khi cạnh tranh gay gắt, doanh nghiệp phải giảm giá thấp nhất có thể để chờ thời cơ./  

Chưѫng VIII   (Các quyӃt ÿӏnh vӅ phân phӕi) 
Câu 1: 
        Phân tích các loại trung gian trong kênh phân phối. Cho ví dụ minh hoạ. 
Ĉáp án: 

   Trong quá trình chuyển từ nhà sản xuất đến người tiêu dùng, thì sản phҭm có thể đi qua các 
trung gian phân phối. Có thể có các loại trung gian sau đây: 

• Nhà bán buôn: Mua sản phҭm của nhà sản xuất và bán cho các trung gian khác hoặc cho 
các khách hàng công nghiệp 

• Nhà bán lẻ: Mua sản phҭm từ nhà sản xuất hoặc nhà bán buôn và bán sản phҭm trực tiếp 
cho người tiêu dùng cuối cùng 

• Đại lý và môi giới: Là các trung gian có quyền thay mặt cho nhà sản xuất để bán sản phҭm. 
Các đại lý và môi giới không có quyền sở hữu sản phҭm. 

• Nhà phân phối: Là các trung gian phân phối trên thị trường công nghiệp, hoặc các nhà bán 
buôn. 

      Các trung  gian có vai trò như sau: 
• Giảm chi phí phân phối cho nhà sản xuất 
• Tăng phạm vi tiếp cận với  khách hàng cho nhà sản xuất trong khi giảm đầu mối tiếp xúc 

cho nhà sản xuất và cho  khách hàng  
• Chia sҿ rủi ro với nhà sản xuất 
• Giúp cho cung  cầu gặp nhau 
• Tăng khả năng cạnh tranh cho các nhà sản xuất 
Sinh viên cho ví dụ liên hệ với Bưu điện về các loại trung gian khác nhau. 

Câu 2: 
         Phân tích các chức năng của kênh phân phối. Cho ví dụ. 
Ĉáp án: 

  - Kênh phân phối là một nhóm các tổ chức, cá nhân thực hiện việc đưa sản phҭm từ nhà sản 
xuất đến người tiêu dùng. 
       - Các thành viên trong kênh phân phối cần thực hiện các chức năng sau đây: 

•   Nghiên cứu thị trường 
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•   Xúc tiến, yểm trợ (chiến lược P4 trong Marketing Mix) 
•   Thương lượng: về phân chia trách nhiệm và quyền lợi trong kênh 
•   Phân phối sản phҭm: vận chuyển, dự trữ, bảo quản 
•   Hoàn thiện sản phҭm: chia nhỏ lô hàng, bao bì, đóng gói (đáp ứng nhu  cầu của  khách 

hàng) 
•   Tài trợ: trợ giúp cho các thành viên trong kênh về tài chính (thanh toán…) 
•   Chia sҿ rủi ro (khi các trung gian mua đứt bán đoạn) 

       - Nếu không có các trung gian trong kênh phân phối thì nhà sản xuất phải thực hiện các chức 
năng này. Điều này sẽ dүn đến chi phí lớn. Do vậy nếu phân chia theo nguyên tắc chuyên môn 
hoá các chức năng này cho các thành viên trong kênh thì sẽ hiệu quả hơn.  
       - Sinh viên cho ví dụ trong, và ngoài bưu điện và phân tích theo các chức năng trên. 
Câu 3: 
       Trình bày các loại kênh phân phối trong doanh nghiệp nơi bạn đang làm việc, hoặc biết rõ.  
Ĉáp án: 

- Các kênh phân phối trong các doanh nghiệp khác nhau, nhưng có thể chia thành 2 nhóm lớn 
là kênh phân phối trực tiếp (không qua trung gian), và kênh gián tiếp (qua trung  gian). Cụ thể có 
các loại kênh sau đây: 

• Kênh trực tiếp (Kênh cấp 0) là kênh không qua trung gian. Ví dụ, Bưu điện có các bưu 
cục (cấp 1; cấp 2; cấp 3) bán  hàng trực tiếp với khách hàng. Ngoài ra còn  phân phối sản 
phҭm, dịch vụ trực tiếp đến các khách hàng lớn qua đội ngũ bán hàng tại cơ quan, địa 
điểm của khách hàng. Ngân hàng phân phối qua các chi nhánh ngân hàng trực tiếp đến 
khách hàng. Bán hàng qua điện thoại, qua mạng, qua máy bán hàng tự động cũng thuộc 
vào  phương thức phân phối trực tiếp không qua trung gian. 

• Kênh gián tiếp (Kênh cấp 1, 2,3…) là các kênh phải qua các trung gian rӗi mới đến tay 
khách hàng. Ví dụ, Công ty tem phải bán tem qua các bưu cục của các bưu điện tӍnh 
thành. Công ty viễn thông, công ty Vinaphone bán các dịch vụ viễn thông qua các bưu 
cục của các bưu điện tӍnh, thành, qua các đại lý. Công ty Mobifone cung cấp dịch vụ qua 
hệ thống các đại lý.  

    -  Sinh viên phân tích vai trò của các trung gian, lợi ích khi sӱ dụng trung gian. 
    -  Sinh viên cho ví dụ minh hoạ đối với từng loại kênh. 

Câu 4: 
       Trình bày về các kiểu tổ chức hệ thống kênh phân phối  
Ĉáp án: 
      -  Có các kiểu tổ chức kênh phân phối như sau: 

4) Kênh phân phối truyền thống 
Sinh viên phân tích nhược điểm của kênh phân phối truyền thống 
5) Hệ thống kênh phân phối liên kết dọc (Marketing theo chiều dọc) 
Sinh viên trình bày 3 kiểu hệ thống kênh phân phối liên kết dọc. Đӗng thời phân tích ưu 
điểm của hệ thống này nhằm khắc phục các mâu thuүn giữa các thành viên trong kênh. 
6) Hệ thống kênh phân phối liên kết ngang 
Sinh viên mô tả hệ thống kênh phân phối liên kết ngang. Liên hệ với hệ thống phân phối của 
Việt Nam trong điều kiện Việt Nam cam kết mở cӱa thị trường phân phối. 

      - Sinh viên cho ví dụ minh hoạ 
Câu 5: 
       Phân tích ưu điểm của việc sӱ dụng đại lý trong kênh phân phối của doanh nghiệp? 
Ĉáp án: 
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• Đại lý hay bất kǤ hình thức trung gian nào đều là các trung gian trong kênh phân phối của 
doanh nghiệp. Do vậy, nó cũng mang lại các lợi ích như lý luận chung về các trung gian 
trong kênh phân phối: 

• Tiết kiệm chi phí để tập trung nguӗn lực vào lƭnh vực chính; Mở rộng khả năng tiếp cận 
thị trườngÆ nâng cao hiệu quả kinh doanh. Tăng phạm vi tiếp cận với khách hàng cho 
nhà sản xuất trong khi giảm đầu mối tiếp xúc cho nhà sản xuất và cho  khách hàng 

• Các vấn đề cần quan tâm: Nhà sản xuất không tiếp xúc trực tiếp với khách hàng; Vấn đề 
quản lý chất lượng; Vấn đề hỗ trợ cho các trung gian trong kênh. 

• Để tiết kiệm chi phí, nâng cao hiệu quả kinh doanh trong môi trường hội nhập cạnh tranh, 
các doanh nghiệp cần phải tăng cường sӱ dụng trung gian khi có thể. 

Câu 6: 
       Tư tưởng “chӍ bán những thứ  mà  khách hàng cần” được thể hiện như  thế nào trong các 
quyết định về kênh phân phối ? 
Ĉáp án: 

• Tư duy “Bán những thứ mà khách hàng cần” là tư duy bao trùm của Marketing, nó được 
thể hiện qua các chương trình Marketing hỗn hợp nói chung và các quyết định về kênh 
phân phối riêng. Cụ thể, các quyết định về phân phối đều phải căn cứ vào các đặc điểm 
của khách hàng. 

• Trong quá trình cung cấp sản phҭm cho thị trường, công ty luôn luôn thu nhận thông tin 
phản hӗi từ khách hàng để điều chӍnh các chiến lược, trong đó có chiến lược phân phối. 

• Kênh phân phối phải được lựa chọn phù hợp với hành vi mua của các nhóm khách hàng 
khác nhau. Ví dụ như kênh bán buôn, kênh bán lҿ, phân phối đại trà, phân phối có chọn 
lọc (Sinh viên cho ví dụ minh hoạ).  

        Như vậy, các quyết định về kênh phân phối phải căn cứ vào thông tin về thị trường (khách 
hàng, đối thủ cạnh tranh, chính sách của nhà nước) và thông tin về sản phҭm, về năng lực của 
Doanh nghiệp. 
Câu 7: 
        Trình bày về hệ thống phân phối Marketing theo chiều dọc. 
Ĉáp án: 

Hệ thống phân phối truyền thống không có “chủ” – không thành viên nào trong kênh kiểm 
soát được hoạt động của toàn bộ kênh.  Đây là một nhược điểm của hệ thống kênh phân phối 
truyền thống. 

Hệ thống Marketing theo chiều dọc khắc phục được các nhược điểm trên đây. Hệ thống này 
gӗm nhà sản xuất, một hay nhiều nhà bán sӍ và một hay nhiều nhà bán lҿ hoạt động như là một hệ 
thống thống nhất. Trong hệ thống này có một thành viên là chủ của kênh, hoặc có cơ chế để toàn 
bộ kênh hoạt động thống nhất cho một mục tiêu chung. Hệ thống này cũng có khả năng ngăn chặn 
được các mâu thuүn giưã các thành viên trong kênh. 
        Có ba kiểu hệ thống Marketing theo chiều dọc cơ bản như sau: 
        a) Hệ thống Marketing dọc của công ty 
        Trong hệ thống này, các giai đoạn sản xuất và phân phối thuộc về một chủ sở hữu duy nhất. 
Hệ thống kiểu này được hình thành do quá trình  mở rộng về phía trước hoặc về phía sau trong 
dây chuyền giá trị của một sản phҭm. Nhà sản xuất có thể mua các nhà phân phối, hoặc nhà phân 
phối có thể mua  nhà sản xuất để kiểm soát từ khâu sản xuất đến lưu thông.  
        b) Hệ thống Marketing dọc theo hợp đồng 
        Đây là một hệ thống gӗm  các công ty độc lập, gắn bó với nhau thông qua quan hệ hợp đӗng 
phối hợp hoạt động. Mục tiêu của hệ thống là đạt được hiệu quả cao hơn so với khi họ hoạt động 
riêng rẽ. Để cạnh tranh, các nhà sản xuất và các nhà bán lҿ đã tự tổ chức liên kết lại với nhau dưới 
các hình thức khác nhau như: liên kết tự nguyện của những người bán lҿ do người bán sӍ tài trợ; 
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hợp tác xã những người bán lҿ... 
        c) Hệ thống Marketing dọc có quản lý 
        Hệ thống Marketing dọc có quản lý phối hợp các thành viên trong kênh nhờ quy mô và sức 
mạnh của của một thành viên trong kênh. Thành viên đó có thể là nhà sản xuất hoặc nhà phân 
phối có uy tín. Ví dụ như công ty “General Electric”, “P&G” có đủ uy tín và tiềm lực để phối hợp 
hoạt động của những nhà buôn bán trung gian mặt hàng do công ty sản xuất. Đó là các hoạt động 
như tổ chức trưng bày, khuyến mại, quảng cáo, giá cả… 
        Sinh viên cho ví dụ minh hoạ đối với từng loại hệ thống trên. 
Chưѫng 9   (Các quyӃt ÿӏnh vӅ xúc tiӃn) 
Câu 1: 
       Trình bày và phân tích các yếu tố trong mô hình truyền thông. 
Ĉáp án: 

- Quá trình truyền thông Marketing tuy rất đa dạng. Tuy nhiên, nó có những đặc điểm chung. 
Mô hình sau đây sẽ khái quát hoá quá trình truyền thông Marketing: 

 
 

 
 
 
 
 
 

• Người gửi: là chủ thể của quá trình truyền thông- doanh nghiệp thực hiện các hoạt động 
truyền thông 

• Mã hoá: là việc dùng các ngôn ngữ truyền thông để chuyển các ý tưởng truyền thông 
thành các hình thức có tính biểu tượng cho người nhận tin lƭnh hội được ý tưởng đó 

• Giải mã: là quá trình người nhận tin xӱ lý thông điệp cuả truyền thông Marketing để 
hiểu ý tưởng cuả chủ thể muốn truyền đạt 

• Người nhận tin: Là khách hàng mục tiêu mà doanh nghiệp đang muốn thuyết phục 
• Phản ứng đáp lại: Là những phản ứng của người nhận tin sau khi lƭnh hội thông điệp 
• Thông tin phản hồi: Thông điệp từ người nhận tác động trở lại người gӱi tin. 
• Nhiễu: là các tác động đến thông điệp làm cho nó sai lệch so với trạng thái ban đầu. 

       Tìm hiểu mô hình này cho chúng ta định hướng đúng đắn trong quá trình truyền tin. Đó là 
xác định rõ đối tượng nhận tin, xác định các phản ứng của người nhận tin, xác định thông điệp gӱi 
đi, lựa chọn kênh truyền tin, thu nhận thông tin phản hӗi. 
Câu 2: 
        Trình bày và phân tích các thành tố trong hệ thống xúc tiến hỗn hợp 
Ĉáp án: 
       a) Quảng cáo: 
       Quảng cáo là các hình thức truyền thông gián tiếp, phi cá nhân, được thực hiện qua các 
phương tiện truyền tin phải trả tiền để giới thiệu về sản phҭm, thuyết phục khách hàng. Chủ thể 
quảng cáo phải chịu chi phí. 

 Quảng cáo là một vũ khí cạnh tranh, vì khách hàng có biết, có tin tưởng vào sản phҭm thì 
mới mua. Trong điều kiện những năm qua ngành Bưu điện đã phát triển nhiều sản phҭm mới và 

Ngưӡi gӱi tin 
(Chӫ thӇ TT) 

Mã hoá 
thông tin 

Thông ÿiӋp

Kênh thông tin 

Giải mã Ngưӡi nhұn 
thông ÿiӋp 

Phҧn ӭng lҥi 

NhiӉu 

Thông tin phản hӗi 
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trình độ dân trí còn hạn chế thì quảng cáo có vai trò rất quan trọng giúp cho khách hàng biết đến 
các dịch vụ và lựa chọn mua. 

  b) Quan hệ với công chúng - Tuyên truyền 
Quan hệ với công chúng là các hoạt động truyền thông gián tiếp của doanh nghiệp nhằm 

gây thiện cảm của công chúng với doanh nghiệp và sản phҭm của nó.  
Quan hệ với công chúng giúp cho công ty xây dựng mối quan hệ tốt đҽp với công chúng, 

ảnh tích cực đến thái độ của các nhóm công chúng khác nhau đối với công ty. 
Các nhóm công chúng khác nhau có thể là: Khách hàng hiện tại, khách hàng tương lai, các 

cổ đông, cán bộ công nhân viên, tổ chức công đoàn, cộng đӗng địa phương, chính quyền, các nhà 
cung cấp (ngân hàng, các nhà đầu tư...), các phương tiện thông tin đại chúng báo chí, đài phát 
thanh, truyền hình…), những người hướng dүn dư luận (các nhóm áp lực, các chính khách…) 
         Tuyên truyền là các hoạt động sӱ dụng các phương tiện truyền thông đại chúng truyền tin 
không mất tiền về công ty và sản phҭm nhằm gây thiện cảm cuả khách hàng, thuyết phục họ mua. 
      - Các hoạt động quan hệ công chúng, tuyên truyền: 

• Mời báo chí, truyền hình về công ty tìm hiểu và viết bài về công ty cũng như các sản 
phҭm của công ty nhân các sự kiện quan trọng của công ty 

• Tổ chức các hoạt động văn nghệ, thể thao  
• Tham gia các hoạt động công cộng tại địa phương 
• Tài trợ cho các chương trình nhân đạo, từ thiện, các hoạt động văn nghệ thể thao có uy 

tín, tiếng vang. 
• Tổ chức các sự kiện thu hút dư luận: Ngày khai trương, ngày kӹ niệm, thăm chiến 

trường xưa (một thời máu lӱa- Viettel)… 
• Các hoạt động vận động hành lang 

      c) Khuyến mại 
      Khuyến mại (hay xúc tiến bán) là các hoạt động kích thích, khuyến khích khách hàng  mua 
trong một giai đoạn ngắn nhằm tăng doanh thu. 
     - Khuyến mãi nhằm vào hai đối tượng. Đó là người tiêu dùng cuối cùng và các trung gian 
trong kênh phân phối. 
     - Đối với người tiêu dùng cuối cùng thì khuyến mại khuyến khích họ mua nhiều. Đối với các 
trung gian trong kênh phân phối thì kích thích họ tích cực mở rộng kênh phân phối, bán sản phҭm 
(tương ứng với 2 chiến lược kéo và đҭy). 
       d) Bán hàng cá nhân: 
    - Bán hàng cá nhân là quá trình người bán khám phá, kích thích nhu cầu của khách hàng và đáp 
ứng nhu cầu đó kịp thời. 
    - Có nhiều loại bán hàng khác nhau (sinh viên nêu các hình thức bán hàng). 
Câu 3: 
       Hãy chọn một câu khҭu hiệu quảng cáo và phân tích nội dung của khҭu hiệu đó. 
Ĉáp án: 

  Yêu cầu sinh viên chọn 1 câu khҭu hiệu quảng cáo nào đó và phân tích nội dung của nó, qua 
đó biết được: 

• Thị trường mục tiêu của sản phҭm 
• Lợi ích mà sản phҭm mang lại cho khách hàng 
• Chiến lược định vị sản phҭm 

Câu 4: 
      Mục đích của các hoạt động quan hệ với công chúng? Trình bày về các hoạt động quan hệ với 
công chúng mà doanh nghiệp nơi bạn công tác hoặc quen biết đã thực hiện? 
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Ĉáp án: 
      Thế nào là hoạt động quan hệ với công chúng (QHCC)? 

- Quan hệ với công chúng (Public Relation) là các hoạt động truyền thông gián tiếp của 
doanh nghiệp nhằm gây thiện cảm của công chúng với doanh nghiệp và sản phҭm của nó. 

- Quan hệ với công chúng được thực hiện dưới nhiều hình thức như sau: 
• Mời báo chí, truyền hình về công ty tìm hiểu và viết bài về công ty cũng như các sản 

phҭm của công ty nhân các sự kiện quan trọng của công ty 
• Tổ chức các hoạt động văn nghệ, thể thao  
• Tham gia các hoạt động công cộng tại địa phương 
• Tài trợ cho các chương trình nhân đạo, từ thiện, các hoạt động văn nghệ thể thao có uy 

tín, tiếng vang. 
• Các hoạt động vận động hành lang 

  - Mục đích: Nhằm gây thiện cảm, tạo hình ảnh tôt đҽp về Bưu điện trong con mắt công 
chúng. Điều này giúp BD hoạt động sản xuất kinh doanh thuận lợi 

  -  Sinh viên cho các ví dụ về hoạt động QHCC của Bưu điện. 
Câu 5: 
      Tư tưởng “chӍ bán những thứ  mà  khách hàng cần” được thể hiện như  thế nào trong các quyết 
định xúc tiến? 
Ĉáp án: 

• Tư duy “Bán những thứ mà khách hàng cần” là tư duy bao trùm của Marketing, nó được 
thể hiện qua chương trình Marketing hỗn hợp nói chung, và qua các quyết định xúc tiến nói riêng. 
Cụ thể, các quyết định về xúc tiến đều phải căn cứ vào khách hàng.  

• Xúc tiến hay truyền thông Marketing phải căn cứ vào các đối tượng nhận tin khác nhau 
(khách hàng- thị trường mục tiêu) để lựa chọn kênh truyền thông, nội dung thông điệp. 
Hình thức truyền thông, thời gian truyền thông cũng phải phù hợp với đối tượng nhận tin 
(sinh viên cho ví dụ minh hoạ). 

• Sau khi truyền tin, người truyền tin (doanh nghiệp) cần phải thu nhận thông tin phản hӗi từ 
phía người nhận tin để đánh giá hiệu quả truyền tin và hiệu chӍnh nội dung cũng như 
phương thức truyền tin sao cho phù hợp với người nhận tin. 

• Người  truyền tin (doanh nghiệp) cũng phải tiến hành nghiên cứu thị trường trước khi xây 
dựng chiến lược xúc tiến để hiểu rõ đối tượng nhận tin. Đó là cơ sở để xây dựng chiến lược 
truyền thông có hiệu quả. Sau khi thực hiện hoạt động truyền thông, người truyền tin cũng 
phải điều tra thị trường để nắm được mức độ thay đổi nhận thức của khách hàng. 

• Như vậy, các quyết định về xúc tiến cũng xuất phát từ thị trường. 
Câu 6: 
       Phân tích ưu nhược điểm của các phương tiện quảng cáo. 
Ĉáp án: 

• Báo chí: Có ưu điểm là phạm vi tiếp cận rộng, chi phí thấp, thời gian tiếp cận nhanh. 
Nhược điểm là tuổi thọ ngắn,  chất lượng in ấn không tốt 

• Tạp chí: Có ưu điểm là chuyên môn hoá cao Æ độ chọn lọc độc giả cao, tuổi thọ dài hơn 
báo; chất lượng in ấn tốt hơn, có trang dành riêng cho quảng cáo. Nhược điểm là lượng 
phát hành ít, thời gian đến tay độc giả lâu. 

• Truyền hình: Có ưu điểm là kết hợp cả hình ảnh, âm thanh, màu sắc, ngôn ngữ; đối tượng 
khán giả rộng rãi, phạm vi phủ sóng ngày càng rộng. Nhược điểm là thời gian lưu hình 
ngắn, chi phí cao, ít chọn lọc khán giả. 

• Radio: Có ưu điểm là phạm vi phủ sóng rộng, thính giả rộng lớn và tiếp nhận được thông 
tin bất kǤ lúc nào, chi phí thấp. Hạn chế ở chỗ chӍ tác động bằng âm thanh đến  khách 
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hàng nên ít hấp dүn, thời gian lưu tin rất ngắn.  
• Internet: Có ưu điểm là phạm vi tiếp cận toàn cầu, tuổi thọ cao (có thể xem đi xem lại), chi 

phí thấp, kết hợp cả hình ảnh, âm thanh, ngôn ngữ. Nhược điểm của Internet ở Việt Nam 
là số người sӱ dụng còn ít, chi phí sӱ dụng còn cao. Do vậy phạm vi tiếp nhận thông tin 
còn hạn chế. 

• Biển quảng cáo: Chi phí thấp, tuổi thọ cao, sӱ dụng được màu sắc. 
• Thư quảng cáo: (Direct mail) chọn lọc đối tượng, tính thuyết phục cao, chi phí thấp (tính 

theo hiệu quả). Nhược điểm là tӹ lệ hӗi âm thấp. 
• Bao bì quảng cáo… Vừa bảo vệ hàng hoá, đӗng thời là phương tiện quảng cáo hiệu qủa, 

tiết kiệm chi phí. 
• Mỗi loại có ưu điểm và nhược điểm riêng. Thông thường nên kết hợp các hình thức quảng 

cáo khác nhau để tăng hiệu quả. 
Chưѫng 10     (KӃ hoҥch hoá Marketing) 
Câu 1: 
      Các bước lập kế hoạch chiến lược công ty 
Ĉáp án: 
         Bước 1: Xác định sứ mệnh của công ty. Nếu công ty đã hoạt động thì cần xem xét lại sứ 
mệnh công ty đã công bố xem có còn phù hợp không. Nếu công ty mới thành lập thì cần xây dựng 
sứ mệnh cho nó từ đầu (chi tiết hơn xin xem phụ lục 6 cuối chương ). 
         Bước 2: Phân tích môi trường và nguӗn lực. Công ty cần phân tích rõ ảnh hưởng của các yếu 
tố môi trường (bao gӗm môi trường bên ngoài và môi trường nội bộ) đến hoạt động của nó. Đây 
là quá trình phân tích SWOT. Bước này cho biết công ty đang ở đâu?  
          Bước 3: Thiết lập mục tiêu cho công ty. Các nhà quản lý công ty cần thiết lập các mục tiêu 
để công ty hướng tới nhằm thực hiện được sứ mệnh đặt ra. Mục tiêu cũng là tiêu chuҭn để đánh 
giá kết quả hoạt động của công ty. Nói cách khác, công ty phải chӍ rõ họ cần phải đi tới đâu? 
        Bước 4: Lựa chọn chiến lược để công ty đạt được mục tiêu đó, tức là cho biết công ty đạt các 
mục tiêu đặt ra như thế nào? Chiến lược của công ty phải khai thác được thế mạnh, khắc phục 
được điểm yếu, nắm lấy cơ hội và vượt qua được thách thức. 
Câu 2: 
        Quá trình lập kế hoạch Marketing chiến lược 
Ĉáp án: 
       Quá trình lập kế hoạch Marketing chiến lược bao gӗm các bước sau đây: 

• Phân tích thị trường và chiến lược marketing hiện tại 
• Phân tích SWOT 
• Xác định các mục tiêu marketing 
• Lựa chọn thị  trường mục tiêu 
• Xây dựng các chiến lược marketing mix 
• Đề ra chương trình hành động 
• Kiểm tra việc thực hiện kế hoạch 

       Sinh viên phân tích từng bước nêu trên 
Câu 3: 

Các kiểu chiến lược của công ty dүn đầu thị trường  
Ĉáp án: 

Các công ty dүn đầu thị trường có thể bị đe doạ bởi các công ty thách thức thị trường. Do vậy, 
họ muốn giữ vị thế đứng đầu trên thị truờng. Muốn vậy, họ phải tập trung vào 3 hướng sau đây: 
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• Mở rộng nhu cầu trên thị trường  
• Bảo vệ thị phần hiện tại  
• Chiếm lƭnh thêm thị phần 

       Sinh viên trình bày chi tiết các chiến lược trên. 
Câu 4: 

Các kiểu chiến lược của công ty thách thức trên thị trường 
Ĉáp án: 

Đây là chiến lược của các công ty có ưu thế nhất định về công nghệ, kӻ thuật, tài chính so với 
công ty dүn đầu. Do vậy họ có thể tấn công công ty dүn đầu bằng các chiến lược sau đây: 

•  Chiến lược tấn công trực diện 
•  Chiến lược tấn công mạn sườn 
•  Chiến lược tấn công vu hӗi 

       Sinh viên trình bày chi tiết các chiến lược trên. 
Câu 5: 
       Các kiểu chiến lược của công ty đi theo, và của công ty nép góc 
Ĉáp án: 
        Các công ty đi theo thường là các công ty không mạnh, cho nên chiến lược của họ cũng tránh 
đối đầu với các đối thủ mạnh. Họ có thể áp dụng các chiến lược sau: 

• Chiến lược theo sát: Các công ty đi theo cố gắng theo sát các công ty dүn đầu (về các 
chiến lược Marketing mix), nhưng tránh gây sự chú ý của các công ty dүn đầu. 

• Chiến lược theo sau có khoảng cách: theo sau nhưng có sự khác biệt trong các chính 
sách Marketing mix. 

• Chiến lược theo sau có chọn lọc: tập trung vào một số đoạn thị trường có khả năng thu 
lợi nhuận cao, tránh cạnh tranh trực tiếp.  

Chiến lược của các công ty nép góc 
         Các công ty nép góc là các công ty nhỏ bé trên thị trường. Họ muốn tìm một chỗ đứng trên 
thị trường mà các công ty lớn bỏ qua, như vậy họ tránh đối đầu với các công ty lớn. Họ thực hiện 
chiến lược “Lấp chỗ trống” trên thị trường, chuyên môn hoá theo sản phҭm, theo khách hàng. Họ 
cần phải xác định được các chỗ còn bỏ trống trên thị trường với các điều kiện sau đây: 

• Có quy mô đủ lớn và có thể mang lại lợi nhuận, dù ít 
• Có tiềm năng tăng trưởng 
• Các đối thủ cạnh tranh lớn bỏ rơi  
• Phù hợp với năng lực và sở trường của công ty 
• Có khả năng bảo vệ được khi bị tấn công 

         Chiến lược này còn được gọi là “chiến lược thị trường ngách”. 
Câu 6: 

 Trình bày mô hình các chiến lược chung của Michael Porter  
Ĉáp án: 
         Michael Porter đã xây dựng một mô hình trong đó ông vạch ra 3 chiến lược sau đây để thắng 
lợi trong một môi trường cạnh tranh: 

• Dẫn đầu về chi phí tổng thể: sản xuất sản phҭm tiêu chuҭn hoá với chi phí thấp. Từ đó 
công ty có thể giảm giá và đặt giá thấp hơn các đối thủ khác hay quảng cáo mạnh hơn 
các đối thủ. Với lợi thế về chi phí, công ty có thể đạt được lợi nhuận cao hơn các đối thủ. 

• Khác biệt hoá: Bán với giá cao hơn giá trung bình các sản phҭm khác biệt hơn về thiết 
kế, chất lượng, thương hiệu…Như vậy, công ty cũng đạt được lợi nhuận cao. 
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• Tập trung: Tập trung vào một thị trường nhỏ đặc biệt nào đó (chuyên môn hoá cao). Do 
vậy, có thể đáp ứng được các đòi hỏi cao của thị trường, và thu được giá cao. Do vậy, 
công ty cũng đạt được lợi nhuận cao. 

Câu 7: 
       Phân tích mô hình tổ chức bộ máy Marketing trong doanh nghiệp. 
Ĉáp án: 

Để thực hiện các hoạt động Marketing công ty cần phải có bộ máy tương ứng. Đó là hệ thống 
bộ máy tổ chức Marketing. 

Đối với các công ty nhỏ, bộ máy tổ chức Marketing có thể chӍ do một vài người đảm nhiệm 
tất cả các hoạt động Marketing như nghiên cứu Marekting, tổ chức tiêu thụ, tổ chức truyền thông 
Marketing, cung cấp các dịch vụ khách hàng…  
       Đối với các công ty lớn, người ta phải xây dựng một bộ máy tổ chức Marketing có quy củ. 
Thông thường có thể tổ chức bộ máy Marketing theo các mô hình sau đây: 

• Tổ chức theo chức năng 
• Tổ chức theo nguyên tắc địa lý (địa dư) 
• Tổ chức theo sản phҭm 
• Tổ chức theo khách hàng 
• Tổ chức theo kiểu hỗn hợp sản phҭm – khách hàng.        

Câu 8: 
       Dùng ma trận Ansoff để xây dựng các chiến lược sản phҭm thị trường cho một sản phҭm nào 
đó. 
Ĉáp án: 
      Trước hết, sinh viên cần nêu tóm tắt lý luận tổng quát về chiến lược sản phҭm-thị trường qua 
ma trận Ansoff: 
     - Chiến lược sản phҭm - thị trường dựa vào việc kết hợp 2 giá trị của 2 biến số là sản phҭm và 
thị trường để tạo ra 4 chiến lược (vẽ ma trận kết hợp 2 biến số đó - ma trận Ansoff) như sau: 

a.  Chiến lược xâm nhập thị trường (sản phҭm hiện tại- thị trường hiện tại) 
b.  Chiến lược mở rộng thị trường ( sản phҭm hiện tại- thị trường mới) 
c.  Chiến lược phát triển sản phҭm mới (sản phҭm mới- thị trường hiện tại) 
d.  Chiến lược đa dạng hoá (sản phҭm mới- thị trường mới) 

     - Giải thích thêm  các biện pháp thực hiện từng chiến lược. Cho ví dụ minh hoạ. 
      Sau đó sinh viên chọn 1 sản phҭm nào đó và áp dụng 4 chiến lược. 
Chưѫng 11     (Marketing quӕc tӃ) 
Câu 1: 
        Phân tích nội dung của Marketing quốc tế 
Ĉáp án: 
        Marketing quốc tế là Marketing ứng dụng vào môi trường kinh doanh quốc tế. Do vậy, nó có 
những nội dung khác biệt so với Marketing áp dụng trong nước. Khi bước vào một môi trường 
kinh doanh mới tại một quốc gia nào đó, công ty phải giải quyết các vấn đề: 

• Chiến lược xâm nhập thị trường mới 
• Các chiến lược Marketing hỗn hợp cho thị trường mới 
• Cơ cấu hoạt động của công ty trong thị trường mới 

Câu 2: 
       Các cơ cấu công ty khác nhau để xâm nhập thị trường thế giới? 
Ĉáp án 
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      Để xâm nhập vào thị trường thế giới, doanh nghiệp có thể tổ chức các cơ cấu như sau: 
1) Phương pháp đơn giản nhất là xuất khҭu qua các trung gian xuất nhập khҭu 
2) Phương pháp cao hơn là nhà sản xuất tổ chức các chi nhánh bán hàng, hay các công ty con 

tại thị trường nước ngoài 
3) Phương pháp thứ ba là hợp đӗng sản xuất theo bản quyền 
4) Phương pháp thứ tư, công ty xây dựng cơ sở sản xuất của mình tại nước ngoài dưới dạng 

liên doanh hay 100% vốn của công ty  
5) Phương pháp thứ năm là các xí nghiệp toàn cầu 
Sinh viên phân tích ưu nhược điểm của từng phương pháp. 

 Câu 3: 
        Phân tích đặc điểm chung của môi trường Marketing quốc tế 
Ĉáp án: 
       Môi trường Marketing quốc tế có các đặc điểm cơ bản sau đây: 
      a) Đặc điểm chung của môi trường kinh tế quốc tế 

• Xu hướng toàn cầu hoá của các nền kinh tế 
• Các xu hướng liên kết khác nhau giữa các doanh nghiệp để tăng sức cạnh tranh 
• Mô hình kinh tế thị trường mở được nhiều quốc gia áp dụng 
• Đầu tư quốc tế tăng nhanh 
b) Môi trường kinh tế của nước nhập khҭu thể hiện qua:cơ sở hạ tầng; mức độ phát triển kinh 

tế. Theo mức sống, có thể chia thành 5 nhóm nước. Theo mức độ phát triển kinh tế, có thể 
chia thành 5 nhóm nước. sinh viên trình bày chi tiết các nhóm này. 

c) Môi trường văn hoá - xã hội ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng của khách hàng  
d) Môi trường chính trị - xã hội của cả nước xuất khҭu và nước nhập khҭu đều ảnh hưởng, 

thậm chí chi phối hoạt động xuất nhập khҭu. 
e) Khung cảnh luật pháp đàm phán quốc tế cũng chi phối các hoạt động kinh doanh quốc tế. 

Câu 4:   
       Nghiên cứu thị trường trong Marketing quốc tế có những nội dung gì? 
Ĉáp án: 

Nội dung nghiên cứu thị trường quốc tế là: 

•   Nghiên cứu tiềm năng thị trường, tức là nghiên cứu, dự báo nhu cầu, đặc điểm tâm lý, thị 
hiếu cuả khách hàng, các biến số về dân số học, về hành vi, phong cách sống, về văn 
hoá… 

•   Nghiên cứu khả năng xâm nhập thị trường. Đó là các điều kiện về địa lý, về hạ tầng giao 
thông, về vận chuyển, về tình hình cạnh tranh, về luật pháp thương mại, thủ tục hành 
chính… 

Câu 5: 
      Các chiến lược xuất khҭu khác nhau? Hãy tìm các ví dụ về các công ty Việt Nam sӱ dụng các 
chiến lược xuất khҭu khác nhau. 
Ĉáp án: 

Để lựa chọn thị trường xuất khҭu, công ty phải xây dựng chiến lược xuất khҭu trên cơ sở giải 
quyết mối tương quan giữa năng lực, thế mạnh của công ty và số lượng các thị trường có thể xâm 
nhập. Khi lựa chọn chiến lược thị trường xuất khҭu, công ty phải căn cứ vào các nhân tố như: các 
nhân tố thuộc về công ty; các nhân tố về sản phҭm; các nhân tố về thị trường (nhu cầu, thị hiếu, 
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cạnh tranh, pháp luật…) và các nhân tố Marketing. 
Có thể có 2 dạng chiến lược xuất khҭu sau đây: 
Thứ nhất, đó là chiến lược phát triển theo chiều sâu.  
Trong chiến lược này công ty chӍ tập trung vào một số ít các thị trường trên cơ sở thế mạnh 

của công ty. 
Chiến lược này có các ưu điểm sau đây: 
-  Công ty có thể tận dụng được thế mạnh của mình theo hướng chuyên môn hoá sâu.  
-  Công ty có thể hiểu biết thị trường tốt hơn, xây dựng mối quan hệ thân thiện với đối tác. 
Tuy nhiên, mặt yếu của chiến lược này là độ mạo hiểm cao do công ty tập trung đầu tư vào 

một số ít thị trường, nếu các thị trường này có các biến động bất lợi. 

Thứ hai, đó là chiến lược mở rộng thị trường. 
Theo chiến lược này, công ty đӗng thời xâm nhập vào nhiều thị trường khác nhau. Ѭu điểm  

của chiến lược này là công ty có thể phân tán được rủi ro kinh doanh theo kiểu “không bỏ trứng 
vào cùng một giỏ”. Nhược điểm của nó là phân tán năng lực tiếp thị, khó quản lý. 

Về các phương pháp lựa chọn thị trường xuất khҭu, công ty có thể lựa chọn hai phương pháp 
sau đây: 

Thứ nhất, đó là phương pháp thụ động. Theo phương pháp này, công ty chӍ hạn chế hoạt 
động trong phạm vi đáp ứng nhu cầu của các đơn đặt hàng của nước ngoài, hoặc bán hàng qua các 
đại lý xuất khҭu. Đây là phương thức làm ăn nhỏ, tạm thời. 

Thứ hai, đó là phương pháp chủ động. Theo phương pháp này, công ty hoặc là tìm thị 
trường xuất khҭu tương tự như thị trường nội địa (còn gọi là phương pháp mở rộng thị truờng về 
địa lý), hoặc là dần dần tuyển chọn các thị trường có độ hấp cao. 
Câu 7:   
         Các phương thức xâm nhập thị trường quốc tế khác nhau? Tìm các ví dụ về các công ty sӱ 
dụng các chiến lược xâm nhập thị trường khác nhau? 
Ĉáp án: 

Có những phương pháp khác nhau để bước vào một thị trường nước ngoài, và mỗi phương 
pháp tiêu biểu cho mức độ dấn sâu vào thị trường quốc tế. Thông thường, cách thức kinh doanh ở 
các thị trường nước ngoài được lựa chọn từ hình thức đơn giản đến phức tạp. Để xâm nhập vào 
một thị trường nước ngoài, công ty có thể lựa chọn các phương pháp sau đây: xuất khẩu gián tiếp; 
xuất khẩu trực tiếp; nhượng giấy phép; liên doanh; đầu tư trực tiếp.  

Các phương pháp này, theo thứ tự càng về sau càng gánh chịu trách nhiệm cao hơn, rủi ro 
cao hơn nhưng hứa hҽn lợi nhuận cao hơn. Sinh viên trình bày chi tiết các phương pháp này. 
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