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CHƢƠNG I: NHẬP MÔN QUẢN TRỊ MARKETING 

 

I. KHÁI NIỆM MARKETING 

 - Đối với cá nhân: 

  Marketing là hoạt động của con ngƣời hƣớng tới sự thỏa mãn nhu cầu và ƣớc 

muốn thông qua các tiến trình trao đổi. 

 - Đối với tổ chức: 

  Marketing là tập hợp tất cả các hoạt động của doanh nghiệp nhằm thỏa mãn 

nhu cầu của thị trƣờng mục tiêu thông qua quá trình trao đổi, giúp doanh nghiệp 

đạt mục tiêu tối đa hóa lợi nhuận. 

 => Tóm lại: 

  Marketing là quá trình kế hoạch hóa và thực hiện các vấn đề về sản phẩm, 

định giá, chiêu thị và phân phối cho sản phẩm, dịch vụ và ý tưởng để tạo ra sự 

trao đổi nhằm thỏa mãn các mục tiêu của cá nhân và tổ chức. 

II. CÁC KHÁI NIỆM CĂN BẢN CỦA MARKETING 

1. Nhu cầu thị trƣờng 

 a) Nhu cầu tự nhiên: 

 - Nhu cầu tự nhiên xuất hiện khi con ngƣời hoặc tổ chức nhận thấy một trạng 

thái thiếu hụt cần đƣợc đáp ứng bởi một hàng hóa hay dịch vụ nào đó. 

 - Nhu cầu tự nhiên là bản chất vốn có của con ngƣời (tổ chức), nó tồn tại vĩnh 

viễn. Ngƣời kinh doanh không thể sáng tạo ra mà chỉ có thể phát hiện ra nó để 

tìm cách đáp ứng. 

  - Ví dụ:  

 Khát là nhu cầu tự nhiên cần phải đƣợc đáp ứng bằng một loại nƣớc uống nào 

đó? Thậm chí có thể là nƣớc lã. 

 Lạnh là nhu cầu tự nhiên cần phải đƣợc sƣởi ấm bằng bất cứ vật gì có thể. 

 Đói là nhu cầu tự nhiên cần phải đƣợc đáp ứng bằng một loại thức ăn nào đó? 

 b) Mong muốn: 

 - Mong muốn là nhu cầu tự nhiên nhƣng đã đƣợc chia sẻ bởi kiến thức, văn 

hóa và cá tính của con ngƣời. Nó hình thành khi ngƣời tiêu dùng đã hƣớng nhu 

cầu tự nhiên của họ vào một hàng hóa cụ thể. 
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  - Cùng một nhu cầu tự nhiên những nhóm ngƣời tiêu dùng khác nhau thƣờng 

có những mong muốn khác nhau, đòi hỏi các doanh nghiệp phải nghiên cứu cụ 

thể đặc điểm và hành vi ngƣời tiêu dùng mới có thể xác định đƣợc. 

 - Ví dụ:  

 Đói, khát là nhu cầu tự nhiên cần phải đƣợc đáp ứng bằng một loại thực phẩm 

nào đó? 

 Dựa vào kinh nghiệm quá khứ và đặc tính cá nhân, một ngƣời cụ thể sẽ biết 

thỏa mãn cái đói, cái khát của họ nhƣ thế nào, bằng loại thực phẩm nào? 

=> Nếu là một ngƣời Mỹ thì có thể là 1 cái hamburger của KFC, Mc Donald, khoai 

tây chiên và một lon coca cola hay pepsi. 

  Trong khi đó một ngƣời Việt sẽ mong muốn có cơm, canh, cá và một chén 

nƣớc mắm hoặc một tô phở. 

 c) Nhu cầu có khả năng thanh toán: 

 Mong muốn đƣợc đảm bảo bởi khả năng mua sẽ trở thành nhu cầu có khả 

năng thanh toán. 

 Marketing phải cung cấp cho khách hàng những sản phẩm mà họ có thể mua 

đƣợc với giá cả phù hợp với sức mua và sẵn có tại nơi họ có thể mua.  

2. Sản phẩm và dịch vụ 

 - Các doanh nghiệp tiếp cận nhu cầu của khách hàng bằng cách đƣa ra những 

giá trị, là tập hợp các lợi ích mà họ cam kết nhằm thỏa mãn nhu cầu khách hàng.  

 - Các giá trị đƣợc thực hiện thông qua một số kết hợp các sản phẩm, dịch vụ, 

thông tin và kinh nghiệm cống hiến cho thị trƣờng nhằm thỏa mãn nhu cầu cấp 

thiết hoặc mong muốn của khách hàng. 

 - Không nên chỉ quan tâm đến những sản phẩm cụ thể mà cần chú trọng đến 

những lợi ích và kinh nghiệm mà sản phẩm đó đem lại. 

 - Ví dụ: 

Bạn muốn bán một cái khoan. 

 -> Bạn nghĩ rằng người tiêu dùng cần một cái khoan. 

-> Hay nhu cầu thực sự của ngƣời tiêu dùng là có một cái lỗ trên một vật nào 

đó? 

=> Sản phẩm mà bạn cung cấp trên thị trƣờng mới chỉ là công cụ để giải quyết 

vấn đề của khách hàng và chƣa phải là giải pháp tối ƣu -- dễ dàng bị thất bại 

nếu đối thủ cạnh tranh nghĩ ra đƣợc những sản phẩm có thể thỏa mãn tốt hơn cả 

về lợi ích và giá cả nhu cầu của khách hàng. 
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3. Giá trị, sự thỏa mãn 

 - Giá trị cung cấp cho khách hàng là sự khác biệt giữa tổng giá trị và tổng chi 

phí của khách hàng. 

 Tổng giá trị khách hàng là toàn bộ lợi ích mà khách hàng mong đợi nhận 

đƣợc từ việc sử dụng sản phẩm, dịch vụ. 

 Tổng chi phí của khách hàng là toàn bộ chi phí bỏ ra để có đƣợc sản 

phẩm. 

- Sự thoả mãn của khách hàng: 

 Là kết quả người mua cảm nhận được từ sản phẩm khi chuyển giao giá 

trị so với mong đợi của ngƣời mua. 

 Đƣợc hình thành dựa trên sự so sánh giữa giá trị cảm nhận đƣợc khi họ 

tiêu dùng sản phẩm so với những kỳ vọng về giá trị trƣớc khi mua hàng.  

 - Nếu giá trị cảm nhận lớn hơn giá trị kỳ vọng khách hàng sẽ thỏa mãn và 

ngƣợc lại. Sự hài lòng của khách hàng có tác động quan trọng lên hành vi mua 

tƣơng lai của khách hàng. Những khách hàng hài lòng sẽ tiếp tục mua và truyền 

miệng với những ngƣời khác về kinh nghiệm tốt của mình. Ngƣợc lại, nhựng 

khách hàng không hài lòng thƣờng sẽ đến với đối thủ cạnh tranh và chê bai sản 

phẩm của doanh nghiệp với những ngƣời khác. 

4. Trao đổi, giao dịch và quan hệ 

 a) Trao đổi: 

 - Trao đổi là hành động tiếp nhận một thứ mong muốn từ một ngƣời khác bằng 

cách trao lại cho họ một thứ gì đó. 

 - Trao đổi là điều kiện để tồn tại và phát triển hoạt động Marketing.  

 - Để trao đổi diễn ra cần phải có các điều kiện sau: 

 Có hai hoặc nhiều bên với những nhu cầu chƣa đƣợc thỏa mãn. 

 Các bên đều có mong muốn và khả năng thỏa mãn nhƣng nhu cầu đó. 

 Các bên có thể trao đổi thông tin với nhau. 

 Mỗi bên đều có những thứ có thể trao đổi (có giá trị với bên kia). 

 b) Giao dịch: 

 - Nếu hai bên cam kết trao đổi đã đàm phán và đạt đƣợc một thỏa thuận thì ta 

nói một giao dịch đã diễn ra. 

 - Giao dịch chính là đơn vị cơ bản của trao đổi.  
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 - Một giao dịch kinh doanh liên quan đến ít nhất hai vật có giá trị, những điều 

kiện đƣợc thỏa thuận, một thời điểm thích hiện một nơi chốn phù hợp, một hệ 

thống pháp lý phát sinh để hỗ trợ và ràng buộc các bên giao dịch thực hiện đúng 

cam kết. 

 - Ví dụ: A đƣa B khoản tiền 3 trđ để nhận về một chiếc tivi => giao dịch kinh 

doanh bằng tiền. Nhƣng tiền không phải là giá trị thƣơng mại duy nhất. 

  C đƣa A một cái tivi nhận về một cái tủ lạnh; A sửa xe máy cho B, B sẽ 

làm bài tập cho A => giao dịch hoán vật. Giá trị thƣơng mại là hàng hóa, dịch vụ. 

 - Giao dịch khác với chuyển giao: chuyển giao là không có sự ràng buộc, không 

có những điều kiện cụ thể. Ví dụ: A đƣa B một món quà, một sự trợ giúp. 

 c) Quan hệ: 

 - Marketing giao dịch là một phần của Marketing quan hệ. 

 - Marketing quan hệ xây dựng, nuôi dƣỡng và duy trì các mối quan hệ xã hội, 

kinh tế và kỹ thuật chặt chẽ và lâu dài với các đối tác quan trọng nhƣ khách 

hàng, nhà cung cấp, nhà phân phối với mục tiêu các bên cùng có lợi. 

5. Thị trƣờng – Khách hàng 

Ai mua sản phẩm và dịch vụ? 

Thị trƣờng của một doanh nghiệp chính là tập hợp khách hàng hiện tại và 

khách hàng tiềm năng của doanh nghiệp đó, những ngƣời có mong muốn, có khả 

năng mua và có điều kiện thực hiện hành vi mua sản phẩm của họ. 

III. HỆ THỐNG MARKETING HIỆN ĐẠI 
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1. Quan điểm cơ bản của Marketing 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 a) Quan điểm sản xuất: 

 - Sản xuất sẽ tạo ra nhu cầu cho chính nó. 

Quan điểm sản xuất 

Quan điểm sản phẩm 

Quan điểm bán hàng 

Quan điểm Marketing 

Quan điểm Marketing xã hội 

 Ngƣời tiêu dùng yêu thích sản phẩm dễ tìm mua 

và có giá thấp. 

 

 Ngƣời tiêu dùng yêu thích sản phẩm có chất 

lƣợng tốt nhất, có nhiều công dụng và tính năng 

mới. 

 Ngƣời tiêu dùng sẽ mua sản phẩm chỉ khi công 

ty xúc tiến/bán chúng. 

 

 Tập trung vào nhu cầu/mong muốn của thị 

trƣờng mục tiêu và mang lại sự hài lòng cho 

khách hàng tốt hơn đối thủ cạnh tranh. 

 Tập trung vào nhu cầu/mong muốn của thị 

trƣờng mục tiêu và cung cấp giá trị cao hơn. 

M
ô
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n
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Nhà cung ứng 

Đối thủ  

cạnh tranh 
Doanh nghiệp 

 

Kênh trung gian 

 phân phối 

Thị trƣờng 

ngƣời sử dụng cuối cùng  
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 - Nếu sản xuất sản phẩm với khối lƣợng lớn, bán rộng rãi trên thị trƣờng với 

giá thấp chắc chắn ngƣời tiêu dùng sẽ mua. 

 - Doanh nghiệp quan tâm đến sản xuất vì cho rằng sản phẩm sẽ tự bán. Họ 

tìm mọi cách để hoàn thiện quy trình công nghệ, chuyên môn hóa và hợp lý hóa 

lao động sao cho đạt năng suất cao nhất. 

 => Quan điểm này thƣờng chỉ thành công trong điều kiện thị trƣờng có nhu 

cầu cao, sản phẩm sản xuất ra chắc chắn tiêu thụ đƣợc, cạnh tranh chƣa có. Chủ 

yếu là cạnh tranh về giá bán, về khả năng cắt giảm chi phí của doanh nghiệp. 

 b) Quan điểm sản phẩm: 

 - Yếu tố quyết định của doanh nghiệp là sản phẩm có chất lƣợng tốt, có nhiều 

công dụng và tính năng mới. Nếu có sản phẩm tuyệt vời thì khách hàng tự đến 

với họ. 

 - Trọng tâm của quản trị là dành cho hoạt động nghiên cứu hoàn thiện và cải 

tiến sản phẩm đã có sao cho tốt hơn đối thủ cạnh tranh. 

 => Việc nâng cao chất lƣợng sản phẩm là rất cần thiết nhƣng cũng chỉ giúp 

cho doanh nghiệp thành công trong một số điều kiện thị trƣờng nhất định. Khi 

nhu cầu thị trƣờng thay đổi, những sản phẩm thay thế xuất hiện với tính năng tác 

dụng cao hơn thì dù sản phẩm của doanh nghiệp có tốt đến mấy cũng không còn 

ngƣời mua. 

 c) Quan điểm bán hàng: 

 Doanh nghiệp tập trung quản trị vào khâu tiêu thụ, tìm mọi cách để bán đƣợc 

những sản phẩm mà họ sản xuất ra với mục tiêu là bán càng nhiều sản phẩm 

càng tốt. Lợi nhuận dựa trên doanh số bán dù có thể làm thiệt hại cho ngƣời tiêu 

dùng. 

 => Chỉ còn có thể áp dụng ở những sản phẩm có nhu cầu thụ động, những sản 

phẩm mà ngƣời mua thƣờng không nghĩ đến việc mua nhƣ sản phẩm bảo hiểm. 

 d) Quan điểm Marketing: 

 - Doanh nghiệp tìm kiếm lợi nhuận thông qua sự thỏa mãn nhu cầu của các 

nhóm khách hàng mục tiêu. 

 - Doanh nghiệp phải xuất phát từ nhận dạng nhu cầu của khách hàng rồi sau 

đó phát triển các sản phẩm, dịch vụ và các phƣơng pháp kinh doanh nhằm thỏa 

mãn những nhu cầu này một cách tối ƣu nhất. 

Có sự khác biệt gì giữa hai quan điểm bán hàng và Marketing? 

 e) Quan điểm Marketing xã hội: 
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 - Quan điểm này cho rằng tổ chức nên xác định nhu cầu, mong muốn và sự 

quan tâm của thị trƣờng mục tiêu. Sau đó, cung ứng những giá trị cao hơn cho 

khác hàng theo cách duy trì hoặc cải thiện sự tốt đẹp của xã hội và của khách 

hàng. 

 - Quan điểm Marketing xã hội kêu gọi những ngƣời làm Marketing cân bằng ba 

đối trọng cơ bản khi làm các chính sách Marketing: lợi nhuận công ty, mong muốn 

của khách hàng và lợi ích của xã hội. 

 - Ví dụ: bao bì bảo vệ môi trƣờng, thực phẩm dinh dƣỡng. 

2. Vai trò của Marketing 

 a. Đối với doanh nghiệp: 

 - Giúp doanh nghiệp tồn tại lâu dài trên thị trƣờng vì nó cung cấp khả năng 

thích ứng với những thay đổi của thị trƣờng. 

 - Tạo sự kết nối các hoạt động sản xuất của doanh nghiệp với thị trƣờng trong 

tất cả các giai đoạn của quá trình tái sản xuất. 

 - Là chức năng quản trị quan trọng nhất trong doanh nghiệp. Nó định hƣớng 

cho các hoạt động của các chức năng khác nhƣ sản xuất, nhân sự, tài chính theo 

những chiến lƣợc đã định. 

 b. Đối với người tiêu dùng: 

 Cung cấp 5 lợi ích kinh tế đối với khách hàng:  

 Hữu ích về hình thức & đặc tính sản phẩm: sáng tạo ra nhiều chủng loại 

sản phẩm có thể làm thỏa mãn nhu cầu và mong muốn của khách hàng. 

 Hữu ích về địa điểm: khi sản phẩm có mặt đúng nơi mà có ngƣời muốn 

mua nó. 

 Hữu ích về thời gian: việc dự trữ sản phẩm để có sẵn ngay khi ngƣời 

tiêu dùng cần. 

 Hữu ích về sở hữu: khi kết thúc hành vi mua bán ngƣời mua có toàn 

quyền sở hữu và sử dụng sản phẩm. 

 Hữu ích về thông tin: cung cấp thông tin cho khách hàng qua các thông 

điệp quảng cáo, thông điệp của ngƣời bán hàng. 

 c. Đối với xã hội: 

 Nâng cao chất lƣợng đời sống xã hội. 

IV. QUẢN TRỊ MARKETING 

1. Khái niệm 
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 Quản trị marketing là quá trình lập kế hoạch, định giá, khuyến mãi, phân phối 

hàng hóa, dịch vụ và ý tƣởng để trao đổi với các nhóm khách hàng mục tiêu, thỏa 

mãn những mục đích của khách hàng và tổ chức. 

2. Mục tiêu của quản trị Marketing (3C) 

 a) Khách hàng (customers): thỏa mãn khách hàng 

 - Làm cho họ hài lòng. 

 - Làm cho họ trung thành. 

 - Thu hút thêm khách hàng mới. 

 b) Cạnh tranh (competition): chiến thắng trong cạnh tranh 

 - Hấp dẫn khách hàng bằng những gì mà đối thủ cạnh tranh không có.  

 - Theo dõi chặt đối thủ cạnh tranh. 

 - Đánh bại đối thủ cạnh tranh trong lĩnh vực có tính chất quyết định nhất. 

 c) Doanh nghiệp (company): lợi nhuận lâu dài 

 - Đạt đƣợc lợi nhuận cao. 

 - Bảo đảm duy trì mức lợi nhuận lâu dài. 

3. Phát triển Marketing Mix 

 - Những ngƣời làm Marketing sử dụng nhiều công cụ nhằm khơi dậy những 

đáp ứng mong muốn từ khách hàng mục tiêu. Những công cụ này hình thành nên 

Marketing hỗn hợp (Marketing mix). 

 - Các công cụ marketing cụ thể (4P): 
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 - Từ quan điểm của ngƣời mua, mỗi công cụ Marketing đƣợc thiết kế tƣơng 

ứng với các lợi ích cho khách hàng (4C): 

4 P’s & 4C’s của Marketing Mix 

 

 

 

 

 

4. Quy trình quản trị Marketing  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sản phẩm  (Product) 

Giá  (Price) 

Phân phối  (Place) 

Xúc tiến  (Promotion) 

Giá trị cho khách hàng  (Customer value) 

Chi phí của khách hàng  (Cost to the Customer) 

Sự tiện lợi (Convenience) 

Truyền thông (Communication) 

Phân tích cơ 

hội 

Marketing 

Nghiên cứu 

và chọn lựa 

thị trƣờng 

Thiết kế 

chiến lƣợc 

Marketing 

Lập kế 

hoạch, 

chƣơng trình 

Marketing 

Tổ chức,  

thực hiện  

và kiểm soát 

 các nỗ lực 

Marketing 

4 P’s 

 

4 C’s 

 

Sản phẩm 

Kết hợp “sản phẩm - dịch 

vụ” doanh nghiệp đƣa ra 

thị trƣờng mục tiêu 

Giá 

Số tiền mà khách hàng 

phải trả để có đƣợc sản 

phẩm  

Xúc tiến 

Hoạt động thuyết phục 

thị trƣờng mục tiêu mua 

sản phẩm 

Phân phối 

Hoạt động của doanh 

nghiệp làm cho hàng hóa 

luôn có sẵn 

 

Thị trƣờng mục tiêu 

Định vị mong muốn 
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CHƢƠNG II:  

PHƢƠNG PHÁP PHÂN TÍCH THỊ TRƢỜNG 
 

I. QUẢN TRỊ THÔNG TIN MARKETING 

1. Tầm quan trọng của thông tin 

 - Doanh nghiệp cần thông tin về: 

 Môi trƣờng marketing. 

 Cạnh tranh. 

 Nhu cầu khách hàng. 

 - Nhà quản trị không cần nhiều thông tin mà họ cần thông tin hữu ích. 

2. Hệ thống thông tin Marketing (MIS) 

 a) Khái niệm: 

 Hệ thống thông tin Marketing bao gồm con ngƣời, công cụ và thủ tục để thu 

thập, phân loại, phân tích, đánh giá và phân phối thông tin cần thiết, kịp thời và 

chính xác cho ngƣời ra quyết định. 

 - Hệ thống thông tin Marketing giúp nhà quản trị: 

 Đánh giá nhu cầu thông tin. 

 Phát triển thông tin cần thiết. 

 Phân phối thông tin. 

 - Trƣớc hết, hệ thống sẽ tƣơng tác với những ngƣời sử dụng thông tin này_các 

nhà quản lý Marketing, các đối tác bên ngoài, nội bộ và những đối tác khác cần 

thông tin Marketing để đánh giá nhu cầu thông tin. Tiếp đến, nó sẽ phát triển 

thông tin cần thiết từ nguồn thông tin nội bộ, từ các hoạt động tình báo 

Marketing và nghiên cứu Marketing. Sau đó, giúp ngƣời sử dụng phân tích thông 

tin để có thông tin đúng kiểu để hổ trợ ra quyết định và quản trị mối quan hệ 

khách hàng. Cuối cùng, hệ thống thông tin Marketing phân phối thông tin 

Marketing và giúp các nhà quản lý sử dụng chúng khi ra quyết định. 
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 b) Chức năng của hệ thống thông tin Marketing: 

 - Đánh giá nhu cầu thông tin: 

  Một hệ thống thông tin tốt cân đối giữa những thông tin mà ngƣời sử dụng 

mong muốn và những thông tin họ thật sự cần và những gì mà doanh nghiệp có 

thể cung ứng.  

 - Phát triển thông tin: 

  Thông tin nhà quản trị cần có thể thu đƣợc từ: 

 Thông tin nội bộ: tập hợp thông tin từ các phòng ban chức năng trong 

doanh nghiệp.  

Ví dụ: Bộ phận kế toán chuẩn bị các báo cáo tài chính và các kết quả 

bán hàng, chi phí và ngân quỹ chi tiết. Báo cáo của bộ phận bán hàng 

về phản ứng của các nhà phân phối và các hoạt động của đối thủ cạnh 

tranh. Bộ phận Marketing cung cấp thông tin về các biến nhân khẩu 

học, tâm lý khách hàng, hành vi tiêu dùng ... 

CÁC NHÀ QUẢN TRỊ MARKETING VÀ NHỮNG NGƢỜI SỬ DỤNG THÔNG TIN KHÁC 

Phân tích Hoạch định Thực hiện Tổ chức Kiểm tra 

MÔI TRƢỜNG MARKETING 

Thị trƣờng Kênh 

Marketing 

Đối thủ 

cạnh tranh 

Công chúng Môi trƣờng  

vĩ mô mục tiêu 

Phát triển thông tin 

Thông tin 

nội bộ 

Phân tích 

thông tin 

Nghiên cứu 

Marketing 

Tình báo 

Marketing 

Phân phối và 

sử dụng 

thông tin 

Đánh giá  

nhu cầu 

thông tin 

HỆ THỐNG THÔNG TIN MARKETING 

 



 

 

 

 

 

 

 

12 
 

 Tình báo Marketing: thu thập và phân tích các thông tin công cộng về 

môi trƣờng Marketing và đối thủ cạnh tranh. 

Mục tiêu của tình báo Marketing là nhằm cải thiện việc ra quyết định 

chiến lƣợc, đánh giá và theo dõi các hoạt động của các đối thủ cạnh 

tranh và cung ứng một cách sớm nhất các báo động về các cơ hội và 

đe dọa. 

Tình báo hợp pháp và bất hợp pháp: hợp pháp – tìm hiểu, mua thông 

tin từ những nguồn chính thống nhƣ báo, đài, đại lý, nhà cung cấp, ... 

Bất hợp pháp – nghe lén, ăn cắp, cài gián điệp, mua chuộc, ... 

 Nghiên cứu Marketing: thiết kế, thu thập, phân tích và báo cáo dữ liệu 

về tình huống Marketing đặc biệt mà doanh nghiệp đang đối mặt.  

 - Phân phối thông tin: 

 Thông tin Marketing không có giá trị cho đến khi nó đƣợc sử dụng để ra các 

quyết định Marketing tốt hơn. Do đó, hệ thống thông tin phải làm cho các thông 

tin trở nên sẵn có đối với các nhà quản trị và những ngƣời ra quyết định 

Marketing hoặc quan hệ với khách hàng hàng ngày. Thông tin đƣợc phân phối 

đúng lúc đến đúng ngƣời đang cần: 

 Phân phối thông tin đều đặn cho việc ra quyết định có nghĩa là cung 

cấp cho các nhà quản trị với các báo cáo thành tích thƣờng kỳ, tình báo 

cập nhật và báo cáo về kết quả của các nghiên cứu. 

 Phân phối thông tin đột xuất cho những trƣờng hợp đặc biệt và các 

quyết định ngay lập tức. 

Ví dụ: Một nhà quản trị bán hàng có vấn đề với một khách hàng lớn có 

thể muốn một bản tóm tắt về doanh số và lợi nhuận trong năm qua. 

Hay một nhà quản trị cửa hàng bán lẻ đã hoàn thành một sản phẩm 

bán chạy nhất có thể muốn biết mức tồn kho hiện tại trong các cửa 

hàng khác.... 

II. QUY TRÌNH NGHIÊN CỨU MARKETING 

* Phƣơng pháp thực hiện: 

 Bƣớc 1: Hình thành nhu cầu nghiên cứu Marketing: 

 Theo dõi môi trƣờng xung quanh liên tục bằng hệ thống thông tin Marketing 

hay dựa trên báo cáo tài chính và thông tin phản hồi của khách hàng. 

 => Có cần nghiên cứu Marketing hay không? 

Bƣớc 2: Xác định vấn đề nghiên cứu: 
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 - Làm rõ các biểu hiện của vấn đề. 

 - Liệt kê các nguyên nhân tạo ra các biểu hiện đó. 

 - Liệt kê các giải pháp có thể để giải quyết vấn đề. 

 => Lỗ hổng thông tin: vấn đề nghiên cứu. 

 Bƣớc 3: Xây dựng mục tiêu nghiên cứu: 

 - Mục tiêu của nghiên cứu thăm dò, khám phá là thu thập những thông tin sơ 

cấp giúp xác định vấn đề và gợi ý các giả thuyết. 

 - Mục tiêu của nghiên cứu mô tả là mô tả sự việc nhƣ tiềm năng của thị 

trƣờng đối với sản phẩm hoặc các biến số nhân khẩu học và thái độ của khách 

hàng khi mua sản phẩm. 

 - Mục tiêu nghiên cứu quan hệ nhân quả là kiểm định các giả thuyết về mối 

quan hệ nguyên nhân kết quả. 

 Bƣớc 4: Xác định dạng nghiên cứu: 

 - Nghiên cứu thăm dò, khám phá. 

 - Nghiên cứu mô tả. 

 - Nghiên cứu nhân quả. 

Bƣớc 5: Xác định loại thông tin và nguồn gốc thông tin cần thiết: 

 Số liệu thứ cấp bao gồm những thông tin đã có trong một tài liệu nào đó, đã 

đƣợc thu thập cho một mục đích khác.  

 - Thông tin thứ cấp:  

 Thông tin nội bộ. 

 Thông tin bên ngoài. 

 Số liệu sơ cấp bao gồm những thông tin gốc đƣợc thu thập cho mục đích nhất 

định. 

 - Thông tin sơ cấp: đặc điểm để chọn lựa nguồn thông tin. 

 Tính phù hợp với mục tiêu nghiên cứu. 

 Tính hiện hữu. 

 Mức tin cậy của thông tin. 

 Tính cập nhật của thông tin. 

 Tốc độ thu thập. 

 Tính kinh tế trong thu thập. 

 Bƣớc 6: Xác định phƣơng pháp truy cập thông tin: 

 - Kỹ thuật thu thập thông tin thứ cấp: 
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 Hồ sơ ghi chép của doanh nghiệp, nhân viên bán hàng, hệ thống thông 

tin Marketing. 

 Tìm kiếm trên internet, cơ sở dữ liệu trên CD-ROM. 

 Tìm kiếm thông tin trên báo, tạp chí và các cơ quan của chính phủ. 

 - Kỹ thuật thu thập thông tin sơ cấp: 

 Quan sát: những số liệu mới có thể thu thập bằng cách quan sát các 

nhân vật và khung cảnh tƣơng ứng.  

 Điều tra: 

 Phỏng vấn trực tiếp: tay đôi, nhóm. 

 Phỏng vấn gián tiếp: phỏng vấn bằng điện thoại, phỏng vấn qua 

thƣ, phỏng vấn trên mạng. 

 Nghiêm cứu thử nghiệm: nghiên cứu thực nghiệm đòi hỏi phải tuyển 

chọn các nhóm đối tƣợng tƣơng xứng, xử lý các nhóm đó theo những 

cách khác nhau, khống chế các biến ngoại lai và kiểm tra xem những 

sai lệch trong các kết quả quan sát đƣợc có ý nghĩa thống kê không.  

 Bƣớc 7: Thiết kế hình thức thu thập thông tin: 

 - Hình thức câu hỏi. 

 - Các công cụ hỗ trợ. 

 Bƣớc 8: Hoạch định mẫu và quy mô lấy mẫu: 

 - Đám đông. 

 - Đơn vị mẫu: Ai là đối tƣợng điều tra? Ngƣời nghiên cứu Marketing phải xác 

định công chúng mục tiêu sẽ đƣợc chọn làm mẫu.  

 Mẫu là một tập hợp nhỏ điển hình và đƣợc rút ra từ đám đông. 

 - Quy mô mẫu: có bao nhiêu phần tử đƣợc nghiên cứu. Các mẫu lớn cho kết 

quả đáng tin cậy hơn so với mẫu nhỏ. Tuy nhiên không nhất thiết phải lấy toàn bộ 

hay một phần lớn số công chúng mục tiêu làm mẫu thì mới có đƣợc những kết 

quả tin cậy. Những mẫu dƣới 1% số công chúng thƣờng đã cho kết quả khá tin 

cậy, miễn là quy trình lấy mẫu có thể tin cậy đƣợc.  

 - Cách chọn mẫu:  

 Để có đƣợc một mẫu có tính đại diện, phải lấy mẫu xác suất trong công 

chúng. Việc lấy mẫu xác suất cho phép tính toán những giới hạn tin cậy cho sai số 

lấy mẫu. Ba kiểu lấy mẫu xác suất bao gồm: mẫu đơn ngẫu nhiên, mẫu phân lớp 


