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PHẦN I.  

BẢN CHẤT CỦA QUẢN TRỊ MARKETING 

 

Mục tiêu của phần I: 

- Hiểu rõ bản chất của marketing 

- Quan điểm định hướng kinh doanh của doanh nghiệp 

- Hiểu rõ bản chất của Quản trị marketing và  Qui trình quản trị marketing 

1.1. BẢN CHẤT CỦA MARKETING 

1.1.1 Khái niệm marketing 

Marketing là gì? Nhiều người bao gồm các nhà quản trị kinh doanh thường cho 

rằng marketing là bán hàng, quảng cáo hoặc nghiên cứu thị trường. Những công việc 

này là những việc cụ thể của marketing, chưa bao hàm toàn bộ hoạt động marketing.  

Giáo trình  Quản trị marketing của trường Đại học Kinh tế quốc dân đưa ra định 

nghĩa  như sau:  “Marketing là tập hợp các hoạt động của doanh nghiệp nhằm  thỏa 

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

đạt mục tiêu tối đa hóa lợi nhuận”. Theo định nghĩa này, marketing là tất cả các hoạt 

động trên thị trường của doanh nghiệp. 

Theo Philip Kotler thì marketing được định nghĩa như sau: “Marketing là hoạt 

động của con người hướng tới sự thỏa mãn nhu cầu và ước muốn thông qua tiến trình 

trao đổi” 

Hiệp hội marketing Mỹ đưa ra định nghĩa : ”Marketing là chức năng quản trị 

của doanh nghiệp, là quá trình tạo ra, truyền thông, chuyển giao giá trị cho khách 

hàng và là quá trình quản lý quan hệ khách hàng theo cách đảm bảo lợi ích cho doanh 

nghiệp và các cổ đông”. 

Các khái niệm nêu trên đã chỉ ra hai nhóm hoạt động cơ bản của marketing: 

nghiên cứu, phát hiện, phân tích và đánh giá nhu cầu của khách hàng và các đối tác 

liên quan và thỏa mãn các nhu cầu đó bằng sản phẩm/dịch vụ, làm cho khách hàng hài 

lòng. Như vậy, một cách tổng quát, có thể hiểu marketing là: Quá trình tập hợp các 

phương pháp và phương tiện của một tổ chức nhằm tìm hiểu, xác định nhu cầu của 

khách hàng, thiết kế, cung ứng các sản phẩm/dịch vụ nhằm thoả mãn những nhu cầu 

đó (thoả mãn khách hàng tốt hơn so với các đối thủ cạnh tranh) và đảm bảo thực hiện 

các mục tiêu của doanh nghiệp/ tổ chức một cách có hiệu quả nhất. 

1.1.2 Một số khái niệm mở rộng về marketing 

- Marketing nội bộ (internal marketing): marketing nội bộ là những hoạt động 

diễn ra trong doanh nghiệp, mối quan hệ giữa lãnh đạo và nhân viên, giữa các bộ phận 
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chức năng, giữa nhân viên với nhân viên được giải quyết theo quan điểm của 

marketing. Điều này có nghĩa là mọi người trong doanh nghiệp đều là khách hàng của 

nhau. Doanh nghiệp được coi là thị trường nội bộ.  Marketing nội bộ thể hiện ở sự 

phối hợp giữa các bộ phận khác nhau trong chức năng marketing (phát triển sản phẩm, 

quản lý hệ thống phân phối, lực lượng bán hàng, v.v.) và thể hiện ở sự phối hợp hoạt 

động giữa các phòng ban chức năng khác nhau theo định hướng khách hàng. Như vậy, 

Marketing không chỉ là việc của nhóm người làm marketing trong doanh nghiệp. Mà 

mỗi một thành viên trong doanh nghiệp nên thực hiện công việc như một người làm 

marketing 

- Marketing quan hệ (Relationship marketing): Mục tiêu của marketing quan hệ 

là xây dựng mối quan hệ lâu dài với các khách hàng quan trọng – nhà cung ứng, nhà 

phân phối, người tiêu dùng và các đối tác khác trong hoạt động marketing- nhằm thỏa 

mãn lợi ích của tất cả các bên tham gia vào hoạt động marketing. Marketing quan hệ 

sẽ xây dựng sự gắn kết chặt chẽ về kinh tế, kỹ thuật, xã hội giữa các bên. Điều này tạo 

điều kiện cho doanh nghiệp duy trì và phát triển kinh doanh. Xu hướng mới trong quản 

trị marketing chính là quản trị quan hệ khách hàng. Tuy nhiên, muốn làm được điều 

này, doanh nghiệp cần phải có chiến lược, kế hoạch, chính sách. Doanh nghiệp cần 

phải có đầy đủ hồ sơ về khách hàng, theo dõi thường xuyên, hỗ trợ khách hàng trong 

quá trình mua hàng và sử dụng sản phẩm, thường xuyên thăm hỏi khách hàng, v.v 

- Marketing quốc tế: hoạt động marketing được thực hiện bên ngoài quốc gia. 

Hoạt động marketing quốc tế tuân theo nguyên tắc của hoạt động marketing trên một 

quốc gia nhưng xem xét tới khía cạnh khác biệt của thị trường: văn hóa, đặc điểm 

khách hàng, v.v 

- Marketing internet: đây là xu hướng hiện nay, đặc biệt là trong môi trường số 

hóa và sự phát triển nhanh của công nghệ. Internet marketing sẽ giúp giảm chi phí (chi 

phí thuê điểm bán, giảm lực lượng bán hàng), tăng hiệu quả của hoạt  động marketing. 

- Marketing trách nhiệm xã hội:  marketing xã hội quan tâm đến cả những vấn đề 

về đạo đức, môi trường, luật pháp, v.v. Điều này có nghĩa là hoạt động marketing được 

thực hiện trong bối cảnh giải quyết các vấn đề xã hội. Trách nhiệm xã hội đòi hòi 

người làm marketing phải quan tâm tới vai trò của họ trong việc đảm bảo lợi ích của 

cộng đồng và xã hội nói chung. 

1.1.3 Quan điểm định hướng hoạt động marketing  

Quan điểm định hƣớng theo sản xuất 

Với quan điểm này, hoạt động sản xuất là quan trọng nhất đối với doanh nghiệp. 

Các doanh nghiệp cho rằng việc sản xuất với qui mô lớn, bán rộng khắp trên thị trường 
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với giá thấp thì khách hàng sẽ mua. Do vậy các doanh nghiệp chú trọng vào đầu tư sản 

xuất, hoàn thiện qui trình công nghệ, v.v. 

Quan điểm định hƣớng theo sự hoàn thiện của sản phẩm 

Theo quan điểm này, các nhà quản trị cho rằng thành công của doanh nghiệp là 

do có sản phẩm đạt chất lượng tốt. Các doanh nghiệp cho rằng chỉ cần có sản phẩm tốt 

mà không cần phải thực hiện các hoạt động khác thì khách hàng vẫn đến mua. Như 

vậy, doanh nghiệp sẽ chỉ chú trọng vào việc nghiên cứu hoàn thiện sản phẩm một cách 

liên tục, không tính tới nhu cầu của khách hàng, miễn là sản phẩm của họ tốt hơn sản 

phẩm của đối thủ cạnh tranh là được. 

Quan điểm định hƣớng theo bán hàng 

Quan điểm này cho rằng khách hàng sẽ không mua sản phẩm với số lượng như 

mong đợi của doanh nghiệp.  Doanh nghiệp cần tập trung đầu tư vào quản trị bán 

hàng, tìm mọi cách để bán được sản phẩm. Các doanh nghiệp cho rằng chỉ cần có 

phương pháp, chiến thuật tốt là  có thể bán được cho khách hàng. Điều này dẫn đến 

việc các doanh nghiệp sẽ chú trọng vào khâu tổ chức bán hàng, nâng cao chất lượng 

đội ngũ bán hàng, nghiên cứu phương pháp bán hàng mới là có thể thành công trên thị 

trường.  

Quan điểm định hƣớng theo marketing 

Để đạt được mục tiêu kinh doanh, các doanh nghiệp cần phải xác định được nhu 

cầu của khách hàng mục tiêu, đảm bảo thỏa mãn những nhu cầu đó một cách tốt hơn 

so với đối thủ cạnh tranh. Các hoạt động marketing là toàn bộ hoạt động kinh doanh 

của doanh nghiệp nhìn từ phía khách hàng. Những triết lý cơ bản trong kinh doanh của 

doanh nghiệp là định hướng theo khách hàng; phối hợp các chức năng quản trị của 

doanh nghiệp; xây dựng văn hóa doanh nghiệp để kết nối mọi cấp quản lý, mọi bộ 

phận và với toàn thể nhân viên theo hướng thỏa mãn nhu cầu khách hàng; toàn doanh 

nghiệp phải quan tâm tới sự sáng tạo, đổi mới sản phẩm/dịch vụ; phối hợp đồng bộ các 

hoạt động chức năng trong marketing. 

Như vậy, nếu theo quan điểm này thì doanh nghiệp sẽ tối đa hóa lợi nhuận thông 

qua việc thỏa mãn nhu cầu của khách hàng chứ không phải lượng bán tối đa như trong 

quan điểm định hướng bán hàng.  

Dưới đây là sự so sánh hai quan điểm: định hướng bán hàng và định hướng 

marketing. 
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Điểm 

xuất 

phát 

Trọng tâm 

chú ý 
Biện pháp kinh doanh Mục tiêu 

Qua điểm 

bán hàng 

Doanh 

nhiệp 
Sản phẩm 

Tập trung bán hàng, 

quảng cáo, khuyến mại, 

v.v. 

Lợi nhuận có 

được nhờ lượng 

bán ra 

Quan điểm 

marrketing 

Thị 

trường 

mục tiêu 

Phát hiện và 

nắm bắt nhu 

cầu của khách 

hàng 

Sử dụng marketing đồng 

bộ: nghiên cứu thị 

trường, sản phẩm, phân 

phối, v.v. 

lợi nhuận có được 

nhờ thỏa mãn tốt 

hơn nhu cầu của 

khách hàng 

 

Quan điểm định hƣớng theo lợi ích xã hội 

Theo quan điểm này, doanh nghiệp không chỉ quan tâm tới lợi ích của doanh 

nghiệp mình mà còn phải quan tâm tới lợi ích của cộng đồng, xã hội. Ví dụ doanh 

nghiệp phải chú ý tới bảo vệ môi trường trong sản xuất (chất thải, sử dụng nguyên vật 

liệu không đảm bảo chất lượng, v.v.). Như vậy, ngoài việc nghiên cứu và  phát hiện 

nhu cầu của khách hàng mục tiêu, doanh nghiệp còn phải nghiên cứu cả nhu cầu, lợi 

ích của toàn xã hội. Quan điểm này có thể được thể hiện như sau: 

 

 

 

 

 

 

 

1.2. QUẢN TRỊ MARKETING 

 Theo hiệp hội marketing Mỹ “Quản trị marketing là quá trình lập kế hoạch, và 

thực hiện kế hoạch đó, định giá, khuyến mãi và phân phối hàng hóa, dịch vụ và ý 

tưởng để tạo ra sự trao đổi với các nhóm mục tiêu, thỏa mãn những khách hàng mục 

tiêu và đạt được mục tiêu của doanh nghiệp” 
 
(marketing management-analysis, 

planning, implementation and control, Philip Kotler, 9th edition, 1997 

Quá trình quản trị marketing bao gồm các hoạt động như sau: 

- (1) Phân tích cơ hội marketing 

- (2) Phân đoạn thị trường và lựa chọn thị trường mục tiêu 

- (3) Xác định chiến lược marketing 

Doanh nghiệp 

Khách hàng Xã hội 
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- (4) Xác định các chương trình marketing (marketing hỗn hợp) 

- (5) Tổ chức, thực hiện 

- (6) Kiểm soát và đánh giá việc thực hiện để điều chỉnh kế hoạch cho hợp lý 

1.3 QUẢN TRỊ QUAN HỆ KHÁCH HÀNG 

 Việc giữ khách hàng và phát triển quan hệ lâu dài với khách hàng là định hướng 

chiến lược cho doanh nghiệp. Để hiểu quản trị quan hệ khách hàng, cần phải hiểu 

khách hàng? Giá trị mà khách hàng nhận được, sự thỏa mãn của khách hàng và các 

công việc cụ thể của quản trị quan hệ khách hàng. 

Giá trị và chi phí 

- Theo quan điểm của khách hàng: giá trị của một hàng hóa nào đó là tập hợp tất 

cả các lợi ích mà khách hàng nhận được khi họ mua và sử dụng hàng hóa đó (philip 

kotler). Khách hàng không mua bản thân sản phẩm, họ mua lợi ích của sản phẩm hoặc 

giải pháp mà sản phẩm mang lại cho họ. Ví dụ, khách hàng cần di chuyển giữa các 

điểm, họ sẽ cần phương tiện di chuyển, như vậy họ có thể mua xe đạp, xe máy, v.v. 

Người làm marketing cần nhớ rằng giá trị của sản phẩm nằm trong suy nghĩ của khách 

hàng. Công thức tính giá trị mà khách hàng nhận được như sau: 

Giá trị của sản phẩm = giá trị của bản thân sản phẩm + giá trị dịch vụ + giá trị về 

cá nhân + giá trị về hình ảnh 

- Nhìn từ góc độ khách hàng, chi phí của một sản phẩm/dịch vụ đối với khách 

hàng là tổng số chi phí mà khách hàng phải bỏ ra để có được sản phẩm/dịch vụ đó, bao 

gồm chi phí bằng tiền, chi phí về thời gian, sức lực, tinh thần. Công thức như sau: 

Tổng chi phí của khách hàng = tiền mua sản phẩm/dịch vụ + chi phí về thời gian 

+ năng lượng bỏ ra + thể lực 

Như vậy Giá trị mà khách hàng nhận được = giá trị của sản phẩm – tổng chi phí 

Mô hình về giá trị nhận đƣợc của khách hàng 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Giá trị sản 

phẩm 

Giá trị dịch 

vụ 
Giá trị cá 

nhân 

Giá trị hình 

ảnh 

Tổng giá trị của khách hàng 

Tổng chi phí của khách hàng 

Giá trị khách 

hàng nhận 

đƣợc 

Chi phí bằng 

tiền 

Chi phí thời 

gian 

Chi phí năng 

lượng 

Chi phí thể 

lực 
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Sự thỏa mãn của khách hàng 

Sự thỏa mãn của khách hàng là trạng thái hài lòng của họ khi mua và tiêu dùng 

sản phẩm/dịch vụ. Sự thỏa mãn của khách hàng là kết quả của sự so sánh giữa kỳ vọng 

(E-Expectation) của khách hàng khi mua hoặc tiêu dùng sản phẩm/dịch vụ và cảm 

nhận thực tế (P-perception) của họ về giá trị tiêu dùng. Nếu E>P thì khách hàng cảm 

thấy thất vọng, nếu E ≤ P thì khách hàng hài lòng với sản phẩm/dịch vụ. Khi khách 

hàng hài lòng thì họ có thể sẽ trở thành khách hàng trung thành của doanh nghiệp. 

 Quản trị quan hệ khách hàng :Quản trị quan hệ khách hàng (CRM-customer 

relationship management nhằm lựa chọn, duy trì và phát triển các mối quan hệ lâu 

dài giữa doanh nghiệp và khách hàng. Trong quá trình quản trị quan hệ khách hàng, 

khách hàng là trọng tâm của mọi hoạt động. Các công việc cụ thể của quản trị quan 

hệ khách hàng: Xây dựng cơ sở dữ liệu khách hàng; phân tích cơ sở dữ liệu khách 

hàng; lựa chọn khách hàng mục tiêu; phát triển các chương trình quan hệ với những 

khách hàng đó; đào tạo nhân sự quản lý khách hàng; đánh giá hiệu của chương 

trình quản trị quan hệ khách hàng. 

 

CÂU HỎI ÔN TẬP PHẦN I 

 

1. Nêu quan điểm marketing hiện đại 

2. Khái niệm quản trị marketing? Nội dung của quản trị marketing là gì? 

3. Quản trị quan hệ khách hàng là gì? Tại sao quản trị quan hệ khách hàng ngày 

càng trở nên quan trọng đối với các doanh nghiệp 

4. Hãy nêu ý nghĩa của các bước trong quản trị marketing 

5. Hãy cho biết những thuận lợi và khó khăn trong việc áp dụng marketing hiện 

đại tại Việt Nam, đặc biệt là trong DNVVN 
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PHẦN II: PHÂN TÍCH CƠ HỘI MARKETING 

 

Mục tiêu  

- Hiểu rõ các yếu tố trong môi trường vĩ mô và mô hình áp dụng trong phân tích 

môi trường vĩ mô 

- Hiểu các yếu tố trong môi trường ngành và mô hình phân tích môi trường 

ngành 

- Hiểu tầm quan trọng của phân tích đối thủ cạnh tranh 

- Hiểu mục đích và sự phân tích hành vi mua của khách hàng cá nhân 

- Hiểu về quá trình ra quyết định mua và nhân tố tác động đến hàng vi của tổ 

chức 

2.1 PHÂN TÍCH MÔI TRƢỜNG MARKETING 

2.1.1. Phân tích môi trường vĩ mô 

Những doanh nghiệp thành đạt là những doanh nghiệp có thể nhận thức và đáp 

ứng những nhu cầu và xu hướng chưa được đáp ứng trong môi trường vĩ mô. Những 

nhu cầu chưa được đáp ứng luôn tồn tại. 

Xu hướng là một chiều hướng hay kết quả của những sự kiện xảy ra tức thời hay 

lâu dài.  Cần phân biệt hiện tượng nhất thời, một xu hướng với xu hướng lớn. Hiện 

tượng nhất thời là hiện tượng không đoán trước được, xuất hiện trong một thời gian 

ngắn, không có ý nghĩa xã hội, kinh tế và chính trị. Mặt khác, xu hướng dễ dự đoán và 

lâu bền hơn. Một xu hướng thường thể hiện hình dáng của tương lai. Ví dụ, xu hướng 

”chui vào vỏ ốc” – dự đoán của Popcorn, một công ty tư vấn marketing. Với xu hướng 

này, người ta muốn ở trong nhà nhiều hơn vì bên ngoài trở nên quá lộn xộn và nguy 

hiểm. Họ nằm ở nhà, xem tivi, đặt hàng qua catalog, v.v Xu hướng lớn là những biến 

đổi lớn về xã hội, kinh tế, chính trị và công nghệ, được hình thành từ từ và khi xuất 

hiện thì ảnh hưởng của chúng sẽ diễn ra trong một thời gian dài, có thể đến 10 năm. Ví 

dụ John Naisbitt, một nhà tương lai học, đưa ra những xu hướng mới như thành lập 

vành đai hòa bình, sự chiến thắng của cá nhân. 

Khi phân tích môi trường vĩ mô, người làm marketing thường áp dụng mô hình 

PEST (chính trị-political, kinh tế-economic, xã hội-social, và công nghệ-technology)  

hoặc PESTEL (chính trị-political, kinh tế-economic, xã hội-social, công nghệ-

technology, môi trường-environment, và luật pháp-Legal).  

Môi trường nhân khẩu 

Những người làm Marketing quan tâm sâu sắc đến quy mô và tỷ lệ tăng dân số ở 

các thành phố, khu vực và quốc gia khác nhau, sự phân bố tuổi tác và cơ cấu dân tộc, 
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trình độ học vấn, qui mô gia đình, sự di chuyển dân cư, vai trò mới của phụ nữ, quá 

trình đô thị hóa. 

Sự thay đổi về cơ cấu tuổi tác trong dân cư sẽ dẫn đến tình trạng thay đổi cơ cấu 

khách hàng tiềm năng theo độ tuổi. Đến lượt nó, những thay đổi này sẽ tác động quan 

trọng tới cơ cấu tiêu dùng và nhu cầu về các loại hàng hóa. Sự thay đổi về quy mô gia 

đình cũng làm cho các hoạt động Marketing thay đổi thường xuyên liên tục. Các nước, 

các vùng có cơ cấu dân tộc và chủng tộc rất khác nhau. Mỗi nhóm dân cư có những 

mong muốn nhất định và những thói quen mua sắm nhất định.  

Nền kinh tế ngày càng phát triển, trình độ văn hóa giáo dục trong dân cư được 

tăng lên, nhiều ngành nghề mới ra đời và càng trở lên phổ biến. Điều đó cũng đòi hỏi 

các nhà hoạt động thị trường phải đưa ra và áp dụng các chính sách marketing phù hợp 

hơn. 

Tại Việt Nam, quá trình đô thị hóa đang tăng lên. Sự mở rộng các khu trung tâm 

đô thị, sự hình thành các khu đô thị mới kéo theo dân số ở các thành phố lớn tăng 

thêm. Điều này ảnh hưởng lớn tới nhu cầu tiêu dùng. Qui mô gia đình của người Việt 

nam có xu hướng nhỏ dần, tuổi thọ trung bình tăng lên cũng dẫn đến sự thay đổi trong 

tiêu dùng. 

Môi trường kinh tế 

Môi trường kinh tế trước hết phản ánh qua tốc độ tăng trưởng kinh tế chung về 

cơ cấu ngành kinh tế, cơ cấu vùng. Tình hình đó có thể tạo nên tính hấp dẫn về thị 

trường và sức mua khác nhau đối với các thị trường hàng hóa khác nhau. Môi trường 

kinh tế bao gồm các yếu tố chủ yếu như tốc độ tăng trưởng nền kinh tế (GDP), tình 

trạng lạm phát, thất nghiệp, tỷ giá, lãi suất ngân hàng, thu nhập bình quân đầu người, 

cơ cấu chi tiêu, sự phân hóa thu nhập. Phân hóa thu nhập sẽ chỉ cho các nhà hoạt động 

Marketing những đoạn thị trường khác nhau rõ rệt bởi mức độ chi tiêu và phân bổ chi 

tiêu. Những người có thu nhập cao sẽ đòi hỏi chất lượng hàng hóa dịch vụ ở mức cao 

hơn và có những nhu cầu về văn hóa tinh thần lớn hơn tiêu dùng vật chất. 

Những người làm Marketing phải theo dõi kỹ lưỡng mọi biến động lớn trong thu 

nhập, giá sinh hoạt, lãi suất, các kiểu tiết kiệm và vay tiền, bởi vì chúng có thể có ảnh 

hưởng lớn, đặc biệt là đến những công ty, những sản phẩm có mức độ nhạy cảm cao 

đối với thu nhập và giá. Ví dụ như điện thoại di động, sau khoảng một vài năm giá của 

sản phẩm chỉ còn bằng một nửa hoặc một phần tư giá ban đầu. Thậm chí, có doanh 

nghiệp dừng sản xuất một dòng sản phẩm nào đó chỉ sau vài năm. Như vậy người làm 

marketing phải điều chỉnh chiến lược marketing theo những biến đổi nhanh chóng của 

thị trường 

Môi trường tự nhiên 
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Môi trường tự nhiên bao gồm hệ thống các yếu tố tự nhiên ảnh hưởng nhiều mặt 

tới các nguồn lực đầu vào cần thiết cho các nhà sản xuất- kinh doanh và chúng có thể 

gây ảnh hưởng cho các hoạt động Marketing trên thị trường. Những người làm 

Marketing cần nhạy bén với những mối đe dọa và cơ hội gắn liền với ba xu hướng 

trong môi trường tự nhiên: Thiếu hụt nguyên liệu, chi phí năng lượng tăng, qui định 

của chính phủ về vệ sinh công nghiệp, chống ô nhiễm môi trường. Hoạt động 

marketing bị ảnh hưởng rất nhiều bởi môi trường tự nhiên. Ví dụ việc bán nước ngọt ở 

vùng nắng nóng sẽ hiệu quả hơn bán ở vùng mát, mưa nhiều. 

Môi trường công nghệ 

Môi trường công nghệ bao gồm các nhân tố gây tác động ảnh hưởng đến công 

nghệ mới, sáng tạo ra những sản phẩm và cơ hội thị trường mới. Công nghệ có thể tạo 

ra những điều kỳ diệu, nhưng cũng có thể gây ra nhiều tiêu cực. Tốc độ tăng trưởng 

của nền kinh tế chịu ảnh hưởng của số lượng công nghệ mới. Người làm Marketing 

phải theo dõi những xu hướng sau đây trong công nghệ. 

- Sự tăng tốc của việc thay đổi công nghệ: tốc độ phát triển và đổi mới công nghệ 

kỹ thuật ngày càng nhanh 

- Khả năng ứng dụng vô tận của công nghệ mới 

- Thay đổi ngân sách nghiên cứu và phát triển: chi phí này ngày càng tăng 

- Quy định quản lý các ứng dụng công nghệ ngày càng chặt chẽ 

Những người làm Marketing cần hiểu rõ là môi trường công nghệ luôn thay đổi 

và nắm được những công nghệ mới đó có thể phục vụ nhu cầu của con người như thế 

nào. 

Môi trường chính trị-luật pháp 

Môi trường chính trị bao gồm hệ thống luật pháp và các văn bản dưới luật, các 

công cụ chính sách của nhà nước, tổ chức bộ máy và cơ chế điều hành chủa chính phủ 

và các tổ chức chính trị- xã hội, sự ổn định chính trị. Môi trường này có thể hạn chế 

hoạt động của doanh nghiệp, ví dụ hạn chế nhập khẩu, không được quảng cáo thuốc lá 

trên truyền hình, v.v. Nhà quản trị marketing phải phân tích toàn diện tất cả các điều 

luật mà có thể chi phối tới hoạt động marketing tại vùng thị trường của doanh nghiệp.  

Môi trường văn hóa-xã hội 

 Môi trường văn hóa bao gồm các thể chế xã hội, giá trị xã hội, truyền thống, tôn 

giáo, thái độ của xã hội, v.v. Văn hóa là một hệ thống giá trị, quan niệm, niềm tin, 

truyền thống và các chuẩn mực hành vi đơn nhất với một nhóm người cụ thể nào đó 

được chia sẻ một cách tập thể. Môi trường văn hóa xã hội chi phối khách hàng và hành 

vi kinh doanh, ảnh hưởng tới hoạt động marketing.  
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 Những giá trị văn hóa cốt lõi, truyền thống căn bản rất bền vững: Đó là các giá 

trị chuẩn mực và niềm tin trong xã hội có mức độ bền vững, khó thay đổi, được truyền 

từ đời này qua đời khác và được duy trì qua môi trường gia đình, trường học, v.v tạo nên 

tập quán tiêu dùng. Nhà quản trị marketing nên tìm cách thích ứng với môi trường này 

hơn là làm thay đổi nó. Giá trị xã hội là sự thể hiện quan niệm về tốt, xấu, đúng, sai, 

trong suy nghĩ và hành động của con người. Điều này ảnh hưởng trực tiếp đến hành vi 

của khách hàng. Lòng tin của con người cũng ảnh hưởng tới hành vi của khách hàng. Ví 

dụ một bộ phận người Việt Nam vẫn tin rằng sản phẩm nhập khẩu tốt hơn sản phẩm sản 

xuất trong nước. 

 Những  giá trị văn hóa thứ phát: nhóm giá trị chuẩn mực và niềm tin mang tính 

“thứ phát” thì dễ thay đổi hơn và sẽ tạo ra những có hội thị trường mà các hoạt động 

marketing phải bắt kịp và khai thác đối đa. 

 Những giá trị văn hóa thứ yếu biến đổi theo thời gian: văn hóa vẫn có những 

biến đổi nhất định. Những chuẩn mực về nam, nữ, mục đích cuộc sống của giới trẻ, 

quan điểm về nghề nghiệp của tầng lớp trẻ hiện nay đã thay đổi so với trước đây. 

 Các nhánh văn hóa của một  nền văn hóa: Mọi xã hội đều chứa đựng nhiều 

nhánh văn hóa, tức là những nhóm người khác nhau cùng chia sẻ các giá trị văn hóa, 

đạo đức, tôn giáo, kinh nghiệm, cách sống,v.v tạo nên những nhóm tiêu dùng khác 

nhau. Trong trường hợp các nhóm của những nhánh văn hóa thể hiện những mong 

muốn và hành vi tiêu dùng khác nhau, thì những người làm Marketing có thể lựa chọn 

các nhánh văn hóa làm những thị trường mục tiêu của mình. 

BÀI TẬP THẢO LUẬN 

 Dưới đây là hai xu hướng được dự báo bởi công ty tư vấn Popcorn. Anh/chị hãy cho 

biết xu hướng này tác động như thế nào tới sự phát triển của máy ảnh 

 Chui vào vỏ ốc/sự bao bọc: mọi người thích ở trong nhà bởi bên ngoài quá lộn xộn và 

nguy hiểm. Ngày càng có nhiều người biến nhà của họ thành một nơi bao bọc, che chở cho 

họ.  Con người sẽ bị cuốn hút vào những bộ phim trên tivi, đặt hàng theo kiểu catalog hoặc 

qua internet, trang hoàng lại nhà của họ, sử dụng máy trả lời để liên hệ với thế giới bên ngoài. 

Để đối phó với tình trạng tội phạm và các tệ nạn xã hội gia tăng, họ chỉ ở trong những nhà 

kiên cố (xây lô cốt cho mình), với mục đích là tự bảo vệ. Họ sẽ tự phục vụ lấy. Khi cần phải 

di chuyển, họ sẽ ăn ở trong ôtô, gọi điện thoại từ trong ôtô. Do vậy sẽ hình thành những nhóm 

bạn với quy mô nhỏ, thường xuyên nói chuyện với nhau, những cuộc “hội họp”. 

 Trút gánh nặng của cuộc sống: tâm trạng tuyệt vọng của những người phải gánh vác 

quá nhiều vai trò và trách nhiệm – ví dụ, một người mẹ vừa phải đảm nhận và làm tốt công 

việc nơi công sở, vừa phải quản lý gia đình, thu xếp công việc nhà, chăm sóc con, nội trợ,... 

Người ta luôn cảm thấy thiếu thời gian và tiết kiệm thời gian bằng cách  sử dụng máy fax, 

điện thoại trong ôtô, ăn  tại nhà hàng phục vụ ăn nhanh...Các nhà làm marketing có thể đáp 

ứng nhu cầu này  bằng cách tạo ra chuỗi doanh nghiệp ( với đa dạng hóa các loại sản phẩm, 

dịch vụ) tại một địa điểm để đảm bảo phục vụ mọi dịch vụ trong một lần dừng lại của khách 



 

 

 

 

 

 

 

 13 

hàng ví dụ các siêu thị có thể cung cấp cả dịch vụ giặt là, phòng tập thể dục, máy sao chụp 

(photocopy), máy fax, ... 

 

 

2.1.2. Phân tích môi trường ngành của doanh nghiệp 

Các lực lượng trong môi trường vi mô của doanh nghiệp bao gồm những yếu tố 

sau: 

Những người cung ứng 

 Những người cung ứng là những doanh nghiệp và những cá nhân đảm bảo cung 

ứng các  yếu tố cần thiết cho doanh nghiệp và các đối thủ cạnh tranh để có thể sản xuất 

ra những mặt hàng cụ thể hay dịch vụ nhất định. 

 Những biến đổi trong môi trường “người cung ứng” có thể ảnh hưởng nghiêm 

trọng đến hoạt động marketing của doanh nghiệp. Vì vậy các nhà quản lý cần nắm 

vững thông tin về các nhà cung ứng, về thái độ của họ đối với mình và đối thủ cạnh 

tranh 

Các trung gian marketing 

Đó là các tổ chức dịch vụ, các doanh nghiệp khác và cá nhân giúp cho công ty tổ 

chức tiêu thụ hàng hóa tới người mua cuối cùng. Đó là các doanh nghiệp cung cấp 

dịch vụ Marketing như tư vấn, nghiên cứu Marketing, quảng cáo, đài phát thanh, báo, 

tạp chí giúp cho công ty khuếch trương sản phẩm của mình. Đó là các tổ chức tín dụng 

trung gian như ngân hàng, tài chính, bảo hiểm, kiểm toán. 

Những thay đổi trong các tổ chức này đều có thể ảnh hưởng tới hiệu quả hoạt 

động marketing của doanh nghiệp. 

Khách hàng 

 Doanh nghiệp cần phải nghiên cứu kỹ những khách hàng của mình, khách hàng 

khác nhau có nhu cầu và đặc tính mua hàng khác nhau. Nhìn chung những dạng thị 

trường sau: 

- Thị trường người tiêu dùng: những người và hộ dân mua hàng hoá và dịch vụ 

để sử dụng cho cá nhân.   

- Thị trường các nhà sản xuất: các tổ chức mua hàng hoá và dịch vụ để sử dụng 

chúng trong quá trình sản xuất.  

- Thị trường nhà bán buôn trung gian: tổ chức mua hàng và dịch vụ để sau đó 

bán lại kiếm lời.  

- Thị trường quốc tế: những người mua hàng ở ngoài nước bao gồm những người 

tiêu dùng, nhà sản xuất, người mua trung gian và các chính phủ ở các quốc gia khác 

nhau. 
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Công chúng trực tiếp và các nhóm cổ đông (tài chính, v.v) 

Đó là bất kỳ một nhóm, một tổ chức nào có mối quan tâm thực sự hoặc có thể sẽ 

quan tâm hay ảnh hưởng tới khả năng đạt được các mục tiêu của doanh nghiệp. Các 

quyết định marketing cần phải được chuẩn bị chu đáo để không chỉ hướng vào nhóm 

khách hàng mục tiêu mà còn phải hướng vào công chúng nói chung để có được những 

ủng hộ tích cực của cộng đồng. 

 Đối thủ cạnh tranh 

Mọi doanh nghiệp đều có rất nhiều đối thủ cạnh tranh khác nhau. 

2.1.2.1 Quan điểm ngành về cạnh tranh (cơ cấu ngành cạnh tranh) 

 Ngành được định nghĩa là một nhóm những công ty chào bán một sản phẩm 

hay một lớp sản phẩm có thể hoàn toàn thay thế nhau được. Những yếu tố chính quyết 

định cơ cấu ngành là (1) số lượng người bán (cung ứng) và mức độ khác biệt của sản 

phẩm, (2) Rào cản gia nhập ngành, (3) rào cản rút lui khỏi ngành, (4) cơ cấu chi phí, 

(5) khả năng vươn ra thị trường toàn cầu. 

Số lƣợng ngƣời bán và mức độ khác biệt của sản phẩm: tạo nên năm kiểu cơ 

cấu ngành như sau: 

- Độc quyền hoàn toàn 

- Nhóm độc quyền hoàn toàn: nhóm độc quyền hoàn toàn bao gồm một vài công 

ty sản xuất phần lớn một loại sản phẩm (dầu mỏ, v.v). Đặc điểm phân biệt  của độc 

quyền nhóm không phải là qui mô của doanh nghiệp, mà là sự chi phối thị trường của 

doanh nghiệp.  

- Nhóm độc quyền có khác biệt: Mỗi doanh nghiệp đều có khả năng dẫn đầu thị 

trường về một trong những tính chất chủ yếu, hoặc một nhóm khách hàng.  

- Cạnh tranh có độc quyền: gồm nhiều doanh nghiệp có khả năng tạo ra đặc điểm 

khác biệt cho toàn bộ hay một phần sản phẩm. Những doanh nghiệp này có khả năng 

ảnh hưởng tới thị trường và phi phối về giá. 

- Cạnh tranh hoàn hảo:  số lượng lớn các doanh nghiệp cùng cung ứng một loại 

sản phẩm, dịch vụ. 

Rào cản gia nhập ngành 

Các ngành rất khác nhau về mức độ gia nhập dễ dàng nhập ngành. Những rào 

cản gia nhập chủ yếu là vốn lớn, mức độ tiết kiệm nhờ qui mô, yêu cầu về bằng phát 

minh sáng chế, địa điểm sản xuất, nguyên vật liệu, uy tín, v.v. Một số rào cản là vốn 

có đối với một số ngành nhất định (hàng không), nhưng có những rào cản là do những 

biện pháp riêng lẻ hoặc kết hợp của các doanh nghiệp hiện có tạo nên. 

Rào cản rút lui khỏi ngành 
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Những rào cản rút lui bao gồm nghĩa vụ pháp lý; đạo đức đối với khách hàng, 

chủ nợ, nhân viên; giá trị thu hồi tài sản thấp do lỗi thời; không có các cơ hội khác, 

v.v.  

Cơ cấu chi phí 

Các ngành khác nhau có cơ cấu chi phí khác nhau. Ngành công nghiệp nặng có 

chi phí lớn về sản xuất và nguyên liệu, trong khi ngành sản xuất đồ chơi thì chi phí 

phân phối, truyền thông marketing rất lớn. 

Khả năng vƣơn ra toàn cầu 

Khả năng đưa sản phẩm ra toàn cầu của các ngành không giống nhau. Có ngành 

có tính chất địa phương, có ngành có tính chất toàn cầu.  

2.1.2.2 Quan điểm thị trường về cạnh tranh 

Quan điểm thị trường về cạnh tranh đề cập tới những doanh nghiệp cùng thỏa 

mãn nhu cầu của khách hàng. Ví dụ, doanh nghiệp sản xuất máy tính coi những doanh 

nghiệp cùng sản xuất máy tính là đối thủ cạnh tranh, nhưng nếu theo quan điểm thị 

trường, để thỏa mãn nhu cầu ”viết” của khách hàng, thì đối thủ cạnh tranh là cả những 

doanh nghiệp sản xuất bút bi, điện thoại di động, v.v.  Quan điểm thị trường giúp cho 

doanh nghiệp có thể thấy rộng hơn các đối thủ cạnh tranh hiện tại và tiềm ẩn. 

2.1.2.3 Phân tích 5 lực lượng cạnh tranh 

Mô hình áp dụng  phân tích năm lực lượng cạnh tranh là mô hình của Michael 

Porter.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Các đối thủ cạnh tranh trong ngành: đây là cạnh tranh giữa các doanh nghiệp 

hoạt động trong cùng một ngành. 

Đối thủ cạnh tranh tiềm ẩn: Nhà quản trị marketing phải phân tích những điều 

kiện mà đối thủ cạnh tranh tiềm ẩn có thể là nguy cơ. Ví dụ, mức độ trung thành với 

thương hiệu của khách hàng không cao thì các doanh nghiệp mới sẽ khó gia nhập hơn; 

Đối thủ cạnh 

tranh 

hiện tại trong 

ngành 

Đối thủ 

tiềm tàng 

Quyền lực của 

người cung ứng 

Nhà cung 

ứng 

Sản phẩm 

thay thế 

Quyền lực của 

người mua 

Ngƣời 

mua 
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hoặc  sự khác biệt giữa các doanh nghiệp cao sẽ trở thành một trở ngại lớn cho doanh 

nghiệp muốn gia nhập. 

Sự đe dọa của sản phẩm thay thế: Nếu xét theo quan điểm thị trường về cạnh 

tranh thì các doanh nghiệp trong ngành không chỉ cạnh tranh với nhau mà còn phải 

cạnh tranh với các doanh nghiệp trong các ngành khác có sản phẩm cùng thỏa mãn 

nhu cầu của khách hàng. Sự tồn tại của những sản phẩm có thể thay thế là một thách 

thức với các doanh nghiệp.  

Quyền lực của ngƣời mua: khách hàng gây sức ép cho các doanh nghiệp như 

yêu cầu giảm giá, tăng chất lượng, v.v Doanh nghiệp sẽ gặp nhiều thách thức nếu cung 

lớn cầu, chi phí mà khách hàng chuyển đổi mà cung cấp không cao, v.v. 

Quyền lực của ngƣời cung ứng: Các nhà cung ứng có thể gây sức ép về giá, 

thời gian giao hàng, v.v. 

2.1.2.4 Phân tích đối thủ cạnh tranh của doanh nghiệp  

Các bước trong phân tích đối thủ cạnh tranh như sau: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

a. Xác định đối thủ cạnh tranh 

Chúng ta có thể phân biệt thành bốn mức độ cạnh tranh căn cứ vào mức độ thay 

thế của sản phẩm: 

- Cạnh tranh nhãn hiệu: 

Doanh nghiệp có thể xem những doanh nghiệp khác có bán sản phẩm và dịch vụ 

tương tự cho cùng một số khách hàng với giá tương tự như là các đối thủ cạnh tranh 

của mình.  

- Cạnh tranh ngành: 

Doanh nghiệp có thể xem một cách rộng hơn tất cả những doanh nghiệp sản xuất 

cùng một loại hay một lớp sản phẩm đều là đối thủ cạnh tranh của mình. Ví dụ Toyota 

sẽ thấy mình cạnh tranh với tất cả những doanh nghiệp sản xuất ô tô khác. 

Xác định  

đối thủ cạnh tranh 

Lựa chọn đối thủ cạnh tranh  

để tiến công / tránh né 

Đánh giá cách phản ứng  

của đối thủ cạnh tranh 

Xác định mục tiêu  

của đối thủ cạnh tranh 
 

Xác định chiến lược  

của đối thủ cạnh tranh 

Đánh giá điểm mạnh, điểm yếu của 

đối thủ cạnh tranh 
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- Cạnh tranh công dụng: 

Doanh nghiệp còn có thể xem một cách rộng hơn nữa là tất cả những doanh 

nghiệp sản xuất ra những sản phẩm thực hiện cùng một dịch vụ là đối thủ cạnh tranh 

của mình. Ví dụ Toyota coi các doanh nghiệp sản xuất xe máy, xe đạp đều là đối thủ 

cạnh tranh của mình. 

- Cạnh tranh chung:  

Doanh nghiệp có thể xét theo nghĩa rộng hơn nữa là tất cả những doanh nghiệp 

đang kiếm tiền của cùng một người tiêu dùng đều là đối thủ cạnh tranh của mình. 

Trong trường hợp này Toyota sẽ thấy mình đang cạnh tranh với những doanh nghiệp 

bán hàng tiêu dùng, công ty du lịch,v.v. 

b. Xác định chiến lƣợc của đối thủ cạnh tranh 

Những đối thủ cạnh tranh gần nhất của doanh nghiệp là những doanh nghiệp 

cùng theo đuổi những thị trường mục tiêu giống nhau với chiến lược giống nhau. 

Những doanh nghiệp này được gọi là nhóm chiến lược.  

Mặc dù cạnh tranh diễn ra quyết liệt nhất  trong nội bộ nhóm chiến lược, nhưng 

sự cạnh tranh giữa các nhóm chiến lược cũng không phải là nhỏ.   

Doanh nghiệp cần có những thông tin chi tiết trong từng mặt của chiến lược 

Marketing  của từng đối thủ cạnh tranh: 

- Sản phẩm được định vị như thế nào? 

- Phân phối: Họ bán sản phẩm ở những đâu? Tại sao? Họ phân phối sản phẩm 

như thế nào?  

- Khuếch trương sản phẩm: Bằng cách nào họ khuếch trương sản phẩm/ dịch vụ 

của họ? Thông điệp quảng cáo của họ là gì? 

- Giá cả: Cấu trúc giá của họ như thế nào?  

- Sản phẩm: Sản phẩm của họ như thế nào? danh mục sản phẩm, bao bì, đặc tính 

nổi bật, dịch vụ  khách hàng như thế nào? 

Các nhà quản trị marketing cần phải thường xuyên  theo dõi chiến lược của đối 

thủ cạnh tranh vì chiến lược này sẽ thay đổi sau một thời gian. 

c. Xác định mục tiêu của đối thủ cạnh tranh 

Phân tích và xác định mục tiêu của đối thủ cạnh tranh là cơ sở quan trọng cho 

nhà quản trị marketing đưa ra các quyết định, đối sách đối với đối thủ cạnh tranh. Nhà 

quản trị marketing  cần biết tầm quan trọng tương đối của mỗi mục tiêu mà đối thủ 

cạnh tranh đưa ra: tăng thị phần, tăng lợi nhuận, dẫn đầu về dịch vụ,v.v. 

d. Đánh giá điểm yếu, điểm mạnh của đối thủ cạnh tranh 
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Muốn đánh giá điểm mạnh, điểm yếu của đối thủ cạnh tranh, doanh nghiệp cần 

phải thu thập thông tin về tình hình kinh doanh như doanh thu, thị phần, lợi nhuận, sự 

đầu tư,v.v. Doanh nghiệp có thể sử dụng số liệu thứ cấp, kinh nghiệm cá nhân, hay 

thực hiện nghiên cứu thị trường (khách hàng, người cung ứng, trung gian marketing. 

Ba yếu tố cơ bản mà doanh nghiệp nên theo dõi là  

(1) thị phần của đối thủ cạnh tranh trên thị trường mục tiêu 

 (2) Phần tâm trí: tỷ lệ phần trăm khách hàng nêu tên đối thủ cạnh tranh khi trả 

lời câu hỏi ” Hãy nêu tên doanh nghiệp đầu tiên bạn nghĩ tới khi nghĩ đến ngành này”; 

 (3) phần trái tim: tỷ lệ phần trăm khách hàng nêu tên đối thủ cạnh tranh khi trả 

lời câu hỏi ”hãy nêu tên công ty mà bạn thích mua sản phẩm của họ” 

e. Đánh giá cách phản ứng của các đối thủ cạnh tranh 

Những cách phản ứng phổ biến của các đối thủ cạnh tranh như sau: 

- Đối thủ cạnh tranh điềm tĩnh: là những doanh nghiệp không có phản ứng nhanh 

hay mạnh đối với các hoạt động của đối thủ nhất định.  

- Đối thủ cạnh tranh có lựa chọn: doanh nghiệp cạnh tranh có thể chỉ phản ứng 

với những hành động nhất định mà không có phản ứng gì với những hành động khác. 

Ví dụ, doanh nghiệp có thể có phản ứng với hoạt động giảm giá, nhưng lại không có 

phản ứng gì trước việc tăng cường quảng cáo của đối thủ cạnh tranh. 

- Đối thủ cạnh tranh hung dữ: là những doanh nghiệp có phản ứng nhanh, mạnh 

với mọi hành động tấn công của đối thủ cạnh tranh.  

- Đối thủ cạnh tranh khôn ngoan: là những doanh nghiệp mà khó có thể dự đoán 

trước được phản ứng của họ.  

f. Lựa chọn đối thủ cạnh tranh để tấn công và né  tránh 

- Các đối thủ cạnh tranh mạnh và yếu: doanh nghiệp tấn công các đối thủ yếu thì 

thường là sẽ thành công, nhưng có thể đạt được ít kết quả trong nâng cao năng lực. Vì 

vậy, doanh nghiệp cũng nên cạnh tranh với những đối thủ cạnh tranh mạnh. 

- Các đối thủ cạnh tranh gần và xa: Nhiều doanh nghiệp thường cạnh tranh với 

các đối thủ cạnh tranh gần giống mình nhất. Nhưng đồng thời doanh nghiệp không nên 

”phá rối” đối thủ cạnh tranh gần, bởi vì khi đối đầu với đối thủ cạnh tranh gần, doanh 

nghiệp sẽ phải đối mặt với những đối thủ cạnh tranh lớn mạnh hơn. 

- Các đối thủ cạnh tranh tốt và xấu: Những đối thủ cạnh tranh tốt là những 

doanh nghiệp tuân theo đúng luật của ngành, v.v. Những đối thủ cạnh tranh xấu thì 

vi phạm luật chơi. 

2.1.3 Phân tích môi trường nội bộ 


