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TUYÊN BỐ BẢN QUYỀN 

Tài liệu này thuộc loại sách giáo trình nên các nguồn thông tin có thể đƣợc 

phép dùng nguyên bản hoặc trích dùng cho các mục đích về đào tạo và tham 

khảo. 

Mọi mục đích khác mang tính lệch lạc hoặc sử dụng với mục đích kinh 

doanh thiếu lành mạnh sẽ bị nghiêm cấm. 
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LỜI GIỚI THIỆU 

 
Quản trị Marketing với tư cách là khoa học và nghệ thuật trong kinh doanh đã 

và đang được áp dụng phổ biến và áp dụng thành công cho nhiều doanh nghiệp hiện 

nay. Các nhà quản trị marketing đóng một vai trò khá quan trọng trong việc tạo dựng, 

duy trì và phát triển doanh nghiệp trong thời kỳ cạnh tranh gay gắt như hiện nay. Kết 

hợp sức mạnh nội tại của doanh nghiệp và sức mạnh của công nghệ số, marketing đã 

khéo léo len lỏi vào từng ngóc ngách của rất nhiều doanh nghiệp để cùng khám phá 

sức mạnh tiềm ẩn, nâng cao giá trị cốt lõi nhằm tạo ra những giá trị thực tế hài hòa 

giữa lợi ích của doanh nghiệp, khách hàng và cộng đồng.  

Thực tiễn cho thấy, các doanh nghiệp Việt Nam đang ngày càng quan tâm đến 

việc nghiên cứu và ứng dụng các kiến thức và kỹ năng quản trị marketing hiện đại 

trong kinh doanh. Vì vậy Khoa Kinh tế xã hội và Nhân văn của trường Cao Đẳng 

Cộng Đồng - Đồng Tháp đã tổ chức biên soạn cuốn giáo trình này nhằm tổng hợp các 

định hướng chung về marketing, nguyên tắc, cách thức thực hiện, kiểm soát và các 

giải pháp áp dụng trong marketing của doanh nghiệp hiện đại, cách tạo sự khác biệt 

so với đối thủ cạnh tranh. Qua đó giúp người học được trang bị những kiến thức từ 

khái quát đến chi tiết, làm nền tảng để có thể viết một bảng kế hoạch marketing khi tự 

kinh doanh hoặc tham mưu các giải pháp marketing cho chủ doanh nghiệp tại đơn vị 

làm việc sau này. Bên cạnh đó đây sẽ là nền tảng giúp người học nghiên cứu các môn 

chuyên ngành về marketing được hiệu quả hơn. 

 

 

Đồng Tháp, ngày 04 tháng 01  năm 2017 

Tham gia biên soạn 

1. Lê Thị Thùy Trang 
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MỤC LỤC 
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CHƢƠNG TRÌNH MÔN HỌC 

Tên môn học: Quản trị Marketing 2 

Mã môn học: CKT402 

Thời gian thực hiện môn học:  45 giờ; (Lý thuyết:  15 giờ; Thực hành, thí 

nghiệm, thảo luận, bài tập:  26 giờ; Kiểm tra: 4 giờ) 

I. Vị trí, tính chất của môn học: 

- Vị trí: Là môn chuyên ngành đƣợc học sau môn Quản trị Marketing 1 của 

chƣơng trình đào tạo cao đẳng ngành quản trị kinh doanh. 

- Tính chất: Cung cấp các kiến thức và kỹ năng cơ bản để nghiên cứu và phân 

tích cách thức quản lý và thực hiện marketing trong nông nghiệp và dịch vụ. 

Qua đó có thể lập một kế hoạch marketing thực tế. 

II. Mục tiêu môn học: 

- Về kiến thức: Môn học giúp sinh viên có thể vận dụng các kiến thức về 

marketing trong hoạt động nông nghiệp và dịch vụ thông qua việc nghiên cứu 

các vấn đề nhƣ: Các đặc trƣng của marketing nông nghiệp và dịch vụ, các chiến 

lƣợc marketing hay sử dụng và cách thức marketing cho một số hàng hóa nông 

sản và dịch vụ chủ yếu hiện nay. 

- Về kỹ năng: Nắm đƣợc các kỹ năng cơ bản về phân tích, đánh giá về 

marketing nông sản và dịch vụ, có kỹ năng xây dựng chiến lƣợc marketing cho 

hàng hóa nông sản và dịch vụ, kỹ năng làm việc nhóm và thuyết trình về kế 

hoạch marketing của nhóm mình 

- Về năng lực tự chủ và trách nhiệm: sinh viên phải có thái độ học tập tích 

cực nhƣ phát biểu xây dựng bài, lên bảng làm bài tập, thực hiện tốt các yêu cầu 

khác mà giáo viên đƣa ra. 

III. Nội dung môn học: 

1. Nội dung tổng quát và phân bổ thời gian: 

 

Số TT Tên chƣơng, mục 

Thời gian (giờ) 

Tổng 

số 

Lý 

thuyết 

Thực hành, 

thí nghiệm, 

thảo luận, 

bài tập 

Kiểm 

tra 
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1 Chƣơng 1: Tổng quan về 

marketing nông nghiệp 

1.1. Đặc điểm chức năng của 

marketing NN 

1.2. Đặc điểm cung- cầu của thị 

trƣờng nông sản. 

1.3. Đặc điểm hành vi mua hàng 

của ngƣời tiêu dùng sản phẩm 

NN 

4 2 2 0 

2 Chƣơng 2: Chiến lƣợc 

marketing nông nghiệp 

2.1. Chiến lƣợc sản phẩm nông 

nghiệp 

2.2. Hạn chế rủi ro trong kinh 

doanh NN 

2.3. Hỗ trợ marketing trong kinh 

doanh NN 

10 3 7 0 

3 

Chƣơng 3: Marketing một số 

hàng hóa nông sản chủ yếu 

hiện nay 

3.1. Marketing lúa gạo 

3.2. Marketing cà phê 

3.3. Marketing rau quả 

8 2 4 2 

4 

Chƣơng 4: Tổng quan về 

marketing dịch vụ 

4.1. Khái niệm, đặc điểm của 

marketing  dịch vụ 

4.2. Các loại hình hoạt động 

marketing trong doanh nghiệp 

dịch vụ. 

4.3. Hành vi khách hàng 

marketing dịch vụ 

4 2 2 0 
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4.4. Quản trị chất lƣợng 

marketing dịch vụ  

5 

Chƣơng 5: Chiến lƣợc 

marketing dịch vụ 

5.1. Chiến lƣợc trong marketing 

dịch vụ 

5.2. Chính sách con ngƣời và hỗ 

trợ marketing dịch vụ. 

11 3 8 0 

6 

Chƣơng 6: Ứng dụng và xu 

hƣớng Marketing trong lĩnh 

vực dịch vụ hiện nay. 

6.1. Thuận lợi và khó khăn khi 

ứng dụng marketing trong dịch 

vụ hiện nay 

6.1. Ứng dụng và xu hƣớng 

marketing dịch vụ trong các đơn 

vị kinh doanh dịch vụ hiện nay. 

8 3 3 2 

Cộng  45 15 26 4 
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CHƢƠNG 1: TỔNG QUAN VỀ MARKETING NÔNG NGHIỆP 

 

Giới thiệu: tổng quan chung về các đặc điểm của marketing nông nghiệp 

Mục tiêu: Học xong chƣơng này học viên nhận biết đƣợc những điểm và chức 

năng riêng biệt của marketing nông nghiệp. Những đặc trƣng cơ bản của thị 

trƣờng nông sản và đặc điểm hành vi tiêu dùng của khách hàng. 

Nội dung: 

1. Đặc điểm chức năng của marketing nông nghiệp 

1.1. Đặc điểm chủ yếu của marketing nông nghiệp: 

Nếu hiểu một cách toàn diện, marketing nông nghiệp bao trùm tất cả các 

dịch vụ liên quan đến việc vận chuyển hàng hóa nông nghiệp từ nông trại đến 

khách hàng. Quá trình này bao gồm xây dựng kế hoạch trồng trọt, thực hiện kế 

hoạch, thu hái, đóng gói, vận chuyển, lƣu trữ và phân phối. 

1.2. Chức năng của marketing nông nghiệp: 

1.2.1. Chức năng kết nối sản xuất với tiêu dùng làm cho sản phẩm đáp ứng 

tối đa mong đợi của khách hàng về hàng hóa lƣơng thực – thực 

phẩm. 

– Marketing phải chỉ ra cho nhà kỹ thuật, các nhà sản xuất biết cần phải sản xuất 

sản phẩm nào, sản xuất nhƣ thế nào, sản xuất với khối lƣợng bao nhiêu và khi 

nào đƣa ra thị trƣờng. 

– Để thực hiện đƣợc chức năng này, đòi hỏi phải có sự phối hợp hoạt động giữa 

các nhà sản xuất, các nhà chế biến, các nhà phân phối để làm tăng tính hấp dẫn 

của sản phẩm, thỏa mãn tốt hơn nhu cầu của ngƣời tiêu dùng. 

1.2.2. Chức năng phân loại và chuẩn hóa: 

Sản phẩm nông nghiệp thƣờng không đồng nhất về chất lƣợng và hình thức 

(kích cỡ, hình dáng). Do đó trƣớc khi đƣa ra thị trƣờng phải phân loại nhằm: 

– Đáp ứng mong đợi của ngƣời tiêu dùng hoặc đáp ứng yêu cầu của công nghiệp 

chế biến. 

– Định giá bán khác nhau cho từng loại sản phẩm Thực hiện chức năng này có 

thể là ngƣời sản xuất hoặc các nhà thu gom trung gian. 

1.2.3. Chức năng thu gom 
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Do sản xuất nông nghiệp thƣờng phân tán, nhỏ lẻ, nhƣng thị trƣờng tiêu 

dùng đòi hỏi một khối lƣợng lớn tập trung, nên chức năng thu gom là chức năng 

quan trọng của marketing nông nghiệp. 

Thực hiện chức năng này giúp cho việc chi phí vận chuyển giảm khi vận chuyển 

số lƣợng đủ lớn, phù hợp với phƣơng tiện vận chuyển. 

1.2.4. Chức năng chuyển dịch 

Do sản xuất nông nghiệp gắn liền với điều kiện tự nhiên, đặc thù mang tính địa 

phƣơng rất rõ nét, trong khi đó nhu cầu tiêu dùng sản phẩm nông nghiệp lại diễn 

ra ở khắp mọi nơi (khu vực đô thị, khu vực không sản xuất đƣợc sản phẩm đó) 

nên marketing nông nghiệp phải thực hiện chức năng này. Thông thƣờng, sự 

dịch chuyển sản phẩm thƣờng thực hiện ở 2 giai đoạn: 

– Từ nơi sản xuất đến nơi thu gom. 

– Từ nơi thu gom đến các nhà máy hoặc các chủ buôn lớn (đại lý), các điểm bán 

lẻ ở các thị trƣờng khác nhau. 

1.2.5. Chức năng dự trữ 

Do sản xuất nông nghiệp có tính mùa vụ, lại phụ thuộc vào biến động của thời 

tiết. Trong khi đó nhu cầu tiêu dùng sản phẩm nông nghiệp thì diễn ra quanh 

năm, nên có lúc cung – cầu sản phẩm nông nghiệp không gặp nhau, gây biến 

động xấu về mặt xã hội, nhất là các sản phẩm lƣơng thực – thực phẩm. 

Việc dự trữ giúp: 

– Điều tiết cung – cầu lƣơng thực –thực phẩm vừa đảm bảo lợi ích của nhà sản 

xuất, vừa đảm bảo lợi ích ngƣời tiêu dùng. 

– Đề phòng bất trắc, thiên tai, chiến tranh nhằm giữ ổn định kinh tế, chính trị đất 

nƣớc. 

Ngoài các nhà sản xuất, chế biến, phân phối tham gia vào quá trình dự trữ hàng 

hóa, lƣơng thực – thực phẩm, thì nhà nƣớc có vai trò cực kỳ quan trọng để đảm 

bảo an ninh lƣơng thực cho quốc gia. 

1.2.6. Chức năng làm tăng giá trị của hàng hóa nông sản 

Thông thƣờng, một số nông sản nếu bán thô thƣờng giá thấp vì không đáp 

ứng tối đa mong đợi của ngƣời tiêu dùng. 

Do đó, việc thực hiện một số khâu trung gian nhƣ phân loại, chuẩn hóa, 

bảo quản cung cấp trái vụ, đóng gói, bao bì hợp lý, sơ chế, tinh chế hoặc thay 
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đổi phƣơng thức phục vụ, cung ứng có thể làm tăng giá trị hàng nông sản lên 

nhiều lần. 

1.2.7. Chức năng phân phối 

Để thực hiện tốt chức năng này, đòi hỏi các thành phần tham gia vào dây 

chuyền marketing phải: 

– Có dự kết nối hỗ trợ đƣa hàng hóa đến tay ngƣời tiêu dùng nhanh chóng. 

– Giao hàng đúng địa điểm, thuận lợi, tiết kiệm và hiệu quả. 

– Thanh toán sòng phẳng và dứt điểm 

1.2.8. Chức năng bổ trợ 

– Chủ yếu là quảng bá hàng hóa, làm cho ngƣời tiêu dùng: biết – hiểu – tin – 

tiêu dùng hàng hóa. 

2. Đặc điểm cung- cầu của thị trƣờng nông sản   

2.1. Đặc điểm và các yếu tố ảnh hƣởng đến cung nông sản 

Khả năng cung nông sản trên thị trƣờng phụ thuộc vào khả năng cung tại 

chỗ và khả năng cung từ nơi khác đến. Đến lƣợt nó, khả năng cung tại chỗ phụ 

thuộc vào hai nguồn chính: khả năng sản xuất của nông nghiệp; khả năng dự trữ 

nông sản từ các vụ trƣớc. Hai nguồn đó có sẵn sàng cung ứng hay không lại tuỳ 

thuộc vào các nhân tố cụ thể của bản thân những ngƣời sản xuất và những ngƣời 

dự trữ cũng nhƣ của thị trƣờng. Khả năng sản xuất tại chỗ của những ngƣời sản 

xuất nông nghiệp cũng nhƣ sự sẵn sàng bán sản phẩm của họ ra thị trƣờng phụ 

thuộc vào một số nhân tố cơ bản sau đây: 

                Giá của bản thân nông sản hàng hoá đó. 

Đối với các hộ, các cơ sở sản xuất thƣờng thƣờng ngành sản xuất tổng hợp nhiều 

loại sản phẩm, với nhiều loại đầu vào, nên khối lƣợng sản phẩm đầu ra và giá 

của nó là mối quan hệ hai chiều rút ra từ một tập hợp nhiều chiều phức tạp. Giả 

định rằng tất cả các yếu tố khác là không biến động, ta có thể vạch ra khối lƣợng 

cung loại nông sản thứ i với giá riêng của nó, bằng việc sử dụng hệ số co dãn 

của cung theo giá, đƣợc định nghĩa và tính toán nhƣ sau: 

Hệ số có dãn cung theo giá là tỷ lệ phần trăm thay đổi trong tổng cung do giá 

bán thay đổi chia cho phần trăm thay đổi về giá bán của chính nông sản đó (ký 

hiệu là Ei) 
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ở đây, D chỉ lƣợng biến thiên nhỏ, ¶ chỉ lƣợng biến thiên cực nhỏ và là đạo hàm 

riêng. Ta có thể tìm đƣợc hệ số có dãn cung từng điểm trên đƣờng cong cung. 

Hệ số co dãn Ei chỉ ra rằng khi giá một nông sản thay đổi 1% thì cung về nông 

sản đó thay đổi là bao nhiêu phần trăm. 

                Giá của sản phẩm cạnh tranh (sản phẩm có thể thay thế). 

Giá của sản phẩm j tăng có thể làm giảm cung sản phẩm i theo giá thị trƣờng. Ví 

dụ, giá hoa tăng có thể làm giảm cung rau xanh cho thành phố. 

Để đánh giá mức độ biến động cung sản phẩm i do thay đổi giá sản phẩm j, ta 

dùng hệ số co dãn theo giá chéo của cung, ký hiệu Eij đƣợc tính nhƣ sau: 

 

Thông thƣờng Eij là một số âm, nghĩa là Pj tăng sẽ làm lƣợng cung Qi 

                Sự thay đổi giá cả của các yếu tố đầu vào. 

Khi giá một yếu tố đầu vào thay đổi, ví dụ nhƣ giá phân bón tăng lên, chi phí 

cận biên để làm ra một lƣợng đầu ra nhất định sẽ tăng lên. Nói khác đi, đƣờng 

cong chi phí của đơn vị sản xuất, và do đó, đƣờng cong cung, đều sẽ dịch 

chuyển đi lên và về phía trái, khả năng cung nông sản sẽ giảm đi với cùng chi 
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phí nhƣ trƣớc., Trong trƣờng hợp ngƣợc lại, thì đƣờng cong cung sẽ dịch chuyển 

về bên phải, khả năng cung nông sản tăng lên với cùng mức chi phí nhƣ trƣớc 

đây. 

                Giá của sản phẩm song đôi. 

Khi giá của một trong hai sản phẩm song đôi tăng lên thì đƣờng cong cung sản 

phẩm thứ hai sẽ dịch chuyển sang phải. Ví dụ, khối lƣợng cung sữa có tƣơng 

quan với giá sữa và giá bê con. 

                Trình độ kỹ thuật của sản xuất. 

Những cải tiến kỹ thuật là một nguyên nhân ảnh hƣởng tới cung một loại nông 

sản hàng hoá nào đó. Ví dụ, một nhóm hộ gia đình tiếp nhận đƣợc một loại phân 

bón mới cho năng suất cao hơn. Với cùng một lƣợng phân bón và các yếu tố đầu 

vào nhƣ cũ, nhƣng cho sản lƣợng sản phẩm nhiều hơn. 

                Các yếu tố môi trƣờng tự nhiên. 

Các yếu tố thời tiết, tình hình dịch bệnh… có ảnh hƣởng rất lớn đến kết quả sinh 

trƣởng phát triển của cây trồng vật nuôi và do vậy ảnh hƣởng đến khối lƣợng 

cung ứng ra thị trƣờng. Khả năng hạn chế ảnh hƣởng xấu tới cung của yếu tố 

môi trƣờng tự nhiên tuỳ thuộc trình độ phát triển kinh tế – kỹ thuật ở mỗi nƣớc. 

                Các chính sách kinh tế của Nhà nƣớc. 

Một số chủ trƣơng chính sách của Nhà nƣớc có ảnh hƣởng trực tiếp đến cung 

một số nông sản nhất định. Ví dụ, việc cấp côta sản xuất cho các trang trại, cấm 

hoặc hạn chế việc sử dụng một yếu tố đầu vào nào đó, cung cấp vốn ƣu đãi, 

chuyển giao kỹ thuật mới cho nông dân v.v 

2.2. Đặc điểm và các yếu tố ảnh hƣởng đến cầu nông sản 

Cầu một loại nông sản tiêu dùng cuối cùng chịu ảnh hƣởng của những yếu tố 

chủ yếu sau đây: 

                Giá cả của bản thân nông sản. 

Nói chung khi giá cao, lƣợng cầu giảm còn khi giá hạ thì lƣợng cầu tăng lên. 

Nhƣ vậy cầu về một loại nông sản hàng hoá có quan hệ tỷ lệ nghịch với giá cả 

của nó. Để đo lƣờng ảnh hƣởng của giá cả tới cầu một loại nông sản, ngƣời ta sử 

dụng chỉ tiêu hệ số co dãn cầu đối với nông sản đó theo giá của nó đƣợc định 

nghĩa và tính toán nhƣ sau: 
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Hệ số co dãn của cầu theo giá, ký hiệu Ei, là tỷ lệ phần trăm thay đổi trong tổng 

cầu chia cho phần trăn thay đổi về giá của một loại nông sản hàng hoá nào đó 

trên thị trƣờng: 

 

ở đây D chỉ lƣợng biến thiên nhỏ, ¶ chỉ lƣợng biến thiên cực nhỏ và là đạo hàm 

riêng. Ta có thể tìm đƣợc hệ số co dãn cầu từng điểm trên đƣờng cong cầu. 

Hệ số co dãn Ei chỉ ra rằng, khi giá một nông sản thay đổi 1% thì cầu về nông 

sản đó thay đổi là bao nhiêu phần trăm. Thông thƣờng Ei mang dấu âm. Khi sử 

dụng, ngƣời ta qui ƣớc bỏ dấu âm đi. 

Đối với nhà sản xuất, hệ số co dãn của cầu theo giá là một thông số rất quan 

trọng cần đặc biệt quan tâm khi lập kế hoạch sản xuất. Để sử dụng có hiệu quả 

hệ số này, cần lƣu ý những nhân tố ảnh hƣởng đến trị số của nó: 

–   Tính sẵn có của hàng hóa thay thế. Ví dụ, ngƣời ta có thể sử dụng thịt lợn hay 

gia cầm thay cho thịt bò trong trƣờng hợp giá thịt bò tăng nhƣng giá thịt lợn hay 

gia cầm không tăng. 

–    Những nông sản có nhiều công dụng khác nhau. Ví dụ, sữa có thể dùng uống 

tƣơi và chế biến thành các sản phẩm đa dạng khác. Khi giá sữa chỉ hạ chút ít 

cũng ảnh hƣởng rất lớn đến tổng cung vì gía hạ khuyến khích cả nhƣng ngƣời 

tiêu dùng trực tiếp và những ngƣời chế biến. Ngƣợc lại, chè chỉ làm đồ uống nên 

chỉ khi có biến giá thực sự mới gây ảnh hƣởng đến tổng cầu. 

–   Tỷ trọng thu nhập mà ngƣời tiêu dùng dành mua từng loại nông sản thực 

phẩm. Ngƣời tiêu dùng rất nhạy cảm với biến giá của những loại nông sản mà 

họ dành tỷ trọng lớn phần thu nhập để mua. Ngƣợc lại, những sản phẩm nhƣ gia 
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vị, muối … chỉ chiếm tỷ lệ nhỏ trong tổng cầu thì khi có biến giá, ngƣời tiêu 

dùng cũng không cần thêm bớt nhiều 

–    Tính phổ biến trong tiêu dùng của một loại nông sản. Ví dụ, ngƣời tiêu dùng 

ít nhạy cảm với giá gạo nhƣng lại rất nhạy cảm với giá hoa qủa tƣơi. Tổng cầu 

về hoa quả tƣơi dễ dàng thay đổi trƣớc những biến giá của thị trƣờng. 

                Giá của loại nông sản thay thế. 

Có nhiều loại nông sản có công dụng tƣơng tự nhau trong tiêu dùng. Do vậy khi 

giá loại nông sản thay thế giảm xuống sẽ làm thay đổi lƣợng cầu về một nông 

sản khác. Để đo lƣờng thay đổi lƣợng cầu loại nông sản Qi trƣớc tình hình biến 

đổi giá cả thị trƣờng của hàng hoá khác Pj, ngƣời ta sử dụng hệ số co dãn theo 

giá chéo của cầu, ký hiệu Eij, và đƣợc tính toán nhƣ sau: 

 

           Tình hình phân phối thu nhập và mức thu nhập của các nhóm dân cƣ 

Khi thu nhập thấp, cầu về các nông sản thông thƣờng lớn hơn. Ngƣợc lại, khi 

thu nhập tăng thì cầu về các loại nông sản có chất lƣợng cao sẽ tăng lên. Ngƣời 

ta sử dụng hệ số co dãn thu nhập của cầu để đo lƣờng sự thay đổi lƣợng cầu một 

loại nông sản nào đó khi thu nhập thay đổi, ký hiệu Eim và đƣợc tính toán nhƣ 

sau: 
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Tình trạng phân phối thu nhập giữa các nhóm dân cƣ cũng ảnh hƣởng tới lƣợng 

cầu một loại nông sản hàng hoá. Thực tế cho thấy, càng có sự chênh lệch trong 

phân phối thu nhập giữa các nhóm dân cƣ thì lƣợng cầu về lƣơng thực thực 

phẩm càng giảm hơn so với trƣờng hợp ít có sự chênh lệch trong phân phối thu 

nhập. ở nƣớc ta, khi bình quân thu nhập của dân cƣ nông thôn đạt 4.617 ngàn 

đồng/hộ/năm, thì chi tiêu cho hầu hết các loại lƣơng thực thực phẩm đều cao 

hơn mức chi tiêu cho các lƣơng thực thực phẩm cùng loại của nhóm hộ có mức 

thu nhập tƣơng tự là 4.787 ngàn đồng (so sánh mức bình quân chung với nhóm 

chi tiêu III ở biểu 8.1 dƣới đây). 
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Thị hiếu và tập quán tiêu dùng của dân cƣ và các phong tục địa phƣơng. 

Ví dụ: trong dịp tết lễ nhu cầu tiêu dùng thịt và các loại gạo nếp, gạo tám tăng 

lên. 
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Dân số tăng làm cho qui mô tiêu dùng tăng lên. 

Tuy nhiên cầu các sản phẩm nông nghiệp có tính đặc thù. Nếu sức sản xuất thấp, 

khi dân số tăng thì cầu về những nông sản rẻ tiền tăng lên. Ngƣợc lại, khi sức 

sản xuất phát triển, mức sống tăng, khi dân số tăng làm cho cầu về mọi loại nông 

sản tăng, kể cả những mặt hàng nông sản chất lƣợng cao. 

Kỳ vọng của ngƣời mua: Đây là cầu dài hạn và là những gợi ý cho sản 

xuất trong tƣơng lai. 

3. Đặc điểm hành vi mua hàng của ngƣời tiêu dùng sản phẩm NN      

Trong một hành vi mua hàng của khách hàng nào đó tƣởng chừng nhƣ đơn giản, 

nhƣng kỳ thật nó lại chịu sự tác động của nhiều nhân tố. Các nhân tố này sẽ ảnh 

hƣởng đến quyết định lựa chọn của khách hàng. Có 4 nhóm chính ảnh hƣởng 

đến hành vi mua của ngƣời tiêu dùng: những nhân tố văn hoá, nhân tố mang tính 

chất xã hội, những nhân tố mang tính cách cá nhân và những nhân tố tâm lý. 

 

Các nhân tố văn hoá 

  Văn hoá 
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Văn hoá là một trong những giá trị, đức tính, truyền thống, chuNn mực và hành 

vi đƣợc hình thành gắn liền với một xã hội nhất định, và đƣợc tiến triển từ thế hệ 

này sang thế hệ khác. 

Theo “Tuyên bố về những chính sách văn hoá” ở hội nghị quốc tế do Unesco 

chủ trì, năm 1982 tại Mexico thì ―văn hoá đƣợc coi là tổng thể những nét riêng 

biệt về tinh thần, vật chất, trí tuệ và cảm xúc quyết định tính cách của một xã hội 

hay một nhóm ngƣời trong xã hội. Văn hoá bao gồm nghệ thuật và văn chƣơng, 

những lối sống, những quyền cơ bản của con ngƣời, những hệ thống các giá trị, 

những tập tục và tín ngƣỡng. Văn hoá đem lại cho con ngƣời khả năng suy xét 

về bản thân. Chính nhờ văn hoá mà con ngƣời tự thể hiện, tự ý thức đƣợc bản 

thân…‖ 

Văn hoá là nguyên nhân đầu tiên cơ bản quyết định nhu cầu và hành vi của con 

ngƣời mạnh hơn bất kỳ một lập luận lôgic nào khác. Những điều cơ bản về giá 

trị, sự cảm thụ, sự ƣa thích, tác phong, hành vi ứng xử mà chúng ta quan sát 

đƣợc qua việc mua sắm hàng hoá đều chứa đựng bản sắc của văn hoá, ví dụ: 

những ngƣời có trình độ văn hoá cao thái độ của họ với các sản phẩm (thức ăn, 

quần áo, máy ảnh, tác phẩm nghệ thuật…) rất khác biệt với những ngƣời có 

trình độ văn hoá thấp. 

  Nhánh văn hoá 

Nguồn gốc dân tộc, chủng tộc sắc tộc, tín ngƣỡng, môi trƣờng tự nhiên, cách 

kiếm sống của con ngƣời gắn bó với nhánh văn hoá, một bộ phận nhỏ của văn 

hoá luôn có ảnh hƣởng sâu sắc tới sự quan tâm, đến cách đánh giá về giá trị của 

hàng hoá và sở thích. Cách thức lựa chọn, mua sắm và sử dụng hàng hoá của 

những ngƣời thuộc nhánh hàng hoá khác nhau là khác nhau. 

 Sự giao lưu và biến đổi văn hoá 

Những giá trị chung mà nhân loại luôn hƣớng tơi nhƣ chân, thiện, mỹ là nền 

tảng cho sự giao lƣu và hội nhập giữa các nền văn hoá. Theo đó, quá trình mà 

mỗi cá nhân sẽ tiếp thu các văn hoá khác để bổ sung và làm phong phú thêm cho 

văn hoá của mình nhằm khẳng định giá trị văn hoá cốt lõi của họ đƣợc gọi là quá 

trình ―hội nhập văn hoá‖. 

Các nền văn hoá luôn không ngừng tìm cách tồn tại trƣớc những thay đổi của 

môi trƣờng tự nhiên và xã hội chính là quá trình biến đổi văn hoá. Việc biến đổi 

văn hoá có thể xuất phát từ 2 nguyên nhân chính: thứ nhất là yếu tố nội tại của 

mỗi nền văn hoá, và thứ hai là từ sự ảnh hƣởng của các nền văn hoá khác. 
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Sự giao lƣu và hội nhập văn hoá đồng nghĩa với việc hình thành, bổ sung một nề 

nếp mới, một phong cách sống mới, hay một tƣ tƣởng, một quan niệm mới, hoặc 

có thể là sự thay đổi những giá trị không còn phù hợp trƣớc những thay đổi của 

môi trƣờng tự nhiên, xã hội, chính trị, vv. 

>> Những thay đổi thực tiễn và xu hƣớng Marketing thế kỷ 21 

Chƣơng trình khuyến mại áp dụng trong tháng 06 

Tặng bạn đọc Voucher 2.000.000đ khi thiết kế website tại Brandinfo 

  

Các nhân tố xã hội 

 Giai tầng xã hội 

Động thái tiêu thụ của khách hàng thƣờng chịu ảnh hƣởng mạnh bởi giai tầng 

mà họ là thành viên hay giai tầng mà họ trọng vọng. 

Sự tồn tại những giai tầng xã hội là vấn đề tất yếu trong mọi xã hội, trong một 

xã hội có thể chia thành ba giai tầng: giàu, trung bình, nghèo. 

Điều quan trọng nhất mà các nhà Marketing cần quan tâm là những ngƣời cùng 

chung một giai tầng xã hội sẽ có khuynh hƣớng xử sự giống nhau trong việc lựa 

chọn những hàng hoá dịch vụ mà họ cần mua để thoả mãn nhu cầu, vì thế các 

nhà Marketing cũng xem giai tầng xã hội là một tiêu thức để phân khúc thị 

trƣờng. 

 Nhóm tham chiếu 

Nhóm tham chiếu đƣợc hình thành từ tập hợp một số ngƣời có ảnh hƣởng đến 

hành vi cá nhân. Mỗi nhóm sẽ phát triển những giá trị và tiêu chuNn riêng về 

động thái mà sẽ đƣợc coi nhƣ những hƣớng dẫn, tham chiếu cho cá nhân các 

thành viên trong nhóm. Những thành viên có những giá trị chung và mong muốn 

tuân thủ theo những hành vi chung của nhóm. 

Các nhóm tham chiếu thƣờng là gia đình, bạn bè, đồng nghiệp, hàng xóm; vốn 

có ảnh hƣởng rất mạnh đến hành vi của các cá nhân thành viên. 

Các nghiên cứu cho thấy những lời khuyên trực tiếp thƣờng có hiệu quả hơn là 

quảng cáo. Có nghĩa là, để chọn sản phẩm hay thay thế nhãn hiệu, khách hàng 

thƣờng chịu ảnh hƣởng mạnh bởi các thông tin truyền miệng từ những thành 

viên trong nhóm tham chiếu hơn là từ các thông tin trong quảng cáo hay ngƣời 

bán hàng. 

https://brandinfo.biz/marketing/nhung-thay-doi-thuc-tien-va-xu-huong-marketing/144-238-410.html
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Sự ảnh hƣởng của nhóm tham chiếu còn đƣợc tăng cƣờng trong những quyết 

định mua sắm sản phẩm cũng nhƣ lựa chọn nhãn hiệu cụ thể. 

Vai trò của nhóm tham chiếu đối với động thái tiêu thụ đƣợc coi nhƣ một thách 

thức đối với nhà Marketing. Đối với một thị trƣờng nào đó, trƣớc hết họ phải 

xác định xem nhóm tham chiếu có ảnh hƣởng đến nhãn hiệu hay sản phẩm hay 

không. Nếu có, nhóm tham chiếu cần phải đƣợc nhận dạng. Cuối cùng các 

chƣơng trình quảng cáo sẽ nhắm vào việc sử dụng các nhóm tham chiếu. 

 

Mức độ ảnh hưởng của nhóm tới sự lựa chọn sản phẩm và nhãn hiệu 

  Gia đình 

Gia đình của ngƣời mua đƣợc coi là yếu tố có ảnh hƣởng mạnh tới hành vi mua 

vì hai 

- Sự biến động của nhu cầu hàng hoá luôn gắn liền với sự hình thành và biến 

động của gia đình. 

- Những quyết định mua sắm của những cá nhân luôn chịu ảnh hƣởng của các cá 

nhân khác trong gia đình. 

Ngƣời ta thƣờng chia gia đình thành hai loại: gia đình định hƣớng và gia đình 

tạo sinh. Gia đình định hƣớng là loại gia đình gắn với khái niệm huyết thống bao 

gồm ông, bà, cha, mẹ, con cái. Gia đình định hƣớng đƣợc xem là yếu tố sâu xa 

tác động đến sự hình thành hành vi mua vì chính ở đây mỗi cá nhân có đƣợc 


