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LỜI GIỚI THIỆU 

Để nâng cao hiệu quả kinh doanh, tăng cường khả năng cạnh tranh trong 

quá trình hội nhập vào hệ thống kinh doanh quốc tế và khu vực, các doanh 

nghiệp Việt Nam không có sự lựa chọn nào khác là phải nâng cao khả năng 

nhận thức marketing và thực hành marketing vào kinh doanh. 

Marketing là một ngành học còn mới mẽ nhưng phát triển nhanh chóng 

với nhiều thay đổi về quan điểm, hướng tiếp cận, phương pháp nghiên cứu đã 

hình thành nhiều trường phái khác nhau. Chính vì vậy, việc học tốt môn 

marketing là nền tảng hết sức cần thiết để nghiên cứu sâu hơn. 

Với kết cấu 6 chương, marketing giới thiệu khái quát về marketing và vai 

trò của nó đối với  ã hội và hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp, tiến trình 

phân khúc thị trường, lựa chọn thị trường mục tiêu, chiến lược marketing hỗn 

hợp, phân tích chi tiết nội dung của chính sách sản phẩm, giá cả, phân phối và 

chiêu thị và các vấn đề ứng dụng marketing vào các lĩnh vực kinh doanh.  

Giáo trình (tài liệu) được biên soạn để giảng dạy cho lớp Cao đẳng Công 

nghệ thực phẩm. 

Nội dung của môn học : gồm có 6 chƣơng. 

Chương 1: Tổng quan về marketing. 

Chương 2: Nghiên cứu thị trường và phân tích hành vi tiêu dùng 

Chương 3: Chiến lược sản phẩm 

Chương 4: Chiến lược giá sản phẩm 

Chương 5: Chiến lược phân phối sản phẩm 

Chương 6: Chiến lược chiêu thị 
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CHƢƠNG 1 

TỔNG QUAN VỀ MARKETING 

 

Mục tiêu: Sau khi học  ong chương này, người học có khả năng: 

- Kiến thức: Trình bày được: 

+ Quá trình phát triển của marketing và định hướng marketing hiện 

đại. 

+ Marketing là gì.  

+ Các thành phần của marketing 

+ Vai trò và chức năng của marketing đối với  ã hội và kinh doanh. 

+ Những yếu tố ảnh hưởng đến chiến lược marketing. 

+ Các phương pháp tiếp cận của marketing. 

- Kỹ năng: Nhận thức được tầm quan trọng của marketing trong hoạt 

động sản  uất kinh doanh và vận dụng nó một cách thuần thục. 

- Năng lực tự chủ và trách nhiệm: Học tập tích cực, chủ động trong 

quá trình học và có ý thức vận dụng kiến thức vào thực tiễn.  

1. Sự ra đời và phát triển của marketing: 

Sự phát triển của khoa học kỹ thuật dẫn đến sự phong phú, dồi dào và đa 

dạng về sản phẩm và dịch vụ. Song song đó, sự cạnh tranh giữa những người 

bán trở nên gay gắt và dẫn đến nguời mua có quyền lựa chọn hàng hoá rộng rãi 

hơn nữa, làm cho thị trường tất yếu từ thị trường của người bán trở thành thị 

trường của người mua. Mâu thuẩn giữa sản  uất và tiêu thụ được thể hiện qua 

mâu thuẩn giữa sản  uất và thị trường và những biến động về mặt kinh tế  ã hội 

khác. 

1.1. Sự ra đời và phát triển marketing truyền thống: 

Năm 1650, lần đầu tiên trên thế giới, Ông Mitsui - một thương gia người 

Nhật ở Tokyo đã có những sáng kiến liên quan đến hoạt động marketing như 

sau: Ông đã thiết kế và sản  uất ra những mặt hàng bền đẹp cho khách hàng, 

ông đã đề ra những nguyên tắc làm vui lòng khách hàng, không để họ thắc mắc, 

họ có quyền lựa chọn khi mua hàng, khi đã giao tiền lấy hàng rồi mà vẫn không 

thích thì được trả hàng lại. Ông thường  uyên theo dõi và ghi chép cẩn thận để 

biết mặt hàng nào bán nhanh và mặt hàng nào ứ đọng, từ đó ông đổi mới hàng 

hoá để phù hợp với nhu cầu của người mua nhằm cạnh tranh thu hút khách hàng 

bằng phương châm hoạt động : 

«  Vui lòng khách đến - vừa lòng khách đi » ; „ Khách hàng là thượng đế‟ 
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-  Cuối thế k 19, một số nhà kinh tế học ở Mỹ đã nghiên cứu về marketing 

và đưa môn học này vào giảng dạy ở một số trường Đại học ở Mỹ đầu thế k  20 

( Đại học Michigan – 1902) 

-  Trong những năm 30 - 40 của thế k  20. Marketing và những vấn đề của 

nó đã xuất hiện ở Châu Âu. Họ đã chủ trương tăng khối lượng tiêu thụ sản phẩm 

của mình bằng cách tìm các biện pháp : bán kèm, làm tăng quà biếu,... Các biện 

pháp này đã có vai trò quan trọng đối với cạnh tranh bán trên thị trường. Với các 

biện pháp này các nhà kinh doanh đã tạo ra được sự thống nhất giữa cung ứng 

hàng hoá ra thị trường và bán hàng. Do vậy hàng hoá bán được nhiều hơn và lợi 

nhuận thu được ngày càng lớn hơn.    

-  Các hoạt động này kéo dài từ đầu thế k  20 đến trước chiến tranh  thế 

giới lần 2 . Các hoạt động marketing đó gọi là marketing truyền thống. 

Các nhà kinh doanh đã thấy được rằng người mua là một trong những yếu 

tố quyết định của hoạt động bán hàng. Các biện pháp, chủ trương đều nhằm vào 

mục tiêu bán được hàng đã được sản  uất ra. Kết quả là lợi nhuận thu được tối 

đa trên khối lượng hàng hoá tiêu thụ tối đa ( trong điều kiện kinh tế chưa phát 

triển, nhu cầu tiêu dùng còn thấp). 

 Phương châm hoạt động của marketing truyền thống : 

 «  Chỉ bán những sản phẩm mà doanh nghiệp sẵn có » 

1.2. Sự ra đời của marketing hiện đại: 

Sau chiến tranh thế giới lần 2, tình hình kinh tế thế giới cũng như của từng 

quốc gia có nhiều thay đổi ảnh hưởng đến hoạt động sản  uất kinh doanh. 

Những thay đổi đó là khoa học kỹ thuật phát triển nhanh, kinh tế phát triển 

mạnh, cạnh tranh trên thị trường diễn ra gay gắt, giá cả hàng hoá biến động 

mạnh, rủi ro trong cạnh tranh nhiều, khủng hoảng thừa diễn ra liên 

tiếp,….những tác động trên buộc các nhà kinh doanh phải có những biện pháp 

mới để ứng  ử kịp thời với nhu cầu thị trường. 

Các hoạt động của marketing truyền thống không giải quyết được những 

mâu thuẩn, chính vì mà marketing hiện đại ra đời. 

Marketing hiện đại có những đặc trưng là : coi thị trường là khâu quan 

trọng nhất trong quá trình tái sản  uất hàng hoá, trên thị trường người mua có 

vai trò quyết định, nhu cầu là mục tiêu của sản  uất và thoả mãn nhu cầu là yếu 

tố quyết định của quá trình kết thúc sản  uất. 
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Như vậy Marketing hiện đại bắt đầu từ nhu cầu trên thị trường đến phân 

phối hàng hoá và bán hàng để thoả mãn những nhu cầu đó. 

- Phương châm hoạt động: « Hãy bán những thứ mà khách hàng cần, chứ 

không phải bán những thứ mà doanh nghiệp có ». 

- Marketing hiện đại không chỉ sử dụng trong lĩnh vực thương mại mà còn 

sử dụng trong lĩnh vực văn hóa  ã hội,… 

2. Khái niệm và phân loại marketing: 

2.1. Khái niệm Marketing: 

Mặc dù marketing đã được sử dụng rất lâu nhưng khái niệm marketing chỉ 

xuất hiện lần đầu tiên vào những năm đầu của thế k  20 ở Mỹ. Khi đó đã có các 

khẩu hiệu : Hãy bán những thứ mà khách hàng cần, khách hàng trả lại hàng thì 

vui vẻ nhận lại và trả cho họ hàng tốt, phải biết khách hàng muốn gì,... 

Marketing là gì? 

     Tiếp thị         tiếp cận thị trường        ( để làm gì ?) 

+ Tìm kiếm,  ác định nhu cầu thị hiếu chưa được thoả mãn 

+ Tổ chức sản  uất, cung ứng hàng hoá - dịch vụ thoả mãn tối đa nhu cầu 

của khách hàng. 

2.1.1. Quan niệm truyền thống: 

Gồm các hoạt động sản  uất kinh doanh có liên quan đến việc hướng 

dòng sản phẩm từ nhà sản  uất đến người tiêu dùng một cách tối ưu. 

- Coi trọng khâu tiêu thụ 

- Chỉ cung cấp „cái mình có‟ 

- Marketing có sau quá trình sản  uất 

- Thị trường là thị trường của người bán 

2.1.2. Quan niệm hiện đại: 

Phải biết « thượng đế » đang cần gì : sản phẩm gì, bao nhiêu, ở đâu, khi 

nào,.. ? 

+ Tìm kiếm nhu cầu chưa được thoả mãn của khách hàng 

+ Tổ chức sản  uất các sản phẩm và dịch vụ để thoả mãn 

+ Tới chính sách giá, phân phối, chiêu thị phù hợp để có lợi nhuận như dự 

kiến 
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Tóm lại : 

- Coi trọng khâu tiêu thụ ( khách hàng là mục tiêu trọng tâm) 

- Chỉ bán cái thị trường cần, chứ không phải bán cái mình sẵn có 

- Marketing phải có trước quá trình sản xuất 

- Phải hiểu biết nhu cầu của thị trường cùng với sự thay đổi thường  uyên 

của nó 

- Mục tiêu của marketing không chỉ là lợi nhuận ( phải biết hướng dẫn 

khách hàng theo nhu cầu của hội. 

Vậy: Marketing là một dạng hoạt động của con người nhằm thoả mãn 

những nhu cầu và mong muốn của họ thông qua trao đổi . 

Marketing là thiết lập, duy trì và củng cố các quan hệ với khách hàng và 

các đối tác có liên quan để làm thoả mãn các thành viên này 

2.2. Phân loại Marketing: 

Tuỳ theo gốc độ nghiên cứu mà người ta phân loại marketing theo những 

tiêu thức sau: 

2.2.1. Theo tính chất thƣơng mại: 

- Marketing thương mại : bao gồm nhiều lĩnh vực liên quan trực tiếp đến 

việc sản  uất, trao đổi hàng hoá và dịch vụ. 

- Marketing phi thương mại : còn gọi là marketing –  ã hội, bao gồm các 

tiếp thị thuộc các lĩnh vực như : tổ chức  ã hội, nhà nước, các liên đoàn, các tổ 

chức văn hoá,...nghĩa là tất cả lĩnh vực không liên quan trực tiếp đến sản  uất 

kinh doanh 

2.2.2. Theo thị trƣờng nghiên cứu: 

- Marketing nội địa : là một loại tiếp thị mà nó hướng chiến lược vào nội 

địa ( quốc gia mà doanh nghiệp đang cư ngụ). 

- Marketing quốc tế : là một loại tiếp thị mà nó hướng chiến lược ra quốc 

tế. Về thực chất marketing quốc tế chỉ là sự phát triển những nguyên tắc, kỹ 

thuật của marketing nội địa lên tầm c  quốc tế. Tất nhiên khi mở rộng phạm vi 

ra quốc tế thì phải chú ý đến các phong tục tập quán của mỗi quốc gia và quốc 

tế. 

 

 


