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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 

Marketing thƣơng mại có vai trò kết nối nhu cầu của thị trƣờng với các 

doanh nghiệp sản xuất, thực hiện chức năng kinh doanh, phân phối, tiêu thụ 

hàng hóa, dịch vụ thỏa mãn nhu cầu khách hàng và đem lại lợi nhuận cho doanh 

nghiệp. 

Xã hội ngày càng phát triển, nhu cầu tiêu dùng ngày càng đa dạng và 

phong phú. Thị trƣờng ngày càng đƣợc mở rộng về quy mô ngƣời tiêu dùng và 

không gian địa lý của thị trƣờng, hình thức bán hàng, phân phối hàng hóa, dịch 

vụ càng đa dạng.  

Vì vậy môn Marketing thƣơng mại sẽ trang bị những kiến thức về thị 

trƣờng, khách hàng, chiến lƣợc sản phẩm, chiến lƣợc giá cả, chiến lƣợc phân 

phối và chiến lƣợc chiêu thị giúp cho ngƣời học tự tin, có nhiều cơ hội tìm kiếm 

việc làm sau khi tốt nghiệp. 

Đồng Tháp, ngày 14 tháng 12 năm 2020 

Tham gia biên soạn 

Nguyễn Thị Nhƣ Hằng 
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GIÁO TRÌNH MÔN HỌC 

Tên môn học: MARKETING THƢƠNG MẠI 

Mã môn học: MH14 

Vị trí, tính chất, ý nghĩa và vai trò của môn học:  

- Vị trí: Marketing thƣơng mại thuộc nhóm các môn học chuyên ngành bắt buộc, 

đƣợc bố trí giảng dạy sau khi đã học xong các môn học các môn cơ sở ngành 

nhƣ Marketing, Kinh tế vi mô, Quản trị học. 

- Tính chất: Môn học nghiên cứu tổng thể về Marketing sử dụng trong doanh 

nghiệp thƣơng mại 

- Ý nghĩa và vai trò của môn học: Giúp ngƣời học trang bị những kiến thức cơ 

bản về Maketing thƣơng mại nhƣ chiến lƣợc giá cả, chiến lƣợc phân phối, chiến 

lƣợc chiêu thị… 

Mục tiêu của môn học: 

- Về kiến thức: 

 Giải thích đƣợc khái niệm về thƣơng mại, doanh nghiệp thƣơng mại. 

 Trình bày đƣợc nội dung các chức năng của doanh nghiệp thƣơng mại. 

 Giải thích đƣợc khái niệm marketing thƣơng mại, bản chất của marketing 

thƣơng mại.  

 Trình bày đƣợc nội dung các hoạt động tác nghiệp tiếp thị thƣơng mại bán 

lẻ - bán buôn trong doanh nghiệp thƣơng mại.... 

- Về kỹ năng: 

 Tăng kĩ năng làm việc nhóm. 

- Về năng lực tự chủ và trách nhiệm: Qua việc thuyết trình và giải quyết các bài 

tập tình huống : 

 Có ý thức tích cực, chủ động trong quá trình học tập, phát biểu ý kiến 

đóng góp xây dựng bài. 

 Phát triển kỹ năng tƣ duy sáng tạo, khám phá tìm hiểu thêm ngoài giờ 

học. 

 Trau dồi, phát triển năng lực đánh giá và tự đánh giá. 

Nội dung của môn học: 
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CHƢƠNG 1 : TỔNG QUAN VỀ MARKETING THƢƠNG MẠI 

Mã Chƣơng 14-01 

Mục tiêu: 

- Kiến thức: trình bày đƣợc các khái niệm cơ bản về doanh nghiệp thƣơng mại 

và marketing thƣơng mại 

- Kỹ năng: Tăng kĩ năng làm việc nhóm. 

- Năng lực tự chủ và trách nhiệm: Có ý thức tích cực, chủ động trong quá trình 

học tập, phát biểu ý kiến đóng góp xây dựng bài. 

Nội dung chính: 

1. TƢ TƢỞNG CƠ BẢN CỦA MARKETING THƢƠNG MẠI 

1.1. Bản chất của marketing thƣơng mại 

1.1.1. Khái niệm marketing thương mại 

Marketing thƣơng mại là quá trình tổ chức, quản lý và điều khiển các 

hoạt động nhằm tạo ra khả năng và đạt đƣợc mục tiêu tiêu thụ có hiệu quả 

nhất sản phẩm của một tổ chức trên cơ sở thỏa mãn một cách tốt nhất nhu 

cầu của nhà sản xuất, nhà thƣơng mại và ngƣời tiêu thụ. 

1.1.2. Vị trí của khách hàng trong hoạt động thương mại 

Hoạt động thƣơng mại luôn bao gồm 2 nội dung mua và bán. Tham gia 

vào quá trình này có các yếu tố cơ bản: 

Ngƣời bán 

(Nhà sản xuất / 

nhà kinh doanh) 

Sản phẩm  

(hàng hóa)  
Ngƣời mua 

(Khách hàng/ 

ngƣời tiêu dùng) 

Các yếu tố khác 

(thời gian, địa điểm, 

giá cả, phƣơng thức 

mua/bán) 

Hình 1.1. Các yếu tố cơ bản trong thương mại 

Đã từng xuất hiện nhiều quan điểm khác nhau khi xác định vị trí của 

ngƣời bán và ngƣời mua trong kinh doanh. Nhƣng, chủ yếu theo 2 dòng tƣ 

tƣởng cơ bản: 
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 Quan điểm vị trí quyết định thuộc về ngƣời bán 

− Quan điểm này nhấn mạnh tầm quan trọng của nền sản xuất trong đời 

sống kinh tế xã hội: sản xuất quyết định tiêu dùng. 

− Quan điểm này đúng khi: 

• Nền kinh tế chƣa phát triển cao 

• Năng suất lao động thấp 

• Xã hội thiếu khả năng đáp ứng nhu cầu tiêu dùng trong nền kinh tế 

thiếu hụt hàng hóa và kém cạnh tranh. 

− Đại diện cho dòng quan điểm này có 2 tƣ tƣởng kinh doanh đã và đang 

tồn tại: 

• Quan điểm định hƣớng sản xuất 

• Quan điểm định hƣớng bán hàng 

 Quan điểm vị trí quyết định thuộc về khách hàng 

− Ngƣời tiêu dùng có quyền quyết định sử dụng nguồn lực của mình để mua 

một sản phẩm nào đó để thỏa mãn nhu cầu của mình một cách tốt nhất. 

− Doanh nghiệp sản xuất/kinh doanh muốn đạt đƣợc mục đích của mình là 

kinh doanh thành công để đem lại lợi nhận thì họ phải xác định sản xuất 

những hàng hóa thỏa mãn đƣợc lợi ích mà khách hàng mong đợi 

− Từ nhận thức này, đã xuất hiện các dòng tƣ tƣởng kinh doanh mới (hiện 

đại): 

• Tƣ tƣởng kinh doanh định hƣớng khách hàng 

• Tƣ tƣởng kinh doanh định hƣớng marketing. 

 Điểm khác biệt cơ bản giữa định hƣớng sản xuất, định hƣớng bán hàng với 

tƣ tƣởng định hƣớng khách hàng và định hƣớng marketing là ở chỗ: 

 Định hƣớng sản xuất/định hƣớng bán hàng xem trọng lợi ích của tổ 

chức (nhà sản xuất/nhà kinh doanh) và xem nhẹ hay bỏ qua lợi ích của 

ngƣời tiêu thụ. 

 Định hƣớng khách hàng/định hƣớng marketing trong khi vẫn tôn trọng 

lợi ích của tổ chức (nhà sản xuất/nhà kinh doanh) đã nhấn mạnh vị trí 

trọng tâm/tính quyết định của ngƣời tiêu thụ trong hoạt động kinh 

doanh nói chung và trong hoạt động tiêu thụ nói riêng. 
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1.2. Cách thức tiếp cận và chinh phục khách hàng theo quan điểm định 

hƣớng marketing. 

 Định hƣớng mục tiêu: Thỏa mãn tốt nhất nhu cầu khách hàng 

− Mục tiêu cuối cùng của hoạt động kinh doanh luôn đƣợc xác định là 

lợi nhuận. 

− Để đạt đƣợc mục tiêu này nhà sản xuất /kinh doanh bắt buộc phải thực 

hiện tốt mục tiêu trung gian: tiêu thụ sản phẩm (bán hàng). 

− Để giải quyết mục tiêu trung gian, nhà sản xuất/kinh doanh phải quyết 

định các mục tiêu cụ thể có tác dụng hỗ trợ cho vấn đề tiêu thụ nhƣ: 

chất lƣợng, giá cả, quảng cáo, xúc tiến bán hàng, dịch vụ… 

− Để hiểu đƣợc khách hàng và chinh phục họ cần nắm vững những 

thông tin cơ bản: 

• Nhu cầu của khách hàng và xu hƣớng vận động 

• Cách thức ứng xử và hành vi mua sắm của khách hàng 

• Các tác nhân kích thích và các nhân tố ảnh hƣởng đến sự hình thành 

và xu hƣớng vận động của nhu cầu cũng nhƣ quá trình ra quyết định 

mua hàng của khách hàng. 

• Định hƣớng chiến lƣợc trong hoạt động thƣơng mại 

 Trong hoạt động kinh doanh/thƣơng mại, luôn xuất hiện 2 nhóm tham số 

cơ bản vận động theo các tốc độ khác nhau nhƣng liên hệ chặt chẽ với 

nhau: 

− Nhóm (1) tham số thuộc môi trƣờng kinh doanh: thị trƣờng, khách 

hàng với nhu cầu của họ…; nhóm này tạo cơ hội và mục tiêu chinh 

phục của doanh nghiệp. 

− Nhóm (2) tham số thuộc doanh nghiệp: mục tiêu, tổ chức, quản lý, 

điều khiển kinh doanh…; nhóm này là các biện pháp, công cụ doanh 

nghiệp sử dụng để giải quyết những vấn đề nhóm (1) đặt ra và chinh 

phục nó. 

 Quan điểm thƣơng mại theo hệ thống 

− Trong hệ thống lý thuyết hiện nay, có nhiều cách giải thích thuật ngữ 

tiêu thụ và bán hàng. 

− Ở đây, tiêu thụ và bán hàng có thể đƣợc hiểu theo các giác độ: 
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• Bán hàng với tƣ cách là một hành vi 

• Tiêu thụ với tƣ cách là một khâu của quá trình sản xuất/kinh doanh. 

• Tiêu thụ với tƣ cách là một quá trình. 

Qua các luận điểm và phân tích đã trình bày trong các mục 1 và 2, có 

thể mô tả một cách tóm tắt tƣ tƣởng cơ bản của marketing thƣơng mại qua 3 

định hƣớng cơ bản và 3 nguyên tắc cơ bản chỉ đạo quá trình sản xuất/kinh 

doanh của doanh nghiệp: 

 3 định hƣớng cơ bản: 

− Định hƣớng khách hàng dẫn dắt toàn bộ hoạt động kinh doanh của 

doanh nghiệp 

− Mọi lỗ lực của doanh nghiệp phải đƣợc liên kết 

− Lợi nhận không chỉ là bán hàng mà xuất hiện với tƣ cách là đối tƣợng 

tìm kiếm. 

 3 nguyên tắc cơ bản: 

− Phải tìm đƣợc công việc có ích cho xã hội và nền kinh tế 

− Phát triển tổ chức (bộ phận) để tồn tại trong kinh doanh và xây dựng 

đƣợc chiến lƣợc phát triển của nó. 

− Thu đƣợc lợi nhận để tồn tại và phát triển 

2. CƠ HỘI HẤP DẪN VÀ THỊ TRƢỜNG CỦA DOANH NGHIỆP 

2.1. Cơ hội và cơ hội hấp dẫn trong hoạt động thƣơng mại 

2.1.1. Khái niệm 

Cơ hội là sự xuất hiện những khả năng cho phép ngƣời ta (doanh 

nghiệp) làm một việc gì đó. Trong thƣơng mại, cơ hội thể hiện sự xuất hiện 

nhu cầu của khách hàng và theo đó là việc xuất hiện khả năng bán đƣợc hàng 

để thỏa mãn đƣợc nhu cầu của cả nhà sản xuất/kinh doanh lẫn ngƣời tiêu 

thụ. 

Đặt tiêu thụ sản phẩm (bán hàng) trong mối quan hệ biện chứng giữa 

doanh nghiệp – khách hàng – đối thủ cạnh tranh, khả năng đáp ứng nhu cầu 

của khách hàng (cơ hội) có thể chuyển hóa một cách hữu cơ thành những 

dạng cơ bản sau: 

− Khả năng gặm nhấm thị trƣờng (tăng thị phần của doanh nghiệp) 

− Khả năng phát triển thị trƣờng (mở rộng thị trƣờng của doanh nghiệp) 
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− Khả năng phát triển trên sản phẩm (đƣa sản phẩm mới vào kinh doanh): 

• Thuộc các dòng sản phẩm khác nhau. 

• Các nhãn/mác sản phẩm khác nhau cùng dòng sản phẩm. 

• Hoàn toàn mới đối với ngƣời tiêu thụ/đối với doanh nghiệp 

• Đƣợc bổ sung thêm khả năng đáp ứng nhu cầu khác biệt của các 

nhóm khách hàng trọng điểm về: giá, chất lƣợng, chủng loại, dịch vụ, 

thời gian, địa điểm, phƣơng thức thanh toán… và khả năng đáp ứng 

các nhu cầu khác khi sử dụng sản phẩm. 

− Khả năng đa dạng hóa: cần chú ý đến 2 dạng thức của đa dạng hóa: 

• Đa dạng hóa sản phẩm 

• Đa dạng hóa kinh doanh 

2.1.2. Các yếu tố cơ bản ảnh hưởng đến độ hấp dẫn của cơ hội 

2.1.2.1. Nhóm các yếu tố thuộc mục tiêu của ban lãnh đạo doanh nghiệp: 

Tùy thuộc mục tiêu cụ thể của ban lãnh đạo, doanh nghiệp có thể lựa 

chọn một trong 4 dạng cơ bản của phƣơng án kinh doanh nhƣ sau: 

 

STT 

 

Dạng phƣơng án kinh doanh 

Mức độ rủi ro/may mắn của cơ 

hội kinh doanh 

May mắn Rủi ro 

1 Phƣơng án kinh doanh lý tƣởng Cao Thấp 

2 Phƣơng án kinh doanh mạo hiểm Cao Cao 

3 Phƣơng án kinh doanh đầu cơ Cao Cao 

4 Phƣơng án kinh doanh chắc ăn Thấp Thấp 

Hình 1.2. Bốn dạng cơ bản của phương án kinh doanh 

 (theo mức độ may mắn/rủi ro) 

2.1.2.2. Nhóm các yếu tố ảnh hưởng thuộc mội trường kinh doanh 

− Tỷ lệ lạm phát 

− Tốc độ tăng trƣởng kinh tế. 

− Cƣờng độ cạnh tranh 
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− Quy mô thị trƣờng và tỷ lệ/tốc độ tăng trƣởng 

− Mức độ ƣu đãi của Chính phủ … 

2.1.2.3. Nhóm các yếu tố thuộc tiềm lực của doanh nghiệp (chủ quan) 

Các yếu tố của nhóm này có ảnh hƣởng quyết định đến khả năng khai 

thác lợi thế từ thị trƣờng, gồm: 

− Vốn 

− Con ngƣời (đặc biệt quan trọng đối với doanh nghiệp thƣơng mại) 

− Tổ chức bộ máy và công nghệ quản lý 

− Nguồn hàng và mức độ tin cậy của nguồn cung cấp 

− Sức cạnh tranh về giá 

− Sự am hiểu về thị trƣờng/khách hàng 

− Chất lƣợng sản phẩm và sự khác biệt về sản phẩm 

− Thị phần tƣơng đối 

− Hiệu quả bán hàng 

− Địa bàn hoạt động … 

2.1.2.4. Phương pháp đánh giá cơ hội dựa trên cơ sở: 

Một cơ hội hấp dẫn xuất hiện thƣờng là kết quả tổng hợp của nhiều 

yếu tố. Khi đƣa các cơ hội này vào kinh doanh nên dựa vào các yếu tố cơ 

bản để đề ra các chiến lƣợc kinh doanh. 

− So sánh điểm mạnh/điểm yếu của doanh nghiệp khi khái thác cơ hội, 

− Doanh nghiệp có thể lựa chọn những mô hình phân tích, so sánh khác 

nhau. 

− Tƣơng ứng với từng mô hình phân tích, so sánh ngƣời đánh giá có thể 

lựa chọn những yếu tố cơ bản khác nhau để làm cơ sở cho sự đánh giá. 

− Chi phối hoặc đặt trọng tâm vào giá thành để có giá thấp hơn đối thủ 

cạnh tranh. 

− Tạo ra hoặc đặt trọng tâm vào sự khác biệt của sản phẩm 

− Phát triển về phía trƣớc: Kiểm soát chặt chẽ đƣờng dây phân phối hàng 

hóa của doanh nghiệp đến tận ngƣời tiêu thụ cuối cùng. 

− Phát triển ngƣợc lại: khống chế/sở hữu hóa hệ thống cung cấp và bán 
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2.2. Thị trƣờng của doanh nghiệp thƣơng mại 

2.2.1. Khái niệm thị trường của doanh nghiệp 

Khi trình bày thị trƣờng, thông thƣờng có thể hiểu: “thị  trƣờng là tổng 

hòa các mối quan hệ mua và bán”; “thị trƣờng là nơi gặp gỡ giữa cung và 

cầu”; “thị trƣờng là nơi trao đổi hàng hóa” hay “thị trƣờng là cái chợ”… 

 Mô tả thị trƣờng của doanh nghiệp theo tiêu thức tổng quát gồm: 

− Thị trƣờng đầu vào (nguồn cung cấp): Khi mô tả thị trƣờng đầu vào của 

doanh nghiệp thƣờng sử dụng 3 tiêu thức cơ bản: 

• Theo tiêu thức địa lý: 

+ Nguồn cung cấp trong nƣớc (nội địa) 

+ Nguồn cung cấp ngoài nƣớc (thị trƣờng quốc tế) và chi tiết hơn 

• Theo tiêu thức sản phẩm: 

+ Thị trƣờng hàng hóa – dịch vụ (cụ thể đến dòng/tên của sản 

phẩm/dịch vụ). Thị trƣờng vốn (cụ thể đến nguồn vốn). 

+ Thị trƣờng lao động (cụ thể đến loại lao động mà doanh nghiệp 

cần sử dụng). 

• Theo tiêu thức ngƣời cung cấp: Các nhóm hàng hoặc cá nhân ngƣời cung 

cấp sản phẩm/hàng hóa có liên quan đến các yếu tố đầu vào của doanh 

nghiệp. 

− Thị trƣờng đầu ra (nguồn tiêu thụ): Để mô tả thị trƣờng tiêu thụ của doanh 

nghiệp, có thể sử dụng riêng biệt hoặc kết hợp 3 tiêu thức cơ bản: sản 

phẩm, địa lý và khách hàng. 

• Thị trƣờng tiêu thụ theo tiêu thức sản phẩm: Doanh nghiệp thƣờng xác 

định thị trƣờng theo ngành hàng (dòng sản phẩm) hay nhóm hàng mà họ 

kinh doanh và bán ra thị trƣờng. Lƣu ý khi sử dụng tiêu thức này để mô 

tả thị trƣờng: 

+ Chƣa/không chỉ rõ đƣợc đối tƣợng mua hàng và đặc điểm mua sắm 

của họ, nên không đƣa ra đƣợc những chỉ dẫn cần thiết cho việc 

xây dựng chiến lƣợc có khả năng thích ứng tốt. 

+ Việc mô tả thị trƣờng dừng ở lại ở mức khái quát cao và thƣờng là 

rộng hơn thị trƣờng thích hợp của doanh nghiệp. Do vậy các thông 

tin về thị trƣờng dễ bị sai lạc, kém chính xác. 
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• Thị trƣờng tiêu thụ theo tiêu thức địa lý: Doanh nghiệp thƣờng xác định 

thị trƣờng theo phạm vi khu vực địa lý mà họ có thể vƣơn tới để kinh 

doanh (thị trƣờng trong nƣớc và thị trƣờng ngoài nƣớc). Lƣu ý khi sử 

dụng tiêu thức này để mô tả thị trƣờng: 

+ Mang tính khái quát cao, khó đƣa ra đƣợc những chỉ dẫn cụ thể về 

nhu cầu của các đối tƣợng có nhu cầu rất khác nhau trên cùng một 

khu vực địa lý. 

+ Việc sử dụng các công cụ marketing hỗn hợp dễ bị thiếu hiệu quả. 

+ Cần chú ý đến mối liên hệ giữa độ rộng của khu vực thị trƣờng với 

khả năng kinh doanh của doanh nghiệp 

• Thị trƣờng tiêu thụ theo tiêu thức khách hàng với nhu cầu của họ: Doanh 

nghiệp mô tả thị trƣờng của mình theo các nhóm khách hàng mà họ 

hƣớng tới để thỏa mãn, bao gồm cả khách hàng hiện tại và khách hàng 

tiềm năng. Lƣu ý khi sử dụng tiêu thức này để mô tả thị trƣờng 

+ Cho phép doanh nghiệp xác định cụ thể hơn đối tƣợng cần tác 

động (khách hàng) và tiếp cận tốt hơn, hiểu biết đầy đủ hơn nhu 

cầu thực của thị trƣờng. 

+ Đƣa ra đƣợc quyết định về sản phẩm, giá cả, xúc tiến và phân phối 

đúng hơn, phù hợp hơn vơi nhu cầu đặc biệt là những nhu cầu 

mang tính cá biệt của đối tƣợng tác động. 

 Cách thức tốt nhất thƣờng đƣợc sử dụng để xác định thị trƣờng trọng 

điểm của doanh nghiệp là kết hợp một cách đồng bộ cả 3 tiêu thức khách 

hàng, sản phẩm và địa lý. Trong đó: 

 Tiêu thức khách hàng với nhu cầu của họ là tiêu thức chủ đạo. 

 Tiêu thức sản phẩm đƣợc sử dụng để chỉ rõ “sản phẩm cụ thể”, “cách 

thức cụ thể” có khả năng thỏa mãn nhu cầu của khách hàng đồng thời 

cũng là sản phẩm và cách thức mà doanh nghiệp đƣa ra để phục vụ 

khách hàng. 

 Tiêu thức địa lý đƣợc sử dụng để giới hạn phạm vi không gian liên 

quan đến nhóm khách hàng sử dụng sản phẩm của doanh nghiệp và 

khả năng kiểm soát của doanh nghiệp. 

2.2.2. Các bước xác định và lựa chọn thị trường trọng điểm 

Bƣớc 1: Nhằm đảm bảo nhận dạng một cách toàn diện các cơ hội có 

thể xuất hiện trên thị trƣờng để không bỏ lỡ cơ hội kinh doanh. 
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Cần xác định: 

Loại nhu cầu của khách hàng sẽ đƣợc chọn để đáp ứng. 

Giới hạn địa lý – độ rộng của thị trƣờng doanh nghiệp theo tiêu thức 

địa lý. Loại sản phẩm có thể thỏa mãn loại nhu cầu đã xác định 

Bƣớc 2: Nhằm cụ thể hóa hơn nữa cơ hội kinh doanh của doanh 

nghiệp. 

Thị trƣờng sản phẩm chung đƣợc hiểu là các nhóm khách hàng có cùng 

loại nhu cầu trong mối liên hệ với loại sản phẩm và cách thức thỏa mãn loại 

nhu cầu đó. 

Phân tích thị trƣờng sản phẩm chung để xác định: 

Nhu cầu cụ thể của khách hàng đã đƣợc chọn để đáp ứng Dòng sản 

phẩm đƣợc đƣa ra để đáp ứng 

Bƣớc 3: Nghiên cứu chi tiết hơn nữa nhu cầu cụ thể và dòng sản phẩm. 

Thị trƣờng sản phẩm liên quan đến các nhóm khách hàng với nhu cầu cụ 

thể của họ và dòng sản phẩm cùng cách thức thỏa mãn các nhu cầu đó. 

Kết quả bƣớc này cần đạt đƣợc là: 

 Nhu cầu chi tiết của khách hàng 

 Sản phẩm cơ bản và cách thỏa mãn nhu cầu chi tiết. 

Bƣớc 4: Nhiệm vụ của bƣớc 4 là sử dụng kỹ thuật phân đoạn thị 

trƣờng để: Tìm ra các nhóm khách hàng có nhu cầu hoàn toàn đồng nhất để 

làm cơ sở cho việc thiết kế, lựa chọn và đƣa ra các sản phẩm hoàn thiện thỏa 

mãn họ ở bƣớc 5. 

 Phân đoạn thị trƣờng: 

− Dựa trên các kết quả đã đƣợc xác định ở bƣớc 1 và bƣớc 3, toàn bộ 

khách hàng sẽ đƣợc chia ra và sắp xếp vào các nhóm khác nhau. Mỗi 

nhóm khách hàng này đƣợc gọi là một phân đoạn của thị trƣờng hay 

một thị trƣờng thành phần. 

− Đặc điểm và yêu cầu đặt ra khi chia nhóm khách hàng, xác định các 

phân đoạn: 

• Nhu cầu và hành vi ứng xử của các thành viên thuộc của nhóm khác 

nhau phải có sự khác biệt đủ lớn. 
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• Số lƣợng khách hàng của mỗi nhóm phải đủ lớn để đạt đến hiệu quả 

khi khai thác cơ hội kinh doanh. 

• Lựa chọn chính xác tiêu thức phản ánh sự khác biệt của nhu cầu của 

khách hàng khi sử dụng sản phẩm cơ bản/yếu tố cơ bản hình thành 

nên sự khác biệt nhu cầu của khách hàng nhằm xác định đặc điểm 

cụ thể của từng nhóm khách hàng. 

− Các tiêu thức thƣờng đƣợc sử dụng để phân đoạn thị trƣờng: 

• Nhóm các tiêu thức có tính khái quát: 

+ Các tiêu thức phản ánh nhu cầu theo đặc điểm dân cƣ: tuổi, giới 

tính, học vấn nghề nghiệp, thu nhập, số ngƣời trong gia 

đình…đặc điểm kỹ nghệ của doanh nghiệp, tầm cỡ doanh 

nghiệp… 

+ Các tiêu thức phản ánh nhu cầu theo lối sống (đặc điểm tâm lý 

của khách hàng): thái độ, sở thích, quan điểm, sinh hoạt của 

ngƣời tiêu thụ… 

+ Các tiêu thức phản ánh nhu cầu theo mức tiêu thụ: tiêu thụ nhiều, 

tiêu thụ trung bình, tiêu thụ ít, phi tiêu thụ. 

+ Các tiêu thức phản ánh nhu cầu theo dạng có ích của sản phẩm: 

giá cả, địa điểm, thời gian, tính năng, công dụng và đặc điểm kỹ 

thuật của sản phẩm, dịch vụ… 

+ Các tiêu thức phản ánh nhu cầu theo vùng địa lý: theo các khu 

vực địa lý nằm trong giới hạn địa lý của thị trƣờng đã xác định 

trong bƣớc 1. 

• Nhóm các tiêu thức chi tiết: Trong thực tế, để có thể thỏa mãn tốt 

nhất nhu cầu của khách hàng, doanh nghiệp có thể phân tích và tìm 

ra những đòi hỏi ở mức nhỏ nhất của họ về sản phẩm và cách thức 

đáp ứng. Để đáp ứng yêu cầu này, có thể dùng các tiêu thức có tính 

chất chi tiết hơn nữa của các tiêu thức thuộc nhóm trên. 

Bƣớc 5: Xác định thị trƣờng mục tiêu của doanh nghiệp. 

Thị trƣờng mục tiêu có thể là một hay một số các phân đoạn thị trƣờng 

đã đƣợc xác định ở bƣớc 4. 

Số phân đoạn thị trƣờng đƣợc chọn làm thị trƣờng mục tiêu phải phù 

hợp với khả năng của doanh nghiệp và hợp thành thị trƣờng thích hợp của 

doanh nghiệp. 


