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You can’t just ask customers what they want and then try to give that to them.  

By the time you get it built, they’ll want something new. 

STEVE JOBS 
_____________________________________ 
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1
Khái quát chung
v Marketing

1. C L C

1. Các khái ni m c n

1.1. nh ngh a

1.2. B n ch t c a Marketing

1.3. Các khái ni m c n trong Marketing

1.4. M c tiêu và ch c n ng trong Marketing

2. Quá trình phát tri n, các quan m kinh doanh,  tri t lý MKT

2.1. Quá trình phát tri n

2.2. Quan m kinh doanh trong Marketing

2.3. Tri t lý Marketing

1.1. NH NGH A MARKETING

c tiêu c a Marketing là làm cho vi c bán tr nên không còn

nh t thi t n a. M c tiêu là ph i bi t và hi u rõ ng i tiêu dùng làm

sao cho n ph m và d ch v phù h p v i h và chính s n ph m

ng nh ch v nó c tiêu th .(*)

Peter Drucker

(*)The aim of marketing is to make selling superfluous. The aim of marketing is to know 
and understand the customer so well that the product or service fits him and sell itself. 

Marketing là ho ng c a doanh nghi p nh m h ng các lu ng

hàng hóa  ng i s n xu n ng i tiêu dùng.

AMA, 1960

1.1. NH NGH A MARKETING
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Marketing là quá trình lên k ho ch, tri n khai vi c th c hi n k

ho ch, xác nh s n ph m(P), giá c (P), xúc ti n, truy n bá ý

ng(P), phân ph i hàng hóa, cung c p d ch v (P) ng t i

trao i nh m th a mãn các m c tiêu c a cá nhân và t ch c.

AMA, 1985

1.1. NH NGH A MARKETING

Marketing là m t d ng ho ng c a con ng i nh m th a mãn

các nhu c u và mong mu n thông qua trao i.

Philip Kotler

1.1. NH NGH A MARKETING

1.2. B N CH T C A MARKETING

n ch t 1: Marketing là m t quá trình có m b u

nh ngkhông có m k t thúc. n ch t 2: Là s tác ng t ng h gi a hai m t c a m t quá trình

th ng nh t “

1.2. B N CH T C A MARKETING
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1.3. CÁC KHÁI NI M C  B N TRONG MARKETING

1 2 3 4 5 6 7
NHU C U C MU N NG C U N PH M TRAO I GIAO D CH TH TR NG

NEEDS WANTS DEMANDS PRODUCTS EXCHANGE TRANSACTION MARKET

1 2 3 4 5 6 7
NHU C U C MU N NG C U N PH M TRAO I GIAO D CH TH TR NG

Nhu c u là c m giác thi u h t m t cái gì ó mà con ng i c m

nh c. (*)

(*)Human needs are states of felt deprivation

1.3. CÁC KHÁI NI M C  B N TRONG MARKETING

kh ng nh

c tôn tr ng

Tình c m xã h i

An Toàn

Tâm sinh lý

55

4

3

2

1

MÔ HÌNH THÁP NHU C U C A MASLOW

1 2 3 4 5 6 7
NHU C U C MU N NG C U N PH M TRAO I GIAO D CH TH TR NG

Nhu c u c a con ng i phát tri n t th n cao, t n gi n

n ph c t p

Khi các nhu c u c n c th a mãn, thì m i y sinh các nhu

 c p b c cao h n

phân nh nhu c u vào các c p b c còn tùy thu c vào i

nh xã h i

th a mãn nhu c u c a m i ng i là khác nhau

1 2 3 4 5 6 7
NHU C U C MU N NG C U N PH M TRAO I GIAO D CH TH TR NG

1.3. CÁC KHÁI NI M C  B N TRONG MARKETING
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ã xu t hi n

Xu t hi n r i nh ng
do nhi u nguyên nhân

mà ch áp
ng

NHU C U

Nhu c u hi n t i

Là nhu c u thi t y ã và
ang áp ng trong

hi n t i Nhu c u ti m tàng

Ch a xu t hi n

n thân ng i
tiêu dùng c ng
ch a bi n

1 2 3 4 5 6 7
NHU C U C MU N NG C U N PH M TRAO I GIAO D CH TH TR NG

1.3. CÁC KHÁI NI M C  B N TRONG MARKETING

1 2 3 4 5 6 7
NHU C U C MU N NG C U N PH M TRAO I GIAO D CH TH TR NG

c mu n là nhu c c thù khi chúng nh hình b i

n hóa và cá tính. (*)

(*)Wants are the form human needs take as they are shaped by culture and individual 
personity.

1.3. CÁC KHÁI NI M C  B N TRONG MARKETING

ng c u là c mu n b gi i h n b i kh ng thanh toán. (*)

(*)Demands is human wants that is backed by buying power.

1 2 3 4 5 6 7
NHU C U C MU N NG C U N PH M TRAO I GIAO D CH TH TR NG

1.3. CÁC KHÁI NI M C  B N TRONG MARKETING

n ph m là t t c nh ng gì có th th a mãn c nhu c u

a ng i tiêu dùng. (*)

(*) Product is anything that can be offered to a market to satisfy a want or need, 
including physical goods, services, experience, events, persons, places, 

properites, organizations, information, and ideas.
Philip Kotler, Marketing Management, p358 (Edition 13)

1 2 3 4 5 6 7
NHU C U C MU N NG C U N PH M TRAO I GIAO D CH TH TR NG

1.3. CÁC KHÁI NI M C  B N TRONG MARKETING
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1 2 3 4 5 6 7
NHU C U C MU N NG C U N PH M TRAO I GIAO D CH TH TR NG

Goods(S n ph m v t ch t): cars, refrigerators, food and drink .v.v.

Services(D ch v ): airlines| hotels| car rental firms| barbers and beauticians| 

maintenance and repair people| accountants| bankers| lawyers| engineers| doctors| software 

programmers| management consultants .v.v.v

Events(S  ki n): Trade shows, artistic performances, and company anniversaries. 

Experiences(Tr i nghi m): Disney land .v.v.

1.3. CÁC KHÁI NI M C  B N TRONG MARKETING

1 2 3 4 5 6 7
NHU C U C MU N NG C U N PH M TRAO I GIAO D CH TH TR NG

Persons(Con ng i) :  Artists| musicians| CEOs| financiers| other 

proffesionals

Places( m) :  cities, states, regions, and whole nations

Properties(Tài s n): Real property (real estate), or financial property (stocks 

and bonds)

Organizations(T ch c) : Universities, museums .v.v.

Information(Thông tin) : Pcworld supply information about Computer.

Ideas: “Friends Don’t let Friends Drive Drunk”, “Nhanh m t phút, ch m c i”.

1.3. CÁC KHÁI NI M C  B N TRONG MARKETING

1 2 3 4 5 6 7
NHU C U C MU N NG C U N PH M TRAO I GIAO D CH TH TR NG

Q&A:

i ích ch c n ng và l i ích c m tính c a s n ph m?

1.3. CÁC KHÁI NI M C  B N TRONG MARKETING

1 2 3 4 5 6 7
NHU C U C MU N NG C U N PH M TRAO I GIAO D CH TH TR NG

Trao i là hành vi nh n c m t v t gì ó và cùng v i vi c 

cung c p m t v t khác  thay th .(*)

(*) Exchange is the act of obtaining a desired object from someone by offering 
something in return.

Philip Kotler, Principle of Marketing, p31 (Edition 13)

1.3. CÁC KHÁI NI M C  B N TRONG MARKETING
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Th nh t: Ít nh t ph i có 2 cá nhân

Th hai: m i bên ph i có m t th gì ó giá tr i v i bên kia

Th ba: m i bên ph i có kh ng th c hi n vi c l u thông và cung

p hàng hóa c a mình

Th : m i bên ph i hoàn toàn c t do trong vi c ch p nh n hay 

kh c t ngh a phía bên kia

Th m: là m i bên ph i tin t ng vào tính h p lý hay h p ý mu n

trong vi c quan h i phía bên kia. 

1 2 3 4 5 6 7
NHU C U C MU N NG C U N PH M TRAO I GIAO D CH TH TR NG

1.3. CÁC KHÁI NI M C  B N TRONG MARKETING

1 2 3 4 5 6 7
NHU C U C MU N NG C U N PH M TRAO I GIAO D CH TH TR NG

Giao d ch là m t cu c trao i nh ng v t có giá tr  gi a hai bên

Th nh t: ít nh t ph i có 2 v t có giá tr

Th hai: là nh ng u ki n giao d ch c th a thu n. 

Th ba: th i gian giao d ch nh. 

Th : m th c hi n giao d ch c ng c th a thu n. 

1.3. CÁC KHÁI NI M C  B N TRONG MARKETING

Th tr ng là n i có nh ng nhu c u c áp ng.

1 2 3 4 5 6 7
NHU C U C MU N NG C U N PH M TRAO I GIAO D CH TH TR NG

1.3. CÁC KHÁI NI M C  B N TRONG MARKETING

i nhu n u

o ra l i th nh tranh

An toàn trong kinh doanh

1.4. C TIÊU VÀ CH C N NG MARKETING
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Nghiên c u t ng h p v th tr ng

Ho ch nh chính sách kinh doanh (S n ph m, giá, phân ph i, 
xúc ti n)

ch c tri n khai th c hi n các chính sách trên m t cách hi u
qu và ng b

Ti n hành ki m tra có nh ng u ch nh thích h p v i bi n
ng c a th tr ng

1.4. C TIÊU VÀ CH C N NG MARKETING

Tiêu th t k lo i s n ph m

nào mà doanh nghi p có kh

ng s n xu t

Phát hi n ra nh ng nhu c u

ch áp ng và nh

ng s n xu t vào vi áp

ng nhu c ó.

2.1. QUÁ TRÌNH PHÁT TRI N

Quan m hoàn
thi n s n xu t

Quan m
hoàn thi n s n

ph m

Quan m bán
hàng

Quan m
Marketing

Quan m
Marketing mang

c xã h i

|1850
-Electricity
-Rail Transportation
-Division of labor
-Assembly lines
-Mass production

|1920 |1950 |Nay

2.2. QUAN M KINH DOANH TRONG MARKETING

Quan m hoàn
thi n s n xu t

Quan m
hoàn thi n s n

ph m

Quan m bán
hàng

Quan m
Marketing

Quan m
Marketing mang

c xã h i

1. Nâng cao hi u qu n xu t (Improving production)

2. M ng h th ng phân ph i (Distribution efficiency)

Theo quan m này, NTD s có thi n c m h i v i nh ng m t

hàng c bán r ng rãi i giá c ph i ch ng(*)

(*) The Production concept holds that consumers will favor products that are 
avaiable and highly affordable.

2.2. QUAN M KINH DOANH TRONG MARKETING
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“Xe Model T”

Quan m hoàn
thi n s n ph m

Quan m
hoàn thi n s n

ph m

Quan m bán
hàng

Quan m
Marketing

Quan m
Marketing mang

c xã h i

1. Nâng cao hi u qu n xu t (Improving production)

2. M ng h th ng phân ph i (Distribution efficiency)

2.2. QUAN M KINH DOANH TRONG MARKETING

1. Hoàn thi n s n ph m

2. Không ng ng i m i s n ph m

Theo quan m này, NTD s a thích nh ng s n ph m có ch t

lu ng t t nh t, có tính n ng s ng cao nh t

(*) The Product concept holds that consumers will favor the products that offer 
the most in quality, performance, and innovative features.

Quan m hoàn
thi n s n ph m

Quan m
hoàn thi n s n

ph m

Quan m bán
hàng

Quan m
Marketing

Quan m
Marketing mang

c xã h i

2.2. QUAN M KINH DOANH TRONG MARKETING

1. Hoàn thi n s n ph m

2. Không ng ng i m i s n ph m

Quan m hoàn
thi n s n ph m

Quan m
hoàn thi n s n

ph m

Quan m bán
hàng

Quan m
Marketing

Quan m
Marketing mang

c xã h i

Q&A:

i sao m t chi c b y chu t có ch t

ng t t và có tính n ng u vi t v n

không th bán c? 

2.2. QUAN M KINH DOANH TRONG MARKETING

1. Gi i thi u t i khách hàng

2. Thuy t ph c khách hàng

Theo quan m này (còn g i là quan m t ng c ng n c th ng

i), NTD thu ng có s  và n u không c gi i thi u hay 

thuy t ph c thì không mua, ho c ít mua s n ph m (*)

(*) The Selling concept holds that consumers will not buy enough of the firm’s 
products unless it undertakes a large-scale selling and promotion effort.

Quan m hoàn
thi n s n ph m

Quan m
hoàn thi n s n

ph m

Quan m bán
hàng

Quan m
Marketing

Quan m
Marketing mang

c xã h i

2.2. QUAN M KINH DOANH TRONG MARKETING
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Quan m hoàn
thi n s n ph m

Quan m
hoàn thi n s n

ph m

Quan m bán
hàng

Quan m
Marketing

Quan m
Marketing mang

c xã h i

Q&A:

ã bao gi suy ngh là mình s có nhu c u mua d ch v o hi m
nhân th hay hi n máu nhân o ch a?

1. Gi i thi u t i khách hàng

2. Thuy t ph c khách hàng

2.2. QUAN M KINH DOANH TRONG MARKETING

1. Xác nh nhu c u và c mu n

2. Hi u qu i th nh tranh

Theo quan m này, y u t m b o cho vi c th c hi n các

c tiêu c a DN là xác nh c nhu c u và mong mu n c a th

tru ng m c tiêu và t o s hài lòng, th a mãn m t cách m nh m và

hi u qu n các i th nh tranh.(*)

(*) The Marketing concept holds that achieving organizational goals depends on 
knowing the needs and wants of target markets and delivering the desired 

satisfications better than competitors do.

Quan m hoàn
thi n s n ph m

Quan m
hoàn thi n s n

ph m

Quan m bán
hàng

Quan m
Marketing

Quan m
Marketing mang

c xã h i

2.2. QUAN M KINH DOANH TRONG MARKETING

Q&A:

Hãy so sánh quan m bán hàng v i quan m Marketing? 

Quan m hoàn
thi n s n ph m

Quan m
hoàn thi n s n

ph m

Quan m bán
hàng

Quan m
Marketing

Quan m
Marketing mang

c xã h i

2.2. QUAN M KINH DOANH TRONG MARKETING

Bán cái khách hàng c n

Xu t phát m

i t ng quan tâm ch u

Ph ng ti t m c tiêu

c tiêu

n ph m

Th tr ng m c tiêu

c t ng h p c a
Marketing

Nhu c u khách hàng

Doanh nghi p

c bán hàng và xúc
ti n s n ph m

Bán cái mình có

i nhu n
nh GT kh i

ng bán lòng KH

i nhu n
nh hài

lòng c a KH

2.2. QUAN M KINH DOANH TRONG MARKETING

CuuDuongThanCong.com https://fb.com/tailieudientucntt

http://cuuduongthancong.com?src=pdf
https://fb.com/tailieudientucntt


8/16/2012

www.lehuysi.com | support@lehuysi.com 10

1. Duy trì và c ng c i ích c a ng i

tiêu dùng và xã h i

Theo quan m này, nhi m v a DN là xác nh nhu c u, u c

mu n, m i quan tâm c a th tru ng m c tiêu nh m t o s hài lòng, 

th a mãn m t cách m nh m và hi u qu n các i th nh tranh

mà v n duy trì hay ng c i ích a NTD và cho toàn XH(*)

(*) The Societal Marketing concept holds that marketing strategy should deliver 
value to customers in a way that maintains or improves both the customer’s and 

society’s well-being.

Quan m hoàn
thi n s n ph m

Quan m
hoàn thi n s n

ph m

Quan m bán
hàng

Quan m
Marketing

Quan m
Marketing mang

c xã h i

2.2. QUAN M KINH DOANH TRONG MARKETING

Xã h i
(Phúc l i xã h i)

Công ty
(L i Nhu n)

Ng i tiêu dùng
(Th a mãn c mu n)

1. Duy trì và c ng c i ích c a ng i

tiêu dùng và xã h i

Quan m hoàn
thi n s n ph m

Quan m
hoàn thi n s n

ph m

Quan m bán
hàng

Quan m
Marketing

Quan m
Marketing mang

c xã h i

2.2. QUAN M KINH DOANH TRONG MARKETING

Q&A:

So sánh tri t lý marketing h ng n i và tri t lý

marketing h ng ngo i?

2.3. TRI T LÝ MARKETING
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2
Môi tr ng Marketing

C L C

1. Khái ni m và phân lo i môi tr ng Marketing
2. Các y u t môi tr ng vi mô

2.1. Các l c l ng bên trong công ty
2.2. Nhà cung ng
2.3. Trung gian marketing
2.4. i th nh tranh
2.5. Công chúng
2.6. Khách hàng

3. Các y u t môi tr ng v mô
3.1. Môi tr ng nhân kh u h c
3.2. Môi tr ng kinh t
3.3. Môi tr ng t nhiên
3.4. Môi tr ng công ngh
3.5. Môi tr ng chính tr
3.6. Môi tr ng v n hóa xã h i

1.1. KHÁI NI M 

Môi tr ng marketing c a
t doanh nghi p là t p h p

t c các ch th , các l c
ng bên trong và bên ngoài

công ty mà b ph n ra quy t
nh marketing c a công ty

không th kh ng ch c và
chúng th ng xuyên tác ng
tích c c ho c tiêu c c t i các
quy nh marketing c a
công ty

Marketing c n b n, GS. 
TS. Tr n Minh o, P61, 2006

Môi tr ng Marketing qu c t là
p h p các y u t bên trong, bên

ngoài doanh nghi p, có nh
ng tích c c ho c tiêu c c vi c

duy trì m i quan h gi a doanh
nghi p và khách hàng nh t

c m c tiêu mà doanh nghi p
t ra

Marketing Qu c t , PGS.TS. Nguy n
Trung Vãn, P97, 2008

Môi tr ng Marketing c a công ty bao g m các ch th và l c l ng

bên ngoài marketing, nh h ng n kh ng qu n tr marketing 

nh m xây d ng và duy trì các m i quan h i ng i tiêu dùng

c tiêu (*)

(*) A company’s marketing environment consists of the actors and forces outside 
marketing that affect marketing management’s ability to build and maintain 

successful relationships with target customers.
The principle of marketing, Philip Kotler, p90, edition 13.

1.1. KHÁI NI M 
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1.2. PHÂN LO I MÔI TR NG

n c vào biên gi i doanh nghi p

- Môi tru ng bên trong

- Môi tru ng bên ngoài

n c vào ph m vi tác d ng

- Môi tru ng vi mô

- Môi tru ng v mô

n c vào kh  n ng ki m soát c a doanh nghi p

- Môi tru ng qu c gia, doanh nghi p ki m soát c

- Môi tr ng qu c gia, doanh nghi p không ki m soát c

- Môi tru ng qu c t , doanh nghi p không ki m soát c

2.1. CÁC L C L NG BÊN TRONG CÔNG TY

Q&A:

Các phòng ban khác trong công ty có nh h ng nh th nào n ho t

ng qu n tr marketing?

2.2. NHÀ CUNG NG

http://www.toyotasupplier.com/

2.3. TRUNG GIAN MARKETING

ch c trung gian bán
(Reseller)

Công ty chuyên t ch c l u
thông hàng hóa

(Physical distribution firms)

ch c cung ng d ch v
Marketing

(Marketing services agencies)

Các t ch c tài chính
(Financial intermediaries)
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2.4. I TH  C NH TRANH

KHÁC BI T HÓA B NG

nh v rõ ràng và m nh m n ph m c a doanh nghi p so v i s n

ph m c i th nh tranh trong nh n th c ng i tiêu dùng.

2.5. CÔNG CHÚNG

Công chúng là m t nhóm b t k có quan tâm th c s hay ti m

ng, ho c có nh h ng n kh ng t nh ng m c tiêu c a

doanh nghi p.(*)

(*)Public is any group that has an actual or potential interest in or 
impact on an organization’s ability to achieve its objectives.

Gi i tài chính (Financial Publics)

Gi i truy n thông (Media Publics)

quan nhà n c (Government Publics)

Các t ch c qu n chúng (Citizen-action Publics)

Công chúng khu v c (Local Publics)

Công chúng i th (General Publics)

Công chúng n i b (Internal Publics)

2.5. CÔNG CHÚNG 2.6. KHÁCH HÀNG

Th tr ng ng i
tiêu dùng

(Cunsumer Market)

Th tr ng s n xu t

(Business Market)

Th tr ng trung
gian bán

(Reseller Market)

Th tr ng c quan
nhà n c

(Government Market)

Th tr ng qu c t

(International Market)
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3.1. MÔI TR NG NHÂN KH U H C

Môi tr ng nhân kh u h c nghiên c u v dân s trong khuôn

kh quy mô, m , m, tu i tác, gi i tính, ch ng t c, ngh

nghi p, và các th ng kê khác n a

(*) Demography is the study of human populations in terms of size, 
density, location, age, gender, race, occupation, and other statistics.

http://vi.wikipedia.org/wiki/Th%C3%B4ng_tin_nh%C3%A2n_kh%E1%BA%A9u_h%E1%BB%
8Dc_Vi%E1%BB%87t_Nam

ng dân s : 85.789.573 ng i

 n  gi i: 43.307.024 ng i.

 s  gi i tính: 98,1 nam trên 100 n

 l  t ng dân s : 1,2% (2009)

 dân s ng  khu v c thành th : 

- 25.374.262 ng i (chi m 29,6% dân s  c  n c)

 c u  tu i:

- 0 -14 tu i: 29,4% (nam 12.524.098; n  11.807.763)

- 15-64 tu i: 65% (nam 26.475.156; n  27.239.543)

- Trên 65 tu i: 5,6% (nam 1.928.568; n  2.714.390)

3.1. MÔI TR NG NHÂN KH U H C

3.2. MÔI TR NG KINH T

Môi tr ng kinh t bao g m các y u t nh h ng n c mua

và t c u tiêu dùng.

(*) Economic environment consists of factors that affect consumer 
buying power and spending patterns. 

Ernst Engel – Engel’s Laws

Housing, Transportation, Health Care?

3.2. MÔI TR NG KINH T
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3.3. MÔI TR NG T  NHIÊN

Môi tr ng t nhiên bao g m nh ng tài nguyên thiên nhiên c n

thi t cho u vào c a nh ng ng i làm marketing hay nh ng tài

nguyên thiên nhiên b nh h ng b i ho ng Marketing

(*) The natural environment involves the natural resources that are 
needed as inputs by marketers or that affected by marketing activities 

Khan hi m Ô nhi m Qu n lý

3.3. MÔI TR NG T  NHIÊN

3.4. MÔI TR NG CÔNG NGH

Môi tr ng công ngh là nh ng l c l ng t o nên các công ngh

i, t o nên các s n ph m m i, và c i th tr ng m i

(*) The Technological environment consists of forces that create new 
technologies, creating new product and market opportunities.

RFID - Radio Frequency Identification

Công ngh chip phát sóng radio

(Video 2.1)

3.4. MÔI TR NG CÔNG NGH
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3.5. MÔI TR NG CHÍNH TR

Môi tr ng chính tr bao g m lu t pháp, các c quan nhà n c, 

các nhóm gây s c ép có nh h ng và h n ch các cá nhân và t

ch c khác nhau trong xã h i. 

(*) The Political environment consists of laws, government agencies, 
and pressure groups that influence and limit various organizations and 

individuals in a given society. 

Môi tr ng v n hóa xã h i bao g m các nh ch và các l c

ng tác ng n các giá tr n, nh n th c, th hi u cùng cách

th a xã h i

(*) The cultural environment consists of institutions and other forces 
that affect society’s basic values, perceptions, preferences, and 

behaviors. 

3.6. MÔI TR NG V N HÓA VÀ XÃ H I

3.6. MÔI TR NG V N HÓA VÀ XÃ H I
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3 (ph n 1)

Nghiên c u hành
vi khách hàng

C L C

1. Khách hàng và nghiên c u hành vi khách hàng

1.1. Khách hàng? 

1.2. Nghiên c u hành vi khách hàng là cá nhân

1.3. Nghiên c u hành vi khách hàng là doanh nghi p

2. Khái ni m th tr ng và nghiên c u th tr ng

2.1. Khái ni m th tr ng

2.2. Phân lo i th tr ng

2.3  Khái ni m th tr ng th ng g p

2.4. Nghiên c u th tr ng

3. Quy trình nghiên c u th tr ng

KHÁCH HÀNG?

Qu n tr i quan h khách hàng là toàn b quá trình xây d ng

và duy trì các m i quan h khách hàng thông qua làm th a mãn nhu

u và cung c p giá tr khách hàng l n h n (*)

(*)The overal process of building and maintaining profitable customer 
relationships by delivering superior customer value and stisfaction

1.2. NGHIÊN C U HÀNH VI KHÁCH HÀNG LÀ CÁ NHÂN

M
Ô

I T
R

N
G

PH N NG P EN

KÍCH THÍCH MARKETING

KÍCH THÍCH KHÁC

WHAT?

WHEN?

WHERE?

HOW MANY?
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N HÓA

• N n v n
hóa

• Nhánh v n
hóa

• T ng l p xã
i

XÃ H I

• Nhóm tham
kh o

• Gia ình
• Vai trò và

a v

CÁ NHÂN

• Tu i và giai
n c a chu

ng
• Ngh nghi p
• Hoàn c nh kinh

• L i s ng
• Nhân cách và

ý th c

TÂM LÝ

ng c
• Nh n th c
• Hi u bi t
• Ni m tin và

thái

NHÓM Y U T NH H NG N HÀNH VI MUA 

New York và Los Angeles 

B c Kinh và Th ng H i

Madrid và Barcelona

Sydney và Melbourne

HCM và Hà N i

NHÓM Y U T NH H NG N HÀNH VI MUA 

H
C

M c l p và thiên
tính cá nhân

• S ng cho hi n t i H
à

N
i • Ch nh h ng

nhi u b i t p th
• Lo xa cho t ng

lai

NHÓM Y U T NH H NG N HÀNH VI MUA NHÓM Y U T NH H NG N HÀNH VI MUA 
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Nhóm tham kh o
(Reference Groups)

Tr c ti p
(Membership Groups)

Nhóm s p
(Primary Groups)

Nhóm th p
(Secondary Groups)

Gián ti p

Nhóm khao khát
(Aspirational

Groups)

Nhóm không a
(Dissociative 

Groups)

-Gia ình
-B n bè
-Hàng xóm

ng nghi p

-Tôn giáo
-Ngh nghi p
-Không òi h i quan h
giao ti p th ng xuyên

NHÓM Y U T NH H NG N HÀNH VI MUA 

(*) i sao Huyndai l i th t b i t i th tr ng Nh t?
http://vnmarketer.com/home/modules.php?name=News&op=viewst&sid=546

Bae Yong Joon

NHÓM Y U T NH H NG N HÀNH VI MUA 

Ng i ch ng (Initiator)

Ng i có nh h ng (Influencer)

Ng i quy nh (Decider)

Ng i mua (Buyer)

Ng i s ng (User)

NHÓM Y U T NH H NG N HÀNH VI MUA NHÓM Y U T NH H NG N HÀNH VI MUA 
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Sigmund Frued: 
Các l c l ng tâm lý

th c t nh hình hành
vi c a con ng i ph n

n là vô th c. Do v y
con ng i không th

hi nh ng
ng c a chính mình

Frederick Herzberg: 
Lý thuy ng c “2 y u t ” 

phân bi t nh ng nhân t
không hài lòng (nh ng y u

gây nên s không hài
lòng) và nh ng nhân t hài
lòng (nh ng y u t gây nên

hài lòng)

Abraham Maslow:

NHÓM Y U T NH H NG N HÀNH VI MUA 

XU T HI N NHU C U

TÌM KI M THÔNG TIN

ÁNH GIÁ VÀ L A CH N QUY T NH MUA

HÀNH NG MUA

PH N NG SAU MUA

QUY TRÌNH RA QUY T NH MUA

Kích tác bên trong

Kích tác bên ngoài

QUY TRÌNH RA QUY T NH MUA

CÁ NHÂN

• Gia ình
• B n bè
• Hàng xóm

ng nghi p

TH NG M I

• Qu ng cáo
• Nhân viên

bán hàng
• Internet
• Tr ng bày

n ph m
• Bao bì

CÔNG CHÚNG

• Truy n
thông i
chúng

• Các t ch c
liên quan

n tiêu
dùng

TR I NGHI M

• Dùng th
• Ki m tra

QUY TRÌNH RA QUY T NH MUA
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Styling

Operating Economy

Warranty

Price

QUY TRÌNH RA QUY T NH MUA

QUY T NH MUA HÀNH NG MUA

Các thu c tính khác

Các Nhân t không mong i

QUY TRÌNH RA QUY T NH MUA

Mong i c a ng i tiêu dùng

Tính n ng c a s n ph m

QUY TRÌNH RA QUY T NH MUA

Hành vi 
mua s m
ph c t p

Hành vi 
mua s m

a d ng

Hành vi 
mua s m
hài hòa

Hành vi 
mua s m

thông
th ng

CAO TH P

CAO

TH P

tham gia c a ng i mua

S
kh

ác
bi

tg
i

a
cá

c
th

ng
hi

u

1.2. NGHIÊN C U HÀNH VI KHÁCH HÀNG LÀ CÁ NHÂN

CuuDuongThanCong.com https://fb.com/tailieudientucntt

http://cuuduongthancong.com?src=pdf
https://fb.com/tailieudientucntt


8/16/2012

www.lehuysi.com | support@lehuysi.com 6

VAIO VPC-YB15AG/P (Win 7 Starter 32bit) - Màu H ng

AMD Dual-Core Processor E-350(1.6GHZ) /2GB Ram DDR3/ 320GB HDD/AMD 
Radeon HD 6310 Graphics/ 11.6" Wide (1366 x 768) Clear Bright LCD/ IEEE 1394/ 
Webcam/ Card Reader/ NIC/ Card reader/ Bluetooth/HDMI/e-Sata/ Weight 1.46Kg / 
Wireless LAN IEEE 802.11a/b/g - Made in China

Expensive
Risky
Infrequent

1.2. NGHIÊN C U HÀNH VI KHÁCH HÀNG LÀ CÁ NHÂN

Phát tri n lòng
tin v n

ph m

(Belief)

Thái
(Attitudes)

a ra quy t
nh v i s

cân nh c k
(Thoughtful 

purchase 
choice)

LEARNING PROCESS

1.2. NGHIÊN C U HÀNH VI KHÁCH HÀNG LÀ CÁ NHÂN

MUA 
THU N 
TIÊN

GIÁ 
T

QUY T 
NH 

MUA 
NHANH

CÓ TH  KHÔNG 
HÀI LÒNG V  

N PH M?

1.2. NGHIÊN C U HÀNH VI KHÁCH HÀNG LÀ CÁ NHÂN

GIÁ

XÚC 
TI N 
BÁN

KÍCH THÍCH 

DÙNG TH  

N PH M

Ad repetition creates brand familiarity

1.2. NGHIÊN C U HÀNH VI KHÁCH HÀNG LÀ CÁ NHÂN
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LÃNH O TH  TR NG?

THÁCH TH C TH  TR NG?

1.2. NGHIÊN C U HÀNH VI KHÁCH HÀNG LÀ CÁ NHÂN 1.2. NGHIÊN C U HÀNH VI KH LÀ DOANH NGHI P

M
Ô

I T
R

N
G

PH N NG P EN

KÍCH THÍCH MARKETING

KÍCH THÍCH KHÁC

WHAT?

WHEN?

WHERE?

HOW MANY?

u trúc và nhu c u th tr ng

Ít ng i mua h n, nh ng t m c n (Fewer, larger buyer)

Nhu c u phát sinh (Derived demand)

Nhu c u không co giãn (Inelastic demand)

Nhu c u bi ng m nh (Fluctuating demand)

KHÁC BI T B2B VÀ B2C

Tính ch t hành vi mua

Nhi u ng nh h ng n vi c mua hàng (Multiple buying 

influencers)

Mua hàng chuyên nghi p (Professional purchasing)

Quy trình ra quy nh

Quan h ch t ch gi a ng i cung ng và khách hàng (Close 

supplier-customer relationship)

Quy trình ra quy nh ph c t p h n (complex buying decisions)

KHÁC BI T B2B VÀ B2C
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DECIDERINFLUENCER

GATEKEEPER

BUYERUSER

MÔI 
TR NG

• M c c u
• Quan m

kinh t
• Giá tr ng

ti n
• T thay

i công ngh
• Nh ng phát

tri n v chính
tr và lu t pháp

• S phát tri n
nh tranh

 CH C

• M c tiêu
• Chính sách
• Th c
• C u t ch c
• H th ng

QUAN H  CÁ 
NHÂN

• Quy n th
a v

• S ng c m
• S c thuy t ph c

CÁ NHÂN

• Tu i tác
• Thu nh p
• H c v n
• V trí công tác
• Nhân cách
• Thái i

i r i ro
• V n hóa

NHÓM Y U T NH H NG N HÀNH VI MUA 

Ý th c v nhu
u

Mô t khái quát
nhu c u

Xây d ng h
th ng tiêu

chu n và ch
tiêu k thu t

Tìm ki m
nh ng ng i

cung ng
Yêu c u chào

hàng
ánh giá, l a

ch n nhà cung
ng

àm phán th a
thu n chi ti t, 

làm th t
hàng

ánh giá hi u
qu

QUY TRÌNH RA QUY T NH MUA

Th tru ng là n i di n ra trao i, là n i ti n hành các ho ng

mua bán (*)

Theo quan m truy n th ng

(*)a market was a physical place where buyers and sellers gathered to 
buy and sell goods. 

2.1. KHÁI NI M TH  TR NG
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Th tru ng là t p h p nh ng ngu i mua s n ph m a doanh

nghi p, g m nh ng ngu i mua hi n t i và nh ng ng i mua ti m

ng(*)

Theo Philip Kotler

(*)A market is the set of actual and potential buyers of a product.

2.1. KHÁI NI M TH  TR NG

LÀ N I CÓ NH NG NHU C U C N C ÁP NG

2.1. KHÁI NI M TH  TR NG

Page 39, Giáo trình Marketing Lý Thuy t

2.2. PHÂN LO I TH  TR NG 2.2. PHÂN LO I TH  TR NG
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HI N T I

• Là ph n
th tr ng
DN ang

m gi
trong
ng quy

mô th
tr ng

N H P

• Là ph n
th tr ng
bao g m

các khách
hàng v a
mua s n

ph m c a
DN, v a
mua SP 

i
th nh

tranh

TI M  N NG

• Là ph n
TT bao

m các
khách

hàng c a
i th
nh

tranh và
t ph n

khách
hàng

ch a bao
gi mua

và s
ng SP 
a DN

LÝ THUY T

• Bao g m
th tr ng

hi n t i
và th
tr ng

ti m n ng

TH C NGHI M

• N i bán
n ph m

i c a
doanh
nghi p

2.3. CÁC KHÁI NI M TH  TR NG TH NG G P 2.4. NGHIÊN C U TH  TR NG

Nghiên c u th tr ng là thi t k có h th ng, thu th p, phân tích, 

và báo cáo d li u liên quan n tình hu ng marketing c th a t

ch c (*)

Theo Philip Kotler

(*) Marketing research is the systematic design, collection, analysis, 
and reporting of data relevant to a specific marketing situation facing an 

organization.
The principle of Marketing, Edition 14, Philip Kotler
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3 (ph n 2)

Quy trình nghiên
c u th tr ng

3. QUY TRÌNH NGHIÊN C U TH  TR NG

Xác nh v n
nghiên c u

p k ho ch
nghiên c u

Thu th p
thông tin

lý thông
tin

Báo cáo k t
qu nghiên

u
Ra quy nh

Marketing

3. QUY TRÌNH NGHIÊN C U TH  TR NG 3.1. XÁC NH V N  NGHIÊN C U

KHÁM PHÁ
(Exploratory)

MIÊU T
(Descriptive)

NHÂN QU
(Casual)
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3.2. P K  HO CH NGHIÊN C U

C ÍCH 

NGHIÊN C U

NGÂN SÁCH 

BAO NHIÊU?

I DUNG B N K  HO CH NGHIÊN C U

THU TH P 

THÔNG TIN 

GÌ?

THU TH P 

NH  TH  

NÀO?

3.3. THU TH P THÔNG TIN

TH  C P  C P

QUAN SÁT
Observational

DÂN T C H C
Ethnographic

KH O SÁT
Survey

TH C NGHI M
Experimental

3.3. THU TH P THÔNG TIN

TH  C P  C P

ã có s n

Thu th p cho m ích khác

chính xác th p, s li u

, và m liên quan th p

Thu th p cho 1 k ho ch

nghiên c u m i

ng t i v i

n th i gian h n

Chi phí cao

3.3. THU TH P THÔNG TIN

Mail Telephone Personal Online
Flexibility Poor Good Excellent Good
Quantity of 
data collected

Good Fair Excellent Good

Control of 
interviewer 
effects

Excellent Fair Poor Fair

Control of 
sample

Fair Excellent Good Excellent

Speed of data 
collection

Poor Excellent Good Excellent

Response rate Poor Poor Good Good

Cost Good Fair Poor Excellent
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PH NG PHÁP CH N M U

U NG U NHIÊN (Probability Sample)

Simple random sample Every member of the population has a known and equal 
chance of selection

Stratified random 
sample

The population is divided into mutually exclusive 
groups and random samples are drawn from each group

Cluster (area) sample The population is divided into mutually exclusive 
groups and the researcher draws a sample

U PHI NG U NHIÊN (Nonprobability Sample)

Convenience sample The research selects the easiest population members

Judgment sample The researcher uses their judgment to select population 
members

Quota sample The researcher finds and interviews a prescribed number 
of people in each of several categories

U CÂU H I – CÂU TR  L I

U TR  L I CÂU H I CÂU TR  L I

D
N

G
 M

 
(O

PE
N

-E
N

D
E

D
) UNPROBED

OPEN-
ENDED

n có ph ng gì khi xem
qu ng cáo c a s n ph u
Sony Blu-ray trong ch ng trình
qu ng cáo? 

Nh c câu tr i
n gi n

PROBED
OPEN-
ENDED

n có suy ngh gì v qu ng cáo
ó?

Mong mu n nhi u
thông tin

PH
Â

N
L

O
I

(C
 A

T
E

G
O

R
IC

A
L

) DUAL 
CHOICE

n có ngh ng a Blu-
ray c a Sony t t h n c a
Panasonic hay không? 

A. Có
B. Không

MULTIPLE-
CHOICE

Gi n mu n mua 1 a
Blu-ray vào ngày mai, Nhãn
hi u nào d ây b n s ch n

mua? 

A. Panasonic
B. Sony
C. JVC
D. Nhãn hi u khác?

U CÂU H I – CÂU TR  L I

U TR  L I CÂU H I CÂU TR  L I

T
H

A
N

G
 

O
 

(S
C

A
L

E
-R

E
SP

O
N

E
) METRIC

NATURAL 
SCALE

Trong m t tu n, b n
th ng s dung bao
nhi u l a Bluray?

A. <5 L n
B. 5 n 10 l n
C. > 10 l n

METRIC 
SYNTHETIC 
SCALE

n có ng ý v i nh n
nh “ a Sony 

Bluray có ch t l ng t t
a c a

Panasonic” không?

A. R ng ý
B. ng ý
C. Bình th ng
D. Không ng ý
E. R t không ng ý

PHÂN LO I THANG O

T
H

A
N

G
O

 
N

H
 D

A
N

H
(N

om
in

al
-S

ca
le

 Q
ue

st
io

ns
) CÂU H I CÂU TR  L I

Gi i tính c a b n? A. Nam
B. N

Vui lòng tích vào nh ng nhãn hi u
n s cân nh c mua? 

A. Sony
B. LG
C. Nokia
D. Samsung
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PHÂN LO I THANG O

T
H

A
N

G
 

O
T

H
 T

 
(I

nt
er

va
l-S

ca
le

d 
Q

ue
st

io
ns

)
CÂU H I CÂU TR  L I

Hãy s p x p th các nhãn hi u
sau ây theo s thích c a b n? (Vui
lòng tr i “1” cho l a ch u
tiên, và “2” cho l a ch n th 2) 

A. Nokia
B. Apple
C. Samsung
D. HTC

i m i c p nhãn hi n tho i
ây vui lòng khoan tròn nhãn

hi u mà b n mong mu n mua h n? 

A. Nokia  & Apple
B. Samsung & Nokia
C. Nokia &HTC

Theo b n, giá c n tho i Nokia? A. Cao h n tho i LG
B. B ng c a LG
C. Th p h n LG

THANG O KHO NG

Hãy ánh giá ch t l ng pin c a nh ng nhãn hi u sau? 

(Vui lòng khoang tròn)

t kém t t t

SAMSUNG 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

NOKIA 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

HTC 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

LG 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

THANG O KHO NG

Hãy cho bi t m ng ý c a b n v i nh ng tuyên b sau?

(Vui lòng khoang tròn)

t không ng ý ng ý

Tôi luôn thích m c c 1 2 3 4 5

Tôi thích nghe nh c 1 2 3 4 5

Tôi thích c báo 1 2 3 4 5

Tôi thích ch nh 1 2 3 4 5

PHÂN LO I THANG O

T
H

A
N

G
O

 T
 L

 
(R

at
io

-S
ca

le
d 

Q
ue

st
io

ns
) CÂU H I CÂU TR  L I

n ngh xác xu t bao nhiêu ph n
tr m b n s mua n tho i
smartphone, n u nh n có thu
nh p hàng tháng là 10 tri u/tháng?

___________ ph n tr m

Kho ng bao nhiêu l n trong 1 
tháng b n ghé th m các siêu thi

n máy? 

0 1 2 3 nhi u h n (______)
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PH NG PHÁP THI T K  B NG H I

XÁC NH D  LI U C N TÌM

XÁC NH PH NG PHÁP PH NG V N

PHÁC TH O N I DUNG B NG CÂU H I

CH N D NG CHO CÂU H I

XÁC NH T  NG  THÍCH H P CHO B NG CÂU H I

XÁC NH C U TRÚC B NG CÂU H I

THI T K  Vi C TRÌNH BÀY CÂU H I

U TRA TH  TR C NGHI M B NG CÂU H I

PH NG PHÁP THI T K  B NG H I

Nên dùng t ng quen thu c, tránh dùng ti ng lóng ho c t chuyên

môn

Nên dùng t ng hi u, i ng  b t c trình nào c ng

có th hi c.

Tránh a ra câu h i dài quá

Tránh t câu h i m , không rõ ràng.

n cu i cùng b n siêu th mua s m là khi nào ? 

Tránh a ra câu h i b t ng i tr i ph i h i t ng nhi u

Ví d : Khi mua th n nhanh, bao nhiêu % trong t ng s n b ã mua

lo i th n c a hãng XY ? 

Tránh a ra câu h i quá c th

PH NG PHÁP THI T K  B NG H I

Tránh dùng ngôn t không phù h p v i t ng c h i.

Ví d : Khi i t ng là nông dân, không nên dùng t “thu nh p” mà dùng

“ki c bao nhiêu ti n”, 

Tránh t câu h ã g i ý s n câu tr i.

Ví d : B n có tán thành vi c gi i h n h n n a t xe máy gi m b t

vong do TNGT không? 

Tránh t câu h i làm cho ng i tr i có xu h ng tr i c c

oan.

Ví d : C m nh n c a b n v t m u th i trang : 

Thích ; Không thích không ghét , Ghét

PH NG PHÁP THI T K  B NG H I

Tránh t câu h i d a theo giá tr xã h ã xác nh n.

Ví d : ông có ki m nhi u ti n h n v không?

Tránh dùng ngôn t ã có s n s ánh giá thiên ki n.

Ch ng h n: s n ph m hàng u, s n ph i h giá,…

Tránh h i tr c ti p nh ng v riêng t cá nhân.

Ch ng h n: không nên h i con s th thu nh p c a m t ng i

Có th dùng nh ng câu h i trá hình xoá tan tâm lý e ng i c a

ng i tr i

Tránh t câu h i kh i g i s di n.
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U TRÚC B NG H I

Ph n m u: Có tác d ng gây thi n c o nên s p tác

a ng i tr i lúc b u bu i ph ng v n.

Câu h nh tính: Có tác d ng xác nh rõ i t ng c ph ng

n

Câu h i hâm nóng: Có tác d ng g i nh p trung vào ch

mà b ng câu h ang h ng t i.

Câu h c thù: Có tác d ng làm rõ n i dung c n nghiên c u

Câu h i ph : Có tác d ng thu th p thêm thông tin v m

nhân kh u ng i tr i (gi i tính, tu i tác, ngh nghi p,..)
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4
K ho ch Marketing

C L C

1. Khái ni m và phân lo i chi n l c Marketing

2. Trình t xây d ng chi n l c Marketing

- Chi n l c: Là mô hình/ph ng án ph i h p kh  n ng, m c 

tiêu và ngu n l c c a t  ch c trong m i t ng quan/t ng tác 

i th  tr ng, v i c nh tranh cùng các y u t  môi tr ng khác 

(Ngu n: ”Marketing strategy”, 6th edition, Walker, Mullins, 

Larréché, 2008).  

- Các c p  chi n l c: chi n l c doanh nghi p (corporate strategy), 
chi n l c kinh doanh (business strategy), các chi n l c mang tính 

ch c n ng nh  chi n l c Marketing (Marketing strategy), chi n l c 
R&D, chi n l c phát tri n ngu n nhân l c...

1.1. KHÁI NI M CHI N L C MARKETING 1.1. KHÁI NI M CHI N L C MARKETING
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1.2. PHÂN LO I CHI N L C 2. TRÌNH T  XÂY D NG CHI N L C MARKETING

1. Executive 
Summary 

• Tóm l c
chung

2. Current 
Situation

• Tình hình hi n
i(môi tr ng, 

th  tr ng, c nh 
tranh, tình hình 
kinh doanh c a 
DN) 

3. Swot Analysis

• Phân tích
SWOT  

4. Marketing 
Objectives

• Các m c tiêu
ra

5. Marekting
Strategies

• Chi n l c
marketing  (Th
tr ng m c tiêu, 

nh v , các chính
sách Marketing)

6. Action Plans

• Ch ng trình
hành ng c th
- (t ch c, ph i

p ho ng, 
phân nh trách
nhi m, ti và
th i h n)

7. Projected Profit-
and-loss Budgets

• D toán l i l

8. Control 
Procedures

• Quy trình, cách
th c ki m tra, 
ánh giá và u

ch nh

2. 1. MA TR N TOWS

Marketing Manufacturing
1. Company Reputation
2. Market Share
3. Customer Retention
4. Customer Satisfaction
5. Product Quality
6. Service Quality
7. Pricing Effectiveness
8. Distribution effectiveness
9. Promotion effectiveness
10.Sales force effectiveness
11. Innovation effectiveness
12.Geographical coverage

16.Facilities
17.Economies of scale
18.Capacity
19.Dedicated workfore
20.Ability to produce on time
21.Technical manufacturing skill

Finance Organization
13.Cost or availability of capital
14.Cash flow
15.Financial stability

22.Visionary, capable leadership
23.Dedicated employees
24.Entrepreneurial orientation
25.Flexible or responsive

2. 1. MA TR N TOWS
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2. 1. MA TR N TOWS

PESTEL 
n v kinh doanh chi n lu c (Strategic Business Unit), t c là

nh v c, ngành ngh hay s n ph m mà doanh nghi p nên t p

trung ngu n l u t , phát tri n và khai thác.

2.2. A CH N N V  KINH DOANH CHI N L C

BCG Matrix 1
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GE Matrix GE Matrix 

2.3. STP

Phân n th tr ng là quá trình phân chia th tr ng t ng th

thành các nhóm nh n trên c nh ng m khác bi t v nhu

u, các c tính hay hành vi.(*)

(*)Market segmentation is the process of dividing a market into distinct 
groups of buyers who have different needs, characteristics, or behaviors.

2.3. STP
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n th tr ng là m t nhóm ng i tiêu dùng trong th tr ng

ng th có ph ng nh nhau i v i cùng m t t p h p các kích

thích marketing.

(*)Market segment consists of consumers who respond in a similar way 
to a given set of marketing efforts.

2.3. STP

A LÝ

• Vùng
• Thành ph hay 

khu t ng
ng

• M dân s
• Khí h u

NHÂN KH U 
C

• Tu i tác
• Gi i tính
• Chu k ng

a gia ình
• Thu nh p
• Ngh nghi p
• H c v n
• Tôn giáo
• Ch ng t c
• Th
• Dân t c

HÀNH VI

• Lý do mua
hàng

• Ích l i
• Tình tr ng

ng i s ng
• M trung

thành

TÂM LÝ

• L i s ng
• Nhân cách
• T ng l p xã

i

2.3. STP

2.3. STP

Measurable Accessible Substantial

Differentiable Actionable

Nhân kh u
c

• Ngành
• Quy mô

công ty
ia m

Các bi n khai
thác

• Công ngh
• Tình tr ng

dung
• N ng l c c a

khách hàng

Ph ng th c
cung ng

• T ch c
ch c n ng
cung ng

• C u
quy n l c

• Tính ch t
a nh ng
i quan h

hi n có
• Chính sách

mua s m
chung

• Tiêu chu n
mua s m

Nh ng y u t
tình hu ng

• Kh n c p
ng d ng
c bi t

• Quy mô n
t hàng

m cá
nhân

• Ng i mua, 
ng i bán

ng t nhu
nhau

• Thái i
i r i ro

• Lòng trung
thành

2.3. STP
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Th tr ng m c tiêu là m t ho c vài n th tr ng mà doanh

nghi p l a ch n và quy nh t p trung n c marketing vào ó

nh c m c tiêu kinh doanh c a mình

A target market consists of a set of buyers who share common needs or 
characteristics that the company decides to serve.

2.3. STP

Ngu n: nh tranh toàn c u & L i th Vi t Nam – Michael Porter, 
TPHCM, 01/12/2008

2.3. STP

nh v th tr ng là thi t k n ph m và hình nh c a doanh

nghi p nh m chi c m t v trí c bi t và có giá tr tr ng tâm

trí khách hàng m c tiêu.

Giáo trình Marketing c n b n, trang 196, 2009

Positioning is arranging for a product to occupy a clear, distinctive, and 
desirable place relative to competing products in the minds of target 

customers
Principle of Marketing, page 74, edition 13

2.3. STP
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PRODUCT SERVICE CHANNEL PEOPLE IMAGE

Features
Performance

Style
Design

Speedy
Convenient

Careful delivery

Coverage
Expertise

Performance

Differentiation is actually differentiating the market offering to create 
superior customer value

Principle of Marketing, page 74, edition 13

2.3. STP
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5
Marketing Mix

Marketing h n h p là s t h p c th a các thành ph n c n

a Marketing nh c nh ng m c tiêu t ra và áp ng

òi h i c a th tr ng l a ch n.               

[Giáo trình Marketing lý thuy t, tr34]

MARKETING MIX

Marketing h n h p là s t h p các công c marketing chi n

thu t, ki m soát o ra các ph ng mong mu n trong th

tr ng m c tiêu(*).

[Philip kotler, Principle of Marketing, p.76, edition 13]

(*)Marketing mix is the set of controllable, tactical marketing tools that 
the firms blends to produce the response it wants in the target market. 

MARKETING MIX

Target     customers

Product

• Variety
• Quality
• Design
• Features
• Brand Name
• Packaging
• Services

Price

• List Price
• Discounts
• Allowances
• Payment Period
• Credit Terms

Place

• Channels
• Coverage
• Assortments
• Locations
• Inventory
• Transportation
• Logistics

Promotion

• Advertising
• Personeal Selling
• Sales promotion
• Public relationsC 

MARKETING MIX
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- Beyond Borders -

Customer Solutions

MARKETING MIX

Customer Costs

MARKETING MIX

Convenience

MARKETING MIX

Communication

MARKETING MIX
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C L C (1)

1. Các quy nh liên quan n s n ph m
1.1. Khái ni m và phân lo i s n ph m

1.2. C u t o s n ph m

1.3. Vòng i s n ph m

1.4. Danh m c s n ph m

1.5. Phát tri n s n ph m m i

1.6. Bao bì s n ph m

1.7. Nhãn hi u

C L C (2)

2. Các quy nh liên quan n giá
2.1. C n c nh giá

2.2. Quy trình nh giá t u

2.3. Các chi n l nh giá

3. Các quy nh liên quan n phân ph i

3.1. M c tiêu và ch c n ng ho ng phân ph i

3.2. Ph ng th c phân ph i và kênh phân ph i

3.3. Các lo i hình trung gian phân ph i

C L C (3)

4.    Các quy nh liên quan n xúc ti n
4.1. M c tiêu và các chi n l c xúc ti n

4.2. Mô hình xúc ti n

4.3. Các công c xúc ti n và h tr kinh doanh

n ph m là t t c nh ng gì có th th a mãn c nhu c u c a

ng i tiêu dùng. (*)

(*) Product is anything that can be offered to a market to satisfy a want or need, 
including physical goods, services, experience, events, persons, places, 

properties, organizations, information, and ideas.
Philip Kotler, Marketing Management, p358 (Edition 13)

1.1. KHÁI N M và PHÂN LO I S N PH M
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Goods(S n ph m v t ch t): cars, refrigerators, food and drink .v.v.

Services(D ch v ): airlines| hotels| car rental firms| barbers and beauticians| 

maintenance and repair people| accountants| bankers| lawyers| engineers| doctors| software 

programmers| management consultants .v.v.v

Events(S ki n): Trade shows, artistic performances, and company anniversaries. 

Experiences(Tr i nghi m): Disney land .v.v.

1.1. KHÁI N M và PHÂN LO I S N PH M

Persons(Con ng i) :  Artists| musicians| CEOs| financiers| other proffesionals

Places( m) :  cities, states, regions, and whole nations

Properties(Tài s n): Real property (real estate), or financial property (stocks and 

bonds)

Organizations(T ch c) : Universities, museums .v.v.

Information(Thông tin) : Pcworld supply information about Computer.

Ideas: “Friends Don’t let Friends Drive Drunk”, “Nhanh m t phút, ch m c i”.

1.1. KHÁI N M và PHÂN LO I S N PH M

Trong nhà máy ta s n xu t m ph m, trong c a hàng ta bán

ni m hy v ng. 

Charles Revson

1.1. KHÁI N M và PHÂN LO I S N PH M

Hàng lâu b n, hàng không lâu b n, d ch v

Phân lo i hàng tiêu dùng

Phân lo i hàng t li u s n xu t

1.1. KHÁI N M và PHÂN LO I S N PH M
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Hàng dùng ngay
(Convenience Product)

Hàng hóa s ng th ng ngày: 
Mua th ng xuyên (Frequently)

Hàng hóa mua ng u h ng: Không
có d ki n tr c, hay m t công

tìm ki m

Hàng hóa mua kh n c p: Nhu c u
p bách

Hàng mua có o
(Shopping Product)

Hàng c hi u
(Specialty Product)

Hàng không thi t y u
(Unsought Product)

1.1. KHÁI N M và PHÂN LO I S N PH M

t li u và ph tùng
(Material and Parts)

Nguyên li u thô (Raw 
material)

n ph m nông nghi p
(Farm Product)

n ph m t nhiên
(Natural Products)

t li u và ph tùng
(Manufactured material 

and parts)

t li u b ph n
(Component material)

Ph tùng
(Component parts)

Tài s n c nh
(Capital iterms)

Công trình
(Installations)

Thi t b
(Accessory equipment)

t t ph và d ch v
(Supplies and services)

t t ph
(Supplies)

ch v
(Services)

ch v o trì và s a ch a

ch v n doanh
nghi p

1.1. KHÁI N M và PHÂN LO I S N PH M

1. Core benefit
(L i ích c t lõi)
2. Basic Product
(S n ph m hi n th c)
3. Expected Product
(S n ph m mong i)
4. Augmented product
(S n ph m b sung)
5. Potential Product
(S n ph m ti m n ng)

1.2. C U T O S N PH M 1.2. C U T O S N PH M

Core benefit

•Là giá tr
ng a s n

ph m hay 
công d ng

a s n ph m

Basic 
Product

•S n ph m
hi n th c là
nh ng c

m chung
t c u

các b ph n
SP c th
hi n d i

ng v t
ch t th c t
nh : hình

ng, kích
th c, màu

c, k
nhãn hi u, 
bao bì SP

Expected 
Product

•Là t p h p
nh ng thu c
tính và nh ng

u ki n mà
ng i mua
th ng
mong i và
hài lòng khi
mua s n
ph m

Argumented
Product

•Là ph n t ng
thêm vào SP 
hi n h u
nh ng d ch

hay l i ích
khác
phân bi t

u vi t
SP mà DN 

cung c p so 
i SP c a
i th nh

tranh.( nh v
nhãn hi u)

Potential 
Product

•Là toàn b
nh ng y u t

sung và
i m i s n

ph m có th
c m c

cao nh t
trong t ng
lai
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1. …………………………….

2. …………………………….

3. …………………………….

4. …………………………….

5. …………………………….

Q&A:

Phân tích c u t o s n ph m Blackberry? 

1.2. C U T O S N PH M

Cu c c nh tranh m i không ph i là gi a nh ng gì các công ty s n

xu t ra  t i nhà máy c a mình, mà là gi a nh ng th mà h sung 

cho s n ph m c a nhà máy d i hình th c bao bì, d ch v , qu ng

cáo, t n cho khách hàng, tài tr , th a thu n giao hàng, l u kho và

nh ng th khác mà m i ng i coi trong

Theodore Levitt

1.2. C U T O S N PH M

Vòng i s n ph m là kho ng th i gian t n t i c a s n ph m

trên th tr ng k khi s n ph ó c th ng m i hoá

cho n khi b lo i b kh i th tr ng

1.3. VÒNG I S N PH M

c tiêu th n ph m?

i nhu n(Profits) ?

Chi n l c marketing, tài chính(financial), s n xu t(manufacturing), 

cung ng(purchasing) và nhân s (human resource)?

1.3. VÒNG I S N PH M
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c tiêu th c tiêu th
th p

c tiêu th
nhanh

c tiêu th
nh cao

c tiêu th
suy thoái

Chi phí trên
khách hàng

Cao Trung bình Th p Th p

i nhu n Âm ng Cao Gi m

Khách hàng Khai phá Tiên phong n s m c h u

i th nh
tranh

Ít ông lên nh và b t
u gi m

Gi m b t

c tiêu
Marketing

o s bi t
n và dùng

th

ng t a th
ph n

ng t a l i
nhu n và b o

th ph n

Gi m chi phí
và v t ki t
nhãn hi u

1.3. VÒNG I S N PH M

n Ph m
n ph m c
n

Phát tri n s n
ph m, d ch v
và b o hành

a d ng hóa
nhãn hi u và

u mã

Lo i b t
hàng y u
kém

Giá c
Chi phí công
lãi

nh giá
xâm nh p th
tr ng

nh giá t t h n
i th nh

tranh

t gi m giá

Phân ph i Có ch n l c t t h n n a Lo i b t

Qu ng cáo

o s hi u
bi n s n
ph m trong
khách hàng
tiên phong và

i lý

o s bi n
và quan tâm
trong th
tr ng i
chúng

Nh n m nh s
khác bi t c a

n ph m và
ích l i

Gi chân
khách hàng
chí c t

1.3. VÒNG I S N PH M

PRODUCT-MIX WIDTH

Detergents Toothpaste Bar soap Disposable 
diapers Paper products

Ivory Snow
(1930)

Gleem
(1952) Ivory (1879) Pampers 

(1961) Charmin (1928)

Dreft (1933) Crest (1955) Camay (1926) Luvs (1976) Puffs (1960)

Tide (1946) Zest (1952) Bounty (1965)

Cheer (1950) Safegaurd (1963)

Dash (1954) Oil of Olay (1993)

Bold (1965)

Gain (1965)

Era (1972)

1.4. DANH M C S N PH M

Ch ng lo i s n ph m (Product line) là m t nhóm s n ph m có liên

quan ch t ch i nhau

do gi ng nhau v ch c n ng

do bán chung cho cùng m t nhóm khách hàng, 

do thông qua cùng nh ng ki u t ch c th ng m i, 

do trong khuôn kh cùng m t dãy giá (*)

(*) Product line is a group of products that are closely related because they 
function in a similar manner, are sold to the same customer groups, are marketed 

through the same types of outlets, or fall within given price ranges.
Philip Kotler, Principles of Marketing, p258 (Edition 13)

1.4. DANH M C S N PH M
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Chi u dài c a ch ng lo i s n ph m là s ng các m t hàng

trong ch ng lo i s n ph m

Product line streching

Upward:  Lexus 

Downwards:  Honda  

Both ways: Marriott

><

Product line Filling 

1.4. DANH M C S N PH M

Hình thành ý 
ng s n ph m

i
Tuy n ch n ý 

ng
p lu n ch ng

kinh t thu t

Thi t k u và
tuy n ch n m u

n ph m m i
n xu t thBán th

1.5. PHÁT TRI N S N PH M M I

1. Ch c n ng b o v (Protection)

2. Ch c n ng gi i thi u (Presentation)

3. Ch c n ng duy trì (Preservation)

4. Ch c n ng mang vác (Portability)

5. Ch c n ng cân i (Proportion)

6. Ch c n ng thúc y (Promotion)

7. Ch c n ng s n sàng (Preparation)

1.6. BAO BÌ S N PH M

Nhãn hi u là d u hi u dùng phân bi t hàng hóa, d ch v a

các t ch c khác nhau.

[ c 16, u 14, lu t SHTT, 2005]

1.7. NHÃN HI U 
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1. Là d u hi u nhìn th c d i d ng ch cái, ng , hình v , 

hình nh, hình ba chi u, ho c t h p a các y u t ó, 

c th hi n b ng m t ho c nhi u màu s c. 

2. Có kh ng phân bi t hàng hóa, d ch v a ch u nhãn

hi u v i hàng hóa và d ch v a ch th khác.

u ki n b o h i v i nhãn hi u, u 72, lu t SHTT, 2005]

1.7. NHÃN HI U 

nh v th ng hi u (Brand 
Positioning)
• Thu c tính (Attributes)
• L i ích (Benefits)
• Lòng tin và giá tr (Beliefs and 

values)

a ch n tên nhãn hi u
(Brand name selection)
• L a ch n (Selection)
• B o v (Protection)

o tr nhãn hi u (Brand 
sponsorship)
• Nhãn hi u nhà s n xu t

(Manufacturer’s brand)
• Nhãn hàng riêng (Private brand)
• C p phép (Licensing)

ng nhãn hi u (Co-branding)

Phát tri n nhãn hi u (Brand 
development)
• Line extensions 
• Brand extensions
• Multibrands
• New brands

1.7. NHÃN HI U 

i m i ích và ch t l ng s n ph m (Suggest benefits 
and qualities)

c, nh n bi t, và d nh (Easy to pronounce, recognize, 
and remember)
Khác bi t (Distinctive)

dàng m ng (Extendable)
dàng d ch ra ngôn ng c ngoài (Translatable for the 

global economy)
Có th ng ký b o h theo lu t (Capable of registration and 
legal protection)

1.7. NHÃN HI U 

Chi phí và xác nh m hòa v n

co giãn c a c u theo giá

Tâm lý và c m nh n c a khách hàng

2.1. C N C NH GIÁ
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FC = 300.000 ($) 

P  = 20 ($)

VC = 10 ($)

i nhu n m c tiêu = 200.000 ($)

Q&A:

1. Q = ? doanh nghi p b u có l i nhu n?

2. Q = ? Doanh nghi c m c l i nhu n m c tiêu trên

CHI PHÍ VÀ XÁC NH M HÒA V N 

1200

1000

800

600

400

200

10 20 30 40 50

m hòa v n ng doanh thu

ng chi phí

Ngàn USD

Ngàn

CHI PHÍ VÀ XÁC NH M HÒA V N 

E=
% Thay i c u

% Thay i giá

 CO GIÃN C A C U THEO GIÁ

Giá tham kh o (Reference Prices)

Giá – Ch t l ng (Price – Quality)

uôi giá (Price Endings)

TÂM LÝ VÀ C M NH N C A KHÁCH HÀNG
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Xác nh m c
tiêu nh gía

(Pricing 
Objective)

Xác nh c u th
tr ng m c tiêu

(Determining 
Demand)

Xác nh chi phí
(Estimating 

Costs)

Phân tích s n
ph m, giá và chi 
phí c i th

nh tranh

a ch n ph ng
pháp nh giá

(Selecting a 
Pricing Method)

a ch n m c giá
th

(Selecting the 
Final Price)

2.2. QUY TRÌNH NH GIÁ T I U 

Chi n l c giá cho s n ph m m i

Chi n l c giá theo danh m c s n ph m

Chi n l c giá u ch nh giá. 

2.3. CÁC CHI N L C NH GIÁ

(1) SP hoàn toàn m i v i TT, có hàm 

ng CN cao, k t c u ph c t p, khó 

t ch c.

(2) DN kh ng ch  b ng phát minh 

sáng ch , bí quy t k  thu t. 

(3) Có ng ng i mua, mà có

nhu c u v n ph m.

(4) Giá cao ph i g n li n v i hình

nh s n ph m sang tr ng.  

CHI N L C NH GIÁ CHO S N PH M M I

(1) SP có k t c n gi n, d t ch c

(2) Th tr ng có s nh y c m v giá cao

(highly price sensitive) và giá th p thúc

y s ng tr ng th tr ng (market 

growth)

(3) Chi phí s n xu t và phân ph i gi m

theo kinh nghi m s n xu t tích l y. 

(4) Giá th p không thúc y c nh tranh

ti m tàng.

CHI N L C NH GIÁ CHO S N PH M M I
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nh giá theo
ch ng lo i s n

ph m

nh giá nh ng
n ph m ph

thêm

nh giá theo gói
n ph m

nh giá n
ph m ph

nh giá nh ng s n
ph m kèm theo b t

bu c

Xác nh các thang giá khác
nhau cho nh ng s n ph m khác
nhau trong cùng m t ch ng lo i

n ph m

Xác nh giá c a
nh ng s n ph m l a
ch n ho c ph thêm
cùng v i s n ph m
chính

Xác nh giá các s n ph m
mà b t bu c ph i kèm

i s n ph m chính

Xác nh giá cho s n
ph m ph giá cho

n ph m chính c nh
tranh h n t h p m t s

n ph m và chào
giá theo gói v i

c giá th p h n

CHI N L C NH GIÁ THEO DANH M C S N PH M

Chi phí
khác bi t các s n ph m, 

ánh giá c a ng i tiêu dùng
Giá c i th nh tranh
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nh giá chi t
kh u và b t giá

Chi t kh u
(Discount) 

Chi t giá
(2/10, net 

30)
Chi t kh u

ng
Chi t kh u
ch c n ng

Chi t kh u
th i v

t giá
(Allowances)

t giá
th ng m i

t giá xúc
ti n

CHI N L C U CH NH GIÁ

nh giá phân bi t

Phân bi t theo
khách hàng

Phân bi t
theo m
(Locations)

Phân bi t
theo s n

ph m
Phân bi t

theo th i gian
Phân bi t
theo a lý

Factory

150
$

250
$

100
$

nh giá FOB
nh giá th ng nh t (Uniform-

delivered)
nh giá khu v c

(Zone pricing)
nh giá khu v c c (Basing-

point)

CHI N L C U CH NH GIÁ

nh giá khuy n m i

Gi m giá
nh giá theo s

ki c bi t
(Special-event 

pricing)

tr tài chính lãi
su t th p, b o hành
lâu h n, mi n phí

o trì.v.v

CHI N L C U CH NH GIÁ
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Làm cho cung và c u hàng hóa cân b ng

Nh m chuy n giao quy n SH t ng i SX n ng i tiêu dùng

Cung c p thông tin và thu nh n thông tin v th tr ng (s n

ph m, giá c , u ki n s ng, nhu c u hàng hóa…)

3.1. C ÍCH, YÊU C U VÀ CH C N NG C A PHÂN PH I

úng hàng

úng th i gian

úng m

úng chi phí

3.1. C ÍCH, YÊU C U VÀ CH C N NG C A PHÂN PH I

Thu th p thông tin

Xúc ti n

àm phán

Cung c p tài chính

Phân ph i v t ch t

Hoàn thi n hàng hóa

Chia s i ro

3.1. C ÍCH, YÊU C U VÀ CH C N NG C A PHÂN PH I

Information Promotion

Contact Matching

Negotiation Physical 
distribution

Financing Risk taking

3.1. C ÍCH, YÊU C U VÀ CH C N NG C A PHÂN PH I
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PH NG TH C PHÂN PH I

• Là cách th c mà hàng hóa

c l u chuy n t nhà s n

xu n ng i tiêu dùng cu i

cùng

KÊNH PHÂN PH I

• Là t p h p nh ng cá nhân

hay t ch c tham gia l u

chuy n lu ng hàng hóa t

nhà s n xu n ng i tiêu

dùng cu i cùng (*)

(*)Marketing channel (or distribution channel) – a set of interdependent 
organizations that help make a product or service available for use or 

consumption by the consumer or business user

3.2. PH NG TH C PHÂN PH I VÀ KÊNH PHÂN PH I 3.2. PH NG TH C PHÂN PH I VÀ KÊNH PHÂN PH I

3.3. CÁC LO I HÌNH TRUNG GIAN PHÂN PH I 

BÁN L là nh ng ho t ng phân ph i hàng hóa d ch v  tr c ti p 

cho ng i tiêu dùng cu i cùng nh m th a mãn nhu c u s  d ng cá 

nhân, phi th ng m i.

(*) Retailing includes all the activities in selling products or services directly to 
final consumers for their personal, non-business use

Philip Kotler, Principles of Marketing, (Edition 13)

3.3. CÁC LO I HÌNH TRUNG GIAN PHÂN PH I 
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3.3. CÁC LO I HÌNH TRUNG GIAN PHÂN PH I 3.3. CÁC LO I HÌNH TRUNG GIAN PHÂN PH I 

BÁN BUÔN là nh ng ho t ng liên quan n vi c bán hàng hóa và 

ch v  cho ng i mua  bán l i ho c s  d ng vào m c ích kinh 

doanh

(*) Wholesaling includes all activities involved in selling goods and services to 
those buying for resale or business use

Philip Kotler, Principles of Marketing, (Edition 13)

3.3. CÁC LO I HÌNH TRUNG GIAN PHÂN PH I 

BÁN HÀNG VÀ XÚC TI N (Selling and promoting)

PHÂN LO I HÀNG HÓA  (Buying assortment building)

PHÂN CHIA (Bulk breaking)

U KHO (Warehousing)

N CHUY N (Transportation)

TÀI TR  (Financing)

GÁNH CH U R I RO (Risk bearing)

THÔNG TIN TH  TR NG (Market information)

(T  V N VÀ D CH V  QU N LÝ (Management services and advice

3.3. CÁC LO I HÌNH TRUNG GIAN PHÂN PH I 

BÁN BUÔN 
TH NG M I

(Merchant wholesalers)

BÁN BUÔN 
TH NG M I

(Merchant wholesalers)

I LÝ & MÔI GI I
(Agents and brokers)

I LÝ & MÔI GI I
(Agents and brokers)

N PHÒNG 
NHÀ S N XU T

(Manufacturers’ sales 
branches and offices)

N PHÒNG 
NHÀ S N XU T

(Manufacturers’ sales 
branches and offices)
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3.3. CÁC LO I HÌNH TRUNG GIAN PHÂN PH I 3.4. CHI N L C PHÂN PH I 

CHI N L C PHÂN PH I M NH

• Candy and toothpaste

CHI N L C PHÂN PH I C QUY N

• Luxury automobiles and prestige clothing

CHI N L C PHÂN PH I C QUY N

• Television and home appliance

4.1. C TIÊU VÀ CÁC CHI N L C XÚC TI N 4.2. MÔ HÌNH XÚC TI N
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Get Attention

Hold Interest

Arouse Desire

Obtain Action

4.2. MÔ HÌNH XÚC TI N 4.3. CÁC CÔNG C  XÚC TI N

QU NG CÁO

Qu ng cáo là t t c các hình th c gi i thi u và xúc ti n mang tính

ch t phi cá nhân và có thu phí i v i các ý t ng, hàng hóa hay 

ch v a 1 t ch c nào ó (*)

(*)Advertising is any paid form of nonpersonal presentaion and 
promotion of ideas, goods, or services by an identified sponsor.

Principles of Marketing, Philip Kotler, 13th, page 454 

Qu ng cáo là vi c s ng các ph ng ti n nh m gi i thi n

công chúng s n ph m, hàng hóa, d ch v có m ích sinh l i; s n

ph m, d ch v không có m ích sinh l i; t ch c, cá nhân kinh

doanh s n ph m, hàng hoá, d ch v c gi i thi u, tr tin th i s ;

chính sách xã h i; thông tin cá nhân.

Lu t Qu ng cáo, 6/2012

QU NG CÁO
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QU NG CÁO QU NG CÁO

Nhóm ph ng ti n nghe nhìn

Nhóm ph ng ti n in n

Nhóm ph ng ti n qu ng cáo ngoài tr i

Nhóm ph ng ti n qu ng cáo di ng

Nhóm ph ng ti n qu ng cáo khác

QU NG CÁO

PROSPECT
/QUALIFY

PRE-
APPROACH

APPROACH

SALES 
PRESENTATION

HANDLE 
OBJECTIONS

CLOSE THE 
SALE

FOLLOWUP

QUY 

TRÌNH 

BÁN HÀNG CÁ NHÂN
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Xúc ti n bán là các kích thích ng n h ng c ng mua

và bán s n ph m ho c d ch v .

(*) Sales promotion refers to the short-term incentives to encourage purchases 
or sales of a product or service

XÚC TI N BÁN

Khuy n m i là ho t ng xúc ti n th ng m i c a th ng nhân 

nh m xúc ti n vi c mua bán hàng hoá, cung ng d ch v  ng 

cách dành cho khách hàng nh ng l i ích nh t nh. 

(*) u 88, m c 1, ch ng IV, Lu t Th ng m i 2005

XÚC TI N BÁN

u 88 – 101, m c 1 (Khuy n M i), ch ng IV (Xúc ti n

th ng m i) – Lu t Th ng M i, n m 2005

(*) http://www.luatthuongmai.net/luat-thuong-mai/chuong-iv-xuc-tien-thuong-
mai.nd5-dt.8.002.html

XÚC TI N BÁN

Samples
(M u hàng)

Coupons
(Phi u mua hàng)

Cash refunds
(Hoàn tr ti n)

Price packs
(Bao gói theo giá

)

Premiums(gifts)
Th ng

Prizes
Thi, cá c c, trò

ch i

Advertising 
Specialties

Point-of-purchase 
displays

(Tr ng bày t m
mua)

Tie-in Promotions
(Liên k t khuy n

i)

Cross-Promotions
Khuy n m i chéo

Prequency
Programs

(Ch ng trình KH 
th ng xuyên)

Free – trials 
(Dùng th mi n

phí)

XÚC TI N BÁN

CuuDuongThanCong.com https://fb.com/tailieudientucntt

http://cuuduongthancong.com?src=pdf
https://fb.com/tailieudientucntt


8/16/2012

www.lehuysi.com | support@lehuysi.com 21

i ch , tri n lãm th ng m i là ho t ng xúc ti n th ng m i 

c th c hi n t p trung trong m t th i gian và t i m t a m 

nh t nh  th ng nhân tr ng bày, gi i thi u hàng hoá, d ch v  

nh m m c ích thúc y, tìm ki m c  h i giao k t h p ng 

mua bán hàng hoá, h p ng d ch v .

(*) u 129 – 140, m c 4, Ch ng IV, Lu t Th ng m i 2005

XÚC TI N BÁN

Public relations involves building good relations with the 

company’s various publics by obtaining favorable publicity, 

building up a good corporate image, and handling or heading off 

unfavorable rumors, stories, and events

QUAN H  CÔNG CHÚNG

Quan h i báo chí (Press Relations)

Tuyên truy n s n ph m (Product Publicity)

Truy n thông c a công ty (Corporate communications)

ng hành lang (Lobbying)

Tham m u (Counseling)

QUAN H  CÔNG CHÚNG

tr vi c tung ra nh ng s n ph m m i

Tái nh v n ph  giai n chín mu i

o nên s quan tâm n m t ch ng lo i s n ph m

nh h ng n nh ng nhóm m c tiêu nh nh

o v nh ng s n ph m có v c r i v i công chúng

o d ng hình nh c a công ty

QUAN H  CÔNG CHÚNG
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News Speeches Special events Written 
materials

Audiovisual 
materials

Corporate 
identity 

materials
Public service 

activities
Buzz 

marketing

Social 
networking

Mobile tour 
marketing Internet

QUAN H  CÔNG CHÚNG

Marketing tr c ti p xúc ti n tr c ti p t i ng i tiêu dùng

c tiêu nh m nh c ph n h i t c kh c và duy trì các

i quan h lâu dài v i ng i tiêu dùng (*)

(*) Direct marketing consists of connecting directly with carefully targeted 
individual consumers to both obtain an immediate response and cultivate lasting 

customer relationships

MARKETING TR C TI P

Personal selling direct marketing

Direct-mail direct marketing

Catalog direct marketing

Telephone marketing

Direct-response television marketing

Kiosk marketing

Digital direct marketing

Online marketing

MARKETING TR C TI P

CuuDuongThanCong.com https://fb.com/tailieudientucntt

http://cuuduongthancong.com?src=pdf
https://fb.com/tailieudientucntt


PHI U TR  L I TR C NGHI M 
***** 

THÔNG TIN CÁ NHÂN: 

 VÀ TÊN:  MÃ :  
MSV:  P:  

T:  EMAIL:  

PH N TR  L I 

1  16  31  46  
2  17  32  47  
3  18  33  48  
4  19  34  49  
5  20  35  50  
6  21  36  51  
7  22  37  52  
8  23  38  53  
9  24  39  54  

10  25  40  55  
11  26  41  56  
12  27  42  57  
13  28  43  58  
14  29  44  59  
15  30  45  60  
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PHI U TR  L I V N ÁP 
***** 

THÔNG TIN CÁ NHÂN: 

 VÀ TÊN:  MÃ :  
MSV:  P:  

T:  EMAIL:  

PH N TR  L I 

CÂU 1 CÂU 2 
2  2  
3  3  
4  4  
5  5  
6  6  
7  7  
8  8  
9  9  

10  10  
11  11  
12  12  
13  13  
14  14  
15  15  
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