
CHƯƠNG 1: TỔNG QUAN MÔN HỌC MARKETING HÀNG MAY MẶC     

Thời gian: 4 giờ 

1. Mục tiêu: 

 Về kiến thức: Trang bị cho sinh viên kiến thức về marketing hàng may mặc. 

  Về kỹ năng: Sinh viên trình bày được các chức năng cơ bản, phân loại marketing. 

  Về thái độ: Sinh viên nhận thức được tầm quan trọng của marketing hàng may mặc 

để ứng dụng vào thực tiễn ngành nghề. 

2. Nội dung chương: 

2.1. Khái niệm. 

2.1.1 Quá trình hình thành và phát triển của Marketing 

- Các hoạt động thực tiễn Marketing đã có trước rất lâu lý luận về Marketing. 

- Nguyên nhân sâu xa làm xuất hiện Marketing là: SỰ CẠNH TRANH TRONG NỀN 

KINH TẾ HÀNG HÓA 

Marketing ra đời nhằm: 

Giúp doanh nghiệp sản xuất, tiêu thụ, cạnh tranh tốt hơn. 

Giúp khách hàng nắm được thông tin về thị trường và sản phẩm để chọn lựa. 

2.2. Mục tiêu. 

Thoûa maõn khaùch haøng: ñaùp öùng nhu caàu cuûa khaùch haøng, gia taêng möùc ñoä haøi 

loøng vaø trung thaønh vôùi coâng ty; thu huùt khaùch haøng môùi; 

2.3. Chức năng. 

1. Phaân tích moâi tröôøng vaø nghieân cöùu marketing; 

2. Môû roäng phaïm vi hoaït ñoäng; 

3. Phaân tích ngöôøi tieâu duøng; 

2.4. Marketing – Mix. 

Marketing-mix laø coâng cuï marketing chuû yeáu giuùp caùc doanh nghieäp ñaït ñöôïc caùc 

muïc tieâu; 

2.5. Phân loại 

Phaân loaïi theo lónh vöïc hoaït ñoäng:  

Phaân loaïi theo quy moâ: Marketing vi moâ, marketing vó moâ 

 

 



CHƯƠNG 2: MÔI TRƯỜNG MARKETING MAY MẶC     

Thời gian: 4 giờ 

1. Mục tiêu: 

 Về kiến thức: Trang bị cho sinh viên kiến thức về môi trường marketing may mặc. 

Nhận thức được các tác động/ ảnh hưởng của môi trường đến doanh nghiệp. 

  Về kỹ năng: Sinh viên phân biệt được môi trường marketing may mặc. 

  Về thái độ: Sinh viên nhận thức được tầm quan trọng của marketing hàng may mặc 

để ứng dụng vào thực tiễn ngành nghề. 

2. Nội dung chương 

2.1. Tổng quan về môi trường marketing may mặc 

Môi trường Marketing là những nhân tố và lực lượng tác động đến thị trường và 

hoạt động Marketing của một DN 

2.1.1 Caùc loaïi nghieân cöùu marketing 

1. Nghieân cöùu ......... 

2. Nghieân cöùu ................... 

3. Nghieân cöùu ...................... 

4. Nghieân cöùu ................ 

 

2.1.2 Quy trình nghieân cöùu marketing 

 

2.2. Các thành phần của môi trường marketing may mặc 

2.2.1 MOÂI TRÖÔØNG VÓ MOÂ 

Môi trường vĩ mô bao gồm .................. 

 

 OÂ nhieãm moâi tröôøng; 

2.2.2 MOÂI TRÖÔØNG VI MOÂ 

Môi trường vi mô bao gồm những lực lượng có quan hệ trực tiếp tới bản thân 

doanh nghiệp, tới bộ phận Marketing mà “DN có thể kiểm soát và tác động ngược trở 

lại được” 

 



CHƯƠNG 3: HÀNH VI KHÁCH HÀNG 

Thời gian: 4 giờ 

1. Mục tiêu: 

   Về kiến thức: Trang bị cho sinh viên kiến thức về các yếu tố tác động đến hành vi 

của người tiêu dùng, tổ chức. 

  Về kỹ năng: Sinh viên phân biệt được các dạng hành vi, hiểu rõ tiến trình quyết định 

mua hàng của người tiêu dùng, tổ chức 

  Về thái độ: Sinh viên nhận thức được tầm quan trọng của marketing hàng may mặc 

để ứng dụng vào thực tiễn ngành nghề. 

2. Nội dung chương: 

2.1. Hành vi mua hàng của người tiêu dùng 

2.1.1 Moâ hình haønh vi ngöôøi tieâu duøng 

2.1.2 Caùc nhaân toá aûnh höôûng ñeán haønh vi tieâu duøng caù nhaân 

 Caùc nhaân toá taâm lyù  

 Caùc nhaân toá caù nhaân 

2.1.3 Caùc daïng haønh vi cuûa ngöôøi tieâu duøng 

 

2.1.4 Tieán trình quyeát ñònh mua haøng 

 

2.2. Hành vi mua hàng của tổ chức 

    2.2.1 Caùc loaïi thò tröôøng toå chöùc 

 Thò tröôøng coâng nghieäp 

     2.2.2 Ñaëc tính thò tröôøng toå chöùc 

 Soá löôïng toå chöùc ít nhöng quy moâ mua haøng raát lôùn; 

 Coù tính taäp trung cao veà maët ñòa lyù; 

      2.2.3 Haønh vi mua haøng cuûa caùc toå chöùc 

 Nhöõng ngöôøi tham gia vaøo quaù trình mua haøng: Ngöôøi söû duïng, ngöôøi aûnh 

höôûng, ngöôøi mua, ngöôøi quyeát ñònh; 

     2.2.4 Caùc loaïi quyeát ñònh mua haøng  

 Mua haøng laëp laïi khoâng thay ñoåi 



 Mua haøng laëp laïi coù ñieàu chænh 

 Mua môùi 

      2.2.5 Tieán trình mua haøng môùi 

 Nhaän bieát vấn đề 

 Phaùc hoïa nhu caàu 

 ..................... 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



CHƯƠNG 4: PHÂN KHÚC THỊ TRƯỜNG 

Thời gian: 5 giờ 

1. Mục tiêu: 

 Về kiến thức: Trang bị cho sinh viên kiến thức về phân khúc thị trường. 

  Về kỹ năng: Sinh viên có khả năng trình bày mục tiêu, phân loại phân khúc thị 

trường, phân tích các bước phân khúc để đánh giá và lựa chọn thị trường. 

  Về thái độ: Sinh viên nhận thức được tầm quan trọng của marketing hàng may 

mặc để ứng dụng vào thực tiễn ngành nghề. 

2. Nội dung chương: 

2.1 Khái niệm 

2.1.1 Khái niệm thị trường 

Thị trường là tập hợp tất cả các người mua thực sự và người mua tiềm năng đối 

với một sản phẩm nào đó. 

Thị trường là nơi người mua, người bán gặp nhau để trao đổi những hàng hóa mà 

họ có. 

Mức độ lớn nhỏ của thị trường phụ thuộc vào số lượng người có mong muốn đối 

với một sản phẩm, có đủ khả năng về tài chính và sẵn sàng trao đổi nó để có được 

sản phẩm như mong muốn. 

Thị trường không nhất thiết phải là một nơi chốn cụ thể. 

- Một số thị trường đặc biệt 

 Vậy việc phaân khúc thò tröôøng nhaèm muïc ñích giuùp DN nhaän bieát, phaân tích 

thoâng tin, ñaëc ñieåm cuûa töøng loaïi thò tröôøng laøm cô sôû cho DN nghieân cöùu 

khaû naêng khai thaùc, chieám lónh thò tröôøng trong khaû naêng vaø ñieàu kieän cuï 

theå cuûa mình 

2.1.2 Khái niệm phân khúc thị trường 

Phaân khuùc thò tröôøng laø vieäc phaân chia ngöôøi mua raát ña daïng veà mong 

muoán,.............. 

tính caùch vaø haønh vi thaønh töøng nhoùm coù söï töông ñoàng nhaát ñònh ñeå doanh 

nghieäp xaây döïng chieán löôïc marketing-mix phuø hôïp 

Nguoàn: Phillip Kotler, Gary Armstrong. “Principles of Marketing”  

– Seventh international edition (Prentice Hall, 1996), tr.23 



 

2.2 Tiêu thức phân khúc 

2.3 Các bước phân khúc thị trường 

Yeâu caàu ñoái vôùi vieäc phaân khuùc: 

1. Phaûi ño löôøng ñöôïc: Quy moâ thò tröôøng vaø maõi löïc cuûa phaân khuùc 

phaûi ño ñöôïc (tính ñònh tính); 

2. Tieáp caän ñöôïc: qua heä thoáng phaân phoái vaø heä thoáng truyeàn thoâng; 

3. Coù khaû naêng sinh lôøi 

4. Khaû thi: DN coù ñuû caùc nguoàn löïc ñeå ñaùp öùng mong muoán cuûa phaân 

khuùc 

 LỰA CHỌN THỊ TRƯỜNG MỤC TIÊU 

 Khái niệm:  

Thị trường mục tiêu là thị trường bao gồm các khách hàng có cùng nhu cầu hay 

mong muốn mà DN quyết định đáp ứng   

 

 ĐỊNH  VỊ THỊ TRƯỜNG 

 Khái niệm: 

Định  vị thị trường laø söï moâ taû nhöõng ñaëc tính quan troïng cuûa saûn phaåm/nhaõn 

hieäu töø ngöôøi tieâu duøng. 

 

 

 Chiến lược định vị: 
o Định vị dựa trên một thuộc tính của Sp; 

o Định vị dựa trên lợi ích của Sp đem lại cho khách hàng; 

 

Phillip Kotler, Gary Armstrong. “Principles of 

Marketing”  – Seventh international edition (Prentice Hall, 1996), tr.255 

 

 

 

 

 

 



CHƯƠNG 5: CHIẾN LƯỢC SẢN PHẨM 

Thời gian: 4 giờ 

1. Mục tiêu: 

 Về kiến thức: Trang bị cho sinh viên kiến thức chiến lược sản phẩm, chu trình 

của sản phẩm mới. 

  Về kỹ năng: Sinh viên phân biệt các laoị chiến lược sản phẩm, xác định được 

chu trình sống của sản phẩm.  

  Về thái độ: Sinh viên nhận thức được tầm quan trọng của marketing hàng may 

mặc để ứng dụng vào thực tiễn ngành nghề. 

2. Nội dung chương: 

2.1 Định nghĩa sản phẩm theo quan điểm marketing 

Saûn phaåm laø baát kyø caùi gì coù theå ñöa ra thò tröôøng ñeå ñaït söï chuù yù, sôû höõu, 

söû duïng, hoaëc tieâu duøng ñeå coù theå thoûa maõn öôùc muoán hay nhu caàu. Saûn phaåm 

coù theå laø vaät chaát, dòch vuï, con ngöôøi, ñòa ñieåm, toå chöùc, yù töôûng hay toång hôïp 

caùc yeáu toá treân. 

Nguoàn: Phillip Kotler, Gary Armstrong. “Principles of Marketing”  

– Seventh international edition (Prentice Hall, 1996), tr.274 

2.2 Phân loại sản phẩm 

Căn cứ vào thời hạn sử dụng và hình thái tồn tại:  

 Sản phẩm lâu bền 

 Sản phẩm sử dụng ngắn hạn 

 Dịch vụ 

 Vật tư và chi tiết. 

 Tài sản cố định. 

 Vật tư phụ và dịch vụ. 

 Quyết định về bao bì 

 Quyết định về dịch vụ khách hàng 

 Quyết định về chủng loại 

2.3 Đặc tính sản phẩm 



 Ñaëc tính kyõ thuaät: coâng thöùc, thaønh phaàn vaät lieäu, kieåu daùng, maøu saéc, 

côõ khoå; 

2.4 Chiến lược sản phẩm 

 Quyết định về nhãn hiệu 

Nhãn hiệu là tên gọi, dấu hiệu, biểu tượng, hình vẽ hay sự phối hợp của chúng 

dùng để nhận biết và phân biệt sản phẩm này với sản phẩm khác.           

 Choïn nhaõn hieäu phải thỏa caùc yeâu caàu 

- Nhaõn hieäu chuyeån taûi ñöôïc lôïi ích hay chaát löôïng cuûa saûn phaåm; 

 

 Tầm quan trọng của việc gắn nhãn hiệu 

 Đối với khách hàng:  

 Đối với người bán:  

 Quyết định về bao bì 

Bao bì là môi trường bọc lấy sản phẩm.   

Việc tạo bao bì (packaging) là những hoạt động nhằm vẽ kiểu và sản xuất hộp 

đựng hay giấy gói cho một sản phẩm. 

Bao bì được xem là chữ P thứ 5 trong marketing- mix. 

 

                                       Sơ đồ: Chức năng của bao bì 

Trong kinh doanh ngày nay, bao bì là người bán hàng thầm lặng 

 

 Quyết định về dịch vụ khách hàng 

- Khả năng của công ty 

- Đối thủ cạnh tranh 

Ngöôøi mua sẽ haøi loøng qua caùc dòch vuï: 

- Tín duïng (traû chaäm); 

- Dòch vuï giao haøng; 

- Baûo haønh; 

- Baûo trì mieãn phí; 



 Quyết định về chiến lược sản phẩm 

 Caùc khaùi nieäm 

1. Doøng saûn phaåm / maët haøng (product line): nhoùm caùc saûn phaåm lieân quan 

maät thieát vôùi nhau ñöôïc baùn baèng cuøng moät keânh phaân phoái, cho cuøng moät 

nhoùm khaùch haøng. 

1. Chieán löôïc ñònh vò laïi saûn phaåm: taïo vò trí môùi cho saûn phaåm/nhaõn hieäu 

treân thò tröôøng hieän coù. 

 Chieán löôïc doøng saûn phaåm 

1. Chieán löôïc phaùt trieån doøng saûn phaåm: theå hieän qua söï taêng theâm moùn 

haøng trong maët haøng. Goïi laø daõn roäng doøng saûn phaåm. 

2. Chieán löôïc haïn cheá doøng saûn phaåm; 

3. Chieán löôïc bieán caûi doøng saûn phaåm; 

4. Chieán löôïc hieän ñaïi hoùa doøng saûn phaåm 

 

 Chu kỳ sống sản phẩm 

 Khaùi nieäm: Chu kyø soáng saûn phaåm laø dieãn tieán doanh soá vaø................ 

Nguoàn: Phillip Kotler, Gary Armstrong. “Principles of Marketing”  

– Seventh international edition (Prentice Hall, 1996), tr.326 

Giai đoạn Đặc điểm Các chiến lược và nổ lực 

Giới thiệu • Doanh thu tăng chậm, 

khách hàng chưa biết 

nhiều đến SP 

•  Lợi nhuận là số âm, 

thấp 

•  SP mới, tỉ lệ thất bại 

khá lớn 

•  Cần có chi phí để hoàn 

thiện SP và nghiên cứu thị 

trường 

 

• Chuẩn bị vốn cho giai đoạn 

sau 

•  Củng cố chất lượng SP 

•  Có thể dùng chiến lược giá 

thâm nhập thị trường 

•  Hệ thống phân phối vừa đủ để 

phân phối và giới thiệu SP 

•  Quảng cáo mang tính thông 

tin, có trọng điểm: người tiêu 

dùng, thương lái trung gian 

 



Phát triển • Doanh thu tăng mạnh, 

lợi nhuận tăng khá 

•  Chi phí và giá thành 

giảm 

•  Thuận lợi để tấn công 

vào thị trường mới nhằm 

tăng thị phần 

•  Cần chi phí nghiên 

cứu, cải tiến 

“CẦN TRANH THỦ KÉO 

DÀI” 

 

• Nhanh chóng xâm nhập mở 

rộng thị trường 

•  Duy trì công dụng, chất 

lượng SP 

•  Giữ giá hay giảm giá nhẹ 

•  Mở rộng kênh  phân phối 

mới 

•  Chú ý các biện pháp kích 

thích tiêu thụ: quảng cáo chiều 

sâu, tặng  phẩm, thưởng, hội chợ 

triển lãm 

 

Tăng trưởng • Doanh thu tăng chậm, 

lợi nhuận giảm dần 

•  Hàng hóa bị ứ đọng ở 

một số kênh phân phối 

•  Cạnh tranh với đối thủ 

trở nên gay gắt 

“CẦN TRANH THỦ 

KÉO DÀI” 

• Định hình qui mô kinh doanh 

•  Cải tiến chủng loại, bao bì, 

tăng uy tín, chất lượng SP 

•  Cố gắng giảm giá thành để có 

thể giảm giá mà không bị lỗ 

•  Củng cố hệ thống phân phối, 

tìm thị trường mới 

•  Tăng cường quảng và các 

biện pháp khuyến mãi 

 

Suy thoái • Doanh thu và lợi nhuận 

giảm mạnh, nếu không có 

biện pháp tích cực dễ dẫn 

đến phá sản 

•  Hàng hóa bị tẩy chay, 

không bán được 

•  Đối thủ rút khỏi thị 

trường 

 

• Chuẩn bị tung SP mới thay 

thế 

•  Theo dõi và kiểm tra thường 

xuyên hệ thống phân phối, 

ngừng sản xuất kịp thời, đổi mới 

“gối đầu lên nhau” 

•  Có thể cải thiện bằng cách: 

cải tiến SP mô phỏng, hạ giá, 

tìm thị trường mới để thu hồi 

vốn 

 



 Chiến lược phát triển sản phẩm mới 

Khái niệm: Saûn phaåm môùi laø ...................... 

Phân loại sản phẩm mới: 

 

 Dấu hiệu quan trọng nhất đánh giá sản phẩm đó mới hay không chính là 

sự thừa nhận của khách hàng. 

Caùc giai ñoaïn phaùt trieån saûn phaåm môùi:  

1. Tìm ñöôïc yù töôûng môùi 

2. Choïn loïc vaø ñaùnh giaù caùc yù töôûng môùi 

Quy trình phát triển sản phẩm mới 

 

Bước 1: Xây dựng ý tưởng về sản phẩm mới 

 

Bước 2: Sàng lọc ý tưởng về sản phẩm mới 

nguoàn taøi chính & caùc vaán ñeà luaät phaùp… 

Bước 3: Phát triển và thử khái niệm sản phẩm mới 

Bước 4: Phát triển chiến lược marketing 

• Lôïi nhuaän 

• Ñieåm hoaø voán, thôøi gian hoaø voán 

• Caùc ruûi ro... 

• Boä phaän kyõ thuaät n/cöùu caùc thoâng soá kyõ thuaät cuûa SP môùi & tieán haønh SX 

thöû theo thieát keá ñeå kieåm nghieäm thöïc teá caùc thoâng soá kyõ thuaät treân & coù 

theå ñieàu chænh söûa ñoåi so vôùi yù töôûng & thieát keá.  

Bước 7: Thử nghiệm trên thị trường 

Bước 8: Tung sản phẩm mới ra thị trường 

 

 

 

 



CHƯƠNG 6: CHIẾN LƯỢC PHÂN PHỐI SẢN PHẨM THỜI TRANG 

Thời gian: 4 giờ 

1. Mục tiêu: 

 Về kiến thức: Trang bị cho sinh viên kiến thức chiến lược phân phối sản phẩm 

thời trang. 

  Về kỹ năng: Sinh viên xác định các kênh phân phối phổ biến, trình bày các 

hình thức phân phối. 

  Về thái độ: Sinh viên nhận thức được tầm quan trọng của marketing hàng may 

mặc để ứng dụng vào thực tiễn ngành nghề. 

2. Nội dung chương: 

2.1 Khái niệm 

Phaân phoái laø ....................... 

Keânh phaân phoái laø ......................... 

Nguoàn: Quaùch Thi Böûu Chaâu. “Marketing caên baûn”  

– Giao trình ÑHKT TPHCM, 2004, tr.158 

2.2 Cấu trúc kênh phân phối 

2.2.1 Chức năng kênh phân phối 

1.2.2 Vai trò của các trung gian phân phối 

Các trung gian phân phối bao gồm: 

- Nhà bán lẻ 

- Đại lý và môi giới 

- Nhà phân phối 

Vai trò của trung gian phân phối: 

-  Làm cho cung và cầu phù hợp một cách trật tự và hiệu quả 

- Trung gian làm tăng hiệu quả tiếp xúc 

 

 

 

 



1.2.3 Cấu trúc kênh phân phối 

Kênh phân phối có thể đơn giản hoặc phức tạp, có nhiều kiểu cấu trúc 

khác nhau. 

 Phổ biến nhất: kênh phân phối sản phẩm tiêu dùng; kênh phân phối 

sản phẩm công nghiệp 

 

 Cấu trúc kênh phân phối sản phẩm tiêu dùng 

 

 Cấu trúc kênh phân phối sản phẩm công nghiệp 

 

1.3 Chiến lược phân phối 

1.3.1 Các phương thức phân phối 

 

 Phân phối độc quyền:  
• Đây là phương thức phân phối sử dụng các đại lý độc quyền trong một 

khu vực địa lý nhất định.  

 

 Phân phối có chọn lọc: Đây là cách phân phối kết hợp hai phương thức 

phân phối trên. Trong phương thức phân phối này, nhà sản xuất lựa chọn 

một số vừa phải các nhà bán lẻ tại các khu vực khác nhau. Các sản 

phẩm phù hợp với kiểu phân phối này là loại mà khách hàng mua có suy 

nghĩ, cân nhắc. 

 

 Phân phối rộng rãi:  

 

1.3.2 Sự hoạt động của kênh phân phối 

 Dòng chuyển quyền sử dụng 

 Dòng thông tin 

 

1.3.3 Các hình thức tổ chức kênh phân phối 

 

 

 

 

 

 



1.3.4 Chiến lược  

 Lựa chọn kênh phân phối 

Lựa chọn kênh phân phối là quá trình phân tích đánh giá các nhân tố 

ảnh hưởng để lựa chọn kênh phân phối và trung gian thích hợp để tiêu thụ 

sản phẩm. 

  

 Quyết định phân phối hàng hóa vật chất  

 Mục tiêu 

- Đúng mặt hàng; 

- Đúng số lượng và chất lượng; 

- Đúng nơi, đúng lúc; 

- Chi phí tối thiểu. 

Tùy thuộc vào các công ty, các sản phẩm, hoàn cảnh thị trường cụ 

thể mà các mục tiêu được lượng hóa ở những mức độ nhất định. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



CHƯƠNG 7: CHIẾN LƯỢC TRUYỀN THÔNG SẢN PHẨM THỜI TRANG 

Thời gian: 4 giờ 

1. Mục tiêu: 

 Về kiến thức: Trang bị cho sinh viên kiến thức chiến lược truyền thông sản 

phẩm thời trang. 

  Về kỹ năng: Sinh viên xác định thành phần của hỗn hợp xúc tiến, trình bày các 

công cụ xúc tiến. 

  Về thái độ: Sinh viên nhận thức được tầm quan trọng của marketing hàng may 

mặc để ứng dụng vào thực tiễn ngành nghề. 

2. Nội dung chương: 

2.1 Khái niệm 

Xuùc tieán hay Truyền thông Marketing tích hợp (Chiêu Thị) 

laø.........................................................................................................................  

 

 

Tầm quan trọng của xúc tiến hỗn hợp 
• Xây dựng hình ảnh cho công ty và sản phẩm 

• Thông tin về những đặc trưng của sản phẩm 

2.2 Yếu tố ảnh hưởng đến chiến lược xúc tiến 

- Thị tröôøng muïc tieâu: Möùc ñoä saün saøng mua (Nhaän bieát, Hieåu roõ, Thích, 

Tin töôûng…); Phaïm vi ñòa lyù cuûa TT, Ñoái töôïng khaùch haøng, quy moâ TT; 

- Ñaëc ñieåm saûn phaåm: ñôn giaù baùn, dòch vuï tröôùc vaø sau khi baùn,  

- Chu kyø soáng cuûa saûn phaåm 

- Ngaân saùch cho xuùc tieán: % treân DT, khaû naêng taøi chính, caïnh tranh, muïc 

tieâu  

- Chieán löôïc ñaåy vaø chieán löôïc keùo 

 

 Chieán löôïc ñaåy vaø chieán löôïc keùo 

 

2.3 Các công cụ cho chiến lược xúc tiến 

2.3.1 Quaûng caùo (Advertising): là việc sử dụng các phương tiện thông tin 

đại chúng để truyền tin tức về chất lượng hay ưu điểm của sản phẩm đến khách 

hàng. 



Phöông tieän quaûng caùo: in aán, ñieän töû, ngoaøi trôøi, tröïc tieáp, taïi ñieåm baùn, 

hoäi chôï 

 Thương hiệu 

2.3.2 Quan hệ công chúng (Public Relations): là những hoạt động truyền 

thông để xây dựng và bảo vệ danh tiếng của công ty, của sản phẩm trước các 

giới công chúng. 

Công cụ chủ yếu của quan hệ công chúng 
 Tổ chức sự kiện 

 Tài trợ 

 Tin tức 
 

2.3.3 Khuyến mãi (Sales promotion):  

 

Các công cụ khuyến mãi dành cho người tiêu dùng 

 Tặng hàng mẫu  

 Cuống phiếu 

 Giá trọn gói 

2.3.4 Bán hàng cá nhân (Personal selling): Là sự giao tiếp mặt đối mặt của 

nhân viên bán hàng với khách hàng tiềm năng để trình bày, giới thiệu và bán 

sản phẩm 

Các bước trong quá trình bán hàng cá nhân 

2.3.5 Marketing trực tiếp (Direct marketing): Là việc sử dụng điện thoại, 

thư, email và những công cụ tiếp xúc khác( không phải là người) để giao tiếp 

và dẫn dụ một đáp ứng từ khách hàng riêng biệt hoặc tiềm năng  

 

  
 
 
 


