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MARKETING: KHÁI NIỆM

KHÁI 
NIỆM

"Marketing là quá trình tạo dựng các giá trị 
từ khách hàng và mối quan hệ thân thiết 

với khách hàng nhằm mục đích thu về giá 
trị lợi ích cho doanh nghiệp, tổ chức từ 

những giá trị đã được tạo ra” - Philip Kotler

"Marketing là quá trình lên kế hoạch và tạo dựng mô 
hình sản phẩm (concept), hệ thống phân phối, giá cả 
và các chiến dịch promotion nhằm tạo ra những sản 
phẩm hoặc dịch vụ (exchanges/marketing offerings) 
có khả năng thỏa mãn nhu câu các cá nhân hoặc tổ 

chức nhất định” 
Hiệp hội Marketing Hoa Kỳ

MARKETING: KHÁI NIỆM

- Từ điển tiếng Việt

MARKETING MIX (4P)

Product – Sản 
phẩm Price – Giá cả

Promotion – Xúc 
tiến Place – Địa điểm

4P

Neil Borden, 1954; E. Jerome McCarthy, 1960

MARKETING MIX (7P)

Product

Price

Place

PromotionPeople

Process

Physical 
evidence

4P – 4C

Product

Price

Place

Promotion

• Customer 
Solution

• Customer Cost

• Convenience

• Customer Value
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CHIẾN LƯỢC SẢN PHẨM

DV/SP 
muốn 
tồn tại

KH cần

Phù hợp 
YT bên 

trong DN

Phù hợp 
YT bên 

ngoài DN

Phù hợp 
với CSH

CƠ HỘI 
KINH 

DOANH

3 CẤP ĐỘ SẢN PHẨM

Mục đích 
sử dụng

Chất 
lượng

C1: GIÁ 
TRỊ CỐT 

LÕI
Chất liệu

Thương 
hiệu

Bao bì

Kiểu 
dáng

C2: GIÁ 
TRỊ 

THỰC TẾ Bảo 
hành

Bảo trì

Chạy thử

Thanh 
toán

C3: GIÁ 
TRỊ GIA 
TĂNG

ĐẶC TRƯNG SẢN PHẨM

Kiểu 
dáng

Màu 
sắc

Chất 
lượng

Trọng 
lượng

Kích 
thước

Bao bì

Nhãn 
hiệu

Mẫu 
mã

Vân 
vân

LỢI ÍCH CỦA SẢN PHẨM

Giá trị người 
mua được 

hưởng

Rõ ràng 
cụ thể

Phù hợp 
với nhu 
cầu KH

Giá trị

Vô 
hình

Hữu 
hình

GIÁ TRỊ HỮU HÌNH
GIÁ TRỊ VÔ HÌNH

Hữu hình

• Định lượng
• Màu sắc
• Chủng loại
• Thông số
• Loại hạng

Vô hình

• Định tính
• Đẳng cấp
• Địa vị
• Giàu có
• An tâm
• Nổi tiếng

CÁCH TIẾP CẬN
PHƯƠNG PHÁP ÁP DỤNG

Đặc 
trưng

Chào 
mời

Nó là cái 
gì?

Lợi ích Bán Tôi được 
gì?

Mua đặc 
trưng

Bán lợi 
ích
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CHU KỲ SỐNG
CỦA SẢN PHẨM

Hình thành Phát triển Bảo hoà Suy thoái

Lỗ H. Vốn LN cao LN thấp H.Vốn Lỗ Làm 
mới

Tạo chu 
kỳ mới

CHIẾN LƯỢC GIÁ
PRICE STRATEGIES

• Cao vừa đủ để KH mua
• Thấp vừa để có lãi

NGUYÊN 
TẮC

• Hiểu rõ chi phí giá thành
• Biết giá thị trườngYÊU CẦU

• Khả năng KH chấp nhận giá
• Giải pháp cho giá hấp dẫn

YẾU TỐ BÊN TRONG
ẢNH HƯỞNG ĐẾN GIÁ

Mục đích 
Mkt

Chiến 
lược Mkt 

Mix

Cơ cấu 
chi phí

Người 
quyết 

định giá

YẾU TỐ BÊN NGOÀI
ẢNH HƯỞNG ĐẾN GIÁ

Cung 
cầu

Đối 
thủ

Công 
nghệ 
mớiKinh 

tế

Chính 
trị

Lạm 
phát

Pháp 
luật

MỤC TIÊU MARKETING
ẢNH HƯỞNG ĐẾN GIÁ

TỒN TẠI

GĐ khó 
khăn

CP cao

Mùa vụ

LỢI 
NHUẬN 

CAO

Độ co 
giãn cầu

Độ co 
giãn chi 

phí

DẪN ĐẦU 
THỊ PHẦN

Giá 
thấp

Mkt 
Mix

DẪN ĐẦU 
C.LƯỢNG

R&D

Giá cao

SP dẫn 
đầu

MỤC TIÊU 
KHÁC

Ngăn chặn 
đối thủ

Ổn định TT

XD kênh PP

Tránh can 
thiệp của CP

Tạo D.số 
cho SP khác

GIÁ (PRICE)
VÀ CÁC “P” KHÁC

Quyết định về Giá sẽ ảnh hưởng đến 
các chiến lược “Phi giá” khác

Giá

Giá Phi giá

Phi giá

Phi giá
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CƠ CẤU CHI PHÍ

• Không thay đổi theo sản lượng / doanh số
• FC / 1 SP giảm khi SL / DS tăng
• Mặt bằng, Lương cố định, Internet, ĐT cố định, 

Khấu hao, Điện nước văn phòng...
• Tương đối theo quy mô

Định phí (Fixed 
Costs)

• Tăng/Giảm theo SL/DS
• VC/1SP cố định
• NVL, Lương theo sản phẩm/doanh số, Điện nhà 

máy, Xăng xe cho tiếp thị...
• Tương đối theo quy mô công nghệ

Biến phí 
(Variable Costs)

• Giảm: Kiểm soát tốt, Kinh nghiệm tốt, Ứng 
dụng CN phù hợp

• SL càng lớn thì CP bình quân càng giảm
• TC thấp thì khả năng cạnh tranh cao

Tổng CP (Total 
Cost)

NGƯỜI QUYẾT ĐỊNH GIÁ

• Công ty nhỏ, vừa
• Cơ sở kinh doanh

Chủ / Ban giám 
đốc

• Công ty lớn
• Tập đoàn đa ngành

Phụ trách 
ngành hàng

• Phạm vi giá
• Hoàn cảnh giá

Nhân viên bán 
hàng

• Nhà nước can thiệp giá, Ngành quan trọng QG
• Dầu khí, Hàng không, Đường sắt

C.Phủ/Ban định 
giá

YẾU TỐ BÊN NGOÀI
CUNG CẦU THỊ TRƯỜNG

Phí tổn tạo nền tảng cho giá cả thị trường

• Khách hàng cân bằng giữa giá cả và lợi ích từ sản 
phẩm

Giá theo nhu cầu người mua

• Giá trị hữu hình + Giá trị vô hình

Giá cả và Nhu cầu tỷ lệ thuận với nhau

ĐỘ CO DÃN CẦU

% thay đổi lượng bán ra khi thay đổi 1% giá bán

CẠNH TRANH

SP CÙNG 
LOẠI

NGANG 
LỢI ÍCH

Giá cao

• Thu hút 
cạnh 
tranh

• Tăng LN

Giá thấp

• Chiếm 
thị 
phần

• Loại đối 
thủ

Hiểu đối 
thủ

• Giá phù 
hợp

• Tương 
quan 
đối thủ

ĐỊNH GIÁ BÁN
DỰA TRÊN CHI PHÍ

Giá bán =
Giá thành 
toàn bộ / 

1SP
+ Lợi nhuận / 

1SP

Phương pháp 
này không tính 
đến nhu cầu và 
sự cạnh tranh 
trên thị trường.
Giá thành được 
hiểu là phân bổ 
toàn bộ CP về 
cho 1 SP

Giả sử giá thành một chai nước mắm là 8.100
đồng. Lợi nhuận mục tiêu là 10% trên giá bán.

Giá bán như sau:
Ta có công thức: P = C + i (1)
với i = 10% x P = 0,1P
Thay i vào công thức (1) ta được: P = C + 0,1P
=> 0,9P = C
=> P = C / 0,9 = 8100 / 0,9 = 9000 đồng
Giá bán đề xuất một chai nước mắm là 9.000

đồng.
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ĐỊNH GIÁ BÁN
THEO CẠNH TRANH

THỜI GIÁ
Giá của đối thủ

Giá của hãng đứng đầu

Giá bình quân ngành

(Hoà hợp ngành)

ĐẤU THẦU
Dựa vào chi phí của 

mình

Định giá cao để có lời

Giá tỷ lệ nghịch cơ may 
trúng thầu

GIÁ CHO SẢN PHẨM MỚI

CHẮT VỚT THỊ TRƯỜNG

Ban đầu cao

Khách 
hàng ít

Có lợi 
nhuận 

ban đầu

Giảm 
dần

Thêm KH 
mới

Điều kiện

Có đủ KH 
để mức 
cầu HH 

cao

Phí tổn 
SX s.lg 

nhỏ thấp

Giá BĐ 
cao ko 

thêm đối 
thủ

GIÁ CHO SẢN PHẨM MỚI

THÂM NHẬP THỊ TRƯỜNG

Ban đầu 
thấp

Khách 
hàng 
nhiều

Chiếm 
thị phần

Tích luỹ 
kinh nghiệm

Hạ giá 
thành

Tăng lợi 
nhuận

Điều kiện

Kích 
thích thị 

phần 
tăng 

Hạ 
được 

giá 
thành

Giảm 
đối thủ

KÊNH PHÂN PHỐI – TẠI SAO?
PLACE – WHY?

Họ kinh 
nghiệm

Họ có mối 
quan hệ

Mặt bằng Tài chính

Họ chuyên 
nghiệp

Phủ TT 
nhanh

Hiệu quả 
cho DN

CÁC LOẠI KÊNH PHÂN PHỐI

Kênh trực 
tiếp

Nhà sản 
xuất

Người 
tiêu dùng

Kênh 1 
cấp

Nhà sản 
xuất

Nhà bán 
lẻ

Người 
tiêu dùng

Kênh 2 
cấp

Nhà sản 
xuất

Nhà bán 
sỉ

Nhà bán 
lẻ

Người 
tiêu dùng

Kênh 3 
cấp

Nhà sản 
xuất

Nhà phân 
phối

Nhà bán 
sỉ

Nhà bán 
lẻ

Người 
tiêu dùng

CHIẾN LƯỢC CỔ ĐỘNG
PROMOTION STRATEGIES

CÁCH THỨC

Quảng 
cáo

TT 
hàng 
tiêu 

dùng

Khuyến 
mại

Tuỳ 
giai 
đoạn, 

SP

Bán 
hàng 

cá 
nhân

T.T 
hàng 
công 

nghiệp

Tuyên 
truyền

Lâu dài 
sâu 
rộng

HIỆU 
NĂNG

TT tiêu 
dùng

Quảng 
cáo

TT 
hàng 
CN

Bán 
hàng 
công 

nghiệp

CHIẾN 
LƯỢC

CL Kéo

Kênh 
phân 
phối

CL Đẩy

Người 
tiêu 

dùng
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KHÁN THÍNH GIẢ MỤC TIÊU
TARGET AUDIENCE

NGƯỜI ĐANG SỬ 
DỤNG SP

NGƯỜI QUYẾT 
ĐỊNH MUA SP

NGƯỜI CÓ ẢNH 
HƯỞNG ĐẾN QĐ 

MUA SP

• Cty sẽ:
• Nói gì?

• Nói với ai?
• Nói khi nào?

• Nói ở đâu?
• Nói ntn?

Hành vi: Mua

Cảm thụ: Tin

Cảm thụ: Chuộng

Cảm thụ: Thích

Nhận thức: Hiểu

Nhận thức: Biết

CHIẾN LƯỢC QUẢNG CÁO
ADVERTISING STRATEGIES

THU HÚT SỰ 
CHÚ Ý

•Attention

TẠO SỰ THÍCH 
THÚ

•Interest

KÍCH HOẠT NHU 
CẦU

•Desire

THUYẾT PHỤC

•Conviction

THÚC ĐẨY MUA

•Action

NGUYÊN TẮC A.I.D.C.A

MỤC TIÊU QUẢNG CÁO

In
fo

rm
at

io
n 

A
dv

er
ti

si
ng Quảng cáo 

thông tin Co
m

pe
ti

ti
ve

 
A

dv
er

ti
si

ng Quảng cáo 
cạnh tranh Pe

rs
ua

si
ve

 
A

dv
er

ti
si

ng Quảng cáo 
củng cố

PHƯƠNG PHÁP XÁC ĐỊNH
NGÂN SÁCH CHO QUẢNG CÁO

PP THEO 
KHẢ NĂNG

Tuỳ ngân 
sách

Tuỳ giai 
đoạn

PP THEO % 
D.SỐ

Tỷ lệ %

Theo 
doanh số 
đạt được

PP CÂN 
BẰNG CẠNH 

TRANH

Bằng 
mức (% / 
số tiền)

Đối thủ 
cạnh 

tranh chi

PP MỤC 
TIÊU & 

CÔNG VIỆC

X.định 
mục tiêu

X.định 
C.trình

Ước tính 
chi phí

CÁC PHƯƠNG TIỆN
QUẢNG CÁO

Website

Mạng xã hội

Tivi

Radio

Báo chí

Phim ảnh

Truyền miệng

Pano, áp 
phích

Thư bưu 
điện

Điện thoại

HIỆU QUẢ?

ĐÁNH GIÁ HIỆU QUẢ
CỦA QUẢNG CÁO

HIỆU 
QUẢ TIN 
TỨC QC

Thu hút 
sự chú ý 

KH

KH hiểu 
hơn về 

SP

KH thích 
các lợi 
ích của 

SP

KH có 
thái độ 
tốt với 

SP

HIỆU 
QUẢ 

PHƯƠNG 
TIỆN QC

Thích 
hợp tin 
tức QC

Tiếp cận 
được 

nhiều KH 
t.năng

Tác động 
mạnh 
đến KH

Phù hợp 
ngân 

sách QC

KHUYẾN MÃI
SALES PROMOTION

• Khai trương / Giới thiệu SP mới
• Thúc đẩy bán những mặt hàng tồn kho
• Thúc đẩy bán những mặt hàng mới

MỤC TIÊU KM

• Cung cấp hàng mẫu
• Tặng hàng, tặng phiếu mua hàng
• Chiếu khấu thương mại
• Xổ số may mắn

CÔNG CỤ KM

• Quy mô nào thì khuyến mãi ra sao?
• Đối tượng khách hàng: giới tính, độ tuổi...
• Thời hạn: nên ngắn để kích thích

CHƯƠNG 
TRÌNH KM

• Doanh số trước, trong và sau
• Tương tác KH trước, trong và sauĐÁNH GIÁ KM
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TUYÊN TRUYỀN
PUBLICITY

MỤC ĐÍCH

PHƯƠNG 
THỨC

• Nâng cao uy tín
• Tạo dựng hình ảnh
• Tạo mối quan hệ

• Mời khách VIP đến 
thăm

• Chiêu đãi – họp báo

• Tổ chức sự kiện
• Tạo kênh chia sẻ

CÁCH TIẾP CẬN
MARKETING MỚI

TRUYỀN 
THỐNG

KH chỉ mua SP khi 
có nhu cầu

Chỉ mua khi giá trị 
SP mang lại cao hơn 

số tiền họ bỏ ra

HIỆN ĐẠI

KH mua vì những 
động cơ cao cả: tư 
tưởng, tâm lý, tình 
cảm, lòng trắc ẩn...

KH không so đo về 
giá cả và giá trị sản 

phẩm

MARKETING & PR

Marketing
Cuộc chiến giành giật thị phần

Dùng hình ảnh của sản phẩm 
với những lý lẽ về lợi ích tác 
động đến người tiêu dùng

“Thuyết phục” người tiêu 
dùng

P&R
Hoạt động tranh thủ tình cảm 

của công chúng

Đánh vào “cái bên trong” của 
công chúng, đó là tư tưởng, 

tâm lý, tình cảm, lòng trắc ẩn...

“Chinh phục” người tiêu dùng

DIGITAL MARKETING

- Digital Marketing hay còn gọi là tiếp thị kĩ thuật số.
- Là các hoạt động quảng bá cho sản phẩm, thương hiệu 
nhằm tác động đến nhận thức khách hàng, kích thích hành vi 
mua hàng. 
-Bằng cách sử dụng một hoặc nhiều phương tiện kĩ thuật số 
trên Internet. - Kina.vn

CÔNG CỤ
DIGITAL MARKETING

• Kênh đăng tải thông tin SP/DV
• Giới thiệu thương hiệu

Website/landing 
page/blog

• Xây dựng nội dung
• Sao cho tiếp thị hiệu quả

Content (nội dung)

• Sử dụng từ khóa tìm kiếm
• Sao cho xuất hiện đầu tiên

SEO (Search engine 
optimization)

• Tiếp thị trên các công cụ tìm kiếm
• Google Adwords

SEM (Search Engine 
Marketing)

• Dùng email
• Spam mail

Email Marketing

CÔNG CỤ
DIGITAL MARKETING

• Dùng Internet
• Làm Chương trình PR

Online PR

• Dùng mạng xã hội tạo kênh giao 
tiếp

Social Media 
Marketing

• Mua banner quảng cáo online
• Các trang lượng truy cập lớn

Banner Online

• Gửi tin nhắn tự động
• Marketing thông quan App

Mobile Marketing

• Công cụ phân tích người dùng
• Điều chỉnh hợp lý tăng hiệu quả

Web analytics
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TRAO ĐỔI MỞ RỘNG
CÓ LIÊN QUAN

SWOT

SWOTS

THƯƠNG MẠI ĐIỆN TỬ (E-COMMERCE)

DOANH NGHIỆP ĐIỆN TỬ (E-BUSINESS)

CHUỔI CUNG ỨNG (SUPPLY CHAIN)


