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ỹ | r  rong nền kinh tế  th ị trường hội nhập toàn cầu, các lý thuyết kinh tế  
^¿U hiện đại ngày càng trở thành  tài sản chung của nhân loại và được 
sử dụng phô biến trong đòi sông kinh tế  - xã hội của các quốc gia. Khoa 
học m arketing  là một trong những lý thuyết kinh tế  hiện đại gắn liền 
vối kinh tế  thị trường. Việt Nam đang từng bước hoàn thiện thể chế 
kinh tê th ị trường, vì vậy tiếp cận vối những vấn đề lý thuyết căn bản và 
mới n h ấ t của khoa học m arketing cần được khẳng định ngay trong 
chương trình  đào tạo cho sinh viên của các trường đại học.

Trong thực tiễn, không còn nghi ngò gì nữa, những người tiếp theo 
cần phải được trang  bị kiến thức marketing, đó là chủ các doanh nghiệp 
trong môi trường cạnh tranh  thuộc mọi thành phần kinh tế. Trong môi 
trường như th ế  không những marketing cần cho các nhà kinh doanh, mà 
về phần mình, chỉ có trong môi trường như vậy marketing mối thể hiện đầy 
đủ bản chất, sức m ạnh và hiệu quả của mình đối với kinh doanh.

Nếu xét đến vai trò của marketing trong việc tạo dựng hình ảnh cho 
một tổ chức, thì kiến thức marketing cần phải được trang bị cho các nhà 
quản lý ở mọi cấp độ quản lý và mọi tổ chức, kể cả các tổ chức hoạt động vì 
mục tiêu lợi nhuận và tổ chức không vì mục tiêu lợi nhuận như: quốc gia, 
địa phương, ngành, trường học, bệnh viện, các công ty kiểm toán, các văn 
phòng luật sư, các đoàn thể, các tổ chức chính trị, chính trị - xã hội...

Với tính  phổ biến của việc sử dụng khoa học m arketing để giải 
quyết những mục tiêu của tổ chức, m arketing đã trở thành  một nghề 
hấp dẫn ở mọi cấp quản lý, ỏ mọi loại hình tổ chức trong các nước có nền 
kinh tế  th ị trường ph át triển, ở  cấp độ doanh nghiệp, nghề m arketing 
đã hình th àn h  nhiều vị tr í  công tác có sức lôi cuôn những người đam mê 
như: giám đốc m arketing, giám đôc quản trị bán hàng, giám đốc giám 
sát bán hàng khu vực, giám đốc truyền thông m arketing tích hợp, 
chuyên viên nghiên cứu m arketing, chuyên viên quảng cáo, chuyên viên
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marketing trực tuyến (online marketing), chuyên viên bán hàng, chuyên 
viên bán hàng qua mạng...

ở  Việt Nam, từ khi chuyển sang nền kinh tế  thị trường mở cửa, hội 
nhập và cạnh tranh cho đến nay, lý thuyết marketing đã được các doanh 
nghiệp, các tổ chức sử dụng nhằm đề xuất các giải pháp chính yếu giải 
quyết các mục tiêu của kinh doanh và tổ chức. Trong các trường đại học và 
cao đẳng, đặc biệt là khốỉ ngành kinh tế  và quản trị kinh doanh, môn khoa 
học này ngày càng chiếm vị trí quan trọng trong cơ cấu các chương trình 
đào tạo của các nhà trường. Kể từ năm 1990 cho đến nay đã có hàng ngàn 
cử nhân, hàng trăm thạc sĩ và tiến sĩ chuyên ngành marketing đã được đào 
tạo và cung ứng cho nền kinh tế  quốc dân. Mới đây nhất, Bộ Giáo dục và 
Đào tạo đã có Quyết định tách chuyên ngành marketing ra khỏi khối quản 
trị kinh doanh và trở thành ngành độc lập (Thông tư sô" 14/2010/TT - 
BGDĐT ngày 27/4/2010 của Bộ trưởng Bộ Giáo dục và Đào tạo). Những 
diễn biến trên đây chứng tỏ vị thế ngày càng quan trọng của khoa học 
marketing nói chung và ngành học marketing nói riêng.

Đón nhận xu hướng trên, tập thể giảng viên của Khoa Marketing 
thuộc trường Đại học Kinh tế  quốic dân, nơi đầu tiên đào tạo cử nhân 
marketing ở Việt Nam, dưới sự chủ trì của GS.TS. Trần Minh Đạo, biên 
soạn cuốn Giáo trình Marketing căn bản nhằm phục vụ cho việc đào tạo 
của nhà trường và cho các chương trình đào tạo thuộc khối ngành kinh 
tế  và quản trị kinh doanh.

Giáo trình Marketing căn bản có mục tiêu trang bị nhũng kiến thức 
tổng quan và căn bản nhất về khoa học marketing cho mọi đối tượng có 
nhu cầu tìm hiểu và bước đầu ứng dụng khoa học này trong kinh doanh và 
trong cuộc sống. Để thuận tiện cho việc tìm hiểu có hệ thống kiến thức 
marketing, Giáo trình Marketing căn bản được thiết kế theo logich của tiến 
trình quản trị marketing. Theo logich đó, Giáo trình Marketing căn bản có 
kêt cấu 10 chương. Chương 1 giới thiệu tổng quan về marketing và quản trị 
marketing nhằm giúp người học tìm hiểu bản chất của marketing. Nội 
dung của Chương này tập trung làm rõ bản chất của khái niệm marketing 
và các khái niệm có liên quan, phân biệt marketing với các hoạt động bán 
hàng và quảng cáo, làm rõ vị trí và vai trò của marketing trong các doanh 
nghiệp, giói thiệu cách thức các doanh nghiệp xây dựng mối quan hệ bền 
vững vối khách hàng thông qua quản trị quan hệ khách hàng (CRM).
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Chương 2 hướng vào trả  lòi câu hỏi vì sao các doanh nghiệp phải xây dựng 
hệ thông thông tin marketing? Hệ thống thông tin marketing có vai trò 
quan trọng như th ế  nào đối với việc ra  các quyết định kinh doanh và quyết 
định m arketing trong các doanh nghiệp? Chương này còn tập trung giới 
thiệu cho người học cách thức các chủ thể làm marketing xây dựng hệ 
thông thông tin marketing và tiến trình thực hiện một cuộc nghiên cứu 
marketing. Chương 3 và Chương 4 giới thiệu những yếu tô" chủ yêu tác 
động đên các quyết định marketing của các doanh nghiệp: các yếu tố  thuộc 
môi trường m arketing vi mô, các yếu tô" thuộc môi trường marketing vĩ mô 
và các loại khách hàng. Cụ thể, Chương 3 giói thiệu cách thức các chủ thể 
kinh doanh tiếp cận các thông tin liên quan đến môi trường marketing vi 
mô và môi trường m arketing vĩ mô để nhận diện các cơ hội, các nguy cơ, các 
điếm mạnh, các điểm yếu có tác động đến các chiến lược, kế hoạch và 
chương trình  marketing. Chương 4 tập trung giới thiệu các đặc điểm hành 
vi của các loại khách hàng điển hình (khách hàng cá nhân và khách hàng 
tô chức) m à các chủ thể làm marketing kinh doanh phải hướng đến để thỏa 
mãn và khai thác. Chương 5 giới thiệu những hoạt động chủ chốt có liên 
quan đến việc th iết lập chiến lược marketing định hưống khách hàng: 
Phân đoạn thị trưòng, lựa chọn thị trường mục tiêu và định vị thị trường. 
Trong chương này Giáo trình  đề cập tới các căn cứ và tiêu thức dùng để 
phân đoạn thị trường khách hàng cá nhân và khách hàng tổ chức, cách 
thức các doanh nghiệp đi đến lựa chọn thị trưòng và/hoặc đoạn thị trường 
mục tiêu và th iết lập các phương án chiến lược marketing để đáp ứng thị 
trường. Đặc biệt, qua đây cũng giới thiệu cho người học bí quyết mà các 
doanh nghiệp sử dụng để tạo ra ưu th ế  hơn so với đối thủ cạnh tranh trong 
thực hành quản trị m arketing - định vị thị trường. Chương 6 giới thiệu cho 
người học cách thức các doanh nghiệp thiết kế chiến lược và chương trình 
marketing hướng theo thị trường. Bôn chương tiếp theo giới thiệu các công 
cụ m arketing chủ yếu mà các chủ thể làm marketing sử dụng để thiết lập, 
duy trì và phát triển môi quan hệ vối những khách hàng mục tiêu, bao 
gồm: sản phẩm, giá bán, phân phôi và truyền thông marketing. Tham gia 
biên soạn lần này có các tác giả:

GS.TS. Trần Minh Đạo chủ biên và biên soạn các chương 1, 6, 7 và 8.

GS.TS. T rần  M inh Đạo và TS. Phạm  Hồng Hoa cùng biên soạn 
chương 2, 3.
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GS.TS. Trần Minh Đạo và TS. Nguyên Hoài Long biên soạn
chương 4, 5.

GS.TS. Trần Minh Đạo và TS. Phạm Thị Huyền biên soạn chương
9, 10.

Đê’ đảm bảo chất lượng khoa học của giáo trình, tập thể tác giả kế 
thừa các Giáo trình Marketing đã biên soạn trưốc đây và từng được 
kiểm chứng qua thực tiễn giảng dạy nhiều năm. Các tác giả cũng tham 
khảo nhiều tài liệu của các học giả trong nước và nước ngoài, đặc biệt 
của Philip Kotler - Người được mệnh danh là "Cha đẻ của Marketing 
hiện đại", để cập nhật những kiến thức mối nhất, hiện đại nhất về 
marketing trên thế giới. Tuy nhiên, vì nhiều lý do khác nhau, Giáo trình 
khó tránh khỏi những khiếm khuyết không mong muốn. Kính mong và 
sẵn sàng đón nhận những góp ý chân thành của các độc giả. Xin trân 
trọng cám ơn!

Thay m ặ t táp  th ể  tác  g iả  

GS.TS. TRẦN MINH ĐẠO
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Chương 1 
TÒNG QUfiN VỀ MARKETING

1. BẢ N  CHẤT CỦA MARKETING

1.1. S ự  ra đờ i v à  p h á t tr iể n  củ a  m a rk etin g

Khoa học m arketing có từ  bao giò? Thật khó có thể trả  lòi chính 
xác năm  tháng  xuất hiện của khoa học marketing. Người ta  chỉ có thể 
khẳng định rằng  m arketing gắn liền vối trao đổi hàng hóa. Trao đổi 
hàng hóa là sản phẩm  của nền kinh tế  đã phát triển đến mức vượt ra 
khỏi khuôn khổ "tự cung, tự  cấp". Trao đổi hàng hóa đã xuất hiện và tồn 
tạ i từ  lâu trong xã hội loài người. Vậy, giữa khoa học m arketing và trao 
đổi hàng hóa, cái nào có trưốc cái nào? v ề  m ặt lịch sử, trao đổi hàng hóa 
đã có từ  rấ t  lâu  rồi (con đường tơ lụa ỏ Trung Quốc đã có từ  vài ngàn 
năm  trưốc), trong khi đó m arketing và đặc biệt là khoa học m arketing 
chỉ mới xuất hiện từ  cuối th ế  kỷ 19 đầu th ế  kỷ 20.

Vào thòi điểm trên, do sự tiến bộ vượt bậc của khoa học và công 
nghệ làm cho sức cung hàng hóa, dịch vụ tăng lên nhanh chóng, trong khi 
khả năng m ua sắm  của dân chúng tăng lên có hạn. Tương quan cung cầu 
như trên  đã làm  cho cuộc cạnh tranh  thị trường ngày càng trỏ nên gay 
gắt. Để có thể bán được hàng hóa, người bán đã sử dụng nhiều chiêu thức 
khác nhau để kích thích mua sắm và tiêu dùng, chẳng hạn như: tặng 
thêm  sản phẩm  nếu lượng mua đạt được một sô' lượng nào đó; mua hàng 
không đảm bảo chất lượng được đổi lại, người bán tặng quà cho người 
mua... Những hiện tượng trên  là những dấu hiệu chỉ báo sự xuất hiện các 
hành vi "làm marketing" sơ khai - cổ điển của người bán hàng. Cách thức 
"làm marketing" như trên  lúc đầu, phần nào, đã góp phần làm tăng được 
lượng hàng tiêu thụ  cho người bán, làm giảm áp lực của cuộc xung đột 
vốn có giữa cung và cầu trong nền sản xuất hàng hóa tư  bản chủ nghĩa. 
Nhưng theo thời gian, cùng với sự tăng lên nhanh chóng của sức sản xuất 
xã hội những biện pháp "làm marketing" như trên càng chứng tỏ không 
phải là những biện pháp cạnh tranh  lành m ạnh và đủ sức giải quyết căn 
bản và triệ t để vấn để bế tắc của thị trường tiêu thụ. Càng ngày các nhà 
kinh doanh càng nhận  thấy, để tăng khả năng cạnh tranh, tăng khả năng
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giành giật thị trường, trước hết, phải tìm hiểu cặn kẽ nhu cầu và thị hiếu 
của người mua, tìm mọi cách thỏa mãn ngày càng tốt hơn nhu cầu của 
họ. Marketing hiện đại đã xuất hiện.

Cùng với sự xuất hiện những hành vi marketing trong thực tiễn 
kinh doanh như trên, những bài giảng đầu tiên về lý thuyết marketing 
của các Giáo sư Hoa kỳ cũng đã xuất hiện lần đầu tiên trên  giảng đưòng 
các trường đại học vào những năm đầu của thế  kỷ 20, sau đó lan sang 
các trường đại học của các quốc gia khác. Cũng như sự tiến triển trong 
thực tiễn, những lý thuyết marketing cũng hình thành, phát triển từ 
giản đơn (marketing sơ khai) đến hoàn chỉnh (marketing hiện đại).

Vối vai trò không thể phủ nhận của marketing trong kinh doanh và 
trong xã hội các lĩnh vực áp dụng những nguyên lý, triết lý marketing vào 
kinh doanh, cũng như vào hoạt động của tổ chức ngày càng được lan tòa 
rộng rãi. Lúc đầu lý thuyết marketing được vận dụng phổ biến cho các công 
ty sản xuất hàng tiêu dùng đóng gói, các công ty sản xuất hàng tiêu dùng 
lâụ bền và các công ty sản xuất hàng công nghiệp. Tiếp đến, marketing 
được ứng dựng trong lĩnh vực sản xuất các vật liệu như: thép, hóa chất, 
giấy... và nhũng thập kỷ vừa qua marketing tiếp tục được đánh giá cao và 
trỏ thành phương châm cốt yếu trong kinh doanh của các ngành dịch vụ 
tiêu dùng, du lịch, hàng không, ngân hàng, bảo hiểm... Các nhóm hành 
nghề tự do, bao gồm: các luật sư và các công ty luật; các công ty dịch vụ kế 
toán và kiểm toán; các bác sĩ, phòng mạch và bệnh viện tư; các kiến trúc sư 
và công ty thiết kế, tư vấn kiến trúc;... là những cá nhân và tổ chức quan 
tâm đến marketing muộn mằn nhất. Ngày nay, marketing đang được lan 
truyền nhanh chóng từ những lĩnh vực lợi nhuận sang các Enh vực phi lợi 
nhuận; từ lĩnh vực kinh tế  sang Bnh vực chính trị và xã hội.

1.2. Khái n iệm  m ark etin g  và  các k h ái n iệm  liên  quan

1.2.1. K há i n iệm  m a rke tin g

Cho đến nay nhiều người vẫn lầm tưởng marketing vởi việc chào 
hàng (tiêp thị), nghề marketing là nghề đi chào hàng, đi giao hàng, giới 
thiệu dùng thử sản phẩm (nghê tiếp thị) hoặc marketing thực chất là 
bán hàng và các hoạt động kích thích tiêu thụ. Vì vậy họ quan niệm 
marketing chang qua là hệ thông các biện pháp mà người bán sử dụng 
đê côt làm sao bán được nhiều và bán hết những hàng hóa đã sản xuất 
ra đê thu được tiền về cho người bán.
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Từ thực tiễn của kinh doanh trong bối cảnh cạnh tranh  gay gắt 
hiểu như trên  là sai lầm và là mầm mông của mọi th ấ t bại. Thực ra, tiêu 
thụ  và hoạt động tiếp thị chỉ là một trong nhũng khâu của hoạt động 
m arketing. Hơn th ế  nữa, trong hầu hết các trường hợp, đó lại không 
phải là khâu  quan trọng nhất. Một hàng hoá không phù hợp với mong 
muôn và đòi hỏi của người tiêu dùng, hoặc do chất lượng thấp, hoặc do 
kiểu dáng kém hấp dẫn, hoặc do giá cả đắt... kém hấp dẫn so với hàng 
hóa của đôi thủ  cạnh tranh , dù cho người ta có tốn bao nhiêu công sức và 
tiền  của để thuyết phục khách hàng, thì việc m ua chúng vẫn rấ t hạn 
chế. Ngược lại, nếu như nhà kinh doanh tìm  hiểu kỹ lưỡng nhu cầu, 
mong muốn của khách hàng, tạo ra  những m ặt hàng phù hợp với nhu 
cầu và mong muốn đó, quy định một mức giá thích hợp, có một phương 
thức phân  phối hấp dẫn và kích thích tiêu thụ  có hiệu quả hơn so với 
hàng hóa tương tự  của đôi thủ  cạnh tranh  thì chắc chắn việc bán những 
hàng hoá đó sẽ trở nên dễ dàng hơn. Cách làm như th ế  là biểu hiện của 
việc thực hành  quản tr ị kinh doanh theo quan điểm của m arketing hiện 
đại. Người ta  có rấ t  nhiều định nghĩa khác nhau về marketing, trong 
giáo trìn h  này chúng tôi sử dụng định nghĩa m arketing như sau:

M arketing là quá trình làm việc với thị trường đê thực hiện các 
cuộc trao đôi nhằm  thoả mãn những nhu cầu và mong muốn của con 
người. Cũng có thể  hiểu, M arketing là một dạng hoạt động của con 
người (bao gồm cả tô chức) nhằm  thoả mãn các nhu cầu và mong muốn 
thông qua trao đôi.

Thông thường, người ta  cho rằng m arketing là công việc của bên 
bán nhưng hiểu một cách đầy đủ thì đôi khi cả bên mua cũng phải làm 
m arketing. Do đó, thường thì trên  thị trường bên nào "tích cực" hơn 
trong việc tìm  kiếm cách trao  đổi với bên kia, thì bên đó thuộc về phía 
làm  m arketing. Trong Giáo trình  này viết về m arketing của bên bán. 
Chủ th ể  làm  m arketing là công ty bán hàng.

Khái niệm  m arketing trên  đây được xây dựng trên  cơ sở hàng loạt 
khái niệm cơ bản khác. Dưói đây ta  sẽ nghiên cứu các khái niệm đó.

1.2.2. N h u  cầ u  tự  n h iên , m o n g  m u ố n  và  n h u  cầ u  có k h ả  
n ă n g  th a n h  to á n  (cầ u  th ị  trường)

Từ thực tế  cuộc sống, chúng ta  hiểu rằng, nhiều người thích mua 
một loại hàng hoá không phải chỉ vì sự tài tình của người bán mà trước
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hết chính là vì hàng hoá đó tạo ra sự hấp dẫn đối vối họ. Vì sao hàng 
hoá của hãng này lại có khả năng hấp dẫn và được người ta  mua nhiều 
hơn hàng hoá tương tự của hãng khác? Câu trả  lòi chỉ có thể là vì người 
sản xuất đã tạo ra cho nó một khả năng thích ứng vói nhu cầu thị 
trường tôt hơn. Vậy nhu cầu thị trường là gì?

Nhu cầu thị trường vẫn được nhiều nhà kinh doanh hiểu một cách 
tùy tiện và đơn giản chỉ là sự đòi hỏi của con người về một vật phẩm nào 
đó. Nhưng thực ra đây là một thuật ngữ mà nội dung của nó hàm chứa 
ba mức độ: nhu cầu tự nhiên, mong muôn và nhu cầu có khả năng 
thanh toán.

N hu  cầu tự  n h iên  là cảm giác thiếu hụt một cái gì đó má con 
người cảm nhận được. Nhu cầu tự nhiên được hình thành  là do trạng 
thái ý thức của người ta về việc thấy thiếu một cái gì đó để phục vụ cho 
tiêu dùng. Trạng thái ý thức thiếu hụt đó phát sinh có thể do sự đòi hỏi 
của sinh lý, của môi trường giao tiếp xã hội hoặc do thuộc về vốn tri thức 
của cá nhân mỗi con người và/hoặc cách thức họ muốn tự thể hiện... Sự 
thiếu hụt càng gia tăng từ  cảm nhận thì sự khát khao được thoả mãn 
càng lớn và khi đó cơ hội kinh doanh càng hấp dẫn.

Nhu cầu tự nhiên là vôn có, là một mặt bản thể của con ngưòi, nhà 
hoạt động marketing không tạo ra nó. Việc cần có cơm ăn, áo mặc, nhà 
ỏ... gắn liền vối sự tồn tại của chính bản thân con người. Hoạt động của 
các nhà quản trị marketing chỉ có thể góp phần phát hiện ra trạng thái 
thiếu hụt, tức là nhũng nhu cầu tự nhiên chứ hoàn toàn không sáng tạo 
ra nó. Nhưng nếu các nhà quản trị marketing chỉ dừng ở việc phát hiện 
ra nhu cầu tự nhiên của con người, và sản xuất ra loại sản phẩm thuộc 
danh mục hàng hoá thoả mãn nhu cầu đó, thì họ đã quá đơn giản hóa sự 
đòi hỏi của con người. Những nhà kinh doanh mà hiểu sự đòi hỏi hav 
nhu cầu của con người chỉ có như vậy trong điều kiện cạnh tranh  sẽ báo 
trước một sự thất bại.

Người làm m arketing nhận thức về nhu cầu thị trường không 
thê chỉ dừng ở nhu cầu tự nhiên. Để tạo ra được sản phẩm hàng hoá 
thích ứng với nhu cầu thị trường, khác biệt với hàng hoá cạnh tranh 
đê tăng cường khả năng cạnh tranh  và hiệu quả kinh doanh của công 
ty, người ta  phải hiểu một mức độ sâu hơn của nhu cầu thị trường, đó 
là mong muôn.
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M ong  m u ố n  (hay ước muốn) là nhu cầu tự  nhiên có dạng đặc thù, 
đòi hỏi được đáp lại bằng một hình thức đặc thù phù hợp với trình độ 
văn hoá và tính cách cá nhân của con người. Ví dụ, đói là một cảm giác 
thiếu hụ t lương thực, thực phẩm trong dạ dày. Sự cảm nhận hay nhận 
thức được sự đói là nhu cầu tự nhiên của con người. Để đáp lại "sự đói" 
người ta  biết chắc là phải dùng lương thực và thực phẩm, nhưng mỗi 
người lại có đòi hỏi riêng về đặc tính  đặc thù của lương thực, thực phẩm. 
Người này th ì đòi phải có cơm, người khác lại cần bánh mì, người này 
cần cơm chiên, người khác cần cơm nấu trong nồi đất, người này cần 
cơm bằng giống gạo này, người khác cần cơm thổi từ  giống gạo khác... 
Cái gì chi phôi những đòi hỏi khác nhau đó? Các chuyên gia về nhu cầu 
cho rằng: Đó là do mong muốh. Từ đó dễ dàng nhận thấy, nhu cầu tự 
nhiên phản  ánh sự đòi hỏi về một chủng loại sản phẩm, mong muốn 
phản ánh  sự đòi hỏi về một dạng cụ thể trong một chủng loại sản phẩm 
nào đó.

Như vậy, chỉ có phát hiện ra mong muốn của từng người hoặc tập 
hợp người, người ta  mới tạo ra  những thuộc tính đặc thù  của cùng một 
loại sản phẩm . Nhờ vậy mà tăng  khả năng thích ứng và cạnh tranh  trên  
thị trường và nâng cao được hiệu quả kinh doanh.

Dựa vào nhu cầu tự  nhiên của con người, nhà kinh doanh sẽ xác 
định được một chủng loại sản phẩm để đáp ứng một loại nhu cầu. 
Nhưng dựa vào mong muôn của con người thì nhà kinh doanh mới có 
thể xác định được các thông sô" và đặc tính  của sản phẩm, từ  đó quyết 
định sản  xuất m ặt hàng cụ thể mà con người - th ị trường cần. Nhờ vậy 
mới có thể tạo ra  sản  phẩm  tiến bộ và nâng cao khả năng cạnh tranh  
của nhãn  hiệu sản phẩm  do họ sản xuất ra.

Tuy nhiên, phát hiện ra  nhu cầu tự nhiên thường dễ dàng, khám 
phá ra  mong muôn về từng khía cạnh của nhu cầu lại là công việc khó 
khăn  hơn, đòi hỏi phải nghiên cứu tỉ mỉ và kỹ lưỡng hơn. Và đôi khi 
mong muôn của con người tồn tại dưới dạng tiềm ẩn mà chính họ cũng 
không nhận  thức được. Nhưng hễ được nhà kinh doanh hoặc một yếu tô' 
môi trường nào đó gợi mở thì nó có thê bùng phát nhanh và biến thành 
sức m ua m ạnh mẽ.

Nhu cầu tự nhiên và mong muôn của con người là vô hạn nhà 
kinh doanh không chỉ phát hiện và sản xuất ra sản phẩm  để thích ứng
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vối chúng như là những thứ cho không, mà phải thông qua trao đổi để 
vừa thoả mãn lợi ích của người tiêu dùng, vừa thoả mãn mục đích của 
nhà kinh doanh. Vì vậy, trong khi đáp lại nhu cầu tự nhiên và mong 
muôn của con người nhà kinh doanh phải tính đến một khía cạnh khác 
của nhu cầu thị trường - Nhu cầu có khả năng thanh toán.

N hu cầu có kh ả  n ă n g  th a n h  toán  là nhu cầu tự nhiên và mong 
muôh phù hợp với khả năng thu nhập/ngân quỹ mua sắm. Nhà kinh 
doanh có thể phát hiện ra nhu cầu tự nhiên và mong muôn của con 
người. Họ có thể chế tạo ra đủ loại hàng hoá với những đặc tính cực kỳ 
hoàn mỹ, rút cục lại họ cũng chẳng bán được bao nhiêu, nếu như chi phí 
sản xuất ra nó lại quá lốn, giá cao đến mức người ta  không thể mua 
được, mặc dù người ta rấ t thích được dùng nó. Khi đó nhu cầu tự nhiên 
và mong muôn hay nhu cầu tiềm năng không thể biến thành nhu cầu có 
khả năng thanh toán - cầu thị trường - nhu cầu hiện thực.

Chừng nào mà nhà kinh doanh hiểu rõ được khách hàng sẽ cần 
loại hàng hoá gì? Hàng hoá đó phải có những đặc điểm gì? Đâu là 
những đặc trưng quan trọng nhất? Để tạo ra nó người ta chỉ được phép 
khống chê' chi p h í ở mức độ nào? Tương ứng với nó là mức giá nào thì 
khách hàng sẽ m ua? khi đó họ mới thực sự hiểu được nhu cầu của người 
tiêu dùng, và kinh doanh mối hy vọng mang lại cái mà họ chờ đợi - lợi 
nhuận. Từ đây có thể khẳng định rằng, trong marketing khi nói tối nhu 
cầu thì phải hiểu đó là nhu cầu thị trường. Để hiểu được nhu cầu thị 
trường đòi hỏi nhà quản trị marketing phải nghiên cứu thị trường, 
nghiên cứu người tiêu dùng tìm hiểu, xác định cặn kẽ nhu cầu thị 
trường trên cả ba cấp độ: nhu cầu tự nhiên, mong muốn và nhu cầu có 
khả năng thanh toán.

1.2.3. S ản  p h ẩ m  cu n g  ứng

Nhu cầu và mong muôn của người tiêu dùng được đáp ứng bởi sản 
phẩm cung ứng. Vậy sản phẩm cung ứng là gì?

Sản phẩm cung ứng là sự kết hợp giữa sản phẩm, dịch vụ, thông 
tin, kinh nghiệm được chào bán ra thị trường nhằm thỏa mãn nhu cầu,
ước muốn của con người.

Dịch vụ, thông tin, kinh nghiệm kết hợp với sản phẩm vật chất để 
tạo thành sản phẩm cung ứng chỉ bao gồm những thứ đó đi kèm. Chúng
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uu I>ne trơ tiiánh  san phâm hàng hóa độc lập. Uo ao, san pnam  auọc cnao 
bán ra  th ị trường không phải thuần túy chỉ có những sản phẩm vật 
chất, ngoài sản phẩm  vật chất người ta  còn chào bán cả các dịch vụ, sự 
hoạt động hoặc những lợi ích. Dịch vụ là những thứ  vô hình, sau khi 
m ua bán, tiêu dùng không mang lại quyền sở hữu về bất kỳ cái gì. Trong 
nền kinh tế  th ị trường phát triển hoàn chỉnh người ta  còn chào bán ra 
th ị trường cả những thứ  như: khả năng của con người, địa điểm, tổ chức, 
thông tin  và ý tưỏng...

Điều mà nhiều doanh nghiệp Việt Nam dễ mắc phải là thường tập 
trung  vào việc chào bán những đặc tính của sản phẩm chứ không phải là 
những lợi ích hoặc giải pháp do tiêu dùng sản phẩm  đó mang lại. Cách 
làm ấy bị chi phối bởi quan điểm m arketing thiển cận. Đó là, quan điểm  
marketing dành sự chú ý  nhiều hơn tới bản thân sản phẩm  cụ thể  đem  
bán chứ không phải là những giá trị lợi ích và kinh nghiệm mà do tiêu 
dùng sản phẩm  đó tạo ra.

1.2.4. G iá trị, ch i p h í  và  sự  thoả  m ã n

Khi khách hàng quyết định mua sắm một nhãn hiệu hàng hoá cụ 
thể, họ thường kỳ vọng vào những lợi ích do tiêu dùng hàng hoá đó 
mang lại. Cùng một nhu cầu có nhiều hàng hoá hoặc nhãn hiệu hàng 
hoá có thể  hướng đến để thoả mãn. Nhưng theo cảm nhận của người tiêu 
dùng thì mức độ cung cấp nhũng lợi ích của các hàng hoá đó không 
giông nhau. Hàng hoá này có ưu th ế  về cung cấp lợi ích này, nhưng lại 
có hạn  chế trong việc cung cấp lợi ích khác. Khi quyết định mua, người 
tiêu dùng buộc phải lựa chọn. Đe lựa chọn, người tiêu dùng, trước hết, 
phải căn cứ vào khả năng cung cấp các lợi ích của hàng hóa đó và khả 
năng thoả m ãn nhu cầu của từng hàng hoá và nhãn hiệu. Cách làm như 
vậy hình th àn h  khái niệm giá trị tiêu dùng.

G iá tr i tiêu  d ù n g  của một sản phàm  là sự đánh giá của người 
tiêu dùng về khả năng của nó trong việc cống hiển những lợi ích đ ể  thoả 
mãn nhu cầu của họ.

Ngay đối với cùng một sản phẩm, những người tiêu dùng trong 
cùng một quốc gia hoặc ở các quốc gia khác nhau cũng có thể đánh giá 
cho nó một giá trị tiêu  dùng khác nhau, sản  phẩm nào được nhiều người 
đánh giá giá trị tiêu dùng cao hơn thì cơ hội thị trường đối với sản phẩm
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đó sẽ lớn hơn. Cùng một hàng hóa có thể đối vối nhóm khách hàng này, 
vùng thị trường này, quốc gia này được đánh giá giá trị tiêu dùng thấp, 
nhưng đối vối nhóm khách hàng khác, vùng thị trường khác, quốc gia 
khốc lại được đánh giá giá trị tiêu dùng cao hơn. Đó là do chuẩn mực 
dùng để đánh giá giá trị tiêu dùng, hoàn cảnh kinh tế  và nhiều yếu tố 
khác nữa chi phôi. Do đó, trong thực tiễn thực hành marketing cũng 
không loại trừ tình huống tìm thị trường cho hàng hóa, mà ở đó khách 
hàng đánh giá cho nó một giá trị tiêu dùng phù hợp hoặc một giá trị tiêu 
dùng cao hơn. Nhất là trong bôi cảnh kinh tế  suy thoái, thị trường bị thu 
hẹp và "biến dạng" liên tục việc tìm cho những hàng hóa do doanh 
nghiệp đã sản xuất ra một thị trường được khách hàng đánh giá giá trị 
tiêu dùng phù hợp trên cơ sở giữ nguyên hoặc có sự thay đổi một vài đặc 
tính nào đó của hàng hóa đó (thậm chí cả việc giảm bốt nhũng yếu 
tô/đặc tính không thiết yếu để có mức chi phí thấp hơn) là một trong 
những lối thoát ra khỏi suy thoái.

Cần lưu ý rằng giá trị tiêu dùng của một sản phẩm và giá trị theo 
nghĩa chi phí để tạo ra nó có quan hệ mật thiết với nhau nhưng đó là hai 
phạm trù khác nhau. Giá trị tiêu dùng là lợi ích, công dụng, giải pháp... 
do tiêu dùng sản phẩm mang lại, còn chi phí để tạo ra nó là tấ t cả những 
hao tổn do nhà kinh doanh chi ra.

Việc đánh giá giá trị tiêu dùng đối với các hàng hoá là suy nghĩ 
đầu tiên của người tiêu dùng hướng đến với hàng hoá. Để tiến dần tối 
quyêt định mua hàng, khách hàng còn phải quan tâm  tới các chi phí để 
biến những lợi ích tiềm năng của nó trở thành hiện thực, thậm  chí cả 
những chi phí có thể phát sinh trong suốt quá trình vận hành, tồn tại 
của hàng hóa đó.

Theo quan niệm của người tiêu dùng thì ch ỉ p h í  đối với một hàng 
hoá là tât cả những hao tổn mà người tiêu dừng phải bỏ ra để  có được 
những lợi ích do tiêu dùng hàng hoá đó mang lại.

Như vậy, để có được những lợi ích tiêu dùng khách hàng phải chỉ ra 
tiền bạc, sức lực, thời gian và thậm chí cả các chi phí để khắc phục những 
hậu quả phát sinh do việc tiêu dùng sản phẩm hàng hoá gây ra. Những chi 
phí này bao gồm cả chi phí mua sắm, sử dụng và đào thải sản phẩm. Đây 
cũng là cơ sở đê khách hàng đánh giá ưu thê hay hạn chê khi quyết định 
lựa chọn những hàng hoá tương tự do các nhà kinh doanh khác nhau cung



ứng để thoả mãn cùng một nhu cầu. Qua đây chúng ta dễ dàng khẳng định 
rằng việc tìm mọi cách để giảm thiểu chi phí của người tiêu dùng tính trên 
một đơn vị lợi ích do tiêu dùng sản phẩm mang lại chính là con đường để 
nâng cao sức cạnh tranh  của công ty và hàng hóa của công ty.

Khi đánh giá được giá trị tiêu dùng và chi phí đôì vái từng hàng hoá 
khách hàng sẽ có căn cứ để lựa chọn hàng hoá. Việc lựa chọn một hàng hóa 
cụ thê để đi đến quyết định mua sẽ tùy thuộc vào việc hàng hoá nào được 
khách hàng nhận thức và đánh giá sẽ cống hiến cho họ giá trị cao nhất. Từ 
đó lại hình thành khái niệm giá trị dành cho khách hàng.

G iá tr i  d à n h  cho k h á c h  h à n g  là sự chênh lệch giữa tổng lợi ích 
và tống chi p h í của sản phẩm  do doanh nghiệp chào bán so với sản 
phẩm  cạnh tranh.

Trên thực tế, khách hàng thường không chính xác và khách quan 
tổng giá trị và tổng chi phí của sản phẩm. Để đánh giá họ thường liên 
tưỏng và suy diễn dựa vào một hoặc một vài đặc tính chủ chót nào đó 
của sản  phẩm. Người làm m arketing giỏi là người phát hiện trúng và 
hiện thực hóa được những liên tưởng và suy diễn này của khách hàng.

Sau khi m ua xong hàng hóa sẽ được tiêu dùng. Tiêu dùng là giai 
đoạn kiểm chứng giá trị dành cho khách hàng và từ  đó hình thành  trạng 
thá i cảm giác hài lòng hay không hài lòng, hài lòng đến mức độ nào của 
người tiêu dùng. Mức độ hài lòng của ngưòi tiêu dùng chính là sự thỏa 
m ãn của họ.

S ự  th o ả  m ã n  là mức độ của trạng thái cảm giác ở người tiêu dùng, A  , 9
băt nguổn từ  việc so sánh lợi ích thu được từ  việc tiêu dùng sản phấrn với 
những kỳ vọng của họ trước khi mua.

1.2.5. T rao  đổi, g ia o  d ịch  và q u a n  hệ

M arketing xuất hiện khi người ta  quyết định thoả m ãn nhu cầu và 
mong muôn thông qua trao đôi.

Trao đổi là hành động tiếp nhận một sản phẩm  mong muốn từ một 
người nào đó bằng cách đưa cho họ một thứ khác có giá trị tương đương.

Trao đổi là khái niệm căn bản nhất tạo nền móng cho hoạt động 
m arketing. Nhưng để tiến  tới trao đổi cần phải có các điều kiện sau:

+ í t  n h ấ t phải có hai bên;

+ Mỗi bên cần phải có một thứ  gì đó có giá trị đối với bên kia-
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+ Môi bên đều có khả năng giao dịch và chuyên giao tnu 
mình có;

+ Mỗi bên đều có quyền tự do chấp nhận hay từ  chối đê' nghị
của bên kia;

+ Mỗi bên đều tin chắc là mình nên hay muốn giao dịch với 
bên kia.

Năm điều kiện trên tạo ra tiền đề cho trao đổi. Một cuộc trao đổi 
thực sự chỉ diễn ra khi hai bên đã thoả thuận được với nhau về các điều 
kiện của trao đổi có lợi (hoặc chí ít cũng không có hại) cho cả hai bên.

Vì vậy, trao đổi là một quá trình chứ không phải là một sự việc. 
Hai bên được xem là đang thực hiện trao đổi nếu họ đang thương lượng 
để đi đến những thoả thuận. Khi đã đạt được sự thoả thuận thì người ta 
nói rằng một giao dịch đã hoàn thành. Giao dịch là đơn vị đo lưòng cơ 
bản của trao đổi.

Giao d ịch  là một cuộc trao đôi mang tính chất thương mại những 
thứ có giá trị giữa hai bên.

Các giao dịch thương mại chỉ có thể diễn ra thực sự khi hội đủ các 
điều kiện:

+ ít  nhất có hai thứ có giá trị;

+ Những điều kiện thực hiện giao dịch đã thoả thuận  xong;

+ Thời gian thực hiện đã thoả thuận xong;

+ Địa điểm thực hiện đã thoả thuận xong.

Nhũng thoả thuận này có thể được thể hiện trong cam kết hoặc 
hợp đồng giữa hai bên, trên cơ sở một hệ thông luật pháp buộc mỗi bên 
phải thực hiện cam kết của mình.

Khi thực hiện các giao dịch hai bên rấ t dễ phát sinh mâu thuẫn do 
hiểu lầm. Vì vậy, việc giao dịch lần đầu hoặc với những khách hàng mới 
thường rấ t khó khăn. Những công ty thực hành marketing thành công 
thường phải dựa vào triế t lý marketing quan hệ.

1.2.6. Thi trường

Khái niệm trao đổi, giao dịch dẫn ta đến khái niệm thị trường.
Các mòn học tiếp cận khái niệm thị trường theo các góc độ khác nhau.
Theo quan điểm marketing thị trường được hiểu như sau:



T h ị trư ờ n g  bao gồm tất cả những khách hàng tiềm ẩn cùng có 
một nhu cầu hay mong muốn cụ thể, sẵn sàng và có khả năng tham gia 
trao đôi đê thoả mãn nhu cầu và mong muốn đó.

Như vậy, theo khái niệm này, quy mô thị trường sẽ tuỳ thuộc vào 
sô người có cùng nhu cầu, cùng mong muốn, có đủ thu  nhập và sẵn sàng 
bỏ ra  m ua sắm hàng hoá để thoả mãn nhu cầu và mong muôn đó. Quy 
mô th ị trường không phụ thuộc vào sô' người đã m ua hàng và cũng 
không phụ thuộc vào sô’ người có nhu cầu và mong muốn nhưng không 
có đủ thu  nhập (kể cả nguồn tự có và vay mượn) hoặc có thu  nhập nhưng 
không sẵn sàng chi ra  để mua sắm.

Mặc dù tham  gia th ị trường phải có cả ngưòi m ua và người bán, 
nhưng người làm m arketing lại coi người bán (trong đó có bản thân  họ) 
hợp th àn h  ngành sản xuất - cung ứng, là các đối thủ  cạnh tranh  của 
nhau, còn người m ua mới hợp thành  thị trường. Bởi vậy, họ thường dùng 
th u ật ngữ th ị trường để ám chỉ một nhóm khách hàng có nhu cầu và 
mong muôn n h ấ t định; họ có đặc điểm giới tính, tâm  sinh lý, độ tuổi, 
khả năng m ua sắm n h ấ t định và sinh sông ở một vùng cụ thể.

Như vậy, rõ ràng  là không có sự hiểu biết đầy đủ về khái niệm nhu 
cầu, sản  phẩm , giá trị, chi phí, sự thoả mãn, trao đổi, giao dịch, thị 
trường thì chúng ta  không thể hiểu đúng đắn và đầy đủ khái niệm 
m arketing và cũng không thể  thực hành thành  công triế t lý m arketing 
vào kinh doanh. Bởi vì, mỗi khái niệm trên  đều hàm  ý những chỉ dẫn 
n h ất định cho các nhà quản tr ị m arketing và quản trị kinh doanh.

1.3. V ai trò  v à  v ị tr í củ a  m a rk etin g  tro n g  các  cô n g  ty

1.3.1. V ai trò  củ a  m a r k e tin g  đối với k in h  d o a n h  củ a  công  ty

Trong nền kinh tế  th ị trường, mỗi công ty là một chủ thể kinh 
doanh, một cơ thể sông của đòi sông kinh tế. Cơ thể đó cần có sự trao đổi 
chất với môi trường bên ngoài - thị trường. Quá trình  trao đổi chất đó 
càng diễn ra  thường xuyên, liên tục, vối quy mô càng lớn th ì sức sông và 
sự trường tồn của cơ thể đó càng m ãnh liệt. Ngược lại, sự trao  đổi đó 
diễn ra yếu ớt thì cơ thể  đó có sẽ ô'm yếu. Sự trao đổi của công ty với môi 
trường bên ngoài chính là sự trao đổi hàng hóa. Năng lực trao đổi của 
công ty do chất lượng hoạt động của một chức năng đặc thù  quyết định- 
Chức năng quản trị m arketing. Xuất phát từ  mục tiêu tạo ra  khách
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hàng cho công ty chất lượng quản trị marketing sẽ quyết định quy mô 
khách hàng và, do đó, quy mô trao đổi hay khối lượng tiêu thụ của công ty. 
Khối lượng tiêu thụ sẽ quyết định doanh sô’ tiêu thụ và mức lỗ, lãi của công 
ty. Theo lôgích ấy, rõ ràng, trong thòi đại cạnh tranh ngày càng gay gắt, 
marketing sẽ quyết định sự sông còn của mỗi công ty. Đe nâng cao sức 
cạnh tranh các công ty/doanh nghiệp Việt Nam dứt khoát phải kiện toàn 
và nâng cao chất lượng quản trị marketing, nâng cao chất lượng đội ngũ 
"làm marketing" và mức chi phí đầu tư cho hoạt động marketing.

Như vậy, marketing là một hoạt động chức năng của công 
ty/doanh nghiệp có vai trò quyết định và điều phối sự kết nối toàn bộ 
hoạt động kinh doanh của nó với thị trường, có nghĩa là đảm bảo cho 
hoạt động kinh doanh của công ty / doanh nghiệp hướng theo thị trường, 
biết lấy thị trường - nhu cầu và ước muốn của khách hàng làm xuất phát 
điểm cho mọi quyết định kinh doanh.

1.3.2. Mối qu a n  hệ g iữa  m a rke tin g  với các chức n ă n g  khác  
trong công ty

Quản trị marketing phản ánh một hoạt động chức năng cốt yếu 
của kinh doanh, giông như chức năng quản trị sản xuất, quản trị tài 
chính, quản trị nhân lực... Những chức năng này đều là những bộ phận 
tấ t yếu về mặt tổ chức của một công ty. Chức năng của marketing là tạo 
ra khách hàng cho công ty, giống như chức năng sản xuất tạo ra sản 
phẩm có chất lượng cao với giá thành thấp, chức năng quản lý nguồn 
nhân lực là tạo lợi thê' cạnh tranh thông qua yếu tố  con người, chức năng 
quản lý tài chính là tối ưu hóa giá trị của công ty... Từ đó xét về môi liên 
hệ giữa các bộ phận chức năng cấu thành hệ thông hoạt động quản trị 
của một công ty theo chủ thuyết "khách hàng nuôi công ty", thì 
marketing là một chức năng có nhiệm vụ kết nôi các hoạt đông chức 
năng lại vối nhau nhằm đảm bảo sự thống nhất hành động hướng theo 
thị trường.

Như vậy, xét về sự tương tác lẫn nhau, thì mỗi chức năng đều có 
quan hệ chi phôi, vừa bị chi phôi bởi các chức năng khác. Nói một cách 
khác, khi thông qua các quyết đinh thuộc lĩnh vực marketing, các nhà 
quản trị marketing phải đặt chúng trong mối tương quan, ràng buộc với 
các chức năng khác. Chẳng hạn, khi công ty quyết định vươn lên vị trí 
dẫn đầu về chất lượng một loại sản phẩm nào đó, đê nâng cao sức cạnh
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tran h  của mình, các nhà quản trị m arketing không thể không cân nhắc 
khả năng về vôn, công nghệ, trình độ tay nghê' của công nhân... có đáp 
ứng yêu cầu hay không? Nếu như tấ t cả, hoặc thậm  chí một yếu tô' nào 
đó không thể đáp ứng được, thì dù bộ phận m arketing có phát hiện ra 
những khách hàng-th ị trường hấp dẫn nào đó, song cũng không thể 
khai thác được. Chức năng m arketing của một công ty có nhiệm vụ cung 
cấp cho các nhà quản trị của nó biết rõ những nội dung cơ bản sau đây:

Khách hàng của công ty  là ai? Họ sống và m ua hàng ỏ đâu? Họ là 
nam  hay nữ? Già hay trẻ? Họ m ua bao nhiêu? Vì sao họ mua?...

Họ cần loại hàng hoá nào? Loại hàng hoá đó có những đặc tính gì? 
Bao gói ra  sao? Vì sao họ cần những đặc tính  đó mà không phải là 
nhũng đặc tính  khác, những đặc tính hiện thời của hàng hoá còn thích 
hợp vối khách hàng nữa không? So vối hàng hoá tương tự của nhãn hiệu 
cạnh tranh , hàng hoá của công ty có những ưu th ế  và hạn chế gì? Có cần 
phải thay đổi hàng hoá không? Thay đổi yếu tô' và đặc tính nào? Nếu 
không thay  đổi thì sao? Nếu thay đổi thì sẽ gặp những điều gì?

Giá bán hàng hóa của công ty nên quy định là bao nhiêu? Tại sao 
lại quy định mức giá như vậy mà không phải là mức giá khác? Mức giá 
trước đây còn thích hợp không? Nên tăng hay giảm giá? Khi nào tăng? 
Khi nào giảm? Tăng giảm bao nhiêu? Giảm giá và tăng giá đối vói ai và 
trong tình  huông nào? Khi tăng hay giảm giá sẽ phát sinh vấn đề gì?...

Công ty nên tự  tổ chức lực lượng bán hàng hay dựa vào lực lượng 
khác? Nếu dựa vào lực lượng khác (bán buôn, bán lẻ, đại lý ...) thì cụ thể 
là ai? Dựa vào bao nhiêu người? Dựa vào lực lượng bán hàng trong nưốc 
hay ngoài nước? Khi nào th ì đưa hàng hoá ra  thị trường, đưa khô'i lượng 
là bao nhiêu?...

Thông qua những kênh truyền thông nào, phương tiện  nào để 
khách hàng  b iết thông tin  về những giá tr ị công ty  cung ứng cho họ, 
để họ m ua và yêu th ích  hàng hoá của công ty? Tại sao lại dùng kênh, 
phương tiện  này m à không phải kênh, phương tiện  khác? Dùng 
truyền  h ình  - radio hoặc báo chí để giới th iệu  sản  phẩm  của công ty 
cho khách hàng  mục tiêu  có ưu điểm và hạn chế gì? Các hàng hoá 
tương tự người ta  giới th iệu  với công chúng bằng cách nào? Tại sao 
người ta  lại làm  như  vậy?...
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Hàng hoá của công ty có cần dịch vụ sau khi bán không? Loại dịch 
vụ nào khách hàng cần, loại dịch vụ nào công ty có khả năng cung cấp 
nhất? Vì sao công ty lựa chọn loại dịch vụ này để cung cấp cho khách 
hàng mà không phải là loại dịch vụ khác?...

Đó là những vấn đề mà không một bộ phận hoạt động chức năng 
nào ngoài bộ phận marketing có trách nhiệm trả  lòi và cung cấp. Điều 
đó phản ánh tính chất độc lập của bộ phận chức năng m arketing so vối 
các bộ phận chức năng quản lý khác của doanh nghiệp và chi có chức 
năng marketing mới giải quyết khách quan và thỏa đáng nhũng vấn đề 
nêu ra ỏ trên. Nhưng các nhà quản trị marketing muốn giải quyết thành 
công và trọn vẹn những vấn đề hóc búa đặt ra trên, họ cần tìm sự đồng 
thuận từ các bộ phận chức năng khác. Mục tiêu lâu dài của mọi công ty 
là thu lợi nhuận. Nhiệm vụ trực tiếp của hệ thống marketing là đảm bảo 
để doanh nghiệp thực sự sản xuất và cung ứng những m ặt hàng hấp dẫn 
có sức cạnh tranh cao cho các thị trường mục tiêu để thu  lợi nhuận. 
Nhưng sự thành công của chiến lược và chương trình marketing còn phụ 
thuộc vào sự vận hành của cả hệ thống, của các chức năng khác trong 
công ty. Ngược lại, các hoạt động chức năng khác nếu không vì những 
mục tiêu của hoạt động marketing, thông qua các chiến lược cụ thể, để 
nhằm vào những khách hàng - thị trường cụ thể thì những hoạt động đó 
sẽ trở nên mò mẫm và mất phương hướng.

Đó là mối quan hệ hai mặt vừa thể hiện tính thống nhất, vừa thể 
hiện tính độc lập giữa chức năng marketing với các chức năng khác của 
một công ty hướng theo thị trường. Giữa chúng có mô'i liên hệ với nhau, 
nhưng hoàn toàn không thể thay thế  cho nhau. Điều mà lâu nay nhiều 
nhà quản trị doanh nghiệp thường lầm lẫn là họ tưỏng rằng chỉ cần giao 
một vài hoạt động như: tạo ra sản phẩm có chất lượng cao hơn hoặc giao 
việc chế tạo ra bao bì đẹp hơn cho phòng kế hoạch hay phòng kỹ thuật 
thực hiện, áp dụng những biện pháp bán hàng mới bởi phòng tiêu thụ, 
giao cho phòng kinh doanh quy định giá bán và quảng cáo sản phẩm là 
đã bao hàm đầy đủ nội dung của hoạt động marketing và là yếu tô' đảm 
bảo cho công ty thành công. Cách làm như trên thường làm cho việc ra 
■?;íc quyêt định marketing m ất đi tính khách quan và nó chỉ phù hợp vối 
nhũi":g c .■11!.; ty theo đuổi lợi nhuận trong ngắn hạn, thuật ngữ hiện nay 
gọi là "lợi nhuận xấu". Đây không phải là quan điểm chuẩn mực và 
chính thông của marketing hiện đại.
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2. QUẢN TRỊ M ARKETING

2.1. Q uản  tr ị m a rk e tin g

Như vậy, m arketing là một dạng hoạt động chức năng đặc thù  của 
một công ty. Nó bao gồm nhiều hoạt động của các bộ phận tác nghiệp 
khác nhau gắn liền vối các công đoạn khác nhau  của quá trình 
m arketing. Vấn đề là làm sao để tấ t cả các hoạt động tác nghiệp 
m arketing cũng như các hoạt động nghiệp vụ của các bộ phận chức năng 
khác trong doanh nghiệp đều hưống đến một phương châm hành động: 
hãy hiểu thấu đáo, thoả mãn những nhu cầu và ước muôn của khách 
hàng đã được lựa chọn một cách ưu th ế  hơn so với đối thủ cạnh tranh  để 
thực hiện thành  công các mục tiêu kinh doanh của doanh nghiệp. Điều 
đó liên quan đến hoạt động quản tr ị marketing. Vậy quản trị marketing 
là gì? Theo Ph. Kotler:

Quản trị m arketing là khoa học và nghệ thuật của việc lựa chọn 
khách hàng mục tiêu từ  đó xây dựng mối quan hệ có lợi đối vói họ bằng 
chiến lược m arketing định hướng khách hàng. Như vậy:

+ Những công việc của quản trị m arketing bao gồm:

- Lựa chọn tố t thị trường mục tiêu, hiểu th ấu  đáo nhu cầu và 
mong muôn của tập  hợp khách hàng trên thị trường mục tiêu;

- Thiết kế  được một chiến lược marketing định hưống khách hàng tốt.

+ Nhiệm vụ của các nhà quản trị m arketing là tìm kiếm, thu  hút, 
duy trì và phát triển/hoặc giảm (VOV giao thông) khách hàng mục tiêu. 
Vì vậy, người ta  còn quan niệm quản trị m arketing là quản trị các trạng 
thái cầu của khách hàng.

+ Phương pháp m à quản trị m arketing sử dụng là tạo ra, cung ứng 
và truyền  đi những giá tr ị tốt hơn cho khách hàng.

2.2. C ác q u a n  đ iể m  q u ản  tr ị m a rk etin g

Trong thời đại ngày nay, m arketing hiện đại và quản trị kinh 
doanh theo quan điểm m arketing là một phương pháp cốt yếu và phổ 
biến trong quản trị k inh doanh của các doanh nghiệp ở các nước có nền 
kinh tế  th ị trường. M arketing hiện đại giữ vị tr í quan trọng với kinh 
doanh như vậy nhưng không phải ngay từ  đầu nó đã một lý thuyết hoàn
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chỉnh như hiện nay, và cho đến tận bây giò không phải công ty nào cũng 
nhận thức đầy đủ và áp dụng đúng lý thuyết marketing hiện đại vào 
quản trị kinh doanh của mình. Xét về mặt lịch sử sự ra đòi của lý thuyết 
marketing hiện đại là một quá trình. Quá trình đó gắn liền vối việc tìm 
kiếm và điều chỉnh các phương pháp quản trị doanh nghiệp hưóng ra thị 
trường. Cho đến nay người ta đã tổng kết từ trong thực tiễn tồn tại 5 
quan điểm quản trị marketing.

2.2.1. Quan điểm  tập tru n g  vào sản  xu ấ t

Xét theo chiều dài lịch sử, quan điểm tập trung vào sản xuất là 
một trong những quan điểm chỉ đạo nhà kinh doanh xuất hiện sớm nhất 
mà sự xuất hiện của nó cũng gắn với những bối cảnh cụ thể về tương 
quan cung cầu trên thị trường. Cho đến nay, quan điểm này vẫn tồn tại. 
ở  Việt Nam, quan điểm này còn in đậm trong tiềm thức của nhiều nhà 
quản lý và trong nhiều quyết định kinh doanh.

Quan điểm định hướng sản xuất cho rằng: Người tiêu dùng sẽ ưa 
thích nhiều sản phẩm được bán rộng rãi với giá hạ đẽ họ thỏa sức lựa 
chọn. Vì vậy những nhà quản trị các công ty cần phải tập trung vào việc 
tăng quy mô sản xuất và mở rộng phạm vi tiêu thụ. Đây là quan điểm đề 
cao sô'lượng.

Như vậy ỏ đây người ta  cho rằng điều mấu chổt nhất quyết định sự 
thành công của doanh nghiệp là số lượng sản phẩm sản xuất ra và được 
tiêu thụ nhiều và bán với mức giá thấp. Trên thực tế, quan điểm này có 
thê đưa lại sự thành công cho một cồng ty trong hai trường hợp. Thứ 
nhất, khi nhu cầu mua sắm về sản phẩm vượt quá khả năng cung ứng. 
Thứ hai, giá thành hay chi phí sản xuất sản phẩm hiện tại còn cao, có 
thể hạ được nhờ khai thác hết công suất, năng lực hiện có để tăng lượng 
sản phẩm được sản xuất. Ngoài hai tình huống đó khó có gì đảm bảo cho 
sự thành công của một công ty khi đi theo quan điểm này. 0  Việt Nam 
hiện nay quan điểm này thường chi phối rấ t mạnh mẽ trong lĩnh vực 
sản xuất nông nghiêp.

2.2.2. Q uan điểm  tập  tru n g  vào hoàn th iện  sản  p h ẩ m

Không ít doanh nghiệp lại nhấn mạnh và tập trung vào việc hoàn 
thiện sản phẩm hiện có. Bởi vì theo họ: Người tiêu dùng luôn ưa thích 
những sản phẩm có chất lượng cao nhất, nhiều công dụng và tính năng
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mới. Vì vậy, các nhà quản trị các công ty muốn thành công phải luôn tập 
trung mọi nguồn lực vào việc tạo ra các sản phẩm  có chât lượng hoàn 
hảo nhất và thường xuyên cải tiến chúng.

Như vậy, theo quan điểm này người ta  cho rằng yếu tô' quyết định 
sự th àn h  công đôi vối một công ty chính là vai trò dẫn đầu về chất lượng 
và đặc tính  sản phẩm  hiện có, tức là doanh nghiệp phải thường xuyên 
đưa ra  các m ẫu mã mối.

Từ thực tiễn của Việt Nam chúng ta  có thể nhận  thấy rằng việc 
nâng cao chất lượng sản phẩm để tăng cường khả năng cạnh tranh , đặc 
biệt là khi chất lượng sản phẩm  còn thấp và yêu cầu hội nhập đặt ra gay 
gắt là điều hết sức cần thiết. Nhưng nếu một công ty chỉ loay hoay vào 
việc nâng cao chất lượng và cải tiến các đặc tính sản phẩm hiện có thì 
chưa có gì đảm bảo chắc chắn cho sự thành  công. Bởi vì, khi công ty tập 
trung mọi nguồn lực để đi theo hướng này dễ làm người ta  ít chú ý đến 
sự biến đổi nhu cầu, thị hiếu tiêu dùng của khách hàng và đặc biệt là sự 
xuất hiện những sản phẩm mối của đốì thủ  cạnh tranh  có khả năng 
thay th ế  hiệu quả hơn.

2.2.3. Q u a n  đ iểm  tâ p  tru n g  vào b án  h à n g

Một quan điểm khác xuất hiện khá sớm, tồn tại dai dẳng và chi phối 
mạnh tối định hưống kinh doanh của các doanh nghiệp. Đó là quan điểm 
tập trung vào bán hàng. Quan điểm này khẳng định rằng: Người tiêu dùng 
thường bảo thủ, có sức ỳ  hoặc với thái độ ngần ngại, chần trừ trong việc 
mua sắm hàng hoá. Vì vậy, đê thành công các công ty cần tập trung mọi 
nguồn lực và sự cô gắng vào việc thúc đẩy tiêu thụ và khuyến mãi.

Như vậy, quan điểm này cho rằng yếu tố" quyết định sự thành  công 
của một đơn vị kinh doanh là tăng được khôi lượng sản phẩm tiêu thụ 
đã được sản xuất ra. Từ đó quan điểm này đã khuyến cáo các doanh 
nghiệp phải đầu tư  nhiều hơn cho khâu tiêu thụ và khuyến mãi, phải 
tạo ra  các cửa hàng hiện đại, huấn luyện được đội ngũ nhân viên bán 
hàng biết lôi kéo và thuyết phục khách hàng nhanh chóng vượt qua trỏ 
ngại về tâm  lý bằng bất kỳ cách thức nào. Đẩy được nhiều hàng và thu 
được nhiều tiền từ  phía khách hàng là tiêu chuẩn để đánh giá chất 
lượng, hiệu quả công tác, thậm  chí là căn cứ xác định mức tiền thưỏng 
và sự thăng tiến.
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Đành rằng quan điểm này có thể giúp cho một công ty thành công 
trong những trường hợp kinh doanh các sản phẩm ít có khả năng biến 
đổi về chất lượng và đặc tính hoặc những sản phẩm có nhu cầu thụ 
động, tức là những sản phẩm mà người mua ít nghĩ đến việc mua săm 
chúng hoặc có nghĩ đến củng không thấy có gì bức bách, vì chúng chưa 
liên quan đến lợi ích trực tiếp của họ. Ví dụ như: bảo hiểm, các vở 
tuồng/chèo cổ, thậm chí cả các tour du lịch cố định... Nói chung bán 
hàng là hoạt động quan trọng của quá trình kinh doanh. Doanh nghiệp 
sẽ bị thua lỗ và đi tối phá sản khi không bán được hàng đã sản xuất ra. 
Nhưng dù sớm hay muộn hoạt động này sẽ gặp khó khăn, nếu như việc 
chế tạo ra sản phẩm của doanh nghiệp tách rời khỏi việc tìm hiểu kỹ 
lưỡng nhu cầu và mong muốn của khách hàng.

2.2.4. Q uan điểm  m a rke tin g

Quan điểm marketing là một triết lý kinh doanh xuất hiện muộn hơn 
so với ba quan điểm đã nêu trên. Những tư tưởng cốt lõi mang tính hệ 
thống của nó chỉ thực sự xuất hiện vào nhũng năm 1950 của thế kỷ XX.

Quan điểm marketing khắng định rằng: Chia khoá đ ể  đạt được 
những mục tiêu trong kinh doanh của đơn vị kinh doanh là các nhà 
quản trị của nó phải xác định đúng những nhu cầu và mong muốn của 
thị trường (khách hàng) mục tiêu, từ đó tìm mọi cách đảm bảo sự thỏa 
mẫn nhu cầu và mong muốn đó bằng những phương thức có ưu thế  hơn 
so với đôi thủ cạnh tranh.

Không ít người đã đồng nhất quan điểm marketing với quan điểm 
tập trung vào bán hàng. Nhưng về thực chất hai quan điểm đó rấ t khác 
biệt nhau. Ta có thể hình dung khái quát sự khác biệt đó qua bảng 1.1 
dưới đây:

B ảng  1.1. So sá n h  qu a n  điểm  bán h à n g  và quan  điểm  m arke tỉng

c h i tiêu  

Quan điê’r r i ' ' ' \ ^
Điểm xuất 

phát
Trung tâm 

chú ý
Các biện pháp Mục tiêu

Bán hàng Nhà máy Sản phẩm
Kích động việc 
mua sắm

Tăng lợi nhuận nhờ tăng 
lượng bản

Marketing Thị trường 
mục tiêu

Hiểu biết nhu 
cầu khách hàng

Marketing 
hỗn hợp

Tăng lợi nhuận nhờ thoả 
mãn tốt hơn nhu cáu
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Từ bảng so sánh trên  dễ dàng nhận thấy là quan điểm m arketing 
khác biệt với quan điểm tập  trung vào bán hàng trên  bôn điểm:

Một là, về điểm xuất phát của các quyết định kinh doanh: Quan 
điểm m arketing khi đưa ra  mọi quyết đinh phải tùy thuộc vào những 
thông tin từ  thị trường mục tiêu. Trái lại, quan điểm bán hàng lại xuất 
phát từ  nhà máy.

Hai là, trong những thông tin từ thị trường mục tiêu thì thông tin 
về nhu cầu và mong muôn của khách hàng giữ vị trí quan trọng nhất. 
Chính vì vậy, hiểu biết chính xác nhu cầu và mong muốn của khách hàng 
ở thị trường mục tiêu là vấn đề cốt lõi của quản trị marketing. Bởi vì, 
không hiểu biết đúng nhu cầu và mong muốn của khách hàng thì không 
thể thoả m ãn một cách tốì ưu nhu cầu đó. Hơn th ế  nữa để phát hiện 
chính xác nhu cầu và mong muốh của khách hàng ở thị trường mục tiêu 
là một công việc khó, đòi hỏi phải có chuyên môn. Ngoài ra, nếu không 
theo dõi để nhận biết sự thay đổi nhu cầu và mong muôn của khách hàng 
mục tiêu thì không thể cung ứng tốt những giá trị mới mà họ mong đợi 
và, do đó, không thể tạo được sự trung thành của khách hàng.

Ba là, để nâng cao hiệu quả hoạt động m arketing các công ty phải 
sử dụng tổng hợp và phối hợp các biện pháp chứ không chỉ các biện pháp 
liên quan đến khâu bán hàng. Sử dụng tổng hợp và phôi hợp các biện 
pháp bao hàm  cả việc phối hợp các biện pháp m arketing để phát hiện ra 
nhu cầu và biến nhu cầu đó thành  hành động mua hàng hoá của doanh 
nghiệp; cũng như việc phôi hợp giữa hoạt động m arketing với các hoạt 
động khác của doanh nghiệp để tạo cho mọi hành vi thuộc các bộ phận 
khác nhau  của doanh nghiệp đều hướng đến vì sự thoả mãn tốt hơn nhu 
cầu của khách hàng. Như vậy, công ty không chỉ làm tốt m arketing đối 
ngoại - m arketing với khách hàng, mà phải làm tốt cả m arketing đối 
nội, tức là phải thông qua việc tuyển dụng, huấn luyện, quán triệ t và 
động viên tới mọi bộ phận, mọi nhân viên trong công ty để tấ t cả họ có 
chung một ý chí hành động vì sự thoả mãn nhu cầu khách hàng tốt hơn. 
Để tạo ra  sự thành  công cho một đơn vị kinh doanh, m arketing đôì nội 
phải đi trước m arketing đối ngoại. Điểu này rấ t phù hợp với một tư 
tưởng mới xuất hiện gần đây của marketing: M arketing dựa trên  giá trị.

Bôn là, một trong những mục tiêu của m arketing là khối lượng và 
tốc độ tăng trưởng của lợi nhuận, nhưng điểm khác biệt m ấu chốt liên
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quan đến việc tìm cách tăng lợi nhuận của quan điểm marketing so với 
quan điểm bán hàng là ở chỗ: Theo quan điểm marketing việc tăng lợi 
nhuận chỉ đặt ra trên cơ sở tăng mức độ thoả mãn nhu cầu và sự hài 
lòng của khách hàng. Quan điểm bán chấp nhận cả lợi nhuận xấu, còn 
quan điểm marketing chỉ chấp nhận lợi nhuận tốt. Lợi nhuận xâu là lợi 
nhuận có được ngay trong ngắn hạn bằng bất kỳ giá nào, còn lợi nhuận 
tốt là lợi nhuận có thể có trong ngắn hạn, nhưng quan trọng hơn là lợi 
nhuận trong dài hạn, lợi nhuận trọn đời, đó là lợi nhuận trong cả cuộc 
đời của khách hàng và nó chỉ có được nhờ cung ứng giá trị gia tăng liên 
tục cho những khách hàng trung thành.

2.2.5. Q uan điểm  m a rke tin g  hướng đến sự  kế t hợp ba lợi ích: 
người tiêu  dùng, nh à  k in h  doanh và toàn xã hôi hay m arke ting  
đao dức - xã  hôi

Quan điểm này còn được gọi là quan điểm marketing đạo đức- xã 
hội. Nó là quan điểm xuất hiện mới trong những năm gần đây và đang 
trớ thành vấn đề "nóng" của xã hội đương đại và Việt Nam. Nó là mục 
tiêu của phát triển ổn định và tăng trưởng bền vững của mọi quốc gia. 
Quan điểm này xuất hiện từ lập luận là: Nếu như trong kinh doanh cấc 
công ty chỉ chú ý  tới lợi ích của riêng mình và lợi ích của khách hàng của 
họ thi họ có thể làm tổn hại đến lợi ích của người khác, lợi ích của cộng 
đồng hoặc vô tinh lãng quên đi lợi ích của bộ phận dân cư khác và do đó 
dẫn đến hiện tượng như: huỷ hoại và gây ô hiễm môi trường, làm cạn 
kiệt tài nguyên, không chú ý  đến các dịch vụ xã hội... Vì vậy quan điểm 
marketing hiện đại nhất đòi hỏi các công ty phải quan tâm không chỉ lợi 
ích của riêng mình mà phải đến cả lợi ích của cộng đồng, của xã hội. Đó 
cũng chính là thể hiện sự quan tâm tối chính lợi ích của công ty và 
khách hàng của họ. Trong thời đại ngày nay khi nói tới marketing hiện 
đại thì đó chính là quan điểm marketing hưống đến sự đảm bảo ba lợi 
ích hay lợi ích của ba bên (gọi tắ t là marketing ba lợi ích).

Quan điểm marketing ba lợi ích (marketing đạo đức - xả hội) 
khắng định rằng: Nhiệm vụ của đơn vị kinh doanh là xác định đúng 
đắn những nhu cầu, mong muốn và lợi ích của các thị trường mục tiêu 
trên cơ sở đó đảm bảo thoả mãn nhu cầu và mong muốn đó một cách 
hữu hiệu và hiệu quả hơn các đôi thủ cạnh tranh, đổng thời bảo toàn 
hoặc củng cô mức sống sung túc của người tiêu dùng và xã hội.



Theo quan điểm này các doanh nghiệp mà trực tiếp là những người 
làm m arketing khi th iế t lập các chiến lược m arketing phải cân nhắc và 
kết hợp ba loại lợi ích, cụ thể: các mục tiêu của công ty (trong đó mục 
tiêu mà các công ty  thưòng quan tâm  nhất là lợi nhuận), sự thoả mãn 
nhu cầu và mong muôn của khách hàng và lợi ích của xã hội, trước khi 
thông qua các quyết định marketing.

M arketing ba lợi ích khi triển khai vào thực tiễn sẽ dẫn đến hình 
thành  những bộ tiêu chuẩn buộc việc sản xuất và chê tạo sản phẩm, việc 
tô chức quản lý sản xuất, quản lý xã hội phải tuân  thủ. Đây thực sự 
đang là cuộc đấu tranh  liên quan đến việc phát triển bền vững, bảo vệ 
môi trường, chông biến đổi khí hậu, an toàn vệ sinh thực phẩm và dược 
phẩm không của riêng quốc gia/cơ quan quản lý/công dân nào. Tại Hội 
nghị Diễn đàn kinh tế  th ế  giói (WEF) vừa mới diễn ra  (tháng 6/2010) tại 
TP HCM các chuyên gia kinh tế  đã đề cập đến vấn đề áp dụng "công 
nghệ xanh", ở  Việt Nam chủ đề này đang thu hú t sự chú ý lớn, bên cạnh 
dư luận xã hội, các tô chức công dân, các cơ quan nhà nưóc..rất quan 
tâm đến việc bảo vệ môi trường cũng đã xuất hiện nhiều vụ kiện liên 
quan đến việc doanh nghiệp hủy hoại môi trường... Mới đây (Ngày 
9/7/2010) trên  Thời báo Kinh tế, Bộ trưởng Bộ Tài nguyên và Môi trường 
đã khẳng định: "Chúng ta  không hy sinh môi trường để đạt được sự tăng 
trưởng". Nhưng rấ t đáng báo động năng lực quản lý của các cơ quan 
công quyền, nhận  thức của một bộ phận không nhỏ dân cư nhằm  đảm 
bảo thực th i th àn h  công m arketing ba lợi ích còn quá yếu kém, nói nhiều 
nhưng làm được rấ t ít.

2.3. Q uản  tr ị q uá tr ìn h  m a rk etin g

2.3.1. Q uá tr ìn h  c u n g  ứng g iá  trị ch o  ngư ời t iê u  d ù n g

Như đã chỉ ra ở phần trước, những lợi ích mà người tiêu dùng chờ 
đợi từ  sản phẩm  do nhà sản xuất cung ứng sẽ làm cho sản phẩm đó có 
giá trị tiêu dùng. Nhưng việc cung ứng giá trị cho người tiêu dùng không 
phải là sự kiện mà là quá trình.

Theo quan niệm  truyền  thông, để có thể cung ứng giá trị cho 
người tiêu  dùng nhà kinh doanh trước hết phải có sản phẩm  và dịch 
vụ. Đôi với doanh nghiệp sản xuất thì họ tự làm ra  sản phẩm  hàng 
hoá, còn đôi vói các tô chức lưu thông thì họ phải m ua của các nhà
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sản xuất khác. Khi đã có sản phẩm rồi họ phải định giá, thông tin 
đến người mua và tổ  chức tiêu thụ sản phẩm. Nhưng quá trìn h  này 
chỉ phù hợp vối phương thức kinh doanh trong điều kiện th ị trường 
khan hiếm. Còn đối vối nhà quản trị m arketing và đối với nhũng 
doanh nghiệp kinh doanh trong điều kiện cạnh tranh  gay gắt th ì quá 
trình sáng tạo và cung ứng giá trị cho người tiêu dùng được thực hiện 
qua ba bước:

Bước 1: Lựa chọn giá trị. Trong bưốc này nhiệm vụ cơ bản đặt ra 
cho nhà kinh doanh là dự kiến kinh doanh trên thị trường nào? Công ty 
định nhằm vào tập hợp khách hàng nào?

Như vậy, bước đầu tiên của quá trình cung ứng giá trị cho người 
tiêu dùng là xác định chính xác nhu cầu và mong muốn của những 
khách hàng mà doanh nghiệp dự định phục vụ.

Bước 2: Đảm bảo giá trị. Những dự tính ở bưốc trên phải có tiền 
đề để biến thành hiện thực, có nghĩa là công ty chuẩn bị điểu kiện để 
đảm bảo giá trị. Điều quan trọng ở đây là tạo ra các đặc tính, tính năng 
gì của sản phẩm hàng hoá, đặc tính, tính năng đó có gì khác biệt vối 
hàng hóa tương tự của đôi thủ  cạnh tranh để nó có thể đưa lại cho khách 
hàng đúng giá trị mà họ mong đợi. Tiếp đến công ty phải định giá bán 
cho sản phẩm, phải tổ chức hệ thống phân phối và cung ứng để sẵn sàng 
phục vụ khách hàng mục tiêu.

Bước 3: Thông báo và cung ứng giá trị. Khi mọi điều kiện về cung 
ứng giá trị đă được chuẩn bị, thì doanh nghiệp phải thông tin tới khách 
hàng và thực hiện bán hàng cho họ.

2.3.2. Các bước của  q u ả n  tr ị m a rke tỉn g

Tương ứng vối quá trình sáng tạo và cung ứng giá trị của doanh 
nghiệp là quá trình quản trị marketing. Quản trị marketing thường 
được thực hiện theo một trình tự nhất định, bao gồm các bước thể hiện 
qua sơ đồ 1.1.

Như vậy, quá trình quản trị marketing ở bất kỳ đơn vị kinh doanh 
nào cũng đều phải trải qua năm bưốc trên. Năm bước đó tạo thành  một 
hệ thống kê tiếp và hoàn chỉnh. Bước trước làm tiền đê cho bưỏc sau, 
qua bước sau lại có thể điều chỉnh bước trước.
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Sơ đ ổ  1.1. Các bước của quá trìn h  quản  tr i m a rk e tin g

Qua sơ đồ trên có thể nhận thấy các bước của quá trình quản trị 
marketing là sự cụ thể hóa các bưốc của quá trình cung ứng giá trị cho 
khách hàng trong kinh doanh hiện đại. Bưốc 1 và 2 của quá trình quản trị 
marketing chính là bước lựa chọn giá trị. Trong hai bưóc này các nhà quản 
trị marketing phải tìm được đúng khách hàng mục tiêu, hiểu biết chính xác 
nhu cầu và mong muôn của họ trưốc những biến đổi của môi trường 
marketing (Bưốc 1). Bước 3, 4 và 5 là sự đan xen của bước đảm bảo và cung 
ứng giá trị cho khách hàng mục tiêu. Nhiệm vụ của bước 3 là phải xuất 
phát từ  chiến lược kinh doanh chung của công ty để tạo ra  giá trị khác biệt 
(định vị) cho khách hàng và xác lập một kế họach marketing để đảm bảo 
giá trị khác biệt đó. Sang bước 4 công ty phải thông qua một chương trình 
marketing bao gồm một phối hợp các công cụ marketing để xây dựng các 
mốì quan hệ vối khách hàng và thực hiện chiến lược marketing. Một phối 
hợp các công cụ marketing mà công ty sử dụng để đảm bảo, thông báo và 
cung ứng giá trị cho khách hàng chính là marketing hỗn hợp. Marketing 
hỗn hợp bao gồm 4 nhóm công cụ, được gọi là 4 P: sản  phẩm (Product), Giá 
(Price), Phân phôi (Place) và Xúc tiến/Truyền thông (Promotion). Bôn 
nhóm công cụ này luôn được sử dụng trong sự phôi hợp linh hoạt với nhau 
tùy thuộc vào từng sản phẩm, dịch vụ. Nhưng để đảm bảo chắc chắn việc 
cung ứng giá trị cho khách hàng của công ty có ưu th ế  và thực sự làm hài 
lòng khách hàng các nhà quản trị marketing phải thông qua việc kiểm tra 
cuối cùng (Bước 5 của quá trình quản trị marketing).

3. QUẢN TRỊ QUAN HỆ KHÁCH HÀNG

3 .1 . M ối q u a n  h ệ  vớ i k h á c h  h à n g  v à  q u ả n  tr ị q u a n  h ệ  
k h á c h  h à n g

Một trong những nguyên lý phổ biến là, kinh tế  thị trường càng 
phát triển  th ì cạnh tran h  càng trở nên gay gắt và ngược lại. Làm th ế

29



nào để cạnh tranh thành công và thu được lợi nhuận tốt. Đây là điều 
trăn trồ nhất của lãnh đạo mọi công ty. Trong lĩnh vực marketing đã tìm 
thấy câu trả  lời cho vấn đề này, đó là phải làm marketing quan hệ, 
trong đó thiết lập, xây dựng mô'i quan hệ bền vững, lâu dài với khách 
hàng thông qua quản trị quan hệ khách hàng (CRM) là tâm  điểm.

Marketing quan hệ bắt nguồn từ lý thuyết về chuỗi cung ứng giá 
trị cho khách hàng. Để tạo ra lợi thế cạnh tranh, các doanh nghiệp phải 
cung ứng giá trị, lợi ích cho khách hàng một cách ưu thế hơn so với đối 
thủ cạnh tranh. Muôn vậy, các doanh nghiệp phải có chuỗi cung ứng giá 
trị tối ưu. Để tạo được chuỗi cung ứng giá trị như thế  doanh nghiệp phải 
thực hành tốt marketing quan hệ. Marketing quan hệ được hiểu là trong 
quá trình kinh doanh, doanh nghiệp phải chủ động thiết lập, duy trì và 
phát triển các mối quan hệ có lợi không chỉ với khách hàng mà với tất cả 
các đôĩ tác và những lực lượng có thể có ảnh hường tới các quyết định 
marketing của doanh nghiệp. Quản trị quan hệ với khách hàng là một 
nội dung cốt lõi của marketing quan hệ. Quản trị quan hệ khách hàng 
đang là chủ đề "nóng" hiện nay. Chính vi lẽ đó, đây cũng được coi là một 
trong những tư tưởng quan trọng nhất phản ánh bản chất của 
marketing hiện đại.

Mặc dù, cũng phải thừa nhận rằng cho đến nay quản trị quan hệ 
khách hàng vẫn được hiểu theo nhiều nghĩa vói phạm vi khác nhau. Có 
những người cho rằng, quản trị quan hệ khách hàng được hiểu là dỊch 
vụ khách hàng hoặc còn được hiểu là xây dựng phần mềm quản lý thông 
tin chi tiết đối với từng khách hàng, thậm chí một sô' khác lại cho rằng 
quản trị quan hệ khách hàng là một chiến lược tổng thể về khách hàng 
của công ty. Tuy nhiên, gần đây quản trị quan hệ khách hàng đã phát 
triển và được nhiều người nhận thức theo nghĩa, quản trị quan hệ khách 
hàng là một quá trình bao gồm tông thể  các hoạt động liên quan đến việc 
xây dựng và duy trì các môi quan hệ bền vững và lâu dài với những 
khách hàng có khả năng sinh lời cho doanh nghiệp bằng cách cung cấp 
cho họ các giá trị và sự thỏa mãn tốt hơn.

Như vậy, chìa khóa để xây dựng và thiết lập được mối quan hệ 
bền vững với khách hàng là tạo ra và cung ứng cho họ những giá trị gia 
tăng đích thực và sự thỏa mãn tốt hơn. Những công ty khôn ngoan muôn 
đảm bảo sự nghiệp kinh doanh bền vững lâu dài trên thị trường thường 
làm khách hàng hài lòng bằng cách chì hứa những gì có khả năng cung
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cấp cho họ rồi, trên  thực tế, tìm  mọi cách để cung cấp những thứ tốt hơn. 
Khách hàng được thỏa mãn họ dễ trở thành khách hàng trung thành và 
từ  đó họ sẽ dành cho công ty mức chi tiêu nhiều hơn trong toàn bộ cuộc 
đời của họ. Trong trường hợp này, công ty quan tâm  đến quy mô lợi 
nhuận của từng khách hàng, nhưng không phải chỉ trong từng lần mua, 
mà cả trong suốt cuộc đòi của họ. Do đó, quản trị quan hệ khách hàng vừa 
phải nhằm  vào những khách hàng lớn- khách hàng có khả năng sinh lợi 
trong từng lần/đợt mua, vừa phải xây dựng lòng trung thành của khách 
hàng đê họ có thể mang lại lợi nhuận cho công ty trong dài hạn gắn với cả 
cuộc đời của họ. Bỏi vậy, trong điều kiện hiện nay, mỗi công ty cần phải coi 
việc duy trì mối quan hệ với khách hàng như là yếu tô' văn hóa tạo nên sức 
mạnh kinh doanh và lợi th ế  cạnh tranh của mình.

3.2. Các m ứ c độ q u an  h ệ  vớ i k h á ch  h à n g

Tùy thuộc vào bản chất của thị trường mục tiêu mà các công ty có thể 
thiết lập mối quan hệ vối khách hàng ở nhiều mức độ khác nhau. Nếu công 
ty bao gồm sô' đông những khách hàng mang lại lợi nhuận thấp, khi đó 
công ty chỉ cần duy trì mối quan hệ với họ bằng cách đảm bảo nhũng lợi ích 
cơ bản cho khách hàng. Ngược lại, nếu công ty có sô' lượng ít các khách 
hàng mà tấ t cả mọi người trong số họ đều có khả năng đem lại mức lợi 
nhuận cao, khi đó công ty cần phát triển môì quan hệ đầy đủ đôì với họ 
trên tinh thần hợp tác "đôi bên cùng có lợi". Chẳng hạn, công ty sản xuất 
những hàng hóa tiêu dùng rộng rãi phổ thông không nhất thiết phải gọi 
điện thoại để làm quen và thăm  hỏi đến từng khách hàng mua lẻ sản phẩm 
của họ ngoài những hoạt động phổ biến như: quảng cáo, khuyến mại, thiết 
lập đường dây nóng... Thay vào đó, các chuyên gia quan hệ khách hàng của 
họ cần phải thiết lập, cộng tác chặt chẽ với các nhà bán lẻ.

Hiện nay, các công ty hàng đầu đều phát triển các chương trình thu 
hút và duy trì lòng trung thành của khách hàng. Trong các chương trình 
này ngoài việc luôn đảm bảo nguyên tắc kiên trì cung cấp giá trị và sự 
thỏa m ãn cao cho khách hàng, các nhà quản trị m arketing còn sử dụng 
nhiều công cụ m arketing cụ thể khác để phát triển và khuyến khích lòng 
trung  thành  của khách hàng như: trao giải thưởng hoặc quà tặng cho các 
khách hàng mua thường xuyên với sô' lượng lớn; thực hiện việc tích điểm 
khi mỗi lần mua đạt một giá trị nào đó, khi đủ điểm đến một lượng nhất 
định sẽ được tặng quà... Tùy vào từng lĩnh vực kinh doanh mà các nhà 
quản trị m arketing sử dụng các công cụ cụ thể phù hợp.
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3.3. Các cách  thức khác nhau của v iệc  lựa ch ọn  và  th iế t  lập  
m ối quan hệ với k h ách  hàng

3.3.1. Quan hệ với khách hàng được lựa chọn cẩn thận

Trong thực tiễn hiện nay ở Việt Nam, vẫn có nhiều công ty thực 
hiện marketing theo phương thức đại trà  - bán hàng và sự quan tâm  tới 
khách hàng theo mức độ tiêu chuẩn hóa cho mọi khách hàng. Trong khi 
đó, trên thế giới ở các nưốc có nền kinh tế  thị trường phát triển, hầu hết 
các công ty và các nhân viên marketing của họ không muốn đặt quan hệ 
bền vững với mọi khách hàng. Thay vào đó, việc thiết lập quan hệ vối 
khách hàng càng ngày càng được nhắm vào những khách hàng có khả 
năng sinh lợi nhiều. Cách làm đó gọi là quản lý mối quan hệ với khách 
hàng có chọn lọc. Để thực hiện cách thức này các công ty giò đây phải sử 
dụng những phân tích về khả năng mang lại lợi nhuận của từng khách 
hàng, từ đó bỏ qua những khách hàng không sinh lợi hoặc không quan 
trọng và dành sự quan tâm, chăm sóc nhiều hơn cho nhũng khách hàng 
có thể mang lại lợi nhuận hoặc nhiều lợi nhuận. Bằng cách đó công ty sẽ 
chiếm được thiện cảm và sự hài lòng của những khách hàng này và tạo ra 
sự trung thành từ phía họ. Điều quan trọng ở đây là các nhà quản trị 
marketing phải xác định được các ngưỡng hay quy mô mua/giao dịch sinh 
lòi. Ví dụ, trong lĩnh vực ngân hàng người ta  có thể căn cứ vào sô' dư trung 
bình của tài khoản, tính chất hoạt động của tài khoản, quy mô giao dịch, 
mức độ sử dụng các dịch vụ... Đôi với các lĩnh vực hàng hóa vật chất thì 
người ta có thể căn cứ vào quy mô đơn hàng hay khối lượng mua.

3.3.2. Xây dựng m ối quan hệ lâu dài

Đối với những khách hàng chọn lọc căn cứ vào khả năng sinh lời 
thì việc các nhà quản trị marketing đặt quan hệ lâu dài với họ là điều dễ 
hiểu. Nhưng trong thực tế  hiện nay, nhiều công ty không thê xác định 
được những khách hàng chọn lọc ngay thì họ phải có thái độ như thế  nào 
đối vói những khách hàng hiện thời? Khi đó nhiều công ty vẫn có thể bỏ 
qua việc thu hút và đặt quan hệ giao dịch với những khách hàng mới. 
Trong trường hợp này, việc quản lý quan hệ khách hàng của họ được tập 
trung vào việc duy trì các khách hàng hiện tại, xây dựng môi quan hệ 
lâu dài vối họ để vối hy vọng họ chắc chắn trở thành những khách hàng 
sinh lợi. Tại sao họ hành động như vậy? Bởi vì trong quá khứ các quốc 
gia có thể có một nền kinh tế  tăng trưởng lạc quan và một thị trường



rộng mồ với lượng khách hàng mới lớn. Nhưng giờ đây các công ty đang 
phải đốĩ m ặt với một môi trường marketing có nhiều biến đổi: Dân sô' 
tăng chậm, không tăng hoặc già hóa; có nhiều công ty cạnh tranh  ngày 
càng tinh  vi hơn; tình trạng  th ấ t nghiệp và thiếu việc làm gia tăng dẫn 
đên thu  nhập không tăng, tăng chậm hoặc giảm sút... Tất cả điều đó đưa 
đên hậu quả là khách hàng mối ít đi, sức mua của khách hàng hiện tại 
giảm sút, cuộc chiến để dành và giữ khách hàng gay gắt. Tình hình trên 
tấ t yêu dẫn đến một thực tế  là: chi phí để thu h ú t và tạo ra  một khách 
hàng mới ngày càng tăng. Nhiều nghiên cứu đã chứng minh rằng chi phí 
để thu  h ú t và tạo ra một khách hàng mới thường cao gấp từ  5 đến 10 lần 
chi phí để giữ chân một khách hàng thỏa mãn. Chính vì điều này mà các 
công ty ngày nay càng tập  trung nhiều hơn cho việc chăm sóc và giũ 
chân những khách hàng hiện tại, đặc biệt là những khách hàng có khả 
năng sinh lòi.

3.3.3. X â y  d ự n g  m ối q u a n  hê trưc tiếp

Nhiều công ty không chỉ luôn luôn sâu sát trong mối quan hệ với 
khách hàng thông qua các kênh trung  gian mà họ còn tìm cách liên hệ 
trực tiếp với khách hàng. Điều đó đã làm cho m arketing trực tiếp phát 
triển rầm  rộ. Bằng chứng là, trong thê giới đương đại khách hàng có 
thể m ua hàng qua điện thoại, đặt hàng qua email, qua catalog... Một 
trong những loại h ình  phổ biến khác cũng đang ph át triển  ỏ Việt Nam, 
đó là m ua hàng trên  mạng. Nhò có mạng in terne t và tran g  Website 
người ta  có thể  m ua mọi thứ  không chỉ ỏ trong nước mà cả từ  nước 
ngoài. H iện tạ i có những công ty  chỉ sử dụng duy nh ất mối quan hệ với 
khách hàng qua kênh trực tiếp. Những công ty khác lại sử dụng kênh 
trực tiếp như là một sự bô sung cần th iế t cho cách thức liên hệ truyền 
thống qua kênh gián tiếp. Trong trường hợp này trong khi vẫn bán 
hàng qua các trung  gian với việc các cồng ty tốn kém nhiều tỉ đồng cho 
việc thông báo đến khách hàng và các trung  gian qua các chương trình  
quảng cáo trên  các phương tiện thông tin đại chúng, thì đồng thời họ 
cũng th iế t lập các tran g  Website dành riêng cho các khách hàng có nhu 
cầu liên hệ trực tiêp với còng ty. Trên trang  Website này các công ty 
thông tin  cho khách hàng về sản phẩm mới, về các đặc tính  mới của 
sản phẩm, về các sự kiện của công ty, về chương trìn h  khuyến mại, về 
hưống dẫn sử dụng, về các bí quyêt... Thậm chí, các trang  W ebsite đã 
trở th àn h  diễn đàn cho khách hàng.
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Các nhà quản trị marketing giờ đây cũng đã nhận ra rằng họ 
không thê tạo ra giá trị hoàn hảo để xây dựng quan hệ lâu dài và bền 
vững vói khách hàng nếu họ không cộng tác chạt chẽ với nhiều đối tác 
marketing khác nữa và họ cũng không thể quan trĩ tốt mối quan hệ với 
khách hàng nếu họ không thực hiện tốt việc quản trị quan hệ các đối 
tác. Các đối tác của một công ty bao gồm các đôi tác bên trong và các đối 
tác bên ngoài.

3.4.1. Các dôi tác bên trong công ty của m arketing

Trước đây người ta  thường cho rằng việc hiểu biết nhu cầu của 
khách hàng là công việc riêng của các nhân viên marketing, thậm  chí, 
các nhân viên m arketing phải có trách nhiệm báo cáo cho các bộ phận 
khác trong công ty về nhu cầu của khách hàng và công việc marketing 
chỉ do những người thuộc bộ phận marketing, bộ phận bán hàng và bộ 
phận hỗ trợ khách hàng thực hiện. Giờ đây, trong th ế  giới có sự kết nối 
bằng mạng một cách chặt chẽ giữa các bộ phận trong công ty vối nhau 
và giữa các bộ phận trong công ty với khách hàng thì việc tương tác vối 
các khách hàng không còn là công việc chỉ thuộc trách nhiệm của bộ 
phận m arketing nữa. Tư duy và hành động thực tiễn hiện nay phải là 
tấ t cả các bộ phận, lĩnh vực chức năng và các nhân viên của công ty đều 
phải định hướng khách hàng. Tất cả các bộ phận và các nhân viên trong 
công ty phải kết nối với nhau đê cùng tạo ra giá trị cho khách hàng. Đê 
giải quyết một công việc hoặc ra một quyết định liên quan đến khách 
hàng, ngày nay, các công ty phải thiết lập các nhóm đặc trách, mà trong 
thành phần của nhóm bao gồm các nhân viên và cán bộ thuộc các bộ 
phận khác nhau của công ty chứ không phải thuần túy chỉ có bộ phận 
marketing như trước đây.

3.4.2. Các đối tác bén ngoài của m arketing

Ngày nay cũng có nhiều thay đổi đang diễn ra trong cách thức mà 
các công ty kết nối với các nhà cung cấp, các đôi tác trong kênh phân 
phôi và ngay cả đô'i với các đối thủ cạnh tranh của họ để đảm bảo sự 
trọn vẹn trong việc cung ứng giả trị cho khách hàng. Tất cả các cấu tử 
trên đều nằm trong mạng lưới kinh doanh tạo thành chuôi cung ứng giá 
trị cho khách hàng và lợi ích của mỗi thành viên tham  gia trong mạng

3.4. Quản trị quan hệ đối tác dẽ nâng cao gia irj u u u g -----
cho khách hàng
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lưới đểu phụ thuộc vào các thành viên khác. Nhận thức được điều này 
nhiều công ty ngày nay đang tìm mọi cách để củng cô' môi liên hệ của họ 

bí với không chỉ khách hàng của họ, mà vối tấ t cả các đôì tác nằm  trong 
»é chuỗi cung ứng. Quản trị công ty giờ đây bao hàm cả nội dung quản trị 
tichuỗi cung ứng giá trị. Công ty có mạnh hơn đô'i thủ  cạnh tranh  hay 
li không trong việc xây dựng mối quan hệ với khách hàng, câu trả  lòi giờ 
ỉ đây nằm  ở chỗ và phụ thuộc vào chỗ: chuỗi cung ứng của công ty có hoạt 
:Ể động tố t hơn chuỗi cung ứng của đôi thủ  cạnh tranh  hay không?

Việc tìm  cách liên kết với các đối tác giò đây cũng không còn bó gọn 
theo hệ thông dọc nữa mà nó đang phát triển theo cả chiều ngang để 
hình thành  các đô'i tác chiến lược theo kiểu "Hiệp hội" những người cùng 
lĩnh vực kinh doanh. Rõ ràng là trong môi trường toàn cầu có nhiều diễn

■ biến mối, nhiều đối thủ  cạnh tranh  mới, kinh doanh theo kiểu "đơn
■ thương, độc mã" cũng không còn phù hợp nữa. Đôi khi ngay cả các đổi 

thủ cạnh tran h  của nhau cũng tìm  cách liên kết với nhau vì lợi ích của 
hai bên.

3.5. G iá tr ị c ô n g  ty  th u  lạ i từ  k h á ch  h à n g  tr u n g  th à n h

Như vậy, để xây dựng môì quan hệ với khách hàng công ty phải 
tìm cách tạo ra  và cung cấp giá tr ị tố t hơn cho khách hàng. Nhưng 
kinh doanh bền vững luôn phải đảm bảo nguyên tắc "đôi bên cùng có 
lợi". Vậy trong khi tìm  cách tạo ra  và cung ứng giá tr ị tố t hơn cho 
khách hàng th ì công ty  được lợi gì từ  phía khách hàng? Dưới đây sẽ 
bàn đến nhũng  giá tr ị  m à công ty nhận  được từ  khách hàng, đó là: 
lòng tru n g  th àn h  của khách hàng, gia tăn g  phần chi tiêu  của khách 
hàng và tà i sản  khách hàng.

3.5.1. D uy tr ì và  p h á t  triển  sư  tru n g  th àn h  của kh ách  h àn g

Quản tr ị tố t môi quan hệ khách hàng sẽ tạo được sự hài lòng cao 
cho khách hàng. Đổi lại, những khách hàng hài lòng cao sẽ duy trì lòng 
trung  th àn h  vối công ty và điều quan trọng hơn là họ trỏ thành  "nhà 
truyền thông miễn phí" cho những người khác về công ty và sản phẩm 
của công ty.

Nhiều nghiên cứu đã phát hiện ra mối liên hệ có sự co dãn khác 
nhau giữa lòng trung  th àn h  vối mức độ hài lòng của khách hàng. Trong 
những nghiên cứu này người ta  chia khách hàng theo mức độ hài lòng 
th àn h  ba nhóm: ít hà i lòng, hài lòng vừa phải và hoàn toàn hài lòng.
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Từ đó, họ phát hiện ra rằng, chì với một lượng suy giam nno ve 
thái hoàn toàn hài lòng đã dẫn tối hậu quả tạo ra sự suy giảm lớn v® 
lòng trung thành. Vì vậy, nhiệm vụ của quản trị quan hệ khách hàng là 
không chỉ tạo ra nhiều khách hàng có trạng thái hài lòng hoàn toàn mà 
còn phải tìm  mọi cách để duy trì sự hài lòng cao độ đó. Việc công ty mất 
đi một khách hàng, điều đó không có nghĩa là công ty mất đi giá trị đơn 
hàng tương đương vối một lần mua của khách hàng đó. Trong tnlờng 
hợp đó lượng giá trị mất đi sẽ lốn hơn nhiều lần và tùy thuộc vào loại 
hàng ấy khách hàng mua bao nhiêu lần trong một tuần, bao nhiêu tuần 
trong năm và bao nhiêu năm trong suốt cả cuộc đòi họ, nếu công ty duy 
trì được lòng trung thành của họ theo các mốc thòi gian đó. Sự mất mát 
ấy còn lổn hơn nhiều nếu như nhũng khách hàng đang th ấ t vọng vì sự 
không hài lòng của mình tìm cách giải tỏa sự bực dọc bằng cách thông 
tin và lôi kéo các khách hàng khác cùng rời bỏ công ty. Nguyên tắc của 
marketing ở đây là: Không chỉ quan tâm tới giá trị của một lần mua, mà 
quan trọng hơn là phải tìm cách thu được giá trị suốt đời của khách 
hàng. Điều này có nghĩa là công ty cần phải tìm mọi cách xây dựng môì 
quan hệ tốt vối khách hàng để khách hàng có được sự hài lòng cao độ 
đến mức ưa chuộng sản phẩm và dịch vụ của công ty bằng tình cảm chứ 
không đơn giản chỉ bằng lý trí.

3.5.2. Tăng mức chi tiêu của khách hàng

Thực hiện tốt việc quản trị quan hệ với khách hàng trong việc họ 
mua sắm một sản phẩm, dịch vụ nào đó công ty  còn có thể gia tăng được 
giá trị trọn đòi của khách hàng nhờ việc lôi kéo họ gia tăng phần chi tiêu 
bằng việc mua sắm thêm các sản phẩm khác của công ty.

Để đạt được mục tiêu trên  các công ty thưòng thực hiện việc cung 
ứng đa dạng cho khách hàng hiện có. Những sản phẩm và dịch vụ đa 
dạng đó có thể là những sản phẩm, dịch vụ do công ty sản xuất ra  mà 
cũng có thể là sản phẩm, dịch vụ của những công ty khác. Những sản 
phấm và dịch vụ đa dạng có thể là những sản phẩm, dịch vụ có liên 
quan đê tạo nên tính trọn bộ và đồng bộ trong tiêu dùng hoặc cũng có 
thê chúng chỉ là những sản phẩm, dịch vụ bất kỳ cần th iết cho cuộc sống 
của khách hàng. Các nhà quản trị marketing của các công ty cần nghiên 
cứu kỹ lường tấ t cả các nhu cầu và mong muôn khác của khách hàng để 
đưa ra phương án cấu trúc danh mục hàng hóa cung ứng phù hợp có khả 
năng thu hút sức mua bổ sung của khách hàng hiện tại.
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Qua trên  chúng ta  đủ nhận thấy tầm  quan trọng đến mức nào đối 
với công ty không chỉ là việc có được khách hàng, mà còn phải giũ và 
phát triển  được khách hàng. Không có khách hàng sự nghiệp kinh 
doanh của công ty không thể tồn tại. Tài sản mà công ty  có được là nhờ 
khách hàng. Vì vậy, quản trị quan hệ khách hàng không những phải tạo 
lập được những khách hàng có khả năng sinh lợi trong từng đơn 
hàng/lần mua, mà còn phải tìm cách thu được giá trị trọn đòi của khách 
hàng và làm tăng  phần chi tiêu của khách hàng trong việc mua sắm 
hàng hóa của công ty. Giá trị do khách hàng đem lại cho công ty sẽ tạo 
thành  tà i sản cho công ty và được gọi là tài sản khách hàng. Tài sản 
khách hàng là giá trị trọn đời của một khách hàng trung thành được quy 
về giá trị hiện hành của toàn bộ khách hàng hiện tại và tiềm năng của 
công ty. Có thể xác định giá tr ị tài sản khách hàng của một công ty theo 
công thức:

Giá trị TSKH = (Tổng KHHT + Tổng KHTN) X Giá trị trọn đời của 1 KHTT

Trong đó: - TSKH là tà i sản khách hàng;
- KHHT là khách hàng hiện tại;
- KHTN là khách hàng tiềm năng;
- KHTT là khách hàng trung thành.

Doanh nghiệp càng có nhiều khách hàng trung thành  mang lại lợi 
nhuận th ì giá trị tà i sản khách hàng của doanh nghiệp càng lón. Nhiệm 
vụ của quản tr ị quan hệ khách hàng suy cho cùng là phải tạo ra  tài sản 
khách hàng càng lớn càng tốt cho công ty. Do đó, có thể dễ dàng nhận 
thấy rằng  giá tr ị tài sản khách hàng là chỉ tiêu còn quan trọng hơn 
nhiều so với chỉ tiêu th ị phần và doanh sô' Thị phần và doanh số’ bán 
hàng là chỉ tiêu phản ánh quá khứ, còn giá trị tài sản khách hàng lại là 
chỉ tiêu  phản ánh tương lai.

3.6. X ây d ự n g  m ối q u an  h ệ phù  hỢp th e o  m ứ c độ tru n g  
th à n h  củ a  k h á c h  h à n g

Quản trị quan hệ khách hàng mong muôn công ty có được tấ t  cả 
các khách hàng trung  thành, nhưng điều đó là không thể được. Hơn thế  
nữa ngay đối vối những khách hàng trung thành  không phải bao giờ
cũng đáng đầu tư. Trên thực tê, một số khách hàng rấ t trung  thành

3.5.3. T ăng g iá  tr i  tà i  sản  khách  h àng của công ty
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nhưng lại không sinh lợi, một sô' khác không trung thành nhưng lại tạo 
ra lợi nhuận. Ai cũng biết rằng cần duy trì quan hệ với những khách 
hàng lốn, trung thành và loại bỏ những khách hàng nhỏ hay thay đôi. 
Nhưng trong thực tế  không đơn giản như vậy, bởi vì bên cạnh đó còn 
những khách hàng lớn nhưng cũng hay thay đổi và khách hàng nhỏ 
nhưng lại trung thành. Vậy công ty nên duy trì quan hệ với những 
khách hàng nào?

Rõ ràng trước khi quyết định xem công ty nên duy trì quan hệ với 
khách hàng nào thì công ty cần phải phân loại các khách hàng dựa vào 
khả năng sinh lợi từ những khách hàng đó. Quản lý môi quan hệ vối 
khách hàng phải thay đổi thích ứng theo từng nhóm khách hàng đó. 
Theo tính chất và mức độ trung thành người ta có thể phân khách hàng 
thành bôn loại sau:

- Những khách hàng "lạ" - Đây là những khách hàng mới xuất hiện, 
mua lượng nhỏ có tính chất để "dùng tạm" do sản phẩm của công ty đem 
chào bán không hoàn toàn thích ứng vối nhu cầu của họ. Loại khách này 
báo hiệu mức sinh lợi thấp và lòng trung thành không cao. Công ty 
không nên đầu tư để duy trì quan hệ vói loại khách hàng này.

- Những khách hàng "nhẹ dạ"- Đây là những khách hàng có khả 
năng đem lại lợi nhuận nhưng không trung thành, mặc dù sàn phẩm 
đem chào bán của công ty có sự phù hợp cao với nhu cầu của họ. Do đặc 
điểm hành vi của nhóm khách hàng này như vậy nên họ hay thay đổi 
người bán/nhà cung cấp, mọi nỗ lực đầu tư để vói hy vọng biến họ thành 
những khách hàng trung thành thường ít thành công. Đô'i với nhóm 
khách hàng này công ty chỉ nên tìm cách khai thác họ trong thời gian 
ngắn, chảng hạn, sử dụng chương trình khuyên mại để thu hút việc 
thiết lập quan hệ giao dịch của họ đến quy mô đủ sinh lợi, thỏa mãn 
được nhu cầu của họ sau đó dừng đầu tư cho đến lần giao dịch sau.

- Những "người bạn chân thành"- Đó là những khách hàng vừa 
trung thành vừa sinh lợi. sản  phẩm của công ty có sự phù hợp cao vối 
nhu cầu của họ. Đây là nhũng khách hàng mà công ty phải tập trung 
đầu tư để nuôi dưỡng, duy trì và phát triển quan hệ đối với họ bằng cách 
luôn làm hài lòng họ. Mọi đầu tư của công ty phải dẫn tối kết quả họ 
thường xuyên quay lại mua hàng của công ty và làm truyền thông tốt về 
công ty tói những khách hàng tiềm năng.
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- Những người "bám dai dẳng" - Đâỹ là những khách hàng rấ t trung 
thành nhưng khả năng sinh lợi không cao. sản  phẩm của công ty có sự phù 
hợp hạn chế với nhu cầu của họ. Đôi với những khách hàng này công ty 
phải tìm cách thải loại, hoặc tăng phí và giảm dich vụ đôi với họ.

4. NHỮ NG THÁCH THỨC MỚI CỦA MARKETING

T hế giới đang tìm  cách thoát khỏi cuộc khủng hoảng kinh tế  - tài 
chính và suy thoái kinh tế  toàn cầu. Điều đó, chắc chắn ảnh hưởng 
không nhỏ tới hoạt động marketing của các doanh nghiệp. Nhưng đó 
cũng chỉ là những tác động nằm  trong khung giới hạn về m ặt thời gian, 
những điều chúng ta  sắp nói đến tới đây là những yếu tô' thuộc môi 
trường m arketing, nó không bị bó vể thòi gian mà là những xu hưống 
tác động toàn diện và lâu dài tới hoạt động m arketing của các doanh 
nghiệp, chúng vừa tạo ra  cơ hội, nhưng cũng đầy dẫy những thách thức 
đôi vối hoạt động này. Đó là:

- Xuất hiện nhiều phê phán những m ặt trá i của m arketing đối vối 
người tiêu dùng, đôi vối xã hội và gây tác động xấu tối doanh nghiệp 
khác. Vối cá nhân  người tiêu dùng có nhũng phê phán như: Giá cao (do 
chi phí phân phôi cao, chi phí quảng cáo và khuyên mại cao, tính mức 
lãi quá cao); gian dôi trohg bán hàng cho khách hàng (định giá gian dôì- 
"hàng ngoại, giá nội", quảng cáo gian dối và làm bao bì gian dối); nhân 
viên bán hàng tìm cách "bán gạ, bán ép" iihững hàng hóa chưa hoặc 
thậm  chí không thực sự cần th iế t cho người tiêu dùng; chào bán những 
sản phẩm  giả mạo hoặc thiếu an toàn. Đối với xã hội những phê phán 
điển hình về những m ặt trá i của marketing, bao gồm: khuyến khích chủ 
nghĩa trọng vật chất; không khuyến khích phát triển hàng hóa xã hội; 
nắm  quá nhiều quyền lực đốì với các phương tiện truyền thông làm hạn 
chế tự  do ngôn luận và trao đổi khách quan. Phê phán cuô'i cùng thì cho 
rằng hoạt động m arketing của doanh nghiệp này có thể gây hại cho 
doanh nghiệp khác thông qua ba khả năng: việc mở rộng công ty thông 
qua con đường sát nhập hoặc mua lại công ty khác trẻ, mối sẽ làm giảm 
cạnh tranh; hoạt động m arketing của những công ty lón, hiện có thông 
qua sở hữu bản quyền, chi tiêu phóng tay cho quảng cáo, ràng buộc các 
nhà cung cấp hoặc nhà buôn có có thể cản trở sự nhập ngành của các 
doanh nghiệp mối; một số công ty sử dụng những thủ  đoạn cạnh tranh  
thiếu công bằng với chủ ý làm hại hay hủy diệt các công ty khác.
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- Ngày càng có nhiều hành động can thiệp đến hoạt động marketing 
của các doanh nghiệp thông qua: Phong trào bào vệ lợi ích người tiêu 
dùng; phong trào bảo vệ môi trường và hành động của nhà nước. Báo chí 
đã "thảng tay hơn" trong việc "vạch trần" nhũng hành vi vi phạm lợi ích 
của người tiêu dùng.

- Đạo đức và trách nhiệm xã hội trở thành vấn để "nóng". Trong 
thế giới đương đại vấn đề bảo vệ sức khỏe con người thông qua việc sản 
xuất và cung ứng cho họ những sản phẩm và dịch vụ an toàn, vấn đề 
biển đổi khí hậu, vấn đề bảo vệ và thân thiện vối môi trường... không 
còn là vấn đề xa lạ trong lộ trình phát triển của các quốc gia. Vấn đề này 
cũng là chủ đê' quan tâm của nhiều diễn đàn quốc tê. Trong nhiều năm 
trở lại đây Chính phủ Việt Nam cũng rất quan tâm tới vấn đề này. Đê 
quản lý vệ sinh, an toàn thực phẩm và môi trường, Nhà nước Cộng hòa 
xã hội chủ nghĩa Việt Nam đã xây dựng nhiều Bộ luật có liên quan, 
thành lập nhiều cơ quan và tổ chức chuyên ngành để thực thi "Luật đảm 
bảo vệ sinh, an toàn thực phẩm", "Luật bảo vệ môi trường". M ặt khác, 
nhà nước cũng cho phép thành lập và khuyến khích nâng cao hiệu quả 
hoạt động Hội bảo vệ người tiêu dùng. Trong bối cảnh trên, sản xuất 
kinh doanh của các doanh nghiệp luôn chịu kiểm soát từ  nhiều phía liên 
quan, làm tăng thêm áp lực trong việc lựa chọn công nghệ, làm tăng 
thêm chi phí trước yêu cầu của vấn đề đảm bảo an toàn, vệ sinh thực 
phẩm, sản phẩm và bảo vệ môi trường. Câu chuyện về sũa có chứa 
Melamil, đồ chơi trẻ em có chứa chất độc hại... xuất xứ từ Trung Quốc, 
hiện tượng các doanh nghiệp, các làng nghề xả thải vô tội vạ ra môi 
trường và gần đây nhất hiện tượng công ty Sonadezi xả nước thải chưa 
qua xử lý ra sông Đồng Nai... đã, đang và sẽ thu hút sự chú ý của hầu 
hêt các chủ thê có liên quan và các phương tiện thông tin đại chúng.

Trên phạm vi quốc tế, gần đây nhất, sau thảm họa hạt nhân ngày 
11/3/2011 tại nhà máy điện hạt nhân Fukosima, Nhật Bản, nhiều quốc 
gia đã phải xem lại chương trình phát triển điện hạt nhân của mình. 
Điên hình nhất là nước Đức đã tuyên bô” đóng cửa toàn bộ các nhà máv 
điện hạt nhân của nước này vào năm 2020.

- Sự phát triển nhanh chóng của marketing phi lợi nhuận. Trong 
quá khứ marketing được sử dụng chủ yếu trong lĩnh vực kinh doanh vi 
lợi nhuận. Trong những nãm gần đây marketing đã trỏ thành bộ phặn 
ngày càng quan trọng trong chiến lược phát triên của các tô chức phi lợi
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nhuận như: các trường đại học, các bệnh viện, các đoàn nghệ th u ật dân 
tộc, các viện bảo tàng, các khu vui chơi giải trí, các khu danh thắng, các 
địa phương, thậm  chí cả các chôn tâm  linh, các tổ chức chính phủ cũng 
sử dụng marketing.

Các trường đại học đang sử dụng nhiều m arketing cho những 
chương trình  quốc tế  hoặc liên kết quốc tế, các chương trình  tiên tiến và 
chất lượng cao... với hy vọng thu hú t được các sinh viên và học viên có 
nhu cầu tiếp cận vỏi nền giáo dục quốc tế  và có khả năng tài chính. Các 
bệnh viện, đặc biệt là các bệnh viện hay cơ sở khám  chữa bệnh tư nhân, 
dùng nhiều m arketing để cạnh tranh  lôi kéo bệnh nhân vối các bệnh 
viện công lập. Các đoàn nghệ th u ật dân tộc dùng m arketing để lôi kéo 
khán giả đến vối các chương trình  biểu diễn nghệ th u ậ t dân tộc hoặc các 
nhà hát của m ình nhằm  bảo tồn những sắc thái nghệ th u ậ t dân tộc 
trước làn sóng "xa lánh" vối nó, đặc biệt của giới trẻ, thòi mở cửa.

- Sự hình thành  thời đại kỹ thuật số. Sự phát triển  nhanh chóng 
của vi tính, viễn thông, công nghệ thông tin và các công nghệ khác đã và 
đang có những ảnh hưỏng sâu sắc đến cách thức các doanh nghiệp đem 
giá trị đến cho khách hàng.

Ngày nay, hơn bao giờ hết, một người và một công ty có thể dễ 
dàng kết nối, giao tiếp với một người khác, một công ty khác trên  toàn 
thế giới một cách dễ dàng không bị ảnh hưởng bởi bất kỳ yếu tô' nào. Một 
người có thể đi vòng quanh thê giới chỉ trong vài ngày, thậm  chí vài giò. 
Thông qua truyền hình vệ tinh  trực tiếp chúng ta  có thể biết ngay sự 
kiện gì đang diễn ra  ở đâu đó trên  th ế  giới vào bất kỳ thời gian nào. 
Thông qua điện thoại và/ hoặc in ternet chúng ta  có thể trả  lòi ngay 
trong thời gian ngắn thư của ngưòi khác ở xa chúng ta  mà trưốc đây 
phải qua vài ngày, vài tuần , thậm  chí, hàng tháng sau mới trả  lòi được.

Nhờ công nghệ hiện đại các nhà hoạt động m arketing giờ đây có 
những phương thức hấp dẫn, tiện lợi, đỡ tốn kém để nghiên cứu, tìm 
kiếm khách hàng rồi từ  đó tạo ra sản phẩm và dịch vụ phù hợp với nhu 
cầu cá nhân của họ. Công nghệ cũng giúp công ty phân phối sản phẩm 
một cách hiệu quả hơn. Nhờ công nghệ mới, các công ty có thể giao tiếp 
với từng nhóm hoặc từng cá nhân khách hàng một cách dễ dàng. Những 
người nghiên cứu m arketing có thể thu được những thông tin  cần th iết 
từ  một cuộc thảo luận nhóm cách xa hàng ngàn cây sô' thông qua việc
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truyền hình hình ảnh của cuộc thảo luận nhóm. Một nhân viên 
marketing trực tiếp có thể truy cập vào dịch vụ dữ liệu trực tuyên để 
biết vê' đặc điểm hành vi tiêu dùng của một khách hàng (Thích xe gì? 
Thích xem gì? Thích đọc gì? Vị kem ưa thích... ). Các công ty có thể nhờ 
hệ thống máy tính để thiết lập cơ sở dữ liệu khách hàng. Nhò công nghệ 
mối, các công ty có thể tạo hoặc tham gia vào nhũng kênh quảng cáo 
mới. Nhò internet khách hàng có thể tìm hiểu các thông tin liên quan 
đến một sản phẩm, dịch vụ, lên kế hoạch mua sắm, đặt hàng, trả  tiền, 
nhận hàng mà không cần thiết phải rời khỏi nhà. Internet hiện là công 
cụ kỳ diệu nhất của marketing.

- Toàn cầu hóa nhanh chóng. Toàn cầu hóa buộc các công ty phải 
có tư duy marketing mang tính toàn cầu. Các công ty giò đây không chỉ 
nhìn các đôi thủ cạnh tranh của mình bó hẹp trong khuôn khổ chỉ là các 
đối thủ cạnh tranh «nội địa» mà bao gồm cả các đôi thủ  «ngoại quốc». 
Một sản phẩm hoặc dịch vụ giò đây cũng có thể được tạo ra và cung ứng 
mang tính toàn cầu. Mỗi công ty ở các quốc gia khác nhau có thể tham 
gia vào một chi tiết hoặc công đoạn khác nhau. Giá trị cung ứng cho 
khách hàng ở mỗi quốc gia giờ đây do «chuỗi quốc tế» đảm nhận. Vì vậy, 
các nhà quản trị marketing của mỗi công ty giò đây khi ra các quyết 
định marketing phải luôn đặt ra các câu hỏi: Các đối thủ  cạnh tranh và 
các yếu tô' toàn cầu khác ảnh hưởng đến công việc kinh doanh của công 
ty như thế nào? Công ty nên tham gia vào chuỗi cung ứng toàn cầu đến 
mức độ nào, qua chi tiết (bộ phận) hoặc khâu nào?

TÓM  TẮT

M arketing không phải là bán hàng, không phải là tiếp thị (chào 
hàng) như nhiều ngưòi lầm tưởng. Marketing bao gồm rấ t nhiều hoạt 
động như nghiên cứu thị trường, sản xuất ra hàng hoá, dịch vụ phù hợp 
với nhu cầu và thị hiếu của khách hàng, quy định giá cả, tổ chức và 
quản lý hệ thống tiêu thụ, truyền thông giá trị tối khách hàng mục tiêu 
rồi sau đó mới bán chúng cho họ.

Marketing là một dạng hoạt động của con người (tô chức) nhằm 
thoả mẫn nhu cầu và mong muốn thông qua trao đổi. Ý tưởng cội nguồn 
của marketing là thoả mãn nhu cầu và mong muôn của khách hàng một 
cách ưu thê hơn so vối đối thủ cạnh tranh. Đê hiêu hết khái niệm
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M arketing cần phải nắm  bắt được các khái niệm cơ bản khác có liên 
quan như: Nhu cầu tự  nhiên, mong muốn nhu cầu có khả năng thanh 
toán (cầu th ị trường), giá trị tiêu dùng - lợi ích dành cho khách hàng, 
chi phí, sự thoả mãn, sản phẩm, trao đổi, giao dịch, thị trường.

Chức năng cơ bản của m arketing là tạo ra, duy tr ì và phát triển  
khách hàng sinh lợi cho doanh nghiệp. Có thể nói, đây là chức năng 
quan trọng n h ấ t khi doanh nghiệp hoạt động trong cơ chế thị trường, 
nhưng m uôn chức năng này th àn h  công nó phải được phôi hợp hài 
hoà vói các chức năng khác bắt nguồn từ  những lĩnh  vực: sản xuất, 
tà i chính, nhân  sự.

Quản trị M arketing là phân  tích, lập k ế  hoạch, thực hiện và 
kiểm  tra việc thi hành các chương trình và biện pháp m arketing và 
các biện pháp có liên quan nhằm, thiết lập, củng cô' và duy trì những  
cuộc trao đôi có lợi với khách hàng mục tiêu đ ể  đạ t được các mục tiêu 
đã xác đ ịnh  của doanh nghiệp. Quản trị M arketing có thể thực hiện 
theo năm  quan điểm khác nhau  tùy theo tình  huôrig, trong đó quan 
điểm m arketing  định hướng khách hàng và quan điểm m arketing dựa 
trên  sự kết hợp giữa ba lợi ích (Quan điểm m arketing đạo đức - xã 
hội): Khách hàng, doanh nghiệp và xã hội là những quan điểm hiện 
đại n h ấ t làm  cơ sỏ cho quản tr ị m arketing ở hầu  hết các doanh nghiệp 
trong thời đại h iện nay.

Quản trị m arketing còn là quản trị quá trình  m arketing bao gồm 5 
giai đoạn: phân tích cơ hội Marketing, lựa chọn thị trường mục tiêu, 
th iết lập chiến lược M arketing, hoạch định chương trình, tổ chức thực 
hiện và kiểm tra  M arketing.

Nếu điểm cốt lõi của m arketing là thỏa mãn nhu cầu và mong 
muôn của khách hàng mục tiêu một cách ưu th ế  hơn đối thủ  cạnh tranh, 
thì bí quyết của m arketing là quản trị mối quan hệ với khách hàng. 
Quản trị mối quan hệ với khách hàng vẫn có người hiểu theo nghĩa hẹp. 
Theo nghĩa này, quản trị quan hệ khách hàng chỉ bao gồm quản lý 
những thông tin  chi tiế t đối vối từng khách hàng (Đặc điểm hành vi của 
khách hàng, lịch sử m ua hàng, các thông tin  cá nhân của họ...) và thận 
trọng (khéo léo) quản lý các "cơ hội tiếp xúc" vói khách hàng để tối đa 
hóa sự trung  thành  của họ. Tuy nhiên, gần đây quản trị quan hệ khách 
hàng đã phát triển  và được nhận thức theo nghĩa rộng hơn. Theo nghĩa
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này, quản trị quan hệ khách hàng là một quá trình bao gồm tổng thê các 
hoạt động(tất cả những gì có thể làm) liên quan đến việc xây dựng và 
duy trì các môi quan hệ với những khách hàng có thể mang lại lợi nhuận 
cho doanh nghiệp bằng cách cung cấp cho họ các giá trị và sự thỏa mãn 
tôi hơn Xây dựng môi quan hệ với khách hàng cũng phản ánh bản chất 
của marketing.

Chỉ có quản trị tốt mối quan hệ vối khách hàng công ty mói có thể 
làm tăng giá trị tài sản khách hàng.. Tài sản khách hàng là giá trị trọn 
đời của một khách hàng trung thành được quy về giá trị hiện hành của 
toàn bộ khách hàng hiện tại và tiềm năng của công ty.

Mỗi công ty có thể có quan điểm và phương thức khác nhau trong 
việc thiết lập và quản trị mối quan hệ với khách hàng tùy theo khả năng 
sinh lòi và mức độ trung thành của họ.

M arketing đang phát triển rấ t nhanh chóng trên phạm vi toàn 
cầu cũng như ở Việt Nam, nhưng marketing cũng đang gặp phải 
những thách thức rấ t lớn do những quan niệm không đúng về nó, do sự 
biến đổi của môi trường kinh doanh trong thòi đại ngày nay. 
M arketing ngày nay được ứng dụng phổ biến đến mức làm cho tiền đê' 
và mục tiêu của việc ứng dụng m arketing không còn giữ nguyên như 
trong quá khứ nữa. Tất cả những diễn biến trên  làm cho marketing 
trong thời đại ngày nay đang gặp phải những thách thức và cơ hội rất 
lớn. bắt nguồn từ: Do các doanh nghiệp đua nhau làm m arketing quá 
mức dẫn đến ngưòi tiêu dùng có những nhận thức "nghi ngờ thiện chí" 
của marketing; thời đại tiến bộ kỳ diệu của khoa học công nghệ và kỹ 
thuất số  làm cho các cách thức và phương thức làm marketing của các 
doanh nghiệp đang có nhiều thay đổi; bối cảnh mỏ cửa và hội nhập 
diễn ra nhanh chóng làm cho môi trường marketing có sự cộng hường 
mang tính toàn cầu, gây ra nhiều thay đổi khó lưòng; áp lực về đạo đức 
và trách nhiệm xã hội ngày càng đặt môi trường marketing của các 
doanh nghiệp vào trong những khuôn khổ của dư luận và pháp lý một 
cách nghiêm khắc hơn; việc ứng dụng marketing vào nhiều lĩnh vực và 
hoạt động phi lợi nhuận khác nhau đang mở ra không gian vô cùng to 
lớn cho sự phát triển marketing nhưng đồng thòi cũng khảng định một 
phát hiện mối về nguyên lý của hoạt động marketing: marketing 
không chỉ diễn ra  trong trao đổi.
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CÂU HỎI THẢO LUẬN

1. Hãy giải thích marketing là gì? Hãy đưa ra các phát triển khác 
nhau về khái niệm này của bạn?

2. S ự  khác nhau và môi quan hệ giữa nhu cầu tự  nhiên, ưác muốn 
và nhu cầu có khả năng thanh toán.

3. Giá trị dành cho khách hàng là gì? Khi bạn quyết định mua một 
laptop tổng giá trị, tổng chi p h í và giá trị dành cho bạn là gì?

4. Tài sản khách hàng là gì? Các công ty làm g ì đ ể  gia tăng tài sản 
khách hàng?

5. Theo bạn internet sẽ ảnh hưởng như th ế  nào tới các công ty và 
khách hàng của họ?

6. Khi các đối thủ cạnh tranh ngang tầm, họ sẽ cô'gắng lựa chọn 
giá trị nào có thê tạo ra sự  khác biệt cho khách hàng. Lựa chọn hai quán 
ăn sáng, kinh doanh cùng một đồ ăn sáng, phát hiện những giá trị khác 
biệt giữa chúng.

7. Một chân lý  phô biến m ang tính" thâm căn cô'để' của marketing 
là "khách hàng luôn luôn đúng". Do vậy," khách hàng là thượng để', các 
công ty phải luôn thỏa mãn khách hàng. Bạn có bình luận g ì về những 
"châm ngôn" trên.

8. Một trong những điểm cốt lõi của marketing là "thỏa mãn khách 
hàng ưu th ế  hơn đối thủ  cạnh tranh. Bạn hiểu điều này có nghĩa là gì, 
liệu các công ty có th ề  làm  được điều này không, họ làm bằng cách nào?

CẢC THUẬT NGỮ

Marketing: là một dạng hoạt động của con người nhằm  thoả mãn 
nhu cầu và mong muôn của họ thông qua trao đổi.

N hu cầu tự  nhiên (Needs): là cảm giác thiếu h ụ t một cái gì đó mà 
con người cảm nhận  được.

Mong muốn (Wants)-, là nhu cầu tự nhiên có dạng đặc thù  tương 
ứng với trình  độ văn hóa và bản tính cá nhân của con người.

N hu cầu có khả năng thanh toán-Cầu thị trường (Demands)-, là 
mong muôn gắn liền với khả năng thanh  toán.
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Sản phẩm (Products)-, là tấ t cả cái (những thứ) có thẽ thoa mãn 
được nhu cầu và mong muôn của con người được cung ứng cho thị trường 
nhằm mục đích thu hút sự chú ý, mua sắm, sử dụng hay tiêu dùng.

Trao đổi (Exchange): là hành vi nhận từ một người nào đó thứ mà 
mình muốn bằng cách đưa lại cho họ thứ họ muốn có giá trị tương đương.

Giao dịch (Transactions): là một cuộc trao đổi mang tính chất
thương mại nhũng thứ có giá trị giữa hai bên.

Thị trường (Markets): là tập hợp những người có nhu cầu và mong 
muôn nhất định, sẵn sàng và có khả năng tham  gia trao đổi để thỏa 
mãn nhu cầu và mong muốn đó.

Quản trị marketing (marketing management): là phân tích, lập kế 
hoạch, tổ chức thực hiện và kiểm tra  việc thi hành các biện pháp 
marketing và các biện pháp có liên quan nhằm thiết lập, củng cố, duy trì 
những cuộc trao đổi có lợi vối nhũng người mua đã được lựa chọn để đạt 
được các mục tiêu đã định của doanh nghiệp.

Quản trị quan hệ khách hàng (customer relation management): là
một quá trình bao gồm tổng thể các hoạt động liên quan đến việc xây 
dựng và duy trì các môi quan hệ với những khách hàng có thể mang lại 
lợi nhuận cho doanh nghiệp bằng cách cung cấp cho họ các giá trị và sự 
thỏa mãn tốt hơn.
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Chương 2
HỆ THỐNG THÔNG TIN và NGHIÊN cứu MARKETING

1. HỆ TH Ố NG  THÔNG TIN MARKETING (MIS)

1.1. N g u y ên  n h â n  d ẫn  đ ến  sự  h ìn h  th à n h  h ệ th ố n g  th ô n g  tin  
m a rk etin g

Trong th ế  kỷ XIX các doanh nghiệp còn nhỏ, do đó họ biết rấ t  rõ 
các khách hàng cá biệt của mình. Các nhà quản lý tự  thu  thập  thông 
tin m arketing bằng cách theo dõi họ, trao đổi vối họ, đưa ra  các câu hỏi 
cần thiết.

Bưốc sang th ế  kỷ XX, có ba lý do buộc các doanh nghiệp phải hình 
thành hệ thông thông tin marketing và thu thập các thông tin marketing 
trên một phạm vi rộng lốn hơn, vối đòi hỏi chất lượng cao hơn.

(1) Chuyển từ  m arketing trên  phạm vi địa phương đến m arketing 
toàn quốc. Vì công ty mở rộng ranh  giới thị trường lãnh thổ, nên những 
người quản lý công ty không có điều kiện tiếp xúc trực tiếp với khách 
hàng. Điều đó đòi hỏi phải bằng những biện pháp khác nhau để thu  
thập thông tin m arketing.

(2) Thị trường chuyển từ  tình trạng không đủ m ua đến đòi hỏi 
mua. Do sự tăng  lên của thu  nhập, những người mua trở nên ngày càng 
khó tính  khi lựa chọn hàng hoá. Nhũng ngưòi bán càng khó tiên lượng, 
phán đoán được phản ứng của người m ua với những đặc trưng khác 
nhau hình thức và các đặc tính  khác của hàng hoá. Điều đó đòi hỏi các 
doanh nghiệp phải hướng đến việc nghiên cứu m arketing để hình thành  
hệ thông thông tin  m arketing.

(3) Chuyển từ  cạnh tranh  giá cả sang cạnh tranh  phi giá cả. 
Những người bán ngày càng sử dụng phổ biến các công cụ m arketing phi 
giá cả chẳng hạn, thông qua các dịch vụ chăm sóc khách hàng, cá biệt 
hoá hàng hoá, quảng cáo và kích thích tiêu thụ... và do đó họ cần phải có 
thông tin xem thị trường phản ứng như th ế  nào đến việc sử dụng nhũng 
công cụ đó.
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Bưốc sang thế kỷ XXI việc cần có một hệ thông thông tin marketing 
có chất lượng cao lại đang là thách thức vối các công ty. Bởi vì:

• Để có thể cung cấp cho khách hàng các giá trị theo đúng mong 
đợi của họ, làm cho họ gia tăng sự hài lòng các công ty cần có 
thông tin đáng tin cậy về nhu cầu, mong muốn của người tiêu 
dùng trong tấ t cả mọi lần ra quyết định, v ề  phần mình, do người 
tiêu dùng được thỏa mãn đến mức gần như bão hòa cho nên việc 
"thổ lộ, bộc bạch" những nhu cầu, mong muôn của họ càng ngày 
càng trở nên khó khăn hơn. Nếu như không có sự theo dõi thường 
xuyên, liên tục mang tính hệ thông, nếu không được gợi mở đúng 
cách bằng những nghiên cứu chuyên sâu thì các công ty khó có 
thể nắm được nhu cầu thực của họ.

• Ngoài thông tin về khách hàng, các công ty cũng cần đến rất 
nhiều các thông tin khác về đôi thủ cạnh tranh, về hệ thống bán 
lẻ, về các tác nhân và lực lượng khác tham  gia thị trường. Đối thủ 
cạnh tranh giờ đây lại quá nhiều, họ chia nhỏ thị trường ra để 
cạnh tranh nhau bằng những chiêu thức ngày càng tinh vi khó 
tiên liệu. Môi trường kinh doanh thì luôn trong tình trạng bất ổn.

• Trên thực tế, các thông tin hiện nay thì lại quá nhiều và rấ t đồ sộ, 
nhờ hệ thốhg thu thập và lưu trữ bằng phương tiện máy tính được 
nôi mạng trực tiếp với nhau và với các phương tiện thu thập thông 
tin khách hàng hiện đại tại các siêu thị và các hội chợ, trung tâm 
thương mại, nhưng các nhà quản lý lại luôn ở trong tình trạng "đói 
thông tin" tốt, thông tin phục vụ trực tiếp cho việc ra quyết định.

Như vậy, trong mọi thời đoạn và hoàn cảnh, người bán luôn đòi hỏi 
những thông tin marketing đầy đủ, chính xác, cập nhật, ngày càng nhiều 
để phục vụ cho việc kế hoạch hoá và ra các quyết định marketing. Những 
thông tin này bao gồm cả thông tin lịch sử, hiện tại và tương lai, thông tin 
bên trong và bên ngoài. Tình hình đó buộc các doanh nghiệp phải hình 
thành hệ thống thông tin marketing và tổ chức nghiên cứu marketing.

1.2. K hái n iệm  và  các bộ phận  cấu thành hệ th ố n g  th ô n g  tin  
m ark etin g

1.2.1. K hái niệm

Hệ thống thông tin marketing là hệ thống hoạt động thường xuyên 
có sự tương tác giữa con người, thiết bị và các phương pháp dừng đê thu
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thập, phân  loại, phân tích, đánh giá và phân phối những thông tin cần 
thiết, chính xác, kịp thời cho người ra quyết định marketing.

Hệ thông thông tin marketing (Marketing iníbrmation system-MIS) 
về cơ bản được thiết kế cho người quản lý marketing và các nhà quản lý 
khác trong công ty. Tuy nhiên, đôi khi nó cũng có thể được cung cấp cho các 
đôi tác khác ở bên ngoài như: nhà cung cấp, các trung gian bán lại, hoặc các 
hãng cung cấp dịch vụ marketing. Khi thiết kế hệ thông thông tin, công ty 
sẽ phải cân nhắc nhu cầu sử dụng của tấ t cả các đốỉ tượng này.

Nhìn chung, các chuyên gia phụ trách việc thiết lập hệ thống thông tin 
marketing cần phải tìm hiểu kỹ lưõng những thông tin marketing mà người 
sử dụng muốn có và thông tin mà họ thực sự cần vối những thông tin mà hệ 
thông có thể cung cấp. Để làm được điều này không có gì tốt hơn là các nhà 
thiết lập MIS phải mở đầu bằng việc phỏng vấn chính các nhà quản lý. 
Nhưng không phải nhà quản lý nào cũng giỏi hoặc cũng để tâm  trọn vẹn đến 
vấn đề này. Một số’ người yêu cầu quá nhiều, một số lại quá ít, một số khác 
lại bỏ sót những thông tin thiết yếu... Nói chung, hệ thống MIS ngoài làm 
việc vối các nhà quản lý, vẫn phải chủ động theo dõi chặt chẽ diễn biến của 
môi trường marketing để cung cấp những thông tin thiết thực nhất cho họ, 
đê họ có thể đề ra được các quyết định marketing có chất lượng.

Có thể quan sát hệ thốhg thông tin marketing qua sơ đồ 2.1. dưới đây.

Sơ đ ồ  2.1: Hệ thốn g  thôn g  tin  m a rk e tin g  của doanh  nghiệp

HỆ THỐNG THÔNG TIN MARKETING

Thông tin marketing Thòng tin marketing

Hệ thống bảo ^  
cáo nội bộ

Hệ thống 
nghiến cứu 
marketing

ỉ
Môi trưởng marketing

- Các thông tin vé thị 
trường (khách hàng 
mục tiêu).

Những người quản

- Các thông tin khác vé 
môi trường marketing 
vi mô.

Hệ thống thu 
thập thông tin 

marketing 
thường xuyên 

bén ngoài

■4------ ►  tích thông tin
marketing

Hệ thống phân

trị marketing

- Phân tích

- Lập kế hoạch 

-Tổ chức thực hiện

- Kiểm tra quả trình 
thực hiện

- Các thông tin vé môi 
trường marketing vĩ mô

ĩ
Những quyết định và sự giao tiếp marketing
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Mặt khác, công ty cũng phải cân nhắc mối tương quan giũa chi phí 
của việc thu thập, xử lý, lưu trữ và phân bổ thông tin bổ sung với lợi ích 
của nó. Thông thường, đây là việc khó đánh giá, nhưng không phải vì 
thế mà bỏ qua.

1.2.2. Các bô ph ân  cấu thành

a) Hệ thống báo cáo nội bộ

Ngày nay, nhò hệ thông máy tính dược kết nối, hầu như ở bất kỳ 
công ty nào cũng có hệ thống thông tin nội bộ rấ t phong phú. Thông tin 
trong nội bộ mỗi công ty có được là nhò thông qua chế độ báo cáo kế toán 
nội bộ, qua đó chúng phản ánh các chỉ tiêu về lượng tiêu thụ thường 
xuyên, tổng sô' chi phí, khối lượng dự trữ vật tư, sự chu chuyển tiền mặt. 
Bộ phận quản trị sản xuất lại có các thông tin tường trình về lịch sản 
xuất, tiến độ chuyển hàng và lượng tồn kho hàng hóa. Bộ phận dịch vụ 
khách hàng lại có thông tin về mức độ hài lòng của khách hàng và 
những tồn tại cần khắc phục. Bộ phận marketing có các thông tin về các 
giao dịch với khách hàng, các đặc điểm địa lý, tâm  lý và hành vi mua 
của họ. Lực lượng bán hàng cung cấp thông tin về phản ứng của các 
trung gian và hoạt động của các đối thủ cạnh tranh. Các đối tác phân 
phối của công ty có thể cung cấp thông tin về các giao dịch tại điểm 
bán... Ngày nay, người quản lý có thể nhận biết được nhiều thông tin đã 
được sắp xếp xử lý theo yêu cầu của quản trị marketing trong một thòi 
gian ngắn. Nếu tận dụng tốt nhũng thông tin này sẽ tạo lợi thế cạnh 
tranh cho các công ty. Công ty nào càng xử lý thông tin nội bộ chi tiết 
theo yêu cầu của nhà quản trị marketing thì càng giúp họ phát hiện và 
khai thác nhanh các cơ hội, đồng thời sẽ ứng phó kịp thời với những 
thách thức do sự biến đổi của môi trường, do đó cơ hội thành công càng 
nhiều và tránh rủi ro đểu lốn.

Nhìn chung, thu thập thông tin nội bộ sẽ nhanh và tiết kiệm phí 
tổn, nhưng chúng có một số nhược điểm như: Nó thường được thu thập 
cho những mục đích khác, nên thông tin có thể không đầy đủ hoặc 
không ỏ dạng có thể phục vụ trực tiếp cho việc ra quyết định marketing; 
thông tin có thể lạc hậu, chi phí để cập nhật lại tôn kém; cuôi cùng là 
thông tin có thể quá đồ sộ ở những công ty lớn, đến mức người quản lý 
gặp khó khăn trong việc truy cập chúng.
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b) Hệ thống thu thập thông tin marketing thường xuyên bên ngoài

Đây là hệ thống sưu tầm, thu thập, phân tích một cách hệ thống 
các thông tin được công bố  công khai về đôi thủ cạnh tranh và các sự  
kiện xảy ra thuộc môi trường marketing.

Hệ thông này cung cấp cho người lãnh đạo thông tin về các sự kiện 
mới n h ấ t diễn ra trên  thương trưòng. Thông tin loại này có thể thu  thập 
từ sách, báo, các ấn phẩm chuyên ngành, nói chuyện vối khách hàng, vối 
các nhà cung cấp, các tổ chức tài chính, các cộng sự của công ty, các 
trung gian m arketing, theo dõi các thông tin quảng cáo, thậm  chí nói 
chuyện với các đôi thủ  cạnh tranh, thăm  quan gian hàng của họ, tham  
dự các cuộc khai trương mở cửa.

Ngoài ra, để có thông tin  bên ngoài thưòng xuyên và kịp thòi các 
doanh nghiệp còn huấn  luyện và khuyến khích những người bán hàng 
ghi chép và cung cấp các sự kiện đang xảy ra, khuyến khích các nhà 
phân phối bán lẻ thông báo những tin tức, quan trọng khác. Nhiều 
doanh nghiệp tự tô chức bộ phận thu  phát thông tin  hàng ngày. Thậm 
chí, công ty có thể m ua thông tin của các bộ phận, tổ chức, cá nhân 
chuyên cung cấp dịch vụ thông tin marketing. Trong hoạt động thu  thập 
thông tin  m arketing bên ngoài hiện nay phát triển m ạnh mẽ cả hình 
thức "Tình báo m arketing" (M arketing Intelligence) do ngày càng có 
nhiều công ty muốn biết về đôi thủ  cạnh tranh  của mình. Tình báo 
marketing có rấ t nhiều kỹ th u ậ t được sử dụng: khảo vấn các nhân viên 
trong công ty, so sánh sản phảm  của đôi thủ  cạnh tranh, tìm kiêm thông 
tin qua mạng, tham  dự các cuộc triển lãm trong ngành, thậm  chí cả việc 
mua và khai thác thông tin  từ  "phế thải, rác" của đối thủ  cạnh tranh.

c) Hệ thống nghiên cứu marketing

Trong nhiều trường hợp người quản lý marketing cần phải yêu cầu bộ 
phận m arketing lập dự án nghiên cứu marketing. Ví dụ: nghiên cứu 
chuyên sâu về thu  nhập, trình độ học vấn, lối sông, hành vi, tiềm năng thị 
trường ở một vài thành phô' để xác định hệ thông phân phôi và bán hàng... 
Cách thức thu thập thông tin như vậy là một dạng nghiên cứu marketing.

Nghiên cứu marketing là việc lập kê'hoạch, thu thập , xử  lý, phân  
tích và báo cáo các d ữ  liệu liên quan đến một tình huống marketing cụ 
thê Ưià côĩig ty đữĩig phữi đoi Ĩ7iợt.
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Một sô công ty lớn có bộ phận nghiên cứu riêng. Bộ phận này sẽ 
phôi hợp với các nhà quản trị marketing để thực hiện các dự án nghiên 
cứu. Các công ty nhỏ thưòng thuê các chuyên gia nghiên cứu bên ngoài 
đê tư vấn về quản trị marketing và thực hiện các dự án nghiên cứu. 
Ngoài hai hình thức trên, các công ty khác có thể mua mua dữ liệu của 
các hãng chuyên nghiệp.

Nhiều người lầm lẫn nghiên cứu marketing vái nghiên cứu thị 
trường, thực ra nghiên cứu thị trường chỉ là một nội dung của nghiên 
cứu marketing. Theo quan niệm marketing, nghiên cứu thị trường chỉ là 
nghiên cứu khách hàng.

d) Hệ thống phân tích thông tin marketing

Hệ thông phân tích thông tin marketing là tập hợp các phương 
pháp phân tích, hoàn thiện tài liệu và các vấn đề marketing được thực 
hiện. Nó bao gồm ngân hàng thông kê và ngân hàng mô hình.

* Ngân hàng thống kê - là tổng hợp những phương pháp hiện đại 
của việc xử lý thống kê các thông tin, cho phép khám phá một cách đầy 
đủ nhất sự phụ thuộc lẫn nhau giữa các yếu tô' và xác lập mức độ tin cậy 
thông kê của chúng. Nhò những phương pháp đó người lãnh đạo nhận 
được lòi giải đáp về những vấn đề như:

Đâu là biến số cơ bản nhất ảnh hưỏng đến việc tiêu thụ, mỗi biến 
sô' đó có ý nghĩa như th ế  nào?

Đặc trưng nào là tiêu chuẩn quan trọng nhất để khách hàng lựa 
chọn mua hàng hoá của doanh nghiệp?

Điều gì sẽ xảy ra với việc tiêu thụ một loại sản phẩm cụ thể của 
doanh nghiệp nếu nâng giá hàng hoá lên 10%, còn chi phí quảng cáo 
tăng lên 2%?

Việc phân đoạn thị trường theo tham  sô' nào là tốt nhất, thỊ trường 
của doanh nghiệp có bao nhiêu đoạn?

* Ngân hàng mô h ình : là tập hợp những mô hình toán học giúp cho 
nhà quản trị thông qua các quyết định marketing tối ưu hơn. Ví dụ:

- Mô hình tính giá.

- Mô hình xác định tổ hợp các phương tiện quảng cáo...
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Mỗi mô hình gồm một tập hợp các biến liên hệ qua lại với nhau, 
biếu diễn một hệ thông tồn tại thực sự nhất định, một quá trình  có thực 
hay một kết quả nào đó.

e) Hệ thống phân phối và sử  dụng thông tin

Các thông tin marketing sẽ không có giá trị gì, nếu nó không được sử 
dụng để ra  các quyết định marketing. Vì vậy, ngày nay khi nói đến hệ 
thông thông tin marketing không thể không nói đến việc nó được phân phôi 
và sử dụng như thế  nào. Một hệ thông thông tin marketing tốt phải luôn 
luôn ở trong trạng thái sẵn sàng cung cấp các thông tin thiết thực cho nhà 
quản trị để họ ra  các quyết định marketing kịp thời. Để làm điều này, 
trong nhiều trường hợp, bộ phận thiết lập hệ thống thông tin marketing 
phải định kỳ làm báo cáo về kết quả thu thập các thông tin marketing 
thường xuyên ở bên ngoài và kết quả của các dự án nghiên cứu marketing.

Tuy nhiên, các nhà quản trị m arketing không phải bao giò cùng 
chò đợi để có được thông tin  theo báo cáo định kỳ, nh ấ t là trong trường 
hợp phải xử lý tình  huống đặc thù  hoặc ra  các quyết định tức thòi. Ví dụ, 
một nhà quản trị bán gặp "rắc rối" với một khách hàng lổn có thể cần 
phải có thông tin  về doanh sò' và lợi nhuận trong năm trưốc từ  khách 
hàng đó. Do đó, nhu cầu thông tin  đòi hỏi chúng phải thường xuyên được 
nhập vào cơ sở dữ liệu và làm cho nó luôn ở trạng thái dễ dàng sử dụng.

Để thực hiện điều đó, rấ t  nhiều công ty đã xây dựng mạng nội bộ 
(intranet) và hệ thông m ạng liên kết giữa công ty với các đối tác bên 
ngoài (extranets). Tại m ạng nội bộ có thể dễ dàng truy cập để tìm  kiếm 
thông tin  về các bản báo cáo của công ty được lưu trữ, các tài liệu và 
thông tin  dành cho nhân viên, các thông tin khác nữa. Qua mạng liên 
kết với bên ngoài cho phép các khách hàng quan trọng và các thành  viên 
trong m ạng giá trị (value network) truy cập để tìm kiếm thông tin  về 
sản phẩm, danh sách khách hàng, các giao dịch vói khách hàng, danh 
sách đặt hàng, lượng hàng tồn kho...

Nhờ công nghệ hiện đại, ngày nay các nhà quản trị m arketing có 
thể truy  cập trực tiếp vào hệ thông thông tin m arketing của công ty ở 
moi thời điểm và mọi vị trí. Từ mọi địa điểm họ có thể lấy được thòng tin 
từ công ty hay từ  các cơ sở dữ liệu bên ngoài, phân tích chúng nhò sử 
dung các phần mềm thông kê, chuẩn bị báo cáo và trình  bày báo cáo rồi 
truyền đi cho các đô'i tượng khác trong mạng lưới của mình sử dụng.
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2. NGHIÊN CỨU MARKETING

Để hiểu được khách hàng của công ty, các đối thủ cạnh tranh  của 
nó không hề có một nguồn tư liệu sẵn có nào. Trong tình huông đó, các công ty, 
đặc biệt là công ty lớn phải tiến hành nghiên cứu marketing. Nhà quản lý 
thực hiện nghiên cứu marketing cần phải nắm tương đôi tôt các đặc 
trưng của nó, nhằm thu được những thông tin hữu ích với chi phí phải 
chăng. Để làm việc này các nhà quản lý cũng phải hướng đến sử dụng 
các nhà nghiên cứu có chuyên môn cao. Ngoài ra, ngưòi quản lý còn cần 
phải biết tường tận công nghệ tiến hành nghiên cứu marketing, đê có 
thể kế hoạch hoá nó và giải thích (diễn giải) một cách hợp lý thông tin 
nhận được.

Quá trình nghiên cứu marketing bao gồm 5 giai đoạn, theo sơ đồ 2.2.

Sơ đồ 2.2. Quá trình nghiên cứu m arketing

2.1. P hát h iện  vấn để và h ìn h  th àn h  m ục tiêu  n gh iên  cứu

Trong giai đoạn đầu tiên, người quản lý marketing và người 
nghiên cứu cần phải xác định chính xác vấn đề và đề xuất mục tiêu 
nghiên cứu. Do thị trường có thê được nghiên cứu theo hàng trăm tham 
số khác nhau, vì vậy cần phải tiếp cận trực tiếp đến vấn đề đứng trước 
công ty và đòi hỏi phải được giải quyết. Nếu vấn đề không rõ ràng, thì 
chi phí nghiên cứu vẫn tốn kém, mà kết quả lại không dùng được. "Vấn 
đề được xác định tốt - coi như nó đã giải quyết được một nửa". Ví dụ: 
doanh nghiệp phát hiện rằng hàng hóa của công ty ở một khu vực thị 
trường nào đó bị ứ đọng, hay số lượng khách hàng của doanh nghiệp 
giảm sút. Từ đó xuất hiện hai vấn đề cần nghiên cứu:

- Doanh số hàng bán ra ỏ một khu vực thị trường của công ty bị 
ứ đọng?

- Sô' lượng khách hàng của doanh nghiệp bị giảm?

Sau đó nhà quản lý cần phải hình thành mục tiêu nghiên cứu. 
Những mục tiêu đó có thể là mục tiêu tìm kiếm hay thăm dò, có nghĩa là 
tiến hành thu thập những tài liệu sơ bộ nào đó mà nó sẽ làm sáng lên vấn

54



đề, và có thể giúp cho việc đề ra  các giả thuyết. Các mục tiêu, cũng có thê 
là mục tiêu mô tả, có nghĩa là dự tính sự mô tả  những hiện tượng nhất 
định. Cũng có trường hợp mục tiêu lại là tìm kiếm nguyên nhân thông 
qua một số  mối quan hệ nhân - quả nào đó. Một cuộc nghiên cứu cụ thể, 
có thể bao gồm tấ t cả các dạng mục tiêu trên. Chẳng hạn, vối các vấn đề 
nghiên cứu như trên công việc đặt ra  cho nhà nghiên cứu có thể chỉ là: 1). 
Có đúng hiện tượng trên là có thậ t hay không. Những bằng chứng nào 
phản ánh điều đó?; 2). Các chỉ tiêu về doanh sô' và/ hoặc sô' lượng khách 
hàng ở khu vực thị trưòng nói trên diễn biến như th ế  nào?; 3). Nếu các chỉ 
tiêu về doanh sô' tiêu thụ và/hoặc lượng khách hàng của công ty giảm sút 
thực thì đâu là nguyên nhân của tình trạng đó?. Mục tiêu của một cuộc 
nghiên cứu m arketing cũng có thể là cả 3 mục tiêu trên mà cũng có thể 
chỉ là một. Mục tiêu của một cuộc nghiên cứu cần được khẳng định rõ. Bởi 
vì, các mục tiêu nghiên cứu gắn rấ t chặt vối nhu cầu thông tin nên, nếu 
không xác định rõ mục tiêu thì người nghiên cứu không thể định dạng 
được những thông tin cần phải thu thập. Các mục tiêu nghiên cứu phải 
được liên kết với nhu cầu thông tin. Mỗi thông tin cũng cần phải làm rõ 
khả năng trợ giúp của nó cho việc ra quyết định quản trị marketing.

2.2. L ập k ế  h o ạ c h  n g h iê n  cứu

Sau khi vấn đề và mục tiêu của cuộc nghiên cứu đã được xác định 
rõ, công việc tiếp theo là nhà nghiên cứu phải xác định rô các thông tin 
cần thu  thập  liên quan đến vấn đề và cần th iết cho việc thực hiện mục 
tiêu cuộc nghiên cứu, tiến hành lập kế hoạch (dự án) đế thu thập được 
các thông tin  đó một cách hiệu quả và đệ trình  kế  hoạch đó cho nhà 
quản trị. Trong kế hoạch nghiên cứu phải chỉ rõ nguồn lấy thông tin, 
cách thức tiếp cận, phương pháp liên lạc, cách lấy mẫu, các công cụ sẽ sử 
dụnơ để thu  thập  thông tin  cần thiết. Xem các công việc của một bản kế 
hoạch nghiên cứu qua bảng 2.1.

B ả n g  2.1. Các yểu  tô' cần  lựa chọn kh i lập  k ế  hoạch nghiên  cứu

Nguổn dữ liệu Dữ liệu thứ cấp; dữ liệu sơ cấp

Phương pháp nghiên cứu Quan sát; thực nghiệm; điều tra

Công cụ nghiên cứu Phiếu câu hỏi; thiết bị, máy móc

Kế hoạch chọn mẫu Đơn vị mẵu; quy mô mẫu; trinh tự chọn mẫu

Phương thức tiếp xúc Điện thoại; thư tín; phỏng vấn cá nhân hoặc nhóm
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Kê hoạch nghiên cứu cần phải được thể hiện chi tiết dưới dạng văn 
bản. Điểu này là đặc biệt quan trọng khi cuộc nghiên cứu có quy mô lớn, 
phức tạp và có nhiều đơn vị (tổ chức) khác nhau cùng tham gia. Bước 
tiếp theo, cần phải xác định loại thông tin làm cho người nghiên cứu 
(người ký hợp đồng nghiên cứu) phải quan tâm và những biện pháp thu 
thập một cách có hiệu quả nhất. Người nghiên cứu có thể thu thập các 
tài liệu sơ cấp hoặc thứ cấp.

a) Nguồn tài liệu:
Các tài liệu thứ cấp (cấp hai) - đó là thông tin mà đã có ở đâu đó, 

tức là thông tin được thu thập trưốc đây vì mục tiêu khác.
Các tài liệu sơ cấp (câp 1) - đó là thông tin được thu thập lần đầu 

tiên vì một mục tiêu cụ thể nào đó.
Thu thập tài liệu thứ cấp: Việc nghiên cứu thường bắt đầu từ việc 

thu thập thông tin thứ cấp. Nguồn tài liệu này bao gồm:
Nguồn tài liệu bên trong: báo cáo về lỗ, lãi, báo cáo của những 

người chào hàng, báo cáo của các cuộc nghiên cứu trưóc.

Nguồn tài liệu bên ngoài: các ấn phẩm của các cơ quan Nhà nước, 
sách báo thường kỳ, sách chuyên ngành, internet, dịch vụ các tô chức 
thương mại...

Tài liệu thứ cấp là xuất phát điểm của việc nghiên cứu. Chúng là 
nguồn rẻ tiền và dễ chấp nhận được. Nhưng phải đề phòng là nhũng tài 
liệu đó bị cũ, không chính xác, không đầy đủ và độ tin cậy thấp. Trong 
trường hợp đó phải tôn phí tiền bạc và thời gian cho việc tiến hành thu 
thập tài liệu sơ cấp.

Thu thập tài liệu sơ cấp: Đa sô' các cuộc nghiên cứu marketing cần 
tiến hành thu thập các tài liệu sơ cấp. Song nhiều nhà quản lý thường 
quy việc thu thập tài liệu sơ cấp về một vài dạng như là phỏng vấn. 
Trong thực tế  có nhiều cách thức khác nhau, thể hiện trên bảng 2.1.

b) Các phương pháp nghiên cứu: Có 3 phương pháp thu thập tài 
liệu sơ cấp: quan sát, thực nghiệm và điều tra.

Q uan sá t là phương pháp thu thập thông tin sơ cấp bằng cách 
quan sát con người thuộc đôi tượng nghiên cứu, hành động của họ và 
hoàn cảnh có liên quan. Chẳng hạn, một công ty định mở một chi nhánh 
bán hàng mới, trong trường hợp này người nghiên cứu có thể ở đâu đó 
quan sát mật độ người qua lại, điểm bán hàng của đối thủ cạnh tranh,
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các điều kiện khác xung quanh... Phương pháp này cũng có thê thực 
hiện trên  thực địa hoặc trong phòng thí nghiệm.

Phương pháp quan sát có thể là con đường hợp lý đê có được thông 
tin khi mọi người thường không thể hoặc không sẵn lòng cung cấp. 
Trong một sô' trưòng hợp, đây lại là phương pháp duy nhất để có được 
thông tin  cần thiết. Nhưng dùng phương pháp này người nghiên cứu 
không thể  biết được cảm xúc, thái độ, động cơ và các hành  vi cá nhân, 
đặc biệt là những hành vi kéo dài hoặc bất thường, nên phương pháp 
này thưòng được sử dụng kết hợp vối các phương pháp khác.

Thực nghiệm  là  phư ơng p h á p  tiến hành chọn các nhóm đối 
tượng nghiên cứu thích hợp, tạo ra đối với nhóm đó các nhân tố  điều 
kiện khác nhau, kiểm soát các yếu tố  có liên quan sau đó đo lường sự  
khác biệt trong phản  ứng của các nhóm với các điều kiện khác nhau đã 
đưa ra. Mục tiêu của sự nghiên cứu như thể là khám  phá môi quan hệ 
nhân quả bằng cách thay đổi các biến điều kiện để theo dõi các kết quả 
xảy ra. Ví dụ: Những người nghiên cứu của một hãng có thể dùng thực 
nghiệm để giải đáp những vấn đề như:

Có tạo ra  hay không một hình ảnh mới về công ty trong tiềm thức 
khách hàng, khi thay  đổi Slogan? Có thể cung cấp một dịch vụ mới để 
gia tăng  việc m ua lặp lại hay không?

Có thể  giảm giá theo khôi lượng mua được không, điểu đó liệu có 
kích thích tăng lượng bán được không?... Khi đó có thể tổ chức nhiều 
điểm bán theo mức giá khác nhau để theo dõi thực nghiệm.

Đ iều  tra : Quan sá t tố t nhất cho việc nghiên cứu có tính  chất tìm 
kiếm thực nghiệm phát hiện ra  mối liên hệ nhân quả, còn điều tra  rấ t 
tiện lợi cho việc nghiên cứu mô tả. Điều tra là phương pháp thu thập 
thông tin sơ cấp bằng cách đặt câu hỏi đê hỏi mọi người về sự am hiểu 
(kiến thức), thái độ, sở thích và hành vi mua của họ.

Lợi th ế  cơ bản của phương pháp điều tra  là tính linh hoạt cao. Nó 
được dùng để thu  thập  nhiều thông tin trong các tình huống khác nhau. 
Tuy nhiên, đây cũng không phải là công cụ vạn năng. Bởi vì, người ta 
không thể trả  lời câu hỏi điều tra  do họ không thể nhớ được hoặc chưa 
bao giờ nghĩ một cách có ý thức về những điều họ làm và vì sao họ làm? 
Hoăc ho không muôn trả  lời câu hỏi do người không quen biết đưa ra 
hoăc họ coi những vấn đề được hỏi là vấn đề riêng tư, hoặc người được 
phỏng vấn vẫn trả  lòi ngay cả khi họ không biết câu trả  lời cốt để chứng
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tỏ "họ là người thông minh, hiểu biết", hoặc họ cô’ giúp đỡ phỏng vấn 
viên bằng cách đưa ra câu trả lời dễ chịu và/ hoặc họ không muôn mất 
thời gian, họ bực bội cho rằng bị xâm phạm đời tư.

c) Các công cụ nghiên cứu: Khi thu thập các tài liệu sơ cấp những 
người nghiên cứu marketing có thể sử dụng hai loại công cụ cơ bản là 
phiếu điều tra - bản câu hỏi và thiết bị máy móc.

*Phiếu điều tra hay bảng câu hỏi: là công cụ nghiên cứu phô biến 
nhất khi thu thập tài liệu sơ cấp. Theo nghĩa rộng phiếu điều tra hay bảng 
hỏi là hàng loạt câu hỏi liên quan đến những thông tin cần thiết, mà người 
được hỏi cần phải trả lời. Bảng câu hỏi là một công cụ rất linh hoạt theo 
nghĩa là những câu hỏi có thế đặt ra nhiều phương thức khác nhau. Bản 
câu hỏi phải được soạn thảo cẩn thận, phải lấy mẫu thử nghiệm loại bỏ 
những thiếu sót phát hiện ra trước khi bắt đầu sử dụng rộng rãi chúng.

Về nội dung: Trong quá trình soạn thảo câu hỏi người nghiên cứu 
marketing lựa chọn một cách cẩn thận các câu hỏi cần phải đặt ra, lựa 
chọn hình thức những câu hỏi đó, cách diễn đạt và tính lôgíc của chúng. 
Câu hỏi đặt ra có liên quan trực tiếp đến nhu cầu thông tin đê thực hiện 
mục tiêu của cuộc nghiên cứu.

B ảng  2.2: Các ví dụ về dang  câu  hỏi đóng

Tên gọi 
cách thức

Mó tà bản chất cùa 
cách thức Ví dụ

Lựa chọn 1 trong 
2 phương án

- Càu hòi đề nghị phải 
lựa chọn một từ hai 
phương án trả lời

- Khi cần uống bia anh chọn Heniken chứ? 

Vâng Không

Cáu hỏi với cách 
lựa chọn 1 từ 
nhiéu phương án

- Cáu hỏi yêu cáu lựa 
chọn 1 từ 3 hoặc nhiéu 
hơn phương án trả lời

- Anh thường đi cùng ai trong chuyến bay

□  Không với ai □  Chỉ với trẻ con

□  Với vợ/chồng □  Với đóng nghiệp

□  Với những người đồng sở thích

□  Với bạn hàng, bạn bè, cha mẹ

Câu hòi với mức 
độ khác nhau

- Câu hỏi đé nghị chì ra 
trình độ đóng ý hoặc 
không đóng ký

Các cõng ty nhò thường phục vụ khách hàna tốt hơn 
các hãng lớn

1 2 3 4 5

Rất Không Không Đồng ý Hoàn 
không đổng ý có ý toàn 
đồng ý kiến dóng ý
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Tên gọi 
cách thức

Mô tả bản chất của 
cách thức

Ví dụ

Phân giải theo 
nghĩa từ

- Phân lớp hai khái 
niệm đối nghịch, trong 
đó người được hỏi sẽ 
lựa chọn vị trí thích hợp 
với phương hướng và 
cường lực cảm nhận 
của anh ta

Công ty CP sản xuất bánh kẹo Kinh Đó

Lớn * Nhỏ

Có kinh 
nghiệm

* Không có 
kinh nghiệm

Hiện đại * Lạc hậu

Chia theo tầm 
quan trọng

- Chia một tính chất bất 
kỳ theo tầm quan trọng 
từ "hoàn toàn" không 
quan trọng đến "cực kỳ" 
quan trọng

- Việc ăn uống trong chuyến bay đối với tôi:

1 2 3 4 5

Cực ky Rất Tương Không Hoàn toàn
quan quan đối quan không
trọng trọng quan

trọng
trọng quan trọng

Phân chia theo 
giả trị

- Chia một dấu hiệu bất 
kỳ từ không thoả mãn 
(không được) đến tuyệt 
hảo

- Uống bia trong bữa ăn

1 2 3

Tuyệt Rất tốt Tốt
hảo

Hay
hay

Khôg
được

Những sai lầm thường thấy nhất là đặt ra những câu hỏi mà người 
được hỏi không có khả năng trả  lời hoặc không muôn trả  lời, không đòi 
hỏi trả  lời, và thiếu những câu hỏi cần thiết buộc có sự trả  lời cho chúng. 
Mỗi câu hỏi cần phải kiểm tra  vối quan điểm sự đóng góp của nó trong 
kết quả nghiên cứu chung. Những câu hỏi mà chúng là sự quan tâm 
riêng đến người được hỏi hoặc quá xa chủ đề nên loại bỏ.

Về h ình  thức: Có hai loại câu hỏi là câu hỏi đóng và câu hỏi mỏ. 
Câu hỏi đóng chứa đựng toàn bộ các phương án có khả năng trả  lời 
mà người được hỏi chỉ lựa chọn một trong sô' đó. Điều đó được ví dụ 
trong bảng 2.2.

Câu hỏi mở đưa lại khả năng cho người được hỏi trả  lòi bằng lời lẽ 
và ý kiến riêng của mình. Hình thức chủ yếu của câu hỏi mở được mô tả 
trong bảng 2.3.
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B ảng 2.3: Các ví dụ về  dạng câu hỏi mỏ

Tên gọi cách 
thức

Mô tả bản chất của cách 
thức

Ví dụ

Câu hỏi thiếu 
cấu trúc

Câu hỏi mà trong đó người 
được hỏi có thể trả lời bằng 
số lượng không cẩn tính 
toán thực tế:

Bạn có ý kiến gì vế công ty hàng không Việt Nam?

Lựa chọn tập 
hợp từ

Người ta nẽu cho người 
được hỏi một từ và yêu cẩu 
trả lời bằng từ đầu tiên đã 
cố ở trong đầu:

Từ đầu tiên nào hình thành ở trong óc anh khi anh 
nghe các từ sau:
Tuyển đường hàng không................................. Hành
trình ■ Viêt Nam Airlines.......................

- Hoàn thành 
câu

- Dặt ra cho người được hỏi 
một câu không hoàn chình 
và yêu cầu họ hoàn thành 
chúng:

- Khi tôi lựa chọn hãng hàng không đối với tôi điéu 
chính yếu là................................................................

- Hoàn thành 
câu chuyện

- Giới thiệu cho người được 
hỏi một câu chuyện không 
hoàn thành, đễ nghị hoàn 
thành nó.

Trong những ngày sử dụng dịch vụ của Vietnam 
Airlines, người ta phục vụ bạn những bữa ăn bằng 
bánh mì cặp batê nguội. Bạn có cảm giác gì vé diễu 
này?..........................................................................

- Hoàn thành 
bức vẽ

- Trong bức tranh có hai 
người. Một trong họ bày tỏ 
suy nghĩ. Yêu cầu người 
còn lại viết trả lời vào hình 
còn trống

/  Này, đổ \  Ị  Viết trà lời \  
Ị ăn đó 1 ị  cùa bạn Ị 
\  J  \  vào dây J

Nói chung, người ta hay dùng câu hỏi mở nhiều hơn, bởi vì người 
được hỏi không bị gò bó về sự trả  lời. Các bản câu hỏi mở đặc biệt có ích 
trong giai đoạn nghiên cứu có tính chất tìm kiếm, khi cần phải xác định 
xem mọi người suy nghĩ gì?

Khi xây dựng bảng câu hỏi, người nghiên cứu cần chú ý:

Về từ  ngữ: Việc hình thành bản câu hỏi đòi hỏi phải hết sức cẩn 
thận. Người nghiên cứu phải sử dụng các từ đơn giản không bao hàm 
hai nghĩa. Trước khi bắt đầu sử dụng rộng rãi bản câu hỏi nên có thủ 
nghiệm sơ bộ sau đó điều chỉnh lần cuối.

Về thứ tự câu hỏi: Ngoài ra cũng cần phải đặc biệt chú ý tới trình 
tự câu hỏi. Câu hỏi đầu tiên phải là câu hỏi có khả năng gây kích thích 
đối vối người được hỏi. Những câu hỏi khó hoặc mang tính chất cá nhân, 
những câu hỏi phân nhóm người được hỏi nên để sau cùng, cho đến khi 
người được hỏi trở nên cởi mở.
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*Phương tiện máy móc: Để đo lường cường độ quan tâm  hoặc tình 
cảm của người được hỏi khi tiếp xúc vối thông điệp hoặc hình ảnh quảng 
cáo cụ thể  người ta  sử dụng điện kế. Điện kế sẽ đo được mức độ toát mồ 
hôi cực nhỏ, bị gây ra  bởi sự kích thích cảm xúc. Hoặc th iết bị để đo 
lường mức độ nhìn được và nhớ được sau khi chỉ cho người được hỏi xem 
một thông điệp quảng cáo trong vòng hàng trăm  giây hay một vài giây. 
Thậm chí có cả th iết bị chuyên dùng để ghi chép chuyển động của mắt, 
mà nhờ nó xác định xem, vùng nào của sản phẩm sẽ rơi vào tầm  nhìn 
đầu tiên, và vùng nào sẽ được nhìn lâu. Hoặc th iết bị điện mắc vào vô 
tuyến trong nhà ngưòi được hỏi để đo lường, ghi chép những thông tin về 
tấ t cả những kênh được mở bởi anh ta.

d) Kê hoạch chọn mẫu: Mẫu là một nhóm người được lựa chọn 
trong một cuộc nghiên cứu marketing đ ể  đại diện cho tổng thể  dân cư nói 
chung. Người nghiên cứu m arketing phải lựa chọn mẫu nào mà thông 
tin thu  thập  từ  đó có thể  đại diện cho tổng thể và đáp ứng mục tiêu đặt 
ra. Để làm  điều đó phải thông qua 3 quyết định:

• Hỏi ai - đơn vị mẫu?

• Sô' lượng ngưòi cần phải hỏi - quy mô mẫu?

• Nên lựa chọn các thành viên của mẫu bằng cách nào: Ngẫu 
nhiên hay có theo tiêu thức nào - phương thức lấy mẫu? Trên 
thực tế  có hai phương thức lấy mẫu sau:

M au xác suất: Mẫu xác xuất còn được gọi là mẫu ngẫu nhiên. Có 2 
phương thức điển hình để lấy mẫu ngẫu nhiên là: Mẫu ngẫu nhiên đơn 
giản (Mọi th àn h  viên của tổng thể đều có cơ hội được lựa chọn như nhau 
theo một tỷ  lệ đã xác định) và mẫu ngẫu nhiên phân tầng (Tổng thể 
được phân thành  các nhóm loại trừ  nhau rồi ngẫu nhiên rú t ra  các phần 
tử từ  mỗi nhóm, tùy thuộc vào quy mô mẫu).

M au phi xác xuất: Có các loại: Mẫu thuận tiện -Người nghiên cứu 
lựa chọn các phần tử sao cho dễ lấy được thông tin  nhất để lập mẫu; 
Mẩu phán đoán - Người nghiên cứu sử dụng những phán đoán của mình 
để lựa chọn từ  tổng thể các thành  viên có nhiều triển vọng nhất trong 
viêc cung cấp thông tin  chính xác nhất để lập mẫu).

e) Các phương thức tiếp xúc: Tiếp xúc vối các thành  viên của mẫu 
bằng cách nào: điện thoại, bưu điện hay phỏng vấn trực tiếp.

Qua điện thoại: Đó là phương pháp tốt để thu  thập nhanh thông 
tin và người phỏng vấn có thê giải thích những câu hỏi chưa rõ ràng cho
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người được hỏi, nhưng chỉ tiến hành được vối ngưòi có điện thoại, và thời 
gian ngắn.

Qua bưu điện: Bảng câu hỏi gửi theo bưu điện: Có thể là phương 
pháp tốt nhất để tiếp xúc vối những đốì tượng không muốn phỏng vấn trực 
tiêp, hoặc người ta có thể e ngại, ngượng ngùng khi phải đối mặt và trả lời 
trực tiếp với người nghiên cứu, do những vấn đề nghiên cứu có thể quá 
riêng tư. Loại nghiên cứu này cũng có thể áp dụng đối vối những đối tượng 
mà họ có ít hoặc khó bô' trí thòi gian dành cho người nghiên cứu. Chuẩn bị 
câu hỏi cho phương thức điều tra này cần đơn giản, rõ ràng vì không có cơ 
hội để giải thích phương thức này thường có tỉ lệ trả lòi thấp, thời gian lâu.

Tiếp xúc trực tiếp: Bao gồm hai hình thức: phỏng vấn từng cá nhân, 
và nhóm tập trung. Phỏng vấn từng cá nhân đòi hỏi phải đến nơi ỏ hay nơi 
làm việc của từng cá nhân, thậm chí có thê mòi từng người đến địa điểm đã 
chuẩn bị sẵn. Trong trường hợp này, người nghiên cứu có thể đưa bản câu 
hỏi và giải thích yêu cầu để họ tự điền rồi thu lại hoặc hỏi từng vấn đề để 
họ trả lời rồi nhân viên điều tra ghi vào bản hỏi. Vì vậy, bản hỏi cũng có thể 
được chuẩn bị chi tiết để đối tượng tự điền vào hoặc câu hỏi có tính chất đề 
cương rồi người nghiên cứu hỏi và ghi trả lòi của đối tượng được nghiên 
cứu. Câu hỏi đóng thường làm theo cách thứ nhất, câu hỏi mỏ thường làm 
theo cách thứ hai. Thời gian điều tra  mỗi đôi tượng nên chỉ vài phút. Trả 
thù lao hoặc tặng phẩm cho người được phỏng vấn.

Phỏng vấn nhóm tập trung là hình thức mòi từ  6 - 10 người đã 
được chuẩn bị tới trao đổi trong một vài giò. Loại này cũng có hai hình 
thức: có và không có điều khiển của nghiên cứu viên. Trong trường hợp 
có điều khiển, người phỏng vấn phải nắm chắc chủ đề và có kinh nghiệm 
vừa biết đi đúng trọng tâm  lại phải vừa biết tạo ra bầu không khí trao 
đổi thoải mái. Khi không cần sự hiện diện của người nghiên cứu, thì 
nhóm hoàn toàn tự do trao đổi theo chủ đề do người nghiên cứu đặt 
hàng, còn người nghiên cứu có thể quan sát cuộc thảo luận qua kính một 
chiều. Tư liệu được ghi chép bằng tay hoặc bằng máy ghi âm.

Nghiên cứu marketing trên mạng: Ngày nay do tiến bộ của công 
nghệ, các nhà nghiên cứu marketing có thể thực hiện việc thu thập 
thông tin bằng phương pháp trực tuyến - qua internet: Điều tra  qua 
internet, các panel giao dịch trực tuyến được đặt trên một trang chủ nào 
đó, thực nghiệm trực tuyến và thảo luận nhóm tập trung trực tuyến. 
Ngày càng có nhiều nhà nghiên cứu marketing thu thập thông tin sơ cấp 
thông qua phương pháp này. Nghiên cứu marketing trực tuyến là
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ohương pháp thu thập các thông tin sơ cấp thông qua điều tra và thảo 
luận nhóm tập trung trên internet.

Nghiên cứu trực tuyến có nhiều dạng. Một công ty có thể đưa bảng 
hỏi lên trang  Web của công ty và tạo ra các khuyên khích để mọi người 
tham gia trả  lời. Hoặc công ty cũng có thể sử dụng thư điện tử liên kết 
Web hoặc các Web xuất hiện bất ngờ trên màn hình rồi mời các độc giả 
tham gia trả  lời các câu hỏi để nhận thưỏng. Công ty cũng có thể tài trợ 
cho phòng "tán chuyện" (chat room) và liên tục đưa ra  các câu hỏi nhằm 
tạo bầu không khí sôi nổi cho các cuộc trò chuyện hoặc thảo luận nhóm 
trực tuyến. Một công ty cũng có thể tiến hành một vài nghiên cứu thực 
nghiệm trực tuyến. Chẳng hạn, công ty có thể đưa lên các trang mạng 
khác nhau  hoặc vào các thời điểm khác nhau trên cùng một trang mạng, 
thông tin  về vài mức giá khác nhau của một sản phẩm, sử dụng các 
slogan khác nhau hoặc đưa ra các đặc tính khác nhau của sản phẩm để 
nhận được những phản ứng khác nhau của công chúng. Công ty cũng có 
thể dùng thử  nghiệm nhanh trên  mạng để có thông tin đánh giá nhanh 
về một ý tưởng sản phẩm mới.

Nghiên cứu trực tuyến có một sô" lợi thế mà các hình thức nghiên cứu 
iiểu tra  hoặc phỏng vấn nhóm tập trung không có được. Lợi thế nổi bật là 
kết quả nhanh với chi phí thấp, mặc dù đòi hỏi một sô' hoạt động kỹ thuật 
lập chương trình phức tạp hơn. Những người tham gia vào một cuộc thảo 
luận nhóm tập trung trên internet có thể đến từ khắp nơi trên thế giới mà 
¡chông m ất một khoản phí tổn nào. Đây còn là công cụ rấ t tốt để tiếp cận 
ihững đối tượng khó tiếp cận: họ là những người hay lảng tránh, người độc 
;hân người giàu có, người có học vấn cao, người bận rộn công việc nội trợ... 
\Jgay đối vối hình thức điều tra, internet đã loại trừ  hàng loạt chi phí liên 
}uan như: chi phí bưu điện, chi phí điện thoại, chi phí thù lao, chi phí in 
ín... so với phương thức truyền thống. Ngoài ra, kích thước của mẫu cũng 
chông ảnh hưởng đáng kể tới chi phí. Internet còn là hình thức hữu hiệu đê 
tết nối những người ở các vùng miền khác nhau trên thê giới lại với nhau.

Tuy nhiên, việc sử dụng internet trong nghiên cứu m arketing cũng 
'ó môt sô' han chế. Đối với nhiều người việc truy cập in ternet có thể là 
;rở ngại đầu tiên. Việc kiểm soát phần tử mẫu khó khăn, vì không có 
ĩiều kiện tiếp xúc với người tham  gia. M ặt khác, việc phát huy những lợi 
,hế của việc giao tiếp trực tiếp thông qua những yếu tố  ngoài ngôn ngữ 
chông thực hiện được. Một vấn đề khác cũng đang nổi lên, đó quyền 
•iêng tư  cá nhân của các đáp viên có thê bị xâm phạm và lợi dụng, nếu
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như có những nhà nghiên cứu vô đạo đức nghề nghiệp sử dụng địa chì 
email để khai thác thông tin từ họ vì mục đích thương mại cá nhân. 
Điều này có thể cản trở sự hợp tác của người tiêu dùng và phải cần đến 
sự can thiệp của chính phủ. Ta có thể quan sát toàn cảnh những ưu thế 
và hạn chế của mỗi phương thức tiếp xúc với đối tượng lấy tin trong 
nghiên cứu marketing qua bảng 2.2 dưới đây:

2.3. Thu thập  th ôn g  tin

Thu thập thông tin là giai đoạn quan trọng nhất, đắt đỏ nhất, 
nhưng cũng dễ sai lầm nhất. Đê’ giảm thiểu sai lầm người nghiên cứu 
phải kiểm soát chặt chẽ để đảm bảo rằng việc thu thập thông tin được 
thực hiện đúng như mong đợi. Việc thu thập thông tin có thể được thực 
hiện bởi các nhân viên marketing của công ty hoặc thuê ngoài. Khi bắt 
tay vào thu thập thông tin thường gặp 4 trở ngại:

Một sô' người được hỏi có thể vắng nhà, mà cũng không ở nơi làm việc;

Một sô' ngưòi thoái thác, từ chối tham gia;

Một số có thể trả  lòi thiên lệch, không thành thật, cảm thấy vô bổ 
mất thòi gian;

Bản thân ngưòi chủ trì có thể thiên vị, vì lý do chủ quan, không khéo 
léo trong giao tiếp với người được hỏi để tạo ra bầu không khí hợp tác.

Nếu thu thập thông tin bằng thực nghiệm thì người nghiên cứu phải 
chuẩn bị chu đáo để nhóm thí nghiệm và nhóm đô'i chứng phù hợp nhau. 
Cân nhắc kỹ xem có nên xuất hiện công khai hay bí mật. Nếu người nghiên 
cứu xuất hiện công khai, thì chỉ nên áp dụng với những thực nghiệm mà sự 
có mặt của họ không ảnh hưởng tới hành vi của người tham dự. Điều kiện 
môi trường thực nghiệm phải giống như thực tế.

2.4. P h ân  tích  th ô n g  tin  th u  thập  được

Giai đoạn này nhằm rút ra từ tài liệu thu thập được những thông tin, 
kết quả và kết luận cần thiết. Nhà nghiên cứu cần phải kiểm tra tính chính 
xác và sự hoàn hảo của thông tin, mã hóa các thông tin để phân tích, sơ đồ 
hóa các kết quả và đo lường ý nghĩa thông kê của chúng.

Nếu là nghiên cứu định tính thì phải căn cứ vào mật độ trả  lời hoặc 
tần suất xuất hiện thông qua các con số giả thiết. Nêu là nghiên cứu định 
lượng cần phải dựa vào con số thực hoặc những chỉ tiêu đã tính toán.
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2.5. B áo  cá o  k ế t q u ả  n g h iê ĩí  cửu

Tuỳ vào quy mô điều tra  nghiên cứu mà có cách thức báo cáo kêt 
quả khác nhau. Nếu cuộc nghiên cứu chỉ là những điều tra  thăm  dò 
chớp nhoáng và người ra  quyết định marketing cần thông tin  nhanh thì 
báo cáo có thể trình  bày bằng miệng trước khi viết thành văn. Còn nếu 
cuộc nghiên cứu có quy mô lốn thì kết quả nhất th iết phải được trình 
bày trong các báo cáo được viết chu đáo. Khi viết báo cáo phải tập trung 
vào đúng vấn đề mà người đặt hàng quan tâm  và thể hiện rõ trong vấn 
đề và mục tiêu của dự án nghiên cứu. Báo cáo thường viết theo một 
trình  tự  nh ất định. Trước hết là nêu vấn đề và mục tiêu nghiên cứu, các 
giả th iế t và sau đó là các kết luận. Phần tiếp theo là đi sâu vào phân 
tích trình  tự  và kết quả nghiên cứu để khi nhà quản lý cần th iết có thể 
xem thêm  và cuôì cùng cũng không nên quên nêu những hạn chế của 
kết quả nghiên cứu vì những lý do nhất định.

Để bản báo cáo có chất lượng và nó phục vụ tốt nhất cho nhà quản 
trị, trong giai đoạn viết báo cáo giữa nhà nghiên cứu và nhà quản trị, tốt 
nhất, nên thảo luận với nhau để tìm cách diễn giải tốt nhất kết quả 
nghiên cứu, từng kết luận rú t ra trên  tinh thần  chia sẻ trách nhiệm.

T Ó M  T Ắ T  C H Ư Ơ N G

Để nâng cao mức độ chuẩn mực của các quyết định m arketing và 
đảm bảo sự th àn h  công của chúng các nhà quản trị M arketing cần rấ t 
nhiều thông tin  M arketing. Muôn vậy, họ phải tổ chức tốt việc thu  thập, 
xử lý chuyển giao và lưu giữ thông tin theo cách thức và yêu cầu của 
m arketing. Những hoạt động như vậy trưốc hết liên quan đến hệ thông 
thông tin  m arketing (MIS).

Hệ thông thông tin  m arketing cần phải được khai thác một cách có 
hiệu quả cho việc ra  từng loại quyết định Marketing. Thông tin  ở một 
doanh nghiệp thường có nhiều, nó cần phải được phân loại tuỳ thuộc vào 
từng loại quyết định M arketing. Hệ thông thông tin  m arketing bao gồm: 
Hệ thông báo cáo nội bộ, hệ thông thu thập thông tin m arketing thưòng 
«uyên bên ngoài, hệ thông nghiên cứu m arketing và hệ thông phân tích 
thông tin  m arketing.

Khi những thông tin  hiện có không đủ cung cấp cho việc ra  các 
Ịuyết định m arketing, các doanh nghiệp cần tổ chức nghiên cứu
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marketing. Quá trình nghiên cứu marketing bao gồm 5 bước: phát hiện 
vấn đề và hình thành mục tiêu nghiên cứu, xây dựng kế hoạch nghiên 
cứu, thu thập thông tin, phân tích thông tin đă thu thập được và báo cáo 
kết quả nghiên cứu.

CÁC THUẬT NGỮ

Câu hỏi đóng là những câu hỏi đã có phương án trả  lòi sẵn người 
trả lòi (người được hỏi, đáp viên) chỉ cần lựa chọn một trong những 
phương án đó.

Câu hỏi mở là câu hỏi cho phép người được phỏng vấn trả  lời theo 
suy nghĩ và ngôn ngữ riêng của họ.

Hệ thống báo cáo nội bộ là hệ thông cung cấp những tư liệu hiện có 
về: doanh sô', phí tổn, tồn kho, lượng tiền mặt và các khoản tiền phải 
thu, chi...

Hệ thống thông tin marketing là một hệ thống thông tin được thu 
thập, xử lý, quản lý và sử dụng theo cách thức và yêu cầu của 
marketing.

Nghiên cứu marketing là việc soạn thảo và thực hiện kê hoạch thu 
thập, phân tích, xử lý, sử dụng các dữ liệu và thông tin liên quan đến 
tình huống đặc biệt về marketing đang thách thức công ty.

Dữ liệu sơ cấp là những tư liệu được thu thập lần đầu cho một mục 
đích riêng biệt nào đó.

Dữ liệu thứ cấp là những tư liệu có sẵn ở đâu đó đã cung cấp 
những thông tin vì mục đích khác.

CÂU HỎI THẢO LUẬN VÀ BÀI TẬP

1) Làm rõ tầm quan trọng của thông tin marketing đôi với 
doanh nghiệp.

2) Vẽ sơ đồ vá giải thích hệ thống thông tin marketing của một 
doanh nghiệp.

3) Trình bày các bước của quá trình nghiên cứu marketing và triển 
khai ứng dụng cho một nghiên cứu cụ thể ở một doanh nghiệp hay tô 
chức bất kỳ.



Chương 3 
MÔI TRƯỞNG MARKETING

1. HỆ THỐNG HOẠT ĐỘNG MARKETING VÀ MÔI TRƯỜNG  

M ARKETING

1.1. H ệ th ố n g  h o ạ t đ ộ n g  m a rk etin g

Để hiểu được sự ảnh hưởng của các yếu tô" môi trường tới hoạt 
động m arketing, ta  cần biết hệ thống hoạt động m arketing tồn tại như 
th ế  nào trong các doanh nghiệp (sơ đồ 3.1).

Sơ đ ồ  3.1: Hê thốn g h oat đông m a rk etin g  của doanh  nghiêp
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Trung tâm của sơ đồ 3.1 là khách hàng mục tiêu. Khách hàng là 
đôì tượng mà mọi nỗ lực marketing cần phải hướng vào để thoả mãn 
nhu cầu của họ. Những nỗ lực marketing đó suy cho cùng phải được thể 
hiện qua 4 yếu tô' marketing-mix là: sản phẩm, giá cả, phân phối và xúc 
tiến hỗn hợp. Các biên số marketing-mix là sản phẩm tấ t yếu của hệ 
thống thu thập thông tin marketing, lập kế hoạch marketing, tổ chức 
thực hiện marketing và kiểm tra  marketing. Các quá trình  này cũng 
gắn bó chặt chẽ vối nhau, thông tin marketing cần thiết cho việc lập 
chiến lược kinh doanh của công ty, việc triển khai chiến lược marketing 
phải thông qua kế hoạch và chương trình marketing. Đến lượt mình, kế 
hoạch và chương trình marketing muốn biến thành hiện thực phải 
thông qua khâu tổ chức thực hiện, và để việc thực hiện ăn khốp vối kế 
hoạch cần phải thông qua kiểm tra  marketing. Toàn bộ hệ thống trên 
đặt dưổi sự tác động của môi trường marketing.

1.2. T ổng quan  về sự  tác  đ ộng của các  yếu  tố  m ôi trường tới 
h oạt động m ark etin g  củ a  doanh n gh iệp

Trên các phương tiện thông tin đại chúng, chúng ta biết đến nhiều 
công ty/doanh nghiệp từng là các công ty thành đạt, "ăn nên, làm ra" nay 
bỗng chốc lâm vào tình trạng khó khăn, hoặc tệ hại hơn là đi đến phá sản. 
Tình cảnh khốn cùng đó đôi khi không phải do những sai lầm trong các 
quyết định marketing đã qua của công ty, mà chủ yếu là do những quyết 
định marketing đó đã trỏ nên lỗi thời, xa lạ, không phù hợp vối những gì 
đang diễn ra trong môi tnlòng kinh doanh của doanh nghiệp.

Thật vậy, trong thời đại ngày nay không một doanh nghiệp nào lại 
kinh doanh trong những điều kiện bất định. Khách hàng vừa mối hôm 
qua rấ t ưa chuộng, lựa chọn, mua sắm và tiêu dùng một cách hài lòng 
với sản phẩm của công ty, hôm nay bỗng trỏ nên thờ ơ. Vậy điều gì đã 
khiến khách hàng thay đổi như vậy? Rõ ràng là trong kinh doanh, dưới 
con mắt của các nhà quản trị marketing, nếu doanh nghiệp không am 
hiểu những gì thường xuyên tác động vào những quyết định marketing 
của doanh nghiệp, không chủ động theo dõi, phân tích, dự đoán các 
chiều hướng tác động của những biến sô’ đó thì khả nãng doanh nghiệp 
đón nhận sự th ấ t bại là điều khó tránh khỏi.

Những tác động của những biến số thuộc môi trường m arketing tói 
số phận của doanh nghiệp, thực ra, không phải chỉ có theo chiểu hướng
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gây khó khăn, cản trỏ tới kết quả kinh doanh của doanh nghiệp. Những 
tác động b ấ t lợi đó chỉ xảy ra  đối vối doanh nghiệp nào thiếu chủ động 
theo dõi, phân tích, phán đoán những gì đang xảy ra  để từ  đó kịp thòi 
đưa ra  những thay  đổi, phản ứng cần thiết. Trái lại, nếu doanh nghiệp 
chủ động theo dõi th iết lập một hệ thông thông tin m arketing thì đôi khi 
những biến đổi của môi trường kinh doanh lại là tiền đề cho những cơ 
hội th àn h  công của doanh nghiệp.

Những lực lượng, tác nhân bên ngoài công ty có rấ t  nhiều. Có 
những lực lượng, yếu tô' biến đổi từ  từ, chậm chạp đôi khi doanh nghiệp 
phải quan sá t kỹ, vối khả năng chuyên nghiệp mới phát hiện được, 
nhưng cũng không ít yếu tô' có sự biến đổi khôn lường. Dù tính chất biến 
đổi của những lực lượng đó diễn ra  như th ế  nào thì việc thường xuyên 
phải theo dõi, phán đoán, phân tích và chủ động đối phó là yêu cầu bắt 
buộc đôì với mọi doanh nghiệp. Tập hợp tấ t cả các lực lượng bên trong 
công ty, nhưng nằm  ngoài bộ phận m arketing và các yếu tô', các lực 
lượng bên ngoài công ty có khả năng tác động tối các quyết định 
m arketing của bộ phận m arketing người ta  gọi là môi trường marketing.

1.2.1. M ôi trư ờ n g  m a r k e tin g  là  gì?

Môi trường m arketing của một công ty (doanh nghiệp) là tập hợp 
tất cả các chủ thể, các lực lượng bên trong và bên ngoài công ty mà bộ 
phận ra quyết đ ịnh  m arketing của công ty không th ề  khống chế được và 
chúng thường xuyên tác động (ảnh hưởng) tốt hoặc không tốt tới các 
quyết định m arkcting của công ty.

Môi trưòng inarketing về thực chất, theo ngôn ngữ phổ cập, cũng 
là môi trường kinh doanh của doanh nghiệp. Nhưng khi gọi chúng là 
môi trưòng m arketing, th ì điều đó có nghĩa là môi trường kinh doanh 
được xem xét theo góc độ marketing, xem xét sự ảnh hưởng của những 
yếu tô’ thuộc môi trưòng kinh doanh tối các quyết định liên quan đến 
việc th iế t lập, duy trì, củng cố, mỏ rộng, phát triển... quan hệ giữa doanh 
nghiệp vối những khách hàng mục tiêu. Như vậy, có thể nói khi phân 
tích môi trường m arketing, vể thực chất là ta  phân tích sự ảnh hưỏng 
của các yếu tố  môi trường kinh doanh tới sự biến đổi của tính  chất, quy 
mô trìn h  độ... của nhu cầu thị trường, tới tương quan cung cầu và đặc 
biệt là tối các biến sô' m arketing- mix của công ty.

Nếu như công ty có một phòng hay một bộ phận cliuyỏn chịu trách 
nhiệm việc soạn thảo và ra các quyết định m arketing, thì các yếu tô'
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thuộc môi trường marketing là bao gồm tất cả các tác nhân nằm ngoài 
khả năng kiểm soát của phòng hoặc bộ phận marketing. Do đó, thuộc về 
môi trường marketing cũng có thể là yếu tố  nằm ngoài doanh nghiệp, 
nhưng cũng có thể là yếu tô' nằm bên trong doanh nghiệp, nhưng bên 
ngoài phòng marketing.

Khi nói môi trường marketing là các yếu tô", lực lượng mà bộ phận 
marketing không kiểm soát được, không khống chế được, thì điều đó có 
nghĩa là sự thay đổi, những diễn biến của các lực lượng và yếu tố đó 
không phải do bộ phận marketing tạo ra, nhưng có nhũng yếu tố, lực 
lượng bộ phận marketing của từng công ty có thể có những tác động để 
vô hiệu hóa sự thay đổi và có những yếu tô', lực lượng từng công ty 
không thể thay đổi. Song nhìn chung, đôi vối bộ phận marketing, tất cả 
những biến đổi đó đều là khách quan. Cùng vói những thay đổi đó công 
ty có thể phát hiện ra những cơ hội, những điểm mạnh, nhưng cũng có 
thể là các nguy cơ hay điểm yếu đôi vối kinh doanh của công ty. Đến lượt 
mình, bộ phận marketing có thể theo dõi, phát hiện để thay đổi các 
quyết định marketing của mình hoặc thiết lập các quan hệ đối tác nhằm 
giảm thiểu những tác động xấu, khai thác tối đa những tác động tốt 
hoặc để thích ứng một cách có lợi nhất.

1.2.2. P hân  loai m ôi trường m a rke tin g

Tác động đến các quyết định marketing của bộ phận marketing 
trong doanh nghiệp có rấ t nhiều yếu tố, lực lượng. Có những lực lượng, 
yếu tố tham gia trực tiếp vào vòng chu chuyển các yếu tô' vật chất hoặc 
dịch vụ liên quan đến quá trình kinh doanh của từng doanh nghiệp cụ 
thể, nhưng cũng có những lực lượng, yếu tô' tác động đến toàn bộ các 
doanh nghiệp trong một ngành kinh doanh thậm chí tác động đến cả các 
ngành khác. Căn cứ vào phạm vi tác động đó người ta  phân môi trường 
marketing ra thành hai loại: Môi trường marketing vi mô và môi trường 
marketing vĩ mô.

Môi trường marketing vi mô là những lực lượng, những yếu tô tác 
động trực tiếp đến từng công ty và khả năng thỏa mãn nhu cầu khách 
hàng của nó. Những lực lượng này gồm có: Các lực lượng bên trong công 
ty (ngoài bộ phận marketing), các lực lượng bên ngoài công ty (các nhà 
cung ứng, các nhà môi giới marketing, các đô'i thủ cạnh tranh, công 
chúng trực tiếp và khách hàng).
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Môi trường marketing vĩ mô là những lực lượng trên binh diện xã 
hội rộng lớn. Nó tác động đến toàn bộ môi trường marketing vi mô và 
quyết định marketing của các doanh nghiệp trong toàn ngành, thậm  chí 
trong toàn bộ nền kinh tế  quốc dân.

2. MỎI TRƯỜNG MARKETING VI MÔ

Mục tiêu sâu xa và quan trọng nhất của mỗi một doanh nghiệp là 
theo đuổi lợi nhuận. Muôn vậy, hệ thông quản trị m arketing phải đảm 
bảo tạo ra  được sự thoả m ãn khách hàng một cách có ưu th ế  so với đối 
thủ  cạnh tranh . Có thể nói, đây là nhiệm vụ cơ bản của bộ phận 
m arketing trong doanh nghiệp. Trong thực tế  mức độ hoàn thành mục 
tiêu và chất lượng thoả m ãn khách hàng của doanh nghiệp lại không chỉ 
phụ thuộc vào sự ccí gắng của bộ phận m arketing ở mỗi doanh nghiệp, 
mà còn do tác động của toàn bộ các yếu tô' thuộc môi trưòng m arketing 
vi mô. Tất nhiên, suy cho cùng, mức độ ảnh hưỏng của các yếu tô' này tối 
chất lượng quan hệ giữa doanh nghiệp với khách hàng và triển  vọng 
hoàn thành  các mục tiêu phụ thuộc rấ t lốn vào việc bộ phận m arketing 
quan tâm  và xử lý mối quan hệ giữa các yếu tô" còn lại với công ty như 
th ế  nào?

2.1. C ác y ế u  t ố  b ê n  tro n g  cô n g  ty

Một công ty nếu được tổ  chức các bộ phận bên trong theo mô hình 
chức năng th ì trong kết cấu tổ chức của mình thường có các bộ phận 
điển hình sau: Bộ phận tà i chính- kế  toán, bộ phận quản trị sản xuất, bộ 
phận quản trị nhân lực, bộ phận marketing, bộ phận nghiên cứu và phát 
triển (R&D), bộ phận cung ứng... Việc soạn thảo các kế hoạch và chương 
trình  m arketing được giao cho bộ phận marketing. Các bộ phận trong 
công ty thường có những mục tiêu theo đuổi khác nhau do chức năng 
công việc của họ chi phôi. Điều đáng nói là mục tiêu của mỗi bộ phận 
không phải bao giờ cũng thông nhất với bộ phận khác, mặc dù tấ t cả họ 
đều đặt dưới sự điều hành  của Hội đồng quản trị và Ban giám đốc. Tình 
hình trên  buộc bộ phận m arketing trong công ty muốn các quyết định 
m arketing của m ình đưa ra  giành được sự đồng thuận  cao nh ất họ phải 
quan tâm  tối sự khác biệt trên.

Trước hết, các quyết định m arketing do bộ phận m arketing trong 
công ty đưa ra  phải chịu sự ràng buộc của mục tiêu, chiến lược, phương
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châm... chung của toàn công ty. Chúng phải trở thành những hoạt động 
có vai trò chính yếu trong việc quyết định sự thành bại của các mục tiêu, 
chiến lược và kế hoạch kinh doanh do Ban lãnh đạo tối cao đưa ra. Chi 
có như vậy các quyết định marketing mới thu hút được sự chú ý, quan 
tâm và ủng hộ của Ban lãnh đạo tối cao của công ty.

Bên cạnh đó, phòng marketing phải tranh thủ  được sự ủng hộ cao 
nhất của các bộ phận khác trong công ty đối với các quyết định 
marketing của mình. Sự đồng tình ủng hộ của phòng Tài chính - kế toán 
sẽ đảm bảo cung ứng kịp thời và đầy đủ vốn cho việc thực hiện thành 
công các kế hoạch marketing và theo dõi chu đáo tình hình thu chi, 
nhằm giúp bộ phận marketing đánh giá được thực trạng và triển vọng 
của việc thực hiện những mục tiêu marketing đã đề ra. Phòng 
marketing cũng phải đảm bảo giành được sự ủng hộ chắc chắn của 
phòng quản trị nhân lực về đội ngũ triển khai thực hiện các kế hoạch 
marketing, dành được sự hứng khởi của phòng nghiên cứu và triển khai 
trong việc giải quyết nhũng vấn đề kỹ thuật thiết kế, chế tạo một cách 
có hiệu quả các sản phẩm theo đúng yêu cầu của thị trường mục tiêu và 
đáp ứng ý đồ định vị thị trường. Việc giành được sự nhiệt tình của phòng 
vật tư sẽ giúp đảm bảo đủ về sô' lượng, đúng về chất lượng, cơ cấu, giá cả 
và tiến độ cung ứng các yếu tô' vật tư, phụ tùng cho sản xuất, sao cho bộ 
phận sản xuất cũng tự nguyện hoà vào dòng chảy chung của toàn công 
ty trong việc đảm bảo đủ, kịp thòi số lượng sản phẩm sản xuất ra theo 
yêu cầu của thị trưòng mục tiêu. Mỗi một trục trặc trong quan hệ giữa 
bộ phận marketing vối các bộ phận trên của công ty đều có nguy cơ, đe 
doạ đến triển vọng thành công của các quyết định marketing. Chất 
lượng làm việc và hiệu quả công tác của mỗi bộ phận trong công ty, cũng 
như sự phốỉ hợp giữa chúng sẽ phản ánh sức mạnh và điểm yếu của 
công ty trong việc triển khai chiến lược kinh doanh và các chương trình 
marketing của công ty.

Trong điều kiện của Việt Nam hiện nay, các nhà quản trị 
marketing, để đạt được sự đồng thuận của các lực lượng bên trong công 
ty, họ thường gặp phải hai cản trở rấ t lán:

Một là, xã hội, kể cả những ngưòi quản lý cấp cao của công ty hoặc 
họ chưa có nhận thức đầy đủ về marketing, hoặc họ không muổn đảo lộn 
vê nhiều mặt, trong đó có vấn đề tổ chức bộ máy và tô chức nhân sự theo 
yêu cầu của việc biến một công ty thành "công ty marketing".
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Hai là, vấn đề chức năng, nhiệm vụ của các bộ phận trong công ty 
chưa được định hình rõ nét.

Trong bối cảnh như vậy, các nhà quản trị m arketing cần làm việc 
sao cho đủ sức thuyết phục, trưốc hết, ngay chính Ban lãnh đạo công ty 
để họ ủng hộ các quyết định marketing của mình. Những người quản trị 
m arketing trong công ty phải làm tốt marketing đối nội, để tạo được sự 
đồng th u ận  trong triển  khai m arketing đối ngoại.

2.2. C ác y ế u  t ố  b ê n  n g o à i cô n g  ty

2.2.1. N hữ ng t ổ  chức cá nhân cung ứng các yếu  tố  sản  xu ấ t

Để tiến hành  sản xuất ra  hàng hoá hay dịch vụ cung cấp cho thị 
trường bất kỳ công ty  nào cũng cần được cung cấp các yếu tô" đầu vào 
như: Nguyên nhiên vật liệu, năng lượng, phụ tùng, bán thành  phẩm, chi 
tiết, máy móc, th iế t bị phục vụ sản xuất và quản lý. Ngoài ra, công ty 
cũng cần phải thuê (tuyển dụng) lao động, thuê đất, vay tiền...

Những biến động trên thị trường các yếu tô' đầu vào luôn luôn tác 
động một cách trực tiếp với mức độ khác nhau tới các quyết định marketing 
của công ty. Những biến đổi về tấ t cả các phương diện: sô' lượng, chất lượng, 
giá cả, nhip độ cung cấp, cơ cấu... các yếu tố  đầu vào đều tác động đến các 
quyết định m arketing của các công ty. Nhũng tác động này cũng có thể là 
điều kiện thuận  lợi hay bất lợi cho công ty. Chẳng hạn, do tiến bộ của công 
nghệ trong các ngành sản xuất và cung ứng các yếu tô" đầu vào có thể tạo ra 
những vật liệu, năng lượng thay thế  hiệu quả hơn. Đây là cơ hộ tốt cho 
công ty. Nhưng cũng không ít trường hợp sự tăng lên của giá cả các yếu tố 
đầu vào, của lãi suất hoặc gia tăng tính khan hiếm của những yếu tố  này 
làm cho công ty phải thay đổi các quyết định marketing về sản phẩm, dịch 
vụ đầu ra  của mình. Khi đó quan hệ giữa doanh nghiệp với khách hàng có 
nguy cơ bị đe doạ. Hiện tượng tăng giá điện ỏ Việt Nam trong thời gian gần 
đây đang là điều bất lợi cho tấ t cả các công ty kinh doanh phải sử dụng 
nguồn năng lượng khan hiếm này. Như vậy, từ  phía những nhà cung cấp 
luôn tiềm ẩn có những nguy cơ và sự đe doạ tới các quyết định marketing 
và do đó tới chất lượng quan hệ giữa công ty vối khách hàng.

2.2.2. Các tru n g  g ia n  m a rk etin g

Các trung  gian m arketing giúp công ty xúc tiến, phân phôi và bán 
sản phẩm  tới người m ua cuối cùng. Họ bao gồm: những người m ua để
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bán lại (các nhà phân phối: bán buôn và bán lẻ), các công ty cung cấp các 
dịch vụ marketing và các trung gian tài chính:

- Những người mua để bán lại là những công ty nằm trong kênh 
phân phối: các doanh nghiệp thương mại, các công ty bán buôn, bán lẻ, các 
cửa hàng... Họ giúp cho công ty tìm kiếm khách hàng. Trong thời đại ngày 
nay, do tính chuyên nghiệp của các tô chức này càng cao, quy mô kinh 
doanh ngày càng lớn, phạm vi bao phủ thị trường ngày càng rộng, các công 
ty này đôi khi có sức mạnh rất lốn trên thị trường và có thể tạo ra các áp 
lực đối với các nhà sản xuất. Họ có thể cho hoặc không cho nhà sản xuất 
tham gia vào thị trường ở một vùng nào đó. Trái lại, nếu khéo thiết lập 
quan hệ vói các tổ chức này, công ty có thể dễ dàng hơn trong việc đạt được 
các mục tiêu kinh doanh của mình. Tuy nhiên, ở Việt Nam hiện nay số 
lượng các cửa hàng nhỏ lẻ độc lập còn nhiều, nên quyền lực của các trung 
gian phân phối còn có giới hạn. Nhưng với sự phát triển nhanh chóng của 
các Tập đoàn siêu thị và sự thay đổi hành vi của người tiêu dùng xu hướng 
trên là khó đảo ngược và đang tiến triển nhanh chóng.

- Các công ty kho vận, công ty vận tải giúp công ty lưu kho, dự trữ 
và vận chuyển hàng hóa từ nơi sản xuất đến nơi tiêu thụ. Khi làm việc 
vối các trung gian này công ty phải tìm phương án tốt nhất để thực hiện 
việc lưu kho và vận chuyển trên cơ sở cân bằng các yếu tố  chi phí, tốc độ 
và sự an toàn.

- Các tổ chức cung ứng dịch vụ marketing: công ty nghiên cứu 
marketing, công ty tư  vấn marketing; các đại lý quảng cáo, các công 
ty truyền thông, các tổ chức phương tiện truyền thông (đài truyền 
hình, đài truyền thanh, các báo TW và địa phương, các nhà cung cấp 
dịch vụ internet...)-

- Các trung gian tài chính, bao gồm: các ngân hàng, các tổ chức tín 
dụng, các công ty bảo hiểm...

Cũng giông như các nhà cung cấp, các trung gian marketing cũng 
là những mắt xích quan trọng trong chuỗi cung ứng giá trị cho khách 
hàng. Sô' lượng, chất lượng, thòi gian cung ứng, giá cả dịch vụ cung ứng 
Gãi suất đốì với các ngân hàng và tổ chức tín dụng, mức phí bảo hiểm) 
đều là những yếu tô' có thể tác động đến mức độ làm hài lòng khách 
hàng của công ty. Ban lãnh đạo công ty luôn luôn phải cân nhắc tự tổ 
chức hay mua dịch vụ của các công ty môi giới, dịch vụ nào tự tô chức,
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dịch vụ nào phải m ua ngoài? Trong trưòng hợp phải mua ngoài thì cần 
th iết lập các quan hệ bạn hàng, đối tác như th ế  nào để tạo ra một môi 
trường kinh doanh tốt nhất cho công ty? Nếu không những điều bất lợi 
có thể ập đến với công ty bất kỳ lúc nào.

2.2.3. Đ ối thủ  cạnh tranh

Khi tham  gia vào kinh doanh, đôi khi dù chỉ là một đoạn thị 
trưòng duy nhất, công ty cũng có thể gặp các đối thủ  cạnh tranh. Vì quy 
mô th ị trường là có hạn, từng đối thủ  cạnh tranh  luôn luôn tìm mọi cách 
đưa ra  những "độc chiêu" để giành khách hàng. Vì tính hấp dẫn về sản 
phẩm, dịch vụ của mỗi đôi thủ  cạnh tranh  khác nhau nên khách hàng bị 
thu hú t bởi các cách thức khác nhau của các đôi thủ  cạnh tranh  khi lựa 
chọn các sản phẩm  của họ. Vì vậy, trước những áp lực khác nhau do sự 
thay đổi chiến lược và chiến th u ật m arketing của mỗi đôi thủ  cạnh 
tranh, có thể tạo ra  nguy cơ hay đe doạ đến các quyết định marketing 
của công ty. Trong bối cảnh đó, các công ty một m ặt phải nhận diện 
chính xác từng đối thủ  cạnh tranh; m ặt khác, phải theo dõi và kịp thòi 
có đối sách vổi các diễn biến từ  phía các đổi thủ  cạnh tranh.

Trước hết, cần phân biệt các lực lượng và các đối thủ  cạnh tranh  
theo quan niệm của m arketing. Lực lượng cạnh tranh  là chỉ tấ t cả các 
lực lượng, các yếu tô" có thể gây một áp lực nào đó vối công ty. Đối thủ  
cạnh tran h  là một trong các lực lượng cạnh tranh. Kinh tế  học thường 
coi đối thủ  cạnh tran h  chỉ là những doanh nghiệp, những công ty sản 
xuâ't, kinh doanh cùng một loại hàng hoá và dịch vụ. Đây là sự cạnh 
tranh  giữa các doanh nghiệp trong cùng một ngành. Dưới con m ắt của 
các nhà quản trị m arketing, ở mỗi một công ty cụ thể, thường có 4 loại 
đối thủ  cạnh tran h  sau đây:

Cạnh tranh mong m uốn : Đây là các đối thủ  cạnh tranh  thể hiện 
những k h á t vọng của người tiêu dùng, muốn thoả mãn các dạng nhu cầu 
cu thể - mong muôn khác nhau trên cơ sở cùng một lượng thu  nhập. 
Chẳng hạn, trong một năm, một tháng, một tuần  hoặc thậm  chí một 
ngày sô' tiền dùng để chi tiêu cho sinh hoạt của một người tiêu dùng/hay 
một khách hàng là một đại lượng nhất định. Nếu sô' tiền đó dùng để 
thoả m ãn nhu cầu - mong muôn này, thì không còn để thoả m ãn nhu 
cầu - mong muôn khác nữa, hoặc khách hàng đó chi để m ua sắm hàng 
hoá thoả m ãn nhu cầu- mong muôn này nhiều, thì sô' tiền dành cho việc
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mua sắm hàng hoá thoả mãn nhu cầu- mong muốn kia sẽ ít. Những 
cách thức phân bổ ngân sách mua sắm theo những xu hướng khác nhau, 
tuỳ thuộc vào những mong muôn cụ thể, khi đã trở thành phổ biến sẽ 
tạo ra cơ hội kinh doanh cho ngành này đồng thời đe doạ tới việc kinh 
doanh của ngành khác. Cho nên, vối loại đối thủ cạnh tranh  mong muốn 
thông tin về cơ cấu quỹ mua sắm được phân bổ theo xu hướng nào cho 
những mong muốn khác nhau là hết sức quan trọng đối vối những quyết 
định chiến lược đầu tư- tham  gia thị trường của các công ty.

Đối thủ cạnh tranh là những loại hàng hoá khác nhau, cùng thoả 
mãn một nhu cầu - mong muốn nhất định. Chúng chính là những hàng 
hoá, dịch vụ khác nhau có khả năng thay thế  cho nhau trong tiêu dùng 
để thoả mãn một nhu cầu- mong muốn giông nhau. Đây là sự cạnh 
tranh giữa các ngành hàng khác nhau. Tính chất mức độ cạnh tranh 
giữa các ngành hàng này do những đặc thù về tính hữu ích, công dụng 
của hàng hoá tạo ra là chính. Nhưng các nhà quản trị marketing không 
thể không quan tâm, bởi vì những xu hướng lựa chọn của người tiêu 
dùng sẽ tạo ra cơ hội hay đe doạ cho các ngành hàng khác nhau. Ví dụ, 
để mua sắm phương tiện đi lại người ta  có thể lựa chọn một trong 3 
phương thức phô biến hiện nay: mua xe hơi, mua xe gắn máy, mua xe 
đạp. Nếu như trào lưu tiêu dùng là xe hơi thì đó là cơ hội cho ngành xe 
hơi, nhưng lại là nguy cơ đối với ngành sản xuất và kinh doanh xe máy 
và xe đạp. Khi tham gia vào một ngành hàng cụ thể, các nhà quản trị 
marketing ở mỗi công ty cần xác định rõ những ngành hàng nào có khả 
năng thay thế  và do đó là đối thủ cạnh tranh  của công ty. Mỗi ngành 
hàng hiện có sức hấp dẫn như thế  nào trong việc chi phối tối quyết định 
mua sắm của người tiêu dùng.

Đối thủ cạnh tranh là các kiểu hàng hoá khác nhau trong cùng 
một ngành hàng (loại hàng). Chẳng hạn, cạnh tranh  giữa các loại máy 
phát điện có công suất phát khác nhau, cạnh tranh  giữa các động cơ có 
công suất khác nhau... Những sản phẩm hàng hoá khác nhau này có thể 
do các doanh nghiệp khác nhau sản xuất, mà cũng có thể chúng được 
sản xuất ở cùng một doanh nghiệp. Trong trường hợp chúng được sản 
xuất ồ cùng một doanh nghiệp thì các nhà quản trị marketing có thể xủ 
lý chủ động mối quan hệ giữa chúng trong các quyết định marketing. 
Nhưng nếu chúng được sản xuất ở các doanh nghiệp khác nhau, các 
quyết định marketing đối vói chúng do các chủ thể khác nhau quyết
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định thì tính  cạnh tran h  giữa chúng trở nên gay gắt hơn. Một quyết 
định m arketing của một chủ thể nào đó đôi với một kiểu hàng hoá nhất 
định do họ sản xuất ra  có thể làm dịch chuyển nhu cầu- quyết định mua 
sắm của người tiêu dùng từ  kiểu hàng hoá này sang kiểu hàng hoá khác.

Đối thủ cạnh tranh là những kiểu (dạng) hàng hoá giống nhau 
thoả m ãn cùng một mong muốn, nhưng có nhãn hiệu khác nhau. Khi đó 
các quyết định m arketing cụ thể có liên quan đến nhãn hiệu này có thể 
ảnh hưởng ngay đến quyết định mua sắm của khách hàng mục tiêu đốì 
vối nhãn hiệu khác. Thông thường ở cấp độ các đối thủ  cạnh tranh  nhãn 
hiệu quy mô khách hàng mục tiêu bị thu  hẹp hơn do đó tính chất cạnh 
tranh  quyết liệt hơn. Tuỳ vào cách thức đặt tên nhãn hiệu mà đôi khi 
đối thủ  cạnh tran h  giữa các dạng (kiểu) hàng hoá khác nhau và giữa các 
nhãn hiệu khác nhau có thể đan xen vào nhau.

Như vậy, các nhà quản trị m arketing ở một doanh nghiệp cụ thể 
khi đưa ra  các quyết định m arketing đôi với hàng hoá, dịch vụ của mình 
thì trước hết, phải nhận  diện đầy đủ cả 4 loại đối thủ  cạnh tranh  trên, 
đồng thòi phải phân tích kỹ lưỡng những thay đổi trong quyết định mua 
hàng của khách hàng liên quan đến sự thay đổi trong các quyết định 
m arketing của từng loại đối thủ  cạnh tranh.

2.2.4. Công ch ú n g  trự c tiếp

Ánh hưỏng đến các quyết định m arketing của một doanh nghiệp 
cụ thể còn có nhiều công chúng trực tiếp khác nữa mà các nhà quản trị 
m arketing không thể bỏ qua. Những lực lượng này có thể tỏ mức độ 
quan tâm , ủng hộ, thiện cảm... khác nhau đốỉ với công ty.

Công chúng trực tiếp của một doanh nghiệp là một nhóm (giới) bất 
kỳ quan tâm  thực sự  hay có th ể  sẽ quan tâm hoặc có ảnh hưởng đến khả 
năng đạt tới những mục tiêu đề ra của doanh nghiệp đó.

Lực lượng này có thể hỗ trợ, tạo thuận  lợi hoặc chống lại/gây khó 
khăn  cho doanh nghiệp trong việc triển khai các nỗ lực m arketing để 
đáp ứng thị trường. Người ta  thường xếp công chúng trực tiếp của một 
doanh nghiệp theo 3 mức độ:

• Công chúng tích cực là nhóm quan tâm  tối công ty với thái độ 
thiện chí.
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• Công chúng tìm kiếm là nhóm chưa quan tâm nên công ty đang 
tìm kiếm sự quan tâm  của họ.

• Công chúng không mong muốn là nhóm có thể tẩy chay công ty.

Các công ty trực tiếp tác động đến hoạt động marketing của một 
doanh nghiệp thường có:

Công chúng tài chính như: Ngân hàng, các công ty đầu tư tài 
chính, các quỹ đầu tư, các công ty môi giới của sở giao dịch chứng 
khoán, các cổ đông... Giối này có ảnh hưởng trực tiếp tái khả năng đảm 
bảo nguồn vôn cho công ty để giải quyết các nhiệm vụ chiến lược.

Các phương tiện thông tin đại chúng như-, đài phát thanh, đài 
truyền hình, báo chí... Nhóm này sẽ đưa những thông tin có lợi hoặc bất 
lợi cho công ty.

Các cơ quan N hà nước có khả năng tác động đến các hoạt động 
marketing như: Cục Vệ sinh an toàn thực phẩm, Bộ Tài nguyên và Môi 
trường, Bộ Văn hoá Thông tin, Bộ Tư pháp... Tuỳ theo chức năng của 
mình mỗi cơ quan có thể tác động đến các khía cạnh khác nhau của hoạt 
động marketing của doanh nghiệp.

Công chúng hành động vì công dân cũng là những lực lượng 
thường xuyên tác động tối hoạt động marketing của công ty. Những tổ 
chức này có thể có các nhóm: tổ chức bảo vệ người tiêu dùng, tổ chức bảo 
vệ môi trường...

Công chúng địa phương bao gồm các cư dân ở các địa phương và các 
tô chức cộng đồng địa phương. Lực lượng này cũng có thể ủng hộ hoặc 
không ủng hộ sự hiện diện của công ty tại thị trường địa phương. Các công 
ty lớn thường chi định một cán bộ quan hệ cộng đồng chuyên giải quyết các 
vấn đề liên quan đến cộng đồng: tham dự các cuộc họp, trả lời các chất vấn 
và đóng góp các kết quả có giá trị với cộng đồng địa phương.

Công chúng nói chung. Một công ty cần phải quan tâm  đến thái độ 
của công chúng nói chung đôi với sản phẩm và hoạt động kinh doanh 
của công ty. Vì hình ảnh của công ty trước công chúng sẽ ảnh hưởng tới 
việc mua hàng của họ.

Công chúng nội bộ bao gồm công nhân viên, các nhà quản lý, Ban 
giám đốc... cũng là những lực lượng có ảnh hưởng tôt hay xấu đến hiệu
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quả các quyết định m arketing của công ty. Nếu lực lượng này được động 
viên, khuyên khích thường xuyên thì sự hưng phấn trong công việc của 
họ sẽ lan tỏa ra  công chúng bên ngoài.

Công ty cần chuẩn bị chu đáo các kế hoạch làm việc vối từng loại 
công chúng. Nếu muôn có những phản hồi tích cực, như: thái độ thiện 
chí, những lời khen truyền miệng... công ty phải xây dựng một kế hoạch 
truyền thông đủ hấp dẫn.

2.2.5. K hách  h àng

Khách hàng là th ị trưòng của doanh nghiệp, đồng thời, khách 
hàng lại là một trong những lực lượng - yếu tô' quàn trọng n h ấ t chi 
phôi m ang tín h  quyết định tới các hoạt động m arketing của doanh 
nghiệp. Mỗi sự biến đổi về nhu cầu, về quyết định m ua sắm của 
khách hàng đều buộc doanh nghiệp phải xem xét lại các quyết định 
m arketing của m ình. Mỗi doanh nghiệp có thể  có 5 loại khách hàng 
và tạo nên 5 loại th ị trường.

Thị trường người tiêu dùng', cấc cá nhân, hộ gia đình, nhóm người, 
tập thể m ua hàng hoá và dịch vụ phục vụ tiêu dùng cho đòi sống của họ.

Thị trường các nhà sản xuất: là các cá nhân, tô chức kinh tế, doanh 
nghiệp mua hàng hoá và dịch vụ của công ty về để tiêu dùng cho sản xuất.

Thị trường nhà buôn bán trung g ian : là các cá nhân và tổ chức 
mua hàng hoá và dịch vụ của công ty về để bán lại kiếm lời.

Thị trường các công quyền và các tô chức khác: khách hàng này mua 
hàng hoá và dịch vụ của công ty về để phục vụ cho tiêu dùng chung hoặc 
chuyển giao nó cho tổ chức hoặc người khác cần. Các viện, các trường học, 
các tổ chức nhân đạo, các tổ chức tài trợ... thuộc khách hàng này.

Thị trường quốc tế  bao gồm các khách hàng nước ngoài. Họ là 
người tiêu dùng, hoặc là nhà buôn bán trung gian, là nhà sản xuất, là 
các cơ quan Nhà nước.

Mỗi loại khách hàng - thị trường trên  có hành vi m ua sắm khác 
nhau. Do đó, các quyêt định m arketing của doanh nghiệp đốỉ với mỗi 
th ị trường - khách hàng là không giông nhau. Doanh nghiệp phải 
nghiên cứu kỹ từng khách hàng - thị trường để có thể đáp ứng họ một 
cách tố t nhất.
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3. MÔI TRƯỜNG MARKETING v ĩ  MÔ

Tác động tối triển vọng hoàn thành các mục tiêu của công ty, tới 
chất lượng phục vụ khách hàng của nó, sẽ tùy thuộc vào tính chính xác 
của các quyết định marketing do bộ phận quản trị marketing đề ra. 
Tính chính xác của các quyết định marketing của công ty, ngoài sự phụ 
thuộc vào việc phân tích thấu đáo các yếu tô' thuộc môi trường 
marketing vi mô ở trên, chúng còn chịu sự tác động rấ t lớn của việc 
phân tích, dự đoán nắm bắt cơ hội hoặc nguy cơ do các yếu tố  vĩ mô (các 
yếu tố  thuộc môi trường marketing vĩ mô) tạo ra. Như đã khẳng định ở 
trên, môi trường marketing đều là những lực lượng- yếu tô' mà bộ phận 
marketing của doanh nghiệp không chủ động kiểm soát được. Nhưng 
nếu như các yếu tô' thuộc môi trường marketing vi mô, thông qua các 
giải pháp marketing- mix từng doanh nghiệp có thể gây ảnh hưởng 
được, thì các yếu tô' thuộc môi trường vĩ mô, bộ phận marketing ở mỗi 
doanh nghiệp, không thể "khống chế nổi". Tuy nhiên, ở các nước có nền 
kinh tế  thị trường chưa hoàn hảo, số doanh nghiệp đặc quyền, đặc biệt 
là doanh nghiệp độc quyền nhà nưốc còn tồn tại, thì nhận xét trên 
không phải là hoàn toàn đúng như vậy. Nhưng dù sao thì bộ phận 
marketing ỏ mỗi doanh nghiệp đều phải quan tâm tới một sô’ yếu tô' cơ 
bản sau đây của môi trường marketing vĩ mô.

3.1. Môi trư ờng n h ân  khẩu học

Nhân khẩu học là khoa học nghiên cứu vê' dân sô' trên các khía 
cạnh như: quy mô dân số, mật độ phân bô' dân cư, tuổi tác, giới tính, 
chủng tộc, nghề nghiệp và các chỉ tiêu thống kê khác.

Nhân khẩu là yếu tô" đầu tiên quan trọng mà bất kỳ nhà quản trị 
marketing nào cũng phải quan tâm. Vì nhân khẩu tạo ra khách hàng 
cho doanh nghiệp. Tiếp cận nhân khẩu - dân sô" theo những góc độ khác 
nhau đều có thể trở thành những tham số ảnh hưỏng tối quyết định 
marketing của doanh nghiệp. Bởi vì, các tham sô' khác nhau của nhân 
khẩu đểu có thể tạo ra sự khác biệt không chỉ quy mô mà cả đặc tính 
nhu cầu. Nhân khẩu hay dân số tác động tới hoạt động m arketing của 
các doanh nghiệp chủ yếu trên các phương diện sau:

Quy mô và tốc độ tăng dân số là khía cạnh quan trọng tác động tối 
quy mô nhu cầu. Thông thường, quy mô dân số của một quốc gia của
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một vùng, một khu vực, một địa phương càng lốn thì báo hiệu một quy 
mô thị trường lón. Bất kỳ công ty nào, kể cả công ty sản xuất hàng tư 
liệu sản xuất hay tiêu dùng, đều bị hấp dẫn bởi những thị trưòng có quy 
mô dân sô' lón. Tốc độ tăng dân sô' là quy mô dân sô" được xem xét ở trạng 
thái động. Dân số’ tăng nhanh, chậm hay giảm sút là chỉ sô' báo hiệu 
diễn tiên tương ứng của quy mô thị trường. Tất nhiên, đối vối từng m ặt 
hàng cụ thể, tương quan đó không phải bao giò cũng ăn khóp tuyệt đôi, 
do đó, đôi khi nó có thể là cơ hội cho doanh nghiệp này nhưng lại là nguy 
cơ (bất lợi) cho doanh nghiệp khác. Tỷ lệ sinh giảm sút trẻr jỊhầnh nguy 
cơ cho các doanh nghiệp sản xuất đồ chơi, tã  lót, sũa bột,;, 'cho trẻ em 
nhưng có thể  lại là cơ hội cho các công ty có liên quan đến chă;n sóc sức 
khoẻ người cao tuổi.

Cơ cấu dân số’ có tác động rấ t  lổn đến quy mô nhu cầu của các 
hàng hoá dịch vụ cụ thể và đến đặc tính nhu cầu. Cơ cấu dân số  cũng 
được xem xét theo nhiều tham  sô' khác nhau. Mỗi một tham  sô' sẽ tác 
động khác nhau tối các quyết định marketing. Nhũng tham  sô" điển hình 
của cơ cấu dân số’ thường được các nhà quản trị m arketing, đặc biệt là 
trong lĩnh vực hàng tiêu  dùng, quan tâm  là: giới tính, tuổi tác, có thể nói 
đây là hai tham  sô" quan trọng nh ất có ảnh hưởng đến cơ cấu hàng hoá 
và dịch vụ tiêu dùng. Nên việc tạo cơ hội cho nhóm hàng này, gây ra  khó 
khăn cho hàng khác là khó tránh  khỏi. Tuy nhiên, sự biến đổi của 
những tham  số  này diễn ra  từ  từ, có tính  chất tịnh  tiến chứ không phải 
"mau lẹ, ngay tức thì". Ngoài ra, nếu cơ cấu dân sô' được xem xét theo 
góc độ cơ cấu nghề nghiệp, cơ cấu theo thành  thị và nông thôn, theo 
trình độ học vấn cũng là những tham  sô’ đáng quan tâm  của các nhà 
quản tr ị m arketing.

Tình trạng  hôn nhân  và gia đình cũng là vấn đề đáng chú ý của 
nhiều quyết định m arketing. Các khía cạnh liên quan đến gia đình như: 
tuổi kết hôn, tuổi sinh con đầu lòng, quy mô gia đình, sô' lượng gia đình, 
sô' con được sinh của một gia đình... đều tác động lớn đến các trạng  thái 
và tính  chất của cầu th ị trường. Quan niệm phải có con tra i để "nối dõi 
tông đường" ỏ Việt Nam vẫn luôn là áp lực lớn tạo ra  sự gia tăng nhanh 
chóng về dân sô', đặc biệt là ồ nông thôn và các vùng dân tộc. Đây lại là 
cơ hội cho các công ty  sản xuất hàng tiêu dùng trẻ  em, dịch vụ liên quan 
đến sinh sản của những bà mẹ. Song ngược lại ỏ các thành  phô' lốn do sô' 
lượng con được phép sinh ra  ít, cũng như nhận thức "ngại sinh" của
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người phụ nữ đang làm cho số trẻ em sinh ra trong mỗi gia đình tốĩ đa 
chỉ là hai. Vối xu hưởng này trẻ em được chăm sóc chu đáo hơn, do đó, 
các thị trường sản phẩm dinh dưõng và an toàn cho trẻ em, thị trường 
đồ chơi và các sản phẩm giáo dục, dịch vụ nhà trẻ, dịch vụ học ngoại 
ngữ... tăng lên nhanh chóng.

Xu hướng những ngưòi sông độc thân càng tăng lên gắn liền với xã 
hội hiện đại, cũng là xu hướng đáng quan tâm của nhiều công ty. Ví dụ, 
nhu cầu của những gia đình độc thân thường khác xa cả về quy mô, kiểu 
dáng, trình độ phẩm cấp hàng hoá... so vói các gia đình đầy đủ.

Tốc độ đô thị hoá: Tốc độ và trào lưu muôn trở thành dân cư đô thị 
và "miễn cưỡng" trở thành dân cư đô thị của xã hội Việt Nam trong 
những năm đổi mới vừa qua đang trở thành cơ hội kinh doanh phát đạt 
cho nhiều ngành.

3.2. Môi trư ờng k in h  t ế

Nhu cầu của thị trường - khách hàng phụ thuộc rấ t lớn vào khả 
năng mua sắm của họ. Trên thị trường hàng tiêu dùng, khả năng mua 
sắm phụ thuộc rấ t lớn vào thu nhập của dân cư, mức giá... Trên thị 
trường hàng tư liệu sản xuất, khả năng mua sắm phụ thuộc vào quy mô 
vốn đầu tư và khả năng vay nợ. Đến lượt mình, khả năng vay vốn lại 
phụ thuộc rấ t lớn vào lãi suất tín dụng...

Thu nhập của ngưòi tiêu dùng Việt Nam hiện nay do các nguồn 
sau đem lại: tiền lương, thu nhập ngoài lương, thu nhập từ lãi suất tiền 
tiết kiệm, thu nhập từ bán sản phẩm... Trong tấ t cả các nguồn trên, 
nguồn từ  lương tăng lên rấ t chậm, thậm  chí, là chậm hơn chỉ số tăng 
giá. Vì vậy, sức mua từ  lương cũng tăng lên rấ t chậm và có xu hướng 
giảm sút. Do đó, nếu xét riêng vê' chỉ tiêu này thì sự tác động của chúng 
tới quy mô nhu cầu và cơ cấu hàng hoá mua sắm rấ t yếu ốt. Trái vối 
nguồn thu nhập từ tiền lương, nguồn thu nhập từ ngoài lương đối vối 
một bộ phận dân cư do cơ may trong việc buôn bán hàng hóa, bất động 
sản, cho thuê bất đông sản ồ các vị trí đắc địa, do tham nhũng là rấ t lớn 
và Chính phủ không kiểm soát được. Nguồn này đôi với một bộ phận có 
điều kiện làm thêm giò để kiếm thêm thu nhập ngoài lương chiếm một 
tỷ lệ nhất định. Nhưng đối với một bộ phận dân cư khác, nguồn thu phi 
pháp không chính đáng hoặc hợp pháp nhưng phi lý, nguồn từ  việc 
"đánh quả" trong buôn bán, kinh doanh do có lợi thế  về địa vị công việc
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và thông tin  trong thời gian qua tăng lên rấ t nhanh. Nguồn này đã tạo 
nên sức m ua rấ t lốn về quy mô, đẳng cấp chất lượng hàng hóa và gây 
nên sự phân tầng dữ dội trong thu  nhập cũng như cơ cấu tiêu dùng và 
m ua sắm. Do đó, tạ i thị trường Việt Nam mức bình dân về mua sắm 
cũng có, nhưng mức tiêu dùng theo xu hướng "thượng lưu hoá" cũng rấ t 
lốn. Sự phân tầng lốn trong thu nhập và mua sắm còn là điều đáng chú 
ý hơn so vói mức tăng thuần  tuý về quy mô thu nhập - quy mô nhu cầu 
đối vối các nhà quản trị marketing. Trong thời gian gần đây nhu cầu đi 
du lịch nưốc ngoài, nhu cầu mua sắm xe hơi, nhu cầu chơi golf... đang 
hình thành  và lan toả trong một bộ phận không nhỏ dân cư.

Bên cạnh sự chênh lệch về sức mua giữa các tầng lớp dân cư, sự 
chênh lệch này còn diễn ra  giữa thành thị và nông thôn, đồng bằng v à . 
miền núi, vùng sâu vùng xa. Mức thu  nhập bình quân của cư dân thành' 
phô' hiện nay cao hơn so vối nông thôn khoảng từ  5- 7 lần, trong khi 80% 
dân số’ Việt Nam là dân cư nông thôn. Trình độ tiêu dùng của bộ phận 
dân cư này vẫn chủ yếu là những hàng hoá đơn giản, phổ thông và rẻ 
tiền. Đó cũng là nhũng khía cạnh mà các nhà quản trị m arketing phải 
quan tâm  khi muôn tham  gia vào đoạn th ị trường này.

Khi thu  nhập của dân cư tăng lên thì đồng thòi cơ cấu chi tiêu của 
họ cũng thay  đổi nhanh  chóng. Đối với bộ phận dân cư có thu  nhập tăng 
lên nhanh chóng bất thường thì nhu cầu tiêu xài chuyển m ạnh sang 
hàng hóa và dịch vụ cao cấp, tiếp tục mua sắm, đầu cơ bất động sản, 
vàng, các dịch vụ nghỉ dưỡng cao cấp... Còn đôi với đại bộ phận dân cư có 
thu nhập tăng lên từ  từ  thì đồng thời chi tiêu cho ăn uông cũng chiếm tỷ 
lệ ngày càng nhỏ.

Ngoài nhũng khía cạnh mà những nhà quản trị m arketing sản 
phẩm tiêu dùng phải quan tâm  như đã nêu ở trên  thì một số khía cạnh 
khác trên  thị trường hàng tư  liệu sản xuất cũng là điều đáng chú ý đối 
vói họ. Chủ trương phát triển  kinh tế  nhiều thành  phần của Đảng, đang 
có sức h ú t lớn đối vối các nhà đầu tư trong nước và nước ngoài. Tình 
hình trên  đang gây ra  những biến động rấ t lớn về nhu cầu th ị trường. 
Năm 2000 khu vực kinh tế  tư nhân trong nước ở Việt Nam có 31.763 
doanh nghiệp. Đến cuối năm 2007 tổng số’ doanh nghiệp thuộc thành  
phần kinh tế  tư  nhân  đã tăng lên nhanh chóng và đạt 140.575 doanh 
nghiệp, riêng năm  2009 số lượng doanh nghiệp đăng ký đã lên tối 
415.000 doanh nghiệp. Mức vốn đầu tư của khu vực kinh tế  ngoài nhà
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nước tăng từ 20.000 tỷ đồng năm 1995 lên 244.081 tỷ đồng vào năm 
2008. Đây là một quy mô thị trường rấ t đáng kể, nhất là trong xu hướng 
tỷ lệ đầu tư của khu vực kinh tế  nhà nước có xu hướng giảm. Khu vực 
kinh tế  tư nhân tăng, đã tạo ra khoảng 763.595 chỗ làm việc vào năm 
2000 tăng lên tới 3.783.085 chỗ làm việc vào năm 2007.

Bên cạnh khu vực kinh tế  tư nhân, 20 năm qua (kể từ 1987 đến 2007) 
Việt Nam đã có 4961 doanh nghiệp 100% vốn đầu tư trực tiếp nước ngoài 
và liên doanh được thành lập. Cũng như khu vực kinh tế  tư nhân, khu vực 
có vốn đầu tư nước ngoài cũng tạo ra 1.685.861 chỗ làm việc.

Sự phát triển đa dạng các thành phần kinh tế  như trên, đặc biệt 
trong điều kiện hệ thông doanh nghiệp Nhà nưóc vẫn không thể nào 
phát huy được vai trò như mong muốn, đã tạo nên một thị trường khổng 
lồ về cả hàng tư liệu sản xuất và hàng tiêu dùng. Sự phát triển những 
khu vực kinh tế  này đã góp phần làm cho kinh tế  Việt Nam tăng trưởng 
cao, đồng thòi người lao động có việc làm, tăng thu nhập, kể cả trong 
điều kiện khủng hoảng tài chính và suy thoái kinh tế  từ năm 2008 cho 
đến nay.

Tuy nhiên, những tàn dư của việc phân biệt đối xử (hay nói đúng 
ra là đề cao quá mức vai trò muốn có đối với hệ thống doanh nghiệp nhà 
nước) vẫn đang còn là một lực cản trở sự phát triển của khu vực kinh tế 
tư nhân, đặc biệt là kinh tế  tư nhân trong nước. Đây cũng là lực lượng ít 
nhiều làm chậm sự phát triển của thị trưòng.

Nhưng cũng cần nói đến một thực tế  hiện nay về môi trường kinh 
tế  của Việt Nam đối với kinh doanh nói chung và đối với hoạt động 
marketing của các doanh nghiệp là: cơ sở hạ tầng yếu kém, các hàng hóa 
và dịch vụ thiết yếu "đầu vào" của kinh doanh phải nhập khẩu nhiều 
nên phụ thuộc vào sự biến động của thị trường thế  giói...

3.3. Môi trư ờng tự  n h iên

Môi trường tự nhiên bao gồm các nguồn lực tự nhiên tạo thành các 
yếu tô' đầu vào cần thiết cho kinh doanh. Những biến đổi của môi trường 
tự nhiên đang ngày càng được cả nhân loại quan tâm và là lực lượng 
đáng kể ảnh hưởng tới các quyết định marketing của doanh nghiệp, ở 
Việt Nam trong các năm gần đây Chính phủ và dân chúng cũng đang 
thức tỉnh dần vổi những biến đổi của tự nhiên.
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Tự nhiên là nguồn tài nguyên thiên nhiên cho kinh doanh. Tuy 
mức độ cần th iết khác nhau nhưng không một ngành kinh doanh nào 
không bị tác động bởi môi trường tự nhiên. Mặc dù ngày nay nhân loại 
đang bưốc sang xã hội hậu công nghiệp, nhưng nó không thoát ly tuyệt 
đô'i khỏi môi trường tự nhiên. Tài nguyên nhiên nhiên có loại tái sinh, có 
loại không thể tá i sinh. Có những thứ ta  tưỏng là vô tận, nhưng không 
phải vậy. Mọi thứ đều trồ nên khan hiếm. Tính khan hiếm của tài 
nguyên là cản trở - nguy cơ đầu tiên mà các nhà kinh doanh - các nhà 
quản trị m arketing phải quan tâm. Loại tài nguyên nào khan hiếm càng 
nhiều thì nguy cơ đối vâi các nhà kinh doanh càng lốn. Nguy cơ đó sốm 
muộn cũng truyền tả i tối mức giá nguyên liệu, năng lượng... của kinh 
doanh. Đôi với nhiều ngành kinh doanh của Việt Nam giá năng lượng 
trong những năm  qua luôn luôn đe doạ tới giá đầu ra  các sản phẩm và 
dịch vụ của họ. Tài nguyên gỗ cũng ngày càng trỏ nên khan hiếm, nên 
xuất xứ các sản phẩm  đồ gỗ xuất khẩu bị cả thê giới "xăm soi". Đất đai 
cho trồng lúa và gần các trục đưòng giao thông đem biến thành  khu 
công nghiệp dễ dàng đến mức không "thương tiếc"... Hiện tượng trên  đã 
làm cho giá đất tăng lên đến mức chóng mặt.

Xu hướng thứ  hai là môi trường bị xâm hại, ô nhiễm đang là chủ 
đề được nhiều giới quan tâm. Các cơ quan quản lý "lãng quên" vấn đề 
bảo vệ môi trưòng khi phê duyệt các dự án đầu tư và "sao nhãng" việc 
kiểm duyệt xả, thải của các nhà máy. Các khu cụm công nghiệp, các nhà 
máy không chấp hành  nghiêm túc việc xử lý chất thải. Các chất thải hóa 
học nhiều khi tự  do xả vào đất và ra  sông suối. Các sản phẩm  nuôi trồng 
được sử dụng tùy  tiện  thức ăn tăng trọng và thuốc bảo vệ thực vật, các 
rác thải khó phân hủy như chai, lọ và các vật liệu đóng gói khác các nhà 
sản xuất tự  do tung tác. Các cơ quan ngôn luận thì khuyên cáo dân 
chúng "hãy trâ  thành  người tiêu dùng thông minh"... Hiện tượng trá i đất 
nóng lên đang có sức hấp dẫn lớn đối với ngành kinh doanh điện lạnh. 
Trên th ị trường Việt Nam từ  mùa hè năm  2005 đã xuất hiện những máy 
điều hoà không khí và quạt điện có khả năng điều hoà lượng ô-xy trong 
phòng. Như vậy, hiện tượng xấu đi của môi trường tự nhiên đã gây ra 
tác động hai mặt, nguy cơ đôi với những ngành góp phần làm xấu đi môi 
trường và cơ hội đôi với ngành có khả năng cải thiện môi trường. Áp lực 
của Nghị định thư  Ky-ô-tô đang đòi hỏi nhiều ngành sản xuất phải thay 
đổi công nghệ để không làm gia tăng việc phá hoại tầng ôzôn.
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Đôi với Việt Nam tính chất phức tạp của khí hậu nhiệt đới cũng có 
thể tạo ra những thách thức đối vối nhiều ngành kinh doanh. Tính chất 
mau hỏng, dễ bị biến chất... do khí hậu nóng và ẩm, nắng lắm mưa 
nhiều buộc các nhà kinh doanh phải quan tâm tói khi thiết kế  kho tàng, 
thiết kế sản phẩm, vật liệu bao gói bảo quản. Nhưng đôi khi tính đa 
dạng của thời tiết lại là cơ hội cho nhiều ngành kinh doanh. Nhiều 
nguồn tài nguyên thiên nhiên du lịch đã tạo cơ hội cho các loại hình du 
lịch đa dạng. Mùa hè ta  vẫn có thể thưởng thức khí hậu mùa đông tại 
một số điểm du lịch và ngược lại. Tính chất đa dạng của thổ nhưõng Việt 
Nam đã tạo ra nhiều hoa quả và trái cây rấ t quý hiếm.

Xu hướng thứ ba là sự can thiệp của Chính phủ sẽ ngày càng phải 
sâu sát hơn. Tuy nhiên, trên thực tế  hiện nay không phải Chính phủ 
nước nào cũng quan tâm đầy đủ đến việc bảo vệ môi trường. Bằng chứng 
là có những Chính phủ tham gia chưa đầy đủ trách nhiệm vối Hội nghị 
biến đổi khí hậu tại Côpenhaghen. 0  Đức Chính phủ theo dõi sát sao 
việc bảo vệ chất lượng môi trường. Trái lại ỏ các nước nghèo, Chính phủ 
còn ít quan tâm đến việc ô nhiễm, một phần do họ không có ngân quỹ 
cho hoạt động này hoặc do chính các nhà lãnh đạo chưa quan tâm là 
mặt khác. Thậm chí ngay một số nưốc giàu có đôi khi Chính phủ cũng 
thờ ơ với vấn đề ô nhiễm môi trường. Trái lại có nhiều công ty trên thê 
giỡi lại gánh vác nhiều trách nhiệm xã hội hơn với vấn đề bảo vệ môi 
trường. Sự quan tâm ấy đã tạo ra chiến dịch xanh. Có những công ty 
thực hiện các quy định về môi trường còn tốt hơn sự mong đợi của Chính 
phủ. Nhiều công ty thực hiện chiến lược môi trường bền vững và rấ t nỗ 
lực để tạo ra một nền sản xuất mà mọi ngưòi trên thế  giới đều ủng hộ, 
họ đáp ứng nhu cầu của người tiêu dùng bằng những sản phẩm thăn 
thiện với môi trường - sản phẩm dùng nhiên liệu sạch, bao bì bằng 
nguyên liệu sinh học, các chi tiết, bộ phận bằng vật liệu có thể tái chế, 
tiết kiệm năng lượng, kiểm soát ô nhiễm tốt hơn.

Đối với Việt Nam, trước áp lực của dư luận xã hội Quốc hội phải 
nhanh chóng ban hành và Chính phủ phải thực thi nghiêm túc các bộ 
luật liên quan đến quản lý tài nguyên và bảo vệ môi trường.

3.4. Môi trường cô n g  nghệ

Môi trường công nghệ, có thể nói, là yếu tô mang tính quyêt định 
nhất đến số phận của các công ty. Công nghệ đã từng tạo ra những điều
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Ky Qiẹu nnư: thuõc kháng sinh, phãu thuật bảng ngươi may, cmp aiẹn 
tử siêu nhỏ, máy tính  xách tay, internet, ô tô, máy bay, ti vi, thẻ tín 
dụng... Công nghệ cũng đưa lại những điểu ta  không mong muốn như: 
vũ khí h ạ t nhân, vũ khí hóa học. Có thể nói, khoa học công nghệ mang 
đến cho đời sông con người những tác động đầy kịch tính. Tiến bộ khoa 
học công nghệ đã tạo ra  điều kỳ diệu cho cuộc sông con người. Ngày nay 
người ta  có thể bỏ ra  hàng trăm  ngàn đô la để thực hiện một cuộc thám  
hiểm sao hoả trên  con tàu  vũ trụ . Nhưng khoa học kỹ th u ậ t cũng là 
hiểm họa lớn nh ất cho cuộc sông con ngưòi. Bom kinh khí, các dạng khác 
nhau của thuốc kích thích (thuốc lắc, thuốc có chứa h ê-rô -in ...) đang đe 
doạ cuộc sông bình an của nhân loại.

Sự tác động m ang tính  hai m ặt của tiến bộ khoa học kỹ th u ậ t diễn 
ra không những do con người khai thác nó vào những mục đích khác 
nhau mà ngay trong từng sản phẩm  hàng hoá đôi khi cũng hàm  chứa 
tác động cả hai m ặt trong khi công nghệ sinh học đang được sử dụng 
tích cực để chế tạo ra  các dược phẩm chữa trị bệnh tậ t  cho con người, 
nhưng xem ra  phần lớn các loại thuốc đều có tác động hai m ặt, mà đôi 
khi con người chưa phát hiện đầy đủ. Ớ Việt Nam, ô tô, xe máy đang góp 
phần làm cho cuộc sông của ngưòi dân sung túc hơn, nhưng xem ra  sự 
gia tăng về lượng xe máy ỏ Việt Nam đang hàng ngày cưốp đi vài chục 
sinh mạng, khiến cho mỗi người khi tham  gia giao thông đều nơm nớp lo 
sợ bị tai nạn. Tình trạng  trên  khiến cho các nhà quản trị m arketing khi 
đề xuất các giải pháp phát triển  sản phẩm mới đi kèm với những ứng 
dụng tiến bộ khoa học kỹ th u ậ t mới đều phải quan tâm  tới tính  hai m ặt 
của nó. Có rấ t  nhiều vấn đề của tiến bộ khoa học kỹ th u ậ t mà các nhà 
quản trị m arketing của doanh nghiệp phải quan tâm. Dưới dây là một 
scíkhía cạnh đáng chú ý n h ấ t hiện nay là:

Tốc độ tiến bộ khoa học kỹ thuật quá nhanh thời gian kể từ khi có 
phát hiện khoa học để đến khi có sản phẩm ngày càng rú t ngắn (bảng 4.1).

Những phát m inh khoa học đă làm cho sản phẩm  mới hoàn thiện 
hơn xuất hiện liên tục. Vối phát minh sô' hoá ta  thấy các sản phẩm kỹ 
th u ậ t sô' rấ t  hoàn chỉnh đã xuất hiện ỏ nhiều lĩnh vực.

Thời đại kinh tê tri thức đang xuất hiện làm hé mở khả năng vô 
tận  trong các phát minh khoa học và công nghệ. Nhiều công nghệ mói 
làm biến đổi tận  gôc rễ những công nghệ truyền thông, tạo ra  khả năng
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thay thế triệt để các hàng hoá truyền thông. Những công trình nghiên 
cứu trong các lĩnh vực: công nghệ thông tin, công nghệ sinh học, công 
nghệ năng lượng mồi và năng lượng tái sinh, công nghệ vật liệu mối, 
khoa học hải dương, kỹ thuật rô-bốt đang góp phần tạo ra nhiều sản 
phẩm mới (sản phẩm sử dụng năng lượng mặt tròi, thuốc chũa ung thư, 
thuốc chữa các bệnh thần kinh, thiết bị sản xuất nưóc ngọt từ  nước biển, 
rô- bốt gia dụng biết làm một sô’công việc nội trợ... )

B ảng 3.1. Thời g ian  từ p h á t m inh khoa hoc 
đến p h á t m inh kỹ thuật

Phát minh khoa học Năm Sáng tạo kỹ thuật - 
sản phẩm

Năm Số năm 
nghiên cứu

Nguyên lý chụp ảnh 1782 Máy ảnh 1838 56

Nguyên lý máy phát điện 1831 Máy phát điện 1872 41

Nguyên lý động đốt trong 1862 Máy di-ê-zen 1883 21

Nguyên lý thông tin sóng điện từ 1895 Đài phát thanh 1921 26

Nguyên lý máy tua bin 1906 Máy phát điện tuốc bin 1935 29

Phát hiện chất kháng sinh 1910 Thuốc khảng sinh 1940 30

Nguyên lý ra đa 1925 Chế tạo ra đa 1935 10

Phát hiện sự phân chia Uranion 1938 Chế tạo bom nguyên tử 1945 7

Phát hiện chất bấn dẫn 1948 Sản xuất đài bán dẫn 1954 6

Ý  tưởng thiết kế mạch IC 1952 Sản xuất mạch IC 1959 7

Nguyên lý thõng tin cáp quang 1966 Chế tạo ra cáp quang 1970 4

Ý  tưởng thông tin di động vô tuyến 1974 Điện thoại di động 1978 4

Ý  tường đa chức năng 1987 Máy tính đa năng 1991 4

- Sự tham  gia của Việt Nam vào thị trường thế  giới trong bối cảnh 
toàn cầu hoá và hội nhập kinh tế  quốc tế  đang tạo ra áp lực lớn buộc 
nhiều loại hàng hoá của Việt Nam, muôn nâng cao được sức cạnh tranh, 
phải lấy tiêu chuẩn hàng hoá quốc tế  để quyết định việc lựa chọn công 
nghệ. Tình hình đó đang là môi đe doạ rấ t lớn vối nhiều hàng hoá và 
công nghệ truyền thông của Việt Nam, nhưng chính điều đó lại tạo ra cơ 
hội cho nhiều doanh nghiệp đi thẳng vào những công nghệ hiện đại và 
tiên tiến, hoặc những doanh nghiệp mà yếu tố công nghệ không phải là 
tiêu chuẩn lựa chọn hàng hoá của khách hàng, như: các hàng thủ công, 
mỹ nghệ truyền thông tinh xảo.
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Rõ ràng là công nghệ mối đã góp phần tạo ra cơ hội mới, sản phẩm 
mối và th ị trường mối. Những biến đổi đang diễn ra  trong môi trường 
công nghệ đòi hỏi các chuyên gia marketing - chuyên gia th ị trường phải 
tư vấn cho lãnh đạo các doanh nghiệp có sự hợp tác chặt chẽ với các 
viện, các chuyên gia tư  vấn về khoa học kỹ thuật và đồng thòi phải 
hướng các kỹ sư ỏ các công ty hành động theo quan điểm thị trường- 
khách hàng khi quyết định các vấn đề về công nghệ.

3.5. M ôi trư ờ n g  c h ín h  tr ị

Môi trường chính trị bao gồm: hệ thống luật pháp, các cơ quan 
Chính phủ và vai trò của các nhóm áp lực xã hội. Những diễn biến của 
các yêu tô này ảnh hưởng rấ t m ạnh và cũng rấ t trực tiếp đến các quyết 
định m arketing của doanh nghiệp.

Việt Nam đang xây dựng thể chế kinh tế  th ị trường, hàng năm 
Quôc hội thường xuyên có nhiệm vụ xây dựng các bộ luật mới, các pháp 
lệnh, đồng thời xem xét điều chỉnh sửa đổi lại các văn bản pháp luật cũ. 
Mặc dù vậy, nền kinh tế  của Việt Nam vẫn vận hành  trong điều kiện 
"thiếu luật". Trong điều kiện đó, để điều hành nền kinh tế  Chính phủ 
thưòng ban hành hàng loạt các văn bản pháp quy như: các quyết định, 
các quy định, quy chế, thông tư... nhằm thể chế hoá các luật và thay th ế  
cho những bộ luật ở các lĩnh vực hoạt động kinh doanh mà chưa có bộ 
luật nào điều chỉnh. Ngoài ra, ngay các Bộ, các tỉnh và địa phương cũng 
có hàng loạt các văn bản dưới luật. Mặc dù trong mấy năm qua Chính 
phủ đã hình th àn h  tổ công tác để xem xét lại toàn bộ những văn bản 
pháp luậ t trên , xoá bỏ sự m âu thuẫn, sự chồng chéo giữa chúng, nhưng 
đánh giá chung về môi trường luật pháp của Việt Nam nhiều chuyên 
gia, nhiều nhà kinh doanh vẫn cho rằng: Hệ thống văn bản pháp luật 
của Việt Nam vừa thiếu, vừa yếu, vừa rối... rấ t khó lường. Tình hình 
trên gây không ít  trở ngại cho các nhà kinh doanh. Ngoài ra, để thu hút 
đầu tư, các địa phương đều cô' gắng tạo ra "tính hấp dẫn riêng" của địa 
phương mình. Vì vậy, làm cho môi trường luật pháp của Việt Nam vôn 
đã rối, càng trở nên phức tạp và rối hơn.

Trong những năm  gần đây, Chính phủ Việt Nam đã có nhiều cải 
thiện về môi trường đầu tư- kinh doanh thông qua việc thường xuyên 
lắng nghe, tham  vấn ý kiến của cộng đồng doanh nghiệp hoàn thiện các 
văn bản pháp lý, rà  soát, hủy bỏ những văn bản lỗi thời, trùng lặp, mâu
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thuẫn nhau, cải cách các thủ tục hành chính (Chính phú đã đưa hẹ 
thông dữ liệu quốc gia về thủ tục hành chính với 5.700 thủ  tục hành 
chính, trên 6000 văn bản pháp quy và 100.000 biểu mẫu thống kê thủ 
tục hành chính lên mạng internet- Kinh tế  Việt Nam 2009; NXB 
ĐHKTQD; 2010). Bên cạnh đó, Chính phủ cũng có nhiều giải pháp giúp 
cho các doanh nghiệp Việt Nam nâng cao năng lực hiểu biết luật pháp 
khi tham gia vào thị trường thông qua hỗ trợ pháp lý liên ngành tại 
Quyết định sô' 585/ QĐ-TTg ngày 5/5/2010 của Thủ tướng Chính phủ.

Về điều hành của Chính phủ, nhìn chung, từ khi chuyển sang cơ chế 
thị trưòng Chính phủ đã có nhiều cô' gắng trong việc thay đổi nguyên tắc 
điều hành nền kinh tế  - chuyển từ cơ chế can thiệp trực tiếp - sang cơ chế 
điều hành gián tiếp bằng luật pháp, thông qua tác động tỏi môi trường 
kinh doanh. Tình hình trên, một mặt, làm cho môi trường kinh tế  vĩ mô ổn 
định và thuận lợi hơn cho các doanh nghiệp, đồng thời tránh phiền hà cho 
các doanh nghiệp. Nhưng do chưa từ bỏ triệt để tư duy và phương thức 
quản lý từ thời bao cấp theo cơ chế 'xin- cho", nên chính quyền và cán bộ 
cấp thực thi vẫn giũ phong cách làm việc "hành là chính" để buộc nhà đầu 
tư phải "bôi trơn" còn tồn tại phổ biến. Bên cạnh đó, mặc dù chủ trương 
chung của Đảng đã khá nhất quán trong việc duy trì nền kinh tế  nhiều 
thành phần, nhưng hiện tượng phân biệt đối xử vẫn còn tồn tại. Đôì với hệ 
thông doanh nghiệp thuộc khu vực tư vẫn rấ t khó khăn trong việc đảm bảo 
mặt bằng kinh doanh, trong việc tiếp cận vối các nguồn vôn tín dụng của 
hệ thông ngân hàng thương mại quốc doanh... Hệ thống chính quyền ở cấp 
địa phương còn thiếu được đào tạo có hệ thống về phương thức quản lý 
hành chính trong nền kinh tế  thị trường văn minh.

Trong quan hệ với các cơ quan chức năng của Nhà nước, các doanh 
nghiệp hoặc là rấ t dễ dàng, nếu "hẩu cánh, hợp cạ", hoặc là rấ t khó khăn. 
Về phần mình, cũng không hiếm các doanh nghiệp kinh doanh còn chưa có 
quan điểm dài hạn, kinh doanh theo kiểu "chộp giật", thậm chí lừa đảo 
(kinh doanh đa cấp), quảng cáo thiếu trung thực, làm hàng nhái, hàng giả, 
lừa dô'i khách hàng, cạnh tranh không lành mạnh... Như vậy, tự các doanh 
nghiệp cũng góp phần làm cho môi trường kinh doanh của mình xấu đi, 
làm cho Chính phủ mất lòng tin... Để ngăn chặn tình trạng này, trong 
những năm qua Quốc hội đã thông qua Luật Cạnh tranh, Chính phủ đã 
cho thành lập Cục Quản lý Cạnh tranh, Cục Tiêu chuẩn, đo lường, chất 
lượng, Cục Vệ sinh và an toàn thực phẩm... Nhưng nhìn chung hiệu lực của
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cac văn bản Pháp quy và các cơ quan thực thi tương ứng nói trên vân rấ t 
thấp. Hai con sô" sau đây phản ánh rõ nét môi trưòng kinh doanh của Việt 
Nam: Việt Nam xếp thứ 59/139 nền kinh tế  về năng lực cạnh tranh toàn 
cầu 2010-2011(Theo xếp hạng thường niên của Diễn đàn kinh tế  thế  giới - 
WEF, với nhiều điểm yếu: Thương mại vẫn bị cản trở do thuế nhập khẩu 
còn cao, các rào cản và thủ tục Hải quan rườm rà; lạm phát cao, giá đồng 
tiền giảm mạnh, lãi suất dao động mạnh, thâm hụt ngân sách nằm ở tốp 
cao nhất th ế  giói, cơ sỏ hạ tầng vẫn là thách thức lốn...) và nạn tham  nhũng 
"trên một số  lĩnh vực vẫn còn nghiêm trọng, phức tạp và trỏ nên tinh vi 
(Đánh giá về tình hình tham  nhũng năm 2010- Thòi báo Kinh tế  Việt 
Nam, số 256 - Thứ Ba - 26/10/2010) và theo Tổ chức minh bạch quốc tế  (TI) 
công bô' 26/10/2010, Việt Nam xếp hạng 116/178 nước và vùng lãnh thổ về 
chỉ sô cảm nhận tham  nhũng (CPI) với 2,7/10 điểm (0 - mức tham  nhũng 
cao; 10 - mức tham  nhũng thấp; cùng điểm năm 2009) của các chuyên gia 
và giới doanh nghiệp đối vối lĩnh vực công.

Bên cạnh đó, cũng trong điều kiện của việc hình thành  cơ chế kinh 
tế  thị trường, để bảo vệ người tiêu dùng và lợi ích của xã hội, nhóm các 
tổ chức xã hội sẽ ngày càng gia tăng, buộc các nhà quản trị m arketing 
không thể không xem xét đến ảnh hưởng của các tổ chức này trưốc khi 
quyết định thực th i các giải pháp marketing.

3.6. M ôi trư ờ n g  v ă n  h ó a

Con người sống trong bất kỳ xă hội nào cũng mang một bản sắc văn 
hoá tương ứng với xã hội đó. Bản sắc văn hoá khác nhau sẽ hình thành nên 
các quan điểm khác nhau về các giá trị và chuẩn mực. Thông qua quan 
niệm về giá trị và chuẩn mực đó, văn hoá ảnh hưồng tới các quyết định 
marketing. Các nhà quản trị marketing nếu hiểu được, nhận thức đúng về 
các quan niệm giá trị và chuẩn mực họ sẽ có quyết định marketing đúng, 
ngược lại họ sẽ có thể phạm phải những sai lầm khôn lường.

Văn hoá ảnh hưởng tới các quyết định m arketing rấ t đa dạng và 
đa chiều. Văn hoá có thể tạo nên cơ hội hấp dẫn cho cả một ngành kinh 
doanh. Chẳng hạn, những quan niệm về các sản phẩm tiêu dùng trong 
các dịp lễ tế t đã tạo thành  chỗ dựa vững chắc cho nhiều sản phẩm 
truyền thông. Văn hoá có thể đòi hỏi những điều mang tính  chất cấm kỵ 
mà nhà kinh doanh nên tránh, nếu không họ dễ bị phạm huý, mà kết 
cục là sản phẩm không thể tiêu thụ  được. Văn hoá có thể đưa ra những
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quy ước bất thành văn mà ngay khi đặt tên cho một sản phẩm các nhà 
quản trị marketing cần phải tránh. Văn hoá cũng có thể gợi ra ý tưởng 
về thiết kế, về lựa chọn màu sắc cho một sản phẩm, về tạo dựng một 
hình ảnh cho Lô-gô. Văn hoá cũng có thể đòi hỏi tính chất (trừu tượng 
hay cụ thể), dùng ngôn ngữ hay dùng hình ảnh khi truyền đạt ý tường 
về một thông điệp quảng cáo. Văn hoá có thể tạo ra một xu hướng hay 
trào lưu tiêu dùng một sản phẩm... Trong những năm qua ở Việt Nam ta 
thấy xuất hiện những trào lưu và xu hướng tiêu dùng mà trước đây chưa 
hề có: hình thành các nhà nghỉ cuối tuần hay những trang trại, mua 
sắm xe hơi, chơi tennis, chơi golf, đi câu cá... biểu hiện trực tiếp của 
những xu hướng đó là sự giàu sang hơn, nhưng sầu xa thầm  kín của 
những trào lưu đó có yếu tố  văn hoá. Khó có thể kể ra hết và liệt kê đầy 
đủ những tác động cụ thể của văn hoá tới hoạt động marketing. Căn cứ 
vào mức độ ổn định hoặc thay đổi của các chuẩn mực giá trị có liên quan 
đến văn hoá, người ta chia văn hoá theo 3 mức độ.

Nền văn hoá: Đây là những chuẩn mực giá trị phản ánh bản sắc 
văn hoá của một đất nước, của một vùng, miền hoặc của một dân tộc. 
Nhũng chuẩn mực giá trị này được lưu giữ một cách rấ t trung thành 
theo thời gian và hoàn cảnh. Ví dụ tấ t cả người Việt đều luôn có xu 
hướng hướng về cội nguồn, đề cao truyền thống tổ tiên, đất nước, dân tộc 
Việt Nam, dù ỏ đâu, trong hoàn cảnh nào họ cũng tổ chức tết cổ truyền, 
thờ cúng tổ tiên, kính trên nhường dưới... Đây thực sự là giá trị văn hoá 
cốt lõi bền vững, đã ăn sâu vào tâm trí mỗi người. Các giá trị văn hoá cơ 
bản của xã hội được thê hiện qua thái độ của con người đối với bản thân 
mình, đốĩ vổi người khác, đối với các thể chế tồn tại trong xă hội, đối với 
toàn xã hội, với tự nhiên và vũ trụ.

Nhánh văn hoá: Đây là những chuẩn mực giá trị mà được một 
nhóm, một bộ phận người, do có điều kiện và hoàn cảnh sông giông 
nhau, họ có quan niệm giông nhau trong khi vẫn bảo tồn bản sắc văn 
hoá cốt lõi - truyền thống. Ví dụ, giới ca sĩ có đặc điểm tự do phóng 
khoáng chung trong việc lựa chọn trang phục... khi đó họ có thể trở 
thành thị trường mục tiêu của một số nhà tạo mốt... So với những chuẩn 
mực giá trị gắn vối nền văn hoá, chuẩn mực giá trị do nhánh văn hoá 
tạo ra có thể biến đổi theo thòi gian và hoàn cảnh.

Sự  biến đổi văn hoá: Một số chuẩn mực giá trị văn hoá có thể thay 
đổi nhanh theo từng tình huống. Những biến đổi này đôi khi tạo ra cơ
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hội m arketing rấ t lốn. Ví dụ, ngưòi ta  có thể thay đổi trang  phục gắn với 
một sự kiện thể thao, người ta  có thể lựa chọn một loài hoa mói cho thú 
chơi hoa của một dịp tế t cổ truyền nào đó...

Trên đây là 6 yếu tô" điển hình thuộc môi trường m arketing vĩ mô. 
Nhũng yếu tô' này tác động tới hoạt động m arketing của các doanh 
nghiệp rấ t phức tạp, đa dạng, nhiều mức độ. Những biến đổi của nó đôi 
khi rấ t m au lẹ, nhưng cũng có thể diễn biến từ từ. Đối với từng lĩnh vực 
kinh doanh, từng sản phẩm mỗi yếu tô’ có tác động khác nhau. Vì vậy, 
các nhà quản trị m arketing cũng phải rấ t linh hoạt khi theo dõi, phân 
tích và phán đoán những gì đang xảy ra, sẽ xảy ra trong môi trường vĩ 
mô. Nhưng không có một doanh nghiệp ngoại lệ nào, có thể được phép 
thờ ơ với những biến đổi của môi trường marketing vĩ mô.

T Ó M  T Ắ T

Môi trường marketing bao gồm tất cả các lực lượng có ảnh hưởng 
tích cực hoặc tiêu cực đến khả năng công ty thiết lập và duy trí mối quan 
hệ với thị trường mục tiêu. Môi trường m arketing luôn hàm chứa những 
thời cơ (cơ hội) và sự đe doạ (nguy cơ) đôi vối các quyết định m arketing 
của công ty. Môi trường m arketing bao gồm môi trường vi mô và môi 
trường vĩ mô. Trên một mức độ nhất định từng doanh nghiệp có thể tác 
động tối từng yếu tô" thuộc môi trường vi mô bằng các chính sách riêng 
của mình để tạo ra  và khai thác những thòi cơ có lợi nhất và ngăn chặn 
hoặc giảm thiểu những tác động xấu. Nhưng khả năng của từng doanh 
nghiệp hưống tới việc thay đổi các yếu tô" thuộc môi trường vĩ mô là cực 
kỳ khó khăn. Vì vậy,- người ta  nói rằng các yếu tô' thuộc môi trường vĩ 
mô là không thể điểu khiển được đổi với từng doanh nghiệp.

CÁC THUẬT NGỮ

Cơ hội m arketing  là một thời cơ có lợi và hấp dẫn đối với công ty 
do có thể tạo được lợi th ế  cạnh tranh  cho các hoạt động marketing.

Môi trường m arketing  là tấ t cả các lực lượng, các yếu tô' nằm  ngoài 
tầm  kiểm soát của bộ phận m arketing trong công ty, chúng có thể có tác 
động có lợi hoặc bất lợi tới các quyết định và các hoạt động m arketing 
của công ty.
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Môi trường marketing vi mô là tấ t cả các yếu tố, các lực lượng cố 
ảnh hưởng trực tiếp đến khả năng phục vụ khách hàng của công ty và 
bằng những điều chỉnh của mình công ty có thể gây tác động trở lại các 
yếu tố  và lực lượng này theo hướng có lợi cho mình.

Môi trường marketing vĩ mô bao gồm các yếu tố, các lực lượng 
rộng lón, chúng có thể ảnh hưởng tới hoạt động marketing của tấ t cả các 
ngành, tấ t cả các doanh nghiệp, và do đó tới tấ t cả các yếu tô' thuộc môi 
trường marketing vi mô, trong toàn bộ nền kinh tế  quốc dân. Đô'i với 
những lực lượng này từng doanh nghiệp riêng biệt không thể làm thay 
đổi mà buộc phải thích ứng.

Các trung gian marketing bao gồm tấ t cả các tổ chức và cá nhân 
trợ giúp cho doanh nghiệp trong việc xúc tiến bán hàng và phân phôi các 
hàng hóa của công ty đến những người tiêu dùng cuối cùng, trong số đó 
có các trung gian thương mại.

Các trung gian thương mại là tấ t cả các cơ sở bán buôn và bán lẻ 
hàng hóa của công ty.

CÂU HỎI THẢO LUẬN VÀ BÀI TẬP

1) Hãy vẽ sơ đồ về hệ thống hoạt động marketing của doanh nghiệp 
và mô tả khái quát về các lực lượng của môi trường ảnh hường tới khả 
năng phục vụ khách hàng của công ty.

2) Phân tích sự thay đổi trong môi trường nhân khẩu và kinh tế 
ảnh hưởng như th ế  nào đến các quyết định marketing.

3) Xác định những xu hướng chủ đạo trong môi trường tự nhiên và 
công nghệ và phân tích sự ảnh hưởng của chúng tới các quyết định 
marketing của công ty.

4) Phân tích những thay đôi trong môi trường văn hóa và chính trị 
và sự ảnh hưởng của chúng tới các quyết định marketing của công ty.

5) Hãy nhận định về những xu hướng biến đổi chủ yếu của các yếu 
tô'thuộc môi trường marketing vi mô và vĩ mô ở Việt Nam hiện nay.

6) Hãy tìm một doanh nghiệp ở Việt Nam hoặc doanh nghiệp ở một 
địa phương bất kỳ, phân tích những ảnh hưởng của môi trường marketing 
vi mô và môi trường marketing vĩ mô tới hoạt động marketing trong kinh 
doanh một hàng hóa/ dịch vụ cụ thể của nó hiện nay.



Chương 4 
HÀNH VI KHÁCH HÀNG

Nghiên cứu hành vi của khách hàng được xem là nội dung quan 
trọng n h ấ t của nghiên cứu marketing. Nhờ nghiên cứu này, những 
người làm m arketing có thể giải đáp được những câu hỏi mang tính nền 
tảng cho việc đề xuất các chiến lược M arketing đáp ứng đòi hỏi của 
khách hàng như: Ai là khách hàng? Khách hàng mua cái gì? Tại sao 
khách hàng lại quyết định mua sản phẩm này mà không m ua sản phẩm 
kia? Những ai tham  gia vào quá trình  mua? Khi nào họ mua? Họ mua ở 
đâu? Và họ m ua như th ế  nào?

1. TH Ị TRƯỜNG NGƯỜI TIỂU DÙNG  VÀ HÀNH VI MUA  

CỦA NGƯỜI TIÊ U  DÙNG

1.1. K hái q u á t v ề  th ị trư ờng ngư ời t iê u  d ù n g

1.1.1. K h á i n iêm  cơ bản

N gười tiê u  d ù n g  là người mua sắm và tiêu dùng những sản 
phẩm  và dịch vụ nhằm  thoả mãn nhu cầu và ước muốn cá nhân. Họ là 
người cuối cùng tiêu dùng sản phẩm  do quá trình sản xuất tạo ra. Người 
tiêu dùng có thê là một cá nhân, một hộ gia đình hoặc một nhóm người.

Thị trư ờng người tiêu  dù n g  bao gồm tất cả các cá nhân, các hộ 
tiêu dùng và các nhóm người hiện có và tiềm ẩn mua sắm hàng hoá hoặc 
dịch vụ nhằm  mục đích thỏa mãn nhu cầu cá nhân.

1.1.2. Đ ặc trư n g  cơ bản của th ỉ trường người tiêu  dù n g

Có quy mô lớn và thường xuyên gia tăng;

Khách hàng của th ị trường người tiêu dùng rấ t khác nhau về tuổi 
tác, giới tính, thu  nhập, trình  độ văn hoá... Những khác biệt này đã tạo 
nên sự phong phú và đa dạng về nhu cầu và ước muôn, sức m ua và các 
đặc điểm khác trong hành vi mua sắm và sử dụng sản phẩm  của người 
tiêu dùng;
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Cùng với sự phát triển của kinh tế, chính trị, xã hội, sự tiến bộ của 
khoa học - kỹ thuật, quá trình mỏ cửa và hội nhập diễn ra nhanh chóng 
làm cho ưốc muốn, sở thích, các đặc tính về hành vi, sức mua của người 
tiêu dùng... cũng không ngừng biến đổi. Sự thay đổi này vừa là những cũ 
hội, vừa là những rủi ro luôn thách đô' các nỗ lực marketing của doanh 
nghiệp. Thành công trong kinh doanh luôn thuộc về doanh nghiệp nào 
nhận biết và đáp ứng kịp thời những thách đố đó.

1.2. H ành v i m ua của người tiêu  dùng

1.2.1. K hái niệm hành vi mua của người tiêu dùng

Hành vỉ mua của người tiêu dùng là toàn bộ hành động mà người 
tiêu dùng bộc lộ ra trong quá trình trao đổi sản phẩm, bao gồm: điều tra, 
mua sắm, sử dụng, đánh giá và chi tiêu cho hàng hóa và dịch vụ nhằm 
thỏa mãn nhu cầu của họ. Cũng có thể coi hành vi người tiêu dùng là cách 
thức mà người tiêu dùng sẽ thực hiện để đưa ra các quyết định sử dụng tài 
sản của minh (tiền bạc, thời gian, công sức... ) liên quan đến việc mua sắm 
và sử dụng hàng hóa, dịch vụ nhằm thỏa mãn nhu cầu cá nhân.

1.2.2. Mô hình hành vi m ua của người tiêu dùng

Mô hình hành vi người tiêu dùng được sử dụng để mô tả  mối quan 
hệ giữa ba yếu tô': Các kích thích; "hộp đen ý thức"; và những phản ứng 
đáp lại các kích thích của người tiêu dùng (Xem sơ đồ 5.1).

Sơ đồ  5.1. Mô h ìn h  ch i tiế t h à n h  vỉ m ua  của người tiêu  dùng

Các nhản tố kích thích "Hôp đen ý thức"

Marketing Môi trường của người tiêu dùng

Sản phẩm Kinh tế Các đãc Quá
Giả cả KHKT tính của trình

Phân phối 

Xúc tiến
Văn hóa 

Chính trị/Luật pháp 
Cạnh tranh

- ► người 
tiêu dùng

quyết
định
mua

Phản ứng 
đáp lại

Lựa chọn hàng hoá 
Lựa chọn nhãn hiệu 

Lựa chọn nhà cung ứng 
Lựa chọn thời gian mua 

Lựa chọn khối lượng mua

* Các k ích  thích'. Là tấ t cảc các tác nhân, lực lượng bên ngoài 
người tiêu dùng có thể gây ảnh hưởng đến hành vi của người tiêu dùng. 
Chúng được chia làm hai nhóm chính. Nhóm 1: Các tác nhân kích thích 
của marketing: sản phẩm, giá bán, cách thức phân phôi và các hoạt 
động xúc tiến. Các tác nhân này nằm trong khả năng kiểm soát của các
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doanh nghiệp. Nhóm  2: Các tác nhân kích thích không thuộc quyền 
kiểm soát tuyệt đối của các doanh nghiệp, bao gồm: môi trưòng kinh tế, 
cạnh tranh , chính trị, văn hóa, xã hội,...

* "Hộp đ e n " ý  th ứ c  của  người tiêu  dùng: là cách gọi bộ não của 
con người và cơ chế hoạt động của nó trong việc tiếp nhận, xử lý các kích 
thích và đề xuất các giải pháp đáp ứng trở lại các kích thích. "Hộp đen" ý 
thức được chia thành  hai phần. Phần thứ  nhất - đặc tính của người tiêu 
dùng. Nó có ảnh hưỏng cơ bản đến việc người tiêu dùng sẽ tiếp nhận các 
kích thích và phản ứng đáp lại các tác nhân đó như th ế  nào? Phần thứ  
hai - quá trình  quyết định m ua của người tiêu dùng - là toàn bộ lộ trình 
người tiêu dùng thực hiện các hoạt động liên quan đến sự xuất hiện của 
ưâc muốn, tìm  kiếm thông tin, m ua sắm, tiêu dùng và những cảm nhận 
họ có được khi tiêu dùng sản phẩm . Kết quả mua sắm sản phẩm của 
người tiêu dùng sẽ phụ thuộc vào các bưốc của lộ trình  này có được thực 
hiện trôi chảy hay không.

* N h ữ n g  p h ả n  ứ n g  đ á p  lạ i của  người tiêu  dùng: là những 
phản ứng người tiêu dùng bộc lộ trong quá tình trao đổi mà ta  có thể 
quan sát được. Chẳng hạn, hành vi tìm kiếm thông tin  về hàng hóa, dịch 
vụ; lựa chọn hàng hóa, nhãn hiệu, nhà cung ứng; lựa chọn thòi gian, địa 
điểm, khôi lượng m ua sắm...

Trong mô hình hành  vi người tiêu dùng, vấn đề thu  h ú t sự quan 
tâm  và cũng là nhiệm  vụ quan trọng đặt ra  cho người làm m arketing là: 
phải hiểu được những gì xảy ra  trong "hộp đen" ý thức khi ngưòi tiêu 
dùng tiếp nhận  các kích thích, đặc biệt là kích thích m arketing. Một khi 
giải đáp được những "bí mật" diễn ra  trong "hộp đen" thì cũng có nghĩa 
là m arketing đã ở th ế  chủ động để đạt được những phản ứng đáp lại 
mong muôn từ  phía khách hàng của mình. Đây cũng là hai nội dung cơ 
bản của việc nghiên cứu hành vi người tiêu dùng.

1.3. N h ữ n g  n h â n  t ố  cơ  b ản  ản h  h ư ở n g  tớ i h à n h  v i c ủ a  ngư ời 
t iê u  d ù n g

Các nhân tô cơ bản ảnh hưởng đến hành vi của người mua, được 
tập hợp th àn h  4 nhóm chính: nhũng nhân tô' văn hoá; những nhân tô' 
m ang tính  chất xã hội; những nhân tô' mang tính  chất cá nhân và những 
nhân  tố  tâm  lý (Sơ đồ 5.2).
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Sơ đồ  5.2. Các nhân tố  cơ bản ảnh hưởng đến hành vi của người
tiêu  dùng

Phần lớn những nhân tô' này không chịu sự kiểm soát của bộ phận 
marketing. Nhiệm vụ của marketing là nghiên cứu và theo dõi chúng 
nhằm nắm bắt các đặc tính trong hành vi của người tiêu dùng.

1.3.1. Những nhân tô' thuộc về  văn hoá

Các nhân tố  văn hóa luôn được đánh giá là có ảnh hưởng sâu rộng 
đến hành vi của người tiêu dùng. Văn hóa là lực lượng cơ bản đầu tiên 
biến nhu cầu tự nhiên của con người thành ưốc muốn

1.3.1.1. Nền văn hoá

Theo nghĩa rộng nhất "văn hóa có thể coi là tổng thể những nét riêng 
biệt về tinh thần, vật chất, trí tuệ và cảm xúc quyết định tính cách của một 
xã hội hay một nhóm người trong xã hội. Văn hóa bao gồm nghệ thuật và 
văn chương, những lối sống, những quyền cơ bản của con người, những hệ 
thông các giá trị, những tập tục và tín ngưỡng. Văn hoá đem lại cho con 
người khả năng suy xét về bản thân. Chính nhờ văn hóa mà con người tự 
thê hiện, tự ý  thức được bản thân... " (Tuyên bô' về những chính sách văn 
hoá - Hội nghị quốc tế  do Unesco chủ trì, 1982 tại Mexico).

Có thể rú t ra những nét đặc trưng về ảnh hưởng của văn hóa tới
hành vi tiêu dùng như sau:

Văn hóa ấn định những điều cơ bản về giá trị, sự thụ  cảm, sự ưa 
thích, và những sắc thái đặc thù của sản phẩm vật chất và phi vật chất.
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Truyền thông âm nhạc, văn chương, ngôn ngữ, nghi thức, phong tục, tập 
quán, lễ hội, ẩm thực, y dược cổ truyền, bí quyết về quy trình  công nghệ 
và các nghề truyền thông... đều chứa đựng bản sắc văn hóa của một dân 
tộc, một quốc gia.

Vãn hóa ấn định cách cư xử được xã hội chấp nhận: những tục lệ, 
thê chế, ngôn ngữ, cử chỉ giao tiếp; cách biểu lộ tình cảm, cảm xúc... 
Chúng ta  dễ dàng nhận  thấy sự khác biệt nói trên  ở những nền văn hóa 
khác nhau  qua cách thức chọn mua, thái độ, tác phong người tiêu dùng 
bộc lộ trong giao tiếp, giao dịch và bày tỏ quan điểm.

Ảnh hưởng của văn hóa mà có tính hệ thông và tính chế ưốc. Với 
mỗi cá nhân, văn hoá được hấp thụ  ngay từ thời khắc đầu tiên của đời 
sông con ngưòi và đeo bám họ suốt cuộc đòi. Với xã hội, văn hóa được giữ 
gìn, truyền bá qua các th iế t chế của nó như gia đình, nền giáo dục, tôn 
giáo, nhà nước... Đặc biệt các giá trị văn hóa truyền thông, được con 
ngưòi trong cộng đồng chấp nhận những chế ước đó bằng cả ý thức lẫn 
vô thức, bằng cả lập luận logíc lẫn phi logíc, được hợp thức hóa bằng văn 
bản lẫn những "quy ước bất th àn h  văn".

1.3.1.2. N hánh văn hóa

Một cộng đồng xã hội không chỉ có một nền văn hoá duy nh ất được 
tấ t cả các th àn h  viên đồng tình  và thừa nhận. Nền văn hóa được ví như 
một mạch chung có thể tìm  thấy ở đó yếu tô" văn hóa đa dạng - đó là các 
nhánh văn hóa hay tiểu văn hóa.

Các nhánh văn hóa là cách gọi theo đặc trưng văn hóa của các 
nhóm xã hội được quy chiếu theo các tiêu thức như chủng tộc hay dân 
tộc, tín  ngưỡng, nghề nghiệp, học vấn, nơi cư trú...

N hánh văn hóa thể  hiện tính  đồng nhất, đặc trư ng  trong hành 
vi của người tiêu  dùng ở một phạm  vi nhỏ hơn của nền văn hóa. Điều 
đó có nghĩa là tồn tạ i sự khác biệt về sỏ thích, cách đánh giá về giá 
trị, cách thức m ua sắm, sử dụng sản phẩm  ỏ những người thuộc 
nhánh  văn hóa khác nhau. Việt Nam có 54 dân tộc, người dân Việt 
Nam có chung một nền văn hóa truyền  thông; song tran g  phục, kiến 
trúc nhà ở và những v ậ t dụng khác vẫn m ang sắc th á i riêng của mỗi 
một dân tộc.
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1.3.1.3. Sự hội nhập và biến đổi văn hóa

Các nền văn hóa, nhánh văn hóa luôn tìm cách bảo tồn bản sắc 
văn hóa của mình, nhưng không có nghĩa là các thành viên của họ 
không chịu ảnh hưởng của các nền văn hóa khác.

Sự  hội nhập văn hóa

Quá trình mà mỗi cá nhân tiếp thu các văn hóa khác để làm phong 
phú thêm văn hóa của mình và cũng chính trong quá trình đó, khẳng định 
giá trị văn hóa cốt lõi của họ được gọi là quá trình "hội nhập văn hóa".

Các giá trị chung của mọi nền văn hóa đã tạo nên sự hội nhập văn 
hóa. Các ý tưởng về sự tiến bộ, sự hướng thiện, vươn tới vẻ đẹp hoàn mỹ 
là những biến can thiệp tích cực vào quá trình hội nhập này.

Sự biến đổi văn hóa

Sự biến đổi văn hóa chính là cách thức tồn tại của một nền văn hóa 
trong sự biến đổi không ngừng của môi trường tự nhiên và xã hội. Có hai 
nguyên nhân tạo ra sự biến đổi văn hóa. Thứ nhất, do ảnh hưồng của các 
nền văn hóa khác. Thứ hai, bắt nguồn từ nội tại của mỗi nền văn hóa.

Sự biến đổi văn hóa và hội nhập văn hoá đồng nghĩa vối sự hình 
thành, bổ sung một tư tưởng mới, quan niệm mới, lốì sống mới, hình 
thành những phong cách sống mới, thậm chí thay th ế  những gì không 
còn là phù hợp với những biến đổi của môi trường tự nhiên, xã hội, chính 
trị... mà một nền văn hóa phải vận động trong đó. Những biến đổi về 
văn hoá vừa tạo cơ hội, vừa tạo rủi ro cho hoạt động marketing. Sau đây 
là một sô' nguyên tắc chung trong hoạt động marketing khi nghiên cứu 
ảnh hưỏng của văn hoá:

Để tránh  được rủi ro khi xâm nhập thị trường, duy trì và phát 
triển các môi quan hệ có lợi với khách hàng; thành công trong đàm 
phán, giao dịch, truyền thông... nghiên cứu về văn hóa phải được coi là 
nội dung không thể thiếu được trong việc xác định thị trường mục tiêu; 
xây dựng chiến lược định vị và marketing-mix.

Khi tiến hành kinh doanh ở những thị trường thuộc nền văn hóa 
khác, ngưòi làm marketing phải cố gắng học theo nền văn hoá của đốì tác, 
của khách hàng mục tiêu; không áp dụng những tiêu chuẩn giá trị của 
chính mình, hoặc của nền văn hóa khác cho nền văn hóa của đôì tác, của 
khách hàng. Đặc biệt coi trọng các giá trị văn hóa truyền thông của họ.
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Cần cập n h ậ t những biến đổi về văn hóa của thị trường mục tiêu, 
nhằm  tìm  kiếm những cơ hội kinh doanh mới, điều chỉnh chiến lược 
m arketing phù hợp với những biến đổi quan trọng, gia tăng khả năng 
thoả m ãn khách hàng và cạnh tranh.

1.3.2. N hữ ng n hân  tố  m an g  tính  ch ấ t xã hội

H ành vi của người tiêu dùng còn được quy định bởi những yếu tô" 
mang tính  chất xã hội như: giai tầng xã hội, các nhóm tham  khảo, vai 
trò và địa vị xã hội.

1.3.2.1. Giai tầng xã hội

Sự tồn tạ i những giai tầng xã hội (đẳng cấp xã hội) là vấn đề hiện 
hữu trong mọi xã hội. Giai tầng xã hội là các lớp người khác nhau do kết 
quả của sự phân chia tương đối đồng nhất và ổn định trong xã hội, được 
sắp xếp theo thứ  bậc; những thành viên trong từng thứ  bậc cùng chia sẻ 
những giá trị lợi ích và cách cư xử  giống nhau.

Sự hình th àn h  đẳng cấp xã hội không chỉ phụ thuộc vào một yếu tô' 
duy nh ất là của cải, tiền  bạc, mà còn là sự kết hợp của trình  độ văn hoá, 
nghề nghiệp, truyền  thông gia đình, những định hướng giá tr ị và những 
yếu tô' đặc trưng khác. Địa vị xã hội của con ngưòi cao hay thấp tuỳ 
thuộc rấ t lớn vào tầng  lớp xã hội mà họ tham  gia. Sự phân chia thành  
giai tầng của một xã hội và sự chuyển đổi giai tầng xã hội của một cá 
nhân là hiện tượng thường xảy ra.

Điều quan trọng bậc nh ất mà các nhà m arketing cần quan tâm  là 
những người cùng chung một giai tầng xã hội sẽ có khuynh hướng xử sự 
giông nhau. Họ có cùng những sỏ thích về sản phẩm, thương hiệu, địa 
điểm bán hàng, phương thức dịch vụ, hình thức truyền thông... Hiện 
tượng này bộc lộ rõ nét ở những sản phẩm thể hiện đẳng cấp xã hội của 
người tiêu dùng như quần áo, đồ nội thất, xe hơi, hoạt động vui chơi giải 
trí, nhà ở... M arketing có thể sử dụng giai tầng  xã hội là căn cứ để phân 
đoạn và lựa chọn th ị trường mục tiêu, định vị qua đó th iế t kế  m arketing 
mix cho phù hợp.

1.3.2.2. N hóm  tham  khảo

Nhóm tham  khảo là những nhóm mà một cá nhân  xem xét (như 
một sự tham  khảo) khi hình thành  thái độ và quan điểm của người đó. 
Nhóm tham  khảo có thể ảnh hưổng trực tiếp hoặc gián tiếp tới thái độ 
và hành  vi của người tiêu  dùng.
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Nhóm tham khảo có ảnh hưởng trực tiếp và thường xuyên bao gồm: 
gia đình, bạn thân, láng giềng, đồng nghiệp.

Nhóm tham khảo có ảnh hường ít thường xuyên hơn bao gồm: 
những tổ chức mang tính chất hiệp hội - tôn giáo, hiệp hội ngành nghề, 
công đoàn, đoàn thể, nhóm vui chơi giải trí - câu lạc bộ thể thao, hội 
những người chơi cây cảnh... Các nhóm mang tính tổ chức, hiệp hội đóng 
vai trò rấ t quan trọng trong việc định hướng cho một phong cách sống 
mới, một thái độ, một quan điểm mới.

Ánh hưởng của nhóm xã hội tới hành vi mua của một cá nhân 
thường thông qua dư luận xã hội. Những ý kiến, quan niệm của những 
người trong nhóm đánh giá về các sự kiện, sản phẩm, dịch vụ... luôn là 
những thông tin tham  khảo đối vối quyết định của cá nhân. Cá nhân 
nào càng muốn hòa đồng với cộng đồng của mình thì ảnh hưởng của dư 
luận nhóm tới họ càng lốn.

Nhiệm vụ cốt yếu của marketing khi phân tích và khai thác ảnh 
hưởng của nhóm tham  khảo: Thứ nhất, cố gắng phát hiện tấ t  cả những 
nhóm tham  khảo tiêu biểu ở thị trường mục tiêu và phân loại theo tầm 
quan trọng về mức độ ảnh hưởng của từng loại nhóm tói hành vi của 
người tiêu dùng trên  đoạn thị trường này. Thứ hai, xác định mức độ ảnh 
hưởng của nhóm gắn với sản phẩm, thương hiệu cụ thể (Xem bảng 5.1). 
Thứ ba, tìm kiếm những "người định hưóng dư luận". Cô' gắng khai thác 
những ý kiến hoặc hình ảnh của họ trong hoạt động truyền thông.

B ảng 5.1. Mức độ ảnh hưởng của nhóm xã hội tới sự  lựa chon 
sả n  p h ẩ m  vá n h ã n  hiệu

E
1  I '  Mạnh
Ẵ  e
0  2  
ơ> c

»•§ ^1 ễ o11- 

'é  5'

§  2
=  Yếu

Mức độ ảnh hưởng của nhóm tới sự lựa chọn nhãn hiệu

Hàng xa xỉ tiêu dùng cá nhản Hàng xa xỉ tiêu dùng nơi công cộng

- Đầu máy video 
-Mấy giặt, rửa bát, hút bụi...

- Câu lạc bộ gôn
- Sân tennis 
-Thuyễn buổm...

Hàng thiết yếu, 
tiêu dùng riêng tư

Hàng thiết yếu, 
tiêu dùng nơi công cộng

- Đồ trang bị nội thất (giường, 
tủ, bàn ghế, đèn trần, v.v...)

- Đồng hổ đeo tay, xe máy, trang phục 

----------------------------------------------- ►—
Yếu Mạnh
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Gia đình là tổ  chức tiêu dùng quan trọng nh ất trong xã hội. Các 
thành  viên trong gia đình luôn có ảnh hưởng sâu sắc tói quyết định mua 
sắm của người tiêu dùng. Những vấn đề m arketing cần quan khi nghiên 
cứu gia đình:

Các kiểu hộ gia đình; tỉ lệ các kiểu hộ gia đình theo chu kì đời 
sống gia đình và xu th ế  biến đổi của chúng. Một sô' kiểu hộ gia đình đặc 
trưng: gia đình định hướng - kiểu hộ gia đình gắn với khái niệm gia tộc, 
có ảnh hưởng sâu xa đến sự hình thành hành vi của mỗi cá nhân (định 
hướng kinh tế, chính trị, tôn giáo, những tham  vọng cá nhân của người 
tiêu dùng). Người Việt Nam chịu ảnh hưỏng của "nề nếp gia phong" rấ t 
sâu sắc. Gia đ ình  hôn phôi (gia đình kết hôn) bao gồm bô', mẹ và con cái 
của họ. Kiểu hộ gia đình này được coi là "trung tâm  mua sắm"; thu  hút 
sự nghiên cứu của nhiều nhà khoa học và marketing. Gia đình phi 
truyền thống - một sô' kiểu gia đình xuất hiện cùng nhũng biến đổi chính 
trị-xã hội.

Quy mô bình quân của hộ gia đình: có ảnh hưởng m ạnh tới quy 
mô, tần  suất m ua sắm; kích cỡ đóng gói... của thị trường trọng điểm.

Thu nhập gia đình dành cho chi tiêu ảnh hưởng tối sức mua, cơ 
cấu sản phẩm  các hộ gia đình mua sắm...

Vai trò ảnh hưởng của vợ, chồng, con cái trong các quyết định m ua
- là một trong những trọng tâm  của nghiên cứu m arketing về gia đình 
hiện đại.

Những kết luận hữu ích đổi vối m arketing về vai trò của các 
thanh viên gia đình: 1- Vai trò và ảnh hưỏng của vợ, chồng, con cái 
trong các quyết định m ua rấ t khác nhau tùy thuộc vào loại sản phẩm  
cần m ua sắm.', vai trò và địa vị họ nắm g iữ  trong gia đỉnh', trình độ hiểu 
biết và kinh  nghiệm về các lĩnh vực hàng hoá khác nhau và các giai 
đoạn trong quá trình mua  (xem bảng 5.2). Thông thường, ngưòi vợ vối 
vai trò "nội tưóng", họ là nhân vật chính m ua sắm sản phẩm  th iế t yếu... 
ở  những nền kinh tế  phát triển, hiện tượng này có những khác biệt 
quan trọng. Cùng với sự phát triển của xã hội, quan niệm về vai trò của 
người phụ nữ đã thay  đổi, kéo theo sự thay đổi về vai trò trong quyết 
định m ua của các th àn h  viên gia đình. Phần lớn các sản phẩm, dịch vụ

1.3.2.3. Gia đình
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thuộc loại đắt tiền, vợ và chồng thường có sự bàn bạc và quyết định 
chung. Riêng đối vối thị trường Việt Nam, một đặc trưng người làm 
marketing cần chú ý (1) Phụ nữ là lực lượng tạo nguồn thu nhập đáng 
kể trong gia đình chiếm tỷ trọng rất lớn". Nhiều khu vực thị trường, nam 
giới đóng vai trò mua sắm - ngưòi "nội trợ"; (2) Theo quan niệm cố hữu, 
con cái đóng vai trò thụ động trong các quyết định mua. Song, không thể 
bỏ qua xu thế ngày càng phổ biến - những đứa con can thiệp vào quyết 
định mua sắm ngày càng tăng, đặc biệt là khi tỷ lệ sinh đẻ giảm đáng kể.

B ảng 5.2. Ảnh hưởng tương đối của chồng và vợ 
khi ra quyết định mua

Hàng hoá mua sắm
Người khởi xướng Người thu thập 

thông tin
Người ra quyết 

định mua

Chóng VỢ Chổng VỢ Chóng VỢ

Ti vi màu 62 38 59 41 54 45

Đi nghỉ mát 56 44 53 47 53 47

Bảo hiểm nhân thọ 75 25 73 27 64 36

Máy chụp ảnh 46 54 53 47 50 50

Thảm trải sàn 18 82 28 72 40 60

Fin pha cà phê 27 73 36 64 36 64

Những hiểu biết về vai trò và ảnh hưởng tương đối của các thành 
viên trong gia đình, đặc biệt quan trọng trong việc soạn thảo các nỗ lực 
marketing. Thiết kế sản phẩm, truyền thông, phương thức bán hàng... 
trở nên sắc bén hơn nếu chúng ta  biết được những ai tham gia vào quá 
trình mua và họ đóng vai trò gì.

1.3.2.4. Vai trò và địa vị của cá nhân
Cá nhân thường thuộc nhiều nhóm trong xã hội khác nhau. Vai trò 

và địa vị của cá nhân xác định vị trí của họ trong mỗi nhóm. Với gia đình, 
cá nhân có thể đóng vai trò là một người con, một người chồng. Trong 
doanh nghiệp anh ta lại có thể giữ cương vị một giám đốc điều hành.

Vai trò bao hàm những hoạt động mà cá nhân cho là phải thực 
hiện đê hoà nhập vào nhóm xã hội mà họ tham gia. Mỗi vai trò kèm theo 
một địa vị, phản ánh sự kính trọng của xã hội giành cho vai trò đó.

Địa vị liên quan đến sự sắp xếp của cá nhân về ý  nghĩa sự đánh giá 
của xã hội như: sự kính trọng, sự ưu đãi, uy tín với người khác. Thể hiện
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vai trò và địa vị xã hội là nhu cầu của mọi cá nhân trong đòi sông xã hội. 
Cá nhân thể hiện vai trò, địa vị thông qua hành vi. Vì vậy, người tiêu dùni; 
thưòng dành sự ưu tiên khi lựa chọn hàng hoá, dịch vụ phản ánh vai trò và 
địa vị xã hội của họ; đặc biệt là những vai trò, địa vị theo họ là quan trọng 
nhất. Các đặc tính này của ngưòi tiêu dùng đòi hỏi marketing phải cô' gắng 
biến sản phẩm, hình ảnh quảng cáo thành các biểu tượng về địa vị mà 
ngưòi tiêu dùng mong đợi. Cách quảng cáo ô tô Mercedes, điện thoại di động 
đắt tiền gắn vối hình ảnh những người sang trọng, thành đạt là một ví dụ.

1.3.3. Các nhân tố  thuộc về bản thăn
Ngưòi tiêu  dùng sử dụng hàng hoá thoả m ãn nhu cầu cá nhân. Đặc 

tính cá nhân  là yếu tô' quan trọng, ảnh hưỏng trực tiếp tói quyết định 
mua của họ. Các đặc tính  cá nhân m arketing cần quan tâm  gồm: tuổi 
tác và vòng đdi, nghề nghiệp, hoàn cảnh kinh tế, lối sông, nhân cách và 
sự tự quan niệm về bản thân.

1.3.3.1. Tuổi tác và đường đời

Tuổi đời và các giai đoạn của đòi sông gia đình là những mốc thòi 
gian định hình nhu cầu, th ị hiếu, sức mua của ngưòi tiêu dùng (xem 
bảng 4.3). M arketing cần xác định thị trường mục tiêu theo khuôn khổ 
các giai đoạn tuổi tác và vòng đòi; triển  khai sản phẩm và các k ế  hoạch 
m arketing thích hợp vối từng giai đoạn đó.

1.3.3.2. N ghề nghiệp

Nghề nghiệp có ảnh hưởng đáng kể đến tính  chất của hàng hoá và 
dịch vụ ngưòi tiêu  dùng m ua sắm. Sự lựa chọn quần áo, giày dép, thức 
ăn, các h ình  thức giải tr í  của một công nhân khác biệt với vị giám đốc 
điều hành  của doanh nghiệp nơi họ cùng làm việc.

B ảng 5.3. Các g ia i đoạn chu kỳ đời sông g ia  đình  và 
hành vi mua hàng

Giai đoạn của vòng đời Đặc điểm hành vi mua

1. Tuổi trẻ

1.1. Sống độc thân tách khỏi 
bố mẹ

1 2. Kết hồn, chưa có con

ít chịu gánh nặng tài chính, đặc biệt quan tâm đến thời trang. Hàng 
hoá mua sắm chủ yếu: đổ dùng phục vụ cho sinh hoạt, xe mây. 
Dịch vụ ưa thích: thể thao, câu lạc bộ...

Khả năng thanh toán có xu hướng gia tăng. Hàng hoá quan tâm 
mua sắm nhất: các thiết bị tiêu dùng lâu bển (nội thất, đỗ gỗ, xe 
mảy, quạt mảy...). Có nhu cầu cao vể nhà ở.
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Giai đoạn của vòng đời Đặc điểm hành vi mua

1.3. Vợ chổng trẻ có con 
cái: (1 đến 2 con, dưới 
10 tuổi)

Nhu cẩu vê nhà ở đạt đỉnh cao. Hàng hoá được mua sám nhiéu: 
thực phẩm cho trẻ em, thuốc chữa bệnh, quẩn áo và thiết bị tiêu 
dùng cho sinh hoạt. Giai đoạn này, gia đình thường rơi vào tinh 
trạng căng thẳng vê tài chính trong việc thỏa mãn các nhu cắu.

2. Tuổi ừung niên

2.1. Sống độc thân Khả năng thanh toán cao. Khách hàng ở độ tuổi này đặc biệt quan 
tâm đến thời trang, thiết bị và đổ dùng đắi tién, nhà ở. Các dịch vụ 
ưa thích là Karaoke, nhà hàng, thể thao, nghỉ mát, thích mua sắm ở 
siêu thị.

2.2. Kết hôn chưa có con Nhu cầu mua sắm hàng hoá tư liệu sinh hoạt lớn.

2.3. Kết hôn có con nhỏ 
(dưới 10 tuổi)

Giảm nhu cầu thể thao, nghỉ mát, giảm lượng tiên tiết kiệm. Nhu 
cầu vé dịch vụ nhà hàng cũng giảm sút.

2.4. Gia đinh con cái ở tuổi 
thành niên

Khả năng tài chính gia tăng. Nhu cấu vé các sản phẩm tiêu dùng cố 
tính chất lâu bển tăng; thích chương trinh quảng cáo; nhu cáu vé 
sản phẩm liên quan đến văn hoả tăng.

2.5. Gia đình ly hôn, con 
cái sống phụ thuộc hoặc 
không cố con cải sống phụ 
thuộc

Khả năng tài chính thường lớn hơn nhu cẩu hàng hoá. Ưa thích cấc 
dịch vụ: nhà hàng, thể thao, câu lạc bộ...

3. Tuổi già Mua sắm hàng hoá lâu bền gia tăng.

3.1. Người già cồn tham 
gia làm việc

Thu nhập còn khá cao.

3.2. Người già nghỉ hưu Tăng nhu cầu thuốc bổi bổ sức khoẻ và dịch vụ liên quan đến hoạt 
động xã hội: du lịch, câu lạc bộ.

3.3. Người già goá bụa Có xu hướng giảm diện Ưch nhà ở

M arketing cần nhận dạng khách hàng theo nhóm nghề nghiệp, 
khả năng mua sắm và sự quan tâm  của họ về sản phẩm, dịch vụ. Doanh 
nghiệp có thể chuyên môn hoá việc sản xuất và cung ứng sản phẩm, 
dịch vụ cho một nhóm nghề nghiệp nào đó. Chẳng hạn, doanh nghiệp có 
thể cung ứng các loại quần áo, găng tay, kính... trang bị cho ngành y tế; 
hoặc sản xuất "phần mềm" khác nhau cho các nhà kế toán, các bác sĩ, 
người bán hàng, các nhà thống kê...

1.3.3.3. Tình trạng kinh tế

Cơ hội mua sắm của người tiêu dùng phụ thuộc vào hai yếu tố: khả 
năng tài chính và hệ thổng giá cả của hàng hoá. Vì vậy, tình trạng kinh 
tế  bao gồm thu nhập, phần tiết kiệm, khả năng đi vay và những quan
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điểm về chi tiêu /tích  luỹ... của ngưòi tiêu dùng có ảnh hưởng rất lón tối 
sô lượng và cơ cấu sản phẩm mà họ lựa chọn, mua sắm.

Những sản phẩm, dịch vụ nhạy cảm vói thu  nhập và giá cả, người 
làm m arketing cần thường xuyên theo dõi xu th ế  xảy ra  trong lĩnh vực 
tài chính cá nhân người tiêu dùng; điều chỉnh chiến lược thị trưòng mục 
tiêu, định vị và m arketing-m ix của doanh nghiệp cho phù hợp.

1.3.3.4. Lối sống

Lối sống của một con người hay phong cách sinh hoạt của người 
đó, chứa đựng toàn bộ cấu trúc hành vi được th ể  hiện qua hành động, sự  
quan tâm và quan điểm của người đó trong môi trường sống, có thể  được 
mô hình hoá theo những tiêu chuẩn đặc trưng (Ví dụ: khung chuẩn AIO 
hoặc VAL’s). Lối sông gắn rấ t chặt với nguồn gôc xã hội, văn hoá, nghề 
nghiệp, nhóm xã hội, tình  trạng  kinh tế, đặc tính cá nhân ngưòi tiêu 
dùng. Lôi sông liên quan đến việc ngưòi tiêu dùng sẽ m ua cái gì và cách 
thức ứng xử của họ. Mỗi kiểu lối sống đòi hỏi một kiểu marketing. Lối 
sốhg một con ngưòi theo đuổi có thể thay đổi theo thòi gian cùng với 
những biến động của môi trường sông. Hành vi m ua sắm của người tiêu 
dùng cũng thay  đổi theo. Cập nhật những biến đổi trong lối sông của 
người tiêu dùng là nhiệm  vụ quan trọng hàng đầu của nghiên cứu 
marketing. Khám phá môi liên quan giữa sản phẩm và lôi sống, chọn thị 
trường mục tiêu, định vị sản phẩm và làm m arketing-m ix theo lối 
sông... đã đem lại th àn h  công cho nhiều doanh nghiệp, đặc biệt trong 
kinh doanh mỹ phẩm, du lịch, xe hơi, xe máy, nhà ỏ...

1.3.3.5. N hân cách và quan niệm về bản thân

N hân cách là những đặc tính tâm lý nôi bật, đặc thù  tạo ra th ế  
ứng xử  (những phản  ứng đáp lại) có tính ôn định và nhất quán đối với 
môi trường xung quanh của mỗi con người. Nhân cách thường được mô 
tả bằng những đặc tính  vốn có của cá thể như: tính tự tin, tính  thận  
trọng, tính  tự  lập, tính  khiêm nhường, tính  thích hơn người (hiếu 
thắng), tính  ngăn nắp, dễ dãi, tính năng động, tính  bảo thủ, tính  cởi 
mỏ... N hân cách và hành  vi mua sắm có mổì quan hệ chặt chẽ. Thị hiếu, 
thói quen trong ứng xử, giao dịch... của người tiêu dùng, có thể  dự đoán 
được nếu chúng ta  biết được nhân cách của họ. Hiểu biết nhân cách 
người tiêu dùng sẽ tạo được sự thiện cảm ở họ khi chào hàng, thuyết 
phục m ua và truyền thông.
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Quan niệm vê' bản thân hay sự tự niệm là hình ảnh trí tuệ của một cá 
nhân về chính bản thăn họ. Nó liên quan tối nhân cách của mỗi con ngưòi. 
Điều quan trọng marketing cần đặc biệt quan tâm khi nghiên cứu sự tự 
quan niệm là những sản phẩm, thương hiệu được khách hàng ưa chuộng 
khi chúng thể hiện được hình ảnh của cá nhân họ. Hiểu được mốì quan tâm 
giữa sự tự quan niệm vối sản phẩm, dịch vụ người tiêu dùng muốn mua 
sắm, chứng ta  sẽ hiểu được động cơ thầm kín thúc đẩy hành vi của họ. Tạo 
được sản phẩm', xây dựng hình ảnh định vị và các chương trình truyền 
thông thể hiện được "chân dung" người tiêu dùng ỏ thị tníòng mục tiêu, cần 
coi là trọng tâm của các nỗ lực marketing trong kinh doanh.

1.3.4. Những nhăn tố  thuộc về tăm lý

Những yếu tô' tâm  lý là những tác nhân bên trong người tiêu dùng 
thúc đẩy hoặc kìm hãm hành vi của họ. Hành vi của con người chịu ảnh 
hưởng rấ t lốn của bôn yếu tô' tâm lý cơ bản: động cơ, nhận thức, niềm tin 
và thái độ.

1.3.4.1. Động cơ

Động cơ là nhu cầu đã trở nên bức thiết đến mức buộc con người 
phải hành động đ ể  thoả mãn nó. Động cơ là động lực gây sức ép, thúc 
đẩy con người hành động để thoả mãn một nhu cầu hay ước muốn nào 
đó về vật chất hoặc về tinh thần hoặc cả hai. Nắm bắt được động cơ của 
ngưòi tiêu dùng đồng nghĩa với nắm bắt được cái thực sự họ tàm mua và 
họ muốh thoả mãn nhu cầu nào.

Các nhà tâm lý học đã đưa ra nhiều học thuyết giải thích sự hình 
thành và phân tích ảnh hưởng của động cơ tối hành vi của con người. Trong 
đó, có hai học thuyết chứa đựng nhiều ý nghĩa trong phân tách hành vi ngưòi 
tiêu dùng: Học thuyết động cơ của s.Freud và Học thuyết của A.Maslow.

Học thuyết của Freud hay thuyết phản tăm học

Theo Freud, đời sống tâm lý của cá nhân (ý thức) được chia làm ba 
bộ phận: ý thức, tiền ý thức và vô thức.

Ý  thức  là hình thức tối cao của trạng thái tâm lý của con người, là 
đặc trưng của hình thức tư duy logíc và là tư duy có định hướng. Khi con 
người ý thức được cái mình muốn, hành vi của họ luôn có chủ đích và 
được gọi là "nhu cầu mua chủ động".
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Tiền ý  thức là bộ phận của ý thức, nhưng quan hệ với tình huống 
trực tiếp bị gián đoạn, nên trong nhiều tình huống con ngưòi không ý 
thức được. Tiền ý thức có thể dễ dàng chuyển thành  ý thức thông qua sự 
liên hệ, tác động của các kích thích vối nhu cầu. ở  dạng tiền  ý thức, con 
ngưòi thường không nhận biết được nhu cầu của mình, nhưng nếu được 
kích thích, nhu cầu sẽ được cảm nhận.

Vô thức bao hàm  những quá trình  của đòi sống tinh  thần, được 
đặc trưng  bởi cảm xúc, dục vọng và bản năng, mang tính  phi logíc, tính 
biểu tượng và các thành  tô" có tính tưởng tượng của ý nghĩ. Mỗi nhu cầu 
thưòng có một giai đoạn nguyên thuỷ của vô thức.

Những giả thuyết của học thuyết Freud giúp m arketing khai thác 
các yếu tô' tâm  lý có thể  biến nhu cầu thành  động cơ thúc đẩy con người 
hành động.

Con người phần lớn không thực sự biết được những lực lượng tâm  
lý đang định hình hành  vi của họ.

Con ngưòi luôn tồn tạ i nhiều loại nhu cầu. Nó thúc ép con ngưòi 
thoả mãn. Những thúc ép này không bao giờ biến m ất hoàn toàn và bị 
kiểm soát hoàn toàn. Điều quan trọng nhất để sản phẩm có thể lôi kéo, 
thu h ú t và giữ được khách hàng là phải luôn biết thức tỉnh  (khêu gợi) và 
duy trì nhũng ham  muốn đó.

Động cơ quyết định hành vi m ua của khách hàng không chỉ là tập 
hợp các lợi ích vật chất và tinh  th ần  mà họ biểu lộ ra  bên ngoài m à còn 
bao hàm  cả những nhu  cầu tiềm ẩn trong mỗi con người (nhu cầu không 
được nói ra). Nếu nhìn  nhận  một cách sâu xa còn có thể thấy rằng, khi 
xem xét lựa chọn hàng hoá, khách hàng không chỉ quan tâm  đến tính 
năng, công dụng của sản phẩm, mà cả nhũng gì gợi nên những cảm xúc 
mang tín h  biểu tượng của họ (ví dụ: kiểu dáng chiếc điện thoại di động 
làm họ liên tưởng đến phong cách về một con ngưòi). Chúng đều có sức 
thúc đẩy hoặc ngăn cản việc m ua sắm. Học thuyết Z.Freud còn giải 
thích những hành  vi của con người (thích hoặc sợ hãi) bất bình thường, 
phi lôgíc. Chẳng hạn, nhiều người nội trợ cho rằng việc họ dùng những 
sản phẩm  chế biến rấ t  tiện lợi là chứng tỏ họ lười biếng và vụng về. Mua 
môt con búp bê da đen, ngưòi phụ nữ phương Tây có cảm giác họ sông vị 
th a  Học thuyết động cơ của Freud càng chứng tỏ quan niệm sản phẩm 
của m arketing là hoàn chỉnh.
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Lý thuyết động cơ của Abraham Maslow

Học thuyết động cơ của A.Maslow giải thích sự thúc đẩy cùa nhu 
cầu tương ứng với những thời điểm khác nhau, của những cá nhân khác 
nhau. Những nội dung chính của học thuyết:

Có nhiều nhu cầu cùng tồn tại trong một cá thể. Chúng cạnh tranh 
vối nhau trong việc thoả mãn. Các cá nhân sẽ thiết lập một trậ t tự ưu 
tiên cho các nhu cầu này theo mức độ quan trọng đối vối việc thoả mãn 
chúng. "Thứ bậc nhu cầu" của A.Maslow được mô tả  trong sơ đồ 5.3.

Con ngưòi sẽ cô' gắng thoả mãn nhu cầu quan trọng nhất. Nhu cầu 
được thoả mãn không còn vai trò động lực. Con người hưỏng tối nhu cầu 
tiếp theo.

Học thuyết A.Maslow giúp người làm marketing nhận thức được 
rằng cần phải có sản phẩm và hoạt động marketing khác nhau, tương 
ứng vối những điều kiện cụ thể của thị trưòng, xã hội.

Sơ'đồ 5.3: Thủ bậc nhu cầu của Maslow
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Động cờ thúc đẩy con người hành động. Song hành động của con 
ngưòi diễn ra  như th ế  nào lại phụ thuộc rấ t lón vào sự nhận thức. Hai 
khách hàng có động cơ như nhau, nhưng sự lựa chọn sản phẩm, thương 
hiệu họ m ua sắm có thể hoàn toàn khác nhau. Đó là kết quả của nhận 
thức. N hận thức là quá trình con người chọn lọc, tổ  chức và lý giải thông 
tin đê h ình  thành một bức tranh có ý  nghĩa về th ế  giới xung quanh.

N hận thức không chỉ phụ thuộc vào đặc tính  của tác nhân kích 
thích mà còn tuỳ thuộc vào mối tương quan giữa tác nhân kích thích vối 
môi trường xung quanh và bản thân  chủ thể. Con ngưòi có thể nhận 
thức khác nhau  về cùng một đối tượng. Sự khác biệt này do tác động của 
ba quy luậ t trong tiến trình  nhận thức: sự chú ý chọn lọc, sự bóp méo và 
sự khắc hoạ.

S ự  chú ý  chọn lọc là khuynh hướng lựa chọn thông tin mà con 
người nhận được kh i tiếp xúc với các tác nhân kích thích. Để tìm  kiếm 
được các kích thích hay thông tin  có khả năng gây được sự chú ý cao của 
ngưòi tiêu dùng, chúng ta  có thể khai thác những kết luận khoa học sau: 
Trong đời sông hàng ngày, con người bị đặt trưốc một khối lượng đồ sộ 
các tác nhân  kích thích. Họ khó có thể chú ý được tấ t cả khôi lượng kích 
thích đó. Con ngưòi có xu hướng chú ý đến các kích thích gắn với các 
nhu cầu có chủ định. Nếu khách hàng có ý định m ua một chiếc máy ảnh 
đắt tiền, anh ta  sẽ quan tâm  đến các nhãn hiệu nổi tiếng như Nikon, 
Canon... có thể sẽ bỏ qua các chương trình  quảng cáo về những nhãn 
hiệu chưa có danh tiếng. Họ cũng dễ bị lôi kéo sự chú ý khi tiếp xúc với 
những kích thích mới lạ, độc đáo hoặc khác biệt mức bình thường.

Việc sử dụng các kỹ thuật: m àu sắc đối lập, tạo ảo giác trong trang  
trí, dùng âm th an h  hơn ngưỡng bình thường... là những ví dụ điển hình 
mà m arketing áp dụng tạo sự chú ý.

S ự  bóp méo thông tin hay nhận thức thiên vị là khuynh hướng sửa 
đổi điều chỉnh thông tin được chú ý  theo nhận thức có sẵn của người 
tiêu dùng. Hiện tượng này có thể tạo ra  sự sai lệch hoặc thiên vị của 
người tiêu dùng về những gì doanh nghiệp cung ứng cho họ. Nó khuyên 
cáo cho những người làm m arketing rằng sự không hài lòng về những 
hoạt động m arketing không trung thực hoặc không thoả m ãn được nhu 
cầu th ị trường, doanh nghiệp sẽ phải trả  giá.

1.3.4.2. Nhận thức
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Sự  lưu giữ (ghi nhớ) có chọn lọc là khuynh hướng giữ lại những thõng 
tin củng cố cho quan điểm của mình. Con người có thể sẽ quên nhiều 
những gì họ đã biết. Và chắc chắn, sự lưu giữ có chọn lọc là một trong 
những đặc tính bản năng của con người. Những người làm marketing cần 
phải biết nếu sản phẩm tạo được ấn tượng tốt cho khách hàng, những 
thông tin liên quan đến ưu điểm của sản phẩm sẽ được khách hàng ghi nhố 
và họ có thể thờ ơ với những líu điểm của sản phẩm canh tranh.

Điều quan trọng nhất khi nghiên cứu ảnh hưỏng của nhận thức tới 
hoạt động marketing chính là mọi nỗ lực marketing trước hết phải tạo 
được nhận thức tốt trong tâm trí của khách hàng mục tiêu.

1.3.4.3. Sự  hiểu biết (kinh nghiệm)

Sự  hiểu biết (kinh nghiệm) của con người là trình độ của họ về cuộc 
sống. Đó là kết quả tương tác của động cơ, các vật kích thích; những gợi 
ý; sự đáp lại và củng cố. Sự  hiểu biết (kinh nghiệm) mà mỗi con người có 
được là do học hỏi và sự từng trải. Phần lớn hành vi của con người có sự 
chỉ đạo của kinh nghiệm. Sự hiểu biết (kinh nghiệm) giúp con người khả 
năng khái quát hoá và phân biệt khi tiếp xúc vối các vật kích thích (các 
hàng hoá hoặc dịch vụ). Chẳng hạn, những đầu bếp giỏi sẽ dễ dàng nhận 
biết loại thực phẩm nào là cần thiết cho nhu cầu dinh dưỡng và đảm bào 
tiêu chuẩn tươi, ngon.

Ý nghĩa thực tiễn của "lý thuyết kinh nghiệm" đối vối marketing 
là: Người ta  có thể gia tăng sức cầu bằng cách gắn kết sản phẩm vối 
những thúc đẩy của động cơ, đồng thời sử dụng những gợi ý mang tính 
củng cố tích cực. Với các sản phẩm  đã có những ghi nhận tốt trong hiểu 
biết của khách hàng, doanh nghiệp cần phải duy trì và củng cố những 
cặp nhu cầu - sản phẩm đã phù hợp động cơ của người mua; đồng thời tổ 
chức các hoạt động marketing để hỗ trợ và phát triển những hiểu biết 
của khách hàng theo xu hưóng tích cực. Khi thăm nhập vào thị trường 
mới hoặc cung ứng sản phẩm mới, cố gắng khai thác những kinh 
nghiệm vốn có của khách hàng, việc kinh doanh sẽ dễ dàng hơn so với 
việc thay đổi hiểu biết của họ.

1.3.4.4. Niềm tin và quan điểm

Thông qua thực tiễn và sự hiểu biết, con người có được niềm tin, 
quan điểm và chúng sẽ ảnh hưởng ngược trở lại hành vi của họ.
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Niềm  tin là sự nhận định chứa đựng một ý  nghĩa cụ thê mà người 
ta có được về một sự vật hay hiện tượng nào đó. Chẳng hạn, nhiều người 
mua vẫn tin  rằng giá cả và chất lượng hàng hoá có môi quan hệ cùng 
chiều "giá cao - chất lượng cao". Sự hình thành niềm tin  thường bắt 
nguồn từ  kiến thức, dư luận và lòng tin.

Niềm tin  của ngưòi tiêu dùng về sản phẩm, dịch vụ được xác lập sẽ 
tạo dựng một hình ảnh cụ thể về sản phẩm, dịch vụ đó trong tâm  trí của 
người tiêu dùng và ảnh hưởng quan trọng đến hành vi mua. Doanh 
nghiệp cần quan tâm  đặc biệt đến niềm tin của người tiêu dùng đối vối 
những hàng hoá và dịch vụ cụ thể để th iết kế  ra  những sản phẩm hoặc 
hình ảnh của thương hiệu đáp ứng được niềm tin của họ. Khi niềm tin 
của người tiêu  dùng bị sai lệnh sẽ gây trở ngại đáng kể cho các quyết 
định mua. Trong tình  huông này, những người làm m arketing phải tốn 
nẾiều công sức mói sửa được những sai lệch đó.

Quan điểm là những đánh giá, cảm xúc và những khuynh hướng 
hành động tương đổi nhất quán về một sự vật, hiện tượng hay một ý  
tưởng nào đó. Quan điểm đặt con người vào một khung suy nghĩ và tình 
cảm - thích hay không thích, cảm thấy gần gũi hay xa lánh về một đối 
tượng hay một ý tưởng cụ thể nào đó. Người tiêu dùng sẽ tìm  đến những 
sản phẩm, thương hiệu m à họ có quan điểm tố t khi động cơ xuất hiện. 
Quan điểm rấ t  khó thay  đổi vì nó dẫn dắt con người hành  động theo một 
thói quen khá bền vững trong suy nghĩ và khi hành động.

Hơn nữa, quan điểm có một cấu trúc lô gíc bởi nhiều yếu tô' phức 
tạp nên việc điều chỉnh nó đối vối con người rấ t khó khăn. Nó đòi hỏi 
người tiêu dùng khi hình thành  một quan điểm mối phải thay  đổi cả về 
nhận thức lẫn những thói quen vôn có và họ cần có thời gian. Vì vậy, 
cách thức tố t n h ấ t mà doanh nghiệp cần làm là định vị sản phẩm  của 
mình theo quan điểm của người tiêu dùng hơn là cố gắng tìm  cách sửa 
đổi các quan điểm đó. Dĩ nhiên, chúng ta  cũng phải thừa nhận một thực 
tế  khi cung ứng sản phẩm  mối cần phải đối m ặt với việc thay đổi quan 
điểm của người tiêu dùng. Vượt qua được thách thức này, doanh nghiệp 
có thể tạo ra  một cơ hội kinh doanh tốt.

1.4. C ác k iể u  h à n h  vi m u a

Hành vi m ua của khách hàng khác nhau rấ t khác nhau. Nhưng 
ngay một khách hàng khi m ua các hàng hóa khác nhau hành  vi mua
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của chính họ cũng khác nhau. Việc mua một tuýp thuốc đánh răng có 
hành vi mua khác vối việc mua một chiếc máy tính xách tay, khác vối 
việc mua một chiêc xe ôtô... Hàng hóa càng tinh vi, phức tạp, công nghệ 
cao, rủi ro lớn, giá trị cao... thưòng đòi hỏi khách hàng càng phải "lao 
tâm, khổ tứ" khi quyết định mua. Cho đến nay, lĩnh vực marketing đã 
tổng kết được 4 kiểu hành vi mua: Hành vi mua có lựa chọn kỹ, hành vi 
mua phải lựa chọn nhưng được đơn giản hóa, hành vi mua nhằm tìm 
kiếm sự khác biệt và hành vi mua theo thói quen.

1.4.1. H ành  vi m u a  có sư  lưa chon kỹ

Khách hàng thực hiện hành vi mua có lựa chọn kỹ khi họ buộc 
phải tham gia sâu vào quá trình mua để nhận diện rõ về sự khác biệt 
đáng kể giữa các thương hiệu. Như vậy, khách hàng buộc phải thực hiện 
hành vi mua có sự lựa chọn kỹ khi mua các hàng hóa đắt tiền, nhiều rủi 
ro, công nghệ phức tạp, những hàng hóa để thể hiện bản thân, thậm chí 
những hàng hóa không mua thường xuyên. Đôì với những sản phẩm 
này, người tiêu dùng phải trải qua một quá trình học hỏi, điều tra, tìm 
hiểu các giá trị của sản phẩm để xây dựng niềm tin, sau đó mới hình 
thành thái độ, cuối cùng mới quyết định mua.

Marketing đối với các sản phẩm này cần phải có thông tin đầy đủ về 
việc khách hàng tìm hiểu thông tin vê' sản phẩm từ đâu, cách mà họ đánh 
giá về sản phẩm đó. Từ đó, các nhà quản trị marketing ở các doanh nghiệp 
cần tìm cách giúp cho khách hàng hiểu về các đặc tính của sản phẩm, tầm 
quan trọng của mỗi đặc tính với giá trị, lợi ích mà khách hàng mong đợi. 
Mặt khác, cũng phải tìm cách giúp cho khách hàng phân biệt được thương 
hiệu của doanh nghiệp với thương hiệu của đôì thủ cạnh tranh. Doanh 
nghiệp cũng cần đào tạo và khích lệ các nhân viên bán hàng tham gia sâu 
vào quá trình mua hàng của khách hàng, tác động và giúp đỡ để họ thực sự 
hài lòng khi lựa chọn thương hiệu do công ty cung ứng.

1.4.2. H à n h  vi m u a  p h ả i  lưa chon kỹ nh ư n g  được rú t gon

Hành vi mua phải lựa chọn kỹ lưỡng nhưng được rú t gọn xuất hiện 
khi khách hàng mua các sản phẩm đắt tiền, không quen thuộc, sản 
;>h.im có độ rủi ro cao. Đối với những sản phẩm này, về nguyên tắc, cũng 
buộc khách hàng phải tham  gia sâu, mạnh vào quá trình mua, nhưng họ 
lại không cảm nhận được nhiều sự khác biệt giữa các thương hiệu. 
Trong trường hợp đó, khách hàng thường xem xét, lựa chọn giữa một số
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thương hiệu khác nhau ỏ mức giá tương tự. Do cảm nhận vê' sự khác biệt 
giữa các thương hiệu không lốn, nên khách hàng thường chỉ quan tâm xem 
sản phẩm nào có sẵn và đi tốì quyết định mua rấ t nhanh. Họ có thể phản 
ứng tức thì trước các mức giá tốt hoặc mức độ thuận tiện của việc mua.

Sau khi m ua khách hàng sử dụng và có nhũng trả i nghiệm. Khi 
đó có thể xuất hiện tình  huống khách hàng cảm nhận thấy một số điểm 
bất ôn về sản phẩm  của công ty, nhưng đồng thời lại nghe thông tin  về 
nhũng điểm tôt hơn của những thương hiệu mà họ lại bỏ qua trước đây 
không mua. Khi đó, khách hàng thường có những phản ứng tiêu cực. Đe 
chông lại xu hướng này, các nhà quản trị m arketing ở các doanh nghiệp 
thường phải cung cấp các dịch vụ sau bán hàng, kèm theo đó là một 
chương trình  truyền thông hướng vào việc cung cấp các bằng chứng 
khẳng định sự lựa chọn đúng đắn của khách hàng để họ thoải mái với 
quyết định trước đây của họ.

1.4.3. H à n h  vi m u a  theo  th ó i quen

Hành vi m ua theo thói quen xuất hiện khi khách hàng ít tham  gia 
sâu vào quá trình  m ua đối với những hàng hóa có sự khác biệt không 
lân. Việc m ua của khách hàng rấ t đơn giản. Họ chỉ cần đến điểm bán 
hoặc cửa hàng tìm  kiếm một nhãn hiệu bất kỳ, cũng có thể là nhãn hiệu 
lần trưốc họ đã từng mua. Ngay cả trong tình huống thứ  hai th ì việc 
mua như vậy cũng hoàn toàn theo thói quen chứ không phải vì họ trung 
thành với nhãn hiệu và sản phẩm đó. Nhóm sản phẩm thuộc loại này 
thưòng là sản phẩm  rẻ tiền và khách hàng thường xuyên phải mua.

Trong những trường hợp như trên, hành vi của người tiêu dùng 
không chịu sự tác động của hệ quả: Niềm tin  - thái độ - hành vi thông 
thường. Người tiêu dùng cảm thấy không cần th iết phải tìm kiếm kỹ 
càng thông tin  về các nhãn  hiệu, đánh giá các thuộc tính của sản phẩm 
và cân nhắc kỹ lưỡng trước khi phải đưa ra  quyết định sẽ m ua nhãn 
hiêu nào. Thay vào đó, họ thường thụ động nhận thông tin khi tiếp cận 
các thông điệp truyền thông. Sự tiếp cận thông điệp có tính  chất thông 
báo lặp đi, lặp lại sẽ tạo nên sự "thân quen" tốt hơn là những thuyết 
phục. Người tiêu dùng hoàn toàn không có sự quan tâm  và thái độ đặc 
biêt nào đôi với nhãn hiệu họ mua. Việc họ đi đến quyết định m ua đơn 
giản chỉ vì họ quen thuộc. Họ cũng không quan tâm  đánh giá sự lựa 
chọn của mình sau khi mua.
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Những người làm marketing với các sản phẩm này thường dùng 
chính sách giá và quảng cáo để thúc đẩy người mua. Quảng cáo cần 
ngắn gọn, lặp đi, lặp lại, nhấn mạnh vào những điểm chính của sản 
phẩm, sử dụng các biểu tượng dễ gây chú ý, dễ nhố. Quản cáo qua vô 
tuyến rấ t phù hợp đối vối việc tiếp thu thông tin thụ động.

1.4.4. Hành vi mua tìm kiếm sự đa dang

Người tiêu dùng có hành vi mua gắn vói động cơ tìm  kiếm sự đa 
dạng xuất hiện trong trường hợp họ ít tham  gia sâu vào việc mua, 
nhưng vẫn cảm nhận thấy có nhiều khác biệt giữa các sản phẩm cùng 
loại. Mỗi khi xuất hiện nhu cầu mua sắm họ lại muôn chuyển sang nhãn 
hiệu khác. Việc chuyển sang nhãn hiệu khác đơn giản chỉ vì hoặc là đã 
chán dùng nhãn hiệu cũ mà không phải vì không hài lòng đốì với chúng, 
hoặc muốn thử dùng nhãn hiệu mới để được sưu tập nhiều nhãn hiệu.

Trong tình huống hành vi trên, các công ty thường sử dụng chiến 
lược marketing hướng vào việc khuyến khích sự "hãnh diện" của khách 
hàng khi trải nghiệm qua nhiều nhãn hiệu, bán giá "hời” khi khách 
hàng chuyển sang dùng nhãn hiệu mối, kết hợp dùng phiếu thưỏng, 
mẫu chào hàng miễn phí.

1.5. Q uá tr ìn h  th ô n g  qua q u yết đ ịn h  m ua

1.5.1. Các bước của quá trình quyết định mua

Để có một giao dịch, người mua phải trải qua một tiến trình bao 
gồm năm giai đoạn: nhận biết nhu cầu; tìm kiếm thông tin, đánh giá các 
phương án, quyết định mua; hành vi sau khi mua. (Xem sơ đồ 5.4.)

Sơ đồ  5.4. Q uá tr ìn h  quyết đ ịn h  m ua

Nhân biết — ► Tìm kiếm — ► Đánh giá các — k. Quyết — ► Đánh giá sau
nhu cầu thõng tin phương án đinh mua khi mua

Những kết luận hữu ích rú t ra từ sơ đồ "quá trình quyết định mua":

• Mua là một quá trình, trong mỗi bước người tiêu dùng phải có 
những quyết định cụ thể được xem như là những bậc thang về nhận 
thức mà hành động mua hàng chỉ là bậc cuốỉ cùng.

• Năm giai đoạn của quyết định mua được sử dụng để mô tà  tổng 
quát và đầy đủ hành vi mua mang tính chất lý thuyết. Trong những tình
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nuong cụ thẽ, một người mua cụ thề không nhât thiêt phai bao ham day đu 
cả các bưóc nói trên. Người tiêu dùng có thể bỏ qua hoặc đảo lộn một vài 
bước của tiến trình  này. Ví dụ: Một bà nội trợ đi mua thức ăn hàng ngày ỏ 
địa điểm quen thuộc, có thể đi thẳng từ  "nhận biết nhu cầu" đến "quyết 
định mua", bỏ qua giai đoạn "tìm kiếm thông tin" và "đánh giá phương án".

1.5.2. Nhận biết nhu cầu

Bưốc khởi đầu của tiến trình  mua là sự nhận biết về một nhu cầu 
muốn được thoả m ãn của người tiêu dùng. Nhận biết nhu cầu là cảm 
giác của người tiêu dùng về một sự khác biệt giữa trạng thái hiện có với 
trạng thái họ mong muôn.

Nhu cầu có thể phát sinh do các kích thích bên trong (tác động của 
các quy luật sinh học, tâm  lý) hoặc bên ngoài (kích thích của marketing) 
bên ngoài hoặc cả hai. Khi nhu cầu trỏ nên bức xúc, người tiêu dùng sẽ 
hành động để thoả mãn.

Nhiệm vụ của các nhà marketing tương ứng vối giai đoạn này: 
Nghiên cứu người tiêu dùng, phát hiện những loại nhu cầu nào đang phát 
sinh? cái gì tạo ra  chúng? và người tiêu dùng muốn thoả mãn chúng bằng 
những sản phẩm, dịch vụ th ế  nào? Trả lòi được những câu hỏi này, chúng 
ta có cơ sồ triển khai các hoạt động marketing, tạo sự quan tâm  và thúc 
đẩy nhu cầu của ngưòi tiêu dùng hành động đạt hiệu quả cao.

1.5.3. Tìm kiếm  thông tin

Khi sự thôi thúc của nhu cầu đủ mạnh, người tiêu dùng thường tìm 
kiếm thông tin liên quan đến sản phẩm, dịch vụ có thể thoả mãn nhu cầu 
và ước muôn của mình. Cường độ của việc tìm kiếm thông tin cao hay thấp 
tùy thuộc vào sức m ạnh của sự thôi thúc; khôi lượng thông tin mà người 
tiêu dùng đã có; tình trạng của việc cung cấp các thông tin bô sung...

Khi tìm  kiếm thông tin  bổ sung liên quan đến sản phẩm, dịch vụ, 
người tiêu  dùng có thể  sử dụng những nguồn cơ bản sau:

Nguồn thông tin cá nhân: Gia đình, bạn bè, người quen ...

Nguồn thông tin thương mại: Quảng cáo, ngưòi bán hàng, hội chợ, 
triển  lãm, bao bì, thương hiệu...

Nguồn thông tin  đại chúng-. Các phương tiện truyền thông; dư luận 
(tin đồn)...

K inh nghiệm-, khảo sát trực tiếp; dùng thử; qua tiêu dùng...
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Mức độ ảnh hưởng của những nguồn tin nói trèn thay aoi tuy tneo 
loại sản phẩm và đặc tính của khách hàng. Chẳng hạn, nguồn thông tin 
thương mại thường được người tiêu dùng tiếp cận để đến với các loại sản 
phẩm mới. Nguồn tin cá nhân lại được sử dụng phổ biến cho hành vi 
mua theo thói quen hoặc định kỳ.

Kết quả của việc thu thập thông tin, người tiêu dùng có thể biết được 
các loại sản phẩm hoặc thương hiệu hiện có trên thị trường, marketing gọi 
là "bộ sưu tập đầy đủ các thương hiệu". Khi người tiêu dùng ở giai đoạn 
này, marketing cần quan tâm và phân tích những vấn đề cụ thể sau:

Có những kênh thông tin nào mà người tiêu dùng có thể tiếp cận 
để thu thập những thông tin liên quan đến nhu cầu thông tin của họ.

Nguồn tin nào gây ảnh hưởng quan trọng tới việc tiếp nhận sản 
phẩm hoặc thương hiệu của doanh nghiệp vào "bộ SƯU tập nhãn hiệu" 
của người tiêu dùng.

Những loại thông điệp và kênh thông tin nào là phù hợp để người 
tiêu dùng dễ dàng và thuận lợi trong việc tiếp nhận và xủ lý thông tin 
mà họ cần.

1.5.4. Đ ánh  g iá  các kh ả  nă n g  (phương án) thay th ế

Giai đoạn tiếp theo của quá trình quyết định mua, người tiêu dùng 
sẽ xử lý các thông tin để đánh giá các thương hiêu có khả năng thay thế 
nhau, nhằm tìm kiếm được thương hiệu theo họ là hấp dẫn nhất.

Vấn đề quan trọng nhất những người làm marketing cần cô' gắng 
kiểm soát được trong giai đoạn này là những cách thức người tiêu dùng 
sẽ sử dụng trong đánh giá các thương hiệu có khả năng cạnh tranh với 
nhau. Việc nắm bắt cách thức đánh giá của người tiêu dùng thường gặp 
nhiều khó khăn vì các tình huống mua của họ rấ t đa dạng và phức tạp. 
Tuy nhiên, vẫn có thể khái quát hoá được những xu thế tương đối phổ 
biên trong hành vi của người tiêu dùng khi họ cân nhắc, đánh giá về sản 
phẩm, dịch vụ để chọn mua. Những khuynh hướng cơ bản giúp dự đoán 
được quan điểm của ngưòi tiêu dùng phải kể đến là:

T hứ  nhấ t, người tiêu dùng thường coi sản phẩm là một tập hợp 
các thuộc tính, phản ánh lợi ích của sản phẩm mà họ mong đợi. Các 
thuộc tính của sản phẩm được người tiêu dùng quan tâm là: đặc tính kỹ 
thuật, lý - hoá (thành phần, màu sắc, cỡ, khô...); đặc tính sử dụng  (thời
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gian sứ dụng, tính  đặc thù, độ bền... ); đặc tính tâm lý (vé đẹp, sự tre 
trung, sự thoải mái, lòng tự hào về quyền sở hữu... ) và những đặc tính 
kết hợp (giá cả, thương hiệu, đóng gói, dịch vụ hỗ trợ ...). Và họ sẽ chú ý 
nhất những đặc tính  có liên quan đến nhu cầu của họ.

T h ứ  hai, người tiêu dùng có khuynh hưống phân loại về mức độ 
quan trọng của các thuộc tính nói trên. Thuộc tính quan trọng nhất là 
những thuộc tính  đáp ứng được những lợi ích mà người tiêu dùng mong 
đợi ở sản phẩm, dịch vụ trong việc thỏa mãn nhu cầu.

T h ứ  ba, người tiêu dùng có khuynh hướng xây dựng niềm tin của 
mình gắn với các thương hiệu. Họ đồng nhất niềm tin  của mình về sản 
phẩm với hình ảnh của thương hiệu. Ví dụ: niềm tin của ngưòi tiêu dùng 
về chiếc ô tô có chất lượng cao, sự sang trọng, giá cả đắt... đồng nhất với 
thương hiệu MERCEDES-BENZ. Khuynh hướng này tạo lợi th ế  cho các 
thương hiêu nổi tiếng trong cạnh tranh. Niềm tin của người tiêu dùng có 
thể tạo dựng, thay đổi bằng các nỗ lực m arketing nếu những nỗ lực đó 
đáp ứng được sự mong đợi của người tiêu dùng khi họ mua và sử dụng 
sản phẩm.

T h ứ  tư, người tiêu dùng có xu hướng gán cho mỗi thuộc tính của sản 
phẩm một chức năng hữu ích - các nhà kinh tế  học gọi là "độ hữu dụng" 
hay "giá trị sử dụng". Nhưng khi lựa chọn người tiêu dùng không chọn "giá 
trị sử dụng" đơn lẻ. Họ sẽ chọn những sản phẩm hoặc thương hiệu nào đem 
lại cho họ tổng giá trị tạo sự thoả mãn là tối đa so với những chi phí mà họ 
phải bỏ để mua sắm và sử dụng sản phẩm hay thương hiệu đó. Họ cũng sẽ 
sử dụng "quy tắc" này để tìm kiếm sản phẩm thay thế.

Khi kinh doanh ỏ thị trường trên  thực tế, các khuynh hướng nói 
trên cần phải được xác định cụ thể bằng nghiên cứu marketing.

1.5.5. Q uyết đ ịn h  m u a

Kết thúc giai đoạn đánh giá các phương án, người tiêu dùng có một 
"bô nhãn hiệu lựa chọn" được sắp xếp theo thứ tự trong ý định mua. 
Những sản phẩm, thương hiệu được người tiêu dùng ưa chuộng nhất 
chắc chắn có cơ hội tiêu thụ  lớn nhất. Song ý định m ua chưa phải là chỉ 
báo đáng tin  cậy cho quyết định mua cuối cùng. Từ ý định mua đến 
quyết định m ua thực tế, người tiêu dùng còn chịu sự chi phối của rấ t 
nhiều yếu tô' kìm hãm  (xem sơ đồ sô' 5.6).
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Sơ đồ 5.6: Những yếu tố  kìm ham quyẽt định mua

Tháo gỡ ảnh hưỏng của các yếu tố  kìm hãm quyết định mua của 
người tiêu dùng là nhiệm vụ trọng tâm của marketing trong giai đoạn 
này. Muốn làm được điều đó, marketing cần nghiên cứu thị trường một 
cách nghiêm túc; đồng thòi triển khai các hoạt động xúc tiến (quảng cáo, 
khuyến mãi, PR... ) và phân phôi một cách hiệu quả.

1.5.6. Đánh giá sau khi mua

Sự hài lòng hoặc không hài lòng sau khi mua và sử dụng sản 
phẩm sẽ ảnh hưởng đến hành vi mua tiếp theo của người tiêu dùng. Sự 
hài lòng hoặc bất mãn của người tiêu dùng là nguyên nhân quan trọng 
nhất hình thành thái độ và hành vi mua của họ khi nhu cầu tái xuất 
hiện và khi họ truyền bá thông tin về sản phẩm cho người khác. Theo 
các chuyên gia marketing "một khách hàng hài lòng là người quảng cáo 
tốt nhất cho công ty".

Khi khách hàng không hài lòng, biểu hiện thường thấy của họ là: 
hoàn trả  lại sản phẩm hoặc tìm kiếm những thông tin bổ sung để giảm 
bớt sự khó chịu mà sản phẩm mang lại. ớ  mức độ cao hơn, họ "tẩy chay'1, 
tuyên truyền xấu về sản phẩm, doanh nghiệp. Tất cả các tình huông 
trên đều bất lợi cho quá trình mua tiếp theo của khách hàng hiện có và 
ảnh hưỏng xấu tới khách hàng tiềm ẩn. Những ý kiến của khách hàng 
qua tiêu dùng cần được coi là những đánh giá về sự thành công hoặc 
chưa thành công của các nỗ lực marketing. Nỗ lực marketing nào tạo 
được một thái độ thiện chí ở khách hàng, chính là những giải pháp tốt 
giúp doanh nghiệp gia tăng thị trường và duy trì khách hàng trung 
thành. Ngược lại vối những thái độ thiếu thiện chí của khách hàng cần 
phải tìm giải pháp khắc phục. Chúng là lý do trực tiếp làm "xói mòn" 
doanh thu của doanh nghiệp và sự "lấn sân" của các thương hiệu cạnh
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tranh. Tiếp nhận những phàn nàn và khiếu nại của khách hàng được 
các chuyên gia m arketing coi là con đường ngắn nhất, tốt nhất để biết 
được những gì khách hàng chưa hài lòng để từ  đó điều chỉnh các hoạt 
động m arketing của mình.

2. THỊ TRƯỜNG T ổ  CHỨC VÀ HÀNH VI MƯA CỦA KHÁCH 

HÀNG LÀ TỔ CHỨC

Người m ua (khách hàng) là các tổ chức thưòng được phân chia 
thành ba loại: các tổ  chức sản xuất (DNSX), các tổ chức thương mại 
(TCTM); và các tổ chức phi lợi nhuận (các tổ chức nhà nưổc, tổ chức xã 
hội... ). H ành vi m ua của từng loại khách hàng này cần được nghiên cứu 
cẩn thận.

2.1. T h ị trư ờ n g  v à  h à n h  v i m u a  củ a  các  DNSX

2.1.1. Đặc trưng của th ị trường các DNSX

2.1.1.1. Khái niệm thị trường các D N SX

Thị trường các doanh nghiệp sản xuất bao gồm tấ t  cả các cá nhân 
và tổ chức m ua sắm  sản phẩm, dịch vụ vì mục đích sản xuất ra  những 
hàng hoá hay dịch vụ khác, để bán, cho thuê hay cung ứng cho nhũng 
người khác, kiếm lòi.

Các ngành quan trọng hình thành  nên thị trường tư  liệu sản xuất 
gồm: 1 - Nông, lâm, ngư nghiệp; 2 - Công nghiệp khai khoáng; 3 - Xây 
dựng; 4 - Công nghiệp chế biến; 5 - Giao thông vận tải; 6 - Thông tin 
liên lạc; 7 - Công trìn h  công cộng; 8 - Ngân hàng - tài chính - bảo hiểm; 
9- Dịch vụ...

2.1.1.2. N hững đặc trưng cơ bản của thị trường các D N SX

• Thị trường tư  liệu sản xuất có quy mô, danh mục hàng hoá, khôĩ 
lượng tiền tệ chu chuyển lớn hơn nhiều thị trường hàng tiêu dùng. Bởi vì, 
để có được những sản phẩm  tiêu dùng cuối cùng, xã hội đã phải thực 
hiện cả một chuỗi các giai đoạn sản xuất, phân phôi và thực hiện một 
khối lượng giao dịch khổng lồ để mua - bán vô số các chủng loại hàng 
hoá và dịch vụ khác nhau.

• Cầu của thị trường hàng TLSX mang tính chất thứ phát, cầ u  
hàng TLSX rốt cuộc đều bắt nguồn từ  cầu hàng tiêu dùng do TLSX đó
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tạo ra. Đây cũng là lý do xuất hiện sự hợp tác giũa nhưng ngưoi Dan 
TLSX và những người tạo ra sản phẩm tiêu dùng từ  TLSX đó 
("marketing quan hệ ngược")

• Cầu hàng TLSX có độ co giãn về giá rất thấp. Nghĩa là, tổng cầu 
về hàng TLSX ít bị thay đổi khi giá hàng TLSX thay đổi. Khối lượng sản 
xuất chỉ thực sự thay đổi khi tổng cầu và giá cả của sản phẩm được tạo 
ra từ những TLSX đó thay đổi. Sự thay đổi của giá TLSX trực tiếp dẫn 
đến sự thay đổi chi phí cung ứng của các sản phẩm đầu ra.

Một sô' xu hướng có tính phô biến về sự co giãn của cầu TLSX các 
nhà làm marketing cần quan tâm: 1- Thưòng không co giãn trong ngắn 
hạn vì việc thay đổi công nghệ sản xuất không thể thực hiện được một 
cách nhanh chóng; 2- Những TLSX đóng vai trò thứ yếu hoặc chiếm một 
tỷ lệ nhỏ trong tổng chi phí sản xuất, cầu co giãn ít hơn so với những 
TLSX có vai trò quan trọng; 3- cầu  của những TLSX có khả năng thay 
thế lớn trong sử dụng hoặc có nhiều nhà cung ứng, có độ co giãn về giá 
lớn hơn những loại TLSX không có đặc điểm trên.

• Mức độ biến động về cầu TLSX lớn hơn nhiều so với cầu hàng tiêu 
dùng. Các nhà kinh tế  học cho biết khi cầu hàng tiêu dùng gia tăng 1% 
thì cầu về hàng TLSX có thể sẽ gia tăng 20% ở chu kì sản xuất tiếp theo. 
Đặc trưng này đòi hỏi những người cung ứng phải cảnh giác cao vối sự 
xuất hiện của các công nghệ mới và lựa chọn công nghệ trong đầu tư ban 
đầu. Những sai lầm trong quyết định của họ có thể gây ra nhũng hậu quả 
nghiêm trọng vê' thu hồi vốn đầu tư. Để chống đỡ với những rủi ro do biến 
động của cầu sản phẩm đầu ra kéo theo sự biến động của cầu hàng TLSX, 
nhà cung ứng có thể tiến hành đa dạng hoá danh mục sản phẩm.

• Thị trường các D N SX thường tập trung theo vùng địa lý. Các khu 
công nghiệp, làng nghề... luôn được coi là khu vực thị trưòng trọng điểm 
của các nhà cung ứng hàng TLSX. Tính chất tập trung theo vùng địa lý 
ở các ngành sản xuất công nghiệp, khai khoáng thể hiện rõ nét hơn 
ngành sản xuất nông nghiệp.

• Thị trường TLSX  có sô'lượng người mua ít, song khối lượng mua 
của một khách hàng thường rất lớn. Thậm chí có một số thị trường, chỉ 
có một vài khách hàng, chi phối toàn bộ hoạt động mua và bán. Do đặc 
điểm này nên mối quan hệ mua - bán giữa ngưòi cung ứng và người tiêu 
thụ ở thị trường tư liệu sản xuất thường mang tính trực tiếp (kênh phân
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phôi TLSX ngắn), có tính tương hỗ hay hợp tác (người m ua và người bán 
th iết lập quan hệ hợp tác kinh tế, marketing... ) và tính chât quan hệ 
lâu dài trở thành  yêu cầu luôn được các nhà cung ứng đặc biệt cói trọng 
khi thực hiện các giao dịch.

• Tô chức hoạt động mua sắm TLSX  thường có sự tham  gia của 
nhiều thành  viên và việc mua sắm mang tính chất chuyên nghiệp. Các 
nhân viên đảm nhận việc mua các mặt hàng TLSX phải là những người 
được đào tạo nghiệp vụ, có tay nghề. Với những TLSX, tính chất mua sắm 
phức tạp, vai trò của chúng trong quá trình sản xuất cao, giá trị lớn thì 
trình độ của những người tham  gia vào quá trình quyết định càng cao và 
sô’ lượng người tham  gia càng lớn. Nó thường do một hội đồng mua sắm 
chuyên trách, bao gồm các chuyên viên kỹ thuật và các đại diện của Ban 
lãnh đạo doanh nghiệp chịu trách nhiệm. Để bán TLSX, các doanh nghiệp 
cung ứng cần phải tuyển dụng một số’ đội ngũ nhân viên chào hàng được 
đào tạo giỏi vể nghiệp vụ bán hàng lẫn nghiệp vụ kỹ thuật.

2.1.2. Hành vi mua của các doanh nghỉêp

2.1.2.1. Mô h ình  về hành vi mua TLSX

Mô hình hành vi m ua TLSX được trình bày trong sơ đồ 5.7. v ề  cơ 
bản mô hình này tương tự như mô hình HVNTD. Khác biệt chỉ là ở chỗ, 
nội dung hàm  chứa trong từng tiêu thức được mô tả  trong mô hình. Nó 
chính là căn cứ để người cung ứng TLSX đề xuất các chiến lược 
m arketing - mix khác biệt vối hàng tiêu dùng.

Sơ đồ 5.7: Mô hình hành vi mua TLSX
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Số lượng TLSX trong mỗi lần mua sắm phụ thuộc vào các tình 
huông mua. Căn cứ vào tính chất của việc mua (mua lần đầu hay mua 
lại); khối lượng thông tin và các dạng thông tin cần thiết; số lượng của 
những lựa chọn được người mua xem xét; các chuyên gia marketing đã 
đưa ra 3 dạng tình huông mua chủ yếu: 1- Mua lặp lại không có sự thay 
đổi; 2- Mua lặp lại có thay đổi; 3- Mua cho những nhu cầu, nhiệm vụ mới.

Mua lặp lại không có sự thay đổi (mua theo thông lệ): là  tình huống 
người được giao nhiệm vụ mua hàng thực hiện các đơn đặt hàng có tính 
chất lặp lại, không cần có sự điều chỉnh, sửa đổi trong các lần mua.

Các loại TLSX thuộc loại đơn đặt hàng này thường là những TLSX 
tiêu chuẩn hoá cao. Người mua thực hiện nhiệm vụ mua sắm của mình 
theo những thông lệ ấn định. Họ lựa chọn những người cung ứng theo 
bản "danh sách đã chấp nhận" được xác lập dựa vào mức độ hài lòng ỏ 
những lần mua sắm trước. Vì vậy, những nhà cung ứng nằm trong 
"danh sách đã chấp nhận" cần cô' gắng duy trì mức chất lượng hàng hoá 
và dịch vụ của mình đồng thời tìm kiếm những phương thức giao dịch 
mới nhằm giảm tới mức độ tối đa thời gian mua sắm và tăng tới mức tối 
đa sự hài lòng của khách hàng. Còn đối vối các nhà cung ứng chưa nằm 
trong "danh sách đã chấp nhận" cần cố gắng lợi dụng những điều khách 
mua chưa hài lòng ở đối thủ  cạnh tranh; hoặc tìm cách chào bán những 
vật tư mối để từng bước "lấn sân" thị trưòng của những người cung ứng 
cạnh tranh  trong "danh sách được chấp nhận".

Mua lặp lại có sự thay đổi, là tình huống trong đó người mua đưa 
ra những đơn đặt hàng lặp lại, nhưng có nhũng yêu cầu điều chỉnh thay 
đổi liên quan tối quy cách, tính năng, giá bán và những điều kiện cung 
ứng khác; kể cả việc chuyển đổi người cung ứng khác.

Trường hợp này thường là những đơn đặt hàng lặp lại về trang 
thiết bị hay những phụ tùng kèm theo. Trong tình huống này sự cạnh 
tranh giữa các nhà cung ứng thường gay gắt hơn vì cơ hội "chen chân" 
của nhũng ngưòi thuộc diện "chưa được chọn" nhiều hơn. "Tìm ra  những 
cơ hội cống hiến tốt hơn cho khách hàng", là khẩu hiệu mà tấ t cả các 
nhà cung ứng đều phải làm để tác động vào khách hàng nếu họ không 
muôn mất hoặc muốh tăng thêm tỉ phần thị trường của mình.

2.1.2.2. Các dạng chính của việc mua sắm TLSX
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Mua cho những nhu cầu, nhiệm vụ mới: Những nhiệm vụ mối 
trong sản xuất buộc các doanh nghiệp phải mua sắm lần đầu những 
TLSX và dịch vụ cần thiết. Trong tình huống mua mới, ngưòi mua cần 
phải th u  thập  một khôi lượng thông tin lốn về các sản phẩm  và các nhà 
cung ứng. Giá trị của m ặt hàng hay chi phí mua sắm và mức độ rủi ro 
càng cao, sô' ngưòi tham  gia vào quá trình  thu  thập thông tin và quyết 
định của tổ chức m ua càng đông.

Những thông tin  m à người m ua đặc biệt quan tâm  gồm: các đặc 
tính kỹ th u ậ t của sản phẩm, giá cả, điều kiện và thòi gian giao hàng; 
điều kiện thanh  toán, các dịch vụ sau khi bán... của các nhà cung ứng. 
Tình huống m ua này, đặt các nhà cung ứng đứng trước những cơ hội thị 
trưòng và những thử  thách để trở thành "người được chọn" của tổ chức 
mua. Những nỗ lực m arketing của các doanh nghiệp cung ứng thường 
tập trung  vào các khâu: bán hàng trực tiếp, cung cấp dịch vụ thông tin 
và hỗ trợ quá trìn h  sử dụng sản phẩm  sau khi bán.

2.1.2.3. Những người tham gia vào quá trình mua

Nhiệm vụ m ua sắm TLSX do một tập thể đảm nhiệm. Họ bao gồm 
các chuyên gia kỹ th u ật và những chuyên gia mua sắm... Nhiệm vụ họ cần 
phải thực hiện: thu  thập thông tin, lựa chọn m ặt hàng, người cung ứng... 
Đội ngũ nói trên được tổ chức thành "trưng tâm  mua" hay "Hội đồng mua". 
Căn cứ vào vai trò và nhiệm vụ mà các thành viên tham  gia vào quá trình 
quyết định mua, họ được chia thành những nhóm cơ bản sau:

1. Người sử dụng: là những ngưòi sử dụng TLSX. Trong nhiều 
trưòng hợp họ đóng vai trò là ngưòi khỏi xướng nhu cầu về TLSX cần 
mua sắm.

2. Ngưòi ảnh hưởng: là những người có ảnh hưỏng đến các quyết 
định m ua sắm. Họ thường giữ các nhiệm vụ quan trọng như: xác định 
các đặc tính  kỹ th u ậ t của TLSX, cung cấp các thông tin, đánh giá, lựa 
chọn, khả năng sử dụng thay th ế  các m ặt hàng. Các chuyên gia và 
chuyên viên kỹ th u ậ t là thành  viên quan trọng nh ất của nhóm này.

3. Người quyết định: là những người đóng vai trò quyết định việc 
lựa chọn m ặt hàng và những người cung ứng. Họ là những ngưòi có 
thẩm  quyền của tô chức mua.

4. Người mua: là những người trực tiếp làm nhiệm  vụ giao dịch, 
m ua sắm TLSX. Họ giữ vai trò quan trọng trong việc lựa chọn địa điểm
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bán hàng, các điều kiện liên quan đến thòi hạn, phương thức thanh 
toán, giao hàng... Vối những TLSX quan trọng, kế hoạch hoạt động của 
họ phải được những người quyết định, có thẩm quyền phê duyệt.

Vấn đề quan trọng nhất mà những người làm maketing của các 
nhà cung ứng TLSX phải quan tâm là: Ai là người tham gia và quyết 
định mua? Họ ảnh hưỏng đến quyết định mua ở mức độ nào? Những 
tiêu chuẩn nào mà những người tham gia vào quyết định mua sử dụng 
để đánh giá? Những quyết định Maketing đúng đắn mà các nhà cung 
ứng TLSX có thể đưa ra là gì?

2.1.2.4. Các nhân tô'ảnh hưởng tới hành vi mua TLSX

Người mua TLSX chịu ảnh hưởng của rấ t nhiều nhân tố: môi 
trường, tổ chức, quan hệ giữa các cá nhân tham  gia vào trung tâm mua 
và cá nhân người mua.

Nhân tô'môi trường

Những người mua TLSX chịu ảnh hưởng rấ t mạnh của những 
nhân tô” thuộc về môi trường như: tình trạng của nền kinh tế  hiện tại và 
trong tương lai, mức cầu cơ bản, lạm phát, cán cân thanh toán; chính 
sách tài chính tiền tệ, hoạt động điều tiết của Chính phủ; mức độ gay 
gắt trong cạnh tranh... Những người cung ứng trên thị trường TLSX, 
thường xuyên phải theo dõi một cách chặt chẽ những dự báo kinh tế  để 
điều chỉnh chiến lược kinh doanh của mình.

Dưới tác động của các nhân tô’ thuộc môi trường, một số xu hưống 
mà người mua bộc lộ và người cung ứng TLSX cần quan tâm  là:

Khi nền kinh tế  suy thoái, nhu cầu đầu tư kinh doanh giảm, người 
mua TLSX giảm mức mua sắm các loại trang thiết bị, nguyên liệu... nhằm 
giảm khôi lượng sản phẩm tồn kho do cầu về các loại hàng hoá giảm.

Gia tăng lượng dự trữ  nguyên, vật liệu quý hiếm, và các hợp đồng 
dài hạn mua bán chúng.

Đẩy mạnh việc mua sắm, trang thiết bị mối liên quan đến vấn đê 
bảo vệ môi trường, đầu tư cho công nghệ mới và cạnh tranh...

Những xu th ế  này có thể coi là những chỉ báo về cơ hội thị trường 
và rủi ro cho các nhà kinh doanh TLSX.
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Đặc điềm của tổ  chức mua TLSX

Mỗi doanh nghiệp m ua TLSX đều có những mục tiêu, các chính 
sách, những phương pháp làm việc và cơ cấu tổ chức riêng của mình mà 
người bán hàng TLSX cần phải nghiên cứu và giải đáp hàng loạt câu hỏi 
liên quan đên việc lựa chọn các giải pháp maketing của mình như: có 
bao nhiêu người tham  gia vào việc thông qua quyết định mua? Họ là 
những ai? Họ sử dụng những tiêu chuẩn đánh giá nào? Môi trường làm 
việc của doanh nghiệp có ảnh hưởng tích cực hay tiêu cực nào tới hoạt 
động của các thành  viên trong doanh nghiệp?

Các nhà làm m arketing của doanh nghiệp cung ứng TLSX cần tập 
trung vào một sô khuynh hướng sau đây của các doanh nghiệp mua 
TLSX: 1- Sự nâng cấp vê' địa vị và tổ chức của các bộ phận cung ứng vật 
tư trong doanh nghiệp. Xu th ế  này biểu hiện ỏ chỗ bộ phận cung ứng vật 
tư thiết bị được tổ chức chặt chẽ hơn. ở  nhiều doanh nghiệp, người lãnh 
đạo của trung tâm  mua thuộc ban lãnh đạo doanh nghiệp. Các nhân viên 
làm nhiệm vụ cung ứng được đào tạo có hệ thông và nhận mức thù  lao cao 
hơn; 2- Việc m ua sắm, giao dịch, ký kết hợp đồng mang tính chất tập 
trung hơn; 3- Tỷ lệ các hợp đồng mua dài hạn gia tăng; 4- Áp dụng gia 
tăng các chính sách khen thưởng và xử lý phạt đối với các hoạt động mua.

N hững yếu tố  quan hệ cá nhân

Việc m ua sắm  TLSX được thực hiện bởi những thành  viên có cương 
vị, quyền hạn và năng lực khác nhau. Giữa họ có sự tương hỗ trong việc 
thực hiện các công việc m à doanh nghiệp giao phó cho trung  tâm  mua. 
Mối quan hệ cá nhân  ảnh hưởng đến phương thức ra  quyết định và 
"không khí làm việc" của một tô chức. Các doanh nghiệp có "không khí 
làm việc" nề nếp, tích cực, các quyết định mua của họ sẽ được quyết định 
nhanh chóng và có hiệu quả và ngược lại.

Mối quan hệ cá nhân  có ảnh hưởng m ạnh đến các quyết định mua 
ỉong việc xác định chính xác mức độ ảnh hưởng của nó luôn là "bí ẩn" 
/ới những người bán TLSX. Nhưng dù khó khăn, những người bán 
TLSX vẫn phải tìm  cách phân tích cặn kẽ mốỉ quan hệ qua lại này để 
;ạo ra  những kích thích m arketing "đúng chỗ, đúng hướng, đúng người".

N hững yếu tô'thuộc về cá nhân

Mỗi cá nhân  tham  gia vào quá trình  quyết định m ua đều mang 
;heo những động cơ, nhận thức và sở thích riêng của mình. T ất cả những
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cái đó tuỳ thuộc vào tuổi tác, mức thu nhập, trình đọ học van, cuơng VỊ 

công tác và kiểu nhân cách.

Các cá nhân khác nhau có những quan niệm và phong cách khác 
nhau trong việc thực hiện các nhiệm vụ mà họ đảm nhiệm. Những nhân 
viên đảm nhiệm việc mua TLSX của các doanh nghiệp cũng vậy. Vì vậy, 
những ngưòi bán TLSX phải biết rõ từng cá nhân khách hàng của mình 
để tiến hành phân loại họ một cách chính xác. Đó cũng là sự khác biệt 
chủ yếu giữa những ngưòi chào hàng giỏi và những người bán hàng 
kém. Lời khuyên "lập sổ lý lịch khách hàng" là xuất phát từ  lý do đầy 
sức thuyết phục mà chúng ta  nêu ỏ trên.

2.1.2.5. Các bước của tiến trình mua

Về cơ bản, quá trình mua TLSX cũng bao gồm các bưốc tương tự 
như quá trình thông qua quyết định mua hàng của người tiêu dùng. 
Nhưng do động cơ (mục đích), hình thức, các yếu tô' ảnh hưởng tối việc 
mua TLSX khác biệt với hàng tư liệu tiêu dùng nên các tiêu chuẩn trong 
việc lựa chọn m ặt hàng, nhãn hiệu và quyết định mua của người-mua ỏ 
hai loại thị trưòng có khác nhau. Nhiệm vụ của ngưòi làm marketing là 
nhận thức được sự khác biệt đó.

Một tiến trình mua hàng TLSX hoàn chỉnh bao gồm 8 bưốc (giai 
đoạn) cơ bản:

Giai đoạn 1: Nhận thức vấn đề. Tiến trình mua được bắt đầu từ 
lúc có ai đó trong doanh nghiệp ý thức được vấn đề (hay nhu cầu) cần 
phải mua sắm TLSX. Nhận thức vấn đề có thể xảy ra như một kết quả 
của kích thích bên trong hoặc bên ngoài.

Bảng 5.3. Các nhóm yếu tố  ảnh hưởng tới nhận thức 
nhu cầu của khách hàng tô chức

Những kích thích bên trong Những tác nhân bên ngoài

- Quyết định sản xuất sản phẩm mới của doanh 
nghiệp làm nảy sinh nhu cáu về trang thiết bị, 
nguyên liệu mới hoặc bổ sung.

- Đổi mới, trang bị lại tài sản cố định.

- Thay đổi những người cung ứng mới, khi phât 
hiện ra những lợi thế vể giá cả, chất lượng vật tư 
hoặc dịch vụ... so với những người cung ứng cũ.

- Tác động chào hàng của ngưởi cung ứng qua 
triển lãm, quảng cáo, và những hình thức khác 
làm nảy sinh ý tưởng mới cho doanh nghiệp.

- Ý tưởng mới xuất phát từ đói thủ cạnh ừanh.
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Qua các kích thích được đề cập ở trên  cho chúng ta  thấy, cầu vể 
TLSX có thể  nảy sinh từ  những hoạt động chào hàng và những hoạt 
động xúc tiên  bán của người cung ứng TLSX. Đây là những yếu tố  mà 
người bán có thể kiểm soát được và cũng là tác động chủ yếu mà người 
bán cần phải tập  trung  nỗ lực của mình để người m ua TLSX bưốc tiếp 
sang giai đoạn tiếp theo một cách nhanh chóng.

Giai đoạn 2: Mô tả khái quát nhu cầu. Sau khi ý thức được nhu 
cầu, người m ua TLSX bắt tay vào việc xác định đặc tính  chung của hàng 
hoá để xác định m ặt hàng và sô" lượng cần mua.

Với các tư  liệu sản xuất đã được tiêu chuẩn hoá cao, vấn đề mô tả  
nhu cầu sẽ không gặp khó khăn. Song với những TLSX phức tạp, giá trị 
lớn, việc mô tả  nhu cầu thường có sự tham  gia của nhiều thành  viên liên 
quan đến việc sử dụng và đánh giá hiệu suất của những TLSX đó như: 
các kỹ sư, chuyên gia kỹ thuật, người sử dụng v.v... Họ cần phải tiến 
hành nghiên cứu và xếp hạng các chỉ tiêu theo tầm  quan trọng của 
chúng đôi với việc sản xuất sản  phẩm  và hiệu quả kinh tế. Các chỉ tiêu 
được họ tiến hành  xếp hạng bao gồm: độ tin  cậy, độ chính xác giá cả và 
những tiêu chuẩn mong muôn khác liên quan đến m ua và sử dụng tư 
liệu sản xuất cho nhu cầu sản xuất.

Trong bưốc này, thường người m ua TLSX có nhu cầu rấ t  lốn về các 
thông tin  liên quan đến hàng hoá hoặc dịch vụ mà họ định mua. Vì vậy, 
vai trò của ngưòi chào hàng rấ t  quan trọng. Sự giúp đỡ tận  tình, trung  
thực trong việc giúp ngưòi m ua xác định nhanh chóng và chính xác nhu 
cầu sẽ gây ấn tượng tố t đẹp trong việc lựa chọn ngươi cung ứng ồ giai 
đoạn tiếp theo.

Giai đoạn 3: Đánh giá các đặc tính TLSX. Việc đánh giá các đặc 
tính TLSX được thực hiện bởi một nhóm các chuyên gia kỹ th u ậ t do ban 
lãnh đạo doanh nghiệp quyết định. Nhiệm vụ của họ là dựa vào việc 
phân tích giá tr ị (phân tích hiệu quả - chi phí) để xác định ưu th ế  của 
hàng hoá TLSX không chỉ ở phương diện kỹ th u ậ t m à cả phương diện 
kinh tế. Trong quá trìn h  phân tích, người m ua TLSX thường tập  trung 
vào những vấn đề chính sau  đây:

1 Những giá trị mà TLSX có thể đem lại cho người sử dụng.

2. Tương quan giữa chi phí do việc sử dụng TLSX và giá trị (hay lợi 
ích) m à nó đem lại.
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3. Sự tương ứng giữa nhu cầu sử dụng và các đặc tính của tư liệu 
sản xuất đến mức độ nào?

4. Có loại hàng hoá (nhãn hiệu) nào đáp ứng đầy đủ nhất các yêu 
cầu sử dụng TLSX?

5. Có thể tự sản xuất TLSX cần sử dụng được không? Tự sản xuất 
có rẻ hơn so với việc đi mua không"?

6. Có thể lựa chọn các mặt hàng đã tiêu chuẩn hoá để sử dụng 
được không?

7. Môl quan hệ giữa việc trang bị công nghệ mồi hoặc bổ sung công 
nghệ mối có tương xứng vối hiệu quả sử dụng TLSX mua sắm, xét theo 
quy mô không?

8. Có thể tìm kiếm được những ngưòi cung ứng nào được coi là tốt? 
(chất lượng dịch vụ, giá cả...)

9. Có người mua nào mua được TLSX vối giá mà các nhà cung ứng 
chào hàng?

Các vấn đề nói trên được người mua sử dụng như là công cụ (tiêu 
chuẩn) của việc lựa chọn nhãn hiệu, người cung ứng. Vì vậy các nhà 
marketing phải căn cứ vào tiêu chuẩn này để định vị sản phẩm của 
mình trên thị trưòng TLSX. Khi đã chọn được khách hàng mục tiêu và 
định vị được sản phẩm tiếp đến phải tìm đến những ảnh hưởng quan 
trọng nhất để giới thiệu, quảng cáo... các đặc tính của sản phẩm mà 
khách hàng mục tiêu mong đợi. Ví dụ: vối khách hàng muôn TLSX đem 
lại cho họ chất lượng hảo hạng của đầu ra, thì ngưòi cung ứng TLSX 
phải chứng tỏ họ đang cung cấp các đầu vào hảo hạng. Còn vối khách 
hàng đang tìm kiếm khả năng giảm chi phí sản xuất đầu ra, người cung 
ứng phải nhấn m ạnh lợi th ế  về kinh tế  do việc sử dụng TLSX qua việc so 
sánh tổng hợp chi phí và hiệu quả.

Giai đoạn 4: Tìm kiếm người cung ứng. Ớ giai đoạn này người 
mua TLSX cô' gắng phát hiện những người cung ứng thích hợp nhất. Họ 
tiến hành phân tích các doanh nghiệp cung ứng TLSX dựa vào các 
nguồn thông tin  khác nhau. Nguồn thông tin cơ bản được ngưòi mua 
TLSX sử dụng gồm:

♦ Các ấn phẩm thương mại (sổ tay thương mại), quảng cáo, 
niên giám điện thoại, triển lãm...
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♦ Qua mạng Internet

♦ Trực tiếp tiếp xúc với người cung ứng

♦ Thông tin  nội bộ (báo cáo của bộ phận thu  m u a...)

Kêt quả của việc phân tích là xếp hạng các nhà cung ứng thuộc 
diện "có khả năng lựa chọn". Tuỳ vào loại TLSX mà các tiêu chuẩn liên 
quan đên lựa chọn nhà cung cấp được xắp xếp theo thứ  tự  khác nhau.

Các doanh nghiệp cung ứng TLSX, họ cần phải tập trung  nỗ lực 
của mình vào các hoạt động chính yếu sau: bằng mọi con đường cung 
cấp cho người m ua đầy đủ các thông tin về sản phẩm, về danh tiếng của 
doanh nghiệp; các hoạt động khuyên mại cũng được coi là có ảnh hưởng 
quan trọng đến việc họ có được đưa vào danh sách "diện những người 
cung ứng được lựa chọn" hay không?

Giai đoạn 5: Yêu cầu chào hàng. Ớ giai đoạn này các doanh nghiệp 
mua TLSX sẽ mời các nhà cung ứng thuộc diện sẽ được lựa chọn trực 
tiếp chào hàng. Người m ua sẽ so sánh tiêu chuẩn m à họ yêu cầu về 
TLSX vối những tiêu chuẩn mà người chào hàng đưa ra  để quyết định 
chọn người cung ứng.

Tuỳ thuộc vào đặc tính  của hàng hoá, và mức độ ảnh hưỏng của nó 
tới quá trình  sử dụng m à yêu cầu chào hàng có khác nhau. Các hình 
thức chào hàng mà ngưòi m ua yêu cầu thông thường là gửi Catalog, mời 
người đại diện giới thiệu trực tiếp... Ớ bước này đòi hỏi các nhà m arketing 
của doanh nghiệp cung ứng phải khéo léo trong việc giới thiệu hàng hoá 
của doanh nghiệp. Những tà i liệu được cung cấp đầy đủ, có độ tin cậy 
cao, đội ngũ nhân  viên chào hàng giỏi sẽ tạo ra  cho doanh nghiệp cung 
ứng lợi th ế  cạnh tran h  trong việc tìm kiếm khách hàng.

Giai đoạn 6: Lựa chọn nhà cung ứng. Trong giai đoạn này các 
thành viên của trung  tâm  m ua sẽ nghiên cứu kỹ th u ậ t kỹ lưỡng các bản 
chào hàng và lựa chọn người cung ứng. Họ không chỉ phân tích, xem xét 
năng lực kỹ thuật, mà còn có khả năng thực hiện hợp đồng và dịch vụ 
sau khi bán (giao hàng đúng hẹn; phương thức thanh  toán thuận  lợi và 
các dịch vụ cần th iế t khác) của các doanh nghiệp cung ứng đang cạnh 
tran h  với nhau.

Phương pháp phân tích, xem xét thường được các "trung tâm  đảm 
nhiệm việc m ua sắm  TLSX" áp dụng là: liệt kê các thuộc tính  mà họ yêu
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cầu và mong đợi ở phía người cung ứng; xác định tám  quan trọng cua 
từng thuộc tính (bằng phương pháp cho điểm).

Thuộc tính và tầm  quan trọng của mỗi thuộc tính và các thành 
viên của các trung tâm  mua sử dụng để phân tích tuỳ thuộc vào loại 
TLSX mà họ định mua và yêu cầu mà họ muôn có khi sử dụng TLSX đó. 
Song nhìn chung những thuộc tính sau đây thường được họ quan tâm 
lựa chọn để đánh giá: 1- Tiêu chuẩn hiệu suất; 2- Tiêu chuẩn kinh tế 
(giá cả và chi phí liên quan đến việc mua sắm); 3- Tiêu chuẩn thích hợp 
(mức độ thuận lợi trong việc hợp tác mua bán giũa hai bên); 4 - Tiêu 
chuẩn thích nghi (sự thích ứng của người cung ứng về những thay đổi 
trong cầu của người mua); 5 - Tiêu chuẩn pháp lý (những ràng buộc về 
mặt pháp luật cần được xem xét).

Trước khi có quyết định sau cùng về việc lựa chọn nhà cung ứng, 
có thể một số người mua vẫn tiếp tục thương lượng. Và rấ t nhiều trường 
hợp quyết định của họ phụ thuộc vào kết quả của sự thương lượng này.

Cũng có nhiều doanh nghiệp mua TLSX chọn nhiều nhà cung ứng 
để tránh  sự lệ thuộc và rủi ro trong việc mua sắm.

Những xu th ế  đã nêu ở trên, các nhà marketing của doanh nghiệp 
cung ứng TLSX nên coi là những hướng dẫn trong việc lựa chọn các nỗ 
lực marketing để cạnh tranh  với các đối thủ  cung ứng khác.

Giai đoạn 7: Làm các thủ tục đặt hàng. Đây là bước người mua 
thực hiện các thủ  tục đặt hàng vối các người bán. Phần lớn công việc 
thực hiện trong các bưốc này mang tính chất nghiệp vụ do các nhân viên 
mua hàng chuyên nghiệp cùng vối các đại diện bán chuyên nghiệp trao 
đổi và ký kết các hợp đồng mua bán theo những kỳ hạn hai bên cùng 
thoả thuận.

Bước này cả hai bên đều cố gắng cụ thể hoá các điều kiện và yêu 
cầu liên quan đến việc mua bán như: số’ lượng, quy cách, phẩm chất, giá 
cả, danh mục m ặt hàng, các loại hình dịch vụ, phương thức thòi hạn 
giao hàng và thanh toán; những ràng buộc thực hiện hợp đồng...

Điểm quan trọng nhất mà ngưòi mua quan tâm là việc ký kết hợp 
đồng mua - bán dễ dàng hay khó khăn? Sự đáp ứng của người bán về 
những điều họ muốn điều chỉnh như thê nào? Vì vậy, phía người bán 
giúp đỡ người mua soạn thảo một cách nhanh chóng, chính xác đơn đặt
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hàng cùng vối những cam kết đáp ứng với nhu cầu của người m ua có thể 
coi là lợi th ế  của họ so với các nhà cung ứng cạnh tranh. Không chỉ ỏ lần 
mua hiện tạ i mà quan trọng hơn ở những lần m ua tiếp theo.

Giai đoạn 8: Đánh giá việc thực hiện. Trong giai đoạn này người 
mua tiến hành  xem xét việc thực hiện của bên bán. Để duy trì được 
khách m ua cho những hợp đồng tiếp theo, người bán phải biết được mức 
độ hài lòng của người m ua về các hoạt động m ua bán mà hai bên đã ký 
kết và thực hiện. Họ phải tiên liệu được các tiêu chuẩn mà ngưòi m ua sử 
dụng để đánh giá chất lượng những nỗ lực của họ và tìm  cách thoả mãn 
những nhu cầu mà người m ua mong đợi. Để biết được thái độ của người 
mua TLSX, các doanh nghiệp cung ứng thường sử dụng phương pháp 
tiếp xúc trực tiếp và yêu cầu bên m ua cho biết những ý kiến đánh giá 
của họ.

2.2. T h ị trư ờ n g  và hành  v i m ua của các tổ  chức thư ơ n g  m ạ i 
(TCTM)

Xét trên  nhiều phương diện hành vi m ua của TCTM cũng giống 
như người m ua là doanh nghiệp sản xuất. Vì vậy, ỏ phần này chúng ta  
chỉ tiếp cận với một sô' khác biệt quan trọng trong hành vi m ua của hai 
loại khách hàng này.

2.2.1. Thị trường các TCTM và các đặc tính cơ bản

Thị trường các TCTM bao gồm tấ t  cả các cá nhân  và tổ  chức m ua 
hàng hoá để bán lại hoặc cho thuê nhằm  mục đích kiếm lòi. Nói một 
cách cụ thể  hơn họ chính là những người bán buôn (bán sỉ) và bán lẻ các 
loại hàng hoá và dịch vụ. Khi họ m ua có thể xem họ đóng vai trò giông 
như những người m ua TLSX. Hàng hoá mà họ lựa chọn m ua do người 
mua lại của họ quyết định chứ không phải chính bản th ân  họ.

D anh mục và chủng loại hàng hoá họ m ua sắm rấ t  phong phú và 
đa dạng. Có thể nói rằng  họ có thể m ua "tất cả những gì mà họ có thể 
bán được" để kiếm lời.

2.2.2. H ành vi m ua của TCTM

2.2.2.1. Các quyết định mua TCTM

TCTM có tác dụng quyết định m ua khác vối các doanh nghiệp mua 
sắm TLSX để sản xuất. Bởi vì họ đóng vai trò là người đại diện mua cho
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các khách hàng của họ. Khi lựa chọn mua hàng hoá họ phải xem những 
sản phẩm đó có thu hút được khách hàng của họ không? Và từ đó họ 
quyết định nên kinh doanh những mặt hàng nào? M ua của doanh 
nghiệp bán nào? Phải đưa ra nhũng thương lượng gì về giá cả và các 
điểu kiện mua khác? Trong các quyết định nói trên quyết định lực chọn 
danh mục mặt hàng để kinh doanh đóng vai trò quan trọng nhất. Nó xác 
định chỗ đứng của TCTM trên thị trường và việc lựa chọn các nhà cung 
ứng cho danh mục hàng hoá của họ.

TCTM có thể chọn một trong 4 chiến lược "lựa chọn danh mục mặt 
hàng kinh doanh" sau đây:

1. Kinh doanh chủng loại hàng hoá riêng biệt-, tức là họ chỉ mua và 
bán một loại hàng hoá, chỉ có một người sản xuất. Ví dụ: Một người bán 
lẻ nào đó chỉ bán ti vi của hãng Sony.

2. Kinh doanh theo chiều sâu: kinh doanh nhiều mặt hàng tương 
tự do nhiều người sản xuất. Ví dụ: ngưòi trung gian kinh doanh ti vi vối 
nhiều nhãn hiệu (Sony, Daewoo, Philip...).

3. Kinh doanh rộng-, tức là kinh doanh một chủng loại có nhiều 
mặt hàng có liên quan vối nhau. Ví dụ: Người trung gian kinh doanh 
đầu video; ti vi; dụng cụ ghi; loa...

4. Kinh doanh hỗn hợp: mặt hàng kinh doanh bao gồm nhiều 
chủng loại khác nhau. Ví dụ: kinh doanh theo kiểu siêu thị.

Quyết định về danh mục hàng hoá kinh doanh của TCTM đưa 
người cung ứng hàng hoá vào những tình huông cạnh tranh khác nhau, 
buộc người cung ứng phải có nhũng chiến lược marketing - mix phù hợp 
với từng quyết định của họ. Ví dụ: Nếu ngưòi trung gian chọn chiến lược 
"kinh doanh theo chiều sâu". Họ sẽ đưa các nhà cung ứng vào thế  cạnh 
tranh giữa các nhãn hiệu của loại hàng hoá tương tự nhau. Trong 
trường hợp nỗ lực marketing mà người cung ứng phải làm là giữ được vị 
trí của mình và tìm cách lấn vị trí của nhãn hiệu khác.

2.2.2.2. Các thành viên tham gia vào tiến trình mua của TCTM

Ai là người thực hiện việc mua hàng cho các tổ chức bán sỉ và bán 
lẻ? Câu trả  lòi tuỳ thuộc vào người bán sỉ hoặc bán lẻ, hoạt động kinh 
doanh với một quy mô như thê nào, với hình thức kinh doanh nào? 
Trong các doanh nghiệp lớn, việc mua hàng kinh doanh do những người
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có trình  độ chuyên nghiệp phụ trách. Họ được đào tạo và tổ chức giống 
như các trung  tâm  m ua TLSX của các doanh nghiệp. Còn trong các 
doanh nghiệp nhỏ hoặc hộ gia đình, người chủ thường đảm nhiệm việc 
lựa chọn và m ua hàng hoá.

Với các doanh nghiệp kinh doanh lốn, ngưòi tham  gia quyết định 
việc m ua sắm hàng hoá còn tuỳ thuộc vào hình thức tổ chức kinh doanh 
như: cửa hàng tổng hợp, siêu thị, người đại lý. Ví dụ trưòng hợp các siêu 
thị, có bộ phận  chuyên môn m ua thường gọi là "Ban quản trị hàng hoá". 
Họ có thẩm  quyền trong việc quyết định lựa chọn danh mục m ặt hàng 
và tiếp nhận  những m ặt hàng mối do bên bán chào hàng.

Với các nhà cung ứng, để bán được hàng hoá, nhiệm vụ của họ là 
phải biết được ai là những người tham  gia vào tiến trình  mua? Để việc 
chào hàng của họ thực hiện đúng đổi tượng.

2.2.3. Một s ố  đặc trưng trong hành vi mua của các TCTM

Đối vối các m ặt hàng mối, các bưốc của tiến trình  m ua m à TCTM 
thực hiện cũng giông như những người m ua hàng TLSX. Trong mỗi giai 
đoạn của tiến trình  m ua TCTM cũng chịu những tác động của các yếu tô' 
ảnh hưởng như DNSX. Tuy nhiên, do mục đích (động cơ) m ua của TCTM 
khác vối DNSX, nên trong việc m ua hàng kinh doanh của mình TCTM 
đă bộc lộ một sô' quan tâm  khác biệt. Sau đây là một sô" xu th ế  của hành 
vi mua khác biệt đó:

Với những loại hàng thông thường TCTM căn cứ vào lượng hàng 
tồn kho để thực hiện các đơn đặt hàng tiếp theo. Việc lựa chọn người 
cung ứng họ căn cứ vào mức độ hài lòng về hàng hoá, sự phục vụ và các 
điều kiện khác mà người cung ứng đem lại cho họ.

TCTM luôn căn cứ vào sự biến động về doanh sô" và mức lời mà họ 
đạt được làm  căn cứ thoả thuận  với người cung ứng về giá cả. So với 
hàng TLSX sự biến động của số lượng hàng mua, giá cả diễn ra  thường 
xuyên hơn vì cầu về các m ặt hàng TCTM kinh doanh kém ổn định hơn 
cầu các m ặt hàng TLSX.

Ngoài yếu tô' giá cả TCTM còn lựa chọn một sô' tiêu chuẩn để ra  
quyết định lựa chọn người cung cấp như: Sự hấp dẫn của hàng hoá vối 
người tiêu thụ, những hứa hẹn của chương trình  quảng cáo và xúc tiến 
bán mà người cung ứng áp dụng cho người tiêu thụ; các điều kiện hỗ trợ
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và những ưu đãi mà người cung ứng dành cho họ (tiền thưởng, cung cấp 
phương tiện hỗ trợ cho bán hàng... ).

Xu thế  phổ biến hiện nay, năng lực kinh doanh người bán hàng 
ngày càng được hoàn thiện. Là ngưòi trực tiếp xúc tiến với người tiêu 
thụ cộng với sự hỗ trợ của phương tiện tiên tiến (máy bán hàng tự động, 
vi tính nôi mạng Internet) TCTM có những bưốc tiến đáng kể trong kỹ 
thuật mua và bán. Nhiều TCTM đạt tối quy mô kinh doanh khổng lồ. 
Sản phẩm của nhiều người cung ứng đã đem nhãn hiệu của những 
TCTM, chịu sự chi phối của họ.

Từ những khác biệt trên cho thấy, các doanh nghiệp cung ứng 
hàng cho các trung gian không thể coi họ là các khách hàng thuần tuý 
theo đúng nghĩa của thuật ngữ này, mà phải coi họ như những "đại 
diện" của mình đốì với tiêu thụ. Quan hệ giữa người cung ứng và người 
trung gian phải là quan hệ hợp tác. Chiến lược marketing - mix mà 
người cung ứng soạn thảo không thể không tính đến những hoạt động 
đóng góp của lực lượng trung gian. Qua lực lượng trung gian người cung 
ứng còn có thể tiếp nhận một cách đầy đủ, chính xác sự biến đổi của thị 
trường (cầu thị trường, các hoạt động của đối thủ  cạnh tranh).

2.3. Thị trư ờng và  h àn h  v i m ua của các tổ  chứ c n h à nước

Thị trường các tô chức Nhà nước bao gồm nhũng tổ chức của Chính 
phủ và các cơ quan địa phương, mua hay thuê những mặt hàng cần thiết 
để thực hiện những chức năng cơ bản theo sự phân công của chính quyền.

Chính phủ và các cơ quan các cấp là người tiêu thụ lón rấ t lôn. 
Phần chi tiêu ngân sách mà các tổ chức Nhà nước các cấp dành cho hoạt 
động của mình dưới hình thức hàng hoá hay dịch vụ hàng năm rấ t cao.

Vối tư cách là người tiêu thụ  hàng hoá, các tổ chức Nhà nước được 
những người cung ứng hàng hoá và dịch vụ đặc biệt quan tâm.

Cũng giống như thị trường của các DNTN thị trường các tổ chức Nhà 
nước xét trên nhiều phương diện giông thị trường các DNSX. Vì vậy, không 
nhất thiết phải trình bày lại các vấn đề đã đề cập. Song để đạt được sự 
thành công trên thị trường các tổ chức Nhà nưốc, người cung ứng hàng hoá 
cho họ phải nhận dạng được các nét khác biệt về ngưòi ra quyết định mua, 
các yếu tô ảnh hưởng đến hành vi mua và tiến trình mua thông qua việc 
giải đáp các câu hỏi cơ bản: ai là ngưòi tham gia vào thị trường các tổ chức



Nhà nưóc? Họ phải thông qua các quyết định mua nào? Có những ảnh 
hưởng quan trọng nào tói người mua hàng của các tổ chức Nhà nước? Các 
tô chức Nhà nước thông qua các quyết định mua hàng như thế  nào?

2.3.1. Người tham  g ia  vào tiến trình mua của các tô chức 
Nhà nước

Ai là người thực hiện việc m ua nhiều tỉ đồng hàng hoá và dịch vụ 
phục vụ cho nhu cầu của các tổ chức Nhà nưóc? Câu trả  lời chung nhất 
là: các cấp tổ  chức Nhà nước từ  Trung ương đến địa phương đảm nhiệm 
các chức năng xã hội giao phó cho họ. Họ bao gồm các tổ chức dân sự 
(các Bộ, ban ngành tô chức hành chính các cấp); các tổ  chức quân sự (Bộ 
Quốc phòng; Binh chủng; quân chủng và tổ chức quân sự các cấp); các 
trường học, bệnh viện...

Các tô chức nói trên thực hiện các nhiệm vụ khác nhau, song hoạt 
động của họ đều mang tính chất phải thương mại. Thể thức, thủ  tục mua 
bán của họ mang tính chất riêng biệt mà người cung ứng phải nghiên cứu.

2.3.2. Các quyết định mua của người m ua là các tổ  chức 
Nhà nước

Khi m ua sắm  hàng hoá và dịch vụ mỗi một tổ chức Nhà nước cần 
phải thông qua hàng loạt các quyết định: Mua các loại hàng hoá dịch vụ 
nào? Trong mỗi loại số lượng m ua là bao nhiêu? M ua của người cung 
ứng nào? Chi phí m ua sắm  là bao nhiêu? c ầ n  yêu cầu các dịch vụ nào 
sau khi mua?

Vì bị giới hạn  về tà i chính (chỉ được phép chi tiêu theo quy định 
của N hà nước) nên các quyết định mua của các tổ chức Nhà nước dựa 
trên cơ sở có thể  giảm tổì đa phần chi tiêu của ngân sách dành cho họ. 
Do đó, các khách hàng là các tổ chức Nhà nước luôn có xu hướng tìm 
kiếm các nhà cung ứng đáp ứng được yêu cầu của họ với chi phí rẻ nhất.

2.3.3. N h ữ n g  n h â n  tô 'ả n h  hư ở ng  tới h à n h  vỉ củ a  các tô chức  
Nhà nước

Cũng như mọi khách hàng khác khi mua sắm hàng hoá các tổ chức 
Nhà nước cũng chịu chi phối của các nhân tô": môi trường, tổ chức, tương 
quan cá nhân và cá nhân những người tham  gia tiến trình mua. Điều nổi 
bât trong việc m ua sắm của các tô chức Nhà nước là người mua, tổ chức
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mua bị giám sát một cách chặt chẽ của cả các tổ chức lẫn công chúng. 
Những tổ chức làm nhiệm vụ thanh tra gồm: Ban thanh tra của Quốc hội, 
của Hội đồng Chính phủ, cơ quan kiểm toán Nhà nưâc... Công chúng và các 
tổ chức của họ cũng có quyền hạn rất lớn trong việc giám sát này.

Để thuận lợi cho việc kiểm tra  và giám sát nên việc mua sắm của 
những người nhân danh các tổ chức Nhà nước phải thực hiện rấ t nhiều 
thủ tục giấy tò và các nguyên tắc hành chính phức tạp. Trong nhiều 
trường hợp gây khó khăn hoặc làm chậm tiến độ cho hoạt động mua 
bán. Người bán có thể đề xuất việc giảm bớt các thủ tục rườm rà hoặc 
không quan trọng. Song tuyệt đại bộ phận các trường hợp người bán nên 
giữ thái độ chấp thuận.

2.3.4. Cách thức thực hiện quyết định mua của các tổ  chức 
Nhà nước

Hoạt động mua hàng hoá và dịch vụ của các tổ chức Nhà nước có 
những nét khác biệt như đã nói ỏ trên làm cho việc thực hiện ký kết các 
hợp đồng mua bán giữa người mua và người bán thường phức tạp và 
chậm trễ.

Để hỗ trợ cho h o ạ t  động mua bán giữa những người cung ứng và 
các tổ chức Nhà nưồc, người mua của các tổ chức Nhà nưốc thực hiện 
tiến trình quyết định mua của mình theo cách thức tương đối phổ biến 
như sau: Khi nhận thức được nhu cầu, các tổ chức nhà nưóc tiến hành 
việc thông tin mô tả  các nhu cầu của họ và các phương thức mua một 
cách công khai cho tấ t cả các đôi tượng cung ứng. Có hai phương thức 
mua mà các tổ chức Nhà nước thường áp dụng: đấu thầu công khai và 
hợp đồng dựa vào thương lượng.

Khi sử dụng phương thức đấu thầu công khai, các tổ chức mua của 
Nhà nước yêu cầu những người cung ứng có trình độ chuyên môn gửi 
đơn chào hàng, mô tả  chi tiết về nội dung mua bán và các điều kiện giao 
dịch. Hợp đồng thường được trao cho những người có giá chào hàng thấp 
nhất. Trong trường hợp này, người cung ứng phải cân nhắc khả năng 
đáp ứng các yêu cầu của người mua về hàng hoá bao gồm: những yêu 
cầu vê' đặc tính kỹ thuật, yêu cầu về giao hàng để thắng trong trường 
hợp đấu thầu. Song không thể bỏ qua việc bảo vệ danh tiêng cho nhãn 
hiệu và doanh nghiệp. Thà mất một cơ hội thắng thầu còn hơn là mất 
danh tiếng của doanh nghiệp.
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Khi sử dụng phương pháp hợp đồng theo các kết quả thương lượng, tô 
chức mua là nhà nước thường làm việc với một hay nhiều doanh nghiệp và 
tiên hành thương lượng trực tiếp để ký hợp đồng với một doanh nghiệp 
trong sô đó theo các điều kiện đã được hai bên nhất trí. Phương pháp này 
thường được sử dụng cho những dự án phức tạp, đòi hỏi những chi phí lớn 
về việc nghiên cứu, thiết kế, thử nghiệm và mức độ rủi ro cao và trong 
những trường hợp không có sự cạnh tranh thực sự. Việc thi hành hợp đồng 
được kiểm soát thường xuyên và trong trường hợp người cung ứng thu được 
lợi nhuận quá mức thì hợp đồng có thể được xem xét lại.

Nhiều doanh nghiệp cung ứng hàng cho các tổ chức của chính phủ, 
do một số  nguyên nhân, đã không áp dụng những nguyên tắc m arketing 
trong hoạt động của mình. Vì cho rằng tổng chi phí cho các cơ quan nhà 
nưốc do các quan chức dân cử xác định. Chính sách mua sắm của các cơ 
quan nhà nưốc tập  trung  chú ý vào vấn để giá cả. Nên những người cung 
ứng chỉ cần tập  trung  nỗ lực tối đa trong lĩnh vực công nghệ với mục 
đích giảm chi phí sản xuất. Và một khi các đặc tính  của hàng hoá đã 
được trình  bày tỉ mỉ trong những yêu cầu kỹ th u ậ t thì sự phân biệt hàng 
hoá không còn là một yếu tô' m arketing nữa. Còn đổi với phương pháp 
đấu thầu  công khai th ì quảng cáo và các phương pháp bán hàng cá nhân 
không còn có ý nghĩa đặc biệt nữa. Song ngày càng có nhiều doanh 
nghiệp bắt đầu thành  lập những bộ phận chuyên trách m arketing, chịu 
trách nhiệm về công tác cung ứng cho các cơ quan nhà nước.

T Ó M  T Ắ T

Cần phải tìm hiểu kỹ thị trường mới có thể xây dựng được những 
kế hoạch m arketing có hiệu quả.

Thị trường người tiêu dùng mua sản phẩm và dịch vụ cho tiêu 
dùng cá nhân. Đó là th ị trường cuối cùng của các hoạt động kinh tế. Khi 
phân tích th ị trường người tiêu dùng, người làm m arketing phải phân 
tích ảnh  hưởng của 4 nhóm nhân tô' chủ yếu: văn hóa (nền văn hóa, 
nhánh văn hóa, sự hội nhập và biến đổi văn hóa); xã hội (giai tầng xã 
hôi nhóm xã hội, gia đình và vai trò cùng địa vị xã hội); cá nhân  (tuổi 
tác và giai đoạn của chu kỳ đòi sông, nghề nghiệp, hoàn cảnh kinh tế, lôi 
sông nhân  cách và ý niệm về bản thân); và tâm lý  (động cơ, nhận thức, 
tri thức, niềm tin và thái độ).
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Nghiên cứu 4 nhóm nhân tô' ảnh hưởng tối hành vi người tiêu dùng 
thuộc nội dung lớn thứ nhất của việc phát hiện "bí mật" trong "hộp đen" 
ý thức của người tiêu dùng. Nội dung lớn thứ hai của việc nghiên cứu 
hành vi người tiêu dùng là quá trình thực hiện các quyết định mua của 
họ. Mua không phải là một hành vi mà là một quá trình có nhiều giai 
đoạn. Trong mỗi giai đoạn của quá trình này, những hành vi cụ thể sê 
được thực hiện để giải quyết những vấn đề cụ thể mà người mua đảm 
bảo rằng sự lựa chọn, cân nhắc của họ giúp họ có được quyết định hợp lý 
nhất. Công việc của người làm marketing là hiểu được hành vi của ngưòi 
mua trong từng giai đoạn và ảnh hưỏng nào đang tác động tối hành vi 
cụ thể đó. Nắm được điều này thì marketing mới có thể xây dựng một 
chương trình có hiệu lực và hiệu quả cho thị trường mục tiêu.

Thị trường mà người mua là các tổ chức bao gồm: các doanh 
nghiệp sản xuất, các TCTM và các tô chức nhà nước. Điều quan trọng 
nhất khi phân tích và nghiên cứu các thị trường này là: nắm được những 
nét đặc trưng của mỗi loại thị trường; những nhân tố  chính ảnh hưởng 
đến hành vi mua của mỗi loại thị trường đó; những người tham  gia vào 
quá trình quyết định mua.

Có nhiều nội dung lý thuyết về hành vi, về mô hình, về các quyết 
định mua tương đôi giống nhau ỏ tấ t cả các loại thị trường, song sự khác 
biệt cũng rấ t lổn. Những khác biệt này là cơ sở cho những khác biệt về 
chiến lược marketing - mix khi doanh nghiệp hoạt động trên các thị 
trường khác nhau.

CÂU HỎI THẢO LUẬN VÀ BÀI TẬP

1) Trình bày mô hình hành vi mua của người tiêu dùng.

2) Giải thích sự ảnh hưởng của các yếu tô'văn hóa, xã hội, cá nhăn 
và tâm lý ảnh hưởng tới người tiêu dừng khi họ lựa chọn một chiếc ti vi, 
điện thoại di động hoặc xe ô tô đ ể  mua.

3) Phân thành các nhóm nhỏ 8 - 10 người, chọn một sản phảm  hay 
một trường đại học, thảo luận xem quá trình lựa chọn sản phâm  hay thi 
vào trường đại học ấy diễn ra như th ế  nào?

4) Đặc điểm hành vi của từng loại khách hàng tô chức và yêu cẩu 
đôi với hoạt động marketing của bên bán.
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Chương 5
LỰA CHỌN THỊ TRƯỜNG MỤC TIÊU và 

ĐỊNH VỊ THỊ TRƯỜNG

1. ĐO LƯỜNG VÀ D ự  BÁO CÀU THỊ TRƯỜNG

Đo lường và dự báo cầu - một trong những nhiệm  vụ tối quan 
trọng của nghiên cứu m arketing. Đo lưòng và dự báo chính xác về cầu 
không chỉ phục vụ cho chức năng quản trị m arketing. Mọi hoạt động 
kinh doanh đều phải dựa trên  những tiên đóan về quy mô, xu hướng 
biến đổi về cầu th ị trường: Lập k ế  hoạch cung ứng vật tư, k ế  hoạch sản 
xuất, kế  hoạch tài chính, kế  hoạch nhân sự... Với m arketing, một thị 
trưòng hấp dẫn phải được ước tính cẩn thận  cả quy mô hiện tạ i lẫn 
tương lai của nó.

1.1. N h ữ n g  k h á i n iệ m  c h ín h  tro n g  đo lư ờ n g  v à  d ự  b áo  cầu

Để có thể  đo lường và dự báo được cầu, người làm m arketing cần 
phải nắm  vững các khái niệm: cầu thị trường, cầu công ty, "hàm  cầu"; 
"dự báo", và "tiềm năng".

1.1.1. Tổng cầu th ị trường

Tổng cầu th ị trường về một loại sản phẩm là tổng khôi lượng sản 
phẩm m à một nhóm khách hàng nh ất định sẽ m ua tạ i một địa bàn nhất 
định, trong một khoảng thời gian nh ất định vối một môi trường 
m arketing n h ấ t định và một chương trình  m arketing nh ất định.

Định nghĩa này khẳng định:

Tổng cầu th ị trường cần phải được xác định và dự báo cụ thể  cho 
từng loại sản phẩm, tính  trên  một đơn vị thời gian và một không gian 
n h ấ t định m à một nhóm khách hàng sẽ mua.

Cầu thị trường là một hàm sô" chứ không phải là một con sô" bất biến. 
Các biến sô' chính chi phôi cầu thị trường là: các yếu tố  thuộc môi trường 
marketing (trong đó phải kể tới các yếu tố  cơ bản như: sự quan tâm  và sức

141



mua của khách hàng; môi trường kinh tế; văn hóa; sự can thiệp của Chính 
phủ...) và mức độ các nỗ lực hoạt động marketing trong ngành.

Điều quan trọng cần nhấn mạnh là hàm cầu thị trường (hay đường 
cong biểu diễn tổng cầu) không phải là hình ảnh của cầu thị trường theo 
thời gian mà là nhũng mức dự báo cầu của một ngành tương ứng với 
những nỗ lực marketing khác nhau mà ngành đó có thể tiến hành trong 
một thời kỳ nhất định.

Tiềm năng thị trường là giới hạn tiệm cận của cầu thị trường khi chi 
phí marketing tiến tới vô hạn, trong một môi trường marketing nhất định.

Dự báo cầu thị trường là việc xác định mức cầu tương ứng vối một 
mức chi phí marketing dự kiến của ngành với một môi trường marketing 
nhất định.

1.1.2. Cầu của doanh nghiệp, tiềm năng tiêu thu và dự báo cầu 
của doanh nghiêp

Cầu của doanh nghiệp là phần cầu của thị trường thuộc về doanh 
nghiệp.

Cầu của doanh nghiệp được xác định theo công thức: Qi = Si. Q

Trong đó: Qi - Cầu của doanh nghiệp i

Si - Thị phần của doanh nghiệp i 

Q - Tổng cầu thị trường

Công thức trên cho thấy, thị phần quyết định cầu doanh nghiệp. 
Khi mọi yếu tố  đem so sánh đều như nhau, thị phần của doanh nghiệp 
sẽ phụ thuộc vào quy mô và hiệu quả của các chi phí marketing của 
doanh nghiệp so với đối thủ cạnh tranh.

Tiềm năng tiêu thụ của doanh nghiệp là giới hạn tiệm cận của cầu 
doanh nghiệp khi nỗ lực marketing tăng lên tương đối so với các đối thủ 
cạnh tranh. Giổi hạn tối đa của cầu doanh nghiệp là tiềm năng thị 
trường. Hai đại lượng này bằng nhau khi doanh nghiệp giành được 
100% thị trường.

Mức dự báo cầu của doanh nghiệp (hay dự báo mức tiêu thụ dự 
kiến): Dự báo cầu của doanh nghiệp là việc doanh nghiệp dự báo mức
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tiêu thụ của m ình căn cứ vào k ế  hoạch marketing đã chọn và môi trường 
marketing được giả định.

Tính chính xác của mức dự báo cầu doanh nghiệp phụ thuộc rấ t 
lớn vào sự ổn định hay biến đổi của môi trường marketing.

1.2. Ước t ín h  cầu h iệ n  tạ i

Ước tính  cầu hiện tạ i của thị trường bao gồm việc ưốc tính  các chỉ 
tiêu cơ bản sau: tổng nhu cầu thị trường; tổng nhu cầu th ị trường khu 
vực; tổng mức tiêu thụ  ngành và thị phần, trong một khoảng thời gian 
và một môi trường m arketing nhất định vối một mức độ nỗ lực của hệ 
thông m arketing toàn ngành.

1.2.1. Ước tính  tổng nhu cầu thị trường

Tổng nhu cầu thị trường được xác định theo công thức sau: Q = n.q.p

Trong đó: Q - Tổng nhu cầu thị trường trong một năm

n - Số’ lượng người mua đôì với một loại sản phẩm - thị 
trường nhất định với những giả thiết nhất định

q - Sô' lượng sản phẩm trung bình một người mua 
trong năm

p - Giá trung  bình của một đơn vị sản phẩm

1.2.2. Ước tính tổng nhu cầu thi trường khu vưc

Các doanh nghiệp thường phải giải quyết vấn đề lựa chọn các địa 
bàn tót n h ấ t và phân bổ ngân sách m arketing một cách tối ưu cho các 
địa bàn khác nhau. Vì thế, họ cần ước tính nhu cầu thị trường khu vực.

Hai phương pháp chủ yếu được sử dụng để ước tính tổng nhu cầu 
thị trường khu vực: Phương pháp xây dựng thị trường và phương pháp  
chỉ sô'đa yếu tố.

Phương pháp xây dựng thị trường-, là phương pháp chủ yếu mà 
những người cung ứng TLSX sử dụng để dự báo tiềm năng th ị trường 
khu vực. Phương pháp này đòi hỏi phải phát hiện được tấ t  cả những 
người m ua tiềm  ẩn ỏ từng khu vực thị trường và ước tính  khả năng mua 
của họ. Để tìm kiêm được người mua tiềm ẩn trên  từng khu vực thị 
trường, các doanh nghiệp cung ứng TLSX có thể dựa vào danh bạ điện
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t h o ạ i  v à  h ệ  t h ô n g  p h â n  l o ạ i  n g à n h  t i ẽ u  c h u â n  d o  T ô n g  c ụ c  m o n g  K e Dan 

hành. Việc ưốc tính khả năng mua của khách hàng cần căn cứ vào định 
mức sử dụng TLSX và khôi lượng đầu ra của khách hàng. Tổng nhu cầu 
thị trường khu vực về một loại TLSX cụ thể sẽ là tập hợp các mức tiêu 
thụ (khả năng tiêu thụ) của tấ t cả các khách hàng trong khu vực đó.

Phương pháp chỉ sô' đa yếu tô': Vì khách hàng của các doanh 
nghiệp cung ứng hàng tiêu dùng quá đông nên không thể áp dụng được 
phương pháp xây dựng thị trường. Phương pháp phổ biến được các 
doanh nghiệp cung ứng hàng tiêu dùng sử dụng để xác định tiềm năng 
thị trường của khu vực là phương pháp chỉ số đa yếu tố. Theo phương 
pháp này, phải xác định được các yếu tô' có mối tương quan với tiềm
năng thị trường khu vực và kết hợp chúng thành một phương trình đa
biến; mỗi biến kèm theo một trọng số thể hiện mức độ ảnh hưởng của 
yếu tô' (biến số) đó tói mức tiêu thụ  của thị trường khu vực.

Ví dụ: Sức mua tương đối của một khu vực thị trường được xác 
định theo phương trình: Bi = 0,5 yi + 0,3 r i  + 0,2 pi

Trong đó: Bi - Tỷ lệ % trong tổng sức mua của cả nước nằm ở
khu vực i;

yi - Tỷ lệ % thu nhập cá nhân được sử dụng của cả 
nước bắt nguồn từ khu vực i trong tổng của 
cả nước;

ri - Tỷ lệ % trong doanh số bán lẻ của cả nước của 
khu vực i;

pi - Tỷ lệ % trong dân số toàn quốc của khu vực i;

0.5; 0,3; 0,2 - trọng số của các biến yi, ri và pi.

Ngoài việc ước tính tổng cầu trên thị trường và thị trường khu vực, 
các doanh nghiệp còn cần phải ước tính được mức tiêu thụ  thực tế  của 
toàn ngành. Qua đó doanh nghiệp có thể phát hiện được đối thủ  cạnh 
tranh và mức tiêu thụ  của họ; và bằng cách so sánh mức tiêu thụ  của 
mình vói toàn ngành, doanh nghiệp có thể đánh giá được thực trạng 
kinh doanh của mình và xu th ế  mà họ phải đối mặt trên  thị trường. Ví 
dụ, mức tiêu thụ  của doanh nghiệp A tăng 5%/năm, còn mức tiêu thụ 
của ngành tăng 10%/năm. Như vậy, doanh nghiệp này thực sự đã mất 
dần vị thê của mình trên  thị trường trong ngành đó.



Các sô' liệu ước tính  về lượng bán ra (mức tiêu thụ) trong toàn 
ngành có thể được thu  thập qua các công bố của Bộ chủ quản, Hiệp hội 
thương mại hoặc các tổ chức nghiên cứu marketing.

1.3. Ước t ín h  cầu tư ơng  la i

Dự báo cầu tương lai phục vụ cho việc lập các k ế  hoạch dài hạn, 
tiên lượng mức tiêu thụ, chọn thị trường mục tiêu. Vì vậy, dự báo tốt trở 
thành yêu tô' then  chốt đảm bảo cho sự thành  công của doanh nghiệp. 
Ngược lại, dự báo tồi dẫn đến tình trạng  dự trữ  quá mức, hoặc m ất cơ 
hội gia tăng  doanh sô", lợi nhuận kinh doanh giảm sút.

Dự báo là một công việc rấ t khó khăn vì có quá nhiều tác nhân, lực 
lượng mà một doanh nghiệp cá biệt không thể kiểm soát và lường hết 
được. Để hạn chế tối đa những sai sót trong dự báo, các doanh nghiệp 
thường sử dụng quy trình ba giai đoạn: dự báo vĩ mô, dự báo ngành và 
tiếp theo là dự báo mức tiêu  th ụ  của doanh nghiệp.

Dự báo vĩ mô được thực hiện dựa trên  các dự đoán về tình  trạng 
lạm phát, tình  trạng  th ấ t  nghiệp, lãi suất, chi tiêu của người tiêu dùng, 
đầu tư kinh doanh, cán cân thanh  toán, GDP...

Khi dự  báo mức tiêu thụ ngành, các số  liệu vĩ mô sẽ được sử dụng 
cùng vối các dữ kiện gắn với môi trường ngành. Tiếp sau đó, các doanh 
nghiệp sẽ suy ra  mức tiêu thụ của m ình  dựa vào thị phần mục tiêu mà 
doanh nghiệp theo đuổi.

Để dự báo được cầu tương lai, các doanh nghiệp có thể sử dụng các 
phương pháp chủ yếu sau:

Thăm dò ý  định người mua: Bằng điểu tra, phỏng vấn, xác định xác 
suất mua, tình  cảm và mức độ tín nhiệm của người tiêu dùng, các doanh 
nghiệp có thể tiên đoán được mức tiêu thụ của họ trong tương lai. Để đảm 
bảo tính chính xác của các kết quả dự báo, phương pháp này phải được 
những người có chuyên môn nghiên cứu marketing đảm nhiệm.

Tổng hợp ý  kiến của lực lượng bán hàng-. Các doanh nghiệp có thể yêu 
cầu các đại diện bán hàng ước tính xem những khách hàng hiện có và 
tương lai sẽ m ua bao nhiêu sản phẩm của doanh nghiệp theo từng chủng 
loại thuộc phạm vi phân phôi của các đại diện bán hàng. Nhiều doanh 
nghiệp cho rằng, phương pháp này cung cấp những thông tin về mức tiêu
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thụ trong tương lai có tính chính xác cao. Nhưng cũng không ít trưòng hợp, 
các sô'liệu mà các đại diện bán cung cấp không chính xác do những hạn chế 
của họ trong việc nắm bắt những thông tin về môi trường vĩ mô hoặc do 
những tính toán chủ quan của những người đại diện. Ví dụ, ước tính mức 
tiêu thụ thấp để doanh nghiệp giao mức kế hoạch thấp.

Các phương pháp khác: Đe có các số liệu dự báo, các doanh nghiệp 
còn có thể thu thập từ các nguồn như: các chuyên gia, các Hiệp hội 
thương mại, người cung ứng, hoặc mua sô' liệu dự báo của các doanh 
nghiệp làm dịch vụ cung cấp thông tin và tư vấn.

Trong dự báo, các phương pháp của phân tích thông kê, các mô 
hình toán học... luôn được coi là những công cụ quan trọng.

2. LựA CHỌN THỊ TRƯỜNG M ực TIÊU

2.1. T ổng quan về  lựa ch ọn  th ị trường m ục tiêu

2.1.1. Thưc chất của lựa chon thị trường muc tiêu
Lựa chọn thị trường mục tiêu là một trong những nội dung quan 

trọng nhất của lý thuyết marketing và là một khâu không thể thiếu 
được của tiến trình hoạch định chiến lược marketing. Các chuyên gia 
marketing đã cho rằng, hoạt động cốt lõi của xác lập chiến lược 
marketing hiện đại là phân đoạn thị trường, lựa chọn thị trường mục 
tiêu và chiến lược định vị thị trường.

* Những lý do phải lựa chon thi trường Ttiuc tiều

M arketing tiến hành lựa chọn thị trường mục tiêu và định vị thị 
trường xuất phát từ  ba lý do:

Thị trường tổng thể luôn bao gồm một số lượng rấ t lốn khách hàng 
với những nhu cầu, đặc tính mua và sức mua khác nhau. Mỗi nhóm 
khách hàng có nhũng đòi hỏi riêng về sản phẩm, phương thức phân 
phốĩ, mức giá bán, cách thức giữ chân họ.

Bất kỳ một doanh nghiệp nào cũng phải đốỉ mặt vói nhiều đối thủ 
cạnh tranh. Các doanh nghiệp cạnh tranh rấ t khác biệt nhau vể khả 
năng phục vụ nhu cầu và ước muốn của những nhóm khách hàng khác 
nhau của thị trường.

Mỗi một doanh nghiệp thường chỉ có một hoặc vài thê m ạnh xét 
trên một phương diện nào đó trong việc thỏa mãn nhu cầu và ước muốn
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của thị trường. Sẽ không có một doanh nghiệp cá biệt nào có khả năng 
đáp ứng được nhu cầu và ước muốn của mọi khách hàng tiềm năng.

Vì vậy, để kinh doanh có hiệu quả, duy trì và phát triển được thị 
phần, từng doanh nghiệp phải tìm cho mình những đoạn thị trường mà 
ỏ đó họ có khả năng đáp ứng nhu cầu và ước muốn của khách hàng hơn 
hẳn các đô'i thủ  cạnh tranh. Những đoạn thị trường như vậy sẽ được 
doanh nghiệp chọn làm thị trường mục tiêu hay thị trưòng trọng điểm.

* Thực chất của m arketing lựa chọn thị trường mục tiêu

Bằng việc xem xét lộ trình của lịch sử phát triển tư  duy và ứng dụng 
marketing trong việc đáp ứng nhu cầu và ưốc muôn của khách hàng, chúng 
ta có thể hiểu được thực chất của marketing mục tiêu - lý do chính đòi hỏi 
phải tiến hành phân đoạn thị trường, chọn thị trường mục tiêu và định vị.

Lộ trình phát triển của các chiến lược marketing nhằm đáp ứng nhu 
cầu và ưốc muôn của khách hàng đã áp dụng được chia làm 3 giai đoạn:

Giai đoạn 1: "Marketing đại trà"

Với chiến lược m arketing đại trà, những người cung ứng áp dụng 
quan điểm sản xuất, "phần phối và quảng cáo đại trà" hướng tới thỏa 
mãn tấ t cả các khách hàng'CÓ trên  thị trường. T ất cả các doanh nghiệp 
tập trung nỗ lực tạo ra  những sản phẩm đồng nhất. Họ không quan tâm  
đến việc làm thương hiệu cho sản phẩm của mình.

Khi áp dụng chiến lược này, doanh nghiệp nào có quy mô sản xuất 
lớn, giá bán rẻ nhất, họ sẽ có khả năng khai thác tối đa thị trường tiềm 
ẩn. Chiến lược m arketing đại trà  đã đem lại hiệu quả kinh doanh cao 
khi thị trường có nhu cầu muôn được thỏa m ãn ỏ trình  độ thấp - là 
những nhu cầu th iết yếu.

Giai đoạn 2: "Marketing đa dạng hoá sản phẩm "

Chiến lược "m arketing đa dạng hóa sản phẩm" đòi hỏi phải tạo ra 
ìược sự đa dạng cho sản phẩm, phong phú về kiểu dáng, kích cỡ, cấp độ 
:hất lượng hoặc sự khác biệt một vài đặc tính nào đó. Nhờ gia tăng cơ 
lội lựa chọn và thỏa m ãn nhu cầu và ưốc muôn của khách hàng, chiến 
ược m arketing đa dạng hóa sản phẩm đã đem lại kết quả kinh doanh 
:ao hơn "m arketing đại trà". Chiến lược m arketing đa dạng hóa sản 
>hẩm vẫn coi mọi khách hàng là đôi tượng kinh doanh, song ý tưởng của 
>hân đoạn thị trường cũng bắt đầu hình thành.
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Giai đoạn 3 "Marketing mục tiêu" hay "Marketing trọng điểm"

"Marketing đa dạng hóa sản phẩm" được thừa nhận cỏ ưu điểm 
hơn "marketing đại trà". Song, nó đã trở nên kém hiệu quả khi đời sống 
kinh tế, xã hội có những biến đổi căn bản, kéo theo sự biến đổi trong sức 
mua, lối sông, thị hiếu... ở người tiêu dùng. Thị trường đại trà  bắt đầu 
phân hóa mạnh, hình thành những "vi thị trường", "thị trường nhu cầu" 
chuyển hóa thành "thị trường ưốc muôn". Quan điểm marketing mục 
tiêu ra đời thay th ế  các quan điểm đã trở nên lỗi thời.

Theo quan điểm "marketing mục tiêu", người cung ứng cần phải 
chia nhỏ thị trường tổng thể, lựa chọn một hoặc vài đoạn thị trường họ 
có khả năng phục vụ tốt nhất, nghiên cứu và soạn thảo các chương trình 
marketing phù hợp với từng khúc thị trường đã lựa chọn. Có thể khẳng 
định, thực chất của marketing mục tiêu chính là tập trung nỗ lực 
marketing đúng thị trường, xây dựng cho doanh nghiệp và sản phẩm 
của doanh nghiệp một hình ảnh riêng, rõ nét, gây ấn tượng và nhất 
quán trên những thị trường trọng điểm, để nguồn lực của doanh nghiệp 
được khai thác một cách có hiệu quả nhất - thỏa mãn được nhu cầu và 
ước muốn của khách hàng và có khả năng cạnh tranh.

2.1.2. Ba bước cơ bản của m arketing muc tiêu

Thực hiện marketing mục tiêu phải trải qua ba giai đoạn cơ bản, 
gọi tắ t là công thức "STP" (sơ đồ 6.1).

Bước 1 - Phân đoạn thị trường

Vấn đề trọng tâm  của phân đoạn thị trường: Lựa chọn được các cơ 
sở phân đoạn sao cho các đoạn th ị trường đã xác định phải hàm chứa 
được những đặc điểm của người mua gắn liền vối những đòi hỏi riêng về 
sản phẩm và các hoạt động m arketing khác.

Sơ đồ 6.1: Những bước cơ bản của tiến trình STP
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Bước 2 - Lựa chọn thị trường mục tiêu

Trong bưốc này, doanh nghiệp phải trả  lời được hai câu hỏi cơ bản:

Chọn nhóm khách hàng (đoạn thị trường) nào?

Chọn bao nhiêu đoạn làm thị trường mục tiêu/thị trường trọng điểm.

Bước 3 - Đ ịnh vị thị trường

Định vị th ị trường hay còn gọi là "xác định vị th ế  thị trường" bao 
gồm những hoạt động m arketing m ang tính chất chiến lược nhằm  tìm 
kiếm, tạo dựng và tuyên truyền những lợi ích đặc biệt mà doanh nghiệp 
cung ứng cho th ị trường mục tiêu. Định vị tốt th ì sản phẩm  của doanh 
nghiệp sẽ có được một hình ảnh rõ ràng có giá trị trong tâm  tr í  của 
khách hàng mục tiêu. Định vị thị trưòng giúp cho doanh nghiệp tìm 
kiếm được vị tr í rấ t  tố t trên  th ị trường ngay cả khi họ không phải là 
người cung ứng duy nhất.

2.2. P h â n  đ o ạ n  th ị trư ờ n g

2.2.1. K hái niêm ph ân  đoan thi trường và đoan th ị trường

Phăn đoạn thị trường là quá trình phân chia thị trường tổng th ể  
thành các nhóm nhỏ hơn trên cơ sở những điểm khác biệt về nhu cầu, 
ước muốn và các đặc điểm  trong hành vi.

Đoạn thị trường là một nhóm khách hàng trong thị trường tổng th ể  có 
đòi hỏi (phản ứng) như nhau đổi với một tập hợp các kích thích marketing.

Những khách hàng trong cùng một đoạn sẽ có những đặc tính 
chung (nhu cầu, ưốc muốn, thói quen m ua hàng, sức mua) hoặc phản 
ứng giông nhau  trước cùng một kích thích m arketing. Phải có những 
chương trìn h  m arketing riêng cho mỗi đoạn thị trường đó.

2.2.2. Yêu cầu của ph ân  đoan thị trường

Phân đoạn th ị trường nhằm  giúp doanh nghiệp xác định những 
đoan th i trường mục tiêu  hay thị trường trọng điểm đạt hiệu quả kinh 
doanh cao. Đoạn thị trường có hiệu quả được hiểu là một nhóm các 
khách hàng mà doanh nghiệp có khả năng đáp ứng được nhu cầu và ước 
muốn của họ, đồng thời có sô' lượng đủ lớn đ ể  tạo ra dòng tiền thu lớn 
hơn dòng tiền chi cho những nỗ lực kinh doanh của doanh nghiệp.
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Hoạt động tìm kiếm đoạn thị trường có hiệu quả đòi hỏi việc phân 
đoạn thị trường đảm bảo được những yêu cầu cơ bản sau:

• Đo lường đuỢc: Phân đoạn thị trưòng phải đảm bảo đo lường được 
quy mô, sức mua và các đặc điểm của khách hàng ở từng đoạn. Yêu cầu 
này là tối cần thiết để dự báo khối lượng tiêu thụ, chi phí sản xuất, 
doanh thu và lợi nhuận. Yêu cầu "đo lường được" có quan hệ khá chặt 
chẽ vổi những cơ sở được sử dụng để phân đoạn. Trên thực tế, có nhiều 
cơ sở được sử dụng để phân đoạn thị trường rấ t dễ đo lường (chẳng hạn 
như tuổi, giới, thu nhập... ) nhưng lại có một sô'khác rấ t khó đo lường 
(như những người thuận tay trái, tâm lý,... )

• Có quy mô đủ lớn: Việc phân đoạn thị trường phải hình thành 
được những nhóm khách hàng có quy mô đủ lớn hứa hẹn khả năng sinh 
lời, nghĩa là tạo được dòng tiền thu (doanh thu) lớn hơn dòng tiền chi 
(chi phí) khi cung ứng trên đoạn thị trường đó.

• Có thể phân biệt được: Mục đích của phân đoạn thị trường là xác 
định thị trường mục tiêu. Nếu các đoạn thị trường được hình thành 
không có sự khác biệt có thể nhận thấy được thì khó lòng thiết kế được 
các chương trình marketing riêng. Ví dụ, những người phụ nữ có gia 
đình và không có gia đình đều phản ứng tương tự nhau với muối ăn. 
Việc phân đoạn thị trường ăn thành hai nhóm tiêu thức có gia đình và 
độc thân là không cần thiết. Yêu cầu "có thể phân biệt được" chỉ rõ, một 
đoạn thị trường được hình thành phải là đoạn có đặc điểm riêng biệt với 
các đoạn khác và có nhũng đòi hỏi marketing riêng.

• Có tính khả thi: Sau phân đoạn sẽ có vô số các đoạn thị trường 
khác nhau vổi các cơ hội kinh doanh khác nhau. Vói mỗi một doanh 
nghiệp, những đoạn thị trường có giá trị phải là nhũng đoạn mà doanh 
nghiệp có khả năng tiếp cận được. "Khả năng tiếp cận được" có nghĩa là, 
các hoạt động marketing của doanh nghiệp phải tiếp xúc được với khách 
hàng và phải có đủ nguồn lực để xây dựng, thực hiện các chương trình 
marketing có hiệu quả có khả năng thu hút, và thỏa mãn được nhu cầu 
và ước muốn của khách hàng ở đoạn thị trường đó. Ví dụ, một hãng 
hàng không nhỏ phát hiện được một sô' đoạn thị trường vận chuyển c 
nước ngoài, nhưng do quy mô của họ quá nhỏ, cơ sở vật chất chưa đủ 
mạnh nên không thể thực hiện được hợp đồng vận chuyên với các quốc 
gia khác nhau.
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* Phân đoạn th ị trường người tiêu dùng

M arketing thường sử dụng bốn cơ sở chính để phân đoạn thị 
trường, bao gồm: địa lý, nhân khẩu, tâm  lý và hành vi. Các cơ sở này 
đều là nguồn gốc tạo nên sự khác biệt về nhu cầu, ước muôn, các đặc 
điểm về hành vi và những đòi hỏi m arketing riêng. Mỗi một cơ sở lại bao 
gồm nhiều tiêu thức (biến sôi) cụ thể hàm chứa một ý nghĩa riêng trong 
việc phản ánh những đặc điểm của các đoạn thị trường (Xem bảng 5.1).

a) Phân đoạn thị trường theo cơ sở địa lý

Khi phân đoạn thị trưòng theo cơ sỏ này, thị trường tổng thể sẽ được 
chia cắt theo các biến sô" địa dư, vùng khí hậu, mật đô dân cư... Phân đoạn 
thị trường theo địa lý được áp dụng phổ biến. Trước hết, sự khác biệt về 
nhu cầu, ước muôn hay hành vi luôn gắn với yếu tô' địa lý. Ví dụ: ăn sáng 
của người miền Bắc thường là các loại bánh, bún, phỏ... nhưng người miền 
Nam lại dùng cà phê, bánh ngọt. Miền Bắc ít ăn cay nhưng vị cay đậm lại 
là sở thích của miền Trung. Hơn nữa, ranh giói của các đoạn thị trường 
được phân theo tiêu thức vùng, miền, khí hậu, hành chính... thường khá rõ 
ràng, do đặc điểm của điều kiện tự nhiên, văn hóa của các vùng dân cư 
thưòng gắn bó chặt chẽ vối nhau. Phân đoạn thị trường theo địa lý không 
chỉ hữu ích với việc nắm  bắt những đặc điểm của khách hàng mà còn có ý 
nghĩa với việc quản lý hoạt động marketing theo khu vực.

b) Phân đoạn theo nhân khẩu học

Phân đoạn thị trường theo nhân khẩu học là phân chia khách 
hàng thành  các nhóm căn cứ vào giới tính, tuổi tác, nghề nghiệp, trình  
độ văn hoá, quy mô gia đình, tình  trạng  hôn nhân, thu  nhập, giai tầng  
xã hội, dân tộc, sắc tộc...

Các tiêu thức thuộc nhân khẩu học luôn được coi là những căn cứ 
sử dụng phổ biến n h ấ t để phân đoạn th ị trường. Thứ nhất, nhu cầu, ưốc 
muôn và sức m ua của người tiêu dùng luôn có mổì quan hệ chặt chẽ với 
các yếu tố  thuộc về nhân  khẩu học. Ví dụ, giới tính  khác nhau, nhu cầu 
sản phẩm  khác nhau. Phụ nữ thích dùng xe máy hình thức đẹp, nhẹ, tốc 
độ vừa phải, dễ điều khiển. Nam giới lại ưa chuộng các loại xe phân khôi 
lớn, tốc độ cao, dáng khỏe... Thứ hai, các đặc điểm về nhân  khẩu học 
tương đối dễ đo lưòng. Các sô liệu thuộc nhân khẩu học thường có sẵn vì 
chúng còn cần th iế t cho nhiều mục đích khác nhau. Có thể  khẳng định

2.2.3. Các cơ sở p h â n  đoạn  th ị trường
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rằng, tấ t cả các m ặt hàng tiêu dùng đều phải sử dụng các tiêu thức cúa 
nhân khẩu học trong phân đoạn thị trường. Tuy nhiên, tuỳ thuộc vào 
từng nhóm mặt hàng mà người ta  lựa chọn những tiêu thức cụ thế khác 
nhau. Ví dụ: Tuổi tác và giai đoạn của chu kỳ sống gia đình được sủ 
dụng phổ biến để phân đoạn thị trường đồ chơi, thực phẩm, đồ gia dụng, 
quần áo... Thu nhập lại được sử dụng nhiều trong phân đoạn các thị 
trường xe hơi, xe máy, nội thất, mỹ phẩm...

Bảng 6.1. Các cơ sỏ và tiêu thức dùng đê 
phán đoạn thỉ trường người tiêu dùng

Cơ sờ & tiêu thức Các đoạn thị trường điển hình

Địa lý
Vùng 
TP/Tinh 
Mật độ dân cư 
Khí hậu

Thái Bình Dương, Ấn Độ Dương, Tây Bắc, Đông Nam, Ả, Âu... 
Thành phố, tỉnh, nông thôn...
Dân cư 5000người/km2; Dân số 87 triệu dân...
Nhiệt đới gió mùa, ôn đới hay hàn đới...

Nhân khẩu
Tuổi tác 
Giới tính
Quy mô gia đinh 
Chu kỳ đời sống gia đình

Thu nhập 
Nghề nghiệp 
Học vấn 
Tôn giáo

Sơ sinh, nhi đổng, thiếu niên, thanh niên, trung niên, người già...
Nam,nữ
1-2 người; 3-4 người, 4-7 người;...
Độc thân trẻ; gia đinh chưa có con; con dưới 10 tuổi; con đi học xa; 
gia đinh hai người già; goá hay già độc thân;...
Dưới 500 ngàn; từ 500 đến 1 triệu đổng; 1 đến 2 triệu; trên 2 triệu... 
Công nhân viên kỹ thuật; giáo viên; bác sỹ; nông dân; nội trợ;...
Không biết chữ; cấp 1; cấp 2; cấp 3; đại học; trên đại học;...
Hồi giáo, Phật giáo; Thiên chúa giáo;...

Tâm lý
Tầng lớp xã hội 
Lối sống 
Nhân cách

Hạ lưu; trung lưu; thượng lưu;...
Truyên thống, tàn tiến; bảo thủ;...
Đam mê; ngao du; độc đoản; tham vọng;...

Hành vi
Lý do mua hàng 
Lợi ích tìm kiếm 
Tình trạng sử dụng 
Mức độ trung thành 
Mức độ sẩn sàng 
Thái độ

Mua thường xuyên; mua dịp đặc biệt; mua dùng; mua tặng;... 
Chất lượng; dịch vụ; kinh tế; tốc độ;...
Sử dụng rói; chưa sử dụng; dùng ít; dùng nhiều;...
Cao, thấp, hay dao động
Chưa biết; biết; hiểu; quan tâm; ưa chuộng; ý định mua; đi mua 
Bàng quan; thù ghét; ưa thích;...

Nguồn: Philip Kotier, Marketing Management, 1996, Prentish Hall
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Xu hướng chung, ngưòi ta  thường sử dụng kết hợp nhiều tiêu thức 
thuộc nhân  khẩu học trong phân đoạn nhằm  kkhai thác ảnh hưởng qua 
lại của các tiêu  chí vốn có mối quan hệ qua lại, khó tách rời.

c) Phân đoạn theo tâm lý học

Cơ sở lý luận và thực tiễn đều khẳng định rằng, các yếu tô' thuộc 
tâm lý đóng vai trò quan trọng trong hành vi lựa chọn và mua sắm hàng 
hoá của người tiêu dùng. Phân đoạn th ị trường theo tâm  lý học là chia 
thị trường th àn h  các nhóm khách hàng căn cứ vào vị tr í xã hội, lối sống 
và nhân cách của họ.

Theo quan niệm truyền thống, những người làm m arketing cho 
rằng, các tiêu  thức thuộc tâm  lý học thưòng được sử dụng để hỗ trợ cho 
các tiêu thức của nhân  khẩu học và địa lý vì tính  "khó đo lường" của 
chúng. Nhưng càng ngày ngưòi ta  càng nhận thấy rằng, th ị trường đã có 
sự biến đổi rấ t  căn bản. Tiêu dùng của con người không đơn giản chỉ vì 
sự tồn tạ i m à còn là cách người ta  tự thể hiện mình. Vì vậy, cơ sở tâm  lý 
học càng được sử dụng nhiều hơn trong phân đoạn và hoạt động 
marketing, đặc biệt trong kinh doanh các sản phẩm  như hàng may mặc, 
mỹ phẩm, thể thao, dịch vụ giải trí... Khi lựa chọn và tiêu dùng những 
sản phẩm  thuộc nhóm này, khách hàng luôn dành sự chú ý đến các đặc 
tính của sản phẩm  gắn vối các thuộc tính  tâm  lý như: lòng tự  hào về 
quyền sỏ hữu, cá tính , lối sống hơn là những khía cạnh khác. Phân đoạn 
thị trường theo tâm  lý đặc biệt có ý nghĩa trong việc tìm  kiếm giải pháp 
truyền thông và quảng cáo.

d) Phân đoạn theo hành vi

Theo hàn h  vi, th ị trường người tiêu dùng sẽ được phân chia thành  
các nhóm đồng n h ấ t vê' các đặc tính như: lý do m ua hàng, lợi ích tìm  
kiếm sự tru n g  thành , số’ lượng và tỷ lệ sử dụng, cường độ tiêu thụ, tình 
trạng sử dụng...

Các chuyên gia m arketingđánh giá rằng, phân đoạn th ị trường 
theo hàn h  vi là khởi điểm tốt nh ấ t để hình thành  các đoạn thị trường, 
tìm kiếm các giải pháp gia tăng doanh số.

L ý do m ua hàng: Người m ua sẽ được phân biệt theo những lý do 
m ua khác nhau  (mua cho nhu cầu cá nhân, m ua cho nhu cầu gia đình, 
m ua cho nhu cầu công việc, m ua cho nhu cầu giao tiếp). Việc phân  đoạn
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theo lý do mua hàng có thể giúp doanh nghiệp không chi đáp ứng đúng 
lý do mua của khách hàng mà còn giúp cho họ đưa ra kiểu sử dụng mới 
ở những sản phẩm hiện có, nhằm tăng mức tiêu thụ ở người tiêu dùng.

Lợi ích tìm kiếm: Tiền đề của cách phân đoạn này là lợi ích mà 
người mua tìm kiếm khi sử dụng sản phẩm (xem bảng 6.2).

Cách phân đoạn theo lợi ích tìm kiếm là một cách tiếp cận thị trường 
tốt nhất để có thể xác định rõ nhu cầu ưốc muốn của nhóm người mua cụ 
thể đối vối từng nhãn hiệu hàng hoá. Việc cung cấp các loại nhãn hiệu thỏa 
mãn yêu cầu và ước muốn của khách hàng sẽ dễ dàng hơn, vì người cung 
ứng đã có một khái niệm tương đối cụ thể và rõ ràng về nhãn hiệu đó.

Bảng 6.2. Các đoan thi trường thuốc đánh răng 
phân đoan theo lơi ích

Đoạn thị trường theo lợi ích 
cơ bản

Đối tượng 
chính

Đặc điểm 
hành vi

Đặc điểm tâm lý 
(Lối sống)

Nhãn hiệu 
ưa thích

1. Kinh té Đần ông Dùng nhiểu Tự chủ cao Giá bán rẻ

2. Yté Gia đình lớn Dùng nhiều Bảo thủ Crest

3. Thẩm mỹ Thanh thiếu 
niên Hút thuốc lá Năng động, 

hoạt bát Macbans

4. Hương VỊ và hinh thức bén ngoài Trẻ em Thích ăn ngọt, 
hương thơm

Đổng bóng, 
yêu đời Colgate

Cách phân đoạn theo lợi ích tìm kiếm là một cách tiếp cận thị trường 
tốt nhất để có thể xác định rõ nhu cầu ước muôn của nhóm người mua cụ 
thể đốĩ với từng nhãn hiệu hàng hoá. Việc cung cấp các loại nhãn hiệu thỏa 
mãn yêu cầu và ưốc muôn của khách hàng sẽ dễ dàng hơn, vì người cung 
ứng đã có một khái niệm tương đối cụ thể và rõ ràng về nhăn hiệu đó.

S ố  lượng và ti lệ tiêu dùng'. Vối tiêu thức này, thị trường tổng thể 
được phân thành các nhóm: dùng nhiều, dùng thường xuyên, dùng ít, 
dùng vừa phải...

Tiêu thức sốlượng vả tỉ lệ tiêu dùng giúp cho người làm marketing có 
một khái niệm đúng đắn về một "quy mô thị trường có hiệu quả". Trong 
hầu hết các trường hợp, cầu của đoạn thị trường không chi phụ thuộc vào 
số lượng khách hàng mà còn phụ thuộc vào sức mua của nhóm khách hàng 
trong đoạn đó. Như vậy, những đoạn thị trường dù chiêm tỉ lệ nhỏ, nhưng 
sức mua lốn sẽ có tỉ lệ tiêu thụ lớn. Hãy quan sát tình huông cụ thể sau.
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Giả sử có hai đoạn thị trường. Đoạn thứ nhất có 50.000 khách hàng với sức 
mua 20.000đ/ khách hàng. Đoạn thứ hai có 10.000 khách hàng vối sức mua 
1.200.000đ/ khách hàng. Xét về lượng khách hàng: đoạn thứ nhất có quy 
mô lốn hơn đoạn thứ hai (50.000 > 10.000). Nhưng nếu xét về giá trị hay 
sức mua thì:

Đoạn thị trường thứ  nhất đạt doanh sô’bán hàng là 1 tỉ đồng, còn

Đoạn thị trường thứ hai đạt quy mô doanh sô’bán hàng tới 12 tỉ đồng.

Trong trường hợp này, một quyết định hợp lý sẽ là, doanh nghiệp 
nên tập trung  nguồn lực chủ yếu của mình để khai thác đoạn thị trường 
có có quy mô gần 17% khách hàng hơn là tập trung sự chú ý vào đoạn 
thị trường có quy mô trên  83% còn lại.

Bảng 6.3. Các cơ sở và tiêu thức dùng đ ể  phán  đoan  
thị trường khách hàng các tổ  chức

Các câu hỏi gợi ý cho hoạt động marketing

Nhán khẩu học
- Ngành
- Quy mô doanh nghiệp
- Địa điểm

Ta nên tập trung vào ngành nào?
Nên tập trung vào những khách hàng có quy mô nào? 
Nên tập trung vào vùng nào, khu vực nào?

Các biến khai thác
- Công nghệ
- Tình trạng sử dụng
- Năng lực khách hàng

Nên tập trung vào loại cõng nghệ nào của khách hàng? 
Nên tập trung vào loại khách hàng mua nhiều hay ít? 
Nên tập trung vào khách hàng cần nhiều hay ít dịch vụ

Phương thức mua
-Tổchức bộ phận mua
- Yếu tố tạo quyén lực
- Mối quan hệ
- Chính sách mua
- Tiêu chuẩn mua

Tập trung vào khách hàng có cơ cấu mua tập trung, phân tán? 
Tập trung vào khách hàng có sức mạnh tài chính hay kỹ thuật? 
Tập trung vào khách hàng trung thành hay có tiém năng?
Tập trung vào khách hàng thuê mua, hợp đồng dịch vụ?
Tập trung vào khách hàng đé cao chất lượng hay giá thấp?

Yếu tố tình huống
- Khẩn cấp

- ứng dụng đặc biệt
- Quy mô đơn hàng

Có nên tập trung vào khách hàng mua đột xuất không?
Nên tập trung vào một hay nhiêu ứng dụng của sản phẩm? 
Chỉ tập trung vào đơn hàng quy mô lớn hay bất kỳ?

Đặc điểm khách hàng
- Tính tương đồng của người 
mua và người bán
- Thái độ đối với rủi ro
- Lòng trung thành

Có nên tập trung vào khách hàng có những con người tương tư 
hay không?

Nên tập trung vào khách hàng chấp nhận hay né tránh rủi ro?
Có nên tập trung vào những khách hàng trung thành không?
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Mức độ trung thành với nhãn hiệu: Theo mức độ trung thành vói 
nhãn hiệu, chúng ta  sẽ có các nhóm khách hàng điển hình: khách hàng 
trung thành, khách hàng hay dao động, khách hàng hoàn toàn không 
trung thành. Khách hàng trung thành luôn có sự nhất quán trong việc 
lựa chọn và tiêu dùng một nhãn hiệu nhất định. Khách hàng dao động 
mua sắm và tiêu dùng không nhất quán với một loại nhãn hiệu. Họ có 
thể chuyển từ nhãn hiệu ưa thích này sang một nhãn hiệu ưa thích 
khác. Khách hàng hoàn toàn không trung thành là những khách hàng 
"gặp gì mua nấy" hoặc là những người thích đa dạng hoá. Phân đoạn thị 
trường theo mức độ trung thành giúp cho các doanh nghiệp biết được 
mức độ chấp nhận của khách hàng về sản phẩm/thương hiệu của họ và 
các đổì thủ cạnh tranh.

Ngoài các tiêu thức đã phân tích ỏ trên, các tiêu chí khác như mức 
độ sẵn sàng mua, thái độ (ưa chuộng, thò ơ, tẩy chay...) của khách hàng 
cũng được sử dụng khá phổ biến trong phân đoạn thị trường người tiêu 
dùng. Chúng có ý nghĩa đặc biệt quan trọng trong việc tìm kiếm các giải 
pháp tăng hiệu quả giao dịch trực tiếp và quảng cáo. Mức độ trung 
thành, thái độ còn lại được sử dụng khá phô biến để phân đoạn thị 
trường trong lĩnh vực marketing xã hội.

* Phàn đoạn thi trường TLSX

Do có sự khác biệt giữa thị trường người tiêu dùng và thị trường 
ngưòi mua là các tổ chức này nên khi phân đoạn thị trường doanh 
nghiệp không thể áp dụng các tiêu chí như đã trình bày ở trên. Các cơ sở 
chủ yếu được sử dụng trong phân đoạn thị trưòng tổ chức được mô tả 
trong bảng 6.3.

Đê đạt hiệu quả phân đoạn thị trường cao, người làm marketing trên 
thị trường này cần tuân thủ quy trình phân đoạn bao gồm 2 bưóc cơ bản:

Bước 1 - Phân đoạn vĩ mô: Các tiêu thức thuộc nhân khẩu học và 
phương thức khai thác đóng vai trò quyết định. Phân đoạn vĩ mô giúp 
doanh nghiệp xác định phạm vi ở cấp độ ngành.

Bước 2 - Phăn đoạn vi mô: Các biến được sử dụng phổ biên gồm 
phương thức cung ứng, yếu tô' tình huống và đặc điểm cá nhân. Phân 
đoạn vi mô giúp doanh nghiệp xác định một cách cụ thê các loại hình tổ
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I? cnưc - aoi tượng cung ừng san phâm cua doann ngmẹp (xem VI aụ pnan 
I đoạn thị trường nhôm trong sơ đồ 6.2).

Sơ đồ 6.2: Ba bước phân đoan thị trường nhôm

2.3. Lựa ch ọ n  th ị trư ờ n g  m ụ c t iê u

Phân đoạn th ị trường đã giúp cho các doanh nghiệp nhận diện 
được những đoạn thị trường khác nhau. Bước tiếp theo là lựa chọn thị 
trường mục tiêu.

Thị trường mục tiêu là một hoặc vài đoạn thị trường mà doanh 
nghiệp lựa chọn và quyết định tập trung nỗ lực marketing vào đó nhằm  
đạt được mục tiêu kinh doanh của mình.

Để có các quyết định xác đáng về các đoạn thị trường được lựa chọn, 
người làm m arketing cần thực hiện hai nhóm công việc chủ yếu sau: Thứ  
nhất, đánh giá sức hấp dẫn của đoạn thị trường. Thứ hai, lựa chọn những 
đoạn thị trường doanh nghiệp sẽ phục vụ (thị trường mục tiêu).

2.3.1. Đ á n h  g iá  các đoạn  th ị  trườ ng

Mục đích của việc đánh giá các đoạn thị trường là nhận  dạng 
được mức độ hấp dẫn của chúng trong việc thực hiện mục tiêu  của 
doanh nghiệp.

Khi đánh giá các đoạn th ị trường người ta  dựa vào ba tiêu chuẩn 
cơ bản: quy mô và sự tăng trưởng; sức hấp dẫn của cơ cấu thị trường- 
mục tiêu và khả năng của doanh nghiệp.
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Tiêu chuẩn 1: Quy mô và mức tăng trưởng của đoạn thị trường

Một đoạn thị trường được coi là có hiệu quả nếu nó có đủ tầm cỡ để 
bù đắp lại những nỗ lực marketing không chỉ trong hiện tại mà cả trong 
tương lai của doanh nghiệp. Vì vậy, việc xác định đúng đắn quy mô và 
khả năng tăng trưỏng luôn được coi là vấn đề đầu tiên khi lựa chọn thị 
trường mục tiêu. Phân tích quy mô và sự tăng trưởng để lựa chọn thị 
trường mục tiêu không có nghĩa là chọn những đoạn thị trường có quy 
mô lớn nhất, mức tăng trưởng cao nhất.

Quy mô và mức tăng trưởng là tiêu chuẩn có tính tương đối. Các 
doanh nghiệp lớn thường hướng đến các đoạn thị trường có quy mô lớn, 
bỏ qua các đoạn thị trường nhỏ. Ngược lại, các doanh nghiệp nhỏ thường 
tiếp cận với các đoạn thị trường có quy mô nhỏ, bị đôi thủ cạnh tranh bỏ 
qua và không đòi hỏi quá nhiều tài lực của họ. Điều này nên làm khi 
đánh giá sức hấp dẫn vê' quy mô và độ tăng trưởng của đọan thị trường, 
chúng ta cần nhận diện một cách khách quan trên cả hai phương diện: 
"cơ hội" và "rủi ro".

Đoạn thị trường có quy mô và mức tăng trưởng cao luôn hứa hẹn 
mức tiêu thụ và lợi nhuận cao trong tương lai. Song, quy mô và mức 
tăng trưởng cao chắc chắn sẽ hấp dẫn nhiều đối thủ có sức cạnh tranh 
mạnh. Hoạt động trên những đoạn thị trường đó sẽ là trở ngại lớn đối 
với những doanh nghiệp vừa và nhỏ.

Đe đánh giá quy mô và mức tăng trưởng của đoạn thị trường, 
doanh nghiệp cần thu thập và phân tích các chỉ tiêu cần thiết như: 
doanh số bán; sự thay đổi của doanh số bán; mức lãi và tỷ lệ thay đổi 
của mức lãi và các tác nhân có thể làm biến đổi về cầu.

Tiêu chuẩn 2: Mức độ hấp dẫn về cơ cấu thị trường

Một doanh nghiệp ít khi là người bán duy nhất trên thị trường. 
Sản phẩm và dịch vụ của họ không phải chỉ nhằm đáp ứng một loại 
k h á c h  hàng. Họ thường xuyên phải đốì phó vối các áp lực của cạnh 
tranh và sự đòi hỏi của khách hàng. Một đoạn thị trường có thể có quy 
mô và tốc độ tăng trưởng như mong muốn nhưng vẫn không hấp dẫn 
nếu cạnh tranh  trong đoạn đó quá gay gắt hoặc quyền thương lượng của 
các nhóm khách hàng và các lực lượng khác là quá cao.
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Michael Porter đã phát hiện ra  5 lực lượng cạnh tranh  chính 
quyêt định mức độ hấp dẫn nội tại về khả năng sinh lòi của một thị 
trường hay một đoạn thị trưòng. Xem sơ đồ 6.3 dưổi đây:

Sơ đồ 6.3: Mô hình 5 lực lượng cạnh tranh

Có thể tóm tắ t những mối đe dọa chính do các lực lượng này gây ra 
như sau:

Mối đe doạ của cạnh tranh trong ngành

Một đoạn thị trường sẽ không được coi là hấp dẫn nếu có quá 
nhiều đối thủ  cạnh tran h  cùng hoạt động. Cạnh tranh  sẽ càng sôi động 
nếu đoạn thị trưòng đó rơi vào các tình huống sau:

• Việc kinh doanh trên  đoạn thị trường đó tương đối ổn định, đang 
bão hòa hoặc suy thoái (có tốc độ tăng chậm hoặc đang giảm sút);

• Các đối thủ  cạnh tranh  đông đảo với năng lực cạnh tran h  tương 
đương nhau;

• Chi phí cố định và chi phí lưu kho cao;

• Sản phẩm  có tính đồng nhất cao;

• Hàng rào rú t lui khỏi ngành cao (các doanh nghiệp khó rời khỏi 
ngành khi không muôn kinh doanh trong ngành đó nữa).

Xu hướng chung của cạnh tranh  ở các đoạn thị trường nói trên  là 
cạnh tran h  qua giá, và gia tăng các chi phí quảng cáo, khuyến mại (chi 
phí cho các hoạt đông marketing). Những hoạt động này làm cho lợi
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n h u ậ n  c h u n g  c u a  t o à n  n g à n h  v à  C u a  t u n g  a o a n n  n g m ẹ p  g i a m  Auuug 

n h a n h  c h ó n g .

Mối đe doạ của đôi thủ cạnh tranh tiềm ẩn

Một đoạn thị trường cũng sẽ kém hấp dẫn nếu tiềm ẩn cơ hội thu 
lợi nhuận cao, có sức thu hút mạnh những doanh nghiệp ngoài ngành 
nhập cuộc. Sự xuất hiện của họ sẽ đem vào thị trường khả năng cung 
ứng mổi, làm gia tăng áp lực cạnh tranh và áp lực phân chia lại thị 
phần. Vì thế, doanh thu và lợi nhuận của các doanh nghiệp hiện có giảm 
mạnh. Khả năng gia nhập ngành của các đối thủ tiền ẩn phụ thuộc vào 
những "rào cản gia nhập". Những rào cản đố là: khả năng chống trả của 
các doanh nghiệp hiện có trong ngành; mức độ trung thành của khách 
hàng với những nhãn hiệu hiện có; tính khác biệt của sản phẩm; đòi hỏi 
của chi phí đầu tư cơ bản và sự hấp dẫn về lợi nhuận mà đoạn thị 
trường hứa hẹn.

Sau đây là một sô' kết luận cần cân nhắc khi đánh giá sức hấp dẫn 
của một đoạn thị trường được nhìn nhận về mối đe dọa của các đối thủ 
cạnh tranh tiềm ẩn:

• Những đoạn thị trường có rào cản rú t lui và gia nhập đều thấp, 
khả năng thu lợi nhuận cao và ổn định;

• Những đoạn thị trường có rào cản gia nhập cao, rào cản rúi lui 
thấp, khả năng thu lợi nhuận cao và ổn định;

• Những đoạn thị trường có rào cản gia nhập thấp, rào cản rúi lui 
cao thường ẩn chứa rủi ro cao và khả năng thu lợi nhuận thấp;

• Những đoạn thị trường có rào cản gia nhập và rào cản rúi lui đều 
cao thì rủi ro cao và khả năng thu lợi nhuận cũng rấ t cao.

Đe doạ của các sản phẩm thay thế

Một đoạn thị trường sẽ trở nên kém hấp dẫn nếu có nhiều sản 
phẩm thay thế thực tế  hoặc tiềm ẩn. Những sản phẩm thay th ế  sẽ đật ra 
một giới hạn cho giá cả và lợi nhuận tương lai cho đoạn thị trường. Khả 
năng thay th ế  của sản phẩm càng cao, giá cả và lợi nhuận có xu hướng 
giảm xuống. Tiến bộ khoa học kỹ thuật luôn đóng vai trò quan trọng số 
một trong việc tạo ra các sản phẩm thay thế này.
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Một đoạn thị trường mà quyền lực (sức mạnh) th ị trường của 
khách hàng lớn, thì đoạn thị trường đó sê được coi là kém hấp dẫn. Khi 
khách hàng có quyền lực thị trưàng cao họ sẽ tìm cách giảm giá bán, đòi 
hỏi chất lượng hàng hoá cao hơn, dịch vụ sau khi bán nhiều hơn trong 
các giao dịch và ký kết hợp đồng đẩy nhũng người cung ứng vào thế  
cạnh tran h  gay gắt hơn, chi tiêu nhiều hơn cho hoạt động kinh doanh, 
khả năng sinh lòi thấp và giảm dần. Quyền lực trong thương lượng của 
khách hàng thể hiện ở:

• Số lượng người m ua ít, khối lượng của của họ chiếm tỷ trọng lớn 
trong sản lượng sản phẩm  bán ra  của doanh nghiệp;

• Sản phẩm không có gì khác biệt;

• Chi phí chuyển đổi nhà cung ứng thấp

• Khách hàng nhạy cảm về giá

• Khả năng liên kết giữa các khách hàng lớn.

Mối de doạ từ  phía  người cung ứng

Đoạn thị trường nào có những người cung ứng đầu vào (nguyên liệu, 
thiết bị, vôn) có khả năng tăng giá, cắt giảm sô' lượng và chất lượng hàng 
hoá và dịch vụ mà họ cung ứng hoặc áp đặt các điều kiện liên quan đến 
giao dịch thì có thể coi là đoạn thị trường đó kém hấp dẫn. Nếu hoạt động 
kinh doanh ở đoạn thị trường như vậy, các doanh nghiệp dễ rơi vào tình 
trạng chi phí sản xuất cao, cơ hội thu lợi nhuận thấp. Nhiều trường hợp, 
doanh nghiệp sẽ rơi vào th ế  bị động trong việc thực hiện các đơn đặt hàng.

Các dấu hiệu của một đoạn thị trường mà nhà cung ứng có quyền 
thương lượng cao là:

• N hà cung ứng tập trung  với số’ lượng ít;

• Họ cung cấp đầu vào tối quan trọng mà ít có khả năng thay thế;

• Chi phí chuyển đổi nhà cung cấp cao;

• Nhà cung ứng có khả năng liên kết cao.

Tiêu chuẩn 3: Các mục tiêu và khả năng của doanh nghiệp

Một đoạn th ị trường đạt được mức độ hấp dẫn theo cả hai tiêu 
chuẩn trên  vẫn có thê sẽ bị loại bỏ nếu không ăn khớp với mục tiêu lâu

Mối de doạ từ quyền thương lượng của khách hàng
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dài và khả năng của doanh nghiệp. Doanh nghiệp cứ cố gắng theo đuổi 
sức hấp dẫn của các đoạn thị trường vượt quá khả năng và mục tiêu 
của mình, nguồn lực của doanh nghiệp sẽ bị phân tán, không tập trung 
cho các mục tiêu chiến lược - các mục tiêu dài hạn, quyết định sự tồn 
tại lâu dài của doanh nghiệp. Doanh nghiệp có thể quyết định theo 
đuổi một vài mục tiêu ngắn hạn khi gặp các cơ hội kinh doanh song 
phải tuân thủ nguyên tắc "lấy ngắn nuôi dài", tránh  khuynh hướng 
"b ó c  n g ắ n ,  c ắ n  d à i" .

Nguồn lực cần thiết để khai thác được các cơ hội thị trường, gồm: 
tài chính, nhân sự, công nghệ, năng lực quản lý, khả năng marketing,.., 
mặt khác, phải được nhìn nhận trong trạng thái biến đổi và trong mối 
tương quan với đối thủ cạnh tranh. Khi đánh giá, phân tích mục tiêu và 
nguồn lực của doanh nghiệp, cần nhìn nhận vấn đề trong trạng thái 
động, linh hoạt cùng với sự biến động của môi trường kinh doanh.

Qua việc phân tích các tiêu chuẩn đánh giá sức hấp dẫn của các 
đoạn thị trường, có thể đưa ra kết luận về một đoạn thị trường được coi 
là hấp dẫn như sau: Một đoạn thị trường hấp dẫn phải là đoạn thị 
trường thể hiện được sự tương hợp giữa khả năng, chiến lược, mục tiêu 
của doanh nghiệp với quy mô thị trường và mức độ cạnh tranh trên đoạn 
thị trường đó. Tất cả các yếu tố  đó phải được nhìn nhận ở trạng thái biến 
đổi và hướng vào tương lai. Nói cách khác, đoạn thị trường hấp dẫn phải 
bao gồm các khách hàng doanh nghiệp có khả năng thiết lập mối quan 
hệ lâu dài; những nỗ lực marketing của doanh nghiệp hứa hẹn hiệu quả 
kinh doanh, một lợi thế  cạnh tranh cao.

2.3.2. Lưa chon đoan thị trường mục tiêu

Thị trường mục tiêu là thị trường bao gồm các khách hàng có cùng 
nhu cầu hoặc mong muốn mà doanh nghiệp có khả năng đáp ứng, đồng 
thời các hoạt động marketing của doanh nghiệp có thể tạo ra ưu thế so 
với đôi thủ cạnh tranh và đạt được các mục tiêu kinh doanh đã định. 
Thị trường mục tiêu chính là những đoạn thị trường hấp dẫn mà doanh 
nghiệp quyết định lựa chọn để tập trung nỗ lực marketing của mình.

Các phương án lựa chọn thị trường mục tiêu

Doanh nghiệp có thể quyết định lựa chọn thị trường mục tiêu trên 
cơ sở 5 phương án được minh họa ở hình 6.3.
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Tập trung vào 1 Chuyên môn Chuyên môn Chuyên môn Bao phủ thị 
đoạn thị trường hóa tuyển chọn hóa theo đặc hóa theo đăc trường

tính thị trường tính sản phẩm

H ình 6.3: Các phương án lựa chọn th ị trường m ục tiêu

■

M1 M2 M3

■-■ ■
M1 M2 M3

psnZF_
M1 M2 M3 M2 M3

ỊS *

§ w .
:

M1 M2 M3

Chú th ích: P: Đặc tính của sản phẩm M: Đặc tính của thị trường

a) Chọn một đoạn thị trường duy nhất (hay đơn lẻ)

Doanh nghiệp có thể chọn 1 đoạn thị trường đơn lẻ. Đoạn thị 
trưồng được chọn cần đảm bảo các điều kiện sau:

• Có sẵn sự phù hợp tự nhiên giữa nhu cầu và sản phẩm của doanh 
nghiệp, (ví dụ, đặt cửa hàng may quần áo nữ trong khu nội trú  của sinh 
viên nữ).

• Là đoạn chưa có đối thủ  cạnh tranh  hoặc các đối thủ  cạnh tranh  
bỏ qua.

• Đoạn thị trường được chọn được coi là điểm xuất phát hợp lý, làm 
đà cho sự mở rộng kinh doanh tiếp theo.

Phương án chọn thị trường mục tiêu đơn lẻ có những lợi th ế  và bất 
lợi sau:

• Lợi th ế

- Nỗ lực marketing tập trung ở một đoạn thị trường duy nhất (thường 
chưa bị đối thủ  cạnh tranh  sở hữu) cho phép doanh nghiệp có khả năng 
chiếm lĩnh một vị trí vững chắc trên đoạn thị trường đó. Xét về lâu dài, họ 
sẽ được hưởng những lợi thế  của doanh nghiệp xuất hiện đầu tiên.

- Sự tập trung  nỗ lực m arketing chỉ vào một đoạn th ị trường giúp 
cho doanh nghiệp có khả năng cung ứng được sản phẩm đủ mức độ khác 
biệt cần th iế t nhờ hiểu rõ nhu cầu và ưốc muôn của khách hàng, tiế t 
kiệm chi phí kinh doanh nhò chuyên môn hóa sản xuất, phân phối... Khi 
doanh nghiệp giành được vị tr í dẫn đầu trên th ị trường, họ có thể đạt 
được tỷ su ấ t lợi nhuận  trên  vôn đầu tư  cao.
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* Bất lợi

- Phải đối phó vối những rủi ro không bình thường, vì sẽ rấ t khỏ 
khăn khi cầu của đoạn thị trường được chọn thay đổi đột ngột hoặc bị 
các đốì thủ cạnh tranh  mạnh xâm nhập.

- Chỉ khai thác được lợi nhuận trên một đoạn thị trường duy nhất 
nên khó có khả năng mở rộng quy mô sản xuất.

Thị trường mục tiêu đơn lẻ là cách thức chọn thị trường mục tiêu 
được các doanh nghiệp ở giai đoạn khởi nghiệp; các doanh nghiệp vừa và 
nhỏ áp dụng một cách phô biến.

b) Chuyên môn hoá tuyển chọn
Theo phương án này doanh nghiệp có thể chọn một số đoạn thị 

trường riêng biệt làm thị trường mục tiêu. Phương án này thích hợp vâi 
các doanh nghiệp có ít hoặc không có năng lực trong việc phối hợp các 
đoạn thị trường với nhau, nhưng từng đoạn đều chứa đựng những hứa 
hẹn về thành công kinh doanh.

So với phương án tập trung vào một đoạn thị trường, phương án 
này ít rủi ro kinh doanh hơn. Khi một đoạn thị trường lựa chọn bị đe doạ 
bởi sự cạnh tranh gay gắt, sự hấp dẫn không còn nữa, doanh nghiệp vẫn 
có thể tiếp tục kinh doanh ở những đoạn thị trường khác. Tuy nhiên, khi 
theo đuổi nhiều đoạn thị trưòng khác nhau, bằng những loại sản phẩm 
khác nhau đòi hỏi doanh nghiệp phải có nguồn lực kinh doanh tương đối 
lớn, đặc biệt là năng lực quản lý.

c) Chuyên môn hoá theo sản phẩm
Theo phương án này, doanh nghiệp có thể tập trung vào việc sản 

xuất một chủng loại sản phẩm để đáp ứng cho nhiều đoạn thị trường. Ví 
dụ: Biti's sản xuất giày, dép cho tấ t cả mọi người ở mọi lứa tuổi.

Việc áp dụng phương án này sẽ giúp cho doanh nghiệp dễ dàng 
hơn trong việc tạo dựng hình ảnh, danh tiếng khi cung ứng một loại sản 
phẩm chuyên dụng.

Rủi ro lớn nhất mà doanh nghiệp phải đôi mặt là sự ra  đời của các 
sản phẩm mối có đặc tính ưu thế  hơn thay thế.

d) Chuyên môn hoá theo đặc tính thị trường
Doanh nghiệp có thể chọn một nhóm khách hàng riêng biệt làm thị 

trường mục tiêu và tập trung nỗ lực vào việc thỏa mãn nhu cầu đa dạng 
của một nhóm khách hàng đó. Ví dụ: Shop thời trang Thanh Hằng bán
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quần áo, mỹ phẩm, giày dép, mũ và nhiều vật dụng khác dành cho 
i  khách hàng có thu  nhập cao; hoặc doanh nghiệp MIC bán mọi sản phẩm 
1 học đường cho các trường học.

Vối phương án này, doanh nghiệp có thể dễ dàng hơn trong việc 
tạo dựng danh tiếng trong một nhóm khách hàng. Đặc biệt, khi uy tín 
của thương hiệu, của doanh nghiệp đã được khắc họa trong tâm  trí 
khách hàng thì việc phát triển những sản phẩm mới cho nhóm khách 
hàng này sẽ trồ  nên hết sức thuận  lợi.

Rủi ro có thể xảy ra  vối phương án này khi sức m ua của thị trưòng 
có biến động lớn, doanh nghiệp phải đôi m ặt với sự chuyển đổi không 
mấy dễ dàng sang thị trường khác vôn đã có "người sở hữu".

e) Bao phủ toàn bộ thị trường
Vối phương án này, mọi khách hàng đều là thị trường mục tiêu của 

doanh nghiệp. Doanh nghiệp sẽ đáp ứng nhu cầu của mọi khách hàng về 
những chủng loại sản phẩm  họ cần. Thường chỉ có các doanh nghiệp lốn 
mối áp dụng phương án này.

2.3.3. Các chiến lược đáp  ứng thị trường mục tiêu
Sau khi đã xác định được th ị trường mục tiêu, các doanh nghiệp 

cần phải lựa chọn những chiến lược phục vụ thị trường đó một cách phù 
hợp. Doanh nghiệp có thể lựa chọn một trong ba kiểu chiến lược sau: 
m arketỉng không ph ân  biêt, m arketing phân  biêt và m arketing  
tập trung  (xem sơ đồ 6.4)

Sơ đồ 6.4: Ba chiến lược m arketing đáp ứng thị trường mục tiêu

Hệ thống Marketing - mix *  Thị trường mục tiêu có quy mô lớn nhất

Marketing không phân biệt

Marketing tập trung
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a) Chiến lược Marketing không phân biệt

Đặc trưng của chiến lược này là: doanh nghiệp bỏ qua ranh giâi 
của các đoạn thị trường được lựa chọn. Họ tìm cách nắm giữ được một sí 
lượng lớn nhất các khách hàng ở các đoạn thị trường đó. Cách thức kinh 
doanh được áp dụng ở chiến lược này được gọi là "sản xuất và phân phối 
đại trà" tức là chào bán những sản phẩm giống nhau, sử dụng hình ảnh, 
phương pháp khuếch trương, kiểu kênh phân phối khác nhau.

Ưu thế lổn nhất của marketing không phân biệt: Tiết kiệm chi phí 
nhò khai thác được lợi thế  quy mô, sản xuất và phân phôi một chủng 
loại sản phẩm hạn hẹp và đồng nhất, tiêu chuẩn hóa cao; dễ dàng xâm 
nhập vào những thị trường nhạy cảm vê' giá.

Chiến lược marketing không phân biệt cũng có nhũng hạn chế 
đáng kể. Thứ nhất, không dễ dàng tạo ra một nhãn hiệu có khả năng 
thu hút mọi khách hàng ở nhiều đoạn thị trưòng. "Thật hiếm khi có một 
sản phẩm hay nhãn hiệu là tấ t cả cho mọi người". Thứ hai, khi có nhiều 
doanh nghiệp cùng áp dụng kiểu marketing không phân biệt sẽ làm cho 
cạnh tranh trở nên gay gắt hơn ở nhũng thị trường quy mô lớn, song lại 
bỏ qua những nhu cầu riêng biệt, quy mô nhỏ, gây nên tình trạng mất 
cân đối trong việc đáp ứng cầu thị trường. Thứ ba, doanh nghiệp sẽ gặp 
khó khăn trong việc đốĩ phó vối nhũng rủi ro khi hoàn cảnh kinh doanh 
thay đôi (quy mô càng lớn sự thay đổi càng khó khăn), hoặc khi đối thủ 
cạnh tranh áp dụng chiến lược marketing phân biệt - chiến lược có khả 
năng đáp ứng tốt hơn nhu cầu và ước muốn của khách hàng.

Marketing không phân biệt thường đòi hỏi một năng lực kinh 
doanh mạnh, một danh tiếng nhất định. Nó chỉ thích hợp vối những 
doanh nghiệp lổn, thị trường mục tiêu họ lựa chọn là toàn bộ thị trường 
hoặc "siêu đoạn" thị trường (theo phương án thứ 5 khi lựa chọn thị 
trường mục tiêu).

b) Marketing phân biệt

Khi áp dụng chiến lược này, doanh nghiệp quyết định tham  gia 
vào nhiều đoạn thị trường và áp dụng những chương trình marketing 
riêng biệt cho từng đoạn. Thay vì việc cung ứng một loại sản phẩm, áp 
dụng một chương trình  marketing cho tấ t cả mọi khách hàng, doanh 
nghiệp cung ứng những sản phẩm khác nhau, vói nhiều mức giá bán, 
nhiều kiểu xúc tiến cho từng nhóm khách hàng.
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Chiến lược marketing phân biệt tỏ ra có ưu thế  hơn chiến lược 
marketing không phân biệt trong việc đáp ứng nhu cầu và ưốc muôn đa 
dạng của thị trường. Bằng việc đa dạng hoá sản phẩm và các nỗ lực 
marketing, doanh nghiệp có khả năng gia tăng doanh sô' và xâm nhập sâu 
hơn vào nhiều đoạn thị trường. Chẳng hạn, Doanh nghiệp sữa Vinamilk 
nhờ đưa ra  một danh mục sản phẩm sữa đa dạng về chất lượng, kiểu dáng, 
đặc tính nên doanh sô" của họ ngày càng gia tăng. Ưu th ế  nổi trội của chiến 
lược này chính là đáp ứng được những thị hiếu đa dạng của khách hàng.

Bất lợi phải kể đến của chiến lược này là doanh nghiệp phải đối 
phó vối sự gia tăng về chi phí bỏ ra  trong sản xuất và thương mại. Đặc 
biệt là những chi phí cải tiến sản phẩm, sản xuất (để sản xuất 10 đơn vị 
của 10 loại sản phẩm  khác nhau đòi hỏi phải bỏ ra chi phí lón hơn so với 
việc sản xuất 100 đơn vị sản phẩm cùng loại), lưu kho, hoạt động 
marketing (quảng cáo, nghiên cứu thị trường...)

Vì m arketing phân biệt làm tăng cả mức tiêu thụ  lẫn chi phí nên 
khó có thể đưa ra được kết luận về khả năng sinh lời. Vấn đề trọng tâm  
khi áp dụng chiến lược này, doanh nghiệp phải cân đôi được sô' đoạn thị 
trường và quy mô của từng đoạn. Việc chọn sô' lượng đoạn quá lớn dẫn 
đến phải cung ứng quá nhiều m ặt hàng cho quy mô của từng đoạn thị 
trường quá nhỏ, thường không có hiệu quả. Nguyên tắc chung của áp 
dụng chiến lược này là "giảm phân đoạn" hoặc "mở rộng phần cơ bản" để 
tiêu thụ một khối lượng lớn hơn cho mỗi loại nhãn hiệu, sao cho tốc độ 
tăng của chi phí thấp  hơn tốc độ tăng của doanh thu.

Chiến lược m arketing phân biệt được áp dụng phô biến ở những 
doanh nghiệp lựa chọn th ị trường mục tiêu theo phương án chuyên môn 
hóa sản phẩm, chuyên môn hoá thị trường hoặc bao phủ thị trường, và 
khi sản phẩm  đang ở giai đoạn bão hòa của chu kỳ sống.

c) M arketing tập trung

Với chiến lược này, doanh nghiệp sẽ dồn sức tập trung  vào một 
đoạn th ị trường hay một phần thị trường nhỏ mà doanh nghiệp cho là 
quan trọng nh ất và giành cho được vị trí vững chắc trên  đoạn th ị trường 
đó. Vị th ế  này trở thành  bàn đạp tăng trưởng của doanh nghiệp.

Ưu thế  của chiến lược marketing tập trung là ỏ chỗ, nhờ dồn sức chỉ 
vào một khu vực thị trường, nên doanh nghiệp có thể dễ dàng giành một vị 
trí vững mạnh trên thị trường đã lựa chọn, tạo được thế  độc quyền nhờ
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hiểu biết rõ nhu cầu và ước muốn của khách hàng; thiết kế, cung ứng 
những sản phẩm đạt được uy tín đặc biệt về một mặt hàng, khai thác được 
những lợi thế của việc chuyên môn hoá trong sản xuất, phân phối và các 
hoạt động xúc tiến bán, thường đạt được tỉ suất lợi nhuận cao.

Rủi ro doanh nghiệp có thể gặp do áp dụng chiến lược này phải kể 
đến là: đoạn thị trường mục tiêu có thể không tồn tại hoặc giảm sút lân 
do nhu cầu thay đổi; các doanh nghiệp có thế  lực cạnh tranh  mạnh 
quyết định gia nhập thị trường đó.

Đây là chiến lược phù hợp nhất với các doanh nghiệp vừa và nhỏ. 
Nó cũng được các doanh nghiệp muốn "bao phủ toàn bộ thị trường" áp 
dụng trong giai đoạn đầu tiên khi xâm nhập vào một thị trường lốn.

3. ĐỊNH VỊ THỊ TRƯỜNG

3.1. Đ ịn h  v ị th i trư ờng  là  gì?

3.1.1. Khái niệm

Định vị thị trường còn được gọi là "xác định vị thế trên thị trường 
mục tiêu". Marketing luôn coi định vị thị trường là chiến lược chung nhất, 
chi phối mọi chương trình marketing được áp dụng ở thị trường mục tiêu.

Định vị thị trường là thiết k ế  sản phẩm và hình ảnh của doanh 
nghiệp nhằm, chiếm được một vị trí đặc biệt và có giá trị trong tâm trí 
khách hàng mục tiêu. Định vị thị trường đòi hỏi doanh nghiệp phải 
quyết định khuếch trương bao nhiêu điểm khác biệt và những điểm 
khác biệt nào dành cho khách hàng mục tiêu.

Thực chất của việc triển khai một chiến lược định vị thị trường 
chính là xác định cho sản phẩm và doanh nghiệp một vị trí nhất định 
trên thị trường mục tiêu sao cho nó có một hình ảnh riêng trong tâm trí 
khách hàng (khách hàng có thể nhận thức và đánh giá được vê' sản 
phẩm của doanh nghiệp) và có khả năng cạnh tranh vối các đối thủ trên 
cùng một thị trường mục tiêu.

3.1.2. Lý do phải định vị thi trường

Có ba lý do để marketing coi định vị thị trường là tấ t yêu:

Thứ nhất, do nhận thức của khách hàng không phải là vô hạn. Có 
thể khẳng định rằng, khả năng nhận thức và ghi nhớ thông tin của con
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ngưòi là có hạn. Vì vậy, cần phải có những thông điệp rõ ràng, súc tích, 
gây ấn tượng cùng vối việc chào bán các sản phẩm, dịch vụ có vị th ế  tôt 
mới có khả năng thâm  nhập vào nhận thức của khách hàng.

Thứ hai, do định vị là một công cụ cạnh tranh hữu hiệu. Mức độ 
cạnh tranh  ngày càng gay gắt vừa là một thực tế, vừa là một thách thức đối 
với bất kỳ một doanh nghiệp nào muốn tồn tại và phát triển. Xác định vị 
thế là một phương pháp được sử dụng nhằm tạo ra cho sản phẩm một hình 
ảnh độc đáo và khác biệt so vối sản phẩm của đô'i thủ cạnh tranh. Bài học 
lốn rú t ra từ  thực tiễn của các doanh nghiệp thành công chính là họ đã tạo 
ra được một vị th ế  có giá trị trên thị trường mục tiêu, vừa có khả năng gia 
tăng sự ưa chuộng của khách hàng, vừa có khả năng cạnh tranh.

Thứ ba, do sự nhiễu loạn của hoạt động truyền thông. Dung lượng 
quá lổn của các thông điệp quảng cáo làm cho khách hàng khó lòng tiếp 
nhận được tấ t cả những gì họ đã xem, nghe, nhìn, đọc. Để thu hút được sự 
chú ý của khách hàng khi họ bị ngập trong sự hỗn loạn của những hoạt 
động truyền thông, cách tốt nhất chỉ có thể là định vị có hiệu quả. Khi định 
vị tốt, thông điệp quảng cáo có thể sẽ gây được sự chú ý của khách hàng 
nhờ truyền tải được những ý tưởng rõ ràng về tính khác biệt, độc đáo của 
sản phẩm phù hợp với những lợi ích mà khách hàng mong đợi.

3.2. Các h o ạ t động trọ n g  tâm  của ch iến  lược đ ịn h  v ị

Để có được một chiến lược định vị trỏ nên sắc bén, người làm 
marketing cần tập  trung  nỗ lực vào một số’ hoạt động chính sau đây:

3.2.1. Tạo được một hình ảnh cụ th ể  cho sản phẩm , thương 
hiệu trong tăm  tr í khách hàng ở thị trường mục tiêu

Khởi đầu của một chiên lược định vị là tạo ra  được một hình ảnh 
cụ thể về sản phẩm, thương hiệu của doanh nghiệp trong tâm  tr í khách 
hàng ở th ị trường mục tiêu.

H ình ảnh trong tâm trí khách hàng là sự kết hợp giữa nhận thức 
và đánh giá của khách hàng về doanh nghiệp và các sản phẩm  mà 
doanh nghiệp cung ứng. Nó là một tập hợp các ân tượng, cảm giác và 
khái niệm khách hàng có được về sản phẩm  và thương hiệu đó.

Hình ảnh của một doanh nghiệp, sản phẩm và thương hiệu được 
hình thành  dựa trên: (1) Sự th iết kế  và truyền bá những hình ảnh mà
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doanh nghiệp lựa chọn; (2) Kinh nghiệm của khách hàng qua tiêu dùng 
sản phẩm. Một định vị thành công khi tìm ra được cầu nối giữa niềm tin 
thầm kín của khách hàng vối các đặc tính độc đáo của sản phẩm hay 
thương hiệu.

3.2.2. Lưa chon vị th ế  cho sản  phẩm  của doanh nghiệp trên 
th i trường m ục tiêu

Hình ảnh được khắc họa trong tâm trí khách hàng không chỉ do 
bản thân sản phẩm và hoạt động marketing của doanh nghiệp tạo dựng 
mà còn do tương quan so sánh với các sản phẩm cạnh tranh. Vì vậy, 
công việc của một chiến lược định vị không chỉ dừng lại ở việc tạo dựng 
được một hình ảnh mà còn phải lựa chọn cho hình ảnh đó một vị thế 
trên thị trường mục tiêu.

Vị thế của một sản phẩm trên thị trường ỏ tầm cỡ nào là do khách 
hàng nhìn nhận và hình thành thái độ với sản phẩm ra sao (ưa chuộng, tẩy 
chay hay bàng quan) khi khách hàng tiếp cận vối sản phẩm cạnh tranh?

Một vị thế  cụ thể được lựa chọn, trực tiếp liên quan đến việc doanh 
nghiệp lựa chọn chiến lược cạnh tranh  trực tiếp (với các sản phẩm có sẵn 
trên thị trường) hay chiếm lĩnh những vùng thị trường mà đối thủ cạnh 
tranh chưa "sỏ hữu" (chiếm lĩnh một vị trí mới).

3.2.3. Tao được sự khác biệt cho sản phẩm, thương hiều
Một vị thế  trên thị trường mà doanh nghiệp lựa chọn chỉ trở thành 

hiện thực nếu nó được hậu thuẫn bởi những đặc tính nổi trội của sản 
phẩm và các hoạt động marketing khác khi khách hàng so sánh với các 
sản phẩm cạnh tranh.

Tạo ra sự khác biệt hay dị biệt cho sản phẩm là thiết kế một loạt 
những điểm khác biệt có ý nghĩa để khách hàng có thể phân biệt sản 
phẩm của doanh nghiệp với sản phẩm cạnh tranh.

Có bốn nhóm công cụ chính được marketing sử dụng để tạo ra sự 
khác biệt.

Nhóm 1: Tạo điểm khác biệt cho sản phẩm vật chất.

Đê tạo được điểm khác biệt cho sản phẩm vật chất, các doanh 
nghiệp cung ứng có thể sử dụng đơn chiếc hoặc kết hợp những yếu tố 
chủ yếu như: tính chất, công dụng, mức độ phù hợp, độ bền, độ tin cậy, 
khả năng sửa chữa, kiểu dáng, kết cấu,... Các yêu tô này có khả năng 
tạo cho sản phẩm những đặc tính khác biệt.

í
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Vấn đê' quan trọng bậc nhất khi sử dụng nhóm công cụ này là 
m arketing chỉ nên lựa chọn và đầu tư vào những yếu tô' có khả năng 
cống hiến cho khách hàng mục tiêu những lợi ích mà họ mong đợi từ 
những đặc tính  khác biệt mà nó tạo ra. Nếu không những đặc tính khác 
biệt của sản phẩm  sẽ trở thành  không có giá trị, không được khách hàng 
thừa nhận, không gây được sự ưa chuộng của khách hàng.

N hóm  2: Tạo điểm khác biệt cho dịch vụ

Doanh nghiệp còn có thể tạo điểm khác biệt nhờ nhũng dịch vụ 
đi kèm.

Tạo điểm khác biệt qua dịch vụ được coi là chìa khóa để cạnh 
tranh thắng lợi trong trường hợp khó tạo điểm khác biệt cho sản phẩm 
vật chất (khi nhũng sản phẩm vật chất được tiêu chuẩn hóa cao).

Những yếu tô' chính tạo được điểm khác biệt cho dịch vụ bao gồm: 
giao hàng, lắp đặt, huấn  luyện khách hàng, dịch vụ tư vấn, sủa chữa và 
nhiều dịch vụ khác nữa.

Về nguyên tắc, việc lựa chọn những yếu tô’ nào trong các yếu tô' nói 
trên phải giải đáp thỏa đáng các câu hỏi sau: khách hàng có chấp nhận 
không? Nó có th ậ t sự tạo được sự khác biệt vối sản phẩm cạnh tranh  
không? Các đối thủ  cạnh tran h  có dễ dàng copy những yếu tô" đó không? 
Thòi gian mà những dịch vụ này có khả năng tạo ra  lợi th ế  cho doanh 
nghiệp là bao lâu?

Nhóm 3: Tạo điểm khác biệt về nhân sự

Các doanh nghiệp cũng có thể giành được lợi th ế  cạnh tranh  nhò 
vào hoạt động tuyển chọn và huấn luyện được đội ngũ nhân viên tốt hơn 
đối thủ  cạnh tranh . Những vấn đề trọng tâm  của việc sử dụng nhóm 
công cụ này được tập  trung  vào những hoạt động chủ yếu sau:

• Phân loại đội ngũ cán bộ, nhân viên của doanh nghiệp theo đúng 
nhiệm vụ và chức năng của họ trong thỏa mãn nhu cầu và ước muốn của 
khách hàng;

• H uấn luyện và rèn luyện cho đội ngũ cán bộ, công nhân viên của 
doanh nghiệp có ý thức toàn tâm  toàn ý vì khách hàng phù hợp với chức 
năng và nhiệm vụ họ được giao phó trong việc thỏa mãn nhu cầu và ước 
muốn của khách hàng. Ví dụ, Hãng hàng không Việt Nam Airlines có 
thể tạo ra sự khác biệt cho các dịch vụ của mình bằng cách tuyển dụng
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và huấn luyện được một đội ngũ nhân viên, những người tiếp xúc trực 
tiếp với khách hàng (bảo vệ, tiếp đón tại sân bay, tiếp viên... ) có năng 
lực giao tiếp, thái độ nhã nhặn, nhiệt tình, trung thực,... để mọi hành 
khách đi máy bay của hãng này đều cảm thấy rấ t hài lòng. Hoặc, một 
doanh nghiệp bảo hiểm sẽ thành công nếu họ tuyển chọn và huấn luyện 
được một đội ngũ đại lý bán có khả năng nắm bắt tốt tâm  lý và thuyết 
phục khách hàng giỏi.

Nhóm 4: Tạo sự khác biệt về hình ảnh

Khi các sản phẩm cạnh tranh hoàn toàn giông nhau, khách hàng 
vẫn có phản ứng khác nhau vổi hình ảnh của doanh nghiệp hay thương 
hiệu. Nếu họ nhận thấy thương hiệu họ được tiếp xúc đã tạo được một 
"nhân cách" nhất định hay những đặc điểm nhận dạng và một hình ảnh 
sâu sắc có thể làm khách hàng liên tưỏng đến doanh nghiệp và sản 
phẩm của doanh nghiệp vối một thái độ thiện chí.

Các công cụ để tạo ra hình ảnh và đặc điểm nhận dạng bao gồm: 
Lôgô, tên gọi, biểu tượng, bầu không khí (không gian gắn vối hoạt động 
sản xuất, tiêu thụ), các sự kiện (những hoạt động xã hội, văn hóa thể 
thao mà doanh nghiệp bảo trợ ...)

Việc tạo ra sự khác biệt về hình ảnh đòi hỏi doanh nghiệp phải tập 
trung nỗ lực vào các hoạt động thiết kế, lựa chọn được nhũng hình ảnh 
tạo ra được nét đặc trưng cho sản phẩm, cho doanh nghiệp. Đồng thời, 
nó phải truyền đạt được thông tin độc đáo tạo nên nhũng nét chính của 
sản phẩm và vị trí của nó tới khách hàng mục tiêu. Chỉ có vậy, hình ảnh 
mới có ý nghĩa "nhận dạng".

3.2.4. Lựa chon và khuếch trương những điểm khác biệt có ý 
nghĩa

Nỗ lực cuối cùng của chiến lược định vị là trả  lời câu hỏi: "Doanh 
nghiệp phải khuếch trương bao nhiêu điểm khác biệt và những điểm 
khác biệt nào là có ý nghĩa (hay giá trị) đối với khách hàng mục tiêu?"

Vấn đề này xuất phát từ thực tiễn mà việc hoạch định chiến lược 
định vị phải đôi mặt là: Các điểm khác biệt mà doanh nghiệp tạo ra có 
thể rấ t nhiều, nhưng không phải tấ t cả các điểm khác biệt đều có giá trị 
(truyền tải được lợi ích mà khách hàng mong đợi). Hơn nữa, việc khuếch 
trương những điểm khác biệt còn liên quan trực tiêp đên việc lựa chọn 
các phương tiện và chi phí bỏ ra.
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Một chỉ dẫn có tính nguyên tắc của việc tìm kiếm những điểm khác 
biệt có giá trị với khách hàng là những điểm khác biệt được lựa chọn và 
được khuếch trương phải gắn vối lợi ích mà khách hàng mong đợi ở sản 
phẩm, đồng thòi dễ dàng biểu đạt, tạo khả năng cho hoạt động truyền 
thông cung cấp những thông tin rõ ràng, xác thực và ấn tượng tới khách 
hàng mục tiêu. Ví dụ, thuôc đánh răng Crest đã được khuếch trương một 
cách nhất quán khả năng chông sâu răng của nó. Trên thị trường thuôc 
đánh răng, nó được truyền bá là doanh nghiệp sô' một về "chông sâu răng". 
Còn CloseUp lại tập trung vào khuếch trương lợi ích về hương vị bạc hà 
hay sự trắng bóng của răng. Nó được truyền bá bằng những hình ảnh sinh 
động về thẩm  mỹ của hàm răng mà nó mang lại cho người sử dụng.

3.3. Các bước của tiế n  t r ìn h  đ ịn h  v ị

Định vị thị trường phải trải qua các bước cơ bản sau:

Bước 1: Tiến hành phân đoạn thị trường, lựa chọn đoạn thị trường 
mục tiêu theo đúng yêu cầu của marketing.

Bước 2: Vẽ biểu đồ định vị, đánh giá thực trạng của những định vị 
hiện có trên thị trường mục tiêu và xác định một vị th ế  cho sản 
phẩm  / doanh nghiệp trên biểu đồ đó.

Biểu đồ định vị là một hệ trục tọa độ thể hiện giá trị của các thuộc 
tính khác nhau, có thể dựa vào đó xác định được một vị th ế  của sản 
phẩm (Xem sơ đồ 6.5).

Sơ đồ 6.5: Đinh vi sản phẩm  hiên có về xe đap

A
Chưa có sản phẩm nào

c 'COb
B

Chất lượng thấp Chất lượng cao

'03

b E

F
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Biểu đồ định vị giúp mô tả vị thế các thương hiệu hoặc sản phấm 
hiện có và là căn cứ để lựa chọn một vị thế cho sản phẩm trên thị trường 
mục tiêu trong môi tương quan với các sản phẩm cạnh tranh. Mỗi vị thế 
trên bản đồ định vị cho biết một khái niệm về hình ảnh sản phẩm/doanh 
nghiệp phải tạo dựng trong tâm trí của khách hàng và chỉ rõ sản phẩm 
của doanh nghiệp phải cạnh tranh với những sản phẩm nào.

Nếu vị trí được lựa chọn bên cạnh một sản phẩm hiện có, doanh 
nghiệp phải đối mặt trực tiếp vói sản phẩm hiện có đó. Còn nếu doanh 
nghiệp chọn một vị trí chưa có sản phẩm nào chiếm lĩnh, chiến lược họ 
chọn gọi là "chiến lược lấp lỗ hổng thị trường".

Bước 3: Xây dựng các phương án định vị

ớ  bước này, doanh nghiệp phải lựa chọn được các tiêu chí khắc họa 
hình ảnh cho sản phẩm/thương hiệu trong tâm trí của khách hàng. Một 
số cách thức định vị thường được áp dụng là:

• Định vị theo thuộc tính (dùng một sô' đặc tính nổi trội để định vị).

• Định vị theo lợi ích (định vị hứa hẹn một lợi ích cụ thể nào đó);

• Định vị theo người sử dụng (định vị dựa trên  mục đích của một 
nhóm người sử dụng);

• Định vị theo giá cả;

• Định vị theo chất lượng sản phẩm...
Bước 4: Soạn thảo chương trình marketing mix đê thực hiện chiến 

lược định vị đã lựa chọn
Sau khi đã xác định hình ảnh và vị thế của sản phẩm/thương hiệu, 

doanh nghiệp bắt tay vào soạn thảo hệ thống marketing - mix. Hệ thống 
marketing - mix phải có sự nhất quán trong việc khắc hoạ hình ảnh về 
doanh nghiệp và nhãn hiệu đúng tầm với vị trí mà doanh nghiệp đã chọn. 
Ví dụ: Nếu doanh nghiệp thông qua chiến lược cạnh tranh vỏi các nhãn 
hiệu sẵn có, thì phải cô' gắng tạo ra được sự khác biệt so với đô'i thủ cạnh 
tranh hoặc về các đặc tính sản phẩm (giá cả, chất lượng, bao bì, dịch vụ...); 
tuyển chọn kênh phân phôi thích hợp; làm quảng cáo... tấ t cả đều mạnh 
hơn đốì thủ cạnh tranh và đảm bảo cho doanh nghiệp có được một lợi thế 
cạnh tranh lâu dài. Còn nếu họ chọn vị trí (0), họ phải tìm kiếm nhũng 
công nghệ, vật liệu tạo ra sản phẩm có độ bển cao, chi phí sản xuất thấp. 
Loại xe đạp của họ phải được chào bán với giá rẻ, được phân phôi chọn lọc 
và được truyền thông bằng những hình ảnh gây ấn tượng.
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Để phục vụ cho việc phân tích cơ hội thị trường, xác định thị 
trường mục tiêu, hoạch định chương trình marketing, tổ chức thực hiện 
và kiểm soát các nỗ lực marketing, quản trị m arketing cần phải ước tính 
được cầu hiện tạ i và tương lai. Do cầu thị trường luôn gắn vối ngành 
hàng, quy mô, thòi gian và không gian nên doanh nghiệp phải nắm  vững 
một sô khái niệm liên quan đến lượng hóa cầu như: tổng cầu, cầu doanh 
nghiệp, cầu của th ị trường khu vực, tiềm năng th ị trường, tiềm năng của 
doanh nghiệp...

Nhiệm vụ chủ yếu là ước tính cầu hiện tại. Phương pháp được sử 
dụng để ưốc tính chỉ tiêu này có thể là phương pháp xây dựng th ị trường 
(thị trường TLSX) hoặc phương pháp đa chỉ sô' (thị trường tư  liệu tiêu 
dùng). Để ước tính  được cầu tương lai, doanh nghiệp có thể sử dụng một 
sô' phương pháp chủ yếu như: thăm  dò ý định người mua, tổng hợp ý 
kiến của lực lượng bán hàng, ý kiến chuyên gia... Dự đoán là một công 
việc khó khăn nên họ phải áp dụng quy trình  3 giai đoạn: dự báo vĩ mô, 
dự báo vi mô và dự báo mức tiêu thụ  của doanh nghiệp.

Phân đoạn th ị trường, lựa chọn thị trường mục tiêu và chiến lược 
định vị thị trường được coi là nội dung quan trọng nh ất của lý thuyết 
marketing và là khâu không thể thiếu được của tiến trình  hoạch định 
chiến lược m arketing. Phân đoạn thị trường, lựa chọn thị trường mục 
tiêu gắn liền vối các quan điểm về tiếp cận th ị trường: M arketing không 
phân biệt (M arketing đại trà), M arketing phân biệt và M arketing tập 
trung (có trọng điểm).

Phân đoạn thị trường được tiến hành dựa trên  bôn nhóm nhân tô": 
địa lý, nhân  khẩu, tâm  lý và hành vi. Mỗi nhóm nhân tô' đó lại bao gồm 
nhiều tiêu thức có thể sử dụng để chia thị trường tổng thể thành  các 
đoạn thị trường khác nhau. Mỗi đoạn bao gồm những khách hàng có đặc 
trứng riêng mà doanh nghiệp cần cố’ gắng đáp ứng.

Khi lựa chọn th ị trường mục tiêu, doanh nghiệp cần có những 
đánh giá xác đáng về các đoạn thị trường đó. Kết hợp với khả năng của 
doanh nghiệp, trong tương quan với các đôi thủ  cạnh tranh, một doanh
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nghiệp có thể chọn cho mình một hay vài đoạn thị trương ae tạp irung 
nỗ lực của mình nhằm đạt được mục tiêu đề ra.

Tiếp theo, việc lựa chọn đoạn thị trường mục tiêu là việc tìm ra chồ 
đứng hợp lý cho sản phẩm mà doanh nghiệp lựa chọn cung ứng cho thị 
trường. Để khắc họa được hình ảnh sản phẩm của doanh nghiệp một 
cách rõ nét trong tâm trí của khách hàng, những ngưòi làm marketing 
cần nghiên cứu kỹ lưỡng hoạt động trọng tâm của chiến lược định vị và 
các bước cần thiết của tiến trình định vị thị trường. Định vị thị trường 
gắn liền với chiến lược cạnh tranh và tạo cho doanh nghiệp một lợi thế 
cạnh tranh.

CÂU HỎI ỔN TẬP VÀ BÀI TẬP

1) Hãy lựa chọn một sản phẩm và một dịch vụ tìm các cơ sở và tiêu 
thức dùng đê phân đoạn thị trường cho các sản phâm, dịch vụ đó.

2) Hãy làm rõ, điều gì sẽ xảy ra nếu một doanh nghiệp kinh doanh 
không tiến hành phân đoạn thị trường, lựa chọn thị trường mục tiêu và 
định vị thị trường.

3) Khi lựa chọn thị trường mục tiêu, công ty cần phân tích những 
yếu tô'nào?

4) Phân tích nội dung, ưu, nhược điểm và tình huống các doanh 
nghiệp sử dụng từng chiến lược marketing để  đáp ứng thị trường. Lấy ví 
dụ về việc doanh nghiệp sử dụng các chiến lược marketing trên.

5) Trình bày các hoạt động trọng tâm của định vị thị trường có liên 
hệ với các ví dụ về định vị thị trường trong thực tiễn.
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Chương 6
CHIẾN Lơợc, KẾ HOỢCN M0RKETING cảfi CÔNG TY

Trong chương đầu tiên chúng ta  đã nghiên cứu các khái niệm 
trong m arketing, quản trị quá trình  marketing, xây dựng quan hệ vối 
khách hàng. T ất cả điều đó nhằm phản ánh bản chất của m arketing là 
thực hiện mục tiêu kinh doanh của công ty thông qua việc tạo ra  giá trị 
cho người tiêu dùng. Nhưng làm th ế  nào để cung ứng giá trị cho khách 
hàng tốt hơn so với đối thủ  cạnh tranh? Đó chính là chủ đê' của chương 
này- Xác lập chiến lược kinh doanh và chiến lược m arketing của công ty 
hướng theo thị trường. Trong chương 2 chúng ta  sẽ tập trung nghiên cứu 
những nội dung sau đây:

- Côrg ty và chiến lược kinh doanh của công ty

- Xác định chiến lược m arketing và m arketing hỗn hợp

- Quản trị nỗ lực m arketing

1. CÔNG TY VÀ CHIẾN LƯỢC KINH DOANH CỦA CÔNG TY

1.1. Cấu trú c p h ổ  b iến  của m ô h ìn h  tổ  chức côn g  ty  ở V iệt Nam

ở  Việt Nam từ  khi chuyển sang nền kinh tế  thị trường cho đến 
nay, số’ lượng các doanh nghiệp tăng lên rấ t nhiều. Trong hệ thống đó, 
ngoài các doanh nghiệp nhà nước còn có các doanh nghiệp của các chủ 
thể đầu tư  nước ngoài, các công ty cổ phần và công ty tư nhân của các 
nhà đầu tư  trong nước. Dù các công ty/doanh nghiệp ở Việt Nam thuộc 
chủ thể kinh doanh nào thì mô hình khá phổ biến và cũng là xu hưống 
phát triển  của cấu trúc doanh nghiệp hiện nay cũng bao gồm các loại 
hình sau đây: tập đoàn kinh doanh, tổng công ty, công ty độc lập. Mặc 
dù quan niệm về tập  đoàn kinh doanh ở Việt Nam hiện nay còn có ý 
kiến khác nhau, nhưng với những mô hình tập đoàn hiện có thì đó đều 
là một tổ chức kinh doanh của cùng một pháp nhân với các mặt hàng 
kinh doanh, về nguyên tắc, là những tập hợp sản phẩm có liên quan vói 
nhau trong cùng một ngành. Tiếp đến là các tổng công ty cấu trúc kinh
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doanh nội bộ tương tự như tập đoàn kinh doanh. Hai mô hình tổ chức 
công ty như trên, cho đến thời điểm hiện nay, những tập đoàn và tổng 
công ty tầm cỡ đều chủ yếu thuộc khu vực sở hữu nhà nước. Tuy nhiên, 
trong thực tế, nhiều doanh nghiệp tư nhân cũng tuyên bố là tập đoàn và 
tổng công ty, nhưng không phải tấ t cả đều có thực lực kinh tế  mạnh. 
Trong những năm qua, các tập đoàn kinh doanh và các tổng công ty nhà 
nước có xu hưổng phát triển kinh doanh sang nhiều mặt hàng và lĩnh 
vực kinh doanh phi truyền thông, tức là nhũng mặt hàng và lĩnh vực 
kinh doanh bao gồm các sản phẩm, dịch vụ không có liên quan trực tiếp 
vối những sản phẩm chủ chốt, truyền thống của tập đoàn và tổng công 
ty. Điều này, theo các cơ quan quản lý cao cấp ở Việt Nam, đã gây ra 
những ảnh hưỏng không mong muốn đến việc đảm bảo nguồn lực và 
hiệu quả đôi với việc kinh doanh các sản phẩm truyền thống. Nhất là 
những sản phẩm dịch vụ đó đều thuộc loại thiết yếu của nền kinh tế 
quốc dân. Tình hình trên đã buộc Nhà nưốc phải có những can thiệp cần 
thiết. Có thể nói, đây cũng là một trong những đặc điểm can thiệp của 
Nhà nước Việt Nam vào quyết định kinh doanh của các doanh nghiệp. 
Nhưng điều đó chỉ xảy ra đối với các tập đoàn và tổng công ty nhà nước. 
Nhưng trên thực tế, Nhà nước cũng không hoàn toàn, đảm bảo chắc 
chắn không còn tình trạng vượt rào. Trong cơ cấu tổ chức của các tập 
đoàn và các tổng công ty thường có các công ty thành viên là các đơn vị 
kinh doanh hạch toán độc lập. Cũng có những trưòng hợp đối với khối 
kinh doanh tư nhân, mặc dù tên gọi như vậy, nhưng cả tập đoàn và tổng 
công ty chỉ là một đơn vị hạch toán chung. Còn đại đa sô’ trường hợp, các 
công ty kinh doanh ở Việt Nam hiện nay đều là các công ty vừa và nhỏ, 
không có các đơn vị thành viên phụ thuộc. Song xét về xu hưỏng và tính 
phô biến thì các công ty đều kinh doanh nhiều mặt hàng, mỗi mặt hàng 
này đều có thể xếp vào một lĩnh vực-một đơn vị kinh doanh độc lập. Bởi 
vậy, trong chương này chúng ta sẽ bàn về việc xác lập chiến lược kinh 
doanh ở một công ty và chiến lược, kế hoạch marketing cho từng mặt 
hàng sản xuất, có hai phạm vi sau đây:

- Phạm vi toàn công ty quản lý kinh doanh tấ t cả các mặt hàng 
khác nhau được sản xuất bởi công ty. Mỗi mặt hàng này cũng có thể tạo 
thành một công ty thành viên (công ty con) hoặc không, nhưng đều được 
quản lý độc lập và có tên gọi là một đơn vị kinh doanh. Như vậy, phạm 
vi công ty theo quy ước này cũng có thể là một tập đoàn, một tổng công

í
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¡ty mà trong đó có các công ty thành viên. Công ty thành viên này cũng 
có thể kinh doanh nhiều m ặt hàng khác nhau. Công ty đó cũng có thể là 
một công ty kinh doanh nhiều m ặt hàng khác nhau và trong nó không 
có cấu trúc thành  viên phụ thuộc, nhưng việc kinh doanh từng m ặt hàng 
có thể coi như một đơn vị kinh doanh riêng.

- Phạm  vi đơn vị kinh doanh, đây là phạm vi kinh doanh liên 
quan đến từng m ặt hàng /sản phẩm độc lập. Khi để cập tối một đơn vị 
kinh doanh thì điều đó có nghĩa là nói đến việc kinh doanh một mặt 
hàng thỏa m ãn cho một nhu cầu, mong muôn riêng biệt, và do đó nó có 
thị trường độc lập với các đơn vị kinh doanh khác.

Chiến lược m arketing sẽ kết nối với ba chiến lược bộ phận chức 
năng khác để không những thực hiện chiến lược kinh doanh tổng thể 
của công ty mà còn cả chiến lược m arketing của từng m ặt hàng (Đơn vị 
kinh doanh). Ba chiến lược bộ phận chức năng khác bao gồm: chiến lược 
sản xuất, chiến lược tài chính và chiến lược nhân sự. ó  cấp toàn công ty, 
các nhà quản trị doanh nghiệp cần phải xác định chiến lược tổng thể 
doanh nghiệp. Tiếp đến, bộ phận m arketing phải xác định chiến lược 
marketing gắn vối từng đơn vị kinh doanh/mặt hàng/thị trường. Để thực 
hiện được chiến lược marketing đã xác định họ phải phôi hợp với các chiến 
lược chức năng thuộc các bộ phận khác. Chiến lược tổng thể của công ty có 
nhiệm vụ vạch ra  những định hướng chủ chốt để phát triển toàn bộ công ty, 
phát triển và thu hẹp các đơn vị kinh doanh. Chiến lược và kế hoạch 
marketing là những dự án liên quan đến từng đơn vị kinh doanh/từng mặt 
hàng cụ thể để thực hiện chiến lược tổng thể. Chiến lược và kế  hoạch 
marketing không thể triển khai được nếu không có vốn, nhân lực và tạo ra 
sản phẩm có đủ sức cạnh tranh. Chúng ta  sẽ lần lượt thấu hiểu các mối 
quan hệ này qua những nội dung tiếp theo của chương.

1.2. X ác lậ p  c h iế n  lư ợc k in h  d o a n h  tổ n g  th ể  củ a  cô n g  ty

Mỗi một công ty cần phải lập kế  hoạch đảm bảo cho sự tồn tạ i và 
;ăng trưởng của mình trong tương lai một cách hợp lý nh ất tùy thuộc 
/ào những cơ hội, mục tiêu và nguồn lực cụ thể. Cách làm như vậy gọi là 
các lập chiên lược kinh doanh tổng thể của công ty. Chiến lược kinh 
ỉoanh được th iê t kê dưới dạng một văn bản gắn liên với những kê hoạch 
;ổ chức triển  khai thực hiện cụ thể được gọi là kế hoạch chiến lược. Việc 
ioạn thảo kế hoạch chiên lược gọi là kế hoạch hóa chiến lược. Như vậy
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các thuật ngũ xác lập chiến lược kinh doanh tống thê cúa cõng ty, lạp ké 
hoạch chiến lược và kế hoạch hóa chiến lược có nội hàm giông nhau nên 
ỏ đây chúng được sử dụng đồng nhất.

Xác lập chiến lược hay k ế  hoạch hóa chiến lược kinh doanh 
tổng thê của công ty là quá trình phát triển và duy trì sự thích ứng 
mang tính chiến lược giữa mục tiêu và khả năng của công ty với các ca 
hội marketing luôn thay đôi.

Trong quản trị kinh doanh các công ty thường có các loại kế hoạch 
sau: kế hoạch năm, kế hoạch dài hạn và kế hoạch chiến lược. Kế hoạch 
năm và kế hoạch dài hạn (kế hoạch có thời hạn trên một năm) thường 
hưống vào thực hiện các mục tiêu và nhiệm vụ của công ty vối giả thiết 
mọi điều kiện như môi trường kinh doanh và nguồn lực của công ty 
không có sự thay đổi. Trái lại, kế hoạch chiến lược của công ty được hình 
thành trên cơ sở dự đoán sự xuất hiện của những cơ hội kinh doanh mới 
trong điều kiện môi trường biến đổi liên tục.

Quá trình lập chiến lược bắt đầu bằng việc xác định mục tiêu và 
sứ mệnh cho toàn công ty (xem sơ đồ 2.1). Những sứ mệnh này sẽ được 
cụ thể hóa thành những mục tiêu định hưóng toàn bộ hoạt động kinh 
doanh của công ty. Đe đạt được các mục tiêu Ban lãnh đạo công ty phải 
lựa chọn và quyết định danh mục các đơn vị kinh doanh chiến lược, 
danh mục các sản phẩm tốt nhất cho công ty và những hỗ trợ cần thiết 
cho mỗi đơn vị kinh doanh chiến lược hoặc cho từng sản phẩm. Bước tiếp 
theo bộ phận marketing sẽ phát triển chiến lược, kế hoạch marketing 
cho từng đơn vị/lĩnh vực kinh doanhytừng sản phẩm, các bộ phận chức 
năng khác sẽ đề xuất các chiến lược, kế hoạch chức năng của mình để hỗ 
trợ cho chiến lược marketing và chiến lược kinh doanh tổng thể của công 
ty. Việc lập chiến lược, kế hoạch marketing chỉ được thực hiện cho các 
đơn vị kinh doanh chiến lược/các lĩnh vực, loại hình kinh doanh/ cho sản 
phẩm có thị trường riêng biệt. Mỗi chiến lược, kế hoạch marketing ứng 
với từng cơ hội marketing nhất định.

Trong bôri bưốc /loại công việc trên, thì ba bước đầu là những công 
việc liên quan đến toàn bộ công ty, còn bước công việc cuối cùng là 
những công việc liên quan cấp đơn vị kinh doanh chiên lược/sảr 
phẩm/thị trường.
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Sơ đ ồ  2.1: Các bước trong quá trìn h  xác lập  chiến  lươc 
k inh  doanh  tổng th ể  của công ty

1.2.1. X ác đ ịn h  sứ  m ệnh của công ty

S ứ  mệnh của công ty  là lời tuyên bô' về mục đích hoạt động của 
:ông ty - Công ty muốn hoàn thành điều gì trong một môi trường rộng 
ớn hơn.

Mỗi công ty tồn tại để hoàn thành  một cái gì đó. Một công ty mối 
;hành lập phải đặt ra  cho mình một mục đích để hành  động và hoàn 
;hành là điều đương nhiên. Nhưng ngay cả đối với một công ty đã tồn tại 
;ừ lâu, lúc đầu thành  lập công ty có một mục đích hoặc sứ mệnh rõ ràng, 
'íhưng theo thời gian, cùng vối sự tăng trưỏng, công ty phát triển  thêm 
ìhững sản phẩm mối, thị trường mới hoặc phải đối m ặt với những điều 
dận mối của môi trường kinh doanh, sứ mệnh mà công ty tuyên bô" ban 
ỉầu không còn rõ ràng, không còn thích hợp nữa. Trong cả hai tình 
luông trên đều đòi hỏi Ban lãnh đạo công ty phải làm rõ sứ mệnh/mục 
iêu mà sự nghiệp kinh doanh của công ty sẽ theo đuổi về thực chất là 
;ì? Trước khi quyết định điều này, họ cần phải đặt ra  và trả  lời các câu 
lỏi sau: Công ty của chúng ta  đang kinh doanh cái gì? Ai là khách hàng 
ủa công ty? Khách hàng đã, đang và sẽ đánh giá như th ế  nào về giá trị 
nà công ty đã, đang hoặc sẽ cung ứng cho họ? Công ty nên kinh doanh 
ái gì?

Việc trả  lời những câu hỏi đơn giản trên  là cực kỳ khó khăn và 
hông hề đơn giản đối với Ban lãnh đạo các công ty. Sự chính xác và rõ 
àng trong việc trả  lòi các câu hỏi đó sẽ quyết định sự thành  bại trong 
inh doanh của các công ty. Thực tiễn đã chứng minh rằng, những công 
y th àn h  công là những công ty thường xuyên đặt ra  và trả  lời một cách 
ẩn trọng, hoàn chỉnh nhũng câu hỏi đó. Bởi vì, trả  lời hoàn chỉnh các 
âu hỏi đó sẽ quyêt định tính chuẩn mực của lời tuyên bô về sứ mệnh 
ủa công ty. Tuyên bô sứ mệnh rõ ràng sẽ đóng vai trò như một sức
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mạnh vô hình thu hút và dẫn dắt mọi người trong công ty hành động 
theo một ý chí thống nhất. Nhiều nghiên cứu đã chứng minh rằng, 
những công ty bỏ nhiều công sức để có một tuyên bố sứ mệnh rõ ràng 
đều trở thành những công ty có kết quả tài chính và kinh doanh tốt hơn.

Sứ mệnh của công ty giông như "Bó đuốc soi đường" cho mọi bộ 
phận và thành viên của công ty hành động một cách nhất quán, nên nó 
cần phải có sức sống lâu dài. Bởi vậy, tuyên bô' sứ mệnh cần phải hưống 
tới phục vụ khách hàng - thị trường hay, nói cách khác, nó phải được 
định nghĩa dựa trên nhu cầu của khách hàng. Một tuyên bố sứ mệnh 
hưống tới thị trường sẽ quyết định hoạt động kinh doanh hưóng tối thỏa 
mãn những nhu cầu cd bản lâu dài của khách hàng.

+ Một s ố  yêu cầu khi tuyên b ố  sứ mệnh cho công ty:

- Tuyên bô' sứ mệnh phải phù hợp với môi trường kinh doanh. 
Nhiều công ty muốn gây thanh thế cho công ty của mình thông qua việc 
tuyên bố sứ mệnh. Khi đó, họ thường tuyên bô" sứ mệnh của mình "rất 
kêu". Cứ như thể họ có thể đem đến cho khách hàng mọi yêu sách/mọi 
thứ trên nhiều sự mong đợi của họ. Hoặc một tuyên bô" sứ mệnh liên 
quan đến việc đảm bảo cho một con người hoàn thành một chức trách 
nào đó theo những quan niệm truyền thống, nhưng chính những quan 
niệm ấy giờ đây không còn thích hợp nữa...

- Tuyên bô'sứ mệnh phải dựa trẽn năng lực tạo ra sự khác biệt của 
công ty. Khi tuyên bố sứ mệnh các công ty thường muốn lời tuyên bô’ của 
mình phải khác biệt vối lời tuyên bô' của các công ty khác. Nhưng tuyên 
bô’ sứ mệnh cũng là lời cam kết của công ty về những công hiến cho 
khách hàng nên sự khác biệt trong tuyên bô' sứ mệnh phải dựa trên 
năng lực tạo ra sự khác biệt thực sự của công ty.

- Tuyên bô' sứ mệnh của công ty phải có tính thúc đẩy và khêu gợi 
hứng th ú / đam mê. Sứ mệnh của công ty không nên hướng vào việc 
tăng doanh thu hay lợi nhuận. Lợi nhuận, theo quan điểm của 
marketing hiện đại, phải là lợi nhuận tốt, có nghĩa là lợi nhuận thu được 
một cách bền vững thông qua những hoạt động có ý nghĩa. Cho nên 
tuyên bô’ sứ mệnh phải tạo ra sự thúc đẩy/động viên các nhân viên của 
công ty hướng vào những việc làm có ý nghĩa và đồng thòi kích thích 
người tiêu dùng hưổng đến hành động mua.

182



+ M ột sô' đ iều  cần  trán h  kh i các công ty tuyên bô sứ  mênh:

- Tránh tuyên bố sứ mệnh dựa vào sản phấm hoặc công nghệ. Một số 
công ty khi tuyên bô' sứ mệnh thưòng dựa vào sản phẩm (Sản xuất/ hay 
bán sản phẩm gì?) hoặc dựa vào công nghệ (công ty chúng tôi là công ty 
thuộc lĩnh vực công nghệ nào? Cơ khí, hóa chất, sinh học...). Cách tuyên bô’ 
sứ mệnh như th ế  mang tính thiển cận. Vì sản phẩm hay công nghệ sớm, 
muộn sẽ lạc hậu. Chỉ có nhu cầu của con người sẽ trường tồn theo thòi gian.

- Tránh tuyên bô'sứ mệnh của công ty quá rộng hoặc quá hẹp /  hoặc 
không khả thi. Sứ m ệnh của Vietnam Airlines sẽ quá rộng và quá mơ 
hồ, nếu công ty tuyên bô’ "Vietnam Airlines sẽ trở thành  công ty Hàng 
không hàng đầu khu vực" hoặc sẽ quá hẹp nếu công ty tuyên bô’ 
"Vietnam Airlines luôn chắp cánh cho bạn đến mọi miền của Tổ quốc 
bằng loại phi cơ siêu đẳng nhất th ế  giới".

1.2.2. Đê xuất muc tiêu và nhiêm vu của công ty

Dựa trên sứ mệnh công ty cần cụ thể hóa thành các mục tiêu cho các 
cấp quản lý và các cấp quản lý phải có trách nhiệm hoàn thành những mục 
tiêu đó. Các mục tiêu thường bao gồm: mục tiêu kinh doanh và mục tiêu 
marketing. Chẳng hạn, một công ty chuyên kinh doanh các sản phẩm nông 
nghiệp. Công ty này tuyên bô' sứ mệnh của mình là: "Cải thiện tương lai 
của nền nông nghiệp, cải thiện tương lai của ngành thực phẩm để có thể 
cung cấp được khốỉ lượng nhiều hơn vối những sản phẩm an toàn hơn" 
nhằm đảm bảo lương thực đáp lại việc bùng nô dân sô" th ế  giới trong khi 
vẫn bảo vệ được môi trường. Trong trường hợp này, mục tiêu tổng thể của 
công ty là: Xây dựng các mốì quan hệ với những khách hàng sinh lợi bằng 
cách phát triển những sản phẩm nông nghiệp tốt hơn, đưa sản phẩm ra thị 
trường nhanh hơn với chi phí thấp hơn. Để thực hiện mục tiêu này, công ty 
phải nghiên cứu tìm cách sản xuất ra những sản phẩm có năng suất cao 
hơn, nhiều dinh dưỡng hơn, an toàn hơn bằng cách không dùng hóa chất, 
nhưng lại đem lại lợi nhuận cao hơn. Những nghiên cứu để thực hiện các 
chỉ tiêu trên thường rấ t tôn kém nên đòi hỏi tiềm năng lợi nhuận rấ t lốn để 
bù đắp lại chi phí. Và thê là tăng lợi nhuận trở thành mục tiêu chính của 
công ty. Từ đó lại phát sinh câu hỏi: Làm thế  nào để tăng được lợi nhuận? 
Thực ra, kinh doanh một cách chân chính chỉ có hai con đường để tăng lợi 
nhuận, đó là: tăng doanh sô hoặc giảm chi phí trong khi vẫn đảm bảo các 
tiêu chuẩn khác. Vậy tăng doanh số có thể thực hiện bằng cách nào? Có ba
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hưống để đạt được mục tiêu này, đó là: Tăng thị phần trên thị trường nội 
địa, thâm nhập ra thị trường nưóc ngoài và hoặc cả hai. Dù phương án nào 
trở thành mục tiêu của công ty thì công việc tiếp theo là đề xuất, phát triển 
chiến lược và chương trình marketing để hỗ trợ cho việc thực hiện chúng. 
Như vậy, dễ dàng nhận thấy từ sứ mệnh triển khai thành mục tiêu sẽ tạo 
ra hệ mục tiêu liên đổi chứ không phải một mục tiêu duy nhất.

Chẳng hạn hưống thứ ba trở thành mục tiêu phái sinh để đạt được 
mục tiêu tăng lợi nhuận ban đầu, khi đó sẽ lại xuất hiện hai câu hỏi liên 
quan. Thứ nhất, làm thế  nào để tăng thị phần trong nước? Thứ hai, làm 
gì để thâm nhập thị trường nưốc ngoài? Với thị trường trong nước, để 
tăng được thị phần công ty phải đảm bảo tính sẵn có hơn của sản phẩm, 
phải tăng tăng cường hoạt động truyền thông hơn... Để thâm nhập thị 
trường nước ngoài công ty phải tìm cách cắt giảm giá, tập trung mạnh 
hơn vào các khách hàng mục tiêu là các trang trại lốn... Đây chính là 
chiến lược marketing tổng thể của công ty cho thị trường trong nước và 
thị trường nước ngoài. Các chiến lược tổng thể này lại cần được chi tiết, 
cụ thể hóa tiếp.

1.2.3. Lựa chon và quyết định danh mục kinh doanh của
công ty

Trên cơ sở chỉ dẫn của sứ mệnh và các mục tiêu, Ban lãnh đạo của 
công ty phải tiến hành lựa chọn và đi đến quyết định về danh mục kinh 
doanh của công ty. Danh mục kinh doanh là tập hợp các đơn vị kinh 
doanh và sản phẩm tốt nhất mà Ban lãnh đạo công ty lựa chọn để thực 
hiện sứ mệnh và hoàn thành các mục tiêu của công ty. Danh mục kinh 
doanh tốt nhất là một danh mục kinh doanh phù hợp nhất vối những 
điểm mạnh và điểm yếu của công ty trong tương quan với cơ hội kinh 
doanh - cơ hội marketing của môi trường kinh doanh. Đe có được danh 
mục kinh doanh tốt nhất, Ban lãnh đạo công ty phải thực hiện hai công 
đoạn: công đoạn thứ nhất, phân tích danh mục kinh doanh hiện tại và 
công đoạn thứ hai, quyết định danh mục tương lai. Dưới đây ta  sẽ lần 
lư ợ t  x e m  x é t  t ừ n g  c ô n g  đ o ạ n :

+ Phân tích danh mục kinh doanh hiện tại. Phân tích danh mục 
kinh doanh của công ty là quá trình Ban lãnh đạo đánh giá các đơn vị 
kinh doanh và sản phẩm  của mình dựa trên những tiêu chí nhất định 
(Philip Kotler cũng giối thiệu hai quan niệm vê' đơn vị kinh doanh và đơn vị



kinh doanh chiến lược. Theo ông, "đơn vị kinh doanh chiến lược (viết tắ t là 
SBU) là một đơn vị hoạt động kinh doanh của công ty có tuyên bố sứ mệnh 
và mục tiêu riêng, được xây dựng kê họach một cách độc lập so với các đơn 
vị kinh doanh khác của công ty hoặc một đơn vị kinh doanh chiến lược có 
thể là một bộ phận của công ty, một dòng sản phẩm gắn với bộ phận đó 
hoặc đôi khi có thể là một sản phẩm hoặc một nhãn hiệu riêng (Trong 
chương này, chúng ta  nghiên cứu tổ chức công ty theo mô hình này).

Trưốc tiên Ban lãnh đạo công ty cần xác định được những đơn vị 
kinh doanh chính của công ty. Sau đó đánh giá tính hấp dẫn của các đơn 
vị kinh doanh chiến lược. Thông qua kết quả đánh giá này, Ban lãnh 
đạo công ty sẽ quyết định đầu tư thêm  nguồn lực vào những đơn vị kinh 
doanh còn có tiền đồ tố t và rú t dần nguồn lực hoặc loại bỏ những đơn vị 
kinh doanh chiến lược không còn phù hợp cho việc hoàn thành sứ mệnh 
và mục tiêu của công ty.

Để phân tích, đánh giá tính hấp dẫn của các đơn vị kinh doanh chiến 
lược trong quản trị kinh doanh hiện nay đề cập nhiều phương pháp khác 
nhau của các công ty khác nhau chứ không có phương pháp mẫu duy nhất 
cho mọi công ty. Dưới đây giới thiệu một sô' phương pháp điển hình:

- Phương pháp của tập đoàn tư  vấn Boston: Theo phương pháp 
này, người ta  phân chia tấ t  cả các đơn vị kinh doanh chiến lược ra  thành 
4 nhóm khác nhau, căn cứ vào mức độ hấp dẫn của th ị trường được đo 
bằng mức độ tăng  trưởng của thị trường và sức m ạnh của công ty trên  
thị trường được đo bằng thị phần của công ty. Hai biến số đó được th iết 
kế theo mô hình m a trận , trong đó trục tung phản ánh mức độ tăng 
trưởng của th ị trường, còn trục hoành phản ánh thị phần của các sản 
phẩm thuộc các đơn vị kinh doanh chiến lược khác nhau (Xem Hình 2.2).

Hình 2.2: Ma trận tăng trưởng - thị phần  của 
T áp đoàn  tư  vấn  B oston

Tốc độ 
tăng 

trưởng 
của thị 
trường

Ngôi sao
Dấu hỏi

Con bò sữa Coổ chó

V___________ _____
Thị phần tương đối
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Ma trận tăng trưởng ■ thị phần là phương pháp được Tập đoàn 
tư vấn Boston sử dụng đê đánh giá các đơn vị kinh doanh chiến lược của 
một công ty dựa trên tốc độ tăng trưởng của thị trường và thị phần mà 
đơn vị kinh doanh đó của công ty nắm giữ trên thị trường. Theo hai 
tham số  này, các đơn vị kinh doanh của chiến lược của công ty được xếp 
theo bốn loại: "Ngôi sao", "Bò sữa", "Dấu hỏi" và "Con chó".

"Ngôi sao" là những đơn vị kinh doanh chiến lược thuộc Bnh vực có 
tốc độ tăng trưởng thị trường cao và hiện tại công ty đang chiếm giữ thị 
phần lớn. Đê chớp lấy cơ hội thị trường đang tăng trưởng cao, công ty cần 
có sự đầu tư lốn. Nhưng theo thời gian tốc độ tăng trưởng của thị trường 
thuộc lĩnh vực này cũng sẽ giảm dần, do đó, các đơn vị kinh doanh chiến 
lược "Ngôi sao" sẽ chuyển thành các đơn vị kinh doanh "Bò sữa".

"Bò sữa" là các đơn vị kinh doanh chiến lược thuộc lĩnh vực có tốc 
độ tăng trưởng thị trường thấp, nhưng hiện tại công ty chiếm giữ được 
thị phần lổn. Công ty không cần đầu tư nhiều cho các đơn vị kinh doanh 
thuộc lĩnh vực này. Trái lại, vì có thị phần lớn, nên các đơn vị kinh 
doanh "Bò sữa" lại tạo ra nguồn thu nhập lổn. Nhờ vậy, công ty có thê sử 
dụng nguồn tiền này để hỗ trợ và trang trải chi phí đầu tư cho các đơn vị 
kinh doanh chiến lược khác đang cần đầu tư.

"Dấu hỏi" là những đơn vị kinh doanh chiến lược thuộc lĩnh vực có 
tốc độ tăng trưởng của thị trường cao, nhưng hiện tại công ty chiếm giữ 
thị phần thấp. Công ty sẽ thành công, nếu tăng được thị phần cao. Đê 
đạt được mục tiêu đó, công ty phải tăng cường đầu tư mọi nguồn lực cho 
các đơn vị kinh doanh chiến lược loại này. Tuy nhiên, không phải công 
ty đầu tư vào bất kỳ đơn vị kinh doanh nào thuộc loại "Dấu hỏi" cũng có 
hiệu quả và thành công. Ban lãnh đạo công ty cần cân nhắc nên đầu tư 
vào đơn vị kinh doanh "Dấu hỏi" nào, còn đơn vị nào thì có thê loại bỏ.

"Con chó" là những đơn vị kinh doanh thuộc lĩnh vực có tốc độ tăng 
trưởng thị trường thấp, thị phần mà công ty hiện đang nắm giữ cũng 
nhỏ bé so vởi các công ty khác trong ngành. Những đơn vị kinh doanh 
thuộc loại này có thể chỉ tạo ra quy mô lợi nhuận vừa đủ cho duy trì sự 
t ồ n  t ạ i  c ủ a  c h ú n g ,  c h ứ  h o à n  t o à n  k h ô n g  h y  v ọ n g  c h ú n g  đ e m  l ạ i  lợ i 

nhuận lớn cho công ty.

Tiền đồ của một công ty sẽ kém sáng sủa nêu công ty không có đơn 
vị kinh doanh nào thuộc loại "Ngôi sao" và/ hoặc có quá nhiều đơn vị



kinh doanh thuộc loại "Con chó" hoặc chỉ duy nhất có một đơn vị kinh 
doanh chiến lược thuộc loại "Bò sữa". Khi đã phân loại được các đơn vị 
kinh doanh chiến lược, công ty phải xét đến xem mỗi đơn vị kinh doanh 
ấy đóng vai trò như th ế  nào trong sô' phận tương lai của công ty và các 
chiến lược mà mỗi đơn vị kinh doanh có thể theo đuổi. Mỗi đơn vị kinh 
doanh thường có thể theo đuổi một trong bôn chiến lược sau:

♦ Đầu tư  nhiều hơn để tăng thị phần

♦ Đầu tư  vừa phải để giữ thị phần ở mức hiện tại

♦ Thu hoạch ngay thành quả trong ngắn hạn không tính đến 
dài hạn

♦ Bán hoặc giải thể đơn vị kinh doanh chiến lược này lấy vô’n 
đầu tư  cho các đơn vị chiến lược khác.

Khi đánh giá về "Phương pháp ma trận Tăng trưởng - Thị phần  
của Tập đoàn tư  vấn Boston" nhiều nhà kinh tế  cho rằng, nó cùng vối 
một sô" phương pháp khác đã góp phần tạo ra cuộc cách mạng trong việc 
lập chiến lược. Tuy nhiên, phương pháp này cũng bộc lộ một sô' hạn chế:

• Phương pháp này quá tập trung quyền lực ỏ tầm  cao nhất của 
công ty quá lớn, nhưng đây thường lại là tầng lớp thiếu thông tin đầy đủ 
nhất, nên dễ dẫn đến m ất thời gian và tốn kém chi phí.

• Việc xác định những đơn vị kinh doanh chiến lược, đo lường thị 
phần và tốc độ tăng  trưởng của thị trường là công việc khó khăn cho Ban 
lãnh đạo công ty.

• Phương pháp này tập trung quá nhiều vào phân loại những đơn 
vị kinh doanh hiện tạ i mà chưa tư vấn nhiều cho việc lập chiến lược cho 
những hoạt động tương lai.

• Phương pháp này dường như nhấn m ạnh quá nhiều vào chỉ tiêu 
tăng trưởng thị phần dẫn đến khuyến khích nhiều công ty lao vào 
những đơn vị kinh doanh mới thường có tốc độ tăng trưởng th ị trường 
cao, nhưng ít liên quan đến những đơn vị kinh doanh hiện tại hoặc dễ 
khuyến khích các công ty đi theo hướng thực hiện chiến lược thu  hoạch 
quá vội vàng.

Vì những hạn  chế trên, phương pháp này đang dần được thay thế  
bằng những phương pháp sát thực hơn và việc lập chiến lược kinh doanh
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của các công ty cũng đang dần được chuyển giao xuống các cấp quản lý 
thấp hơn.

- Phương pháp ma trận mở rộng sản phẩm. I thị trường: Đó là việc 
xây dựng danh mục các đơn vị kinh doanh chiến lược cho công ty trong 
tương lai dựa vào việc phân tích triển vọng thị trường hiện tại và thị 
trường mới cho các đơn vị kinh doanh I sản phẩm  hiện tại, đồng thời 
phát hiện các cơ hội kinh doanh mới trên hai loại thị trường đó để đề 
xuất chiến lược cho các đơn vị kinh doanh mới (xem hình 2.3).

Hình 2.3: M a trận mở rộng sản phẩm l thi trường

Thị trường hiện có

Thị trường mới

Theo phương pháp này, thường có bốn loại danh mục các đơn vị 
kinh doanh chiến lược thuộc bốn nhóm chiến lược khác nhau:

> T hâm  nh â p  th ị trường'. Đây là một kiểu chiến lược tăng 
trưởng của công ty bằng cách tăng lượng bán những sản phẩm hiện có 
trên các đoạn thị trường hiện tại mà không cần có sự thay đổi sản phẩm. 
Như vậy, chiến lược phát triển kinh doanh cho tương lai trong trường 
hợp này chỉ dựa thuần túy vào việc khai thác nhũng đơn vị kinh 
doanh/sản phẩm hiện có trên chính thị trường truyền thông.

> P h á t tr iển  th ị trường: Dây là một kiểu chiến lược tăng trưởng 
trong tương lai của công ty bằng việc nhận dạng và phát triển các đoạn 
thị trường mới cho những sản phẩm  hiện tại. Đây là chiến lược phát 
triển kinh doanh cho tương lai của công ty tuy cũng dựa vào những đơn 
vị kinh doanh/sản phẩm hiện tại, nhưng ngoài thị trường truyền thông, 
công ty còn tìm cả thị trường/khách hàng mới cho sản phẩm đó.

> P h á t tr iển  sả n  phẩm : Đây là kiểu chiến lược tăng trường trong 
tương lai của công ty bằng cách giới thiệu sản phàm cải tiến hoặc sản

Sản phẩm hiện có sản phẩm mới

Thâm nhập sâu vào thị trường Phát triển sản phẩm mới

Phất triển thị trường mới Đa dạng hóa



pnam  mỡi cho những nhu câu, mong muôn mởi cúa khách hàng hiện tại. 
Trong trường hợp này, công ty vẫn tiến hành kinh doanh trên  th ị trường 
truyền thống nhưng tìm  cách phát triển kinh doanh thông qua việc cải 
tiến sản phẩm hiện có theo mẫu mối và/ hoặc phát triển và tung ra  sản 
phấm mới cho những nhu cầu mong muốn mối. Thực ra  thì trong trường 
hợp này công ty cũng đã phải hình thành đơn vị kinh doanh chiến lược 
mới bằng hai con đường: Khai thác tính liên quan của đơn vị kinh doanh 
cũ, nêu có thể  và/hoặc tạo ra đơn vị kinh doanh hoàn toàn mới. Mức độ 
mới của đơn vị kinh doanh/sản phẩm sẽ tùy thuộc vào mức độ mới của 
nhu cầu, mong muôn/hoặc cơ hội m arketing mới.

> C hiến  lươc đa  d a n g  hóa: Đây là kiểu chiến lược tăng trường 
cho tương lai của công ty bằng cách thu nạp hoặc thiết lập những lĩnh 
vực kinh doanh không có liên quan g ì với sản phẩm  và thị trường hiện 
tại. Trong trường hợp này, công ty hoàn toàn tạo ra  những đơn vị kinh 
doanh mối, trên  cơ sỏ xâm nhập vào những lĩnh vực thị trường/sản 
phẩm mối.

Trong khi lựa chọn chiến lược tăng trưỏng cho công ty theo bôn 
phương án trên  cũng không loại trừ  tình  huống công ty phải thu  hẹp 
kinh doanh bằng việc loại bỏ sản phẩm thuộc các đơn vị kinh doanh 
không sinh lời hoặc không còn phù hợp với chiến lược tổng thể của công 
ty. Điều này xảy ra  khi có những sản phẩm/đơn vị kinh doanh trở nên 
suy thoái và/ hoặc chết hẳn. Môi trường kinh doanh thay đổi làm cho 
khả năng sinh lợi của sản phẩm/đơn vị kinh doanh trỏ nên kém đi. Một 
nguyên nhân khác cũng có thể dẫn đến việc thải loại sản phẩm/đơn vị 
kinh doanh, đó là do công ty trước đây thâm  nhập vào quá nhiều thị 
trường nhưng lại th iếu  sự nghiên cứu cẩn thận, kỹ lưõng... Trong tấ t  cả 
các tình huống này, công ty đều phải cân nhắc để hoặc phải sử dụng 
chiến lược thu  hoạch, hoặc chiến lược thải loại.

1.2.4. K ế  h o ạ ch  hóa ch iến  lược m a rk e tin g  và các ch iến  lược 
chức n ă n g  k h á c

Kế hoạch chiến lược tổng thể của công ty sẽ xác định được các đơn 
vị kinh doanh chiến lược và mục tiêu của từng đơn vị kinh doanh chiến 
lược đó. Cấp đơn vị kinh doanh lại phải tiếp tục xây dựng các kê' hoạch 
cụ thể liên quan đến từng chức năng: marketing; tài chính, kế  toán; mua 
nguyên, nhiên vật liệu, th iết bị; thuê nhân lực; tổ chức sản xuất; th iết
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l ậ p  h ệ  t h ô n g  t h ô n g  t i n  v à  c á c  h o ạ t  d ọ n g  k h a c .  ^ a c  DỌ p n ạ n  n e n  q u a n  

đến từng hoạt động chức năng phải làm việc phô'i hợp với nhau để hoàn 
thành các mục tiêu chiến lược.

Trong toàn bộ quá trình xác lập chiến lược của công ty marketing 
phải luôn giữ vai trò chính. Nếu đi chệch triết lý này, công ty sẽ mất 
phương hướng. Vì sao vậy? Vì:

♦ Trước hết, marketing sẽ chỉ cho chiến lược của công ty phải 
nhằm vào nhóm khách hàng nào để có thể mang lại lợi 
nhuận.

♦ Thứ hai, marketing sẽ cung cấp thông tin cho những người 
lập chiến lược để họ có thể nhận biết được cơ hội thị trường 
và tiềm năng của công ty để khai thác những cơ hội đó.

♦ Cuối cùng, trong từng đơn vị kinh doanh chiến lược 
marketing phải thiết kế chiến lược và thực hiện chúng để 
có thể đạt được mục tiêu của các đơn vị kinh doanh đó một 
cách th^inh công và hiệu quả.

Giá trị dành cho khách hàng và sự thỏa mãn họ là yếu tố  quyết định 
sự thành công của công ty. Nhưng một mình marketing không thể làm 
nên sự thành công đỏ. Mặc dù rấ t quan trọng, song marketing chỉ là một 
trong những bộ phận của công ty có nhiệm vụ phải thu  hút, duy trì và 
phát triển các mối quan hệ với khách hàng, nhưng dù sao thì marketing 
vẫn là trung tâm quản lý mối quan hệ khách hàng. Đe làm tốt việc quản 
lý mối quan hệ khách hàng và tạo nên chuỗi cung ứng giá trị phục vụ 
khách hàng có hiệu quả marketing cần làm việc gần gũi với các nhân viên 
và bộ phận khác trong công ty, đồng thời phải cộng tác hiệu quả với các 
đối tác bên ngoài nằm trong cùng chuỗi cung ứng giá trị cho khách hàng. 
Ta sẽ lần lượt nghiên cứu những công việc này của marketing.

1.2.4.1. Thiết lập quan hệ hợp tác giữa marketing với các chức năng 
khác trong công ty

Đê đảm bảo gia trị cho khách hàng, công ty cần th iết kế, sản xuất
- chế tạo, tô chức hoại động markedng, và các dịch vụ hỗ trợ khác cho 
sản phẩm. Tất cả các hoạt động đó tạo thành chuỗi cung ứng giá trị cho 
khách hàng nằm bên trong cõng ty. Sự thành công của công ty không chỉ 
phụ thuộc vào hiệu quả hoạt động của từng bộ phận, mà điều quan
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trọng là các bộ phận đó phối, kết hợp với nhau như thê nào? Lý tướng 
nhất là các bộ phận phụ trách các hoạt động trên  phải phối hợp đồng bộ 
với nhau trong tưng hoạt động và từng quyết định.

Nhưng cái khó trong thực tế  là ở chỗ, mối quan hệ giữa các bộ 
phận chức năng trong công ty luôn tiềm ẩn những m âu thuẫn  vòn có. 
Khi bộ phận m arketing đứng trên quan điểm khách hàng để xử lý công 
việc theo hướng làm  gia tăng sự thỏa mãn khách hàng, vô tình  bộ phận 
này có thể làm cho bộ phận khác thực hiện công việc kém hiệu quả xét 
theo yêu cầu chức năng của họ. Trong trường hợp đó, những nhà quản 
trị m arketing phải tìm  ra  những cách thức để kết nổi các bộ phận lại với 
nhau một cách suôn sẻ.

Phương châm xử lý mâu thuẫn  vôn có giữa các bộ phận chức năng 
là: Các nhà quản trị m arketing phải thông qua các nhà lãnh đạo cao cấp 
nhất trong công ty để hướng tấ t cả các bộ phận thấm  nhuần nguyên lý 
"tất cả phải hướng tới khách hàng bằng một chuỗi cung ứng giá tr ị có 
sức cạnh tranh  cao". Trên cơ sở đó, họ tiến hành làm việc với các nhà 
quản lý của các bộ phận chức năng khác để đưa ra  được một kế hoạch - 
chương trình  hành động (kê hoạch hóa các hoạt động chức năng) của 
từng bộ phận có liên quan đến từng đơn vị kinh doanh chiến lược/từng 
sản phẩm/thị trường và phôi hợp chương trình  chung nhằm  hoàn thành 
mục tiêu của chiến lược tổng thể của toàn công ty.

I.2.4.2. Xây dựng quan hệ thành viên chuỗi với các đối tác bên ngoài

Đê tạo ra  và cung ứng giá trị cho khách hàng, công ty còn phải có 
sự trợ giúp của các đối tác bên ngoài. Công ty phải tìm  nguồn vốn, 
nguồn nhân lực, phải m ua nguyên, nhiên vật liệu, th iết bị (nếu là đơn vị 
sản xuất), phải đặt hàng (nếu là đơn vị kinh doanh thương mại), phải tổ 
chức việc phân phối, cung ứng giá trị cho khách hàng, huấn  luyện khách 
hàng biết khai thác giá trị do sản phẩm mang lại, phải quan hệ, giao 
dịch vối các tổ chức cung ứng dịch vụ khác từ  bên ngoài. T ất cả các đối 
tác đó đều tham  gia vào chuỗi cung ứng giá tr ị và có vai trò nh ất định 
trong việc tạo nên sức m ạnh cạnh tranh  của cả chuỗi. Một sự trục trặc ở 
bất kỳ đối tác nào đểu ảnh hưởng chung tới chuỗi giá trị cung ứng cho 
khách hàng. Do đó, để hoàn thành  nhiệm vụ của các đơn vị kinh doanh 
và thực hiện thành  công mục tiêu chiến lược tổng thể của mình, công ty 
phải tìm  hiểu nắm  bắt nhu cầu của từng đối tác, phôi hợp với họ để thỏa
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mãn nhu cầu của cả đôi bên. Ví dụ như: giúp đỡ nhà cung ừng to cnuc 
lại sản xuất, thay đổi thiết kế, tìm biện pháp hạ giá thành...

2. XÁC ĐỊNH CHIẾN LƯỢC MARKETING VÀ MARKETING 

HỖN HỢP

Chiến lược tổng thể của công ty hay bước kế hoạch hóa chiến lược 
đã xác định được sứ mệnh và mục tiêu của toàn thể công ty. Bước tiếp 
theo công ty phải xây dựng chiến lược marketing và soạn thảo hệ thống 
marketing hỗn hợp cho từng sản phẩm/thị trường hoặc đơn vị kinh 
doanh chiến lược để hướng đến phục vụ khách hàng.

2.1. Xây dựng ch iến lược m a rke ting  đ ịn h  hướng khách hàng

Đe thành công trên thương trường, các công ty phải luôn coi khách 
hàng là trung tâm, xây dựng chiến lược marketing theo quan điểm định 
hướng khách hàng. Chiến lược marketing đó phải hướng tới việc phát 
triển khách hàng, lôi kéo khách hàng từ các đốì thủ  cạnh tranh, duy trì 
và giữ chân khách hàng bằng cách cung ứng những giá trị lớn hơn cho 
họ. Muốn vậy công ty cần nghiên cứu kỹ lưỡng khách hàng, hiểu biết 
chính xác và cặn kẽ nhu cầu và mong muốn của họ. Chiến lược 
marketing của công ty phải hướng vào từng nhóm khách hàng cụ thể, 
tạo ra và cung ứng cho họ những giá trị khác biệt so vói đối thủ  cạnh 
tranh. Ba bước công việc để triển khai ý tưởng này, đó là: phân đoạn thị 
trường, lựa chọn thị trường mục tiêu, khác biệt hóa và định vị.

+Phân đoạn  th ị trường: Thị trường, như chúng ta  có thể dễ
dàng nhận thấy, bao gồm rấ t nhiều khách hàng khác nhau trên nhiều 
p h ư ơ n g  d i ệ n ,  đ ặ c  b i ệ t  l à  s ự  k h á c  n h a u  v ề  n h u  c ầ u  v à  m o n g  m u ố n ,  d ẫ n  

tới những đòi hỏi vê' sản phẩm, dịch vụ để thỏa mãn khác nhau. Khi đó 
công ty không thể xây dựng một chiến lược và chương trình  marketing 
chung cho họ. Mà thông thường mỗi đoạn thị trường khác nhau đòi hỏi 
phải có sản phẩm, chiến lược và chương trình marketing khác nhau. 
Giải pháp cho vấn đê' này, trưóc hết, công ty cần phân chia thị trường 
thành các đoạn khác nhau (Xem chi tiết ở Chương 6).

+ Lưa chon th ỉ trường m uc tiêu: Sau khi phân chia và xác định
được các đoạn thị trường công việc tiếp theo của bộ phận m arketing là 
phải chọn các đoạn thị trường dể quyết định thâm nhập. Số đoạn thị
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1 truơng lựa chọn đê thâm  nhập có thê là mọt, cò tne la nmeu. iNnung out 
khoát đó phải là những đoạn thị trường hấp dẫn nh ất mà công ty có thể 
cống hiến cho khách hàng giá trị cao nhất, duy trì được sự cống hiến đó 

ì một cách lâu dài và có khả năng sinh lợi lớn. Cách làm như th ế  gọi là 
lựa chọn thị trường mục tiêu.

Tùy vào sức mạnh, điều kiện, hoàn cảnh cụ thể mà sô' lượng đoạn 
thị trường công ty lựa chọn làm thị trường mục tiêu có thể khác nhau. 
Một công ty  nếu với nguồn lực hạn chế có thể quyết định chỉ phục vụ 
một, một sô' í t  đoạn th ị trường đặc biệt hoặc chỉ th ị trường ngách mà đối 
thủ cạnh tran h  chính không để ý tới hoặc bỏ qua. Một công ty có sức 
mạnh hơn có thể lựa chọn một vài đoạn có liên quan vối nhau  (Ví dụ, 
phục vụ cùng một nhu cầu và mong muốn cho nhiều độ tuổi khác nhau). 
Một công ty lớn hơn nữa có thể quyết định cung ứng một loạt các sản 
phẩm để phục vụ cho tấ t  cả các đoạn thị trưòng. Thậm  chí, cũng không 
loại trừ  trường hợp có những công ty quyết định bao phủ toàn bộ thị 
trường bằng việc th iết kế  cho mỗi đoạn thị trường một sản phẩm  để 
phục vụ các nhu cầu đặc thù. Riêng đôi với những công ty mới tham  gia 
thị trưòng hoặc bắt đầu tham  gia vào thị trường mới th ì lúc đầu thường 
chỉ chọn một đoạn, sau khi đã thành  công thì sô" đoạn sẽ được tăng dần 
(Xem chi tiế t ở Chương 6).

+'K hác b iệ t hóa  và  đ ịn h  vị th ị  trường: Sau khi đã lựa chọn 
được các đoạn th ị trường mục tiêu, công việc tiếp theo đối với công ty là 
iàm thê nào để tạo ra sự khác biệt về những giá tr ị cung ứng cho khách 
hàng trên  mỗi đoạn th ị trường mục tiêu, hơn nữa sự khác biệt này cần 
phải đạt ở tầm  mức nào? Cách làm đó gọi là khác biệt hóa và định vị thị 
trường. Định vị thị trường là cách thức tạo cho sản phẩm  của công ty có 
một vị trí khác biệt rõ ràng và được mong đợi so với vị trí của sản phẩm  
cạnh tranh trong tâm trí khách hàng. Định vị thị trường dựa trên  nền 
tảng của sự khác biệt hóa. Không tạo ra  sự khác biệt có ý nghĩa, khách 
hàng không có lý do gì để mua hàng hóa của công ty. Khác biệt hóa là 
cách làm khác biệt một cách thực sự trên thị trường giá trị được sáng tạo 
và cống hiến một cách vượt trội cho khách hàng. Giữa định vị và khác 
biệt hóa là hai m ặt cua một vấn đề. Khác biệt hóa là để đinh vị. Định vị 
là để phân biệt. Khi định vị công ty phải nhận diện những điểm khác 
biệt mà công ty  có thê tạo ra  được. Điểm khác biệt này vừa tạo ra  giá trị 
cho khách hàng, vừa đem lại lợi thê cạnh tran h  cho công ty. Các nhà
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quản trị marketing lập kế ho .
công ty với sản phẩm và thương hiệu cạnh tranh, qua đó đem lại ch 
phẩm của mình những lợi thế vượt trội trên thị trường mục tiêu.

Trong tương quan với sản phẩm cạnh tranh khi định vị công 
thể lựa chọn các phương án: Chào bán những giá trị lớn hơn V 
tương đương; chào bán những giá trị tương đương với giá thấp hơr 
chào bán nhiều lợi ích hơn với giá cao hơn. Dù chọn phương án nào 
ty cũng phải đảm bảo cho khách hàng hưởng lợi hơn, sau đó phải là 
sự giao tiếp và truyền thông để khách hàng nhận thức được định 
(Xem chi tiết ở Chương 6).

2.2. Phát tr iể n  hệ thống  m arke ting  hỗn hợp

Sau khi đã quyết định những vấn đề chung mang tầm  chiế] 
marketing, công ty cần tiếp tục lập kế hoạch chi tiết cho các biến si 
cụ marketing hỗn hợp. Marketing hỗn hợp là một tập hợp những ci 
marketing chiến thuật do công ty kiểm soát được sử dụng phối hi 
nhau nhằm tạo ra phản ứng mong muốn của thị trường mục tu 
lượng các công cụ/biến sô' marketing hỗn hợp đối với sản phẩm vậ 
và dịch vụ là khác nhau, nhưng tấ t cả đều có bốn nhóm công cụ t 
thống điển hình là: sản phẩm, giá, phân phối và xúc tiến hỗn hợp.

Sản phẩm  là sự phối hợp giữa hàng hóa vật chất và dịch vụ d 
cung ứng cho thị trường mục tiêu. Liên quan đến sản phẩm, cá 
q u ả n  t r ị  m a r k e t i n g  ỏ  c á c  c ô n g  t y  p h ả i  t h ô n g  q u a  c á c  q u y ế t  đ ị i  

chủng loại, kiểu dáng, mẫu mã, cấp chất lượng, kiểu dáng, nhãn 
bao gói và dịch vụ đi kèm...

Sau quyết định về sản phẩm, các nhà quản trị marketing ph 
dựng và đệ trình cấp có thẩm  quyền thông qua quyết định về gù 
Giá là lượng tiền mà người mua phải trả  cho người bán để được qu 
hữu và/ hoặc sử dụng sản phẩm. Mức giá cụ thể sẽ tùy thuộc vào 
yếu tô' và tình huống khác nhau. Do đó, ngoài mức giá công ty 
phải quyết định cả về mức chiết khấu, mức chiết giá/giảm giá, th 
thanh toán và điều kiện tín dụng...

Biến sô' thứ ba của tổ hợp marketing hỗn hợp là quyết định Vi 
phân phối. Kênh phân phôi là con đường đi của sản phẩm từ  cc 
hoặc nơi sản xuất của công ty tói người tiêu dùng cuôi cùng và mc
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khách hàng cần đến. Liên quan đến phân phối, các công ty phải quyết 
định lựa chọn các đối tác - các trung gian marketing, thường xuyên xây 
dựng, củng cô', đánh giá, xếp hạng quan hệ thành  viên vối các trung 
gian, quyết định về phương thức vận chuyển, mức dự trữ  và lưu kho, địa 
điểm đặt kho bãi và cửa hàng...

Biến sô' thứ  tư của m arketing hỗn hợp là truyền thông marketing  
hay xúc tiến hỗn hợp. Truyền thông m arketing bao gồm tấ t  cả các hoạt 
động liên quan đến việc cung cấp thông tin về những ưu việt của sản 
phẩm tới khách hàng mục tiêu để thuyết phục họ m ua sản phẩm của 
công ty. Truyền thông m arketing được thực hiện thông qua các phương 
thức chủ yếu sau: quảng cáo, bán hàng cá nhân, khuyến mãi, quan hệ 
công chúng và m arketing trực tiếp.

Một chương trình  m arketing hiệu quả đòi hỏi phải phôi hợp hài 
hòa và khéo léo các biến sô' m arketing hỗn hợp với nhau  sao cho đảm 
bảo chương trình  m arketing đó thực hiện thành  công các mục tiêu 
marketing trên  cơ sỏ cung ứng đúng giá trị cho khách hàng như dự kiến. 
Các biến số  của m arketing hỗn hợp còn được gọi là các công cụ chiến 
thuật của marketing, việc triển  khai tốt chương trình  m arketing hỗn 
hợp sẽ đảm bảo cho công ty th iết lập được vị tr í  vững chắc trên  thị 
trường mục tiêu. ;

Ngoài cách nhìn bôn biến số’ marketing theo quan điểm từ  phía 
công ty như trên, người ta  còn xem xét chúng theo quan điểm từ  phía 
khách hàng. Theo quan điểm từ  phía khách hàng, họ thường quan tâm  
tới bôn chữ c chứ không phải chỉ từ  bôn chữ p. Chúng ta  có thể quan sát 
sự chuyển đổi đó qua so sánh dưối đây:

Xúc tiến hỗn hợp Truyền thông

Rõ ràng là, khi các công ty quan niệm là bán sản phẩm , th ì khách 
hàng lại nhìn nhận  việc đó là mua giá trị hay mua giải pháp cho những

4Ps 

Sản phẩm  

Giá bán

Giải pháp cho khách hàng 

Chi phí khách hàng phải chi ra 

Sự thuận tiện cho khách hàng

4Cs

Phân phối
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vấn đề cần giải quyết của họ. Khacn nang~Knong cm quan tâm  tối giá 
mua sản phẩm, mà tối toàn bộ chi phí bỏ ra  để có được quyển sở hữu và 
sử dụng sản phẩm, thậm chí cả chi phí đào thải, loại bỏ chúng. Khách 
hàng không quan tâm  đến kênh phân phối được tổ chức và quản lý nhu 
thế nào, mà quan trọng là sản phẩm sẵn có hay không khi họ cần mua. 
Cuối cùng, điều mà khách hàng quan tâm không phải là sự truyền tin 
một chiều mà là sự giao tiếp hai chiều. Những ngưòi làm marketing giòi 
thường quan tâm đến 4Cs trước khi tạo ra 4Ps.

3. QUẢN TRỊ NỖ L ực MARKETING

Để đảm bảo hiệu quả của hoạt động marketing, sau khi đã chọn 
được thị trường mục tiêu, quyết định chiến lược định vị và soạn thảo các 
biến sô’ marketing hỗn hợp, các công ty cần tập trung vào quản trị các nỗ 
lực marketing. Như đã chỉ ra ỏ Chương 1, quản trị m arketing hay quản 
trị các nỗ lực marketing bao gồm nhũng công đoạn chủ yếu sau: phân 
tích, lập kế hoạch, tổ chức và kiểm tra  marketing.

3.1. Phân tích  m a rke ting

Quản trị m arketing bắt đầu bằng việc phân tích toàn diện bối 
cảnh hoạt động m arketing của công ty. Qua đó, các nhà quản trị 
marketing phân tích và dự đoán toàn diện môi trường marketing có 
liên quan đến sản phẩm mà công ty dự định cung ứng cho thị trưòng 
nhằm phát hiện các điểm mạnh, điểm yếu, cơ hội và thách thức đang 
đứng trưóc công ty. Phương pháp phân tích như th ế  được gọi là phàn 
tích SWOT. Phân tích SW OT là sự đánh giá một cách toàn diện công 
ty về những điểm mạnh(S-Strengths), điểm yếu (W-Weaknesses), cơ hội 
(O-Opportunities) và thách thức (T-Threats) (xem sơ đồ 2.7).

Những điểm mạnh là năng lực và nguồn lực bẽn trong công ty mà 
chúng tạo ra những thuận lợi giúp công ty phục vụ khách hàng và đạt 
được các mục tiêu của mình.

Những điểm yếu bao gồm tất cả những hạn chế bên trong mà 
chúng tạo ra những bất lợi cho công ty trong việc cạnh tranh phục vụ 
khách hàng và hoàn thành các mục tiêu đã đề ra.

Cơ hội là những yếu tố  hoặc những xu hướng thuận lợi từ  môi 
trường bên ngoài mà công ty có thể tận dụng đê biến thành lợi thê cho
công ty.
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1 Thách thức là những yếu tố  bên ngoài không thuận lợi có thê tạo 
' nên những cản trở cho hoạt động của công ty.

Khi thực hiện phân tích SWOT công ty cần phân tích toàn diện 
môi trường m arketing và thị trường nhằm phát hiện những cơ hội hấp 
dẫn để tìm  cách khai thác, nhận dạng những nguy cơ - thách thức để có 
phương án vượt qua. Đồng thời công ty cũng phải thấy được điểm mạnh, 
điểm yếu và hiện trạng  marketing của mình. Từ những phân tích đó, 
công ty phải đề xuất chiến lược, kế  hoạch m arketing của m ình sao cho 
tạo được sự ăn khớp giữa điểm m ạnh của công ty vối những cơ hội hấp 
dẫn từ môi trường bên ngoài, nhưng lại bỏ qua được những hạn chế, 
điểm yếu và những thách thức.

Sơ đổ  2.2: Phân tích SWOT của công ty

Tích cực Tiêu cực

Bên trong

Điềm mạnh: Những năng lực bên 
trong tạo điêu kiện thuận lợi cho công 
ty đạt được các mục tiêu của mình.

Điềm yểu: Những hạn chế bên trong có 
thể ảnh hưởng không tốt đến khả năng 
đạt được các mục tiêu của công ty

Bên ngoài

Cơ hội- Thời cơ: Những lực lượng/yếu 
tố thuân lợi bên ngoài mà công ty có 
thể nắm bat và khai thác.

Nguy cơ - Thách thức: Những lực lượng, 
yếu tố bất lợi bên ngoài có thể cản trở 
hoạt động của công ty.

Phân tích m arketing chính là phân tích môi trường marketing. 
Công việc này thực ra  các công ty phải thực hiện thường xuyên, liên tục 
trong suốt quá trình  tồn tạ i và tham  gia kinh doanh của mình. Nhưng 
trong thực tế  việc phân tích, theo dõi thường xuyên thường chỉ tập trung 
vào một số m ặt nào đó, còn việc phân tích sâu sắc và toàn diện trở thành 
công việc tấ t  yếu khi xây dựng chiến lược và kế hoạch marketing. 
Chương 4 sẽ tập  trung  chi tiế t cho chủ đề này.

3.2. Xây dựng k ế  hoạch m a rke tin g

ớ  phần trên, chúng ta  đã nghiên cứu về việc lập chiến lược kinh 
doanh chung cho toàn bộ công ty. Thông qua việc lập chiến lược kinh 
doanh, công ty  đã xác định những việc cần phải làm đối với từng đơn vị 
kinh doanh chiến lược. Qua phần xác lập chiến lược m arketing, chúng ta  
cũng đã biêt những công việc chính mà một chiến lược m arketing của 
công ty cần phải quan tâm, đó là: lựa chọn thị trường mục tiêu, định vị 
thị trường, xác lập các biến sô" m arketing hỗn hợp ở từng đơn vị kinh 
doanh cho từng sản phẩm, nhãn hiệu. Để triển  khai chiến lược
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marketing thành công, công việc tiếp theo trong tiến trình  quản trị 
marketing là mỗi sản phẩm, nhãn hiệu phải hình thành một bản kế 
hoạch marketing chi tiết. Bản kế hoạch marketing chi tiết cho một sản 
phẩm, nhãn hiệu được mô phỏng trong bảng 2.2 dưới đây:

B ả n g  2.2: N ội du n g  của m ột bản k ế  hoạch  m a rk e tin g

Các phần Mục tiêu

Tổng hợp các chỉ 
tiêu kiểm tra

Tổng hợp những mục đích chính cần phải đạt và những kiến nghị chủ chốt của 
bản kế hoạch. Phần này cung cấp nhanh cho các nhà quản trị cao cấp của công 
ty nắm bắt ngay được những điểm chủ chốt của bản kế hoạch. Để giải thích chi 
tiết sẽ có hệ thống phụ lục kèm theo.

Tinh hình 
marketing 

hiện tại

Mộ tả thị trường mục tiêu và định vị của công ty trên thị trường này vé các 
phương diện: Thõng tin vế thị trường, thông tin vé sản phẩm, thông tin vé đối thủ 
cạnh tranh...

»Mô tả thị trường, theo đó xác định nhũng đoạn thị trường chính, nghiên cứu 
đặc điểm nhu cầu của khách hàng và những yếu tố của môi trường 
marketing ảnh hưởng đến quyết định mua của khách hàng.

♦ Thông tin về doanh số bán, các mức giá, mức lợi nhuận biên của những 
sản phẩm chính trong chủng loại sản phẩm công ty đã/sẽ cung ứng.

»Thông tin vễ tinh hình cạnh tranh nói chung và xác định các đối thủ cạnh 
tranh chính. Đánh giá những định vị thị trường hiện cố, cung cấp thông tin 
về chiến lược chất lượng sản phẩm, giá bán, phân phối và xúc tiến của đối 
thủ cạnh tranh có so sánh với các biến số marketing hỗn hợp tương tự đối 
với sản phẩm của công ty.

»Thông tin về tình hình phân phối, đánh giá xu hướng bán gần đây và sự 
phát triển của những kênh phân phối chính.

Phân tích những 
cơ hội và thách 

thức

Đánh giá những cơ hội và thách thức chính mà sản phẩm của công ty có thể 
phải đối mặt. Những thõng tin này giúp cho các nhà quản lý dự đoán những 
tác động tích cực và tiêu cực có ảnh hưởng lớn đến cóng ty vả chiến lược của 
cõng ty.

Mục tiêu và 
vấn đé

Chỉ ra những mục tiêu marketing mà cóng ty mong muốn đạt được trong thời 
hạn của kế hoạch vả trình bày nhũng vấn đề chính có thể ảnh hưởng tới triển 
vọng đạt mục tiêu.

Chiến lược 
marketing

Vạch ra những tư tưởng định hướng chính về marketing, mà theo đó đơn vị kinh 
doanh sẽ đạt được cấc mục tiêu marketing, bao gồm: Thị trường mục tiêu, định 
vị, chi phí marketing, chiến lược cho từng biến số marketing hỗn hợp. Qua phẫr 
này sẽ chỉ rõ: công ty sẽ tạo ra giá trị cho khách hàng như thế nào để thu được 
lợi nhuận từ họ.



Các phần Mục tiêu

Chương trình 
hành động

Vach ra những chương trình hành động cụ thể để thực hiện chiến lược marketing 
thông qua viêc trả lời các câu hỏi sau: Việc gì sẽ được thực hiện? Khi nào thực 
hiện? Ai sẽ thực hiện? Ngân sách để thực hiện là bao nhiêu?

Ngân sách Chi tiết ngân sách hỗ trợ cho hoạt động marketing, dự báo tình hình lãi-lỗ. Qua 
đây sẽ thể hiện được doanh thu mong đợi (dự bâo số lượng sản phẩm bán 
được và mức giâ trung bình) và chi phí dự tính (chi phí sản xuất, phân phối và 
marketing). Mức lợi nhuận mong đợi có thể khác nhau. Khi ngân sách đã được 
Ban lãnh đạo cấp cao thông qua, nó sẽ trở thành căn cứ cho việc mua 
nguyên, nhiên vật liệu, lên kế hoạch sản xuất, kế hoạch nhân sự và các hoạt 
động marketing

Kiểm soát Vạch ra những biện pháp được sử dụng trong quâ trinh kiểm soát, cho phép Ban 
quản trị cấp cao hơn xem xét các kết quả thực hiện, đặc biệt là có thể thấy rõ 
sản phẩm nào đáp ứng được mục tiêu marketing, có những phương pháp nào 
được sử dụng để đo lường khả năng sinh lợi, hiệu quả của chi phí marketing.

3.3. Thực h iệ n  m a rk e tin g

Chiến lược tốt là sự khởi đầu hướng tới thành  công của hoạt động 
marketing. Nhưng chiến lược marketing không thể thành  công, nếu 
công ty th ấ t bại trong thực hiện. Thực hiện marketing là quá trình biến 
những k ế  hoạch marketing thành những hành động marketing cụ thể  
nhằm hoàn thành những mục tiêu chiến lược marketing. Nếu ở khâu lập 
kế hoạch m arketing những câu hỏi phải trả  lời cho các hoạt động 
marketing là: Làm gì? Tại sao?, thì trong khâu thực hiện m arketing các 
câu hỏi phải trả  lời lại là: Ai? Ớ đâu? Khi nào? Và như th ế  nào?

Đê’ thắng lợi trên  thương trường, công ty không những phải tạo ra 
một chiến lược m arketing phù hợp, mà còn cần phải thực hiện một cách 
nhanh hơn, tốt hơn, tức là có hiệu quả các hoạt động m arketing. Thực 
hiện chiến lược m arketing thường khó hơn việc tạo ra  chúng. Bởi vì, 
thực hiện diễn ra  hàng ngày và liên quan đến rấ t nhiều bộ phận, nhiều 
người cả ở bên trong lẫn bên ngoài công ty. Đe thực hiện một chiến lược 
marketing, các nhà quản trị m arketing phải ra  quyết định về lựa chọn 
các đoạn thị trường mục tiêu, về nhãn hiệu, bao gói, giá bán, phân phối 
và xúc tiến. Họ lại phải thông báo cho các kỹ sư về th iết kê sản phẩm, đề 
đạt với nhà máy về việc sản xuất chúng và mức lưu kho cần thiết, làm 
việc với bộ phận tài chính về việc đảm bảo vôn. Họ cũng phải liên hệ với 
các công ty quảng cáo và truyền thông để lên kế hoạch cho hoạt động
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này. Lực lượng bán hàng của công ty phải làm việc với các nhà bán lẻ để 
phối hợp quảng cáo và trưng bày sản phẩm.

Sự thành công của thực hiện marketing tùy thuộc rấ t lớn vào việc 
công ty phối hợp như thế nào để tạo thành một chương trĩnh hành động 
chặt chẽ giữa các yếu tố  con người, cơ cấu tổ chức, cơ chế ra quyết định, 
hệ thống khuyên khích và văn hóa của công ty. Tại mọi cấp công ty cần 
có những nhân viên có kỹ năng cần thiết, có động lực và hoài bão, có 
tính cách cá nhân phù hợp. Để thực hiện chiến lược marketing và các 
quyết định marketing một cách thành công, công ty cần có một cơ cấu tổ 
chức chính thức, rõ ràng và một hệ thông khuyên khích hợp lý. Chẳng 
hạn, nếu một hệ thông thù lao và thưởng cho các nhà quản trị và các 
nhân viên căn cứ vào nhũng kết quả lợi nhuận trong ngắn hạn, họ sẽ ít 
có động lực làm việc hướng đến mục tiêu phát triển thị trường dài hạn.

Cuối cùng, để thực hiện marketing thành công, các chiến lược 
marketing của một công ty phải phù hợp vối văn hóa công ty biểu hiện 
thông qua hệ thống các giá trị và niềm tin được chia sẻ.

3.4. Tổ chức bộ phận m a rke ting  tro n g  công ty

Một công ty định hướng thị trường cần tổ chức bộ phận 
marketing theo những nguyên tắc nhất định để thực hiện chiến lược và 
kế hoạch marketing. Tổ chức bộ phận marketing trong công ty theo mô 
hình nào tùy thuộc vào đặc điểm của công ty. Đối với công ty có quy mô 
nhỏ, một người có thể làm tấ t cả mọi việc thuộc về m arketing như: 
nghiên cứu marketing, đề xuất ý tưỏng về sản phẩm mới, bán hàng, 
quảng cáo, cung ứng dịch vụ khách hàng... ở  những công ty lớn, trong 
từng bộ phận chuyên nghiệp như thế  tập hợp những người có chuyên 
môn sâu, từ đó hình thành các chức vụ giám đốc bộ phận như: giám 
đốc sản phẩm/ thị trường, giám đốc bán hàng và các nhân viên bán 
hàng, các chuyên gia nghiên cứu thị trường, các chuyên gia quảng cáo, 
tô chức sự kiện, quan hệ công chúng và các chuyên gia khác. Để lãnh 
đạo toàn bộ bộ phận m arketing có quy mô lớn như vậy, nhiều công ty 
cần tới vị trí giám đốc marketing.

Bộ máy marketing ở các công ty có thể được tổ chức theo nhiều 
cách khác nhau. Mô hình phổ biến nhất hiện nay là tổ chức bộ phận 
marketing theo chức năng (Xem sơ đồ 2.3).
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Sơ đổ  2.3: Tổ chức bộ phận m arketing theo chức năng

Theo mô hình này, những công việc nghiệp vụ chủ chốt do các 
chuyên gia chức năng chuyên nghiệp phụ trách, từ  đó hình thành  các 
chức vụ: Giám đốc/chuyên viên bán hàng, Giám đốc/chuyên viên quảng 
cáo, Giám đốc/chuyên viên nghiên cứu marketing, Giám đốc/chuyên viên 
dịch vụ khách hàng, Giám đốc/chuyên viên phụ trách sản phẩm mối...

Một công ty có địa bàn bán hàng trả i rộng trên  toàn quốc và/ hoặc 
nhiều quốc gia lại lựa chọn mô hình tổ chức theo khu vực/vùng địa lý. 
Các nhân viên m arketing và bán hàng được phân công phụ trách theo 
quốc gia, vùng, khu vực cụ thể. Chuyên gia này đảm nhiệm toàn bộ 
những công việc về m arketing ở quốc gia, vùng, khu vực được phân công. 
Với mô hình này cho phép các nhân viên m arketing ổn định về lãnh thổ, 
am hiểu thị trường, tiế t kiệm chi phí và thòi gian đi lại.

Sơ đồ  2.4: Tổ chức M arketing theo nguyên tắc đ ịa  lý
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Sơ đồ  2.5: Tô chức M arketing theo m ăt hàng

Các công ty có nhiều sản phẩm và/ hoặc thương hiệu khác nhau lại 
thường lựa chọn mô hình tổ chức theo sản phẩm và nhãn hiệu quản lý. 
Theo mô hình này thường hình thành các Giám đốc sản phẩm. Mỗi 
Giám đốc sản phẩm sẽ phụ trách toàn bộ việc phát triển một chiến lược 
và chương trình marketing cho sản phẩm hoặc nhãn hiệu cụ thế. Các 
công ty sản xuất hàng tiêu dùng thường áp dụng mô hình này.

Đốì với những công ty bán một dòng sản phẩm cho nhiều loại 
khách hàng/thị trường có nhu cầu và sỏ thích khác nhau lại tổ chức theo 
mô hình phụ trách khách hàng/thị trường. Trong trường hợp này, các 
giám đốc thị trường/khách hàng chịu trách nhiệm phát triển chiến lược, 
kế hoạch marketing cho khách hàng/thị trường được phân công quản lý. 
Đây là mô hình tốt nhất để hiểu cặn kẽ và phục vụ chu đáo cho khách 
hàng/thị trường.

Những công ty có quy mô lớn sản xuất nhiều sản phẩm khác nhau, 
cung ứng tới nhiều khu vực thị trường khác nhau, phục vụ cho nhiều 
khách hàng có nhu cầu khác nhau thường sử dụng mô hình phối/két hợp
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giữa theo chức năng, theo sản phẩm, theo khu vực địa lý và theo thị 
trường. Mô hình này nếu phối/kết hợp tốt thì sẽ đảm bảo sự hài hòa trên 
nhiều phương diện, nhưng đây là mô hình cồng kềnh, có thể gây ra sự 
tốn kém, có thể thiếu linh hoạt vì tính tập trung quyền lực cao. Vối xu 
hướng phân quyển và đề cao vấn đề quản lý mối quan hệ khách hàng 
hiện nay, các công ty đang chuyển mạnh sang mô hình tổ chức bộ phận 
marketing trong công ty theo khách hàng/thị trường được phân công 
quản lý.

3.5. K iểm  tra , k iể m  soát và đ iều ch ỉnh

Trong quá trìn h  thực hiện kế  hoạch m arketing có thể xảy ra  nhiều 
điều bất thường, bộ phận m arketing phải tiến hành  kiểm tra  thường 
xuyên. Kiểm tra m arketing là việc rà soát, đánh giá và đo lường những 
kết quả đạt được của k ế  hoạch marketing trên cơ sở đó có th ể  thực hiện 
những hoạt động điều chỉnh nhằm đảm bảo chắc chắn đạt được các mục 
tiêu đã định.

Kiểm tra  m arketing bao gồm 4 bước. Trước tiên Ban lãnh đạo bộ 
phận m arketing cần liệt kê đầy đủ các mục tiêu m arketing. Tiếp đến, 
những người được giao nhiệm vụ kiểm tra  m arketing sẽ đo lường kết 
quả đạt được của từng mục tiêu và tìm cách phát hiện những nguyên 
nhân tạo ra  sự sai lệch giữa kết quả mong đợi và thực tế  đạt được. Cuối 
cùng, Ban lãnh đạo công ty đưa ra  những biện pháp và sự điều chỉnh 
cần thiết để thu  hẹp khoảng cách giữa mục tiêu và kết quả thực tế. Việc 
kiểm tra  m arketing được sử dụng để kiểm tra  các chỉ tiêu của kê hoạch 
năm như: lợi nhuận, doanh số  bán, các chỉ tiêu khác; khả năng sinh lòi 
đôi với từng sản phẩm, từng vùng thị trường theo khu vực địa lý, từng 
khách hàng, nhóm khách hàng khác nhau, từng kênh phân phôi; hiệu 
quả của chi phí đầu tư  cho hoạt động marketing. Chỉ tiêu đang được 
xem xét để sử dụng cho việc đo lường và quản lý hiệu quả của hoạt động 
đầu tư  cho m arketing, đó là: Lợi nhuận trên vốn đầu tư  cho hoạt động 
marketing (ROI marketing). Chỉ tiêu này được xác định bằng cách lấy 
lợi nhuận ròng từ  vốn đầu tư  vào hoạt động marketing chia cho toàn bộ 
chi p h í đầu tư  cho hoạt động marketing.

Ngoài kiểm tra  kế  hoạch marketing, các công ty còn thực hiện việc 
kiểm soát định kỳ toàn diện chiến lược m arketing của mình. Kiểm soát 
chiến lược là sự rà soát lại toàn diện, hệ thống, độc lập, định kỳ toàn bộ

203



các yếu tô' môi trường, mục tiêu, chiến lược, hoạt động của công ty để  xác 
định những chỗ có vấn đề, phát hiện những cơ hội qua đó đề xuất kế 
hoạch hành động nhằm cải thiện chất lượng hoạt động marketing của 
công ty. Thông qua việc kiếm soát này, công ty sẽ thấy được các chiến 
lược cơ bản của mình có phù hợp với những cơ hội marketing hay không. 
Kiểm soát marketing được triển khai cho tấ t cả các phương diện hoạt 
động marketing của công ty, như: đánh giá môi trường marketing, chiến 
lược marketing, marketing hỗn hợp, thực hiện, tổ chức, hiệu quả và lợi 
nhuận của hoạt động marketing. Thực hiện việc kiểm soát marketing 
thường do một tổ chức cung ứng dịch vụ chuyên nghiệp bên ngoài công 
ty tiến hành nhằm đảm bảo tính khách quan. Kết quả kiểm soát, đôi khi 
có thể có những phát hiện gây xốc cho Ban lãnh đạo công ty. Điều quan 
trọng là Ban lãnh đạo phải sáng suốt đưa ra những hành động hợp lý 
cho tương lai.

CẢU HỎI THẢO LUẬN

1) Lập chiến lược kinh doanh tông thể của công ty gồm bốn bước, 
hãy nêu những hoạt động chủ yếu trong mỗi bước?

2) Ma trận thị phần - tăng trưởng xác định có 4 loại đơn vị kinh 
doanh chiến lược: ngôi sao, con bò tiền, dấu hỏi và con chó. Hãy thảo 
luận vì sao Ban lãnh đạo công ty thường rất khó khăn khi đưa ra các 
quyết định có liên quan đến đơn vị kinh doanh dấu hỏiĩ

3) Trao đổi vê sự khác nhau giữa 4 loại chiến lược tăng trưởng 
được xác định trong ma trận mở rộng thị trường I sản phẩm. Một công ty 
nhỏ nên theo đuôi loại chiến lược nào nếu nó kinh doanh trên thị trường 
hiện tại có nhiều đôi thủ cạnh tranh lớn và nổi tiếng? Giả định rằng 
công ty này dự định đưa ra một sản phẩm mới đối với công ty và có một 
vài điểm khác biệt.
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Chương 7 

các QUYẾT ĐỊNH VỀ SẢN PHẨM

1. SẢN PHẨM THEO QUAN ĐIEM MARKETING

1.1. Sản phẩm  là  gì?

Khi nói về sản phẩm, người ta  thường quy nó về một hình thức tồn 
tại vật chất cụ thể và do đó nó chỉ bao hàm  nhũng th àn h  phần hoặc yếu 
tô' có thể quan sát được. Đôì vối các chuyên gia m arketing, họ hiểu sản 
phẩm ồ một phạm vi rộng lớn hơn nhiều. Với họ, sản phẩm  là tất cả 
những cái, những yếu tô' có th ể  thoả mãn nhu cầu hay ước muốn được 
đưa ra chào bán trên thị trường với mục đích thu hút sự  chú ý  mua sắm, 
sử dụng hay tiêu dùng.

Theo quan niệm này, hàng hóa bao hàm  cả những vật thể hữu 
hình và vô hình (các dịch vụ), bao hàm cả những yếu tô' vật chất và phi 
vật chất. Ngay cả những sản phẩm hữu hình thì cũng bao hàm  cả các 
yếu tô" vô hình. Có thể liệt kê th ế  giói sản phẩm, bao gồm: Các sản phẩm 
vật chất và dịch vụ do các ngành trong nền kinh tế  quốc dân tạo ra, sự 
kiện, con ngưòi, địa điểm, tổ chức, ý tưởng và tổng hợp. Như vậy, sản 
phẩm có thể hoàn toàn hữu hình, chủ yếu là dịch vụ hoặc kết hợp cả hai. 
Hình thức cuối cùng là phổ biến, s ả n  phẩm được xác định thông qua 
đơn vị sản phẩm.

1.2. Cấp độ các yếu tố  cấu th à n h  đơn v ị sản phẩm

Đơn vị sản phẩm vốn là một chỉnh thể hoàn chỉnh chứa đựng 
những yếu tố, đặc tính  và thông tin  khác nhau về sản phẩm. Những yếu 
tô", đặc tính  và thông tin  đó có thể có những chức năng m arketing khác 
nhau. Khi tạo ra  một m ặt hàng, người ta  thường xếp các yếu tô' đặc tính 
và thông tin  đó theo ba cấp độ có những chức năng m arketing khác 
nhau (xem sơ đồ 7.1).

Cấp độ cơ bản nhât là sản phẩm  cốt lõi. s ả n  phẩm  cốt lõi có chức 
năng cơ bản là trả  lòi câu hỏi: v ề  thực chất, sản phẩm  này thoả mãn 
những điểm lợi ích căn bản nhất mà khách hàng sẽ theo đuổi là gì? Đó
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chính là những giá trị quan trọng
khách hàng. Những lợi ích cơ bản tiềm ẩn đó có thể thay đổi tuỳ những 
yếu tố hoàn cảnh của môi trường và mục tiêu cá nhân của các khách 
hàng, nhóm khách hàng trong bối cảnh nhất định. Điều quan trọng sống 
còn đối với các doanh nghiệp là nhà quản trị marketing phải nghiên cứu 
tìm hiểu khách hàng để phát hiện ra những đòi hỏi về các khía cạnh lợi 
ích cốt yếu khác nhau tiềm ẩn trong nhu cầu của họ. Chi có như vậy 
doanh nghiệp mới tạo ra những sản phẩm có khả năng thoả mãn đúng 
và tốt những lợi ích mà khách hàng mong đợi. Ví dụ, khi mua thuốc 
đánh răng, khách hàng không chỉ mua khả năng tẩy rửa các thực phẩm 
dư đọng trong răng miệng, mà có cả khả năng bảo vệ men răng, tẩy các 
vết can xi hoá trên bề mặt của răng, cả sự thơm tho lâu dài của hơi thở... 
Một nhóm khách hàng có thê đòi hỏi tấ t cả các khả năng trên của thuốc 
đánh răng, hoặc nhấn mạnh khả năng này hay khả năng khác của nó.

Sơ đồ  7.1: B a  cấp độ cấu th à n h  sản  p h ẩ m

Cấp độ thứ hai là sản phẩm hiện thực. Đó là những yếu tô' phản 
ánh sự có mặt trên thực tế  của sản phẩm. Những yếu tô đó bao gồm: các 
chỉ tiêu phản ánh chất lượng, các đặc tính, bố cục bề ngoài, đặc thù,
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1 khách hàng dựa vào những yếu tố  này. Và cũng nhờ các yếu tố  này nhà 
sản xuất khẳng định sự hiện diện của mình trên  thị trường, đó cũng là 
những chỉ dẫn để người mua tìm đến doanh nghiệp, họ phân biệt hàng 
hoá của hãng này so với hãng khác.

Cuối cùng là sản phẩm  bổ sung hay còn gọi là sản phấm  hoàn chỉnh. 
Đó là những yếu tô'như: bảo hành, lắp đặt, vận hành, giao hàng, tín dụng... 
Chính nhờ những yếu tố  này đã tạo ra sự đánh giá mức độ hoàn chỉnh khác 
nhau trong sự nhận thức của người tiêu dùng đối với một mặt hàng hay 
nhãn hiệu cụ thể. Khi mua những lợi ích cơ bản của một hàng hoá bất kỳ, 
khách hàng nào cũng thích mua nó ở mức độ hoàn chỉnh nhất. Đến lượt 
mình, chính mức độ hoàn chỉnh về lợi ích cơ bản mà khách hàng mong đợi 
lại phụ thuộc vào những yếu tô" bổ sung mà nhà kinh doanh sẽ cung cấp 
cho họ. Vì vậy, từ góc độ nhà kinh doanh, các yếu tô' bổ sung trỏ thành một 
trong những vũ khí cạnh tranh  của các nhãn hiệu hàng hoá.

1.3. Phân lo ạ i sản phẩm

Chiến lược m arketing của một công ty khác nhau tuỳ thuộc vào 
đặc điểm của sản phẩm. Để có chiến lược m arketing đúng cần phân loại 
sản phẩm. Trong hoạt động m arketing các cách phân loại có ý nghĩa 
đáng chú ý là:

1.3.1. Phân loại theo thời han sử dụng và hình thái tồn tai

Theo cách phân loại này, thê giới hàng hoá có:

Hàng hoá lâu bền: là những vật phẩm thường được sử dụng nhiều lần.

Hàng hoá sử  dụng ngắn hạn: Là những vật phẩm  được sử dụng 
một lần hay một vài lần.

Dịch vụ: Là những đổi tượng được bán dưới dạng hoạt động, ích lợi 
hay sự thoả mãn.

1.3.2. P h â n  loạ i h à n g  tiêu  d ù n g  theo  th ó i q u en  m u a  h à n g

Thói quen m ua hàng là yếu tô' rấ t cơ bản ảnh hưởng đến cách thức 
hoạt động m arketing. Theo đặc điểm này, hàng tiêu dùng được phân 
thành  các loại sau:

• Hàng hoá sử  dụng thường ngày: Đó là hàng hoá mà người tiêu 
dùng m ua cho việc sử dụng thường xuyên trong sinh hoạt. Đối vối loại
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hàng hoá này, vì được sử dụn
cầu thiết yếu, khách hàng hiểu biêt hàng hoá và thị trường cũa chi

• Hàng hoá mua ngẫu hứng-. Đó là những hàng hoá được 
không có kế hoạch trước và khách hàng cũng không chủ ý tìm mu 
với những hàng hoá này khi gặp cộng với khả năng thuyết phi 
người bán, khách hàng mới nảy ra ý định mua.

• Hàng hoá mua khẩn cấp: Đó là những hàng hoá được mi 
xuất hiện nhu cầu cấp bách vì một lý do bất thường nào đó. Việi 
những hàng hoá này không suy tính nhiều.

• Hàng hoá mua có lựa chọn: Đó là những hàng hoá mà việi 
diễn ra lâu hơn, đồng thời khi mua khách hàng thường lựa ch 
sánh, cân nhắc về công dụng, kiểu dáng, chất lượng, giá cả của chú

•H àng hoá cho các nhu cầu đặc thù: Đó là những hàng 1 
những tính chất đặc biệt hay hàng hoá đặc biệt mà khi mua ng 
sẵn sàng bỏ thêm sức lực, thời gian để tìm kiếm và lựa chọn chúng

• Hàng hoá cho các nhu cầu thụ động: Đó là những hàng hi 
người tiêu dùng không hay biết và thường cũng không nghĩ đến việ 
chúng. Trường hợp này thường là những hàng hoá không có liên qua 
tiếp, tích cực đến nhu cầu cuộc sống hàng ngày. Ví dụ như bảo hiểm...

1.3.3. Phán loai hàng tư liệu sản xuất

Tư liệu sản xuất là những hàng hoá được mua bởi các 
nghiệp hay các tổ chức. Chúng cũng bao gồm nhiều thứ, loại có \ 
và mức độ tham  gia khác nhau vào quá trình hoạt động của 
nghiệp và tổ chức đó. Người ta  chia chúng thành các loại như:

• Vật tư và chi tiết: Đó là những hàng hoá được sử dụng thường 
và toàn bộ vào cấu thành sản phẩm được sản xuất ra bỏi nhà sản 
Thuộc nhóm này có rấ t nhiều mặt hàng khác nhau: có loại có nguồn 
nông nghiệp, từ trong thiên nhiên hoặc vật liệu đã qua chế biến.

• Tài sản cô định: Đó là những hàng hoá tham  gia toàn bộ, 
lần vào quá trình sản xuất và giá trị của chúng được dịch chuyể 
vào giá trị sản phẩm  do doanh nghiệp sử dụng chúng tạo ra.

• Vật tư phụ và dịch vụ: Đó là những hàng hoá dùng để hỗ t 
quá trình kinh doanh hay hoạt động của các tổ chức và doanh nghi
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( 2.CÁC QUYẾT ĐỊN H LIÊN QUAN ĐÊN TỪNG SÁN PHÂM

I Liên quan đến từng sản phẩm, các nhà quản trị m arketing ỏ từng
doanh nghiệp phải thông qua các quyết định quan trọng cụ thể sau: 
quyết định về các đặc tính, quyết định về thương hiệu, quyết định về 
bao gói và dịch vụ.

2.1. Q u y ết đ ịn h  cá c  đ ặc t ín h  củ a  sả n  phẩm

Quyết định quan trọng nhất liên quan đến sản phẩm là quyết định 
về những lợi ích mà sản phẩm sẽ công hiến cho khách hàng. Mức độ 
thỏa m ãn nhu cầu của khách hàng, khả năng cạnh tran h  của doanh 
nghiệp sẽ tùy thuộc vào mức độ công hiến lợi ích cho khách hàng của 
sản phẩm. Về phần mình, lợi ích của sản phẩm lại được thể hiện thông 
qua các đặc tính  của nó, như: chất lượng, tính năng và kiểu dáng... Đây 
chính là những yếu tô' quyết định thái độ và hành vi của khách hàng đối 
với việc m ua sắm và tiêu dùng sản phẩm.

2.1.1. Quyết định về  chất lượng sản phẩm
Tùy vào từng loại sản  phẩm  mà tiêu chuẩn về chất lượng sản 

phẩm được phản ánh bằng các thông số  khác nhau. Tư tưỏng chung của 
marketing là: chất lượng phải tuân  theo quan niệm của khách hàng. 
Song quan niệm phổ biến về chất lượng sản phẩm là: Khả năng mà một 
ìản phẩm  liên quan đến việc thực hiện các công năng của m ình thông 
]ua độ bền, độ tin cậy, độ chính xác, mức độ dễ  sử  dụng- vận hành và 
ìủa chữa và các đặc tính  khác tùy thuộc vào sản phẩm  và khách hàng. 
íuyết định liên quan trực tiếp đến chất lượng là quyết định về cấp chất 
ượng. Cấp chất lượng cũng là yếu tố  của định vị. Do đó, khi quyết định 
rề cấp chất lượng cho sản phẩm  của mình, các nhà quản trị m arketing ở 
:ác doanh nghiệp phải căn cứ vào nhu cầu của khách hàng trên  Lhị 
rường mục tiêu  và cấp chất lượng của các sản phẩm  cạnh tranh.

Bên cạnh cấp độ, chất lượng còn được đo lường bằng tính đồng đều hay 
ihất quán của các đặc tính, tức là sản phẩm không bị bất kỳ một khuyết tậ t 
lào liên quan đến các đặc tính. Để đảm bảo tính đồng đều của chất lượng, 
ihiều công ty từ  lâu đã áp dụng hệ thống quản lý tổng chất lượng (Total 
ịuality Management- TQM). Hệ thông quản lý tổng chất lượng hướng vào 
iệc tập trung mọi nỗ lực để cải tiến chất lượng và giám sát nghiêm ngặt quy 
tình và từng công đoạn sản xuất và cung ứng nhằm đảm bảo tính nhất 
uán và chuẩn xác về chất lượng sản phẩm. Quyết định về chất lượng là 
uyêt định mang tầm chiến lược của công ty đê giành lợi thế  cạnh tranh.
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2.1.2. Quyết định về việc lựa chon các tính năng của sản phấm
Một sản phẩm có thể có nhiều tính năng khác nhau. Tính năng 

của một sản phẩm phản ánh các công năng- công dụng của nó. Ban đầu, 
công ty phải ra quyết định sản phẩm được tạo ra  để nó có thể thực hiện 
được một hoặc một số tính năng khởi điểm. Cùng vối thời gian, sản 
phẩm được tạo ra để thực hiện nhiều tính năng mối. Chẳng hạn, máy 
điện thoại di động được thiết kế ban đầu cũng chỉ là dùng để nghe điện 
thoại ở mọi lúc, mọi nơi trong vùng phủ sóng mà không cần dây, giờ đây 
nó có thể được dùng để chụp ảnh, nghe nhạc, gửi tin nhắn, xem truyền 
hình, lướt website... Để quyết định về các tính năng mới, công ty phải 
theo dõi, điều tra, tham vấn ý kiến khách hàng và nghiên cứu các tính 
năng trong sản phẩm của đối thủ cạnh tranh. Nhũng nguồn dữ liệu này 
sẽ cung cấp cho công ty nhiều ý tưởng về các tính năng mới của sản 
phẩm. Khi đó công ty phải lựa chọn để tìm ra những tính năng mới của 
sản phẩm, nhưng với điều kiện, tính năng đó phải thực sự có giá trị đối 
với khách hàng và chi phí để tạo ra nó không quá tốn kém.

2.1.3. Quyết đ ịn h  về  th iế t k ế  sả n  p h ẩ m
Để làm gia tăng được sự cảm nhận giá trị của khách hàng, công ty 

phải tìm cách thiết kế sản phẩm thật độc đáo. Làm được điều đó, công ty 
cũng sẽ tạo được lợi thế  cạnh tranh. Quyết định về thiết kế sản phẩm 
liên quan đến hai phương diện: lựa chọn kiếu dáng và khả năng thực 
hiện các công năng. Nhà thiết kế sản phẩm phải xử lý hài hòa hai 
phương diện này. Kiểu dáng khác biệt, độc đáo và hấp dẫn phải đảm bảo 
thực hiện tốt các công năng như: dễ sử dụng, an toàn, tiết kiệm chi phí 
vận hành và bảo dưỡng, việc sản xuất và phân phối cũng phải đơn giản, 
tiết kiệm... Trong điều kiện cạnh tranh  càng gay gắt, thiết kế sẽ trỏ 
thành công cụ hữu ích của sự khác biệt hóa và định vị. Thiết kế tốt sẽ 
làm tăng khả năng thu  hút sự chú ý và cũng là một trong những yếu tô’ 
quyết định mua của khách hàng, nâng cao hiệu quả thực hiện các công 
năng của sản phẩm, tiết kiệm chi phí sản xuất và phân phối... từ đó tạo 
cho sản phẩm một lợi thế  cạnh tranh.

2.2. Q uyết đ ịn h  về th ư ơ n g  h iệu
Quyết định về thương hiệu là một trong những quyết định quan 

trọng khi soạn thảo chiến lược phát triển công ty. Những quyết định đó 
có liên quan trực tiếp tối ý đồ định vị sản phẩm và xây dựng hình ảnh 
sản phẩm/doanh nghiệp trên thị trường và do đó tới chiến lược 
marketing. Trước hết chúng ta  tìm hiểu về thương hiệu sản phẩm.
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Vậy thương hiệu là gì? Nó được cấu thành bởi những yếu tố  nào?

Thương hiệu là sự  cam kết của người bán đối với người m ua về 
mức độ chất lượng sẽ cung ứng và được th ể  hiện trong tập hợp các 
tính năng, lợi ích và các dịch vụ chuyên biệt và được nhận biết thông 
qua tên gọi, thuậ t ngữ, biểu tượng, hình vẽ, câu khẩu hiệu, nhạc hiệu 
hay sự  phối hợp giữa chúng. Như vậy, thương hiệu có hai bộ phận  căn 
bản hợp thành : những yếu tô' cốt lõi của thương hiệu và các yếu tô" 
nhận diện thương hiệu:

2.2.1.1. Các yếu tô'cốt lõi của thương hiệu:

Các yếu tô" cốt lõi của thương hiệu chính là mức độ chất lượng tổng thể 
mà người bán sẽ cung ứng cho người mua bao hàm  ỏ bốn cấp độ ý nghĩa:

♦ Các thuộc tính: th iết kế  hoàn hảo, bền, sang trọng, tốc độ, 
danh tiếng, đẳng cấp...

♦ Các lợi ích: Khách hàng không mua thuộc tính, mà họ mua lợi 
ích, do đó các thuộc tính phải được chuyển thành  các lợi ích.

♦ Giá trị: Một thương hiệu phải hàm  chứa các giá trị của 
người mua. Các nhà làm m arketing phải nhận  diện được 
nhóm khách hàng m ua chuyên biệt mà giá tr ị họ mong đợi 
trùng  vối lợi ích do sản phẩm  mang lại.

♦ T ính cách: thương hiệu cũng phải phản  ánh  một tín h  
cách. Nếu thương hiệu là một con người th ì họ sẽ thuộc 
người nào?

Xét từ  các khía cạnh trên, rõ ràng thương hiệu còn vượt ra  ngoài 
khuôn khổ của một sản phẩm  hoặc dịch vụ, với tư  cách là kết quả của 
một quá trìn h  sản xuất hoặc sáng tạo. Tuy nhiên, nếu hiểu sản phẩm 
theo định nghĩa trên  của m arketing th ì những yếu tcf tạo nên thương 
hiệu và sản phẩm  có sự liên quan m ật th iết vối nhau.

2.2.1.2. Các yếu tô'nhận diện thương hiệu

> Tên thương hiệu: Đó là một bộ phận đ ể  nhận diện thương hiệu 
nà ta có th ể  đọc được.

Tên thương hiệu là yếu tô' trung tâm  và quan trọng của thương 
liệu. Bởi vì, nó là yếu tố  dùng để th iết lập mốì liên hệ giữa sản phẩm  với
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khách hàng thông qua việc tru y ề n ______ _____ _ „___ —-------- . _
tới khách hàng. Tên thương hiệu là một công cụ truyền thông ngắn gọn, 
đơn giản và hiệu quả. Khách hàng đã nhớ được tên thương hiệu thì họ 
khó thay đổi. Khi đặt tên thương hiệu cần tra  cứu và cân nhắc thận 
trọng và toàn diện. Ngày nay việc đặt tên cho một thương hiệu càng trỏ 
nên khó khăn vì danh mục tên hay cho thương hiệu đã bị "lấp đầy". Lựa 
chọn tên thương hiệu vừa là khoa học vừa là nghệ thuật.

> Dấu hiệu của thương hiệu

Bao gồm Logo, biểu trưng được sử dụng dưới dạng các hình 
tượng, hình vẽ, màu sắc hay kiểu chữ đặc thù... Đó cũng là một dấu 
hiệu đ ể  nhận diện thương hiệu mà ta có thể  nhận biết được, nhưng 
không thể  đọc được. Dấu hiệu của thương hiệu thường được sử dụng 
phổ biến thông qua các chữ cái đặc thù  (Coca-Cola, Dunhill...), bằng 
các hình tượng bất kỳ (thậm chí những hình tượng đó rấ t trừu tượng 
và chẳng liên quan gì đến công ty và sản phẩm của công ty như: Ngôi 
sao 3 cánh của Mercedes, hình vương miện của Rolex, của Kinh Đô, 
lưỡi liềm của Nike...), màu sắc (màu vàng của Codak, màu đỏ huyết dụ 
của Honda...). Biểu trưng, Logo cũng có thể được sử dụng bằng cùng 
một hình tượng hoặc độc lập với nhau, nhưng cả hai đều là yếu tố rất 
quan trọng để nhận biết thương hiệu, nhưng quan trọng hơn, nó còn là 
yếu tố  để minh họa hoặc truyền tải thông tin về giá trị của sản phẩm 
hàm chứa trong tên gọi. Biểu trưng còn được sử dụng để nói lên tính 
cách của thương hiệu và có thể nó chỉ được sử dụng trong các chương 
trình truyền thông. Biểu trưng, Logo đã được dùng từ  xa xưa để biểu 
thị cho các dòng tộc, quyền sỏ hữu hay dấu hiệu của các Hiệp hội, quốc 
gia (con Đại bàng Hapsburg đại diện cho đế chế Áo-Hung, con diều hâu
- Vương quốc Anh...). Ngày nay, các công ty, dù kinh doanh trong lĩnh 
vực hàng hóa hữu hình hay dịch vụ đều cố gắng tạo dựng cho sản 
phẩm hoặc công ty của mình một Logo/ biểu tượng và tìm mọi cách làm 
cho nó được lưu giữ trong tâm  trí khách hàng và có thể, cùng vối tên 
thương hiệu được đem đăng ký bảo hộ cho thương hiệu về m ặt pháp lý. 
ở  Việt Nam, cơ quan này là Cục sở hữu công nghiệp trực thuộc Bệ 
Khoa học và Công nghệ (Địa chỉ: số  386, đường Nguyễn Trãi, quận 
Thanh Xuân, Thành phố Hà Nội).
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I Hiện nay, trong các văn bản pháp lý của Việt Nam thường sử dụng thuật 
1 ngữ "nhãn hiệu", còn trong giao thương thuật ngữ "thương hiệu" lại được dùng 
; phổ biến. Vậy nhãn hiệu được phản ánh qua các văn bản pháp lý là gì? Tại 

Điều 72 của Luật Sở hữu trí tuệ (Số 50/2005/ QH11 ngày 29/11/2005) có viết: 
Nhãn hiệu được bảo hộ nếu đáp ứng được các điều kiện sau đây:

1. Là dấu hiệu nhìn thấy được dưới dạng chữ cái, từ  ngữ, hình vẽ, 
hình ảnh, k ể  cả hình ba chiều hoặc sự kết hợp giữa các yếu tô' đó, 
được th ể  hiện bằng một hoặc nhiều màu sắc;

2. Có khả năng phân biệt hàng hóa, dịch vụ của chủ sở hữu nhãn  
hiêu với hàng hóa, dich vu của chủ thê khác. Qua trên ta thấy:

• Nội hàm của thương hiệu và nhãn hiệu là khác nhau. 
Thương hiệu rộng hơn nhãn hiệu. Thương hiệu bao hàm  
cả những yếu tô'không nhìn thấy được.

• Nhãn hiệu là những yếu tố  then chốt nhất dùng đ ể  nhận diện 
thương hiệu và được dùng đ ể  đăng ký sở hữu thương hiệu.

• N hãn hiệu đã đăng ký và nhãn hiệu chưa đăng ký  chỉ 
khác nhau ở chỗ được và không được bảo hộ.

> Câu khẩu hiệu hay còn gọi là Slogan

Câu khẩu hiệu là một đoạn văn ngắn chứa đựng và truyền tải 
những thông tin m ang tính mô tả và thuyết phục về thương hiệu. Câu 
khẩu hiệu thường xuất hiện trên  các kênh truyền thông, trên  bao bì. Nó 
là phương tiện truyền thông ngắn gọn, hiệu quả, nhưng đồng thời cũng là 
dấu hiệu để nhận diện thương hiệu vì khả năng lưu giữ tên  thương hiệu 
rất tốt. Có thể nêu ra  những lợi ích cụ thể sau đây về câu khẩu hiệu:

• Làm tăng khả năng nhận biết và lưu giữ tên thương hiệu trong 
trí nhớ khách hàng bằng cách nhấn m ạnh và nhắc lặp lại liên tục tên 
thương hiệu.

• Làm tăng  nhận thức về thương hiệu bằng cách liên hệ trực tiếp 
tới các lợi ích côt lõi khi tiêu dùng sản phẩm.

• Giúp công ty làm  rõ sự khác biệt và từ  đó củng cô định vị 
thương hiệu.

• Khăng định uy tín  và vị th ế  của thương hiệu trên  thướng trường.
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Để phát huy được vai trò của câu khẩu hiệu, nó cần phải được 
thiết kế cho phù hợp với mục tiêu tạo dựng giá trị thương hiệu: củngoó 
tên thương hiệu, giới thiệu sản phẩm, gợi mỏ và thúc đẩy động cơ mua 
sắm, củng cô' vị trí và định vị thương hiệu.

> Nhạc hiệu:

Nhạc hiệu cũng là yếu tố  đ ể  nhận biết thương hiệu được thê hiện 
bằng âm nhạc. Nó có thể là một đoạn nhạc nền hoặc là một bài hát 
ngắn, nó cũng có thể là hình thức mở rộng của câu khẩu hiệu. Nhạc hiệu 
thường có sức thu hút và lôi cuốh người nghe cao và giúp cho quảng cáo 
trỏ nên hấp dẫn và sinh động và việc nhận biết thương hiệu nhanh 
chóng hơn. Nếu được biên soạn cẩn thận, có vần điệu, ngắn gọn, ý nghĩa 
sâu sắc và phù hợp tự nhiên, vui nhộn, hóm hỉnh, nhạc hiệu có thể trỏ 
thành bài đồng giao và được lưu và lan truyền rộng rãi trong cộng đồng.

2.2.2. Nhãn hàng hóa
Trong kinh doanh hiện nay, ngoài thuật ngữ thương hiệu còn tồn 

tại các thuật ngữ nhãn hàng hóa. Nhãn hàng hóa là thuật ngữ có sức 
sốhg thực trong hoạt động thương mại hay kinh doanh. Bằng chứng là 
từ năm 1996, Việt Nam đã ban hành Quy chế nhãn sản phẩm kèm theo 
Quyết định sô' 636/ TM-QLCL ngày 26/7/1996 của Bộ trưỏng Bộ thương 
mại. Quy chế này được thay thế  bằng Quy chế nhãn hàng hóa theo 
Quyết định số 178/1999 QĐ-TTg ngày 30/8/1999 và ngày 15/8/2000 
Quyết định số 95/2000/QĐ-TTg lại ra đòi để tiếp tục điều chỉnh bổ sung 
một số nội dung của Quy chế ghi nhãn hàng hóa. Các văn bản trên tiếp 
tục được hoàn chỉnh, bổ sung bằng Nghị định 89/CP do Chính phủ ban 
hành ngày 30/8/2006. Trong các văn bản trên đã ghi rõ: Nhãn hàng hóa 
là bản viết, bản in, hình vẽ, hình ảnh, dấu hiệu được in chìm, in nôi trực 
tiếp hoặc được dán, đính, cài chắc chắn trên hàng hóa hoặc bao bì để thí 
hiện các thông tin cần thiết, chủ yếu về hàng hóa đó.

Theo quy định hiện hành, nhãn hàng hóa bao gồm các thông tứ 
sau: tên gọi của sản phẩm, chủng loại hàng hóa, các thông số kỹ thuậi 
cơ bản, nhà sản xuất, nơi sản xuất, thời hạn sử dụng, hướng dẫn sì 
dụng, một số các yếu tô" dùng để nhận biết thương hiệu hàng hóa. Nhi 
vậy, nhãn hàng hóa ngoài bộ phận nhãn hiệu đã được bảo hộ về mặ 
pháp lý còn có các yếu tố, thông tin khác nữa theo luật định, được tạo n 
trẽn bề mặt của hàng hóa hoặc gắn, đính kèm vào bao bi và được dùnị 
đê người mua nhận diện hàng hóa một cách đầy đủ hơn.
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Thương hiệu là một tài sản vô hình lớn và dài hạn của công ty. 
Thương hiệu mạnh có giá trị cao hdn nhiều so với các tài sản hữu hình. Tài 
sản thương hiệu là tính tích cực khác biệt trong phản ứng đáp lại của người 
tiêu dùng đôi với sản phẩm  hoặc dịch vụ khi họ nhận diện thương hiệu gắn 
với sản phẩm, dịch vụ đó. Một cách thức để đo lưòng tài sản thương hiệu 
này lớn hay nhỏ hơn tài sản thương hiệu khác là mức độ khách hàng trả 
giá nhiều hơn hay thấp hơn cho thương hiệu đó. Trong các thương hiệu 
đem so sánh, thương hiệu nào có giá trị tài chính cao hơn thì thương hiệu 
đó sẽ có sức mạnh lớn hơn. Công ty có tài sản thương hiệu lớn sẽ đem lại 
cho nó rấ t nhiều lợi th ế  trong cạnh tranh. Bỏi vì, thương hiệu mạnh sẽ có 
mức độ tin cậy cao, do đó mức độ nhận biết và sự trung thành của khách 
hàng rấ t cao. Nhờ thương hiệu mạnh công ty có được nên tảng vững chắc 
trong việc thiết lập quan hệ với khách hàng, tạo nên một lượng lớn khách 
hàng trung thành và sinh lợi. Đây chính là tài sản khách hàng. Tài sản 
khách hàng tạo nên tài sản thương hiệu. Trên thực tế, khi có một thương 
hiệu mạnh, công ty sẽ có quyền thương lượng cao, dễ dàng giới thiệu các 
dòng sản phẩm, mỏ rộng thương hiệu và tạo được rào cản, cũng như khả 
năng phòng thủ cao thông qua giá bán. Nhưng để thương hiệu trỏ thành 
tài sản quý như vậy, các công ty phải tập trung nguồn lực, kiên trì theo 
đuổi mục tiêu xây dựng thương hiệu mạnh.

Những quyết định chủ yếu trong chiến lược thương hiệu của công 
ty bao gồm: định vị thương hiệu, lựa chọn tên thương hiệu, bảo trợ 
thương hiệu và phát triển  thương hiệu (xem sơ đồ 7.2).

2.2.3. Các quyết đ ịn h  trong xây dựng chiên  lược thương hiệu

Sơ đồ 7.2: Các quyết định chính trong chiến lược thương hiệu

Đinh vi Lưa chon Bảo trơ Phát triển thương hiêu
thương hiệu tên thương 

hiệu
thương hiệu

- Mở rộng dòng SP
- Đặc tính - Nhà sản xuất

• - Mở rộng thương hiệu>
- Lựa chọn

- Bảo vệ

> —1
- Lợi ích - Nhà phân phối

- Đa thương hiệu
- Niém tin và 
giá trị

- Nhượng quyến
- Thương hiêu mới

- Đông thương hiệu

2.2.3.1. Định vị thương hiệu

Bước khởi đầu của chiến lược thương hiệu ỏ các doanh nghiệp là: 
các nhà quản tr ị  m arketing phải định vị thương hiệu cho hàng hóa dịch
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vụ của doanh nghiệp sao cho có thể chiếm được vị trí rõ ràng trong tâm 
trí của khách hàng mục tiêu. Để thực hiện điều đó có thể lựa chọn các 
cách thức định vị sau:

- Định vị dựa trên đặc điểm của sản phẩm. Tuy nhiên, đây là cách 
định vị ít được dùng. Vì cách định vị này dễ bị đối thủ  cạnh tranh sao 
chép. Hơn nữa đôi với khách hàng, điều họ quan tâm  chủ yếu không 
phải là đặc điểm sản phẩm, mà quan trọng hơn là nhũng đặc điếm đố 
mang lại lợi ích gì cho họ.

- Cách tốt hơn là sử dụng định vị tạo được môì liên hệ giữa tên 
thương hiệu với lợi ích mong đợi của khách hàng. Cách định vị này 
thường được thực hiện thông qua việc liên kết giữa thành phần cấu tạo 
của sản phẩm với những lợi ích mang lại từ các thành phần đó.

- Những thương hiệu mạnh nhất thường định vị dựa trên giá trị và 
niềm tin mãnh liệt.

Khi định vị thương hiệu, người làm marketing nên thiết lập một sứ 
mệnh và một tầm nhìn cho thương hiệu. Thương hiệu là lời hứa của công ty 
về việc cung ứng cho khách hàng một tập hợp nhất định những đặc điểm 
sản phẩm, những lợi ích, dịch vụ và sự trải nghiệm nhất quán cho người 
mua. Nhưng lời hứa phải đơn giản, trung thực và có tính khả thi.

2.2.3.2. Lựa chọn tên thương hiệu

• Đơn giản, ngắn gọn, dễ đọc, dễ nhớ, dễ phát âm, không nên 
mang dấu của địa phương và dễ quốc tế  hóa.

Tên như th ế  sẽ dễ lưu lại trong trí nhớ khách hàng, dễ truyền 
miệng, giúp khách hàng cảm thấy thoải mái mỗi khi phải nói đến tên 
của thương hiệu. Ví dụ, OMO, p/s, Vim, DeBon, x .o ... Nhiều tên dài 
qua thực tiễn đã chuyển thành ngắn, chẳng hạn Heineken chuyển 
thành Ken, Vinataba chuyển thành Vina...

• Thẫn thiện và có ý  nghĩa'.

Thân thiện và ý nghĩa của tên thương hiệu thể hiện qua tính gần gũi 
và hình tượng hóa mà tên đó tạo ra sự liên tưởng. Tên thương hiệu sẽ trở 
nên rõ ràng và ấn tượng nếu nó dễ dàng liên tưởng đến một con người, địa 
danh, con vật hay một thứ gì đó gần gũi với cuộc sông thường nhật.

• Khác biệt, nổi trội uà độc đáo:
Độc đáo và khác biệt sẽ làm gia tăng khả năng nhận biết thương 

hiệu và do đó cũng sẽ tạo ra lợi thê cạnh tranh. Cần lưu ý, đôi khi để tạc
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ra sự khác biệt, ngưòi ta  có thể kết hợp các chữ cái đê tạo ra  một cái tên 
1 chưa từng có. Điều đó có thể dẫn tới sự xung khắc vối các tiêu chí khác, 

khi đó người đặt tên thưong hiệu cần cân nhắc.

• Khả năng liên tưởng cao:
Tên thương hiệu phải có khả năng truyền tải những thông điệp có 

ý nghĩa tới khách hàng, đặc biệt là những thông tin vể thuộc tính, tính 
năng và lợi ích của sản phẩm. Trong một sô' trường hợp, tên thương hiệu 
còn trở thành  công cụ chính để mô tả  sản phẩm, phân đoạn và định vị 
thị trường. Ví dụ: sữa Vinamilk, pin Duracell (bền lâu). Tên thương hiệu 
có khả năng liên tưởng cao sẽ dễ dàng hướng khách hàng liên hệ đến các 
lợi ích nổi trội của sản phẩm. Đe tăng khả năng liên tưởng cho thương 
hiệu cần kết hợp với quảng cáo và hình ảnh minh họa.

• Đê tên thương hiệu đạt được các yêu cầu như  trên, cần tuân thủ 
quy trinh sau khi xác định tên cho thương hiệu.

- Xác định mục tiêu của tên thương hiệu trên  cơ sở cân nhắc 5 yêu 
cầu: dễ nhớ, có ý nghĩa, dễ chuyển đổi, dễ thích nghi, dễ bảo hộ.

- Khai thác, tận  dụng các nguồn sáng tạo để đưa ra  nhiều phương 
án trước khi có sự lựa chọn cuối cùng.

- Lựa chọn một sô" phương án trong tấ t  cả các phương án đặt tên. 
Trong bước này cần loại trừ  các phương án: tên đa nghĩa; tên khó đọc, 
phát âm không trôi chảy; tên gần giổng với tên thương hiệu đã có; tên 
khó đăng ký bảo hộ; tên xung đột với mục tiêu định vị.

- Thu thập các thông tin  liên quan đến các phương án dự định lựa 
chọn, rà soát lại khả năng đáp ứng yêu cầu pháp lý ở cả thị trường trong 
nước và nước ngoài.

- Kiểm tra  tính  khả thi thông qua tính dễ nhớ và ý nghĩa của từng 
phương án tên gọi, kiểm chứng thái độ và phản ứng của người tiêu dùng 
mục tiêu.

Chọn một tên  đáp ứng tôt nhất các yêu cầu và làm các thủ  tục để 
đăng ký bảo hộ.

2.2.3.3. Bảo trợ thương hiệu

Một doanh nghiệp sản xuất có thể lựa chọn bôn cách sau đây để 
bảo trợ thương hiệu:

- Sản phâm  có thê được giới thiệu dưới thương hiệu của nhà sản 
xuất (còn gọi là thương hiệu quốc gia).
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- Nhà sản xuất có thể buộc phải để cho nhà bán lẻ hoặc bán buôn 
gắn bộ phận nhận diện thương hiệu của họ lên sản phẩm (gọi là thương 
hiệu cửa hàng hay thương hiệu của nhà phân phôi). Đây là xu hưâng 
đang gia tăng gần đây. Tình hình trên đã tạo ra cuộc chiến thương hiệu 
giữa nhà sản xuất vối nhà phân phối. Trong cuộc chiến này, nhà phân 
phôi càng ngày càng tỏ ra có nhiều lợi thế. Bởi vì, họ hoàn toàn có thể 
kiểm soát được việc dự trữ, nơi trưng bày, giá bán sản phẩm. Đe chống 
lại áp lực từ thương hiệu riêng của các nhà phân phối, nhũng người làm 
marketing của các thương hiệu hàng đầu thường phải đầu tư nhiều cho 
việc nghiên cứu cải tiến hoặc tạo ra các đặc điểm mói cho sản phẩm để 
phát triển các thương hiệu mới. Họ phải thiết kế các chương trình quảng 
cáo mạnh mẽ để duy trì sự trung thành của khách hàng. Đồng thời họ 
cũng phải tìm kiếm để hợp tác với các nhà phân phối nào có thể đem lại 
sức mạnh và hiệu quả hơn.

- Nhà sản xuất bán sản phẩm của mình dưới thương hiệu nhượng 
quyền. Đe có được thương hiệu mạnh đòi hỏi phải tốn nhiều tiền bạc và 
thời gian, nên nhiều nhà sản xuất có thê nhận quyền kinh doanh dưới 
thương hiệu của các nhà sản xuất khác hoặc những cái tên được bảo trợ 
bởi những ngưòi nổi tiếng, những nhân vật từ những bộ phim hay, 
những cucm sách được yêu thích vối một mức phí có thể chấp nhận được. 
Việc nhượng quyền sử dụng tên và nhân vật đã phát triển nhanh chóng 
những năm gần đây.

- Hai doanh nghiệp liên danh với nhau và đồng bảo trợ cho thương 
hiệu sản phẩm. Đồng thương hiệu là việc hai thương hiệu hiện có của 
hai công ty khác nhau được sử dụng cho cùng một sản phẩm. Đồng nhãn 
hiệu củng có thê là một công ty cấp phép sử dụng thương hiệu của mình 
cho một công ty khác có thương hiệu nôi tiếng đẽ tạo nên sự liên kết vé 
thương hiệu với công ty minh.

Đồng thương hiệu mang lại các lợi thế: Thu hút khách hàng nhiê\ 
hơn và tạo nên tài sản thương hiệu lớn hơn; cho phép công ty mỏ rộnị 
thương hiệu hiện tại. Ví dụ, đồng thương hiệu giữa một ngân hàng vố 
một nhà bán lẻ sẽ cho phép thương hiệu của ngân hàng hiện diện tại cát 
trung tâm bán lẻ, ngược lại các nhà bán lẻ có thê tham gia vào một sí 
dịch vụ tài chính.

Đồng thương hiệu cũng có những hạn chê nhất định: Những mố 
quan hệ như vậy thường phải thông qua những hợp đồng nhượng quyềi
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phức tạp; việc kiểm soát và phối hợp trong các chương trình  quảng cáo, 
khuyến mại và các nỗ lực m arketing khác trở nên phức tạp hơn; xây 
dựng lòng tin  khó khăn hơn; khi một trong hai thương hiệu "có vấn đề" 
thì thương hiệu còn lại cũng bị "vạ lây".

2.2.3.4. Phát triển thương hiệu

Có bôn hưống để một công ty phát triển thương hiệu của mình 
(xem hình 7.1): mở rộng dòng sản phẩm, mỏ rộng thương hiệu, đa 
thương hiệu và phát triển  thương hiệu mới.

Hình 7.1: Các chiến lươc p h á t triển thương hiêu 

Chủng loại sản phẩm

Hiện tại

Mới

Hiện tại Mới

Mở rộng dồng 
sản phẩm

Mở rộng thương hiệu

Dùng nhiều Phát triển
thương hiệu thương hiệu mới

> Mở rộng dòng sản phẩm: Mở rộng dòng sản phẩm  là cách thức 
dùng những dâu hiệu nhận diện của thương hiệu hiện tại cho những sản 
phẩm  hiện tại nhưng có hình thức, màu sắc, quy mô, cấu trúc hoặc 
hương vị mới.

Đại đa số sản phẩm  mối được tạo ra  theo hướng mở rộng dòng sản 
phẩm hiện tại. Đây là con đưòng ít tốn kém và ít rủi ro nhất. Công ty 
lựa chọn con đường này với mong muốn đáp ứng được nhu cầu đa dạng 
của khách hàng trên  cơ sở khai thác hêt năng lực sản xuất hiện có hoặc 
đơn giản là để tận  dụng thêm diện tích trưng bày hàng hóa trên  giá
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hàng của các nhà bán lẻ. Tuy nhiên, mở rộng dòng sản phẩm cũng có 
một vài rủi ro: nếu dòng sản phẩm mở rộng quá mức sẽ làm loãng ý 
nghĩa nhất định của định vị, dễ gây nhầm lẫn cho khách hàng và, do đó, 
gây khó chịu cho họ hoặc dẫn đến giảm doanh thu của những sản phẩm 
hiện tại trong cùng dòng sản phẩm. Việc mỏ rộng dòng sản phẩm có trỏ 
nên cần thiết hay không phụ thuộc vào chỗ, nó có làm giảm doanh thu 
của các thương hiệu của đối thủ cạnh tranh hay không chứ không phải 
làm giảm doanh thu của nhũng mặt hàng trong cùng dòng sản phẩm 
của chính công ty.

> Mở rộng thương hiệu: Mở rộng thương hiệu là việc sử dụng 
những yếu tô' nhận diện thương hiệu của dòng sản phẩm  hiện tại cho 
dòng sản phẩm mới khác trong cùng một chủng loại.

Mỏ rộng thương hiệu sẽ làm cho sản phẩm mới được nhận biết và 
chấp nhận nhanh chóng, tiết kiệm chi phí truyền thông thương hiệu. 
Tuy nhiên, việc mỏ rộng thương hiệu cũng có thê gặp rủi ro nếu dòng 
sản phẩm mới bị thất bại vì một lý do nào đó hoặc các yếu tô" nhận diện 
thương hiệu hiện tại không phù hợp cho dòng sản phẩm mới.

> Dùng nhiều thương hiệu: Dùng nhiều thương hiệu là cách thức 
các công ty dùng các yếu tô' nhận diện thương hiệu khác nhau cho các 
dòng sản phẩm khác nhau trong cùng một chủng loại.

Sử dụng nhiều thường hiệu, mà thực chất là sử dụng các yếu tố 
nhận diện thương hiệu có đặc điếm và sự hấp dẫn khác nhau sẽ làm cho 
công ty thu hút được những khách hàng có động cơ mua sắm khác nhau, 
đồng thời tiết kiệm được diện tích trưng bày cho cùng một thương hiệu 
tại các cửa hàng của nhà bán lẻ. Tuy nhiên, việc sử dụng nhiều thương 
hiệu cũng có nhược điểm là mỗi thương hiệu chỉ chiếm được thị phần 
nhỏ và có thể không đủ lượng tiêu thụ cần thiết để đem lại lợi nhuận.

> Phát triền những thương hiệu mới là cách thức công ty tạo ra 
một thương hiệu hoàn toàn mới cho một chủng loại sản phảm  mới.

Công ty có thể phát triển hay tạo ra một thương hiệu hoàn toàn mới 
khi nhận thấy thương hiệu hiện có của mình đang mất dần và cần phải có 
thương hiệu mới để thay thế hoặc công ty cung ứng cho thị trường một 
chủng loại, một dòng, một sản phẩm mới và nhận thấy không có thương 
hiệu hiện tại nào phù hợp. Việc phát triển thương hiệu mới có thể sẽ làm
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nhà bán lẻ và người tiêu dùng, khi đòi hỏi phải tạo ra  được sự khác biệt rõ 
nét, đặc biệt trong lĩnh vực hàng tiêu dùng đóng gói.

2.2.4. Quản lý thương hiệu

Để thương hiệu có sự thành công, các công ty phải có sự quản lý 
thương hiệu cẩn thận và kiên trì. Điều khởi đầu quan trọng nhất là khách 
hàng phải có nhận thức sâu sắc và thiện cảm cao về hình ảnh định vị 
thương hiệu. Tiếp theo là khách hàng phải ưa thích, có khát vọng mua và 
trung thành với thương hiệu. Điều đó đòi hỏi công ty, không chỉ tốn chi phí 
cho hoạt động truyền thông, mà quan trọng hơn là phải biết phân bổ chi 
phí cho hoạt động truyền thông đúng cách và đúng chỗ.

Ngày nay, khách hàng tìm hiểu về thương hiệu không chỉ qua 
quảng cáo mà còn qua sự trả i nghiệm cá nhân, qua truyền miệng, qua 
trang website của công ty và qua rấ t nhiều nguồn khác. Công ty phải 
quan tâm  đến tấ t  cả các điểm tiếp xúc này.

Trước hết, công ty cần phải biết "xây dựng thương hiệu trong nội bộ 
công ty" để giúp nhân viên của công ty hiểu và tận tâm  với khách hàng như 
những gì thương hiệu "đã hứa". Định vị thương hiệu không thế được khách 
hàng nhận thức đầy đủ khi chính nhân viên của công ty còn mơ hồ về điều 
này. Công ty cần đào tạo các nhân viên của mình thông đạt về định vị 
thương hiệu của công ty, đồng thời biết cách định hướng nhận thức cho 
khách hàng. Tiếp đến, công ty cũng có thể phải mở các khóa đào tạo cho các 
nhà phân phốỉ và khuyến khích, động viên để họ biết cách phục vụ khách 
hàng như bản chất của định vị thương hiệu mong muôn đạt được. Để làm 
tốt việc nhận thức về giá trị thương hiệu, ưa thích, mua sản phẩm và trung 
thành với thương hiệu, nhiều công ty đang hình thành ban quản lý thương 
hiệu thay vì chỉ sử dụng chức giám đốc thương hiệu như lâu nay. Giám đôc 
thương hiệu có thế không đủ sức và quyền hạn để làm tốt tấ t cả những 
công việc cần thiết nhằm nhằm xây dựng và củng cố thương hiệu. Hơn thê 
nữa, giám đốc thương hiệu thường theo đuổi những kết quả ngắn hạn, 
trong khi quản lý tài sản thương hiệu cần một chiến lược dài hạn. Cuối 
cùng, cấc công ty cần định kỳ kiểm soát lại điểm m ạnh và điểm yếu của 
thương hiệu thông qua trả lời các câu hỏi sau:

- Thương hiệu của công ty có hoàn thành  xuất sắc việc cung ứng 
những lợi ích th ậ t sự có giá trị với khách hàng không?
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- Thương hiệu của công

- Tại những điểm tiếp xúc giữa khách hàng với công ty đã có 
trợ cho việc định vị thương hiệu không?

- Những người quản lý thương hiệu đã hiểu rõ ý nghĩa của tl 
hiệu đô'i với ngưòi tiêu dùng chưa?

- Thương hiệu có nhận được sự hỗ trợ bền vững và thích hợp kh'

Thông qua những đợt kiểm soát như thế  sẽ chỉ rõ những t  
hiệu nào cần sự hỗ trợ, những thương hiệu nào cần loại bỏ và ] 
thương hiệu nào có thể tái định vị.

2.3. Q uyết đ ịn h  về bao gói và  d ịch  vụ  sản  phẩm

2.3.1. Quyết định về bao gói

Một số sản phẩm đưa ra thị trường không cần phải bao gói. Đa 
phẩm, bao gói là yếu tô' rất quan trọng về các phương diện khác nhau

Bao gói thường có bốn yếu tô' cấu thành điển hình: Lớp ti« 
trực tiếp vối sản phẩm, lớp bảo vệ lốp tiếp xúc, bao bì vận chuyển 
hiệu và các thông tin mô tả  sản phẩm trên bao gói.

Ngày nay bao gói trở thành công cụ đắc lực của hoạt động marl 
bồi vì: Một là, sự phát triển của hệ thống cửa hàng tự phục vụ, ti 
ngày càng tăng. Hai là, mức giàu sang và khả năng mua sắm của 
tiêu dùng càng tăng. Ba là, bao bì góp phần tạo ra hình ảnh về côn| 
nhăn hiệu. Bôn là, tạo ra khả năng và ý niệm về sự cải tiến sản phẩn

Đê tạo ra  bao gói có hiệu quả cho một sản phẩm, nhà qu 
marketing phải thông qua hàng loạt quyết định kế tiếp nhau như

Xây dựng quan niệm về bao gói: Bao bì phải tuân thủ nguy 
nào? Nó đóng vai trò như thế  nào đối với một mặt hàng cụ thể? N 
cung cấp nhũng thông tin gì về sản phẩm?...

Quyết định về các khía cạnh: Kích thước, hình dáng, vật liệi 
sắc, nội dung trình bày và có gắn nhãn hiệu hay không? Khi thôi 
các quyết định này phải gắn với các công cụ khác của marketing.

Quyết định về thử nghiệm bao gói bao gồm: thử nghiệm 
thuật, thử nghiệm về hình thức, thử nghiệm về kinh doanh, thử r  
về khả năng chấp nhận của người tiêu dùng.
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• và lợi ích của bản thân  công ty.

Quyết định về các thông tin trên bao gói. Tuỳ vào những điều kiện 
1 cụ thể mà các nhà sản xuất bao gói quyết định đưa thông tin  gì lên bao 

gói và đưa chúng như th ế  nào? Thông thường những thông tin  chủ yếu 
được thê hiện qua bao gói là:

♦ Thông tin  vể sản phẩm, chỉ rõ đó là hàng gì?

♦ Thông tin về phẩm  chất sản phẩm.

♦ Thông tin về ngày, người, nơi sản xuất và các đặc tính của 
sản phẩm.

♦ Thông tin về kỹ th u ật an toàn khi sử dụng.

♦ Thông tin về nhãn hiệu thương mại và các hình thức hấp 
dẫn để kích thích tiêu thụ.

♦ Mã sô', m ã vạch.

♦ Các thông tin  do luật định.

Các thông tin trên bao gói có rấ t nhiều thông tin tương tự như yêu 
cầu trong quy chế nhãn hàng hóa, nhưng cũng có những thông tin khác. 
Các thông tin được đưa có thể bằng cách in trực tiếp lên bao bì hoặc in rời 
rồi dán lên bao bì. Gần đây cách thứ nhất được sử dụng phổ biến hơn.

2.3.2. Quyết định về dỉch vu khách hàng

Một yếu tố  khác cấu thành  sản phẩm hoàn chỉnh là dịch vụ khách 
hàng. Tuỳ vào từng loại hàng mà tầm  quan trọng của dịch vụ khách 
hàng sẽ khác nhau. Các nhà quản trị m arketing phải quyết định bốn 
vấn đề liên quan đến việc cung cấp dịch vụ cho khách hàng.

Nội dung hay các yếu tố  dịch vụ mà khách hàng đòi hỏi và khả 
năng công ty có thế cung cấp là gì? Tầm quan trọng tương đối của từng 
yếu tô" dịch vụ đó.

Chất lượng dịch vụ và công ty phải đảm bảo chất lượng dịch vụ cho 
khách hàng đên mức độ nào so với các đối thủ  cạnh tranh.

Chi phí dịch vụ, tức là khách hàng được cung cấp dịch vụ miễn phí 
hay theo mức giá cả nào?
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Lựa chọn hình thữc cun 
cung cấp dịch vụ, dịch vụ được cung cấp bởi các trung gian buôr 
dịch vụ do tô chức độc lập bên ngoài công ty cung cấp.

Khi quyết định về dịch vụ, công ty phải căn cứ vào bốn 3 

chính là: đặc điểm sản phẩm, đòi hỏi của khách hàng, đối thủ  
tranh và khả năng của công ty.

3. QUYẾT ĐỊNH VE CHỦNG LOẠI VÀ DANH MỤC SẢN p

3.1. Đ ịnh n g h ĩa  về ch ủ n g  loại sản  phẩm

Chủng loại sản phẩm là một nhóm sản phẩm có liên quan ch 
với nhau do giống nhau về chức năng hay do bán chung cho cùn 
nhóm khách hàng, hay thông qua cùng những kiểu tổ  chức thươriị 
hay trong khuôn khổ  cùng một dãy giá.

3.2. Q uyết đ ịn h  về bề rộng củ a ch ủ n g  lo ạ i sả n  p hẩm

Bề rộng của chủng loại sản phẩm là sự phân giải về số lưỢ] 
mặt hàng thành phần theo một tiêu thức nhất định, ví dụ như the 
cỡ, theo công suất...

Mỗi công ty thường có cách thức lựa chọn bề rộng chủng lo 
phẩm khác nhau. Những lựa chọn này tuỳ thuộc vào mục đích mi 
ty theo đuổi.

Các công ty thiên về theo đuổi mục tiêu cung cấp một chủr 
đầy đủ hay phấn đấu để chiếm lĩnh phần lớn thị trường hoặc mi 
thị trường thường có chủng loại sản phẩm rộng. Trong trường hợ 
họ sản xuất cả những sản phẩm sinh lời ít. Ngược lại có những c 
quan tâm trước hết đến sinh lời cao của sản phẩm. Nhưng dù quyê 
ban đầu của công ty như thế nào, thì hiện tại công ty cũng vẫn gặ 
vấn đề đặt ra là mỏ rộng và duy trì bề rộng của chủng loại sản 
bằng cách nào? Giải quyết vấn đề này công ty có hai hưổng lựa chc

Một là, phát triển chủng loại. Phát triển chủng loại có thi 
thực hiện bằng các cách thức sau:

♦ Phát triển hướng xuống dưới

♦ Phát triển hưóng lên trên

♦ Phát triển theo cả hai hướng trên
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Hai là, bô sung m ặt hàng cho chủng loại sán phâm. Cách làm này 
có nghĩa là theo bề rộng mà công ty đã lựa chọn, công ty cố gắng đưa 
thêm những m ặt hàng mới trong khuôn khổ đó. Việc bổ sung sản phẩm 
được đặt ra  xuất phát từ  các mục đích sau:

♦ Mong muốn có thêm lợi nhuận

♦ Để lấp chỗ trông trong chủng loại hiện có

♦ Tận dụng năng lực sản xuất dịch vụ dư thừa

♦ Mưu toan trỏ thành công ty chủ chốt vói chủng loại đầy đủ

Khi bổ sung những sản phẩm mới trong cùng một chủng loại, công 
ty phải tính  đến khả năng giảm mức tiêu thụ của sản phẩm khác. Để 
làm giảm bớt ảnh hưởng này, công ty phải đảm bảo chắc chắn rằng sản 
phẩm mối khác hẳn so vối sản phẩm đã có.

3.3. Q u yết đ ịn h  v ề  d a n h  m ụ c sản  p hẩm

Danh mục sản phâm  là tập hợp tất cả các chủng loại sản phẩm  và 
các đơn vị sản phẩm  do một người bán cụ thê đem chào bán cho người 
mua. Danh mục sản phẩm  được phản ánh qua bề rộng, mức độ phong 
phú, bề sâu và mức độ hài hoà của nó.

Bề rộng của danh mục sản phẩm  là tổng thể sô" các chủng loại sản 
phẩm do công ty sản xuất.

Mức độ phong phú  của danh mục sản phẩm  là tổng sô' những m ặt 
hàng thành  phần của nó.

Bề sâu của danh mục sản phẩm  là tổng số  các đơn vị sản  phẩm  cụ 
thể được chào bán trong từng m ặt hàng riêng của một chủng loại. Ví dụ 
thuốc đánh răng  "Crest" là một m ặt hàng thuộc chủng loại thuốc đậnh 
răng. Thuốc đánh răng "Crest" được chào bán trong ba kiểu đóng gói với 
hai loại hương vị (loại thường và bạc hà). Khi đó bề sâu của danh mục 
sản phẩm  có sáu sản phẩm cụ thể.

Mức độ hài hoà của danh mục sản phẩm  phản ánh mức độ gần gũi 
của sản phẩm  thuộc các nhóm chủng loại khác nhau xét theo góc độ mục 
đích sử dụng cuối cùng, hoặc những yêu cầu về tổ chức sản xuất, các 
kênh phân phối hay một tiêu chuẩn nào đó.

Bôn thông sô đặc trưng cho danh mục sản phẩm mỏ ra  cho công ty 
bốn hướng chiến lược mở rộng danh mục sản phẩm.
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4. THIẾT KẾ VÀ MARKETING SAN PHAM MOI

4.1. K hái q u á t về sản  phẩm  mới

Do những thay đổi nhanh chóng về thị hiếu, công nghệ, tình hình 
cạnh tranh công ty không thể tồn tại và phát triển nếu chỉ dựa vào 
những sản phẩm hiện có. Vì vậy mỗi công ty đều phải quan tâm đến 
chương trình phát triển sản phẩm mối nếu muôn tồn tại, và phát triển 
với uy tín ngày càng tăng.

Để có được sản phẩm mối công ty có thể có hai cách: Mua toàn bộ 
công ty nào đó, mua bằng sáng chế hay giấy phép sản xuất sản phẩm 
của người khác, hoặc tự thành lập bộ phận nghiên cứu marketing và 
thiết kế sản phẩm mới. Ta sẽ tập trung nghiên cứu hưống thứ hai.

Theo quan niệm marketing, sản phẩm mối có thể là những sản phẩm 
mới về nguyên tắc, sản phẩm mới cải tiến từ các sản phẩm mới hiện có 
hoặc những nhãn hiệu mới do kết quả nghiên cứu, thiết kế, thử nghiệm của 
công ty. Nhưng dấu hiệu quan trọng nhất đánh giá sản phẩm đó là sản 
phẩm mới hay không phải là sự thừa nhận của khách hàng.

Thiết kế, sản xuất sản phẩm mới là một việc làm cần thiết, nhưng 
có thể là mạo hiểm đối với doanh nghiệp. Bởi vì chúng có thể thấ t bại dc 
những nguyên nhân khác nhau. Để hạn chế bớt rủi ro các chuyên gia - 
những người sáng tạo sản phẩm mới phải tuân thủ  nghiêm ngặt các 
bước trong quá trình tạo ra sản phẩm mối và đưa nó vào thị trường.

4.2. Các g ia i đoạn  th iế t  k ế  và  m ark etin g  sản  phẩm  m ới

Trong việc thiết kế sản phẩm mối thưòng phải trả i qua ba gia 
đoạn hết sức quan trọng là: hình thành ý tưỏng; lựa chọn ý tưỏng; soại 
thảo và thẩm định dự án.

4.2.1. Hình thành ý tưởng:

Tìm kiếm những ý tưởng về sản phẩm là bước đầu tiên quan trọn; 
để hình thành phương án sản xuất sản phẩm mới. Việc tìm  kiếm nà; 
phải được tiến hành một cách có hệ thống và thường căn cứ vào cá 
nguồn thông tin sau:

Từ phía khách hàng, qua thăm  dò ý kiến của họ, trao đổi với hç 
thư từ và đdn khiếu nại họ gửi đến, các thông tin họ phản ánh trên bá 
chí và phương tiện thông tin đại chúng...;
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Từ các nhà khoa học

Nghiên cứu những sản phẩm thành công/ th ấ t bại của đôi thủ  
cạnh tranh;

Nhân viên bán hàng và những người của công ty  thường tiếp xúc 
với khách hàng;

Những người có bằng sáng chế phát minh, các trưòng đại học, các 
chuyên gia công nghệ và quản lý, các nhà nghiên cứu marketing...

Ý tưống về sản phẩm mối thường hàm  chứa những tư  tưởng chiến 
lược trong hoạt động kinh doanh và hoạt động m arketing của công ty, 
chẳng hạn như: tạo ra  một ưu th ế  đặc biệt nào đó so với sản phẩm của 
đối thủ  cạnh tranh; công hiến một sự hài lòng hay thoả m ãn nào đó cho 
khách hàng... Với mỗi ý tưởng đó thường có khả năng, điều kiện thực 
hiện và ưu th ế  khác nhau. Vì vậy phải chọn lọc ý tưỏng tố t nhất.

4.2.2. L ự a  chọn  ý  tưở ng

Mục đích của việc lựa chọn là để cố gắng phát hiện sàng lọc và thải 
loại những ý tưởng không phù hợp, kém hấp dẫn, nhằm  chọn được 
những ý tưởng tố t nhất. Đe làm được điều này, mỗi ý tưởng về sản phẩm 
mối cần được trình  bày bằng văn bản trong đó có những nội dung cốt 
yếu là: Mô tả  sản phẩm, thị trường mục tiêu, các đối thủ  cạnh tranh , ưốc 
tính sơ bộ quy mô th ị trường, các chi phí có liên quan đến việc th iết kế, 
chi phí sản xuất sản phẩm, giá cả dự kiến và thời gian để sản xuất, mức 
độ phù hợp với công ty  về các phương diện công nghệ, tà i chính, mục 
tiêu chiến lược... Đó cũng chính là các tiêu chuẩn để lựa chọn và thẩm  
định ý tưởng và phương án sản phẩm mới.

4.2.3. Soan thảo và thẩm  định dự án sản phẩm  mới

Sau khi đã có những ý tưởng được chọn lựa, mỗi ý tưởng phải được 
xây dựng th àn h  những dự án sản phẩm mới.

Ý tưởng và dự án  là những khái niệm khác nhau. Chỉ có dự án  mói 
tạo thành  hình ảnh thực sự về một sản phẩm mà công ty dự định đưa ra 
thị trường và nó có ý nghĩa đối vối khách hàng.

Ý tưởng là những tư  tưỏng khái quát về sản phẩm, còn dự án là sự 
thể hiện tư  tưởng khái quát đó thành các phương án sản phẩm  mới với
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các tham  số về đặc tính hay công dụng hoặc đối tượng sứ dụng khác 
nhau của chúng.

Sau khi đã có dự án về sản phẩm, cần phải thẩm  định từng dự án 
này. Thẩm định dự án là thử nghiệm quan điểm và thái độ của nhóm 
khách hàng mục tiêu đối vối các phương án sản phẩm đã được mô tà. 
Qua thẩm định dựa trên ý kiến của khách hàng tiềm năng kết hợp vối 
các phân tích khác nữa công ty sẽ lựa chọn được một dự án sản phẩm 
chính thức.

4.2.4. Soạn thảo chiến lược m arketing cho sản phẩm  mới

Sau khi dự án sản phẩm mới tốt nhất được thông qua, công ty cần 
soạn thảo chiến lược marketing cho nó. Chiến lược marketing cho sản 
phẩm mới bao gồm ba phần:

Phần thứ nhất mô tả  quy mô, cấu trúc thị trường và thái độ của 
khách hàng trên thị trường mục tiêu, dự kiến xác lập vị trí sản phẩm, chì 
tiêu về khối lượng bán, thị phần và lợi nhuận trong những năm trước mắt;

Phần thứ hai trình bày quan điểm chung về phân phối sản phẩm 
và dự đoán chi phí marketing cho năm đầu;

Phần thứ ba trình bày những mục tiêu tương lai về các chỉ tiêu 
tiêu thụ, lợi nhuận, quan điểm chiến lược lâu dài về các yếu tc 
marketing - mix.

Trên cơ sỏ các tư liệu đã có trước khi quyết định cho thiết kế sải 
phẩm, ban lãnh đạo công ty tiến hành duyệt lần cuối cùng về mức đí 
hấp dẫn của kinh doanh sản phẩm mới, phân tích và cân nhắc kỹ các ch 
tiêu dự kiến về: mức bán, chi phí và lợi nhuận.

4.2.5. T h iế t k ế  sả n  p h ẩ m  mới

Trong giai đoạn thiết kế các dự án sản phẩm phải được thể hiệ] 
thành những sản phẩm hiện thực, chứ không chỉ là những mô tả khố 
quát như các bưốc trên. Để làm việc này, bộ phận nghiên cứu thiết kế s 
tạo ra một hay nhiều phương án hay mô hình sản phẩm. Theo dõi V 
kiếm tra  các thông số kinh tế  - kỹ thuật, các khả năng thực hiện vai tr 
của sản phẩm và từng bộ phận, chi tiết cấu thành nó. Tạo ra  sản phai 
mẫu, thử nghiệm chức năng của nó trong phòng thí nghiệm, kiểm tr 
thông qua khách hàng hay người tiêu dùng để biết ý kiến của họ.
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Nêu sản phẩm  mới đã qua được việc thử nghiệm chức năng và sự 
'Tđểm tra  của người tiêu dùng thì công ty sẽ sản xuất một loạt nhỏ để 
Ithử nghiệm trong điều kiện th ị trường, ở  bước này, người ta  vừa thử 
nghiệm sản phẩm  vừa thử  nghiệm các chương trìn h  m arketing. Vì vậy 
' đối tượng được thử  nghiệm có thể là: vừa khách hàng, vừa các nhà 
kinh doanh (buôn bán) và các chuyên gia có kinh nghiệm. Nhưng mục 
tiêu theo đuổi trọng yếu trong bước này là để thăm  dò khả năng mua 
và dự báo chung về mức tiêu  thụ. Để đạt mục tiêu  đó sản  phẩm  sẽ được 
bán thử ở trên  th ị trường.

4.2.7. Triển khai sản xuất hàng loat và quyết định tung sản  
phẩm  mới ra  th ị  trư ờ n g

Sau khi thử nghiệm th ị trường, công ty đã có căn cứ rõ nét hơn để 
quyết định có sản xuất đại trà  sản phẩm mới hay không. Nếu việc sản 
xuất đại trà  hàng loạt được thông qua, công ty phải thực sự bắt tay vào 
triển khai phương án tổ chức sản xuất và m arketing sản phẩm mới. 
Trong giai đoạn này những quyết định liên quan đến việc tung sản 
phẩm mới vào thị trưòng là cực kỳ quan trọng. Cụ thể là trong giai đoạn 
này công ty phải thông qua bôn quyết định:

• Khi nào th ì tung ra  sản phẩm mới chính thức vào th ị trường?

• Sản phẩm mối sẽ được tung ra ở đâu?

• Sản phẩm  mới trước hết phải tập trung bán cho đối tượng khách 
hàng nào?

• Sản phẩm mới được tung ra  bán như th ế  nào? Với những hoạt 
động hỗ trợ nào đế xúc tiến việc bán?

5. CHU KỲ SỐNG CỦA SẢN PHAM

5.1. C hu k ỳ  số n g  củ a  sả n  p h ẩm  là  gì?

Khi đem bán sản phẩm của mình trên  th ị trường công ty nào cũng 
mong muốn nó được bán chạy và tồn tại lâu dài, khối lượng bán buôn 
đạt ở mức cao. Nhưng đó chỉ là kỳ vọng. Bồi vì hoàn cảnh môi trường và 
thị trường luôn biến đổi. Do đó, sự thích ứng của sản phẩm  với nhu cầu 
thị trường cũng biến đổi theo. Điểu đó ảnh hưởng trực tiếp tới và được

* 4.2.6. Thử nghiệm  trong  điêu  kiện  th ị trường
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phản ánh qua sự biến đổi của khối lượng và doanh sô' tiêu thụ sàn 
phẩm. Đe mô tả  hiện tượng này, người ta  dùng thuật ngữ "chu kỳ sống 
của sản phẩm".

Chu kỳ sống của sản phẩm là thuật ngữ mô tả sự biến đôi cùa 
doanh sô' tiêu thụ kể  từ  khi sản phẩm được tung ra thị trường cho đến 
khi nó phải rút lui khỏi thị trường. Chu kỳ sống của sản phẩm có thề 
được xem xét cho từng mặt hàng cụ thể, từng nhóm chủng loại, thậm chí 
từng nhãn hiệu sản phẩm.

Sự tồn tạ i chu kỳ sông của sản phẩm là hiển nhiên, hy vọng về 
sự tồn tại lâu dài với doanh sô' cao đôi với một sản phẩm, chủng loại 
sản phẩm hoặc nhãn hiệu sản phẩm là chính đáng. Nhưng hy vọng đó 
chỉ đạt được khi công ty biết được sự diễn biến của chu kỳ sông, đặc 
điểm của nó, đồng thòi có những điều chỉnh chiến lược marketing 
thích hợp.

5.2. Các g ia i đoạn  tron g  chu  kỳ sốn g  của sản  phẩm

Đôi vối từng sản phẩm, nhóm chủng loại hoặc nhãn hiệu sản phẩm 
có thể có số lượng và độ dài từng giai đoạn khác nhau. Nhưng dạng khái 
quát về mặt lý thuyết thì chu kỳ sống của sản phẩm có bốn giai đoạn. 
Đó là: Giai đoạn tung sản phẩm vào thị trường; Giai đoạn phát triển; 
Giai đoạn chín muồi; và Giai đoạn suy thoái.

5.2.1. Giai đoan tung ra thị trường (giai đoan giới thiêu)

Đây là giai đoạn mở đầu của việc đưa sản phẩm ra bán chính thức 
trên thị trường. Bồi vậy nó đòi hỏi phải có thời gian và sự chuẩn bị kỹ 
lưỡng về mọi mặt. Mặc dù vậy mức tiêu thụ  trong giai đoạn này thường 
tăng chậm chạp vì các lý do sau:

• Công ty chậm mở rộng năng lực sản xuất;

• Công ty còn gặp phải những vưống mắc về kỹ thuật;

• Chậm triển khai một kênh phân phối hiệu quả;

• Khách hàng chưa từ bỏ thói quen tiêu dùng trước đây;

• Khả năng mua sắm còn hạn chế.

Có thể hình dung các giai đoạn đó qua Sơ đồ 7.3 dưối đây:
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Trong giai đoạn này, công ty thường chịu lỗ hoặc lãi rấ t  ít, mặc dù 
giá bán thường được quy định cao. Hướng chiến lược của hoạt động 
marketing trong giai đoạn này là:

• Tập trung  nỗ lực bán vào nhóm khách hàng có điều kiện sẵn 
sàng mua nhất;

• Động viên khuyến khích các trung gian marketing;

• Tăng cưòng quảng cáo và xúc tiến bán.

5.2.2. Giai đoạn p h á t triển

Trong giai đoạn này, mức tiêu thụ  bắt đầu tăng  m ạnh, trên  thị 
;rường xuất hiện nhiều đối thủ  cạnh tranh  mới, lợi nhuận  trong giai 
ỉoạn này tăng. Để khai thác và kéo dài tối đa cơ hội này, công ty có thể 
;hực hiện các tư  tưỏng chiến lược sau:

• Giữ nguyên mức giá hoặc giảm chút ít để thu  hú t khách hàng;

• Giữ nguyên hoặc tăng  chi phí kích thích tiêu thụ;

• Tiếp tục thông tin  m ạnh mẽ về sản phẩm  cho công chúng;

• Nâng cao chất lượng sản phẩm, tạo cho nó tính  chất mới, sản 
:uất những m ẫu mã mối;

• Xâm nhập vào những phần thị trường mối;

• Sử dụng kênh phân phôi mới;

• Thay đổi đôi chút vê' thông điệp quảng cáo để kích thích khách hàng.
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Khi nhịp độ tăng mức tiêu thụ bắt đầu chững lại, việc tiêu thụ sản 
phẩm bước vào giai đoạn chín muồi, về  thời gian, giai đoạn này thường 
dài hơn các giai đoạn trước và đặt ra những nhiệm vụ phức tạp trong 
lĩnh vực quản trị marketing.

Sản phẩm tiêu thụ chậm cũng có nghĩa là, chúng tràn  đầy trên các 
kênh lưu thông, điều đó hàm chứa một cuộc cạnh tranh gay gắt. Đê cạnh 
tranh các đối thủ dùng nhiều thủ thuật khác nhau như: Bán hạ giá, bán 
theo giá thấp hơn giá niêm yết chính thức, tăng quảng cáo, kích thích các 
trung gian thương mại, tăng cường chi phí đầu tư cho việc nghiên cứu, 
thiết kế, thử nghiệm nhằm tạo ra các mẫu mã hàng mới... tình hình đó 
dẫn đến sự giảm sút của lợi nhuận. Đe tiếp tục tồn tại trên thị trường các 
nhà quản trị marketing có thể có các phương án lựa chọn sau:

• Cải biến thị trường, tức là tìm thị trường mới cho sản phẩm;

• Cải biến sản phẩm, thay đổi một số yếu tô", đặc tính của sản phẩm;

• Cải biến các công cụ marketing - mix

5.2.4. Giai đoan suy thoái

Giai đoạn suy thoái xuất hiện khi mức tiêu thụ các loại sản phẩm 
hoặc nhãn hiệu sản phẩm giảm sút. Việc giảm sút có thể diễn ra nhanh 
chóng, chậm chạp, thậm  chí đến số không. Cũng có sản phẩm mức tiêu 
thụ chúng giảm xuống thấp rồi dừng lại ở đó trong nhiều năm.

Mức tiêu thụ giảm do nhiều nguyên nhân khác nhau như: thành tựu 
về công nghệ làm xuất hiện sản phẩm mới thay thế, thị hiếu của người tiêu 
dùng thay đổi, cạnh tranh gay gắt từ các đốỉ thủ trong và ngoài nưóc.

Khi mức tiêu thụ giảm sút dẫn đến lợi nhuận giảm sút, một số 
công ty có thể rú t khỏi thị trưòng, sô' còn lại có thể thu hẹp chủng loại 
sản phẩm chào bán, từ bỏ phần thị trường nhỏ, những kênh thương mại 
ít hiệu quả nhất, cắt giảm chi phí khuyến khích và hạ giá nhiều hơn. 
Nhưng việc giữ lại những sản phẩm đã suy thoái có thể gây nhiều khó 
khăn cho công ty, thậm  chí làm giảm uy tín cho toàn công ty vì những 
sản phẩm đó. Vì vậy để hạn chế bớt ảnh hưởng xấu của hiện tượng này, 
công ty cần quan tâm  các khía cạnh sau:

Luôn theo dõi để phát hiện những sản phẩm bước vào giai đoạn 
suy thoái;

5.2.3. Giai đoan bão hòa (chín muỗi)
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Đối vối từng m ặt hàng phải nhanh chóng thông qua quyết định 
tiếp tục lưu giữ hay thải loai chúng ra khỏi danh mục sản phẩm của 

k công ty. Việc lưu giữ mặt hàng đôi khi cũng đem lại mối lợi lớn cho công
* ty, nếu như các đôì thủ cạnh tranh  rú t lui khỏi việc kinh doanh mặt 

hàng đó nhiều.

T Ó M  T Ắ T

Sản phẩm  là yếu tô' đầu tiên và quan trọng nhất của hệ thông 
marketing mix. Theo quan điểm của marketing, sản phẩm về thực chất 
là tấ t cả các lợi ích mà các công ty định chào bán cho khách hàng và họ 
cảm nhận được. Mỗi đơn vị sản phẩm được chào bán đều được cấu thành 
bởi nhiều yếu tô" khác nhau. Các yếu tô" này được sắp xếp thành  3 cấp độ 
cơ bản là: sản phẩm  cốt lõi, sản phẩm hiện thực và sản phẩm  bổ sung 
(hoàn chỉnh). Mỗi cấp độ có vai trò riêng nhưng cả ba cấp độ mới tạo 
thành một sản phẩm  hoàn chỉnh.

Liên quan đến sản phẩm  có hàng loạt các quyết định mà mỗi công 
ty đều phải quan tâm  đó là: các quyết định liên quan đến từng hàng 
hóa, các quyết định về thương hiệu, các quyết định liên quan đến bao gói 
và dịch vụ, quyết định về chủng loại và danh mục sản phẩm, các quyết 
định liên quan đến th iế t k ế  và m arketing sản phẩm mới và các quyết 
định m arketing liên quan tới chu kỳ sống của sản phẩm. Đe hình thành  
các quyết định trên, các nhà quản trị M arketing cần phải có đầy đủ 
những thông tin  cần th iế t từ  phía khách hàng - th ị trường đối thủ  cạnh 
tranh và cân nhắc từ  phía công ty.

CÂU HỎI THẢO LUẬN VÀ BÀI TẬP

1). Định nghĩa vê' sản phẩm và phân loại sản phẩm, dịch vụ. Chọn 
một sản phẩm  bất kỳ, chỉ rõ các yếu tố  cấu thành  của mỗi cấp độ sản 
phẩm đó.

2). Thảo luận các quyết định liên quan đến thương hiệu và quản 
lý thương hiệu của công ty.

3). Phân tích bốn đặc điểm của dịch vụ và sự ảnh hưởng của 
chúng tới các quyết định marketing.
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4). Thảo luận các quyết định liên quan đến bao gói và dịch vụ 
khách hàng liên quan đến một sản phẩm cụ thể.

5). Phân tích nội dung phát triển sản phẩm mới.

6). Mô tả đặc điểm các giai đoạn của chu kỳ sống của sản phẩm và 
sự thay đổi của chiến lược marketing qua các giai đoạn trong chu kỳ 
sống của sản phẩm.
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Chương 8 
CÁC QUYẾT ĐỊNH VỀ GIÁ BÁN

1. NHỮNG VẤN ĐỂ CHUNG VE GIÁ

1.1. G iá là  gì?

Giá m ang nhiều tên gọi khác nhau và được tiếp cận trên  nhiều góc 
độ. Giá là tên gọi chung có liên quan đến lượng đơn vị tiền tệ dùng để 
mua hoặc bán của hầu hết sản phẩm vật chất. Nhưng đối vối các dịch vụ 
thì tên gọi của giá được biến tướng thành nhiều dạng, chẳng hạn, học 
phí - giá của các khóa học; cưốc - giá của dịch vụ vận chuyển, giá của 
thông tin... Có một sô" góc độ tiếp cận về giá cả chúng ta  cần quan tâm.

> Với h o ạ t đ ộ n g  tra o  đổ i giá cả được định nghĩa: "Giá là mối 
tương quan trao đổi trên  thị trưòng." Định nghĩa này chỉ rõ:

Giá là biểu tượng giá tr ị của sản phẩm, dịch vụ trong hoạt động 
trao đổi. Vì vậy, không thể thiếu vắng giá cả ở bất kỳ một hoạt động trao 
đổi nào.

Trao đổi qua giá là  trao  đổi dựa trên  giá tr ị  của những thứ  đem 
trao đổi. Vì vậy, khi thực hiện trao  đổi qua giá, trước hết phải đánh 
giá được giá tr ị của các thứ  đem trao  đổi. Nếu tiêu  chuẩn của giá trị 
là lợi ích kinh tế  th ì sự chấp nhận  một mức giá phụ thuộc rấ t  lớn vào 
sự xét đoán lợi ích mà các th àn h  viên tham  gia trao  đổi đánh  giá về 
mức giá đó.

> Với ngư ời m ua: "Giá cả của một sản phẩm  hoặc dịch vụ là 
khoản tiền mà người m ua phải trả  cho người bán để được quyền sỏ hữu, 
sử dụng sản phẩm  hay dịch vụ đó."

Định nghĩa này thể hiện rõ quan niệm của người m ua về giá:

Giá là chi phí bằng tiền mà người m ua phải bỏ ra  để có được 
những lợi ích mà họ tìm kiếm ồ hàng hóa và dịch vụ. Vì vậy, giá thường 
là chỉ số  quan trọng được sử dụng trong quá trình  lựa chọn và m ua sắm 
sản phẩm  của người mua.
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Thích mua rẻ là xu hướng có tính quy luật trong ứng xử vê giả cùa 
người mua. Khi mọi điều kiện khác như nhau (chất lượng sản phẩm, 
danh tiếng nhãn hiệu, dịch vụ hỗ trợ... như nhau) người mua luôn tìm 
đến những người cung ứng có giá bán thấp nhất.

Giá chỉ là đại diện cho một bộ phận chi phí (được tính bằng tiền) 
mà người mua phải bỏ ra để sở hữu và sử dụng sản phẩm. Vì vậy, không 
thể coi giá là biến số duy nhất ảnh hưởng tối quyết định của người mua. 
Trong nhiều trường hợp, các yếu tố phi giá cả (lối sống, sự nhận thức, 
tâm lý,... ) còn ảnh hưởng tối hành vi của người mua lớn hơn cả ảnh 
hưởng của giá cả.

> Với người bán: "Giá cả của một hàng hóa, dịch vụ là khoản thu 
nhập người bán nhận được nhờ việc tiêu thụ sản phẩm đó". Người bán 
coi mức giá tiêu thụ  là doanh thu tính cho một đơn vị sản phẩm. Giá 
bán cao có thể coi là xu hướng ứng xử về giá của người bán.

Quan niệm của marketing khi đánh giá về tầm quan trọng của giá: 
Giá là biến sô' duy nhất của Marketing - mix tạo doanh thu cho doanh 
nghiệp. Các quyết định về giá luôn gắn với kết quả tài chính của doanh 
nghiệp. Thông tin về giá luôn giữ vị trí quan trọng trong việc để xuất các 
quyết định kinh doanh. Quản trị giá được coi là một trọng tâm  của quản 
trị marketing.

1.2. C hiến lược giá

Chiến lược giá bao gồm 4 nội dung cơ bản:

Nắm bắt và dự báo một cách chính xác mức độ ảnh hưởng của các 
nhân tố tác động đến các quyết định về giá.

Xác định mức giá chào hàng, giá bán, giá sản phẩm mới, khung 
giá, giá giới hạn, thời hạn thanh toán giá... Đó là việc xác định những 
mức giá cụ thê cho từng mặt hàng, kiểu kênh phân phối, thời gian và 
địa điểm tiêu thụ, phương thức thanh toán. Việc tìm kiếm các phương 
pháp định giá khoa học là vấn đề quan trọng nhất của nội dung này.

Ra các quyết định vê' điều chỉnh và thay đổi giá theo môi trường 
kinh doanh luôn biến đổi.

Lựa chọn những ứng xử thích hợp trước những hoạt động cạnh 
tranh qua giá cả.
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l' 2. CÁC NHÂN TỐ CHÚ YÊU ANH HƯƠNG ĐEN QUYET

I ĐỊNH VỀ GIÁ
II

Để có những quyết định đúng đắn vê giá đòi hỏi những ngưòi làm 
giá phải hiểu biết sâu sắc về các nhân tô' chủ yếu ảnh hưởng đến cấu 
thành và động thái của giá bao gồm: các nhân tô' bên trong, bên ngoài 
(xem Sơ đồ 8.1)

Sơ  đ ồ  8.1: Các n h â n  tố  ả n h  hưởng đến  q u yế t đ ịn h  về  g iá

2.1. Các n h â n  tô” b ên  tro n g  d oan h  n g h iệp

2.1.1. Các mục tiêu m arketing

Các mục tiêu m arketing đóng vai trò định hướng trong việc xác 
định vai trò, nhiệm vụ và cách thức ứng xử về giá trong giao dịch. Mỗi 
một mục tiêu đòi hỏi các quyết định về giá riêng. Cụ thế:

* Mục tiêu "Tối đa hoá lợi nhuận hiện hành"

Khi các doanh nghiệp nhận thấy rằng môi trường kinh doanh cho 
phép họ thực hiện được mục tiêu tài chính, họ sẽ cố gắng ấn định giá 
theo xu hướng mức giá đó đem lại doanh thu  và lợi nhuận tôi đa. Ví dụ, 
định giá "hớt phần ngon", "bán giá cao cho những sản phẩm  khi cầu gia 
tăng quá mức"...

* Mục tiêu dẫn đầu thị phần

Có nhiều  doanh nghiệp muốn đạt tỷ phần th ị trường lớn n h ấ t để 
gặt hái lợi nhuận  lâu  dài nhò hiệu quả gia tăng  theo quy mô. Để thực 
hiện mục tiêu  này, các doanh nghiệp thường định giá theo xu hướng: 
đặt mức giá thấp, hy vọng đạt được quy mô th ị trường lớn n h ấ t mà họ 
mong muôn.
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* Với m ục tiêu d ẫ n  đầu  về chất Lượng

Doanh nghiệp có thể đề ra mục tiêu trở thành ngưòi dẫn đầu về 
chất lượng sản phẩm ở thị trường mục tiêu. Thông thường, với mục tiêu 
này, doanh nghiệp sẽ ấn định một mức giá cao. Một mặt, nhằm trang 
trải cho những chi phí tạo ra những sản phẩm có chất lượng cao; mặt 
khác, sử dụng cặp quan hệ chất lượng - giá cả để gây ảnh hưởng tối sự 
cảm nhận của khách hàng về chất lượng cao của sản phẩm cung ứng.

* Với mục tiêu "đảm bảo sông sót"
Các doanh nghiệp sẽ chọn mục tiêu "đảm bảo sống sót" làm mục 

tiêu chính của mình, nếu nó đang gặp khó khăn do cạnh tranh quá 
quyết liệt hoặc cầu thị trường thay đổi quá đột ngột, mà doanh nghiệp 
không kịp đổì phó. Trong trường hợp này, doanh nghiệp chỉ cố gắng đặt 
một mức giá đảm bảo đủ để trang trải phần chi phí biến đổi. Với chính 
sách giá như vậy, doanh nghiệp có thể cầm cự trong một thời gian nhất 
định để chò cơ hội mới.

* Các mục tiêu khác
Giá bán sản phẩm hoặc dịch vụ còn có thế chịu sự chi phối của một 

sô’ các mục tiêu khác của doanh nghiệp. Chẳng hạn, định giá thấp để 
ngăn chặn không cho đối thủ  cạnh tranh tham gia thị trường; định giá 
bán ngang bằng với đổi thủ  cạnh tranh để ổn định thị trường; định giá 
thấp đê thu hút khách hàng khi cung ứng sản phẩm mới; định giá ưu 
đãi đê tìm kiếm sự ủng hộ và hợp tác của lực lượng trung gian...

2.1.2. Chiến lược định vị và các biến số  khác của marketing
■ m ix

Giá chỉ là một công cụ của marketing - mix mà doanh nghiệp sử dụng 
để đạt mục tiêu của mình. Điều đó có nghĩa là khi ra quyết định về giá, 
phải đặt nó trong một chính sách tổng thể và chịu sự chi phối của chiến 
lược định vị mà doanh nghiệp lựa chọn và sự phối hợp vối các chữ p  khác.

Có thế tóm tắ t ảnh hưởng của chiến lược định vị, các chữ p khác 
đến quyết định giá qua sơ đồ sau:

Chiến lược định vị ---------- ►  Lựa chọn 4Ps --------►  Quyết định về giá

Sơ đồ này đòi hỏi:
Giá và các chiến lược khác của marketing - mix phải có sự hỗ trợ 

lẫn nhau để doanh nghiệp thực hiện được chiến lược định vị và các mục 
tiêu đã chọn.
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sự  lựa chọn vê giá phai được dặt tren cơ so cua cac sụ lựa cnọn ve 
các biên số khác của m arketing đã được thông qua.

2.1.3. Chi p h í cung ứng sản phẩm

Sự hiểu biết chính xác về chi phí bỏ ra để sản xuất và tiêu thụ  sản 
phẩm rấ t  quan trọng đối với các quyết định về giá, vì 3 lý do:

Khoảng cách giữa giá và chi phí là lợi nhuận . Khi mức giá bán 
đã được ấn  định, một đồng chi phí tăng  thêm  là một đồng lợi nhuận  
giảm xuống.

Chi phí là yếu tô' quyết định giới hạn thấp  nh ất của giá. Doanh 
nghiệp có thể tiêu thụ  sản phẩm vối mức giá thấp hơn chi phí cung ứng, 
song đó chỉ là giải pháp tạm  thòi. Các doanh nghiệp đều muốh tính  một 
mức giá đủ để trang  trả i mọi chi phí bỏ ra  trong sản xuất và phân phối 
và có lợi nhuận chính đáng cho những nỗ lực kinh doanh và gánh chịu 
rủi ro. Vì vậy, khi ấn định mức giá bán, giá thành  thường được coi là căn 
cứ quan trọng, là bộ phận tấ t yếu trong cấu thành  của mức giá.

Khi doanh nghiệp có khả năng kiểm soát được chi phí, họ sẽ giành 
được th ế  chủ động trong việc thay đổi giá, giành được lợi th ế  cạnh tranh, 
tránh mạo hiểm.

2.1.4. Các nhàn tố  khác

Ngoài những nhân tô" cơ bản thuộc nội bộ doanh nghiệp như đã 
nêu trên, giá còn chịu ảnh hưỏng của những nhân tô' khác. Chẳng hạn, 
những đặc trưng của sản phẩm  (tính đồng nhất, tính  dị biệt, tính  thời 
vụ, tính dễ hỏng...), hệ sô' co giãn của cung (sản phẩm  có hệ số’ co giãn 
của cung thấp, cầu tăng  là áp lực chính để tăng  giá), đặc biệt cơ chế tổ 
chức quản lý giá được xác lập trong mỗi doanh nghiệp...

Quyết định về giá thường thuộc quyền của ban lãnh đạo, vì: Thứ 
nhất, giá là yêu tô ảnh hưởng trực tiếp đến doanh thu  và lợi nhuận. Một 
mức giá được thực hiện tương ứng với một mức doanh thu  và lợi nhuận 
nhất định. Thứ hai, giá là thành phần duy nhất trong marketing - mix có 
khoảng cách giữa thòi gian giữa quyết định và áp dụng rấ t ngắn. Tính chất 
tức thời làm cho các quyêt định về giá mang tính rủi ro lốn, vì nó có thể phá 
vỡ tính nhất quán của marketing - mix. Vì vậy, ban lãnh đạo các doanh 
nghiệp thường phải nhận trọng trách trong các quyết định về giá.
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Có nhiều mô hình về quản lý giá khác nhau mà doanh nghiệp có 
thể lựa chọn. Việc ứng dụng mô hình quản lý giá cụ thể có ảnh hưởng f  
rấ t lớn tới tính linh hoạt của việc đề xuất các mức giá và điều chỉnh giá. ỉ

Nếu ban lãnh đạo doanh nghiệp trực tiếp ra các quyết định về mức 
giá cụ thể ("cơ chế cứng") thì người quản trị giá và người bán hàng chỉ là 
người thực hiện. Còn ban lãnh đạo doanh nghiệp chỉ nắm quyền xác định 
và kiểm soát giá thông qua các chỉ tiêu như khung giá, giá chuẩn, giá giới 
hạn, ("cơ chế mềm"), ngưòi quản trị giá và người bán hàng có khả năng linh 
hoạt về mức giá thực hiện tương đối cao, song rủi ro cũng rấ t lớn.

2.2. N h ữ n g  y ế u  t ố  b ên  n g o à i

2.2.1. Đặc điểm  của th ị trường và cầu

Trong trao đổi, giá là kết quả thoả thuận giữa hai bên mua và bán. 
Khách hàng thường là người có tiếng nói cuốĩ cùng quyết định mức giá 
thực hiện.

Cầu thị trường quyết định giới hạn cao - "trần" của giá. Vì vậy, 
trước khi ra các quyết định giá, những người làm marketing phải nắm 
được những đặc trưng của thị trường và cầu sản phẩm. Ánh hưởng của 
thị trường và cầu đến giá chủ yếu tập trung vào 3 vấn đề lớn:

Thứ nhất, mốĩ quan hệ tổng quát giữa giá và cầu. Mỗi mức giá mà 
doanh nghiệp đưa ra để chào hàng sẽ dẫn đến một mức cầu khác nhau. Mốì 
quan hệ giữa giá và cầu được biểu diễn dưới dạng đồ thị được gọi là đường 
cầu (xem Đồ thị sổ" 8.1). Thông thường cầu và giá có quan hệ nghịch, nghĩa 
là giá càng cao, cầu càng thấp và ngược lại; giá tăng thì cầu giảm và ngược 
lại. Hiện tượng này làm cho đường cầu có độ dốc âm (Đồ thị 8.1a).

Đồ thị 8.1: Mối quan hệ giữa cầu và giá

Đồ thị 8. la  Đồ thị 8.lb
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-r oung, tren  tnực te, ngươi ta  cung imạiA may ia i!5 , VV1 inyv 
lu« khoảng giá n h ấ t định, ồ một số sản phẩm, đường cầu có độ dốc dương 
‘8 (Đồ th ị 8.1b). Đó là các tình  huống: một loại sản phẩm  nào đó đang 
í( được ưa chuộng đặc biệt - giá càng cao, người m ua càng m ua nhiêu 
d> hơn. Hoặc ở một số sản phẩm đặc thù, cung không co giãn, m ất cân 

bằng với cầu (ví dụ, đất) khi giá tăng  thường tạo ra  "kích thích" để 
í| tăng cầu. H iện tượng này còn xuất hiện ở những sản  phẩm  m à vối 
ỊÌ một nhóm khách hàng, việc tiêu dùng chúng m ang ý nghĩa phô 

trương, thòi thượng. Giá bán sản phẩm  càng cao, cầu về sản phẩm  
càng bị kích thích và tăng  mạnh.

Nhìn chung, với những sản phẩm mà khôi lượng cung ứng trên thị 
trường khó điều chỉnh trong ngắn hạn, khi cầu gia tăng thường gây áp 
lực tăng giá. Giá tăng càng làm cho cầu tăng. Hiện tượng này sẽ chấm 
dứt khi cung hoặc cầu có sự thay đổi.

Thứ hai, sự nhạy cảm về giá hay độ co giãn của cầu theo giá. Sự 
nhạy cảm về giá hay độ co giãn của cầu theo giá được sử dụng để mô tả  
mức độ phản ứng của cầu khi giá bán sản phẩm  thay đổi.

Nếu biết đựợc độ co giãn của cầu đối với giá, người làm giá sẽ 
lường trưốc được những gì sẽ xảy ra  trong kết quả kinh doanh khi họ 
thay đổi giá bán. Và họ cũng nhận thấy rằng, không phải trong trường 
hợp nào giảm giá cũng lôi kéo thêm  được khách hàng và có khả năng 
cạnh tranh.

Đồ thị 8.2: Độ co giãn  của cầu khi g iá  thay đổi

a) Cầu không co giãn ịj) c ầ u  co g iã n
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Nghiên cứu độ co giãn của cầu VƠI già, các nna Kinn te nọt ua. uua 
ra một số kết luận thu hút sự chú ý của marketing như:

Sự nhạy cảm về giá của người mua không phải là như nhau trong 
mọi tình huông và ỏ mọi sản phẩm (xem Đồ thị 8.2).

Sản phẩm càng độc đáo, càng ít có khả năng bị sản  phẩm  khác 
thay thế, người mua càng ít nhạy cảm về giá. Michael Porter đưa ra 
nhận xét: "Những khách hàng ít nhạy cảm về giá hoặc những khách 
hàng sẵn sàng đánh đổi giá cả lấy đặc tính của sản phẩm thường là 
khách hàng tốt".

Thứ ba, các yếu tố  tâm lý của khách hàng khi chấp nhận mức giá.

Nhận thức của khách hàng về giá trong nhiều trường hợp chịu 
ảnh hưởng của yếu tổ’ tâm  lý. Đặc điểm này thường rấ t phổ biến ở những 
sản phẩm phi vật chất (dịch vụ) hoặc những sản phẩm mà sự hiểu biết 
của khách hàng về sản phẩm, về nhãn hiệu, về giá của đối thủ  cạnh 
tranh còn hạn chế.

Một số xu hướng có tính phổ biến về sự ảnh hưởng của tâm  lý tới 
nhận thức về giá của khách hàng:

Khi hạn chế về sự hiểu biết đối với sản phẩm, thương hiệu và về 
giá của khách hàng bị hạn chế, họ thường có sự hoài nghi về mức giá 
chào hàng. Nếu không giải tỏa được sự hoài nghi này, họ thường không 
chấp nhận mức giá.

Phần lớn khách hàng đều coi giá là chỉ sô" đầu tiên thông báo cho 
họ về chất lượng sản phẩm. Họ cho rằng mức giá bán cao có nghĩa là sản 
phẩm có chất lượng tốt.

Đứng trước một mức giá bán sản phẩm cụ thể, người mua thường 
so sánh với "mức giá tham  khảo". "Giá tham  khảo" được hình thành  qua 
các n g u ồ n  thông tin thương mại; từ những tình huống mua hàng cụ thể 
Giá của sản phẩm cạnh tranh luôn được người mua cho là "giá tham 
khảo" quan trọng nhất.

Nhiều khách hàng có niềm tin, sở thích về giá khó giải thích bằnỄ 
lập luận logíc. Ví dụ: thích giá lẻ; dễ có "ảo giác" khi ngưòi bán sử dụn§ 
nghệ thuật nói giá, đặt giá.
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Khi định mức giá, điều chỉnh và thay đổi giá, doanh nghiệp không 
',hể bỏ qua các thông tin về giá thành, giá cả và các phản ứng về giá của 
ỉốì thủ  cạnh tranh. Bởi vì, với người mua, giá của các sản phẩm cạnh 
;ranh là "giá tham  khảo" quan trọng nhất. Thật khó có thể  bán một sản 
phẩm với giá cao hơn một khi khách hàng biết rằng có một sản phẩm 
tương tự đang được bán với giá rẻ hơn.

Ảnh hưởng của cạnh tranh  tới các quyết định về giá cần được 
phân tích trên  các khía cạnh sau:

Tương quan so sánh giữa giá và chi phí cung ứng sản phẩm của 
ỉoanh nghiệp và của sản phẩm cạnh tranh. Khi chi phí cung ứng sản 
phẩm của doanh nghiệp cao hơn đối thủ  cạnh tranh , doanh nghiệp khó 
;ó thể thực hiện được sự cạnh tranh  về giá. Ngược lại, chi phí cung ứng 
ỉản phẩm của doanh nghiệp nhỏ hơn chi phí cung ứng sản phẩm  của đối 
;hủ, họ có thể đặt giá bán thấp hơn để gia tăng th ị phần mà vẫn đảm 
)ảo được mức lợi nhuận cao trên  đơn vị sản phẩm.

Mối tương quan giữa giá và chất lượng sản phẩm  của đối thủ  cạnh 
ranh, đặc biệt là sự đánh giá của khách hàng về tương quan này. Nhờ 
;ự phân tích này, doanh nghiệp có thể rú t ra  được những "điểm chuẩn" 
ỉể định giá sản phẩm  tương tự  của mình.

Phản ứng của đối th ủ  cạnh tranh  về giá. Mức độ ảnh hưỏng của 
;iá và sản phẩm  cạnh tran h  tới các quyết định về giá của doanh nghiệp 
:òn tuỳ thuộc vào đối thủ  cạnh tranh  sẽ phản ứng ra  sao về chính sách 
[iằ mà doanh nghiệp áp dụng và quyền chi phối về giá th ị trường của 
loanh nghiệp ở mức độ nào?

Để trả  lòi được câu hỏi này, doanh nghiệp cần phải biết họ đang 
:inh doanh ở hình thái thị trường nào? Các nhà kinh tế  học chia cấu 
rúc cạnh tran h  thành  4 nhóm cơ bản, đặc điểm hành vi, năng lực chi 
'hối và kiểu phản ứng về giá của doanh nghiệp phụ thuộc vào họ kinh 
oanh ở hình thái thị trường nào.

- H ình thái thị trường cạnh tranh thuần tuý: bao gồm nhiêu người 
lua và người bán trao đổi với nhau về một thứ sản phẩm đồng nhất, 
[hông có một người m ua hay ngưòi bán cá biệt nào có thể gây được ảnh

« Cạnh tranh
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hưỏng lớn đến giá sản phẩm do thị trường quyết định. Những quy định 
giá riêng của doanh nghiệp đều không có ý nghĩa.

- Hình thái thị trường độc quyền thuần tuý: đường cầu của thị 
trường cũng là đưòng cầu của ngành. Người bán độc quyền luôn giành 
quyền quyết định về giá. Họ thường định giá bán để duy trì và bảo vệ vị 
thế độc quyền; dùng rào cản chống lại sự xâm nhập thị trường của các 
đốĩ thủ tiềm ẩn. Với những nhà độc quyền, để xuất một mức giá độc 
quyền luôn là vấn đề họ phải quan tâm. Áp lực đối vối các quyết định về 
giá của họ chỉ có ở phía cầu và sự can thiệp của Chính phủ.

- Hình thái thị trường cạnh tranh có độc quyền: bao gồm nhiều 
người mua và bán giao dịch với nhau qua một "khung giá" chứ không 
phải một giá thị trường duy nhất. Những doanh nghiệp nào tạo được cho 
sản phẩm của mình một sự khác biệt về chất lượng, mẫu mã, hoặc 
nhũng dịch vụ kèm theo và được khách hàng chấp nhận, họ có thể đặt 
một giá bán riêng biệt. Tuy nhiên khả năng này là có hạn vì những hàng 
được trao đổi trên thị trường có khả năng thay thế  nhau rấ t lớn.

Khi hoạt động trong hình thái thị trường này, doanh nghiệp luôn 
phải theo sát giá và những phản ứng về giá hoặc sẽ liên quan đến giá 
của các đốĩ thủ  cạnh tranh.

- Hình thái thị trường độc quyền nhóm: bao gồm một số ít người 
bán. Từng người trong sô' họ luôn có thế mạnh để có thể gây ảnh hưỏng 
tối giá thị trường. Họ rấ t nhạy cảm với những chiến lược marketing và 
định giá của đối thủ  cạnh tranh, sản  phẩm của họ có khả năng thay thế 
cho nhau, nhưng là sự thay thế  có giới hạn.

Các doanh nghiệp hoạt động trong thị trường độc quyển nhóm đều 
phải cảnh giác trước những thay đổi đột ngột về giá của đối thủ. Hộ có 
thể nhanh chóng mất đi khách hàng thuộc phần thị trường của mình 
khi đối thủ cạnh tranh  dùng giá để lôi kéo. Nếu cạnh tranh  qua giá cả 
trở nên quyết liệt, các doanh nghiệp hoạt động ỏ hình thái thị trường 
này sẽ rơi vào tình trạng tổn thất nặng nề về tài chính. Khuynh hướng 
giảm giá bán để cạnh tranh và hậu quả của nó đã đưa các doanh nghiệp 
độc quyền nhóm đến đến sự liên kết hay thoả thuận vối nhau về thị 
trường và giá cả. Sự liên kết về giá bán của họ nếu gây th iệt hại đến 
người tiêu dùng, chính phủ có thể can thiệp đê ngăn chặn.
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Khi quyết định một mức giá, các doanh nghiệp còn phải xem xét 
đến những yếu tố  thuộc môi trường bên ngoài, bao gồm:

• Môi trường kinh tế;

• Thái độ (phản ứng) của chính phủ.

• Các yếu tố  thuộc môi trường kinh tế  như lạm phát, tăng trưỏng 
hay suy thoái, lãi suất, th ấ t nghiệp... đều ảnh hưởng đến các quyết định 
giá vì chúng ảnh hưởng trực tiếp đến sức mua, chi phí cung ứng và sự 
nhạy cảm về giá của khách hàng. Cách thức điều tiế t giá của Nhà nước 
chủ yếu thông qua việc ban hành các luật lệ về giá.

Những đạo luật về giá có tính phổ biến ở nhiều quốc gia, người 
làm giá cần quan tâm  bao gồm:

- Đạo luật liên quan đến thoả thuận  về giá trong giao dịch (VD ỏ 
Mỹ: đạo luật chông sự dàn xếp giá cả giữa hai bên m ua - bán, luật cấm 
cô' định giá).

- Đạo luật chống các thủ  đoạn định giá lừa bịp, dôi trá.

- Đạo luật chông các thủ  đoạn cạnh tranh  về giá không lành mạnh 
(luật phá giá; tăng giá của các tổ chức độc quyền).

3. XÁC ĐỊNH MỨC GIÁ c ơ  BẢN

3.1. T iến  t r ìn h  xác đ ịn h  mức g iá  bán cơ bản

Các doanh nghiệp đều phải tiến hành định giá bán sản phẩm của 
mình. Điều này xảy ra  khi doanh nghiệp tung vào th ị trường một loại 
sản phẩm mới; hoặc đưa một loại sản phẩm hiện có vào một kênh phân 
phối mối hay đem bán chúng ở một th ị trường mối và khi họ tham  gia 
đấu thầu.

Để xác định được mức giá cho các tình huông nêu trên, cần thực 
hiện những bước cơ bản được trình  bày trong Sơ đồ 8.2.

3.2. Xác đ ịn h  m ục tiê u  đ ịn h  giá

Như đã phân tích, xác định mục tiêu định giá phải xuất phát từ 
nục tiêu m arketing và chiến lược định vị sản phẩm mà doanh nghiệp đã

2.2.3. Các yếu  t ố  bên ngoài khác

245



lựa chọn. Mặt khác nó phải được đặt trong một thể thống nhất với các
biến số khác của marketing - mix.

Sơ đồ 8.2. Tiến trình xác định mức giá bán lẩn đẩu

ớ  bước đầu tiên này, người làm giá phải thực hiện những nhiệm 
vụ chính sau:

♦ Nghiên cứu kỹ mục tiêu kinh doanh, chiến lược định vị mà 
doanh nghiệp lựa chọn;

♦ Nắm nội d u n g  của các chính sách sản phẩm; phân phối và xúc 
tiến;

♦ Xác định mục tiêu và nhiệm vụ của giá gồm: phạm vi và 
vai trò của giá; Sự hỗ trợ của giá với các chữ p khác 
trong việc thực hiện chiến lược định vị và mục tiêu của 
doanh nghiệp.

3.3. Xác đ ịn h  cầu  ở th ị trư ờ n g  m ục tiêu

Việc xác định cầu ở thị trường mục tiêu phục vụ cho việc định giá 
tập trung vào hai vấn đê' cơ bản: xác định tổng cầu; và xác định hệ số co 
giãn của cầu theo giá.

3.3.1. Xác đinh tông cầu

Mỗi mức giá đặt ra sẽ dẫn đến một mức cầu khác nhau và trực 
tiếp ảnh hưởng đến doanh thu, lợi nhuận và thị phần. Để dự báo được 
cầu ở thị trường mục tiêu, người làm giá cần phải thu thập được thông 
tin quan trọng bao gồm:

♦ Sô' lượng người mua tiềm năng.

♦ Mức tiêu thụ mong muôn của người mua tiềm năng.

♦ Sức mua của người mua tiềm nàng và việc phân bổ ngân sácl 
cá nhân trong chi tiêu của họ cho các hàng hóa, dịch vụ.
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Công thức xác định cầu tống quát: Qũ= nqp

Trong đó:

Qd: Số lượng cầu (Tính bằng tiền);

n: Số lượng khách hàng ở thị trường mục tiêu với những giả thiết 
nhất định;

q: Sô" lượng sản phẩm trung bình mà một khách hàng mua;

p: Mức giá bán dự kiến.

3.3.2. Xác định hệ sô' co g iãn  của cầu

Về m ặt lý thuyết, hệ sô' co giãn của cầu đối với giá được xác định 
theo công thức:

Độ co giãn của cầu theo giá = Tỷ lệ % biến đổi cầu/tỷ lệ % biến đổi giá

hay Ed = (AQ/Q)/(AP/P) = (AQ/AP)* (P/Q)

Trên thực tế, rấ t khó định lượng được hệ sô" Ed vì sự biến đổi của 
cầu thị trưòng phụ thuộc vào rấ t nhiều yếu tô' khác nhau. Các nhà 
nghiên cứu đưa ra 2 phương pháp để dự đoán Ed.

1) Dựa vào kinh nghiệm và các sô" liệu lịch sử về mốĩ quan hệ giữa 
giá và cầu đã thu  thập  được ở các thị trường khác nhau, qua các thời 
gian khác nhau.

2) Qua điểu tra  chọn mẫu, tiến hành phỏng vấn các khách hàng ở 
thị trường mục tiêu.

3.4. Xác đ ịn h  ch i ph í phục vụ  cho v iệc  đ ịn h  g iá

3.4.1. Xác định các chỉ tiều chi ph í

Chi phí có thể được phân loại và xác định theo nhiều cơ sở khác
nhau chứa đựng những ý nghĩa khác nhau đô'i với việc quản lý hoạt 

động kinh doanh, ơ  góc độ xác định giá, các chỉ tiêu chi phí có ý nghĩa 
quan trọng nh ất là:

* Tổng chi p h í cố  định

Tông chi p h í cô định là toàn bộ chi p h í chi cho các đầu vào cố định. 
Nó không thay đôi theo mức độ sản xuất hay doanh sô bán. Ví dụ: chi
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phí nhà xưởng, máy móc thiết bị, tiền trả  lãi đi vay, tiền chi trà  cho các 
hợp đồng đã được ký kết, tiền lương cán bộ quản lý...

* Tổng chi p h í biến đôi

Là toàn bộ các loại chi ph í chi cho các đầu vào biến đổi. Nó thay 
đổi cùng với sản lượng sản xuất. Ví dụ: chi phí vê' nguyên, vật liệu, tiền 
lương cho công nhân sản xuất... Nhưng nếu tính cho một đơn vị sản 
phẩm chi phí biến đổi lại là một hằng số’.

* Tổng chi phí

Tổng chi phi = Tổng chi phí cố định + tổng chi phí biến đổi

Các chỉ tiêu chi phí tính cho đơn vị sản phẩm: Chi phí biến đổi trung 
bình, chi phí cô' định trung bình và chi phí bình quân trên một sản phẩm.

Ý nghĩa quan trọng bậc nhất của các chỉ tiêu nói khi đưa ra các 
quyết định về giá thể hiện ở "phân tích hòa vốn" và lựa chọn mức giá 
thích hợp trong mối tương quan giữa giá, doanh thu và tổng lợi nhuận.

3.4.2. Phân tích mối quan hê giữa giá thành, sản lượng và
mức g iá  d ự  kiến

Giá thành được tính theo công thức:

Giá thành đơn vị sản phẩm = Tổng chi phí/ sản lượng

0  tầm nhìn rộng lớn hơn của việc định giá và quản trị giá thì việc 
phân tích mốĩ tương quan giữa chi phí, sản lượng và giá bán dự kiến 
đem lại cho giá thành một ý nghĩa to lổn hơn nhiều. Nếu ban lãnh đạo 
và những người làm giá biết được chính xác giá thành sản phẩm sẽ thay 
đổi như thế nào khi sô" lượng sản phẩm gia tăng, họ sẽ giành thế chủ 
động trong việc đề xuất "chiến lược giá tấn công", chiến lược giá "xâm 
nhập thị trường", hoặc khai thác cơ hội bán hàng ở từng thương vụ, ngay 
cả khi người mua đặt mức giá thấp hơn giá chào hàng.

3.4.3. Tìm kiếm tiềm năng ha thấp giá thành

Người ta nhận thấy rằng, giá thành không chỉ giảm xuống theo sự 
gia tăng của số lượng sản phẩm, kinh nghiệm sản xuất được tích luỹ 
("đường cong kinh nghiệm") mà còn chịu ảnh hưởng rấ t lốn vào những 
nỗ lực tìm kiếm các giải pháp hạ thấp chi phí (tiết kiệm vật tư, tăng 
năng suất lao động...)
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Hiện nay có rấ t nhiều doanh nghiệp tiên hành định giá theo đường 
cong kinh nghiệm và tiế t kiệm chi phí để thu h ú t thêm  khách hàng và 
loại bỏ đối thủ  cạnh tran h  khi tiên lượng cơ hội th ị trường. Ví dụ trường 
hợp các doanh nghiệp xuất hiện đầu tiên trên th ị trường. Do xuất hiện 
sớm trên  th ị trường, họ có lợi thế, đặc biệt là lợi th ế  về khả năng sản 
xuất, cung ứng so với các doanh nghiệp xuất hiện sau. Họ có thể chủ 
động bán giá thấp so với sản phẩm cạnh tranh, giành th ị phần lớn ngay 
trong giai đoạn đầu tiên của chu kỳ sổng sản phẩm.

3.5. P h â n  t íc h  sả n  p h ẩm  và  g iá  cả  củ a  đ ố i th ủ  cạ n h  tra n h

Những nhiệm vụ cơ bản cần được thực hiện ở bưốc này là:

- Thu thập các thông tin về giá thành, giá bán, chất lượng và 
những đặc tính khác của sản phẩm cạnh tranh; thái độ của khách hàng 
vê' tương quan giá và sản phẩm của đối thủ  cạnh tranh.

- Phân tích điểm mạnh, điểm yếu trong chính sách giá của đối thủ 
cạnh tranh.

- Xác định phạm vi, mức độ và tính chất phản ứng về giá của đối 
thủ cạnh tranh.

Để thực hiện được các nhiệm vụ nêu trên, những người làm giá có 
thể áp dụng các phương pháp sau:

- Cử người đi khảo sát giá, sưu tầm biểu giá hoặc mua sản phẩm của 
đôĩ thủ và tiến hành phân tích mốỉ tương quan giữa giá và sản phẩm.

- Tiến hành  phỏng vấn người mua để nhận biết sự chấp nhận về 
giá và chất lượng sản phẩm  của đối thủ  của họ như th ế  nào?

3.6. Lựa c h ọ n  p h ư ơ n g  p h áp  đ ịn h  g iá

Định giá có căn cứ tố t cần bắt đầu từ  việc hiểu một cách đầy đủ 
giá tr ị m à một sản  phẩm  hoặc dịch vụ tạo ra  cho khách hàng, những 
chi phí cần th iế t đê tạo ra  sản phẩm  đó, giá sản  phẩm  tương tự  của 
đối th ủ  cạnh tran h . Từ đó có thể tiếp cận các loại phương pháp định 
giá bán  sản  phẩm  sau: phương pháp định giá xuất p h á t từ  chi phí, 
phương pháp định giá xuất phát từ  giá tr ị  cảm nh ận  của khách hàng, 
phương pháp định giá căn cứ vào mức giá của đối th ủ  cạnh tran h , 
định giá theo phương pháp đấu thầu . Dưới đây ta  sẽ lần  lượt xem xét 
từng phương pháp;
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Có thể hình dung quy trình khái quát của những phương phái 
định giá dựa vào chi phí diễn ra theo trịnh tự trong Sơ đồ 8.3:

Sơ đồ 8.3: Tiếp cân phương pháp định giá dựa vào chi ph í

3.6.1. Phương ph áp  định g iá  dựa vào chi p h í

Theo quy trình này, trưốc hết công ty thiết kế sản phẩm theo yêi 
cầu đảm bảo mức chất lượng và các đặc tính khác. Tiếp theo, công tj 
tính toán mức chi phí hay giá thành cần thiết để sản xuất ra sản phẩn 
đó. Từ đó, công ty sẽ định ra giá bán sản phẩm bằng cách cộng thêm mỘ! 
mức lãi mục tiêu vào giá thành. Sau khi đã có giá, người bán phải thônị 
tin và thuyết phục người mua về sự thích ứng giữa mức giá bán và gii 
trị của sản phẩm.

Với phương pháp này, căn cứ chính để xác định giá là chi phí bỏ rí 
đê sản xuất và tiêu thụ sản phẩm. Sau đây là một sô" dạng cụ thể củi 
phương pháp định giá sản phẩm dựa vào chi phí:

> Phương pháp định giá "cộng lãi vào giá  thành"

- Công thức xác định giá cộng lãi và giá thành (chi phí) là:

Giá dự kiến = Giá thành sản phẩm + lãi dự kiến

- Mức lãi dự kiến có thể tính theo giá thành đơn vị sản phẩn 
cũng có thể tính theo giá bán. Xem ví dụ minh hoạ sau đây.

Giả sử doanh nghiệp có chi phí và dự kiến mức tiêu thụ  như sau:

- Chi phí biến đổi: 10.000 đ

- Chi phí cố định: 300.000.000 đ

- Số lượng dự kiến tiêu thụ: 50.000 sản phẩm

Khi đó, chi phí đơn vị sản phẩm của người bán sẽ là:
„  J Chi phí cố đinh 

Chi phí đơn vị = Chi phí biến đói +
Số dơn vị sản phẫm 

= 10.000 + 300.000.000/50.000 = 16.000đ
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Giả th iết người sản xuất dự kiến mức lãi 25% trên  chi phí trung 
bình hay giá thành. Mức giá dự kiến sẽ là:

Giá dự kiến = Chi phí đơn vị sản phẩm X (1 + 0.25) 

16.000 * (1 + 0.25) = 20.000đ

Họ cũng có thể dự kiến mức lãi trên giá bán, chẳng hạn 20% trên 
giá bán. Mức giá dự kiến sẽ là:

16.000/(1-0.2) = 20.000đ

Phương pháp định giá "cộng lãi vào chi phí" được áp dụng rấ t phổ 
biến vì những li do sau: Thứ nhất, nó đơn giản, dễ tính, chi phí sản xuất là 
đại lượng mà người bán hoàn toàn kiểm soát được. Thứ hai, khi tấ t cả các 
doanh nghiệp trong một ngành hàng đều sử dụng phương pháp định giá 
này, thì giá của họ sẽ có xu hướng tương tự nhau. Vì th ế  có khả năng giảm 
thiểu sự cạnh tranh  về giá. Thứ ba, cách định giá này nhiều người cảm 
nhận rằng, nó đảm bảo được sự công bằng cho cả người mua và người bán. 
Người bán sẽ không ép giá khi cầu sản phẩm trỏ nên căng thẳng vì vẫn tìm 
kiếm được phần lợi nhuận công bằng trên đồng vôn họ bỏ ra.

Song phương pháp định giá này trong nhiều trường hợp cũng chưa 
thực sự hợp lý. Bởi vì: Thứ nhất, nó đã bỏ qua sự ảnh hưỏng của cầu và 
sự nhận thức về giá của khách hàng. Thứ hai, khó có thể dung hoà được 
sự cạnh tranh  trên  thị trường về giá.

Phương pháp định giá cộng lãi vào chi phí chỉ thích hợp khi mức 
giá dự kiến trên  thực tế  đảm bảo được mức tiêu thụ  dự kiến, kinh doanh 
trong ngành ở trạng  thái ổn định.

> Phương p h á p  đinh giá theo lơi nhuân mục tiêu và phương  
pháp hòa vốn

* Định giá theo tỷ suất lợi nhuận mục tiêu: Đây là một phương 
pháp khác của phương pháp định giá trên  cơ sở chi phí. Theo phương 
pháp này, doanh nghiệp xác định giá trên  cơ sở đảm bảo tỷ suất lợi 
nhuận mục tiêu trên  vốn đầu tư (ROI).

Công thức xác định giá theo lợi nhuận mục tiêu:

Lợi nhuận mong muốn
Riá Mảm hản Irti ____ tinh trên vốn dầu tưGiã (dam bao IỢI = Chi phí đơn vị + --------:------- — ----------------
nhuận mục tiêu) Số lượng tiêu thụ
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Ví dụ: Giả sử người sản xuất đã đầu tư 1 tỷ đồng cho kinh doanh. 
Chi phí sản xuất tính cho đơn vị sản phẩm là 16.000đ; Họ mong muôn đạt 
được mức lợi nhuận tính trên vốn đầu tư (ROI) là 20%, như vậy, £  lợi 
nhuận mong muôn là: 20% X 1 tỷ = 200.000.000 đ. Mức giá dự kiến sẽ là:

200.000.000 
16 000 + " 50 000 = 20 000 đ

Công thức tính giá nói trên sẽ đảm bảo cho người sản xuất thực 
hiện tỷ suất lợi nhuận (ROI) mà họ mong muôn, nếu đảm bảo được mức 
giá thành và mức tiêu thụ ưốc tính là chính xác.

* Phương pháp hòa vốn: Để có thể linh hoạt hơn trong việc đưa ra 
các mức giá bán, tương ứng với các khối lượng bán có thể có và để đạt 
quy mô (tổng) lợi nhuận mục tiêu mong muốh, người làm giá có thể sử 
dụng "phương pháp hoà vốn" hay "đồ thị hoà vốn".

Đồ thị hoà vốn được xây dựng bởi đường tổng doanh thu  (TR) và 
đường tổng chi phí (TC). Đưòng tổng doanh thu và đường tổng chi phí sẽ 
giao nhau ở mức tiêu thụ được gọi là "điểm hoà vốn".

£  Chi phí phí cố đinh
Khối lượng hoà vốn = -------------------------- ------------:-----------

Giá - Chi phí biến đổi đơn vị

Khối lượng lợi nhuận mục tiêu (ROI X vốn đầu tư) được xác định 
bằng khoảng cách giữa đường tổng doanh thu và đường tổng chi phí. Nó 
được quyết định bởi khối lượng tiêu thụ  đảm bảo lợi nhuận mục tiêu và 
mức giá dự kiến tương ứng.

Khối lượng tiêu thụ đạt lợi nhuận mục tiêu được xác định theo 
công thức:

Khối lượng bán dạt = £  Chi phí cố định + £  Lọi nhuận mục tiêu

lợi nhuận mục tiêu "  Giá - Chi phí biến đổi đơn vị

"Phương pháp hoà vốn" được thể hiện qua ví vụ minh hoạ sau đây.

Giả sử chúng ta  có số liệu của doanh nghiệp A, sản xuất sản phẩư. 
X như sau:

- Chi phí biến đổi/ đơn vị sản phẩm : 10.000 đ

- Chi phí cố định : 300.000.000 đ

- Lợi nhuận mục tiêu (ROI) = 20%



- von dàu tư  • i.uw ,uuu ,um  VA

- Tổng lợi nhuận mục tiêu: 20% X  1 tỷ = 200.000.000 đ

Khi đó, doanh thu, chi phí và lợi nhuận ỏ các mức giá dự kiến 
khác nhau sẽ thể hiện trong bảng 8.2 và sơ đồ 8.3 dưới đây.

Bảng 8.2: Tổng hợp doanh thu, chi ph í, lợi nhuận
Đơn vị tính: l.OOO.OOOđ

Giá dự 
kiến

Chi phí 
CĐ

CP biến 
đổi

Q hoà 
vốn

Q đạt lợi nhuận 
mục tiêu

Doanh
thu

Tổng chi 
phí

Lợi nhuận 
mục tiêu

0,018 300 0,01 37.500 62.500 1125 925 200

0,020 300 0,01 30.000 50.000 1000 800 200

0,022 300 0,01 25.000 41.666 916,6 716,66 200

Sơ đồ 8.3: Đồ thị hoà vốn (Đơn vị: 1000 sản phẩm )
Tổng doanh thu TR

Nhìn vào bảng sô' và đồ thị, chúng ta  dễ dàng nhận  thấy  rằng, để 
có 200 triệu đồng lợi nhuận, có thể bán sản phẩm với các mức giá khác 
nhau. Bán sản phẩm  vói giá nào còn tuỳ thuộc vào việc tiên  lượng sô' 
lượng sản phẩm  có thể được tiêu thụ trên thị trường.

Phương pháp hoà vổn được sử dụng rấ t có hiệu quả khi doanh 
nghiệp dự đoán chính xác khôi lượng tiêu thụ. Nó còn cho phép người 
làm giá có thể xem xét tới các mức giá khác nhau và ước tính  được 
những ảnh hưởng có thể có của chúng đến khôi lượng tiêu thụ  và lợi 
nhuận. Đặc biệt, dựa vào phương pháp này, người sản xuất còn có thể 
dự báo được khoảng thòi gian để có thể đạt được "điểm hoà vốn". Hạn 
chê của phương pháp này là có xu hướng xem nhẹ ảnh hưởng của giá
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sản phẩm cạnh tranh  và tương đô'i mạo hiêm vì chưa tinh aen aọ co gian
của cầu đối với giá.

3.6.2. Định giá theo giá trị cảm nhận

Với phương pháp này, các doanh nghiệp định giá bán của mình 
căn cứ vào cảm nhận của người mua về giá trị chứ không phải chi phí 
như trong phương pháp thứ nhất. Phương pháp định giá dựa vào giá trị 
cảm nhận của khách hàng có quy trình ngược với phương pháp định giá 
dựa vào chi phí. Có thể hình dung phương pháp này qua Sơ đồ 8.4:

Sơ đồ 8.4: Tiếp cận phương pháp định giá dưa vào 
giá trị cảm nhận của khách hàng

Theo phương pháp này, công ty xác định mức giá dựa trên nhận 
thức của khách hàng về giá trị của sản phẩm. Giá trị và mức giá bán sẽ 
quyết định việc thiết kế và mức chi phí phát sinh. Như vậy, việc định 
giá bắt đầu từ việc phân tích nhu cầu của khách hàng và nhận thức của 
họ về giá trị của sản phẩm. Khi định giá theo giá trị cảm nhận của 
khách hàng, người làm giá phải xây dựng được những biến sô' tạo nên 
giá trị cảm nhận trong suy nghĩ của người mua; giá bán dự kiến được ấn 
định theo giá trị cảm nhận này.

Đe xác định giá "theo giá trị cảm nhận được", người làm giá phải 
tiến hành các công việc sau đây:

- Xây dựng khái niệm sản phẩm cho thị trường mục tiêu với chất 
lượng và giá cả dự kiến cụ thể;

- Dự kiến khối lượng bán mong muốn theo mức giá dự kiến;

- Dự kiến công suất cần thiết của nhà máy, vốn đầu tư và xác định 
chi phí sản xuất sản phẩm;

- Xác định lợi nhuận theo mức chi phí và giá dự kiến;

Khi đã khẳng định rằng mức giá dự kiến đem lại cho doanh nghiệp 
lợi nhuận mục tiêu, người chào hàng sẽ thuyết phục khách hàng chấp 
nhận mức giá đó bằng cách chứng minh với khách hàng rằng lợi ích mà 
khách hàng nhận được từ việc tiêu dùng sản phẩm là thoả đáng.

254



'  van  đẽ quan trọng nhãt cùa phương pnap aạ t gia tneo gia m  cam 
nhận" của khách hàng là doanh nghiệp phải xác định chính xác nhận 
thức của th ị trường về giá trị của sản phẩm. Các doanh nghiệp cần 
tránh khuynh hướng hoặc thổi phồng giá trị của sản phẩm  dẫn đến định 

1 giá quá cao hoặc quá khắt khe trong đánh giá dẫn đến định giá thấp so 
với mức giá đáng ra  họ có thể tính.

Để áp dụng được phương pháp này, công việc đầu tiên mà những 
người làm giá của doanh nghiệp phải làm là nghiên cứu th ậ t kỹ thị 
trường mục tiêu để đo lường được nhận thức của thị trường về giá trị 
sản phẩm.

3.6.3. Đ ịnh g iá  theo mức g iá  hiện hành hay đ ịn h  g iá  
cạnh tranh

Khi xác định giá theo mức giá hiện hành, các doanh nghiệp sẽ 
lấy giá của đốỉ th ủ  cạnh tra n h  làm  cơ sở. Họ ít  quan tâm  đến chi phí 
sản xuất sản  phẩm  và cầu th ị trường. Giá bán sản  phẩm  của doanh 
nghiệp có thể định cao hơn, thấp  hơn, hoặc ngang bằng với giá của đối 
thủ cạnh tran h . Dưới đây là những nguyên tắc có tín h  chỉ dẫn về cách 
đặt giá này:

* Đặt giá ngang bằng với giá sản phẩm  cạnh tranh

Trường hợp này xảy ra  khi doanh nghiệp hoạt động kinh doanh 
trong ngành thuộc hình thái thị trường độc quyền nhóm hoặc doanh 
nghiệp tham  gia vào th ị trường với năng lực cạnh tran h  nhỏ bé và được 
gọi là doanh nghiệp "theo sau" hoặc sản phẩm  của doanh nghiệp về cơ 
bản là tương tự  sản phẩm  của đối thủ  cạnh tranh.

* Đặt giá cao hơn giá của sản phẩm  cạnh tranh

Cách đặt giá này có thể áp dụng khi sản phẩm  của doanh nghiệp 
có những sự khác biệt với sản phẩm  cạnh tran h  và được khách hàng 
chấp nhận (ví dụ: chất lượng cao hơn, mẫu mã và bao bì đẹp h ơ n ...) Tuy 
nhiên, khoảng chênh lệch về giá không nên quá lớn để trán h  ảnh hưởng 
tối những khách hàng nhạy cảm về giá. N hất là sự khác biệt về sản 
phẩm trong tâm  tr í khách hàng không rõ ràng.

* Đặt giá thấp hơn giá của sản phẩm  cạnh tranh

Trường hợp này được áp dụng cho những sản phẩm  mà khách 
hàng vôn nhạy cảm về giá. Tuy nhiên, chênh lệch giữa hai mức giá
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không nên  qu á  lớn đê trá n h  khuy n n  Iiuung tạo  r a  sụ  CỊUIII LI aiiii vc gia 
mang tính chất quyết liệt và tránh sự vi phạm luật pháp quy định cho 
giá cả Quật phá giá).

Phương pháp định giá theo giá hiện hành rấ t phổ biến nhất là 
trong các trường hợp như chi phí khó xác định được hay phản ứng cạnh 
tranh không chắc chắn. Các doanh nghiệp đều cho rằng phương pháp 
giá hiện hành là một giải pháp tốt. Nó phản ánh sự sáng suốt của tập 
thể ngành về vấn đề giá cả, đảm bảo đem lại lợi nhuận công bằng và sự 
hài hoà của ngành.

3.6.4. Đinh giá đấu thầu

Định giá đấu thầu xảy ra trong những trường hợp các doanh 
nghiệp tham  gia dự thầu. Giá đấu thầu thuộc loại giá cạnh tranh.

Các doanh nghiệp tham gia đấu thầu định giá dựa trên cơ sở dự 
đoán mức giá đấu thầu của các đối thủ  cạnh tranh. Doanh nghiệp muốn 
dành hợp đồng và muốn thắng thầu thường phải chấp nhận một mức giá 
thầu thấp hơn so với các đốĩ thủ cạnh tranh nếu họ cung ứng những sản 
phẩm tương tự sản phẩm của đối thủ cạnh tranh. Còn nếu chọn mức giá 
đấu thầu bằng mức giá của đối thủ, họ phải chứng minh được sản phẩm 
mà họ cung ứng tốt hơn hẳn sản phẩm của đối thủ.

3.7. Lựa ch on  m ức g iá  cụ  th ể

Các phương pháp định giá nêu trên đã tạo ra các phương án khác 
nhau về mức giá cơ bản. Doanh nghiệp cần phải lựa chọn cho mình một 
mức giá cụ thể tương đối hợp lý bằng cách xem xét thêm những yếu tố 
ảnh hưỏng mang tính chất tình huống chưa được phân tích, chảng hạn:

• Những yếu tố  tâm  lý của người mua khi cảm nhận giá;

• Tính đến ảnh hưởng của các biến sô' khác trong marketing-mix 
như: danh tiếng của doanh nghiệp và thương hiệu; mục tiêu của quảng 
cáo, việc áp dụng các chương trình khuyến mại...

• Phản ứng của các lực lượng trung gian và những lực lượng 
khác có liên quan: thái độ của các đại lý, những người bán buôn, bán 
lẻ, phản ứng của các đối thủ  cạnh tranh, những đạo luậ t mối liên 
quan đến giá... để đảm bảo chắc chắn rằng chính sách giá của doanh 
nghiệp là hợp pháp.



4. CÁC CHIẾN LƯỢC GIÁ

Các doanh nghiệp phải xây dựng cho mình những chiên lược về giá 
dể có thể thích ứng một cách nhanh chóng với những thay  đổi về cầu, về 
;hi phí, khai thác tối đa những cơ hội xuất hiện trong từng giao dịch và 
phản ứng kịp thòi vối những thủ  đoạn cạnh tran h  về giá của các đối thủ  
;ạnh tranh.

4.1. X ác đ ịn h  g iá  ch o  sả n  p h ẩm  m ới

Đây là chiến lược về giá được áp dụng cho giai đoạn đầu của chu 
kỳ sống sản phẩm. Khi tung một sản phẩm mới vào th ị trường, các 
ỉoanh nghiệp có thể chọn một trong 2 kiểu chiến lược giá sau:

4.1.1. C hiến  lược g iá  "Hớt váng"

Khi áp dụng chiến lược giá "Hốt váng", các doanh nghiệp thường 
!ặt giá bán sản phẩm  của mình ở mức cao nhất có thể, cho những đoạn 
;hị trường người m ua sẵn sàng chấp nhận sản phẩm  mới đó. Khi mức 
;iêu thụ giảm xuông, họ có thể giảm giá để thu h ú t những khách hàng 
rân nhạy cảm về giá. Bằng cách này, doanh nghiệp bán sản phẩm  mói 
iẽ đạt được mức doanh thu  và lợi nhuận cao ngay ỏ giai đoạn đầu của 
:hu kỳ sống sản phẩm.

Chiến lược định giá "Hớt váng" chỉ có ý nghĩa với các điều kiện như:

- Mức cầu về sản phẩm  mới khá cao; khách hàng không nhạy cảm 
'ề giá;

- Giá thành  đơn vị sản phẩm  khi sản xuất hàng loạt nhỏ không 
ao đến mức khi cộng thêm  cước phí vận chuyển lại "triệt tiêu" hết phần 
ợi nhuận của doanh nghiệp;

- Giá lúc đầu cao không nhanh chóng thu  hú t thêm  những đối thủ  
ạnh tranh  mới;

- Giá cao góp phần tạo nên hình ảnh về một sản phẩm  có chất 
■XỢng c a o .

4.1.2. Chiến lược g iá  "Thăm nhập"

Đối lập với chiên lược "Hốt váng" nhiều doanh nghiệp lại ấn  định 
lức giá bán sản phẩm  mới của họ thấp nhằm  đeo đuổi mục tiêu  "giành 
ược th ị phần lớn" và lợi nhuận trong dài hạn.
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Những doanh nghiệp áp dụng chiến lược này cho rằng: sản phẩm 
mới sẽ có tuổi thọ dài, nhò vào việc bán giá ban đầu thấp, th ị phần sẽ 
gia tăng nhanh chóng. Họ sẽ khai thác được "hiệu quả theo quy mô", giá 
có thể tiếp tục giảm xuông mà vẫn thu được lợi nhuận mong muốn.

Chiến lược "Thâm nhập" tỏ ra thích hợp với những điều kiện sau:

- Thị trường rấ t nhạy cảm về giá; giá thấp có sức thu  hút khách 
hàng với số lượng lốn;

- Xuất hiện "hiệu quả theo quy mô", chi phí sản xuất giảm xuống 
cùng với sự gia tăng của sản xuất.

- Giá hạ không thu hút thêm đối thủ cạnh tranh  tiềm ẩn.

4.2. C hiến  lược g iá  áp d ụ n g  ch o  d an h  m ụ c sả n  p h ẩm

Trên thực tế, nhiều doanh nghiệp nhận thấy rằng sẽ thu được 
doanh số  và lợi nhuận kinh doanh cao hơn nếu họ theo quan điểm vể 
hình thành giá cho cả danh mục sản phẩm.

Trong trường hợp này doanh nghiệp phải xây dựng một "bộ giá 
bán" đảm bảo được lợi nhuận tối đa trên toàn bộ danh mục sản phẩm 
chứ không phải cho từng sản phẩm riêng rẽ. Việc định giá cho danh mục 
sản phẩm không đơn giản, bởi các mặt hàng khác nhau đểu có liên quar 
với nhau về cầu, chi phí; và phải đương đầu với những mức độ cạiử 
tranh khác nhau.

Việc định giá cho danh mục sản phẩm cần được phân biệt thei 
những tình huống cụ thể:

4.2.1. Định giá cho chủng loai sản phẩm

Định giá cho chủng loại sản phẩm tức là định giá cho những sải 
phẩm có cùng một chức năng tương tự, được bán cho cùng một nhón 
người tiêu dùng. Ví dụ: Panasonic chào bán 5 kiểu đầu máy video mài 
khác nhau, từ  loại đơn giản đến loại phức tạp. Mỗi một kiểu đầu vide 
sau lại có thêm một sô' tính năng mới. Ban lãnh đạo của doanh nghiệ 
Panasonic phải thông qua quyết định về thang giá cho các kiểu má 
khác nhau này.

Khi định giá cho chủng loại sản phẩm, doanh nghiệp phải tính  đê 
chênh lệch về giá thành, cách đánh giá của khách hàng về các tính  năn
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của mỗi sản phẩm  và giá của các sản phẩm cạnh tran h  và chênh lệch 
giữa các bậc giá. Nếu mức chênh lệch giữa hai bậc giá của hai sản phẩm 
được xếp kề nhau không lớn, người mua thường chọn những sản phẩm 
hoàn hảo hơn. Doanh nghiệp sẽ tăng được lợi nhuận nếu họ biết đặt các 
bậc giá hướng khách hàng vào việc mua những sản phẩm  có chênh lệch 
về giá và giá thành  lớn.

Thực chất của việc định giá cho chủng loại sản phẩm  là định giá 
cho những sản phẩm  cùng loại nhưng khác nhau về chất lượng hoặc 
kiểu dáng, m ẫu mã.

4.2.2. Xác định g iá  cho những sản phẩm  ph ụ  thêm

Có một sô' sản phẩm  chính được chào bán cùng vối sản phẩm  phụ 
thêm. Ví dụ: bán thêm  khoá xe, giá đèo hàng... cho những người m ua xe 
máy. Bán cavát, kính râm , sơmi cho những người m ua comple.

Việc định giá phân biệt giữa sản phẩm chính và phụ rấ t  phức tạp 
vì doanh nghiệp phải đối phó vối nhũng đối thủ  cạnh tran h  đưa ra  một 
mức giá "hời" hơn cho khách hàng khi họ chỉ thực hiện một mức giá cho 
sản phẩm hoàn chỉnh (trọn bộ).

Các nhà hàng thường áp dụng loại định giá này. Họ có thể định giá 
ruỢu hoặc đồ uốhg cao, giá thức ăn thấp song phải đảm bảo tiền doanh 
thu trang trả i được mọi chi phí và có lãi cho cả sản phẩm  chính và phụ.

4.2.3. Xác đinh g iá  cho sản phẩm  kèm theo bắt buộc

Một sô" sản phẩm  khi sử dụng buộc phải có những sản phẩm  khác 
đi kèm (những sản phẩm  bắt buộc). Ví dụ: phim cho máy ảnh, lưỡi dao 
cho bàn dao cạo. Những người sản xuất sản phẩm  chính (bàn dao cạo, 
máy ảnh) có thể định giá thấp  cho sản phẩm  của mình và bán sản phẩm 
bắt buộc với giá cao để thu  lời (ví dụ: Kodak định giá bán máy ảnh của 
mình thấp và kiếm lợi nhuận nhờ vào việc bán phải vói giá cao), hoặc 
ngược lại. Mục tiêu mà doanh nghiệp muôn hướng tới là thu  được lợi 
nhuận cao nh ất trên  vôn đầu tư  cho cả danh mục sản phẩm  của họ.

Việc định giá cho sản phẩm kèm theo bắt buộc cao chỉ có thể thực 
hiện được nếu các doanh nghiệp sản xuất sản phẩm  chính kiểm soát 
được hiện tượng có những ngưòi sản xuất khác "nhái" lại sản phẩm  bắt 
buộc của họ và bán cho khách hàng với giá rẻ hơn.
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Ớ một sô' ngành sản xuất như công nghiệp hoá chất, nông nghiệp... 
trong cùng một quá trình sản xuất, người ta  đồng thời thu  được cả sản 
phẩm chính và một sô" sản phẩm phụ (ví dụ: bê là sản phẩm phụ của sữa 
trong chăn nuôi bò lấy sữa; Khí Cl2 và H2 là sản phẩm phụ của điện 
phân Nacl khi sản xuất sút). Có 2 tình huống xảy ra có ảnh hưởng đến 
việc định giá sản phẩm chính.

Nếu sản phẩm phụ không có giá trị thương mại, người sản xuất 
còn tốn thêm chi phí để xử lý, giá của sản phẩm chính còn phải chịu 
thêm cả khoản chi phí này.

Nếu sản phẩm phụ có giá trị thương mại, nguồn thu nhập do chúng 
tạo ra sẽ giúp cho doanh nghiệp có diều kiện giảm giá sản phẩm chính, 
giành lợi thế cạnh tranh. Nhà sản xuất thường áp dụng phương pháp "loại 
trừ giá trị sản phẩm phụ khỏi chi phí sản xuất sản phẩm chính".

4.3. Các ch iến  lược đ iều  ch ỉn h  m ức g iá  cơ  bản

4.3.1. Đinh giá 2 phần

Các doanh nghiệp dịch vụ (điện thoại, khu giải trí... ) thường sử 
dụng cách định giá 2 phần. Một phần của mức giá, người tiêu dùng chi 
trả cho người cung ứng để được quyền sử dụng sản phẩm ở mức tối thiểu 
(ví dụ: cước thuê bao điện thoại, vé vào của khu giải trí... ) Phần thứ hai 
của giá, người sử dụng phải chi trả  cho những tiêu dùng vượt quá mức 
tối thiếu (ví dụ: cưốc phụ trội cho những lần gọi điện thoại vượt quá mức 
tối thiểu. Khoản lệ phí cho những trò chơi ngoài mức tối thiểu).

Thông thường, các doanh nghiệp dịch vụ định giá 2 phần theo xu 
hướng: cước cho dịch vụ tôi thiểu thấp để thu hút khách hàng. Phần lãi chủ 
yếu thu từ bộ phận cưốc trả  cho phần tiêu dùng thêm các dịch vụ khác.

4.3.2. Định giá trọn gói

Với cách định giá này, thay vì việc bán các sản phẩm riêng lẻ, 
người bán sẽ tập hợp 1 sô' sản phẩm để bán chúng thành "bộ" hoặc "gói". 
Nguyên tắc định giá trọn gói:

Giá bán trọn gói < Tổng tiền mua gói hàng theo phương thức bán riêng rẽ

Hay: pcả g4l < £  Pđơn vị

4.2.4. Đ ịnh g iá  cho sản  ph ẩm  phụ
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unenn ìẹcn giưa tong cacn gia tung UOI1 VỊ va gia ca gui pxiai uu 1UU 
để thu  hú t những khách hàng thích mua cả gói.

Trên .thực tế  sức hấp dẫn của giá trọn gói cũng chỉ lôi kéo một sô' 
khách hàng nào đó. Để có thể gia tăng doanh thu  và cơ hội thu  lợi nhuận 
cả từ  những khách hàng chỉ thích mua riêng rẽ, người bán có thể kết 
hợp cả hai phương thức: bán trọn gói và bán "phá gói". Người bán có thể 
tăng lợi nhuận  thực sự nếu phần giảm giá của việc bán "trọn gói" so với 
bán "phá gói" nhỏ hơn phần chi phí mà họ tiết kiệm được cho những sản 
phẩm mà khách yêu cầu loại bỏ.

4.3.3. Định g iá  theo nguyên tắc đ ia  lý

Định giá theo nguyên tắc địa lý đòi hỏi các doanh nghiệp phải định 
giá bán sản phẩm  của mình cho khách hàng theo các khu vực địa lý. 
Một số cách định giá theo nguyên tắc này:

* Xác định giá FOB  / CIF

Với cách định giá FOB, ngưòi m ua sẽ phải thanh  toán chi phí vận 
chuyển từ  nơi giao hàng của ngưòi bán đến địa điểm cuối của ngưòi 
mua. Còn giá CIF, người bán sẽ phải chịu chi phí vận chuyển đến địa 
điểm người m ua lựa chọn.

Ấn định giá FOB, người bán không phải lo chi phí vận chuyển, song 
họ dễ bị mất khách hàng nếu đốỉ thủ cạnh tranh  áp dụng giá CIF có lợi hơn 
cho khách hàng. Xu hướng chung, khách hàng thích thông báo giá CIF, 
nhưng họ có quyền chọn một trong hai phương án giá FOB hay CIF.

* Xác định giá thống nhất bao gồm cả chi p h í vận chuyển

Trong trường hợp này, người bán áp dụng một mức giá bán thống 
nhất gồm cả chi phí vận chuyển cho mọi ngưòi m ua không phân biệt họ 
ở xa hay gần. Nghĩa là:

Giá bán = Giá gốc của sản phẩm + Chi phi vận chuyển binh quân

Việc tính  chí phí vận chuyển bình quân chứng tỏ người bán có sự 
bù trừ  cước vận chuyển của người mua ở gần cho người m ua ở xa. 
Phương pháp này có ưu điểm là tính toán đơn giản; hấp dẫn được ngưòi 
m ua có cự ly vận chuyến dài, đảm bảo được giá bán thông n h ấ t cho mọi 
khách hàng. Song nó lại tỏ ra kém hấp dẫn với nhũng khách hàng có cự 
ly vận chuyển gần.
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* Ap dụng giá bán cho từng khu vực

Phương pháp này nằm giữa hai phương pháp nói trên. Các doanh 
nghiệp lựa chọn phương pháp này phải chia khách hàng thành các khu 
vực khác nhau. Mỗi khu vực có 1 giá bán kể cả cước vận chuyển riêng. 
Phương pháp này đã khắc phục được hạn chế của hai phương pháp nói 
trên, song sự khắc phục này không có tính chất tuyệt đối vì vẫn tồn tại 
sự bất hợp lý về giá cả ở các vùng giáp ranh.

4.3.4. Chiết giá và bớt giá

Để khuyên khích khách hàng trong việc mua và thanh  toán, các 
doanh nghiệp có thể điều chỉnh mức giá cơ bản của mình và được gọi là 
hình thức chiết giá và bốt giá.

* Chiết giá cho sốlượng mua lớn

Đó là việc giảm giá cho những người mua mà khối lượng trong một 
lần mua lớn tính trong một thời gian nhất định. Loại chiết khấu này 
nhằm khuyến khích người mua gia tăng khối lượng của mỗi hợp đồng và 
mua tập trung nhiều lần ố một người bán.

* Chiết khấu chức năng (chiết khấu thương mại)

Là loại chiết giá người sản xuất áp dụng cho các thành  viên trong 
kênh phân phôi. Phần chiết giá này phải bao gồm hai bộ phận: chi phí 
mà các thành viên trong kênh phân phối phải bỏ ra  để tiến hành các 
hoạt động phân phối sản phẩm theo chức năng của họ và lãi thỏa đáng 
cho những nỗ lực và gánh chịu rủi ro của những thành viên trong kênh.

* Chiết khấu thời vụ

Là việc giảm giá cho những khách hàng mua sản phẩm hoặc dịch 
vụ trái vụ. Loại chiết khấu này cho phép người sản xuất duy trì mức sản 
xuất ổn định trong cả năm. Các khách sạn, hãng hàng không, các doanh 
nghiệp du lịch.v.v. thường áp dụng loại chiết khấu này vào những thời 
kỳ vắng khách.

* Chiết giá khuyến khích thanh toán bằng tiền m ặt và thanh 
toán nhanh

Đó là việc giảm giá cho những khách hàng thanh toán bằng tiền 
mặt và thanh toán nhanh cho các hoá đơn mua hàng. Mục đích của loại

262



cniei gia n ay  la  Knuyen Knicn Knacn nang  ĩn a im  uuaii ligd j, giam  UUL (JX11 
phí thu  hồi nợ và nợ khó đòi ở ngưòi mua.

* Bớt giá

Đó là một dạng giảm giá bán so với biểu giá đã quy định. Nó được 
áp dụng cho các trường hợp: "bán lại hàng cũ, m ua hàng mới"; bớt giá để 
giải phóng hàng chậm luân chuyển; thưồng cho những đại lý tham  gia 
vào các chương trình  hỗ trợ tiêu thụ...

4.3.5. Đinh g iá  khuyến m ai

Định giá khuyến mại là hình thức điều chỉnh giá tạm  thời (được 
thực hiện trong một thời gian nh ất định) nhằm  mục đích hỗ trợ cho các 
hoạt động xúc tiến bán. Có một số  hình thức định giá khuyến mại phổ 
biến như:

Định giá lỗ đ ể  lôi kéo khách hàng. Ví dụ: định giá lỗ cho những sản 
phẩm bán chậm để lôi kéo khách.

Định giá cho những đợt bán hàng đặc biệt. Ví dụ: định giá thấp 
cho vở, bút, mực vào dịp khai giảng để lôi kéo khách hàng là học sinh.

Giá trả góp: thực chất là hình thức tà i trợ tà i chính của người bán 
cho khách hàng vối lãi suất thấp.

Bán hàng theo phiếu mua hàng', giảm giá cho những khách hàng 
có phiếu m ua hàng (được kèm với những lần m ua hàng trước).

Chiết giá về tâm  lý: lúc đầu đưa giá bán cao, sau đó đưa giá thấp.

4.3.6. Đinh g iá  ph ân  bỉêt

Các doanh nghiệp có thể điểu chỉnh mức giá cơ bản để phù hợp với 
những điều kiện khác biệt của khách hàng, của sản  phẩm  hoặc của 
những yếu tố  khác chứ không phải vì chi phí.

Khi áp dụng giá phân biệt, doanh nghiệp sẽ bán những sản phẩm  
cùng loại với những mức giá khác nhau cho các khách hàng khác nhau.

Một sô' h ình  thức phổ biến của giá phân biệt:

Định giá theo khách hàng. Ví dụ: giá vé xem ca nhạc được bán 
thấp hơn cho sinh viên.
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Đinh giá theo điữ điêưi. V í  u u . 1*J x ig u i I i u i ỉ g  ấiiio. Li<a.b, u c n  LUi 
b a y . . .  đ ư ợ c  b á n  v ố i  g i á  k h á c  n h a u  c h o  t ừ n g  h ạ n g .

Định giá theo hình ảnh. Ví dụ: người bán có thể đóng nước h< 
cùng loại vào những bao bì khác nhau mang những nhãn hiệu khi 
nhau để bán với giá khác nhau.

Định giá lúc cao điểm, thấp điểm'. Giá ở đây có sự thay đổi th< 
thời điểm trong một ngày, một tuần... Ví dụ: Giá điện phân biệt lúc Cí 
điểm, thấp điểm; giá cước điện thoại từ 21h00 đến 5h00 ngày hôm sa 
giảm 30 -h40%

4.4. T hay  đổi giá

Trong nhiều trường hợp do những biến đổi của môi trường kin 
doanh, các doanh nghiệp buộc phải thay đổi cả những chiến lược địn 
giá của mình, nghĩa là phải chủ động thay đổi cả mức giá cơ bản.

4.4.1. Chủ dóng  cắ t g iả m  g iá

Các doanh nghiệp buộc phải cắt giảm giá của mình khi phải đ 
mặt với những tình huống sau:

• Dư thừa năng lực sản xuất.

• Tỷ phần thị trường giảm sút.

• Khống chế thị trường bằng việc bán hạ giá (phá giá).

4.4.2. Chủ động  tă n g  g iá

Có rất nhiều tình huống các doanh nghiệp cần chủ động tăng gi 
Tuy phải đổi mặt với những rủi ro do việc tăng giá song nếu thành công 1 
sẽ đem lại cho doanh nghiệp phần ổn định hoặc gia tăng vê' lợi nhuận, c 
tình huống dẫn đến việc chủ động tăng giá của các doanh nghiệp:

• Do nạn "lạm phát chi phí": ổn định lợi nhuận

• Do cầu tăng quá mức so vối cung: Gia tăng lợi nhuận.

4.5. Đ ối phó lạ i v iệc  th ay  đổi g iá  củ a  đối th ủ  cạn h  trai 
(lựa ch ọn  các p h ản  ứ ng về  g iá  cạn h  tranh)

Tuy sự cạnh tranh  qua giá đang được coi là hình thức cạnh tra: 
cổ  đ iể n  v à  đ a n g  lu ô n  b ị lu ậ t  p h á p  c a n  th iệ p , so n g  cá c  d o a n h  n g h iệ p  V 

thường xuyên phải đối phó với chúng.
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De đoi pỉió VỚI việc thay đoi gia cua aoi pnuong, II-UUL' K.IU |JI1ÌU1 
ứng, các doanh nghiệp cần phải xem xét các vấn đê sau:

•  T ạ i  s a o  c á c  đ ố i  thủ  cạnh t r a n h  lại thay đ ổi g iá ?

• Đối thủ  cạnh tranh  dự tính thay đổi giá tạm  thời hay lâu dài?

• Hậu quả gì sẽ xảy ra về lợi nhuận và tỷ phần thị trường của 
doanh nghiệp nếu họ không đối phó?

• Có những cách đối phó nào có thể áp dụng? phản ứng tiếp theo 
của đối thủ  cạnh tran h  sẽ ra  sao?

• Sau đó, tuỳ thuộc vào hoàn cảnh cụ thể mà các doanh nghiệp có 
thể lựa chọn một sô" phương án sau:

Giảm giá bán sản phẩm  với giá thấp hơn giá đốì th ủ  cạnh tranh. 
Chỉ áp dụng khi doanh nghiệp đủ năng lực tà i chính và không vi phạm 
pháp luật.

Giữ nguyên giá, thúc đẩy các hoạt động khác của m arketing - mix 
để giữ khách hàng như: đẩy m ạnh quảng cáo, khuyến mại...

Nâng giá cùng với cải tiến chất lượng, mẫu mã sản phẩm, vây hãm 
hình ảnh của doanh nghiệp cạnh tranh. Phương án này tỏ ra có hiệu quả khi 
khách hàng ít nhạy cảm về giá và ưa những sản phẩm có chất lượng cao.

Để có cách đổĩ phó tốt nhất, ngoài những nguyên tắc cơ bản trên, các 
doanh nghiệp còn phải xem xét một cách cẩn thận  giai đoạn của chu kỳ 
sống sản phẩm, tầm  quan trọng của mặt hàng đang bị cạnh tranh  trong 
danh mục sản phẩm  của mình; nguồn lực của đối thủ cạnh tranh, quan hệ 
giữa giá thành và khối lượng, những cơ hội khác của doanh nghiệp.

T Ó M  T Ắ T

Sự hình thành  và vận động của giá cả sản phẩm chịu sự tác động 
của nhiều nhân tố, chúng bao gồm những nhân tô' bên trong và bên ngoài 
doanh nghiệp. Vì vậy, khi đề ra những quyết định về giá, đòi hỏi phải xem 
xét và giải quyết nhiều vấn để. Ý nghĩa của vấn đề này là giúp cho những 
người làm giá biên độ dao động của một mức giá để chọn được mức giá bán 
hợp lý nhất và có thể sử dụng giá như là một công cụ cạnh tranh  sắc bén.

Có nhiều phương pháp định giá khác nhau, doanh nghiệp có thể 
sử dụng một cách hoặc kết hợp chúng vối nhau để xác định khung giá
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cho sản phấm. Các phương pháp xác ainri gia ơ aay pnai Dao gom uat 11Ụ1 

d u n g  cơ  b ả n  n h ư :  q u y  t r ì n h  x á c  đ ị n h  g iá ,  c á c  p h ư ơ n g  p h á p  c ụ  t h ế  x á c  

định một mức giá...

Mặt khác, các doanh nghiệp thưòng sản xuất và kinh doanh nhiều 
mặt hàng khác nhau, giao dịch vối nhiều loại khách hàng, bán ở nhiều 
loại thị trường vào những thời điểm khác nhau. Để có thể thu hú t khách 
hàng qua giá, tăng lợi nhuận và đạt được mục tiêu marketing, doanh 
nghiệp thường có những quyết định giá một cách linh hoạt phù hợp với 
từng tình huống cụ thể. Các chính sách giá chủ yếu, cơ bản bao gồm: 
chính sách giá cho sản phẩm mối; chính sách giá cho danh mục sản 
phẩm; các chính sách điều chỉnh giá (giá hai phần, giá phân biệt, giá trọn 
gói, giá theo khu vực địa lý, giá khuyến mại... ) Điều chỉnh giá là chính 
sách giá mang tính linh hoạt, ngắn hạn và trung hạn; khi điều kiện kinh 
doanh thay đổi về cơ bản, doanh nghiệp phải thay đổi chính sách giá và 
các mức giá cơ bản được áp dụng. Họ có thể chủ động tăng hoặc giảm giá.

Do luôn phải đối phó với hiện tượng cạnh tranh  qua giá trong hoạt 
động kinh doanh, các doanh nghiệp buộc phải tìm kiếm những nguyên 
tắc liên quan đến ứng xử về giá. Các nguyên tắc ứng xử về giá sẽ giúp 
cho việc đề xuất quyết định liên quan đến giá của doanh nghiệp tránh 
được nhũng đòn tấn  công nguy hiểm và phòng thủ  tốt hơn, kể cả những 
can thiệp của luật pháp.

CÂU HỎI THẢO LUẬN

1). Giá là gì? Tầm quan trọng của giá trong bối cảnh thị trường 
biến động như hiện nay.

2). Tầm quan trọng về chi phí sản xuất, giá trị cảm nhận của 
khách hàng, tương quan cung cầu, độ co dãn của cầu trong định giá bán 
hàng của công ty.

3). Nhận diện và phân tích những nhân tố  bên trong và bên ngoài 
mang tính chất quyết định nhất trong định giá bán hàng của các doanh 
nghiệp hiện nay.

4). Các phương pháp định giá bán: Nội dung, ưu nhược điểm, đjê\ 
k i ệ n  v à  l ĩ n h  v ự c  ứ n g  d ụ n g .

5). Các chiến lược giá bán sản phẩm mới, giá cho danh mục hànf 
hóa, chiến lược điều chỉnh giá, thay đổi giá bán.
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Chương 9 
QCIYÉT ĐỊNH VẾ PHÂN PHỐI

Trong quá trình  tạo ra, cung ứng giá trị và th iế t lập quan hệ với 
khách hàng mục tiêu thường có nhiều công ty và cá nhân  tham  gia tạo 
thành chuỗi cung ứng giá trị, trong đó mỗi công ty được coi là một thành 
viên và là một m ắt xích trong chuỗi đó. Sự thành  công của mỗi công ty 
không chỉ phụ thuộc vào việc, công ty đó hoạt động như th ế  nào mà còn 
phụ thuộc vào chất lượng hoạt động và khả năng cạnh tran h  của toàn hệ 
thống. Để quản tr ị tốt mối quan hệ vối khách hàng, mỗi công ty phải 
quản trị tốt và có hiệu quả mối quan hệ với các đối tác. Trong những 
chương trưâc chúng ta  đã đê' cập tới các đối tác ồ thượng nguồn (ở phía 
trưốc) của nhà sản xuất, trong chương này chúng ta  nghiên cứu về việc 
nhà sản xuất th iết lập và quản trị mốĩ quan hệ với các đối tác ở hạ 
nguồn (ở phía sau) - các trung gian phân phôi hay trung  gian 
marketing. Việc th iết lập và quản trị quan hệ với các trung  gian phân 
phối tạo thành  kênh phân phối hay kênh m arketing. Phần đầu của 
chương sẽ đề cập tới bản chất, các quyết định liên quan đến th iế t kế và 
quản lý kênh phân phối. Nội dung tiếp theo sẽ đề cập tới các quyết định 
phân phôi vật chất - hoạt động hậu cần và cuối cùng sẽ nghiên cứu về 
việc hai trung  gian quan trọng nhất- nhà bán buôn và nhà bán lẻ - 
thông qua các quyết định m arketing của họ như th ế  nào.

1. BẢN CHẤT VÀ TẨM QUAN TRỌNG CỦA KÊNH PHÂN PHÔI

1.1. Đ ịn h  n g h ĩa  v ề  k ên h  p h â n  p h ố i

Kênh phân phối hay kênh marketing là một tập h ợp các tổ  chức và 
cá nhân độc lập và phụ  thuộc lẫn nhau thực hiện các công việc liên quan 
đến việc làm cho hàng hóa, dịch vụ san sàng đê người tiêu dùng hoặc 
khách hàng tô chức tiêu dùng hay sử dụng chúng.

Các quyêt định phân phối thường có tác động đến mọi quyết định 
m arketing khác. M ặt khác, các quyết định kênh phân phối có liên quan 
đến các cam kêt dài hạn  của công ty với các đốì tác khác. Bởi vậy, các 
nhà quản tr ị m arketing ỏ các công ty phải th iết kế kênh phân  phối một
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cách cẩn trọng và phải luôn tính đên nhưng thay đoi cua moi trương 
marketing trong cả hiện tại và tương lai.

Các kênh phân phối tạo nên dòng lưu chuyển hàng hoá, dịch vụ tỉ 
người sản xuất qua hoặc không qua các trung gian thương mại để tới ngưà 
mua cuốĩ cùng. Tất cả những người tham gia vào kênh phân phối được gọ: 
là các thành viên của kênh hay các trung gian thương mại. Có nhiều loạ 
trung gian thương mại tham gia vào kênh phân phối và thực hiện các chứ< 
năng khác nhau. Dưới đây là một số loại trung gian thương mại chủ yếu:

Nhà bán buồn hoặc nhà phân phối công nghiệp là những trung 
gian mua hàng hóa, dich vụ của nhà sản xuất để rồi bán lại cho nhà bán 
lẻ hoặc những nhà sử dụng công nghiệp;

Nhà bán lẻ là những trung gian mua hàng hóa dịch vụ của nhà 
sản xuất hoặc nhà bán buôn đê rồi bán lại chúng cho người tiêu dùng 
cuối cùng;

Đại lý là nhà trung gian thực hiện việc bán hàng hóa, dịch vụ thec 
sự ủy thác của nhà sản xuất, nhà bán buôn và nhà bán lẻ và hưởng một 
tỷ lệ hoa hồng. Nhà đại lý về nguyên tắc không tham  gia vào sở hữi 
hàng hóa, nhưng ở Việt Nam một sô" cơ sở tiêu thụ  được gọi là đại 1} 
nhưng họ giông như trung gian bán buôn hoặc bán lẻ. Họ có sở hữi 
hàng hóa, dịch vụ.

Nhà môi giới l à  l o ạ i  t r u n g  g i a n  m a r k e t i n g  c h u y ê n  l à m  n h i ệ m  VỊ 

kết nối giữa người bán và người mua để hưởng hoa hồng, không than 
gia trực tiếp vào các thỏa thuận mua và bán: Ví dụ, môi giới chứni 
khoán, môi giới nhà đất...

M ỗ i lo ạ i  t r u n g  g i a n  t r ê n  s ẽ  có  n h ữ n g  ư u  t h ế  k h á c  n h a u  v ề  S' 

trường, về năng lực kinh doanh riêng của mình. Tùy vào từng loại hàn 
hóa và dịch vụ mà công ty sẽ cân nhắc sử dụng trung gian nào để thar 
gia vào việc đảm bảo giá trị cung ứng cho khách hàng ở hạ nguồn và tạ 
được lợi th ế  cạnh tranh. Song xem xét một cách khái quát, tầm qua 
trọng của các trung gian thể hiện rõ khi chúng ta xem xét các chức năn 
của họ và những lợi ích họ tạo ra cho ngưòi mua cuối cùng.

1.2. Tầm  quan  trọn g  và  chứ c n ăn g  của k ên h  p h â n  p h ối

Vì sao các nhà sản xuất lại có thể chuyên một phần công việc kin 
doanh cho các đối tác kênh? Câu trả  lòi chỉ có thể là: các trung gian giú
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cho việc cung ứng sản phẩm đến thị trưòng mục tiêu sẽ hiệu quả hơn. 
Do có kinh nghiệm, sự chuyên môn hóa, quy mô hoạt động, các trung 
gian thường đem lại cho nhà sản xuất nhiều hơn so với những gì mà nó 
tự thực hiện.

Nhìn một cách khái quát có thể dễ dàng nhận thấy, các trung  gian 
đã góp phần làm giảm bớt khối lượng công việc cho cả nhà sản xuất lẫn 
người tiêu dùng do giảm được số lần giao dịch, đàm phán và tiếp xúc 
giữa họ. Qua đó có thể rú t ngắn thời gian giao hàng. Bên cạnh đó, các 
trung gian còn đóng vai trò rấ t quan trọng trong việc làm  cho cung và 
cầu thích ứng với nhau về sô lượng, thời gian và địa điểm.

Để mang lại hiệu quả th iết thực trên, tấ t  cả các thành  viên kênh 
phải đảm nhiệm rấ t  nhiều chức năng quan trọng nhằm  thực hiện các 
giao dịch và hoàn tấ t các giao dịch. Mỗi thành  viên kênh đều phải thực 
hiện các chức năng và các hoạt động chủ yếu sau:

H ìn h  9.1: T ru n g  g ia n  là m  tă n g  h iệu  q u ả  tiếp  xú c

S ố  lần tiếp xúc: 9 Sô'lần tiếp xúc: 6

Thông tin: Nhằm thu  thập, phân phôi các thông tin "tình báo" và 
nghiên cứu m arketing về các tác nhân thuộc môi trường m arketing để 
hoạch định chương trìn h  và xúc tiến việc trao đổi;

Xúc tiến: Soạn thảo và truyền bá những thông tin  có s ứ c  thuyết 
phục về một hàng hóa;

Tiếp xú c : Tìm, tiêp cận để truyền  đ ạ t  thông tin  tói người m ua 
tiềm năng;

Cân đối: Làm cho hàng hóa đem chào bán phù hợp với nhu cầu của 
người mua thông qua việc sản xuất, tập hợp, tuyển chọn và đóng gói chúng;
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Đàm phán: Đạt thoả thuận về giá bán và các điểu khoản khãc đ 
có thể chuyển giao sản phẩm đem chào bán;

Phân phối vật chât: Vận chuyển, bảo quản, dự trữ  hàng hóa;

Tài chính: Huy động và sử dụng các nguồn tài chính để trang trả 
cho các chi phí thực hiện các công việc của kênh;

Chia sẻ rủi ro: Chịu một phần những rủi ro liên quan đến qui 
trình phân phối.

Vấn đề đặt ra là phải phân chia hợp lý các chức năng này giữa cái 
thành viên kênh. Nguyên tắc để phân chia các chức năng là chuyên môi 
hoá và phân công lao động. Nếu nhà sản xuất tự thực hiện các chức năn| 
này thì có thể chi phí phân phối và giá cả sẽ cao hơn. Khi một sô' chức năn| 
được chuyển cho các trung gian thương mại thì chi phí hoạt động và gi; 
bán của nhà sản xuất sẽ giảm xuốhg, chi phí phân phối sẽ tăng lên ở cá' 
trung gian, nhưng đồng thời cũng làm tăng giá trị dành cho khách hàng vi 
tổng chi phí phân phốỉ và giá cả hàng hoá có thể lại giảm đi. Muốn đạ 
được kết quả mong muốn đó của chuỗi cung ứng giá trị đòi hỏi các doan] 
nghiệp sản xuất phải lựa chọn được các thành viên kênh có khả nàng thự 
hiện các công việc phân phốỉ với năng suất và hiệu quả cao hơn.

2. CẤU TRÚC, HÀNH VI VÀ T ổ  CHỨC KÊNH MARKETING

2.1. C ấu trú c  k ên h  p h ân  phối

Các tô chức và cá nhân tham gia vào kênh phân phối thông qu 
những cách thức liên kết khác nhau hình thành  nên cấu trúc kênh khá 
nhau. Cấu trúc kênh phân phối thường được xác định qua hai tham s 
là: chiều dài và bề rộng của hệ thông kênh.

2.1.1. C h iều  d à i củ a  k ên h  p h ân  phô i

Chiều dài của kênh phân phối được xác định bằng sô' cấp độ cá 
trung gian khác nhau có mặt trong một kênh. Một kênh phân phối đưc 
gọi là kênh dài nếu có nhiều cấp độ trung gian trong kênh. Dưói đây ] 
các kênh phân phôi theo chiều dài:

a) Các kênh phân phối cho hàng tiêu dùng cá nhân

Hình 9.2 biểu diễn các kiểu kênh phân phối cụ thể cho các sả 
phẩm tiêu dùng cá nhân theo chiều dài của nó. Nó cũng cho biết sô" ci
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cấp độ trung  gian khác nhau trong môi kênh phân phôi, được biêu hiện 
bồi sô" các trung  gian thương mại giữa ngưòi sản xuất và người tiêu dùng 
cuối cùng.

Hình 9.2: Các kênh cho hàng hoá tiêu dùng cá nhân
c DB

NhàSX NhầSX Nhà sx Nhà sx

Đại lý

Nhà B.buôn

Ngưởi TD

Nhà bán lẻ

.
Người TD

Nhà bán lẻ

I

Nhà B.buôn

m u
Nhầ bán lẻ

1
Người TD Người TD

Nếu như sô" trung  gian giữa người sản xuất và người m ua tăng  lên, 
kênh được xem như dài ra.

Ví dụ:
Kênh Người sx 

là dài hơn kênh

->  Người bán buôn 

Người sx —
Người bán lẻ Người tiêu dùng 

Người tiêu dùng

Kênh A là một kênh trực tiếp bởi vì người sản xuất bán trực tiếp cho 
người tiêu dùng cuối cùng. Nhiều sản phẩm và dịch vụ được phân phối theo 
cách này. Ví dụ các công ty sử dụng lực lượng bán hàng, đem hàng hóa tới 
bán tại địa điểm của bên mua hoăc bán trực tiếp cho người tiêu dùng tại 
địa điểm cửa hàng của công ty. Ngày nay nhờ sự tiến bộ của công nghệ 
thông tin và các phương tiện trực tuyến khác nên nhiều công ty còn thực 
hiện các giao dịch mua bán trực tiếp không qua cửa hàng. Các hình thức 
hiện đang tồn tại bao gồm: chào và đặt hàng qua thư, bán qua Catalog, 
telemarketing, T.v. marketing, Computermarketing.

Ba hình thức kênh còn lại là những kênh gián tiếp bởi vì có các 
trung gian nằm  giữa người sản xuất và người tiêu dùng và thực hiện 
nhiều chức năng của kênh.

Kênh B thường gọi là kênh một cấp vì có thêm  người bán lẻ. Kênh 
này thường được sử dụng khi nhà sản xuất muốn chuyên môn hóa mà
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loại hàng họ sản xuất lại có thị trường tiêu thụ không rộng hoặc nhà 
bán lẻ có quy mô lớn, họ có thể mua cùng một lúc khối lượng lớn hoặc 
khi chi phí lưu kho là quá cao nếu phải sử dụng nhà bán buôn.

Kênh c  thường gọi là kênh 2 cấp, trong kênh có thêm  người bán 
buôn. Kênh c  thường được sử dụng phổ biến cho các loại hàng do nhiều 
nhà sản xuất trên  cùng một địa bàn và thị trường tiêu thụ  đối với chúng 
rộng, vượt ra khỏi khuôn khổ một vùng hoặc đó có thể là các loại hàng 
hóa có giá trị đơn vị thấp, được mua thường xuyên bởi người tiêu dùng 
như bánh kẹo, thuốc lá, tạp chí.v.v..

Kênh D là kênh dài nhất còn gọi là kênh 3 cấp, được sử dụng khi 
có nhiêu nhà sản xuất nhỏ và nhiều nhà bán lẻ nhỏ, một đại lý được sử 
dụng đê giúp phốĩ hợp cung cấp sản phẩm với khôi lượng lớn hoặc đó có 
thể là những hàng hóa không cần sự kiểm soát cao và không cần phải 
hạn chế lực lượng bán hàng.

Ngoài ra còn có những kênh nhiều cấp hơn. Theo quan điểm của 
nhà sản xuất kênh càng nhiều cấp càng ít có khả năng kiểm soát nó.

b) Các kênh phân phối cho hàng hoá và dịch vụ công nghiệp

Bốn kênh phổ biến nhất cho hàng hoá và dịch vụ công nghiệp 
được thể hiện ỏ Hình 9.3. Khác với các kênh cho hàng hoá tiêu dùng, các 
kênh phân phôi hàng công nghiệp thường ngắn hơn và thường chỉ có 
một trung gian hoặc không bởi vì những ngưòi sử dụng công nghiệp ít về 
sô' lượng, tập trung về m ặt địa lý và mua với số lượng lớn.

H ìn h  9.3: Các kên h  p h â n  p h ố i p h ổ  biến  
cho hàng hoá công nghiệp

B D
Nhà sx  Nhà s x  Nhà sx  Nhà sx

1 r
Đại lý Ị Đại lý

<-
---

---
---

---
---

---
---

---
---

---
---

---
---

---
---

---
---

---
---

---
---

Nhà PPCN Nhả PPCN

. . . ::t
Người SDCN Người SDCN Người SDCN
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Kênh A là kênh trực tiẽp. Các cõng ty su aụng Kenn nay auy tri 
lực lượng bán của chính họ và chịu trách nhiệm về tấ t  cả các chức năng 
của kênh. Kiểu kênh này được sử dụng khi người m ua lớn và đã xác 
định rõ, các nỗ lực bán đòi hỏi đàm phán mạnh mẽ, sản  phẩm  có giá trị 
đơn vị cao và yêu cầu trợ giúp lắp đặt hoặc hướng dẫn sử dụng.

Các kênh còn lại là các kênh gián tiếp vối một sô' trung  gian để 
tiếp cận người m ua công nghiệp. Trong kênh B nhà phân phối công 
nghiệp thực hiện nhiều chức năng kênh khác nhau bao gồm bán, lưu 
k h o , p h â n  p h ô i  v à  t í n  dụng, ở  n h i ề u  k h í a  c ạ n h ,  c á c  n h à  p h â n  p h ô i  c ô n g  

nghiệp giông nhà bán buôn trong kênh hàng tiêu dùng.

Kênh c  giới thiệu thêm  người trung gian thứ  hai: đại lý, hoạt động 
như lực lượng bán độc lập của nhà sản xuất và giói thiệu nhà sản xuất 
cho người sử dụng công nghiệp.

Kênh D dài nh ấ t bao gồm cả đại lý và nhà phân phối. Các đại lý sử 
dụng trong kênh này để tiếp xúc với các nhà phân phốĩ - người bán cho 
các nhà sử dụng công nghiệp.

2.1.2. B ề rộng của kênh phân  phối

Đe đạt được sự bao phủ th ị trường tốt nhất, doanh nghiệp phải 
quyết định số lượng các trung  gian ở mỗi cấp độ phân phối. B ề rộng của 
kênh được đo bằng sô lượng các trung gian cùng loại ở cùng một cấp độ 
kênh (đặc biệt là cấp độ cuối cùng), trên cùng một khu vực địa lý. Ví dụ, 
nếu kênh phân phối chỉ qua một cấp trung gian bán lẻ th ì sô' lượng 
n g ư ờ i  b á n  l ẻ  n h i ề u  h a y  í t  t r ê n  m ộ t  k h u  vực đ ị a  l ý  sẽ p h ả n  á n h  k ê n h  đ ó  

rộng hay hẹp. Bề rộng của kênh thường được phản ánh qua phương thức 
phân phối. Doanh nghiệp sẽ phải lựa chọn giữa nhiều phương thức phân 
phối khác nhau mà mỗi phương thức có số  lượng trung  gian thương mại 
cùng loại tham  gia vào cấp độ cuối cùng của kênh là khác nhau. Có 3 
phương thức phân phối là phân phốĩ rộng rãi, phân phôi chọn lọc và 
phân phôi duy n h ấ t (độc quyền).

Phân phối rộng rãi có nghĩa là doanh nghiệp bán sản  phẩm  qua vô 
sô' trung gian thương mại ỏ mỗi cấp độ phân phổi. Trong trường hợp này, 
doanh nghiệp cô gắng đưa sản phẩm và dịch vụ của nó tới càng nhiều 
người bán lẻ càng tốt. Phân phối rộng rãi thường được sử dụng cho các 
sản phẩm và dịch vụ thông dụng, ví dụ kẹo cao su, thuốc lá. Các dịch vụ 
chữa bệnh cũng đang được phân phối theo phương thức này.
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Phân phối duy nhất (đ ộ c  q u y ể n )  l à  p h ư ơ n g  t h ứ c  n g ư ợ c  VỜI p n a i  

phối rộng rãi, trên mỗi khu vực thị trường, doanh nghiệp chỉ bán sải 
phẩm qua một trung gian thương mại duy nhất. Ví dụ, doanh nghiệp ch 
b á n  sản phẩm q u a  m ộ t  n g ư ờ i  b á n  l ẻ  d u y  n h ấ t  ở m ộ t  k h u  v ự c  đ ị a  lý  C1 

thể. Việc này thường đi đôi vối bán hàng độc quyền, nghĩa là người sả] 
xuất yêu cầu các nhà buôn của mình không bán các m ặt hàng cạn] 
tranh. K iể u  p h â n  p h ố i  d u y  n h ấ t  n à y  t h ư ờ n g  g ặ p  t r o n g  các n g à n h  n h ư  XI 

hơi hạng sang, th iết bị chuyên dùng. Qua việc giao độc quyền cho nh; 
phân phôi, nhà sản xuất mong muôn người bán sẽ tích cực hơn, đồn| 
thời dễ dàng kiểm soát chính sách giá bán, tín dụng, quảng cáo và cái 
dịch vụ khác. Phân phối độc quyền cũng góp phần nâng cao hình ảnl 
thương hiệu và do đó cho phép định mức lợi nhuận cao hơn.

Phân phối chọn lọc nằm giữa phân phối rộng rã i và phân phối độ* 
quyền nghla là doanh nghiệp bán sản phẩm qua một số trung giai 
thương mại được chọn lọc theo những tiêu chuẩn nhất định ỏ mỗi cấp đi 
phân phối. Ví dụ, công ty tìm kiếm, chọn lọc một sô" ngưòi bán lẻ nhấ 
định bán sản phẩm của nó ỏ một khu vực thị trường cụ thể. Đây là hìnl 
thức phân phôi phổ biến nhất và thường dùng cho các loại hàng mua 0 

suy nghĩ và cho các công ty đang tìm cách thu hút các trung gian thươn 
mại. Nhà sản xuất có thể tập trung nỗ lực, mở quan hệ làm ăn tốt đẹ 
với các trung gian chọn lọc nếu đạt được quy mô thị trường thích hợp V 
tiết kiệm chi phí phân phôi. Phân phôi chọn lọc đòi hỏi nhà phân phí 
phải cô' gắng nhiều hơn so với phân phối rộng rãi, nhưng giúp cho nh 
sản xuất kiểm soát kênh cao hơn và chi phí sẽ thấp hơn.

2.2. H oạt động  và h à n h  vi tro n g  k ên h

2.2.1. Sự hoạt động của kênh phản phối

Các kênh phân phôi hoạt động được thông qua các dòng chảy k( 
nối các thành viên trong kênh với nhau. Nội dung của mỗi dòng chảy m 
tả những công việc mà các thành viên trong kênh phải thực hiện tron 
quá trình phân phôi hàng hoá. Một hệ thông kênh hoạt động tốt khi tí 
cả các dòng chảy trong kênh vận động thông suôt. Các dòng chảy ch 
yếu bao gồm: chuyển quyền sở hữu; vận động vật chất của sản phẩn 
tiền tệ và chứng từ  thanh toán; thông tin; xúc tiến... Các dòng chá 
trong kênh vận động theo những hướng và cường độ khác nhau cho thâ 
mức độ phức tạp của việc tổ chức và quản lý hoạt động phân phối.
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Đòng chuyên quyên sớ hữu: m ô  t á  v iệ c  c n u y e n  q u y e n  s ơ  n u u  s a n  

phẩm từ  thành  viên này sang thành viên khác trong kênh. Mỗi lần mua 
và bán là một lần hàng hoá được chuyển quyền sỏ hữu từ  người bán 
sang người mua. Như vậy trong một kênh phân phối có thể có nhiều lần 
chuyển quyển sở hữu hàng hoá.

Dòng thông tin: mô tả  quá trình  trao đổi thông tin  giữa các thành 
viên kênh trong quá trình  phân phôi. Quá trình  trao đổi thông tin  có thể 
diễn ra  giữa hai thành  viên kế  cận hoặc không k ế  cận. Các thông tin 
trao đổi trong kênh có thể là tình hình th ị trường; khôi lượng, chất lượng 
và giá cả sản phẩm; thời gian địa điểm và phương thức th an h  toán.

Dòng vận động vật chất: mô tả  việc di chuyển hàng hoá hiện vật 
thật sự trong không gian và thòi gian từ  địa điểm sản xuất tới địa điểm 
tiêu dùng qua hệ thông kho tàng và phương tiện vận chuyển. Đây là 
dòng chảy có chi phí lớn nh ất trong tổng chi phí phân phối.

Dòng thanh toán: mô tả  sự vận động của tiền và chứng từ  thanh  
toán. Tiền chảy ngược từ  người mua cuôl cùng trỏ lại người sản xuất còn 
chứng từ  thanh  toán th ì chuyển từ  ngưòi bán đầu tiên  tới người mua 
cuối cùng.

Dòng xúc tiến: mô tả  sự phôi hợp và trợ giúp hoạt động xúc tiến 
giữa các thành viên trong kênh với nhau. Ví dụ, người sản xuất thực 
hiện hoạt động quảng cáo và tuyên truyền cho cả những người là thành  
v iê n  t r o n g  k ê n h  p h â n  p h ô i  c ủ a  h ọ .

Xây dựng và quản lý kênh phân phôi thực chất là th iế t kế  các 
dòng chảy trong kênh hợp lý và quản lý quá trìn h  vận động của các 
dòng chảy này.

2.2.1. Các quan hệ và hành ưi trong kênh

Một kênh phân phối là sự liên kết các doanh nghiệp sản xuất và 
thương mại khác nhau để tạo thành  một phần trong chuỗi cung ứng giá 
trị cho khách hàng - chuỗi cung ứng hạ nguồn. Giá tr ị dành cho khách 
hàng sẽ được đảm bảo và gia tăng nếu sự liên kết giữa các thành  viên 
đạt sự thống n h ấ t và hợp tác cao vì lợi ích chung. Trong một kênh phân 
phối lý tưởng, sự thành  công của từng thành  viên tuỳ thuộc vào thành 
công của cả hệ thông kênh, nên mọi thành  viên trong kênh đều phải 
hiểu và chấp nhận  phần việc riêng của mình và phối hợp mục tiêu hoạt 
động của m ình vói mục tiêu và hoạt động của các th àn h  viên khác, và
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phôi hợp để hoàn thành mục tiêu của cả kênh. Các nhà sản xuất, bái 
buôn, bán lẻ phải bổ sung hoạt động cho nhau và phôi hợp để tạo ri 
nhiều lợi nhuận hơn so vối khi hoạt động một mình. Mỗi thành viêi 
phải xem xét hoạt động của mình tác động thế  nào đến sự vận hành củi 
cả hệ thổng kênh. Bằng sự hợp tác tích cực, các thành viên kênh có thi 
thực hiện cung ứng hàng hoá thoả mãn thị trường mục tiêu tốt hơn.

Nhưng trên  thực tế, các thành viên kênh thường quan tâm nhiềi 
hơn đến những mục tiêu ngắn hạn của riêng mình. Việc hợp tác để đạ 
những mục tiêu chung của kênh đôi khi đòi hỏi họ phải từ  bỏ nhữnị 
mục tiêu riêng. Bởi vậy, tuy các thành viên phụ thuộc lẫn nhau, nhưnị 
họ vẫn thường hoạt động độc lập vì những lợi ích ngắn hạn tốt nhất củí 
họ. Điều đó s ẽ  dẫn đến những bất đồng. Những bất đồng về vai trò VÈ 
mục tiêu như vậy sinh ra những xung đột trong kênh. Xung đột II 
những phản ứng riêng lẻ, trực tiếp của các thành viên kênh trưốc hànỉ 
vi của thành viên khác gây nên những thiệt hại hoặc khó khăn cho họ 
Trong mỗi kênh phân phối có nhiều xung đột tiềm ẩn.

Xung đột chiều ngang là những xung đột giữa các trung gian ( 
cùng mức độ phân phối trong kênh. Ví dụ, xung đột giữa những ngườ 
bán buôn cùng một mặt hàng với nhau do định giá khác nhau hoặc bár 
hàng ngoài khu vực lãnh thổ đã phân chia.

Xung đột chiều dọc xảy ra giữa các thành viên ở các cấp độ trung giai 
phân phối khác nhau trong kênh. Ví dụ, xung đột giũa người sản xuấ 
vối người bán buôn về việc định giá, cung cấp dịch vụ và quảng cáo.

Các xung đột kênh có thể dẫn tới làm giảm hiệu quả của kên] 
thậm chí phá vỡ kênh, nhưng cũng có nhiều trường hợp xung đột làn 
kênh hiệu quả hơn do các thành viên tìm ra phương cách phân phốỉ tõ 
hơn để giải quyết xung đột.

Đê kênh hoạt động tốt cần phải phân định rõ vai trò của từn 
thành viên và giải quyết xung đột. Muốn vậy cần có sự lãnh đạo điề 
hành tốt, nghĩa là có một thành viên hoặc bộ máy có quyền lực phâ 
chia hợp lý nhiệm vụ phân phôi trong kênh và giải quyết xung đột.

2.3. TỔ chức k ên h  p h ân  phối

Các kênh phân phối không chỉ là sự tập hợp thụ động các tổ chí 
có liên quan với nhau trong phân phối lưu thông sản phẩm dịch vụ m 
chúng là những hệ thông hoạt động phức tạp trong đó các thành viê
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kênh tương tác lẫn nhau để đạt những mục tiêu riêng của mình và 
chung của cả hệ thống. Một sô" hệ thống kênh chỉ có những quan hệ, kết 
nối lỏng lẻo giữa các thành  viên, một số  hệ thông kênh khác lại có những 
quan hệ chính thức và sự kết nối chặt chẽ cao độ. Các hệ thống kênh 
cũng không cố định mà thường xuyên có những thay  đổi như xuất hiện 
những tổ chức trung gian mói hay hình thành những cấu trúc kênh mới.

2.3.1. Các kênh truyền thống

Những kênh phân phối truyền thống được mô tả như  một tập hợp 
ngẫu nhiên các doanh nghiệp và cá nhân độc lập về chủ quyền và quản lý 
và mỗi thành viên kênh này ít quan tâm tới hoạt động của cả hệ thống. Đó 
là một mạng lưới rời rạc, kết nốỉ lỏng lẻo các nhà sản xuất, bán buôn và 
bán lẻ với nhau. Mỗi thành  viên tự thương lượng về các điều khoản mua 
bán với thành viên khác và hoạt động độc lập. Trong kênh không có một 
thành viên nào thực sự nắm quyền kiểm soát đối vối các thành  viên khác 
và không có cơ chế chính thức nào tồn tại để phân chia nhiệm vụ trong 
kênh và giải quyết xung đột. Quan hệ mua bán giữa các thành  viên kênh 
được hình thành một cách ngẫu nhiên trên thị trường theo cơ chế thị 
trường tự do. Giữa các thành viên kênh không có sự liên kết ràng buộc với 
nhau. Các thành viên trong kênh truyền thông hoạt động vì mục tiêu tối 
đa hóa lợi nhuận của riêng họ chứ không phải mục tiêu chung của cả 
kênh. Hành vi ấy, thậm  chí có thể gây tổn hại đến lợi ích của các thành 
viên khác, họ vẫn làm. Họ có thể mua hàng hoá từ  bất kỳ người bán nào 
và bán hàng hoá cho bất kỳ ai và ở đâu. Do quan hệ phân phối hình 
thành một cách ngẫu nhiên nên mất nhiều công sức cho việc đàm phán. 
Hàng hoá có thể phải qua nhiều cấp trung gian không cần thiết. Những 
kênh truyền thống thiếu 'sự lãnh đạo tập trung, quản lý khoa học và có 
nhược điểm là hoạt động kém hiệu quả, có nhiều xung đột tai hại, chi phí 
phân phôi cao, nhiều rủi do cho các thành viên kênh.

Để khắc phục những hạn chế của kênh truyền thông, nhiều doanh 
nghiệp đã phát triển  các hình thức tổ chức kênh mới để thực hiện các 
chức năng phân phối hiệu quả hơn và đạt các thành  công lớn hơn, đó là 
các hệ thống m arketing liên kết theo chiều dọc.

2.3.2. Hệ thống m arketing liên kết dọc

Kênh m arketing liên kết dọc là một kênh phân phôi bao gồm những  
nhà sản xuât, nhà bán buôn và nhà bán lẻ liên kết với nhau và hoạt
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động thành một thể thống nhất do một thành viên kênh sở hữu c< 
thành viên khác, hoặc có hợp đồng giao kèo với họ, hoặc có khả năng bi 
trợ cho các thành viên khác. Kênh marketing liên kết dọc có thê do nl 
sản xuất, nhà bán buôn hay nhà bán lẻ giữ vai trò lãnh đạo.

Hệ thống kênh phân phối liên kết chiều dọc (Vertical marketii 
systems - VMS) là các kênh phân phối được th iết kế  để đạt hiệu q\ 
phân phôi cao và sức cạnh tranh lớn thị trưòng. Các thành  viên troi 
kênh có sự liên kết chặt chẽ vối nhau vì mục tiêu thoả m ãn nhu cầu tì 
trường của cả hệ thống kênh. Giữa các thành viên kênh có sự chủ độr 
liên kết và ràng buộc lâu dài vối nhau. Các công việc phân phối được ch 
động phân chia một cách hợp lý cho từng thành viên kênh. Tương t 
mỗi thành viên kênh cũng sẽ nhận được phần lợi ích tương ứng V 
những công việc phân phối mà họ thực hiện.

VMS xuất hiện nhằm giúp người quản trị kênh kiểm soát ho; 
động của kênh và chủ động ngăn ngừa và giải quyết các xung đột. í 
đạt được hiệu quả theo quy mô trong phân phối, khả năng mua bán, X( 
bỏ những công việc trùng lặp và giảm thiểu các xung đột giữa các thàr 
viên kênh. Ví dụ, do có lợi ích chung nên đàm phán trong kênh liên k 
dọc thường dễ dàng và hiệu quả hơn. Các kênh liên kết dọc cũng gii 
doanh nghiệp đáp ứng nhu cầu của thị trường mục tiêu tốt hơn do 
khả năng thu nhận thông tin phản hồi trực tiếp từ  thị trường. Nỗ 1 
m a r k e t i n g  c ủ a  n h à  s ả n  x u ấ t  có  t h ể  đ ư ợ c  t r u y ề n  t ả i  h i ệ u  q u ả  q u a  k ê i 

liên kết dọc tới thị trường mục tiêu, ở  các nưốc phát triển, các kê] 
VMS trở thành phổ biến chiếm phần lớn doanh sô' trên  cả thị trưòi 
hàng tiêu dùng và thị trường công nghiệp. Hình 9.4 mô tả  các loại 
thông kênh phân phối liên kết dọc chủ yếu.

H ình 9.4: Các loạ i h ệ th ố n g  k ên h  phân  p h ố i l iê n  k ế t dọc
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Mỗi loại VMS có một guồng máy khác nhau để th iế t lập hoặc sử 
mg quyền lãnh đạo trong kênh. Trong VMS tập đoàn sự hợp tác và 
ải quyết xung đột đạt được nhờ có cùng một chủ sở hữu toàn kênh, 
rong VMS hợp đồng các nhiệm vụ và quan hệ kênh được th iế t lập bằng 
lững hợp đồng thoả thuận  giữa các thành  viên với nhau. Trong VMS 
ÍỢC q u ả n  l ý  s ự  l ã n h  đ ạ o  t h u ộ c  m ộ t  h o ặ c  v à i  t h à n h  v i ê n  có  s ứ c  m ạ n h  

hất trong kênh.

VMS tập đoàn là một hệ thống marketing liên kết dọc trong đó hợp 
hất các giai đoạn liên tiếp từ  sản xuất đến phân phôi về cùng một chủ 
1 hữu duy nhất. Hoặc người bán lẻ có thể làm chủ các công ty sản xuất 
oặc các công ty  sản xuất sở hữu luôn các đơn vị bán buôn và bán lẻ. 
rong hệ thống kênh phân phối tập đoàn, sự hợp tác và giải quyết xung 
ột được thực hiện theo những cách thức như trong nội bộ một doanh 
ghiệp. Quản lý kênh tập đoàn được thực hiện bằng mệnh lệnh của cấp 
’ên đôi vối cấp dưối.

VMS hợp đồng là một hệ thống marketing liên kết dọc trong đó các 
1 sở sản xuất uà phân phối độc lập với nhau, được liên kết với nhau trên 
1 sở các hợp đồng ràng buộc trách nhiêm và quyền lợi nhằm  đạt lợi th ế  
inh tế  hoặc hiệu quả doanh sô cao hơn so với một đơn vị riêng lẻ có thê 
ạt được.

Tổ chức nhượng quyền kinh doanh là dạng phổ biến nhất của VMS 
Ợp đồng. Đây là một hệ thông marketing liên kết dọc mà một thành  
iên của kênh (người chủ quyền) kết nối một vài thành  viên (ngưòi nhận 
uyển) thuộc các giai đoạn khác nhau từ  sản xuất đến phân phôi lại vối 
hau. Có ba loại nhượng quyền kinh doanh:

- Dạng thứ  n h ấ t của nhượng quyền kinh doanh là hệ thông đặc 
uyền bán lẻ. Ví dụ như: Ford, Toyota, Honda và màng lưới các nhà bán 
ì đặc quyền độc lập của mình.

- Dạng thứ  hai là hệ thông đặc quyền bán buôn do nhà sản xuất 
ảo trợ. Ví dụ, nhà sản xuất cấp phép cho các nhà bán buôn tại các vùng 
ông thức hoặc th iế t kế, quy trình  tạo ra  sản phẩm đem thương hiệu của 
(lình để rồi họ bán sản phẩm cho nhà bán lẻ.

- Dạng thứ  ba là hệ thông đặc quyền bán lẻ do hãng dịch vụ bảo 
rợ. Ví dụ, các công ty cho thuê xe ô du lịch.
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VMS được quản lý là một hệ thống marketing liên kết dọc trong đó 
quyền lãnh đạo đạt được không phải thông qua sự sở hữu chung hay hợp 
đồng ràng buộc mà bằng quy mô và sức mạnh của một hoặc một vài 
thành viên kênh có sức chi phối tới các thành viên khác.

Các nhà nhà sản xuất các thương hiệu hàng đầu có thế nhận được 
sự hợp tác thương mại và hỗ trợ mạnh mẽ tứ phía các nhà trung gian 
hoặc ngược lại các trung gian phân phối có sức mạnh có thể có ảnh 
hưởng mạnh mẽ đến các nhà sản xuất ra  các sản phẩm bày bán trong 
cửa hàng của họ.

2.3.3. Hệ thống  m a rke tin g  liên kế t ngang

Một bước tiến khác của kênh phân phôi là sự xuất hiện hệ thống 
marketing liên kết ngang. Đó là hệ thống kênh phân phối mà trong đó 
hai hoặc một sô' thành viên ở cùng một cấp độ kênh liên kết với nhau đê 
theo đuổi một cơ hội marketing mới. Thông qua sự phối hợp hoạt động, 
các công ty có thể kết hợp các nguồn lực tài chính, sản xuất hoặc 
marketing của mình với nhau để thu lợi nhiều hơn khi từng thành viên 
hoạt động riêng lẻ. Sự kết hợp này có thể diễn ra giữa các công ty cạnh 
tranh hoặc không cạnh tranh với nhau. Đó có thể là sự liên kết nhất thòi 
hoặc lâu dài, có thể giữ nguyên các chủ sở hữu độc lập liên kết với nhau 
hoặc tạo lập một công ty mới. o  Việt Nam hiện nay chúng ta  nhận thấy 
có rấ t nhiều dạng cụ thể của hệ thống marketing liên kết ngang, chẳng 
hạn như trong hệ thống siêu thị bán lẻ có thể xuất hiện các nhà hàng, 
t r o n g  c á c  k h á c h  s ạ n  có  c á c  đ ạ i  lý  b á n  v é  m á y  b a y  h o ặ c  p h ò n g  g ia o  d ịc h  

của các ngân hàng.

2.3.4. Hệ thống  p h ả n  p h ố i đa  kênh

Trước đây, có rấ t nhiều công ty sử dụng chỉ một kênh phân phối đế 
tiếp cận tới một thị trường hoặc một đoạn thị trường. Ngày nay, nhiều 
công ty đã sử dụng hệ thông phân phối đa kênh. Đó là tình huống xảy ra 
khi một công ty sử dụng cùng một lúc hai hoặc nhiều hơn một cấu trúc 
kênh marketing đê tiếp cận đến một hoặc một vài đoạn thị trường. Thec 
hướng này, cùng một thời điểm một công ty sản xuất, có thể vừa sử dụnÉ 
việc bán hàng trực tiếp đến người tiêu dùng cuối cùng thông qua gử 
catalog, telemarketing và internet ở đoạn thị trường này, vừa thông quí 
trung gian bán buôn hoặc bán lẻ, hoặc cả hai loại trung gian này để tiế] 
cận đến đoạn thị trường khác. Có thể nói, hầu hết các doanh nghiệp lới
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I nhiều doanh nghiệp nhỏ bán sản phẩm của mình thông qua hệ thong 
lân phối đa kênh.

Hệ thống phân phối đa kênh đưa lại nhiều lợi th ế  cho các công ty 
li công ty phục vụ trên  đoạn thị trường lớn và phức tạp  như: tăng được 
'Ợng bán và mức độ bao phủ thị trường, đảm bảo thỏa mãn được các 
IU cầu đặc thù  của các đoạn thị trường đa dạng. Tuy nhiên, hệ thông 
lân phôi đa kênh thưòng khó kiểm soát, dễ tạo ra  nhiều xung đột do 
1C kênh cạnh tranh  lẫn nhau.

2.3.4. Sư thay đổi về tổ  chức kênh

Bước sang th ế  kỷ 21 với sự hỗ trợ của tiến bộ công nghệ, marketing 
ực tiếp và m arketing trực tuyến đang phát triển  nhanh chóng. Điều đó 
ìh hưỏng trực tiếp đến bản chất và th iết kế  cấu trúc kênh marketing. 
1  hướng chính của sự biến đổi này trong cấu trúc kênh là "phi trung 
an hóa". Phi trung gian hóa là việc nhà sản xuất cắt bỏ các trung gian  
'• b á n  trự c  t iế p  s ả n  p h ấ m ,  d ịc h  v ụ  c ủ a  m ìn h  đ ế n  n g ư ờ i m u a  c u ố i c ù n g  

lặc khi những dạng trung gian mới thay th ế  triệt đ ể  các dạng trung  
an truyền thống. Trong nhiều ngành việc bán hàng trực tiếp đến người 
ua cuối cùng đang loại bỏ "ngoạn mục" trung  gian bán lẻ. Trong nhiều 
ường hợp khác, khách hàng lại có thể mua mọi sản phẩm của các nhà 
m lẻ thông qua các website mà không cần đặt chân một lần tới các cửa 
tng bán lẻ truyền thông. Ví dụ, việc tải nhạc trực tuyến đang loại dần 
c cửa hàng bán lẻ băng, đĩa hoặc các nhà bán lẻ cũng kinh doanh việc
0 tải nhạc và m ua mọi hàng hóa băng giao dịch trực tuyến trên 
ỉbsite của mình.

3. QUYẾT ĐỊNH THIÊT KỂ VÀ QUẢN TRỊ KÊNH PHÂN PHÔI

3.1. Các q u y ế t  đ ịn h  th iế t  k ế  k ên h

Tiếp theo, chúng ta  sẽ xem xét một sô" quyết định kênh mà nhà sản 
ất phải đối mặt. Khi thiết kế kênh marketing, nhà sản xuất luôn phải 
u tranh  giữa yêu cầu tối ưu hóa lợi ích và mức độ phù hợp với thực tiễn, 
ật công ty mới, nhỏ, nguồn lực có hạn, việc thiết kế  kênh sẽ khác. Vối thị 
ròng hẹp công ty có thể bán trực tiếp, còn tại những thị trường lớn, công 
có thể bán sản phẩm thông qua các trung gian. Khi đó, việc quyết định 
ọn kênh tốt nhất có thể không phải là quan trọng, mà quan trọng hơn là 
uyêt phục được các trung gian có danh tiếng, có sức m ạnh chấp nhận
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phân phối sản phẩm của mình. Nếu thành công, công ty mới mở rộng t 
trường, phát triển thành viên kênh, ở  vùng này, công ty phát triển hìr 
thức nhượng quyền kinh doanh. Tại vùng khác, công ty bán hàng thôi 
qua hệ thông trung gian sẵn có. Trên tinh thần đó, có thể thấy, hệ thối 
kênh được hình thành như thế nào còn tùy thuộc vào cơ hội thị trường 1 
điểu kiện cụ thê của mỗi vùng, mỗi địa phương. Một quy trình chung nh 
cho việc thiết kê một hệ thống kênh phải tuân thủ thường là: phân tí( 
nhu cầu của người tiêu dùng; xác định các mục tiêu phân phối; xác định c; 
lựa chọn kênh chủ yếu; đánh giá các lựa chọn kênh.

3.1.1. P h á n  tích  n h u  cầu  kh á ch  hà n g

Như đã chỉ ra  ở trên, kênh marketing là một phần trong hệ thốr 
chuyển giao giá trị cho khách hàng. Do đó, mỗi thành  viên kênh khôr 
những phải tham  gia vào việc chuyển giao, mà còn có trách nhiệm là 
gia tăng giá trị cung ứng cho khách hàng. Đe hoàn thành  được sứ mệr 
đó, việc thiết kê kênh phải bắt đầu từ việc tìm hiểu xem khách hài 
mục tiêu chờ đợi gì ỏ kênh phân phối. Những hiểu biết cần phải có ' 
khách hàng để th iết kế  kênh là: Khách hàng thích mua sản phẩm ở đâ 
gần hay xa nơi cư trú? Họ thích mua trực tiếp tạ i nhà máy, qua đií 
t h o ạ i ,  q u a  t h ư  h a y  t r ự c  t u y ế n ?  H ọ  m u ố n  m u a  m ộ t  t ậ p  h ợ p  đ a  d ạ n g  Sỉ 

phẩm hay ưa thích mua từng hàng hóa chuyên biệt? Mức dịch vụ mà ] 
yêu cầu?

Khi quyết định cụ thể, công ty sẽ phải cân đối giữa những moi 
muốn của khách hàng, tính khả thi của việc đáp ứng những đòi hỏi I 
với mức chi phí phát sinh và khả năng chấp nhận giá của họ.

3.1.2. Thiết lâp những muc tiêu của kênh

Các công ty cần xác định rõ những mục tiêu của kênh phân ph 
M ụ c  t iê u  c ủ a  k ê n h  p h â n  p h ố i  th ư ờ n g  liê n  q u a n  đ ế n  m ứ c  d ịc h  v ụ  CUI 

ứng cho khách hàng (thời gian, địa điểm giao hàng, tín dụng, sửa chi 
lắp đặt... ). Mức độ dịch vụ cho khách hàng có thể được xác định kh 
nhau cho mỗi đoạn thị trường khác nhau. Điểm chung nh ất là, trên  n 
đoạn thị trường, công ty cần tối thiểu hóa tổng chi phí của kênh với m 
dịch vụ mong muôn nhất định của khách hàng. Các mục tiêu của kê 
thường chịu tác động của những yêu tố  sau: đặc điểm của công ty, s 
phẩm, các trung gian marketing, đối thủ cạnh tranh và môi trường hc 
động của công ty.
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Chẳng hạn, quy mô và tình hình tài chính của công ty sẽ quyết 
đinh chức năng m arketing nào công ty sẽ tự thực hiện, chức năng nào 
buộc phải chuyển cho các trung gian. Công ty kinh doanh những mặt 
hàng m au hỏng thường phải s ử  dụng kênh t r ự c  tiêp.

Trong một số  trường hợp, công ty có thể bán hàng của mình cạnh 
tranh với những hàng hóa cùng loại trong cùng một cửa hàng hoặc các cửa 
hàng lân cận. Trong một sô" trường hợp khác, nhà sản xuất nên tránh 
những kênh, loại trung gian mà đối thủ  cạnh tranh  hiện đang sử dụng.

Cuôl cùng, việc th iết kế kênh và xác định các mục tiêu của kênh 
:òn tùy thuộc vào điều kiện kinh tế  và những ràng buộc về m ặt pháp lý. 
Chẳng hạn, trong bốì cảnh kinh tế  suy thoái, các công ty sản xuất 
thường lựa chọn kênh có mức chi phí tiết kiệm nhất - kênh ngắn và loại 
bỏ những dịch vụ có thể để tránh  tạo ra  áp lực tăng  giá.

3.1.3. Lựa chọn và quyết định các yếu tô'chủ yếu của kênh

Sau khi đã xác định các mục tiêu của kênh, công việc tiếp theo của 
:ấc nhà quản trị m arketing của các công ty là phải quyết định, lựa chọn 
uột sô' yếu tô" chủ yếu của kênh như: các dạng trung  gian, số lượng 
;rung gian và trách nhiệm của mỗi thành  viên kênh.

Vê các dạng trung gian'. Công ty có thể sử dụng các phương án: Lực 
ượng bán hàng của công ty (bao gồm: Lực lượng bán hàng trực tiếp theo 
Áìng, theo đối tượng khách hàng hoặc theo sản phẩm, bán hàng qua 
ỉiện thoại...), các đại lý của nhà sản xuất, các trung  gian bán buôn và 
)án lẻ. Thực chất, đây là quyết định về chiều dài của kênh phân phối.

Về sô' lượng trung gian'. Công ty phải quyết định sô" lượng các 
hành viên kênh tạ i mỗi cấp độ kênh phân phôi. Đây thực chất là quyết 
tịnh về bề rộng của kênh. Các nhà sản xuất các sản phẩm  tiện dụng và 
ác nguyên vật liệu thô thường sử dụng phương thức phân phối rộng. Họ 
ố gắng tối đa sự hiện diện của thương hiệu sản phẩm  của họ và đảm 
lảo sự thuận  tiện cho khách hàng. Ngược lại, một sô" nhà sản xuất lại 
riới hạn  bề rộng của kênh phân phôi của mình bằng cách sử dụng 
ihương thức phân phôi độc quyền. Phương thức phân phôi này thường 
tược sử dụng cho những hàng hóa đòi hỏi có mức độ kiểm soát kênh cao, 
hẳng hạn  các loại ô tô sang trọng hoặc hàng hiệu nổi tiếng. Đối với các 
làng hóa cần sự kiêm soát kênh ở mức độ thấp hơn, chẳng hạn  như: vô
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tuyến, đồ nội thất, các thiết bị cao cấp cho gia đình, thường sử dụng 
kênh phân phối chọn lọc.

Về trách nhiệm của các thành viên kênh'. Nhà sản xuất và các 
trung gian cần thống nhất các điều khoản về trách nhiệm của mỗi th à n h  

viên kênh. Họ phải thống nhất với nhau về chính sách giá, điều kiện 
bán hàng, quyền hạn theo lãnh thổ và những dịch vụ chuyên biệt mà 
mỗi bên liên quan cần thực hiện...

3.1.4. Đ ánh  g iá  các lựa chọn kênh

Thông thường, ban đầu công ty sẽ thiết kế một số kênh. Từ đây, 
công việc tiếp theo của các nhà quản trị marketing phải đánh giá đê lựa 
chọn được kênh tốt nhất. Để làm việc này phải căn cứ vào các tiêu 
chuẩn: kinh tế, khả năng kiểm soát và tính thích ứng của kênh.

Về tiêu chuẩn kinh tế, công ty sẽ phải tiến hành so sánh các 
phương án kênh về: Mức doanh sô’ có thể đạt được, chi phí và lợi nhuận. 
Mỗi phương án kênh sẽ đòi hỏi phải đầu tư bao nhiêu và sẽ thu được 
những gì?

Tiếp theo, công ty cũng cần cân nhắc về khả năng kiểm soát và 
đ iề u  h à n h  k ê n h  sa u  k h i đã q u y ế t đ ịn h  sử  d ụ n g  v à  tr a o  ch o  các  tru n g  

gian kiểm soát một phần các hoạt động marketing.

Cuối cùng, công ty phải tính đến khả năng thích ứng của kênh. 
Kênh phân phối thường liên quan đến các cam kết dài hạn. Đạt được các 
cam kết dài hạn sẽ đảm bảo cho công ty khả năng kiểm soát và tính 
kinh tế  cao hơn, nhưng tính linh hoạt sẽ bị hạn chế. Do đó, công ty phải 
cân nhắc kỹ lưỡng.

3.2. Q uản  lý k ên h  p h ân  phối

3.2.1. Tuyến chọn th à n h  viên kênh

Trong quá trình tổ chức hoạt động của kênh, công ty phải lựa chọn 
và thu hút những trung gian thương mại cụ thể tham  gia vào kênh phân 
phối của mình. Việc tuyển chọn dễ hay khó phụ thuộc vào danh tiếng 
của công ty và thương hiệu sản phẩm mà nó bán. Thông thường các 
doanh nghiệp đều phải xác định một tập hợp các tiêu chuẩn để tuyển 
chọn thành viên kênh như: số năm hoạt động trong ngành, các dòng sản 
phẩm đang phân phối các dữ liệu về doanh sô, lợi nhuận đạt được, khả
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rung gian là đại lý thì công ty phải đánh giá số dòng và đặc tính  những 
lòng sản phẩm họ đang bán, qui mô và chất lượng của lực lượng bán. 
'lếu trung  gian là nhà bán lẻ muổn được phân phôi độc quyền hay chọn 
ọc th ì công ty  cần tìm  hiểu sự đánh giá của khách hàng hiện có về cửa 
làng, vị tr í và triển  vọng tăng trưởng trong tương lai.

3.2.2. Quản lý và khuyến khích các thành viên kênh

Sau khi đã tuyển chọn các thành  viên kênh cần phải được quản lý 
à khuyến khích để họ hoạt động tốt nhất. Công ty phải cùng với các 
rung gian để phục vụ tối ưu cho khách hàng. Công ty phải xây dựng 
[uan hệ đối tác dài hạn với các trung gian và áp dụng chương trình  
[U ẩn lý quan hệ đối tác (Partner Relationship M anagem ent -  PRM). 
’ông ty phải thuyết phục các nhà phân phối để họ cùng hiểu rằng, họ sẽ 
hành công hơn khi phối hợp cùng nhau như những bộ phận của một hệ 
hông cung ứng giá trị tổng thể.

Họ có thể phôi hợp cùng nhau lập kế  hoạch về các mục tiêu và chiến 
JỢq phân phôi hàng hóa, xây dựng mức tồn kho, phốỉ hợp các chương 
rình quảng cáo và xúc tiến, xây dựng hệ thông dữ liệu chung. Chẳng 
.ạn, nhà sản xuất có thể tạo ra "Mạng khách hàng" (CustomerNet) để 
Ợp tác, hỗ trợ và động viên các nhà phân phối của mình. Nhà sản xuất có 
tie cho phép các nhà phân phối truy cập trực tuyến vào "Mạng khách 
àng" để lấy thông tin chi tiết về ảnh sản phẩm, những mô tả  về tính 
ăng và hoạt động của từng sản phẩm, so sánh các m ẫu mã, kiểm tra  
'nh sẵn có của sản phẩm, giá cả, tình trạng đặt hàng... Bằng cách đó, các 
hà sản xuất đã xây dựng được mối quan hệ bền chặt với các nhà phân 
hôì và thúc đẩy họ hợp tác bán hàng tích cực hơn.

Hiện nay, nhiều công ty đang hướng tới việc cài đặt hệ thống quản 
'ỉ quan hệ đối tác có công nghệ cao để có thể phôi hợp nỗ lực của toàn bộ 
ênh m arketing. Bằng việc sử dụng phần mền PRM và SRM (Supply 
hain M anagem ent - Quản trị chuỗi cung ứng) để tuyển chọn, đào tạo, 
) ch ứ c , q u ả n  lý ,  đ ộ n g  v iê n  v à  đ á n h  g iá  c á c  m ố i q u a n  h ệ  v ớ i c á c  đ ố i tá c .

3.2.3. Đánh g iá  hoạt động của các thành viên kênh

Nhà sản xuất phải thường xuyên kiểm tra  sự hoạt động của các 
lành viên kênh theo các tiêu chuẩn như: Mức doanh số đạt được, mức
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độ tồn kho trung bình, thời gian giao nang, cacn xu ly nang noa uiai 
thoát hoặc hư hỏng, mức độ hợp tác trong các chương trình  xúc tiến và 
đào tạo, mức dịch vụ cung ứng cho khách hàng. Trên cơ sở đó đánh giá 
xem trung gian nào hoạt động tốt, bô sung nhiều lợi ích cho khách hàng 
và trung gian nào hoạt động không tốt. Đối với những trung gian hoạt 
động tốt cần thưỏng, còn đối với những trung gian hoạt động yếu có thể 
trợ giúp hoặc loại bỏ.

4. QUẢN TRỊ HẬU CAN MARKETING

Để cung ứng giá trị gia tăng cho khách hàng, điều quan trọng 
không chỉ dừng ỏ việc bán được hàng, mà nhà sản xuất phải quyết định 
phương án lưu kho, dự trữ, bảo quản, vận chuyển tốt nhất để hàng hóa, 
dịch vụ sẵn sàng ỏ dưới hình thức, địa điểm và thời gian mà người tiêu 
dùng cần chúng. Những quyết định như thế  thuộc nội dung quản trị hậu 
cần marketing thuộc chuỗi cung ứng giá trị cho khách hàng.

4.1. B ản c h ấ t và tầ m  q u an  trọ n g  củ a  h o ạ t động  h ậ u  cần

Theo nghĩa đầy đủ nhất, hậu cần marketing là toàn bộ các hoạt động 
liên quan đến chuỗi giá trị, tức là từ việc đảm bảo nguyên vật liệu từ nhà 
cung cấp về nhà máy, phân phối sản phẩm do nhà máy sản xuất đến 
những người bán lại và rồi đến người tiêu dùng cuối cùng và cuối cùng là, 
vận chuyển trở lại nhà máy sản phẩm hỏng, thừa, quá khổ do nhà phân 
phối và người tiêu dùng trả  lại. Những hoạt động này bao gồm: Lập các kế 
hoạch dự báo, quản lý hệ thống thông tin, lên kế hoạch mua và dự trữ các 
yếu tô’ đầu vào, lập kế hoạch sản xuất, bán hàng, quản lý dự trữ  và tồn kho, 
tô chức vận chuyển... Do đó, quản trị hậu cần liên quan đến quản trị toàn 
bộ chuỗi cung ứng, tức quản trị các dòng chảy sao cho có thể góp phần làm 
gia  tă n g  g iá  tr ị cả  p h ía  th ư ợ n g  n g u ồ n  (các y ế u  t ố  đ ầ u  vào) v à  h ạ  n g u ồ n  (các 

sản phẩm đầu ra) và những thông tin có liên quan giữa nhà cung cấp, công 
ty, các trung gian phân phối và người tiêu dùng cuối cùng. Nhiệm vụ của 
quản trị hậu cần là phôi hợp hoạt động của nhà cung cấp, nhân viên mua 
hàng, người làm marketing, trung gian phân phối và khách hàng. Trong 
chương này chỉ đề cập tới quản trị hậu cần theo nghĩa hẹp, tức quản trị 
chuỗi cung ứng giá trị ỏ phía hạ nguồn. Từ đó có thể hiểu:

Hậu cần marketing là tất cả các hoạt động của doanh nghiệp liên 
quan đến việc lập k ế  hoạch, thực hiện và kiểm soát dòng vận động vật chất
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í t  đến người sử dụng cuối cùng đ ể  thỏa mãn nhu cầu của họ và thu được 
nhuận. Nói một cách ngắn gọn, hậu cần marketing liên quan đến việc 

a đúng sản phẩm  đến đúng người mua sao cho đúng địa điểm và đúng 
ti gian dưới sự hỗ trợ của một hệ thống thông tin có độ tin cậy cao.

Quản tr ị tôt hoạt động hậu cần có thể tạo lợi th ế  cạnh tran h  cho 
anh nghiệp nhò cung cấp sản phẩm cho khách hàng với dịch vụ tốt 
n và mức giá thấp  hơn, góp phần tiết kiệm nhiều chi phí cho cả công 
và khách hàng.

4.2. M ục t iê u  c ủ a  q u ản  tr ị h ậu  cần

Các công ty thường tham  vọng tuyên bô” mục tiêu cung cấp cho khách 
ng các dịch vụ tối đa với mức chi phí tối thiểu. Nhưng đây là điều không 
! thực hiện được. Vì tối đa hóa dịch vụ khách hàng có nghĩa là, công ty 
ải giao hàng nhanh, có mức tồn kho lớn, hỗn hợp sản phẩm linh hoạt và 
: dịch vụ khác hoàn hảo. Điều đó tấ t yếu dẫn đến tăng chi phí phân phối, 
ược lại, để tối thiểu hóa chi phí phân phối, công ty lại phải chấp nhận
0 hàng chậm hơn, mức tồn kho ít hơn, khối lượng vận chuyển mỗi lần 
iều hơn... có nghĩa là mức dịch vụ khách hàng thấp hơn.

Bởi vậy, mục tiêu của quản trị hoạt động hậu cần marketing là cung 
ì mức dịch vụ khách hàng nhất định với mức chi p h í hợp lý nhất. Do 
để có quyết định chuẩn xác về mức dịch vụ, trước hết các nhà quản trị 

r k e tin g  c ầ n  n g h iê n  c ứ u  m o n g  m u ố n  c ủ a  từ n g  n h ó m  k h á c h  h à n g  v ề  n ộ i  

Ìg hay cấu trúc của các dịch vụ, tầm  quan trọng của từng dịch vụ, mức 
h vụ mà đốỉ thủ  cạnh tranh  cung ứng, từ  đó quyết định mức dịch vụ có 
’ cung ứng cho mỗi đoạn thị trường mục tiêu. Mục tiêu cuối cùng là tối 
hóa lợi nhuận, chứ không phải doanh số’.

Chi phí cho hoạt động hậu cần thường chiếm tỷ trọng lốn trong 
g chi phí kinh doanh và tổng doanh scí của doanh nghiệp. Vì vậy nhà 
in trị M arketing cần quan tâm  đến tổng chi phí phân phôi, cô’ gắng 
. ra  những khoản tiế t kiệm. Những chi phí liên quan đến hoạt động
1 cần bao gồm: các chi phí vận tải, lưu kho, bảo quản hàng dự trữ, bốc 
I, giao nhận, đóng gói hàng hoá, những chi phí hành  chính, chi phí xử 
tơn đặt hàng, chi phí tạo lập hệ thống thông tin... Nếu tổ  chức tốt, hệ 
ng hậu  cần m arketing có thể làm giảm chi phí và qua đó giảm giá 
L thu  h ú t thêm  được khách hàng. Ngược lại công ty sẽ m ất khách 
Ìg nêu không đảm bảo cung ứng đúng hàng, đúng địa điểm và thời
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định về mức lưu kho, các cách vận tải, địa điểm của nhà máy, kho bãi V
cửa hàng để giảm chi phí phân phối.

4.3. Các qu yết đ ịnh  quản trị hậu  cần

Khi đã xác định được mục tiêu của quản trị hậu cần, tiếp thei 
công ty phải quyết định các vấn đề lớn sau: xủ lý đơn đặt hàng; quyí 
định về kho hàng và quản lý tồn kho; quyết định về vận tải; quản to 
thông tin; quản trị hậu cần tích hợp.

4.3.1. X ử  lý đơn đ ă t hà n g

Việc quản trị hậu cần bắt đầu với một đơn đặt hàng của khác 
hàng. Khi đã nhận được đơn đặt hàng, bộ phận xử lý phải thực hiện cá 
công việc xử lý càng nhanh càng tốt. Họ phải nhanh chóng kiểm tr 
khách hàng, đặc biệt khả năng thanh toán của khách hàng, cần  lậ 
nhanh các hoá đơn để gửi tới các bộ phận khác nhau trong pông ty. Làr 
nhanh các thủ tục để giao hàng cho khách. Nhiều công ty đã sử dụn 
máy tính cùng các công cụ thông tin tiên tiến để thực hiện nhanh nhâ 
quy trình xử lý đơn đặt hàng.

4.3.2. Q uyết đ ỉn h  về  kho  hàng

Việc dự trữ hàng hoá trong các khâu phân phối là cần thiết bỏi vì sả 
xuất và tiêu thụ ít khi cùng nhịp. Dự trữ giúp giải quyết sự không ăn khố 
giữa thời gian, địa điểm sản xuất với thòi gian, địa điểm tiêu dùng. Doan 
nghiệp phải quyết định cần bao nhiêu kho hàng, những dạng kho hàng nè 
và những địa điểm đặt kho. Nhiều địa điểm kho bãi nghĩa là có thể đu 
hàng tới khách hàng nhanh hơn nhưng nó lại làm tăng chi phí kho bãi. KI 
thông qua quyết định về số lượng địa điểm kho bãi phải kết hợp giữa vã 
đề mức độ dịch vụ khách hàng và chi phí phân phối. Công ty có thể sử dụr 
kho dự trữ hoặc trung tâm phân phối hay kho lưu chuyển.

Trung tâm  phân phối là những kho hàng lớn, có mức độ tự độr 
hóa cao, được thiết kế để nhận hàng từ nhà máy và các nhà cung câ 
khác nhau, nhận đặt hàng và chuyển hàng đến cho khách một các 
nhanh nhất. Trung tâm  phân phối được thiết kế không chi để giữ tc 
kho, mà quan trọng hơn là để phục vụ cho vận chuyển. Trái lại, kho d 
trữ chủ yếu là phục vụ cho việc trữ hàng lâu dài.

Nhò sự tiến bộ nhanh chóng của công nghệ, ngày nay các nhà kỉ 
cũ kỹ, nhiều tầng, với trình độ công nghệ lỗi thời đã dần được thay ứ
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L nhưng nhà kho hiện đại, tự động hóa cao, cac cong ngnẹ xu ly niẹn 
i, cần ít nhân viên.

Doanh nghiệp cũng phải quyết định xây dựng kho bãi riêng hay 
Iiê kho bãi công cộng. Với kho bãi riêng, công ty dễ kiểm soát nhưng 
n lớn và khó thay  đổi. Khi sử dụng kho công cộng, công ty phải trả  
n thuê và phải có các dịch vụ bổ sung nhưng lại được lựa chọn kiểu và 
I điểm cũng như các yêu cầu khác.

4.3.3. Q uyết đ ịn h  m ứ c h à n g  hoá d ự  trữ  h a y  m ứ c lư u  kh o

Mức lưu kho (tồn kho) là một quyết định ảnh hưởng đến mức độ thoả 
in khách hàng và mức chi phí lưu kho. Các doanh nghiệp đều muôn 
ng dự trữ trong kho đủ để đáp ứng các đơn đặt hàng ngay lập tức. Nếu 
Ìg ty dự trữ một lượng hàng lớn sẽ làm tăng chi phí lưu kho, hàng hóa có 
ị bị lỗi th ò i, hỏng hóc. Tình h ìn h  đó sẽ gây ảnh hưởng xấu đến doanh sô' 
lợi nhuận. Trái lại, nếu mức tồn kho ít, công ty có thể không đủ hàng 
a để cung cấp cho khách hàng. Để bù đắp cho thiếủ sót này, công ty phải 
ìu chuyển hàng hóa lòng vòng hoặc sản xuất khẩn cấp với chi phí đắt đỏ. 
vậy, công ty phải tính toán để cân bằng, tránh  thiên về hai cực.

Nhiều công ty  đã giảm đáng kể mức lưu kho và các chi phí liên 
an nhờ sử dụng hệ thống hậu cần vừa - đúng lúc (just-in-tim e). Với 
thống này đòi hỏi nhà sản xuất và nhà bán lẻ phải phối hợp chặt chẽ 
nhau để hàng từ  nhà sản xuất về đến cửa hàng của nhà bán lẻ đúng 

: cần có để bán, nếu có phải dự trữ  th ì chỉ cần dự trữ  vài ba ngày, 
lu này đòi hỏi công tác dự báo phải có độ chính xác cao.

4.3.4. Quyết định về vận tải

Người quản trị kênh phân phôi phải trù  tính xem tổ chức thực hiện 
c vận tải hàng hóa như thế  nào đến người tiêu dùng cuối cùng. Thực ra 
c này đôi khi ngoài tầm  kiểm soát của nhà sản xuất. Song một hệ thông 
ỉn trị hậu cần được tổ chức tốt, thì đúng ra, giữa nhà sản xuất và các 
ng gian phân phối phải phôi hợp để cân nhắc, lựa chọ để có phương án 
ưu. Việc lựa chọn phương tiện vận tải nào sẽ ảnh hưởng đến chi phí, giá 
1 sản phẩm và đến việc đảm bảo giao hàng có đúng hẹn không và tình 
ng của hàng hoá khi tới nơi và cuôì cùng đến sự thoả mãn khách hàng.

Trong việc vận chuyển hàng, các doanh nghiệp có thể lựa chọn trong 
I phương tiện vận tải: đường sắt, đường thuỷ, đường bộ, đường ống, 
íng hàng không và internet. Mỗi loại phương tiện này có ưu th ế  và hạn
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chế khác nhau về: tốc độ vận chuyển, khả năng tiếp cận triệt để điểm nhận 
hàng của người sử dụng, mức độ an toàn cho hàng hoá, mức chi phí vận tải 
và vì vậy chúng thường thích hợp với nhũng hàng hoá nhất định.

Vận tải đường sắt thường có chi phí thấp, thích hợp với các loại hàng 
có trọng lượng lốn, khối lượng vận chuyển lớn và cự li vận chuyển dài.

Vận tải đường thuỷ c ũ n g  có  c h i  p h í  v ậ n  c h u y ể n  t h ấ p ,  t h í c h  h ợ p  với 

những thứ hàng cồng kềnh, lâu hỏng, giá trị thấp như cát, than đá... Tuy 
nhiên vận tải đường thuỷ có tốc độ chậm và chịu ảnh hưỏng của thòi tiết.

Vận tải đường bộ có tính cơ động cao, tốc độ nhanh, tính triệt để về cự 
ly cao, thích hợp vói những lô hàng đắt tiền vổi cự li vận chuyển ngắn.

Vận tải đường hàng không có tốc độ nhanh nhất,nhưng có chi phí 
cao, thích hợp với những mặt hàng mau hỏng, gọn nhẹ và có giá trị lớn.

Internet dùng để chuyển những sản phẩm kỹ th u ật số từ  nhà sản 
xuất đến người sử dụng thông qua vệ tinh, modem cáp hay đường điện 
thoại. Loại hình vận tải này được sử dụng nhiều cho các hãng phần 
mềm, hãng truyền thông, công ty nhạc và các tổ chức giáo dục.

Vận tải liên hợp là sự kết hợp hai hoặc nhiều loại phương tiện 
vận tải.

Các doanh nghiệp cũng có thể xây dựng đội vận tải riêng hoặc thuê 
các công ty vận tải công cộng. Nhìn chung các quyết định về vận tải phải 
xem xét cân nhắc nhiều yếu tô" giữa các phương tiện và mối quan hệ của 
nó tới các yếu tô' phân phối khác như kho bãi hay việc lưu kho.

4.3.5. Quản trị thông tin hậu cần
Các công ty quản trị tốt chuỗi cung ứng giá trị của mình còn nhò 

v à o  n h ữ n g  t h ô n g  t i n  t ố t .  M ộ t  h ệ  t h ố n g  t h ô n g  t i n  có  c h ấ t  l ư ợ n g  c a o  h ơ n  

nếu các đối tác hợp tác với nhau để xây dựng và chia sẻ thông tin. ThônỄ 
t in  s ẵ n  sà n g , k ịp  th ờ i v à  c h ín h  x á c  sẽ  g iú p  ch o  v iệ c  ra  c á c  q u y ế t  đ ịn h  vé 
quản trị hậu cần tốt hơn. Từ góc độ hậu cần, các thông tin  về tình hìrứ 
đặt hàng của khách hàng, mức tồn kho hay các dữ liệu về khách hàng 
xử lý hóa đơn... đểu có liên quan đến chất lượng hoạt động của kênh.

Thông tin có thể được thu  thập và chia sẻ bằng nhiều cách: quí 
thư, điện thoại, lực lượng bán hàng, trao đổi bằng dữ liệu điện ti 
(electronic data interchange - EDI), qua mạng internet. Công ty cầi 
thiết kê một quy trình  đơn giản, dễ truy cập, truy cập nhanh, chính xá 
để thu thập, xử lý và chia sẻ các thông tin.
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(Jó nhũng nhà bán lẻ duy trì kêt nôi EDI VƠI cac nna cung ưng cua 
ih . Trong nhiều trường hợp, các nhà bán lẻ làm việc rấ t  chặt chẽ vối 
nhà cung ứng của mình để th iết lập hệ thống tồn kho quản lý tự 

Ìg, bổ sung hàng tồn kho một cách liên tục nhằm  kiểm soát tốt mức 
kho và giao hàng kịp thời.

4.3.6. Quản trị hậu cần tích hợp
Hiện nay đang tồn tạ i quan niệm vê' quản tr ị hậu  cần tích hợp. 

an niệm  này cho rằng, để cung cấp dịch vụ tố t hơn cho khách hàng 
cắt giảm chi phí phân  phối đòi hỏi phải có tin h  th ần  hợp tác cao độ 
:a các bộ phận bên trong công ty và các tổ chức, cá n hân  tham  gia 
) kênh m arketing.

Bên trong, các bộ phận chức năng khác nhau của công ty cần phối 
) với nhau rấ t chặt chẽ nhằm  tôi ưu hóa chất lượng hoạt động hậu 
I của chính mình. Bên ngoài, công ty cần tích hợp tối ưu hệ thông hậu 
1 của các nhà phân phôi trên  nền tảng mong muốn của khách hàng 
Im tối ưu hóa hiệu quả hoạt động của toàn bộ hệ thống phân phối.

5. M ARKETING CỦA CÁC DOANH N G H IỆ P  BÁN BUÔN VÀ 

N L Ẻ

Các doanh nghiệp bán buôn và bán lẻ đóng vai trò quan trọng trong 
hệ thông hoạt động hậu cần - kênh phân phôi để chuyển hàng đến với 
ích hàng mục tiêu. Các doanh nghiệp (nhà) bán buôn và bán lẻ có thể 
ìhững mục tiêu riêng, đặc điểm riêng, và chiến lược m arketing riêng.
: nhà quản trị m arketing ở các doanh nghiệp sản xuất phải tìm  hiểu 
cả các vấn đề này để sử dụng, hợp tác vối họ nhằm  đảm bảo cho hệ 
ng phân phối nâng cao hiệu quả và sức cạnh tranh.

5.1. B án  lẻ v à  m a rk e tin g  c ủ a  n h à  b á n  lẻ

Bán lẻ là tât cả những hoạt động có liên quan đến việc bán hàng  
hay dịch vụ trực tiếp cho người tiêu thụ cuối cùng đ ể  họ sử  dụng cho 
thân chứ không phải kinh doanh. Có nhiều tổ chức- nhà sản xuất, 
bán buôn, nhà bán lẻ- thực hiện các chức năng bán lẻ, nhưng phần 

công việc bán lẻ là do những nhà bán lẻ chuyên nghiệp (những đơn 
inh doanh m à doanh sô bán lẻ chiếm tỷ trọng chủ yếu) thực hiện.

Phần lớn hoạt động bán lẻ được thực hiện tạ i các cửa hàng. Tuy 
In, trong những năm  gần đây, hoạt động bán lẻ không qua cửa hàng
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đang tăng lên nhanh hơn. Hình thức bán lẻ không qua cửa hàng ba 
gồm tấ t cả các phương thức bán hàng cho người tiêu dùng cuối CÙE 
thông qua: nhân viên bán trực tiếp tại nhà, qua thư tín trực tiêp, qu 
catalog, qua điện thoại, qua internet, qua truyền hình, các máy bán ] 
tự động và tấ t cả các phương thức bán hàng trực tiếp khác.

5.1.1. Các dang nhà bán lẻ
Các nhà bán lẻ có nhiều loại thuộc các quy mô và hình thức khÉ 

nhau và luôn xuất hiện thêm những kiểu bán lẻ mới. Các nhà bán lẻ c 
th ể  được p h â n  lo ạ i th e o  m ộ t v à i đặc đ iểm  như: m ứ c d ịc h  v ụ , c h iề u  sâu  V 

bề rộng của danh mục sản phẩm, mức giá tương đối, và mô hỉnh tổ chức..

Theo mức độ dịch vụ, người ta chia ra 3 loại: t ự  p h ụ c  v ụ ,  d ịc h  V 

hạn chế và dịch vụ đầy đủ. Các nhà bán lẻ tự phục vụ cung cấp rất 1 
dịch vụ. Theo phương thức này, khách hàng phải tự thực hiện lấy hầ 
h ế t  c á c  c ô n g  v iệ c  l i ê n  q u a n  đ ế n  v iệ c  m u a  h à n g .  P h ư ơ n g  t h ứ c  t ự  p h ụ c  V 

thường áp dụng cho các mặt hàng tiện dụng, hàng có thương hiệu que 
gia và, có thể, cả hàng hóa được mua có lựa chọn. Đõì với các hàng hó 
mà khi người mua cần nhiều thông tin thì các nhà bán lẻ sử dụn 
phương thức bán hàng với dịch vụ hạn chế, chỉ cung cấp một sô' ít dịc 
vụ. Dù mức dịch vụ hạn chế, nhưng cũng đã làm cho chi phí hoạt độn 
tăng lên và giá bán có thể cao hơn. Còn đôi với những hàng hóa chuyê 
biệt và người mua muốh phải có nhân viên để phục vụ thì các nhà bán ] 
sử dụng phương thức bán hàng vối mức dịch vụ đầy đủ. Với phương thí 
này, chi phí và giá bán sẽ cao nhất.

Theo chiều dài và bề rộng của danh mục sản phẩm kinh doanh, ngư 
ta chia ra cửa hàng chuyên doanh, cửa hàng bách hoá tổng hợp, siêu ứ  
cửa hàng tiện dụng và cửa hàng cao cấp. Cửa hàng chuyên doanh bế 
những dòng sản phẩm hẹp và chuyên sâu. Cửa hàng bách hoá bày hí 
nhiều mặt hàng khác nhau, mỗi mặt hàng là một quầy riêng. Siêu thị 
những trung tâm bán lẻ lốn, chi phí thấp, tự phục vụ, giá thấp, doanh 
bán cao. cửa hàng tiện dụng là những cửa hàng bán lẻ nhỏ, bán một 
mặt hàng phục vụ nhu cầu thường xuyên của người tiêu dùng.

Theo giá bán của nhà bán lẻ, người ta chia ra cửa hàng bán lẻ g 
rẻ độc lập, cửa hàng bán lẻ giá rẻ của nhà sản xuất và câu lạc bộ ci 
những người bán lẻ cho khách hàng thường xuyên. Câu lạc bộ nhữi 
ngưòi bán lẻ giá rẻ cho khách hàng thường xuyên thường có danh m' 
hạn chế các mặt hàng có thương hiệu liên quan đến tạp phẩm, các trai
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ết bị gia đình, quần áo và tập hợp các hàng hóa khác, được bán với 
rấ t  rẻ cho các thành  viên thưòng xuyên (các Hội viên có trả  phí hàng 

n) của câu lạc bộ.

Theo hình thức sở hữu chia ra thành cửa hàng bán lẻ độc lập, 
lỗi tập đoàn, chuỗi các cửa hàng tự  nguyện, các hợp tác xã bán lẻ, tô 
'tc nhượng quyền. Các cửa hàng độc lập do một chủ thể  sỏ hữu và tự 
ỉn lý. Chuỗi tập đoàn thường gồm hai hoặc nhiều cửa hàng bán lẻ 
lộc cùng một chủ sở hữu, được điều hành và kiểm soát chung, bán 
ăng mặt hàng tương tự như nhau và việc m ua bán có sự điều hành 
I trung. Chuỗi cửa hàng tự  nguyện là một nhóm nhà bán lẻ độc lập do 
à bán buôn bảo trợ cùng mua, bán một m ặt hàng vói khối lượng lớn. 
uỗi cửa hàng có nhiều lợi th ế  so với các công ty - cửa hàng độc lập. Do 
ỉ mô của chuỗi lớn nên cho phép khốĩ lượng hàng m ua vào lớn vổi giá 
tiơn, chính sách khuyên mại hấp dẫn hơn. Hợp tác xã bán lẻ gồm một 
Sm hội các nhà bán lẻ độc lập liên kết lại với nhau th àn h  tổ chức hợp 
và đưa ra  chính sách về giá chung. Các tổ  chức nhượng quyền đó là 

liên kết giữa đơn vị nhượng quyền (nhà sản xuất, nhà bán buôn hoặc 
:hức dịch vụ) vói các đơn vị nhận quyền (dưới hình thức những đơn vị 
h doanh độc lập m ua quyền sỏ hữu và điều hành  một hay nhiều cơ sỏ 
ng hệ thông nhượng quyền). Những tổ chức nhượng quyền kinh 
mh thường bán hàng dựa trên  sự độc đáo của sản phẩm, dịch vụ, 
íơng pháp kinh doanh, tên hay dòng sản phẩm  hay một phương châm 
: biệt nào đó do người nhượng quyền tạo ra. Hình thức này thường 
ít triển trong các lĩnh vực như: bán thức ăn nhanh, trung  tâm  thể 

thể thao, tiệm cắt tóc, bia hơi, cho thuê xe, đại lý du lịch, quán café, 
in phở... và nhiều hàng hóa dịch vụ khác.

5.1.2. Các quyết định m arketing của nhà bán lẻ

Các quyết định m arketing chủ yếu của ngưòi bán lẻ thường bao 
i: quyết định về th ị trường mục tiêu, định vị, danh mục sản phẩm  và
1  vụ, giá bán, xúc tiến và địa điểm.

Q uyết đ ịn h  th ị  trư ờ ng  m ụ c  tiêu  và  đ ịn h  vị: Bất kỳ nhà bán lẻ
>, trưốc hết, cũng phải q u y ế t  định xem sẽ bán hàng cho nhóm k h á c h  

Ig n à o  -  t h ị  trường m ụ c  t i ê u  v à  v ị  t h ế  c ủ a  c ô n g  t y  t r ê n  t h ị  t r ư ờ n g  đ ó . 

Ìg ty nên nhắm  đến nhóm khách hàng nào: Khách hàng có thu  nhập 
, trung  bình hay thấp. Chỉ khi đã xác định rõ tập  hợp khách hàng mà
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c ô n g  t y  h ư ớ n g  đ ế n  t h ì  c ô n g  t y  m ố i có  t h ể  đ ư a  r a  đ ư ợ c  c á c  q u y ế t  đ ị n h  v ề :  s  

phẩm, dịch vụ, giá bán, quảng cáo, trang trí cửa hàng và các quyết đị 
khác liên quan đến vị thế của công ty. Nhiều công ty bán lẻ đã thất 1 
hoặc thành công chủ yếu phụ thuộc vào việc lựa chọn thị trường mục ti 
và định vị thị trường. Có công ty thành công do hưống vào việc cung c 
cho k h á ch  h à n g  "sự lự a  ch ọ n  đa dạng" hoặc  "đảm  bảo  g iá  rẻ", ngư ợc lạ i 

những công ty bị thất bại do muốn "thỏa mãn cho tấ t cả mọi khách hàng"

Quyết đ in h  về  d a n h  m ục sả n  p h ẩ m  và d ịch  vụ: Liên quan 4 
sản phẩm và dịch vụ, các nhà bán lẻ phải đưa ra ba quyết định: daj 
mục sản phẩm, hỗn hợp dịch vụ và không gian gian hàng.

Khi quyết định về danh mục sản phẩm, các nhà bán lẻ thường ph 
tìm được sự khác biệt khi đều hướng đến sự thỏa mãn khách hàng. Cô 
ty có thể có những lựa chọn như: Một là, kinh doanh những sản phể 
khác, lạ, độc đáo mang thương hiệu riêng của cửa hàng hoặc độc quy 
kinh doanh các thương hiệu quốc gia; Hai là, tổ chức các sự kiện rầm 
tại khu vực cửa hàng; Ba là, bán những hàng hóa gây sự ngạc nhiên ( 
cũ, hàng tồn kho hay hết mốt); Bốn là, lựa chọn danh mục sản phẩm 
tính xác định cao vể khách hàng mục tiêu.

Hỗn hợp dịch vụ của nhà bán lẻ c ũ n g  t h ư ờ n g  p h ả i  đ ả m  b ả o  

khác biệt cao so vói các nhà bán lẻ khác.

Môi trường và không gian của cửa hàng cũng phải được coi n 
một vũ khí lợi hại của công ty. Nhìn chung, nhà bán lẻ cần th iết kế n 
không khí cửa hàng thích hợp với đối tượng khách hàng mục tiêu và 
sức cuôn hút họ đến với cửa hàng và gian hàng. Mỗi cửa hàng phải 
tác dụng tạo ra cảm xúc riêng, có những cửa hàng thì có không khí 
ào, náo nhiệt, lộng lẫy, với nhiều điều kiện để thử nghiệm như th 
Nhưng ngược lại, cũng có những cửa hàng tạo ra bầu không khí tra 
nghiêm, tĩnh lặng.

Quyết đ ịn h  về  g iá  bán: Chính sách giá bán phải nhất quán vối 
trưòng mục tiêu, định vị, chất lượng hàng hoá, các dịch vụ kèm theo 
chiến lược cạnh tranh. Thường thì, các nhà bán lẻ vừa muốn tảng cả lư< 
bán và mức lợi nhuận trên đơn vị sản phẩm. Nhưng đây là những k 
vọng trái chiều, mà doanh nghiệp chỉ có thể lựa chọn một trong hai: H 
là có mức lãi đơn vị cao vối lượng bán thấp (hàng chuyên biệt) hay lãi tl 
nhưng lượng bán ra nhiều (hàng thông dụng và hàng giảm giá). Nhà bái
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ũng phải quyết định khi nào bán theo giá khuyên mãi và khuyên mãi đẽn 
lức độ nào. Giá bán lẻ được xác định dựa trên cơ sở giá mua vào cộng với 
bi phí của nhà bán lẻ. Vì vậy, các nhà bán lẻ muốn giảm giá bán phải 
iảm được giá mua vào và chi phí của nhà bán lẻ. Nhà bán lẻ cũng phải 
iết cách điều chỉnh giá thích hợp khi thị trường thay đổi.

Q uyết đ ịn h  v ề  tru yền  th ô n g  m a rke tin g :  Các nhà bán lẻ cũng 
iưòng sử dụng tấ t cả các công cụ truyền thông - quảng cáo, bán hàng cá 
hân, khuyến mại, quan hệ cộng đồng và m arketing trực tiếp. Các nhà 
án lẻ có thể  quảng cáo qua báo, tạp chí, ti vi, đài phát thanh  và internet, 
[h à  b á n  l ẻ  c ũ n g  c ó  t h ể  g ử i  t ò  r ơ i  k è m  t h e o  c á c  sô ' b á o  p h á t  h à n h  h o ặ c  g ử i  

iư trực tiếp. Họ cũng mỏ các khóa đào tạo nhân viên để chào hàng và 
án hàng cá nhân hoặc tiếp nhận và xử lý những phàn nàn của khách 
àng. Họ cũng có thể sử dụng các hình thức như: trình  diễn tạ i gian hàng, 
rưng bày hàng hóa, tổ chức các cuộc th i với sự tham  gia của các nhân vật 
ổi tiếng, sử dụng phiếu giảm giá... để khuyến mãi. Các nhà bán lẻ cũng 
í> th ể  t h iế t  lậ p  q u a n  h ệ  c ộ n g  đ ồ n g  th ô n g  q u a  t ổ  c h ứ c  c á c  c u ộ c  h ộ i th ả o ,  

ọp báo, đưa ra  các bài phát biểu, tổ chức các sự kiện đặc biệt, xây dựng 
ip chí, cung cấp các dịch vụ công cộng... Phần lớn các nhà bán lẻ đều lập 
íc trang website riêng để cung cấp các thông tin và đặc điểm hàng hóa 
10  khách hàng hoặc để bán hàng trực tiếp qua mạng.

Quyết đ ịn h  về  đ ịa  điểm: Chọn địa điểm đặt cửa hàng bán lẻ cũng là 
íu tố  có tính chất quyết định đến khả năng thu hú t khách hàng của nhà 
ín lẻ, đến mức chi phí xây dựng hay thuê cơ sở và cuối cùng, sẽ tác động lớn 
ín lợi nhuận của nhà bán lẻ. Bải vậy nhà bán lẻ phải rấ t cẩn thận  khi chọn 
ia điểm. Các nhà bán lẻ phải chọn địa điểm đặt các cửa hàng phù hợp vối 
tióm khách hàng mà họ hưóng đến. Các nhà bán lẻ nhỏ có thể đặt cửa 
àng ở bất kỳ địa điểm nào, miễn là đủ tiền thuê. Các nhà bán lẻ lốn 
ìường phải dựa vào sự trợ giúp của tư vấn chuyên nghiệp. Xu hướng 
lung là họ thuê các cửa hàng hay gian hàng trong các trung tâm  thương 
ại hay trung tâm  mua sắm ở nội đô và mở ra  các chi nhánh ở ngoại ô.

5.1.3. M ột s ố  x u  h ư ớ ng  tro n g  lĩn h  vực b án  lẻ

S ự  phá t triển của các hình thức bán lẻ không có cửa hàng. Ngày 
ly, cùng vối những tiến bộ của công nghệ đã xuất hiện nhiều loại hình 
in lẻ không qua cửa hàng như: đặt hàng qua điện thoại, qua tivi, qua 
iư và qua m ạng internet. Mặc dù các kênh này sẽ đe dọa các kênh 
uyển thông, nhưng nó đáp ứng được nhu cầu của một bộ phận không
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nhỏ khách hàng ngày càng không muốh đến các trung tâm  mua săn 
Trong một sô" trường hợp khác kênh trực tiếp lại hỗ trợ đắc lực cho kên 
t r u y ề n  th ố n g .  Ớ  V i ệ t  N a m  t h ờ i  g i a n  g ầ n  đ â y  b á n  l ẻ  t r ự c  t u y ế n  đ ã  XUỂ 

hiện nhanh nhưng chưa thật sự hoàn hảo.

Hội tụ bán lẻ là xu hướng các nhà bán lẻ khác nhau hướng đến bá 
cùng một sản phẩm, với cùng một mức giá cho cùng một nhóm khách hàn 
Một khách hàng có thể mua một sản phẩm điện tử tại cửa hàng độc lập, ti 
chuỗi siêu thị hay trên mạng của một nhà bán lẻ khác. Xu hưống trên d 
là m  cho cạ n h  tr a n h  g iữ a  các n h à  b á n  lẻ  cà n g  trở n ê n  k h ố c  l iệ t  hơn , thác 

thức lớn nhất đốỉ với họ là làm thế nào để tạo ra sự khác biệt.

Sự gia tăng của các nhà bán lẻ lớn. Trong những năm  gần đây đ 
h ì n h  t h à n h  n h ữ n g  n h à  b á n  l ẻ  s i ê u  lở n .  D ự a  v à o  h ệ  t h ố n g  t h ô n g  t i n  V 

sức mua tốt hơn, các nhà bán lẻ khổng lồ này có thể đáp ứng nhiều lự 
chọn hơn, dịch vụ tốt hơn và giá rẻ hơn cho khách hàng, nhưng hậu qu 
là sẽ chèn ép các nhà bán lẻ nhỏ.

Tầm quan trọng ngày càng gia tăng của công nghệ trong lĩnh VỊ 
bán lẻ. Trong những năm gần đây, công nghệ ngày càng khẳng định vai t] 
quyết định năng lực cạnh tranh của công ty bán lẻ. Yếu tô’ nổi bật về côr 
n g h ệ  tro n g  l ĩn h  vự c n à y  cần  p h ả i k ể  đến  là  công  n g h ệ  th ô n g  t in  v à  CÍ 

phần mềm ứng dụng đê đưa ra những con sô" dự báo chính xác hơn, t 
kiểm kê, kiểm soát chi phí, để phục vụ cho việc đặt hàng qua mạng, ( 
cung cấp thông tin cho nhau giữa các cửa hàng trong cùng hệ thống. Ci 
ứng dụng này cũng phục vụ cho thanh toán bằng máy quét, xử lý các gii 
dịch trực tuyến, trao đổi dữ liệu điện tử và các hệ thông xử lý khác li« 
quan đến hàng hóa. Với những ứng dụng công nghệ hiện đại đã giúp cl 
khách hàng khi đến cửa hàng dễ dàng tìm ra sản phẩm, lấy thông tin và 
tính mức tiền phải trả  bằng các máy quét cá nhân cầm tay.

Sự  mở rộng ra phạm  vi toàn cầu của các nhà bán lẻ lớn. Các nl 
bán lẻ có qui mô lớn, có thương hiệu mạnh ở các nước phát triển đai 
tìm cách mở rộng kinh doanh sang các nước khác, ra phạm vi quốc tế, I 
thị trường trong nước đã bão hòa. Việt Nam được đánh giá là một t 
trường bán lẻ hấp dẫn hàng đầu thế giới, nên đây là một địa chỉ mà c 
nhà bán lẻ lớn của các quô'c gia Âu, Mỹ đang tìm đến.

Các cửa hàng bán lẻ đang trở thành "nhà cộng đồng". Vì nhiều 
do khác nhau, chẳng hạn như: do nạn cắt điện thường xuyên tại các kl 
dân cư, ký túc xá sinh viên, các công sỏ hành chính, nhà trẻ; do thii
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ác địa điểm vui chơi... nên các cửa hàng bán lẻ trở thành  nơi thu  hút 
ìọi người đến. Cửa hàng bán lẻ vừa là nơi mua sắm, nơi uống cafe, hiệu 
ách, nơi vui chơi cho trẻ em, thư viện, nơi làm việc, nơi học tập...

5.2. B án  b u ôn  v à  các quyết đ ịnh  m ark etin g  củ a  n h à  b án  buôn

5.2.1. Bán buôn và vai trò của nhà bán buôn

Bán buôn bao gồm tất cả các hoạt động liên quan đến việc bán 
àng hoá và dịch vụ cho những người mua đẽ bán lẻ hoặc đ ể  sử  dụng  
ào mục đích kinh doanh.

Các cơ sở trung gian thương mại kinh doanh bán buôn lá chính 
ọi là nhà bán buôn. Các nhà bán buôn có nhiều đặc điểm khác với các 
hà bán lẻ ỏ chỗ: Nhà bán buôn mua hàng chủ yếu là của nhà sản xuất 
à phần lớn hàng hóa đó lại được bán cho nhà bán lẻ, các khách hàng 
ìn g  n g h iệ p  và những nhà bán buôn khác. Vì thế, người sử dụng cuối 
ì n g ,  h ầ u  n h ư ,  í t  b i ế t  đ ế n  c á c  n h à  b á n  b u ô n ,  k ể  c ả  c á c  n h à  b á n  b u ô n  lớ n  

à quan trọng. Do nhà bán buôn giao dịch chủ yếu với các khách hàng 
lua buôn nên họ ít quan tâm  đến quảng cáo, địa điểm và bầu không khí 
ỉa  cửa hàng. Nhà bán buôn thường có địa bàn hoạt động rộng hơn và 
hổi lượng hàng hoá giao dịch cũng lớn hơn. Nhà sản xuất cần đến nhà 
án buôn, bởi vì nhà bán buôn đã làm gia tăng giá trị cung ứng của 
luỗi thông qua các hoạt động sau:

- Bán hàng và xúc tiến: Đội ngũ bán hàng của nhà bán buôn đã làm 
10 hàng hóa của nhà sản xuất tiếp cận được với nhiều nhà bán lẻ có quy mô 
hác nhau, kể cả các nhà bán lẻ nhỏ, với mức chi phí thấp. Nhà bán buôn 
lường có nhiều môì quan hệ và được khách mua tin cậy hơn nhà sản xuất.

- Mua và phân loại: Nhà buôn có thể chọn mua hoặc phân loại 
àng hóa theo danh mục đặt hàng của khách hàng, do đó giúp khách 
àng giảm bớt được rấ t  nhiều công việc.

- M ua khối lượng lớn rồi chia nhỏ góp phần thỏa m ãn cả nguyện 
)ng bán và nhu cầu mua.

- Quản lý lưu kho: Nhà bán buôn giúp cho cả nhà cung ứng và 
lách m ua quản lý, kiểm kê kho hàng, đồng thòi nhờ vậy m à họ ít  bị rủi
I h ơ n .

- Vận chuyển và giao hàng nhanh hơn: Do có m àng lưối kho được 
lân  bô hợp lý gần vối các trung tâm  tiêu dùng lớn nên nhà bán buôn có 
lể giao hàng nhanh  hơn cho khách hàng so vói nhà sản xuất.
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- Cấp vốn cho cả nhà cung ứng và khách hàng: Nhà bán buôn cấp 
vốn cho khách hàng qua việc giao hàng nhưng có thể chưa phải thanh 
toán ngay. Còn đôi với nhà sản xuất nhà buôn có thể đặt hàng sớm và 
thanh toán đúng hạn.

- Chịu rủi ro: Nhà buôn có thể chịu thiệt hại khi hàng hóa bị hu 
hỏng trên hành trình cung ứng và lỗi thời.

- Cung cấp thông tin: Nhà buôn có thể cung cấp cho nhà cung ứng 
và khách hàng thông tin về các đối thủ  cạnh tranh, sản phẩm mới và 
chính sách giá.

- Cung cấp các dịch vụ quản lý cho nhà bán lẻ: Nhà buôn thường 
giúp nhà bán lẻ đào tạo nhân viên bán hàng, cải tiến việc trưng bày cửa 
hàng, thiết lập hệ thõng kiểm kê, kiểm soát.

5.2.2. Phân loại bán buôn
Các nhà bán buôn có thể phân thành 4 nhóm lớn: các nhà bár 

buôn hàng hoá thực sự; các nhà môi giới và đại lý; các chi nhánh và đạ: 
diện bán của nhà sản xuất; các nhà bán buôn đặc biệt.

> Nhà bán buôn hàng hoá thực sự: Đây là những doanh nghiệp bár 
buôn có sở hữu độc lập. Họ mua và bán thực sự hàng hoá. Họ có toàn quyềr 
quyết định đối với hàng hoá của họ. Họ mang các tên gọi khác nhau như 
nhà bán buôn, nhà phân phối hay nhà cung ứng. Tùy theo mức dịch VỊ 
cu n g  ứ n g  m à  các  n h à  b á n  b u ôn  có t h ể  p h â n  th à n h  h a i  lo ạ i lởn: n h à  bái 

buôn  có d ịc h  vụ  trọ n  g ó i v à  b á n  b u ôn  có d ịc h  vụ  h ạ n  chế.

> Đại lý và môi giới khác nhà bán buôn ở hai điểm: Đại lý khônị 
gắn với quyền sở hữu hàng hóa và môi giới chỉ làm một việc là đen 
người mua và người bán lại với nhau, hỗ trợ để  họ đàm phán việc mm 
bán. Nhà đại lý và nhà môi giới tồn tại nhờ tỷ lệ phần trăm  hoa hồng h 
được thụ hưởng từ kết quả của việc mua bán. Các nhà đại lý thường đạ 
diện cho người mua hoặc người bán một cách thường xuyên hơn, thự 
hiện nhiều chức năng phân phối hơn, có nhiều trách nhiệm và quyền lç 
hơn so vối các môi giới. Các đại lý có thể có đại lý bán hàng của nhà sả 
xuất và đại lý mua hàng của khách hàng. Nhưng hình thức phổ biế 
vẫn là đại lý bán hàng của nhà sản xuất.

> Chi nhánh và văn phòng đại diện của nhà sản xuất/cung ứn 
hay của khách hàng: Đây loại kinh doanh bán buôn mà do nhà sả 
x u ấ t / n h à  c u n g  ứ n g  h a y  k h á c h  m u a  t ự  tô  c h ứ c  r a .  H ọ  k h ô n g  p h ả i  l à  c ơ  E 

kinh doanh bán buôn độc lập.
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Trong thời đại ngày nay, nhà bán buôn củng hiện đang gặp phải rất 
xhìều áp lực: cạnh tranh ngày càng tăng, khách hàng ngày càng khó tính 
'lơn, nhờ công nghệ mới xuất hiện, nhiều nhà bán lẻ, tô chức và công ty thực 
hiện việc mua hàng trực tuyến. Tất cả những biến đổi trên buộc cho nhà 
'lán buôn cũng phải tính đến khi làm các quyết định về thị trường trọng 
ĩiểm, hỗn hợp hàng hoá và dịch vụ mà họ kinh doanh, giá cả quảng cáo và 
ỉịa điểm. Có th ể  hình dung các quyết định marketing mà nhà bán buôn 
:un phải thông qua theo Sơ đồ 9.1 dưới đây:

5.2.3. N hững qu yết đ ịnh  m a rk etin g  của n hà bán  buôn

Sơ đồ 9.1: Các quyết định m arketing của nhà bán buôn

Chiến lược marketing của NBB Phối thức marketing hỗn hợp

QĐ về thị trường mục tiêu QĐ vé danh mục sản phẩm và dịch vụ

QĐ vê đinh vi ------- 'S
r r V QĐ vẽ giá

QĐ vé xúc tiến, khuếch trương
QĐ về địa điểm

Quyết định vê thị trường mục tiêu và định vị

Cũng giông như nhà bán lẻ, các nhà bán buôn phải xác định rõ thị 
irường mục tiêu của mình. Họ có thể xác định một nhóm khách hàng 
nục tiêu theo quy mô kinh doanh của khách hàng (các nhà bán lẻ quy 
nô lốn), theo loại khách hàng (chỉ các cửa hàng bán lẻ tiện dụng), theo 
rêu cầu về mức dịch vụ hoặc theo các tiêu chuẩn khác. Trên th ị trường 
nục tiêu, họ có thể chọn ra  những khách hàng có khả năng sinh lời 
ìhất, phục vụ ưu tiên hơn cho nhóm khách hàng này, xây dựng mối 
[uan hệ lâu dài và bền vững vối họ bằng cách th iế t lập hệ thông đặt 
làng lặp lại tự  động, hệ thõng quản lý đào tạo và tư  vấn hoặc, thậm  chí, 
ài trợ một băng chuyền... Đối với nhóm khách hàng ít sinh lòi, nhà bán 
>uôn có thể yêu cầu họ đặt hàng với quy mô đơn hàng lốn hơn hoặc họ 
>hải chịu thêm  phí dịch vụ với các đơn hàng quy mô nhỏ.

Quyết định phối thức m arketing

Sản  phâm  của nhà bán buôn là hỗn hợp hàng hoá của họ bán. Nhà 
lán buôn luôn đứng trưốc áp lực phải kinh doanh đầy đủ mọi m ặt hàng 
'à phải đảm bảo mức tồn kho đủ lón để sẵn sàng giao bất cứ lúc nào khi 
;hách hàng cần. Nhưng nếu làm như vậy, khả năng đạt lợi nhuận  mong 
nuốn của nhà bán buôn có thể bị ảnh hưởng. Nhà bán  buôn cũng phải
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xem xét nhũng dịch vụ nào là quan trọng nhất, giúp cho việc xây dựng 
quan hệ bên chặt vối khách hàng, cần cung cấp cho khách hàng và dịch 
vụ nào nên loại bỏ hay phải tính phí với khách hàng. Quan trọng là phải 
tìm được hỗn hợp dịch vụ được khách hàng mục tiêu đánh giá cao nhất 
mà nhà bán buôn có thể cung ứng.

Cách định giá của nhà bán buôn thường dựa trên  giá vốn cộng 
th ê m  m ộ t p h ầ n  tr ả m  n h ấ t  đ ịn h  (tro n g  đó b a o  gồm : c h i p h í v à  lợ i n h u ậ n ). 

Đe gia tăng khả năng thu hút khách hàng, các nhà bán buôn đang tìm 
mọi cách giảm chi phí để có thể giảm mức chênh lệch giữa giá vốn và giá 
bán hoặc tiến hành đàm phán để nhà cung ứng áp dụng giảm giá đặc 
biệt khi họ đặt mua với khôi lượng lớn hơn.

Đa số  các nhà bán buôn không quan tâm nhiều đến hoạt động xúc 
tiến. Họ thường thực hiện việc quảng cáo, xúc tiến bán, bán hàng cá 
nhân và quan hệ công chúng một cách rời rạc và hạn chế.

Nhà bán buôn thường đặt địa điểm ỏ nơi giá thuê thấp, thuế thấp và 
đầu tư rất ít cho trưng bày hàng, hiện đại hóa công nghệ xử lý nghiệp vụ ván 
phòng. Tuy nhiên, gần đây các nhà buôn lớn đã tiên phong trong việc đầu tư 
xây dựng các nhà kho tự động hóa cao và ứng dụng công nghệ hiện đại để xử 
lý đơn hàng, thanh toán, kiểm kê và dự báo. Đơn đặt hàng có thể được 
chuyển thẳng từ hệ thống tiếp nhận của nhà bán lẻ tối máy tính của nhà 
bán buôn. Nhà bán buôn lựa chọn thiết kế đóng gói hàng hóa theo đúng yêu 
cầu  của n h à  b á n  lẻ  rồi sa u  đó dữ liệ u  được ch u y ển  th ẳ n g  đ ến  nơ i đ ón g  gói.

M ột sô 'xu  hướng của bán buôn

Trước hết, các nhà bán buôn đang phải đốì mặt với thách thức tăng 
giá. Đê làm việc này, họ phải tìm cách phối hợp, giúp đỡ cả nhà cung 
ứng và khách hàng tiết kiệm chi phí tiền bạc và thời gian. Nhà bán buôn 
nào không theo kịp xu hướng này sẽ nhanh chóng bị đào thải. Một xu 
hướng khác củng đang diễn ra nhanh chóng, đó là ranh  giới giữa nhà 
bán buôn và nhà bán lẻ ngày càng lu mò.

TÓM TẮT

Doanh nghiệp phải tổ chức và quản lý được hệ thống kênh phâr 
phổi để đưa sản phẩm tới người tiêu dùng cuối cùng trên thị trường 
Những quyết định về kênh phân phối thường khó khăn và phức tạp đô’: 
với doanh nghiệp. Tham gia vào kênh phân phôi có các thành viên củg
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ĩ ê n h  bao  gôm : n h à  s á n  x u ã t , các  n h à  tr u n g  g ia n  tn ư o n g  mại (Dan Duon va 
já n  lẻ ) , n g ư ờ i t iê u  d ù n g  CUỐI cù n g . Các tr u n g  g ia n  th ư ơ n g  m ạ i th a m  g ia  

/ào kênh do họ thực hiện các chức năng phân phối tốt hơn nhà sản xuất. 
Víỗi hệ thống kênh phân phối đểu có cấu trúc riêng của nó qua chiều dài 
/à bề rộng của kênh, vì vậy hình thành nên các kiểu kênh phân phôi khác 
ihau. Các kênh phân phôi bao gồm: kênh trực tiếp, các kênh gián tiếp 
Ịua nhiều cấp độ trung gian. Số’ trung gian thương mại ở mỗi cấp độ 
;rong kênh cũng có thể thay đổi từ nhiều trung gian cùng loại, một số ít 
;rung gian chọn lọc cùng loại và đến chỉ qua một trung gian thương mại 
iuy nhất trên một khu vực thị trường.

Các kênh phân phối hoạt động rấ t phức tạp bao gồm trong đó nhiều 
nôi quan hệ giữa các thành  viên như cạnh tranh, hợp tác, xung đột... Các 
tênh phân phối có thể hình thành ngẫu nhiên theo truyền thông trên thị 
;rường hoặc là các hệ thông kênh phân phối liên kết chiều dọc, chiều 
Ìgang hay hỗn hợp, được tổ chức và quản lý theo chương trình  nhằm tạo 
lên sự liên kết dài hạn và chặt chẽ giữa các thành  viên trong kênh.

Doanh nghiệp phải lựa chọn kênh phần phôi tối ưu cho sản phẩm 
:ủa mình. Có rấ t nhiều căn cứ doanh nghiệp phải tính đến khi lựa chọn 
tênh phân phối thích hợp như đặc điểm của sản phẩm, đặc điểm của thị 
.rường, đặc điểm của các trung gian thương mại, khả năng nguồn lực của 
loanh nghiệp... Doanh nghiệp phải lựa chọn được các kiểu kênh cụ thể 
)hù hợp vối sản phẩm  của mình trên thị trường. Doanh nghiệp có thê sử 
lụng đồng thời nhiều kênh phân phối để khai thác thị trường mục tiêu.

Việc quản lý hoạt động của kênh phần phôi đòi hỏi phải duy trì 
ịuan hệ hợp tác hiệu quả giữa các thành viên trong kênh. Hoạt động 
|uản lý kênh, trước hết, đòi hỏi nhà quản trị marketing của công ty phải 
uyển chọn được các thành  viên có năng lực. Người quản lý kênh cũng cần 
;ử dụng các công cụ phù hợp để khuyến khích thành viên kênh hoạt động 
ích cực và thường xuyên đánh giá hoạt động của hệ thống kênh.

Hoạt động hậu cần m arketing bao gồm tổ chức tô't nh ấ t dòng chảy 
'ật chất và thông tin từ nhà sản xuất tới khách hàng cuối cùng qua các 
rung gian, trong đó dòng chảy xuôi chiều từ  nhà sản xuất qua trung gian 
ới khách hàng cuôi cùng là rấ t quan trọng. Doanh nghiệp phải thông qua 
ác quyết định về mục tiêu của hoạt động hậu cần, xử lý đơn đặt hàng, 
:ho bãi dự trữ  hàng, lượng hàng dự trữ, vận tải hàng hoá, tổ chức và 
uản trị dòng thông tin... để đảm bảo đạt hiệu quả cao nhất.
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Các trung gian thương mại - thành viên của kênh phân phối có 
thê là những doanh nghiệp độc lập nên họ cũng có mục tiêu, chiến lược 
marketing riêng của họ. Các nhà sản xuất phải biết đặc điểm của hoạt 
động marketing của các nhà bán buôn và bán lẻ để có chiến lược và biện 
pháp phù hợp với họ.

CAU HỎI THẢO LUẬN VÀ BÀI TẬP

1) Hãy phân tích khái niệm, bản chất, vai trò, chức năng của kênh 
p h â n  p h ố i  v à  c ủ a  c á c  t r u n g  g ia n  th ư ơ n g  m ạ i  tr o n g  k ên h .

2) Phân tích cấu trúc kênh phân phối, nêu đặc điểm của các kênh 
p h â n  p h ố i  th e o  c h iề u  d à i  c ủ a  kên h .

3) So sánh các phương thức phân phối rộng rãi, phân phôi chọn lọc 
và phân phối đặc quyền.

4) Trình bày bản chất và những đặc điểm chủ yếu của các kênh 
phân phối truyền thống và hệ thống marketing liên kết chiều dọc.

5) Phân tích những căn cứ lựa chọn kênh phân phối tôĩ ưu của 
d o a n h  n g h iệp .

6) Nội dung cơ bản của quản trị kênh phân phôi là gì?

7) Trình bày bản chất của quản trị hậu cần marketing và các quyết 
đ ịn h  c h ủ  y ế u  tr o n g  q u ả n  t r ị  h ậ u  c ầ n  m a r k e tin g .

8) Các loại trung gian bán buôn và các quyết định marketing của 
các  n h à  b á n  b u ôn .

9). Các loại trung gian bán lẻ và các quyết định marketing của các 
nhà bán lẻ.

10). Hãy chọn một sản phâm cụ thể, thiết lập các kênh phân phối 
ch o  sả n  p h ẩ m  đó .
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Chương 10 
TRUYỀN THÔNG MARKETING

1. KHÁI QUÁT VỀ TRUYỀN THÔNG MARKETING

1.1. B ản  c h ấ t  củ a  tru y ền  th ô n g  m a rk etin g

Hoạt động m arketing hiện đại không thể thiếu các hoạt động 
uyền thông marketing. Đây là công cụ cuối cùng trong tổ hợp 
arketing mix mà doanh nghiệp sử dụng để th iế t lập mối quan hệ vối 
tiách hàng. Các công ty không chỉ tạo ra  giá trị cho khách hàng, họ còn 
ìn phải truyền thông chính xác, rõ ràng và thuyết phục giá trị đó tới 
lách hàng. Do vậy, bản chất của truyền thông m arketing chính là 
hững hoạt động liên quan đến việc truyền đi những thông tin về tô chức 
í sản phẩm  tới khách hàng mục tiêu đ ể  thuyết phục họ mua và thiết 
p, duy trì mối quan hệ bền vững với họ. Để đạt được điều đó, công ty 
lải sử dụng rấ t nhiều công cụ khác nhau và phổi hợp chúng một cách 
ệu quả. Chính vì vậy, người ta  còn gọi truyền thông m arketing là xúc 
ín hỗn hợp.

Phôi thức truyền thông m arketing (m arketing communications 
ix) hay xúc tiến hỗn hợp (promotion mix) là sự phốĩ hợp khéo léo của 5 
ng cụ: quảng cáo, bán hàng cá nhân, khuyên mại, quan hệ cộng đồng
I m arketing trực tiếp. Tùy vào điều kiện cụ thể, công ty sẽ sử dụng và 
lối hợp 5 công cụ này theo cách thức khác nhau:

Quảng cáo bao gồm mọi hình thức cung cấp thông tin  về một ý 
ởng, hàng hoá hoặc dịch vụ được thực hiện một cách gián tiếp thông 
la một phương tiện cụ thể theo yêu cầu của chủ thể  quảng cáo và chủ 
ể phải th an h  toán các phí tổn.

Quan hệ cộng đồng(PR) hay quan hệ công chúng  là các h o ạ t  động 
n quan đên việc xây dựng mối quan hệ tốt vối các đối tượng công 
úng khác nhau  của công ty thông qua các hoạt động vì lợi ích của cộng 
ng và tấ t  cả các hoạt động khác để tạo dựng cho công ty một hình ảnh
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thân thiện, luôn có thiện chí, đồng thời giúp công ty xử lý các vấn d 
câu chuyện, lòi đồn bất lợi.

Khuyên mại (xúc tiến bán) là tấ t cả các biện pháp tác động tức thi 
ngắn hạn để khuyến khích việc dùng thử hoặc mua tức thì, mua nhiê' 
hơn một sản phẩm hay dịch vụ nhờ cung cấp những lợi ích bổ sung ch 
khách hàng.

B á n  h à n g  cá n h ă n  là hoạt động giới th iệu  trực tiếp  về hàng hoá V 
dịch vụ của cá nhân nhân viên bán hàng nhằm mục đích bán hàng vi 
xây dựng mối quan hệ với khách hàng.

Marketing trực tiếp là sự liên kết trực tiếp vối cá nhân từng kháđ 
hàng mục tiêu nhằm thúc đẩy những phản ứng đáp lại ngay tức thì VÈ 
duy trì mốĩ quan hệ bền vững với họ.

Trong mỗi loại trên lại bao gồm một tập hợp các công cụ chuyên 
biệt để thực hiện việc truyền đi những thông tin hữu ích tói từng thi 
trường cụ thể, tùy những hàng hoá cụ thể. Ví dụ, quảng cáo có các hình 
thức như: quảng cáo trên truyền hình, quảng cáo qua truyền thanh, qua 
các phương tiện in ấn, phim ảnh, sản phẩm lưu niệm, phương tiện giao 
thông, các phương tiện ngoài trời, qua mạng internet... Khuyến mại có: 
chiết khấu, phiếu dự thưởng, hàng mẫu dùng thử... Bán hàng cá nhân 
có: trình diễn bán hàng, hội chợ, chương trình  khen thưởng... Quan hệ 
cộng đồng có: họp báo, tài trợ, tổ chức các sự kiện... M arketing trực tiếp 
b a o  g ồ m : c a t a l o g s ,  t h ư ,  m a r k e t i n g  q u a  đ i ệ n  t h o ạ i ,  m á y  đ ặ t  h à n g  

(kiosks), internet... Trên thực tế, truyền thông m arketing còn liên quan 
cả đến kiểu dáng sản phẩm, giá cả, hình thức và màu sắc bao bì, cách 
trưng bày và phong cách bán hàng. Vì vậy, để hoạt động truyền thông 
marketing có hiệu quả, nó cần phải được phối hợp chặt chẽ với các biến 
sô" marketing mix khác.

1.2. Q uá tr ìn h  tru y ền  th ô n g  m ark etin g

Truyền thông marketing muốn đem lại hiệu quả như mong muốn, 
người phụ trách truyền thông của công ty (Giám đốc truyền thông) phải 
quản lý và phôi hợp các công cụ theo tinh thần của truyền thông 
marketing tích hợp nhằm  tạo được sự chắc chắn, rõ ràng, nh ất quán và 
hấp dẫn của thông điệp. Tiếp theo, họ cần phải hiểu quá trình  truyền 
thông diễn ra  như thế  nào, nắm được những yếu tô' cơ bản của quá trình
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■uyển thông và mối quan hệ của chúng. Hai yếu tô quan trọng cúa 
-uyển thông là người nhận và người gửi. Hai yêu tô khác đại diện cho 
ác công cụ truyền thông là thông điệp và phương tiện truyền thông. Hai 
ếu tố  tiếp theo tiêu biểu cho năng lực và nghệ th u ậ t truyền thông là mã 
oá, giải mã. Hai yếu tô' cuối cùng phản ánh hiệu quả truyền thông là 
hản ứng và phản hồi. Mốì quan hệ trong quá trình  truyền thông được 
iễn tả  theo Sơ đồ 10.1.

Sơ đ ồ  10.1: Mô hình biểu d iễn  các p h ầ n  tử  
của quá tr ìn h  truyền  thông

* Người gửi (Chủ thể): Đó là công ty, cá nhân, cơ quan, doanh 
ghiệp hoặc tổ chức có nhu cầu gửi thông tin cho khách hàng mục tiêu.

* Mã hoá: Là việc chuyển ý tưởng và thông tin  th àn h  những hình 
lức có tính biểu tượng bằng một ngôn ngữ, hình ảnh để khách hàng 
ềm năng có thể nhận thức được.

* Thông điệp là tập  hợp những biểu tượng (nội dung tin) m à chủ 
ie truyền đi. Tuỳ từng hình thức truyền thông mà nội dung thông điệp 
I sự khác nhau. Một thông điệp trên  truyền hình có thể là sự phối hợp 
I hình ảnh, âm thanh, lòi nói.

* Phương tiện truyền thông-, là các kênh truyền t h ô n g  qua đó thông 
ệp được truyền từ  người gửi tối người nhận. Phương tiện truyền tin  có 
lể là các phương tiện thông tin đại chúng như báo chí, truyền hình, 
lát thanh  hoặc là các phương tiện truyền tin độc lập như thư  trực tiếp.

* Người nhân', là đôi tượng nhận tin, nhận thông điệp do chủ thể 
íi tới. Họ có thể  là người liên quan đến việc m ua hàng hoặc là khách 
ing mục tiêu của công ty.
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* Giải m ã: Tiến trình người nhận diễn dịch ý  nghĩa  của các bii 
tượng được người gửi mã hóa và gửi tới.

* Phản ứng đáp lại: Tập hợp những phản ứng mà người nhận có đu 
sau khi tiếp nhận và xử lý thông điệp. Những phản ứng tích cực mà cl 
thể truyền thông mong muôn là hiểu, tin tưởng và hành động mua.

* Thông t i n  p h ả n  h ồ i :  M ộ t  p h ầ n  t h ô n g  t i n  v ề  s ự  p h ả n  ứ n g  C1 

người nhận được chuyển trở lại cho chủ thể (người gửi). Thông tin phi 
hồi có thể là tích cực hoặc tiêu cực. Một chương trình  truyền thông hií 
quả thường có những thông tin phản hồi tốt trỏ lại chủ thể.

* Nhiễu: là tình trạng biến lệch ngoài dự kiến do các yếu tố  m 
trường trong quá trình truyền thông làm cho thông tin  đến với ngu 
nhận không trung thực với thông điệp gửi đi.

Sơ đồ trên nhấn mạnh những yếu tô' chủ yếu trong sự truyi 
thông có hiệu quả. Người gửi phải biết mình đang hướng tới nhữ] 
người nhận tin nào và mong muốn nhận được phản ứng đáp lại từ họ 
gì? Việc mã hóa của người gửi phải ăn khớp với quá trình  giải mã C1 

người nhận. Thông điệp tốt phải chứa đựng những từ  ngữ và tín hii 
quen thuộc đối với người nhận, cần  phải lựa chọn ngôn ngữ và mã h' 
nội dung tin cho chủ thể một cách khéo léo. Nền tảng kiến thức ct 
người gửi càng giống người nhận thông điệp càng có hiệu quả cao hc 
Vì vậy, khi sáng tạo thông điệp, người làm truyền thông phải hiểu ni 
tảng kiến thức của người nhận. Chủ thể truyền thông cũng phải 1' 
chọn kênh truyền thông có thể tiếp cận tốt với đối tượng nhận tin m 
tiêu, đồng thời tạo cơ chế để thu nhận thông tin phản hồi.

1.3. Các bước phát triển  chương trình  truyền  th ô n g  h iệu  qui

Người làm truyền thông marketing cần phải thực hiện các bv 
sau: Xác định công chúng nhận tin mục tiêu, xác định mục tiêu truy 
thông, thiết kế thông điệp, lựa chọn phương tiện, lựa chọn người ph 
tin và thu thập thông tin phản hồi. Dưới đây, ta  sẽ lần lượt nghiên c 
từng bước.

1.3.1. Xác đ ịnh  công chúng nhân tin m ục tiêu

Công ty khi tiến hành làm truyền thông phải xác định rõ ngi 
tiếp nhận thông tin và đặc điểm của họ. Người nhận tin  có thể bao gi
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{hách hàng hiện tạ i hoặc tiềm năng, những người quyẽt định hoặc 
ìhững người tác động đến việc mua hàng của công ty. Đôi tượng nhận 
;in có thể  là từng cá nhân, những nhóm người, những giới cụ thể hay 
juảng đại công chúng.

Việc xác định đúng đối tượng nhận tin  và các đặc điểm của họ có ý 
Ìghĩa rấ t lớn đôì với những quyết định của chủ thể truyền thông. Bỏi vì, 
ỉiều đó sẽ chi phôi tới phương thức hoạt động, soạn thảo nội dung thông 
ìiệp, chọn lựa phương tiện truyền tin... Nghĩa là nó ảnh hưởng đến nói 
;ái gì, nói như th ế  nào, nói khi nào, nói ở đâu, nói với ai.

1.3.2. X ác đ ịn h  m ụ c  tiêu  tru yền  th ô n g

Khi đã xác định được công chúng nhận tin mục tiêu, công việc tiếp 
;heo của người làm truyền thông là phải xác định được mục tiêu truyền 
;hông. Đó là phản ứng đáp lại mong muốn từ  phía người nhận  tin. Người 
àm truyền thông ở các doanh nghiệp bao giờ cũng muốn phản ứng đáp 
ại cuối cùng từ  họ là m ua hàng của công ty. Nhưng để đạt mục tiêu đó 
[hách hàng có thể phải trả i qua nhiều bước với sự chuyển biến tu ần  tự, 
ừ từ qua từng bước, tức là các mục tiêu trung  gian. Khi đó người soạn 
hảo chương trìn h  truyền  thông lại cần phải biết khách hàng đang ở 
nức độ nào và qua truyền thông sẽ đưa họ tới trạng  th á i nào. Tuỳ theo 
ừng trạng thái của người nhận tin mà thực hiện hoạt động truyền 
hông cho thích hợp.

Có sáu mức độ hành vi liên quan đến việc mua hàng của khách hàng 
nục tiêu mà ngưòi thực hiện truyền thông cần biết, đó là: nhận biết, hiểu, 
hiện cảm, ưa chuộng, túi tưởng, hành động mua. Xem Sơ đồ 10.2:

Sơ đồ 10.2: Các mức độ hành  v i liê n  quan đến v iệc  m ua

► Hiểu ► Thiện *- Ưa chuộng * Tin tưởng Mua
cam

* N hận biết: Chủ thể truyền thông trưốc hết phải xác định xem đôi 
ượng nhận tin  - khách hàng mục tiêu đã biết về sản phẩm  của công ty 
hưa? Nêu họ chưa biết thì mục tiêu của truyền  thông, trước hết, phải 
ìm cho họ biết.

* Hiểu'. Nếu khách hàng mục tiêu đã biết thì người làm  truyền 
[lông phải cung cấp thông tin để họ hiểu. Trước khi làm  việc này cần
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xác định nhưng thông tin gì sẽ giúp họ hiểu và họ cần hiểu đến mức đ 
nào: mức chất lượng, các đặc tính, yếu tố  định vị, giá bán, dịch vụ...?

* Thiện cảm: Nếu khách hàng mục tiêu đã hiểu về hàng hoá củ 
công ty thì bước tiếp theo người làm truyền thông phải cung cấp thôn 
tin để họ thích thú và ưa chuộng sản phẩm của công ty. Đe làm đượ 
việc đó lại phải xác định các yếu tố  tạo nên sự thiện cảm.

* ưa chuộng-. Khách hàng mục tiêu tuy có thiện cảm đối với sả 
phẩm của công ty song chưa hẳn đã có sự ưa chuộng nó như những sải 
phẩm cạnh tranh. Trong trường hợp như vậy, người truyền thông sẽ 0 
gắng tác động tạo nên sự ưa chuộng của khách hàng mục tiêu đối vé 
sản phẩm của mình bằng cách nhấn mạnh các thuộc tính  cạnh tranh C' 
ưu thế  mà sản phẩm của công ty đã đạt được như: chất lượng, giá cả 
tính tiện dụng, mỹ thuật, bảo vệ môi trường v.v. Sau đó cần kiểm tra SI 
thành công của chiến dịch truyền thông bằng cách xác định mức độ ư; 
chuộng của khách hàng tới mức nào.

* Ý  định mua: Khách hàng mục tiêu đã ưa chuộng hàng hoá củ 
công ty song chưa tin là mình sẽ mua, ý định mua chưa hình thành r 
nét trong họ. Người truyền thông cần phải tác động để tạo nên niềm ti 
chắc chắn vào những lợi ích mà công ty sẽ cung cấp cho khách hànị 
thúc đẩy để họ sớm có quyết định mua hàng của công ty. Có thể bằn 
những lời khuyên, lòi cô vũ hoặc nhũng lợi ích kinh tế  tăng lên khi mu 
hàng của công ty.

* Hành động mua. Tuy ý định mua đã hình thành  song để đi t* 
hành động mua còn bị nhiều yếu tố  cản trở như còn nghi ngờ, còn cầ 
thêm thông tin để quyết định V.V.. Ngưòi truyền thông cần nghiên cứ 
xác định rõ nguyên nhân để có giải pháp thoả đáng, giúp người mua c 
đủ điều kiện thực hiện được ý định mua của mình.

1.3.3. T h iế t k ế  thông  điệp

Sau khi đã xác định được phản ánh mong muốn từ  phía ngưi 
nhận tin, người làm truyền thông cần thiêt kế một thông điệp có hiệ 
quả. Thông điệp là nội dung thông tin cần truyền đã được mã hoá dư 
m ộ t  d ạ n g  n g ô n  n g ữ  n à o  đ ó . N g ô n  n g ũ  c ủ a  t r u y ề n  t h ô n g  r ấ t  p h o n g  p h i  

có thể là hội hoạ, điêu khắc, lời văn, thi ca, nhạc điệu, ánh sáng, đồ vậ 
môi trường vật chất v.v... Tuỳ theo từng đôi tượng truyền thông, đ
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ượng nhận tin cũng như phương tiện truyển thông mà sứ dụng một 
Igôn ngữ thích hợp. Một cách lý tưởng, nội dung thông điệp phải đáp 
íng cấu trúc theo mô hình AIDA, nghĩa là phải gây được sự chú ý, tạo 
tược sự thích thú, khơi dậy được mong muốn, thúc đẩy vươn tới hành 
tộng mua. Việc th iế t kê' thông điệp cần phải giải quyết 3 vấn đề: nội 
[ung, cấu trúc và hình thức của thông điệp.

* Nội dung thông điệp, do các chủ thể truyền thông soạn thảo hoặc 
hủ thể thể hiện các ý tưởng cho các tô chức đại lý truyền thông soạn 
hảo. Nhưng chủ thể  phải hình dung được những điều cần nói vối công 
húng để tạo ra  phản ứng mong muốn. Thường có 3 cách đề cập trong 
lội dung thông điệp: lợi ích, tình  cảm và đạo đức.

Thông điệp tập trung đề cập tới lợi ích mà sản phẩm có thể mang lại 
ho ngưòi mua. Thông điệp sẽ chỉ rõ sản phẩm sẽ đem lại những lợi ích 
nong muôn cho khách hàng như: chất lượng, tính kinh tế, công dụng.

Đề cập tới trạng thái tình cảm  (kể cả tích cực và không mong 
nuốn) như: vui, buồn, hòn giận, sợ hãi v.v. Người làm  truyền thông có 
hể sử dụng những cảm xúc tích cực như: yêu thương, tự hào, vui vẻ, hài 
IƯỚC... M ộ t  t h ô n g  đ i ệ p  c ó  t í n h  h à i  h ư ớ c  t h ư ờ n g  h ấ p  d ẫ n  v à  t h u  h ú t  

hách hàng, đồng thòi tạo ra  sự thích thú  và niềm tin. Sử dụng hợp lý 
ính hài hước cũng dễ gây được sự chú ý, làm người xem thấy  vui vẻ, 
ồng thời còn tạo ra  tính  cách riêng cho thương hiệu. Phần lớn quảng 
áo hiện nay sử dụng tính  hài hước. Tuy nhiên, những người làm  truyền 
hông cũng nên th ận  trọng việc sử dụng tính  hài hưốc, sử dụng thái quá, 
ây cười gượng ép hoặc không đúng có thể làm  khách hàng phân tán  sự 
hú ý, thậm  chí có thể làm  họ tức giận.

Người làm truyền thông cũng có thể sử dụng cả những cảm xúc 
■êu cực, không mong muôn như sợ hãi, tội lỗi, xấu hổ để thúc đẩy ngưòi 
êu dùng trán h  xa những việc không nên làm.

Thông điệp đề cập tới khía cạnh đạo đức, nhân bản được sử dụng 
ể hướng người nhận  tin  đến những vấn đề chuẩn mực, nghiêm túc và 
íơng thiện. Chúng thường được sử dụng để hướng mọi người đến việc 
ng hộ các sự nghiệp xã hội, đề cao tính nhân đạo, ủng hộ các tiến bộ, 
ảo vệ mòi trường, tôn trọng và duy trì th u ần  phong mỹ tục, đảm bảo 
uyên bình đắng của phụ nữ, giúp đõ những người bị th iệ t thòi, yếu 
ìế... nhò đó mà tạo nên thiện cảm của người mua.
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* Câu trúc của thông điệp cũng cần phải được xem xét thận  trọng. 
Có 3 quyết định liên quan đến khía cạnh này: 1) Trong thông điệp nên 
rút ra kết luận dứt khoát hay để cho người nhận tin  tự làm điều đó? 
Thực tế  chứng minh rằng, nêu câu hỏi rồi để người nhận tin tự  trả  lời 
hoặc để họ tự rú t ra kết luận thường hiệu quả hơn; 2) Có nên đưa ra  các 
luận cứ, bằng chứng có sức mạnh ngay từ đầu hay để lại cuối? Nếu đưa 
ra ngay từ đầu khả năng thu hút sự chú ý sẽ mạnh hơn, nhưng thông 
điệp thường bị đuối về sau; 3) Nên đưa ra cách lập luận một chiều (chì 
đê' cập đến mặt mạnh của sản phẩm) hay sử dụng cách lập luận hai 
chiều (đề cao những ưu điểm nổi bật của sản phẩm, đồng thòi cũng thừa 
nhận một sô' khiếm khuyết của nó). Thông thường, cách lập luận một 
chiêu t h ư ờ n g  c ó  h i ệ u  q u ả  h ơ n  c h o  v iệ c  b á n  g iớ i  t h i ệ u  l ầ n  đ ầ u  s ả n  p h ẩ m . 

Nhưng đôi với khách hàng có trình độ cao hoặc sản phẩm đã có tin bị chỉ 
trích... thì một thông điệp 2 chiều sẽ có lợi hơn.

* Hình thức thông điệp: Thông điệp được chuyển tới người nhận tin 
qua nhiều phương tiện khác nhau, nên thông điệp cần có những hình 
thức khác nhau để thích ứng. Nếu quảng cáo bằng ấn phẩm để tăng tính 
hấp dẫn, ngươi làm truyền thông phải quyết định về tiêu đề, lòi lẽ, minh 
hoạ và màu sắc. Để thu hút sự chú ý, thông điệp cần mang tính mới lạ, 
hình ảnh sắc nét và tiêu đề nổi bật để có sức cuốn hút, kích cỡ phải đủ 
tầm mức và vị trí dễ nhận biết. Nếu thông điệp được phát qua radio, thì 
quan trọng là người phát tin phải lựa chọn từ ngữ, âm thanh và chất 
giọng độc đáo. Giọng quảng cáo một dịch vụ phải khác với một sản phẩm 
vật chất. Nếu thông điệp được phát trên ti vi hay trình bày trực tiếp thì 
phải sử dụng khéo léo tấ t cả các yếu tô' trên kết hợp vổi ngôn ngữ cơ thể 
Người dẫn chương trình phải chú ý đến nét mặt, cử chỉ, quần áo, tư thế 
kiểu tóc. Nếu thông điệp được in trên bao bì hoặc ngay trên  sản phẩm th; 
phải quan tâm đến bề mặt, màu sắc, kích cõ và hình dáng. Có những yếu 
tô', chẳng hạn màu sắc, bị chi phối mạnh bởi độ tuổi và nhân khẩu học.

1.3.4. Lựa chon p h ư ơ n g  tiên  truyền  thông

Người làm truyền thông phải căn cứ vào đối tượng nhận tứ 
(khách hàng mục tiêu) cũng như căn cứ vào đặc điểm ngôn ngữ củí 
phương tiện truyền thông mà lựa chọn kênh truyền thông phù hợp. Cá( 
kênh truyền thông được phân làm hai loại: kênh truyền thông cá nhâi 
v à  p h i cá  n h â n .
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* Kênh truyền thông cá nhân'. Trong các loại kênh này, hai hay 
hiều ngưòi giao tiếp trực tiếp với nhau. Họ có thê nói chuyện trực diện 
3i nhau  hoặc qua điện thoại, thư, thư điện tử, ti vi. Những loại kênh 
ày có hiệu quả cao vì nó cho phép cá nhân hóa việc giới thiệu sản phẩm 
à có khả năng thu  nhận thông tin phản hồi.

Trong những kênh truyền thông cá nhân có những kênh công ty có 
lể điều khiển được, chẳng hạn, nhân viên bán hàng của công ty tiếp 
ác vối những khách hàng mục tiêu, nhưng có rấ t nhiều kênh công ty 
hông thể quản lý trực tiếp. Những dạng kênh này có rấ t nhiều như: 
ìuyên gia tư  vấn độc lập hỗ trợ người tiêu dùng, người hướng dẫn mua 
àng trực tuyến, những người khác ảnh hưởng đến việc m ua (hàng xóm, 
ạn bè, các thành  viên trong gia đình, đồng nghiệp). Nhũng kênh này 
jn được gọi là kênh truyền miệng. Kênh truyền thông cá nhân có ảnh 
ưởng rấ t m ạnh trong trường hợp mua sắm các sản phẩm  tiêu dùng đắt 
ền, có độ rủi ro cao.

* Kênh truyền thông p h i cá nhân : Đó là những kênh truyền thông 
ược thực hiện thông qua các phương tiện truyền phát tin, mà không có 
Ị  t i ế p  x ú c  c á  n h â n  v à  k h ô n g  c ó  cơ  c h ế  đ ể  t h u  n h ậ n  n g a y  t h ô n g  t i n  

gược chiều. Loại kênh này có 3 dạng: qua phương tiện  thông tin  đại 
lúng, bầu không khí và các sự kiện. Các phương tiện thông tin đại 
lúng gồm có: phương tiện  in ấn (báo, tạp chí, thư), truyền thanh, 
uyền hình, bảng, biển và các phương tiện trên  m ạng (thư điện tử, 
ang website). Bầu không khí hay môi trường nơi giao dịch được th iết 
ị  để tạo ra hoặc củng cô' những hiểu biết và quyết định m ua của khách 
ìng. Văn phòng luậ t sư và ngân hàng được th iế t kế  để thể hiện tính 
ìuyên nghiệp, sự bền vững và những giá tr ị khác để khách hàng có thể 
im nhận được. Các sự kiện cũng là những phương tiện truyền  thông có 
ệu quả. Ngưòi truyền tin có chủ ý tuyên truyền các thông điệp đặc biệt 
i khách hàng mục tiêu nhân những sự kiện chính trị, xã hội hoặc sự 
ện của công ty với những hình thức phong phú như họp báo, lễ khai 
ương, lễ kỷ niệm, trìn h  diễn và những sự kiện khác.

Truyền thông cá nhân có ảnh hưởng trực tiếp đến người tiêu dùng, 
-uyền thông đại chúng có thể ảnh hưởng gián tiếp. Truyền thông qua 
lương tiện  thông tin  đại chúng, trước hết, thông tin  thường đến với 
lững người định hưống dư luận sau đó những ngưòi này sẽ truyền ý
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tưởng cho những người xung quanh. Do đó, truyền thông qua piiươn 
tiện thông tin đại chúng sẽ hiệu quả hơn, nếu thông điệp đên trực tiê 
người dẫn dắt dư luận để sau đó họ truyền đến người khác.

Trong thực tế, những người làm truyền thông m arketing thườn 
sử dụng kênh truyền thông đại chúng để hỗ trợ cho kênh truyền thôn 
cá nhân. Vì kênh đại chúng có thể đưa được những bằng chứng, chứn 
thực của nhiều người tiêu dùng hoặc của dư luận.

1.3.5. Chon loc những thuộc tỉnh của nguồn tin

Hiệu quả của truyền thông phụ thuộc rấ t  lớn vào nhận thức 
đánh giá và thái độ của người tiêu dùng đối với người ph át tin, kh 
thông điệp được truyền đi có sự tham  gia của con người. Người truyê'] 
tin được tin  tưởng, mến mộ và thiện cảm tính  thuyết phục của thôni 
tin sẽ cao hơn. Có ba yếu tố  liên quan đến người truyền  tin  có thể làn 
tăng độ tin cậy của nguồn tin là: tính chuyên môn, độ tin  cậy và mứ 
độ tín nhiệm.

T í n h  c h u y ê n  m ô n  c ủ a  n g ư ờ i  p h á t  t i n  l à  m ứ c  đ ộ  h i ể u  b i ế t  c ủ a  h ọ  V 

những sản phẩm được họ truyền tin qua thông điệp truyền thông. Tía 
chuyên môn của người truyền tin sẽ do nghề nghiệp của họ quyết địiủ 
Người phát tin có chuyên môn, nghề nghiệp có thể hiểu biết càng sâ 
sắc sản phẩm thì niềm tin của khách hàng về những thông tin họ phỂ 
đi càng cao. Các công ty dược phẩm thường thông qua các bác sỹ, nha s 
h o ặ c  c h u y ê n  g i a  c h ă m  s ó c  s ứ c  k h ỏ e  t h a m  g i a  t r u y ề n  t i n ,  g iớ i  t h i ệ u  s ả  

phẩm thuốc của mình tới bệnh nhân. Vì ý kiến xác nhận những lợi íc 
dược phẩm của họ sẽ có được sự tin tưởng cao hơn.

Độ tin cậy của thông điệp truyền thông có được liên quan tới mí 
độ xác nhận của những người đã trải nghiệm và khách hàng. Ngưòi là) 
truyền thông có thể phát tin dưối dạng thu thập những câu chuyện \ 
n h ữ n g  x á c  n h ậ n  t u y ệ t  v ò i c ủ a  c h ấ t  lư ợ n g  sả n  p h ẩ m , p h o n g  c á c h  p h ụ c  V 

chu đáo của nhân viên...

M ứ c  đ ộ  t í n  n h i ệ m :  M ô  t ả  m ứ c  m ế n  m ộ  c ủ a  c ô n g  c h ú n g  đ ổ i  V' 

nguồn tin  tới mức nào. Những phẩm chất như có uy tín, được hâ: 
mộ, tính  trung  thực, tính  hài hước và tự nhiên khiên cho nguồn ti 
trở nên được tín  nhiệm hơn. Chuyên gia m arketing có thể mời nhữr 
nhân vật được hâm  mộ như vận động viên thành  đạt, diễn viên dar 
tiếng, nhân vật hoạt hình quen thuộc tham  gia truyền tả i thông điệ
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uy nhiên, khi sử dụng các nhân vật nổi tiếng cũng phải tín h  đên 
hả năng  họ bị "phốt".

1.3.6. Thu nhăn thông tin phản hồi

Sau khi thông điệp được truyền đi, người phát tin  phải tiến hành 
ghiên cứu hiệu quả của nó đôi với khách hàng mục tiêu. Phải tiến hành 
iều tra  nghiên cứu xem khách hàng mục tiêu có nhận được thông tin  đó 
hông, thấy nó xuất bao nhiêu lần trong một khoảng thời gian nhất 
ịnh, nhớ được những thông tin  gì trong thông điệp, cảm giác của họ khi 
ếp nhận thông điệp, thái độ của họ đối vói hàng hoá của công ty và 
)ng ty trước và sau khi nhận được thông điệp V.V..Người làm truyền 
lông cũng phải đo lường tác động của truyền thông đến hành  vi khách 
àng: qua sô" người đến thăm  cửa hàng, mua sản phẩm  và thông tin cho 
gười khác. Đây là những thông tin bổ ích giúp cho việc điều chỉnh 
lương trình  truyền thông hoặc sản phẩm.

1.4. Xác lập phố i thứ c và ngân sách cho hoạt động tru yề n  thông

1.4.1. Xác lập phối thức truyền thông

Việc th iết lập một tập hợp các công cụ truyền thông theo một cách 
lức nhất định gợi ý chúng ta  đến với quan niệm về phôi thức truyền 
lông hay truyền thông m arketing tích hợp. Truyền thông m arketing 
ch hợp hay phối thức truyền thông m arketing có nghĩa là mỗi công ty 
lải phôi hợp các công cụ truyền thông (xúc tiến) một cách cẩn thận  
leo những nguyên tắc và căn cứ nhất định nhằm  đạt được hiệu quả 
uyền thông một cách tốt nhất.

Mỗi sản phẩm/dịch vụ, trong những thời kỳ nh ất định, tùy thuộc 
10 mục tiêu của công ty đặt ra cho chiến lược truyền thông, vào đối 
!Ợng c ầ n  t r u y ề n  t h ô n g ,  v à o  k h á c h  h à n g  m ụ c  t i ê u  c ủ a  m ì n h ,  v à o  b ả n  

Lất của các phương tiện truyền thông... sẽ được công ty  sử dụng những 
ng cụ truyền thông phù hợp. Vì vậy, các doanh nghiệp khác nhau sử 
ìng những hỗn hợp các công cụ truyền thông rấ t khác nhau. Các doanh 
'hiệp cũng luôn luôn tìm những "công thức" thích hợp để phối hợp giữa 
lảng cáo, quan hệ cộng đồng, xúc tiến bán, bán hàng cá nhân và 
arketing trực tiếp sao cho có hiệu quả. Các công ty có thể thay th ế  
lương tiện truyền thông này bằng phương tiện truyền  thông khác, 
ng hoặc giảm một công cụ nào đó, dùng công cụ này để hỗ trợ cho công 
. khác nếu thấy  kinh tế  và hiệu quả hơn.
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Để lựa chọn một phôi thức tối ưu các cõng cụ, loại hình trayẽn 
thông, ta  cần nghiên cứu các yếu tô’ chi phối đến các nhà làm truyền 
thông khi đưa ra quyết định này dưối đây:

1.4.1.1. Bản chất của mỗi công cụ truyền thông

Mỗi công cụ truyền thông có những ưu thế, hạn chế và mức chi 
phí khác nhau. Những nhà làm truyền thông ở các doanh nghiệp, khi 
x á c  l ậ p  p h ô i  t h ứ c  t r u y ề n  t h ô n g  m a r k e t i n g  t í c h  h ợ p ,  c ầ n  n g h i ê n  c ứ u  k ỹ  

điều này.

* Quảng cáo là một kiểu truyền thông có tính đại chúng, mang tính 
xã hội cao nên quảng cáo có khả năng lớn trong việc tiếp cận đông đảo công 
chúng nhận tin, kể cả khi họ bị phân tán về địa lý, với mức chi phí tương 
đốỉ thấp trên mỗi đơn vị tiếp xúc. Thông điệp quảng cáo được nhắc đi, nhắc 
lại nhiều lần, nên hỗ trợ rất tốt cho người bán hàng. Do tính đại chứng của 
quảng cáo, nên người tiêu dùng có xu hướng coi các sản phẩm được quảng 
cáo là những sản phẩm có tính hợp pháp cao. Quảng cáo là một phương 
tiện truyền thông có khả năng lớn trong việc phát huy các lợi th ế  cho sản 
p h ẩ m  th ô n g  q u a  sử  d ụ n g  các  y ế u  t ố  như: n g h ệ  th u ậ t ,  góc n h ìn , in  ấn , âm  

thanh và màu sắc nên quảng cáo tạo cơ hội cho người nhận tin so sánh 
thông tin với các sản phẩm của đối thủ  cạnh tranh, dẫn đến làm tăng 
thêm sức thuvết phục đối với khách hàng mục tiêu.

Quảng cáo cũng có những hạn chế: có những phương tiện có chi 
phí tổng thê đắt, không cá nhân hóa được như bán hàng cá nhân nên 
thông tin mang tính một chiều, có quá nhiều công ty cùng tập trung vào 
một loại phương tiện nên dễ gây nhàm chán và thờ ơ cho người nhận tin.

* Quan hệ còng chúng hay quan hệ cộng đồng (PR) là một công cụ 
truyền thông tạo được sự tin tưởng cao thông qua những cầu chuyện, 
những bài viết chuyên đề, các hoạt động tài trợ, tổ chức các sự kiện của 
công ty. Quan hệ công chúng thường có sức hấp dẫn đô'i tượng nhận tin 
do nguồn thông tin, được quan niệm, khách quan và trung thực hơn so 
với quảng cáo.

* Khuyến mại (Xúc tiến bán). Là một hoạt động truyền thông trong 
đó sử dụng các công cụ tác động trực tiếp, tạo lợi ích vật chất bổ sung 
cho khách hàng như phiếu bốc thăm trúng thưởng, các cuộc thi, xổ số. 
trò vui có thưởng, quà tặng, dùng thử, giảm giá v.v...
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C á c  d o a n h  n g h i ệ p  s ứ  d ụ n g  c á c  b i ệ n  p h á p  x ü c  t i e n  D a n  d e  c o  d ư ợ c  

lản ứng đáp lại của người mua sớm hơn. Tuy nhiên tác dụng của xúc 
ín bán chỉ trong ngắn hạn, không phát huy tác dụng để xây dựng 
ương hiệu trong dài hạn như quảng cáo, bán hàng cá nhân  và nếu sử 
ing không cẩn thận  có thê phản tác dụng.

* Bán hàng cá nhân. Là một công cụ tạo hiệu quả nh ất ở những 
ai đoạn hình thành  sự ưa thích, tin  tưởng và thúc đẩy hành động mua. 
in hàng cá nhân có sự giao tiếp qua lại giữa hai hay nhiều người. Hai 
n giao tiếp có thể nghiên cứu trực tiếp những nhu cầu và đặc điểm của 
ìau đồng thòi có sự linh hoạt trong điều chỉnh quan hệ giao tiếp cho 
LÙ hợp. Bán hàng trực tiếp hình thành nhiều mối quan hệ phong phú,
. dạng. Từ quan hệ m ua b á n  th ô n g  thường đến quan hệ thân  mật, 
uỷ chung gần gũi giữa công ty và khách hàng mà các công ty phải 
iết lập theo quan điếm M arketing. Việc bán hàng trực tiếp khuyến 
lích người m ua có những phản ứng đáp lại, thể hiện thông tin  phản 
'i cho người bán. Vì ngưòi bán trực tiếp giao dịch, đã hình th àn h  cơ chế 
uận lợi, riêng biệt đê người mua cung cấp thông tin  ngược chiêu và có 
lản ứng đáp lại.

Tuy nhiên, bán hàng cá nhân muốn thành  công đòi hỏi phải đầu tư 
1  cho việc đào tạo và huấn  luyện nhân viên, nhưng lại dễ dàng bị 
lảy máu chất xám" khi bị đối thủ  cạnh tran h  thu  hút, đây cũng là 
ng cụ truyền thông đắt nh ất tính cho một lần tiếp xúc. Tính linh hoạt 
a bán hàng cá nhân  theo nghĩa thay đổi quy mô đội ngũ bán hàng cá 
.ân tức thì như dừng quảng cáo là không thể được.

* M arketing trực tiếp bao gồm các công cụ như: thư, catalogs gửi 
íc tiếp, m arketing qua điện thoại (Telemarrketing), m arketing trực 
pên (M arketing Online). Các công cụ này có những đặc điểm chung là: 
ih  cá nhân  hóa (thông điệp gửi cho một người xác định); có sự đáp lại 
: thì; có sự thay đổi thông điệp cho riêng từng người; có tính  tương tác. 
ưketing trực tiếp rấ t  phù hợp với th ị trường bị phân đoạn sâu và 
ng để th iế t lập quan hệ với từng khách hàng riêng rẽ.

1.4.1.2. Loại hàng hoá /th ị trường.

Phối thức truyền  thông còn phụ thuộc loại hàng hoá (là đôi tượng 
lyền thông) và th ị trưòng (là nơi hoạt động truyền  thông tác động 
d). Đối với sản phâm  phục vụ thị trường tiêu dùng cá nhân, quảng cáo
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mang lại hiệu quả cao nhất, tiếp đến là xúc tiến bán, bán hàng cá nhâ 
và CUỐI cùng là tuyên truyền. Đối với các tư liệu sản xuất, bán hàng c 
nhân phát huy hiệu quả nhất, tiếp đến là xúc tiến  bán, quảng cáo V 
CUỐI cùng là tuyên truyền.

1.4.1.3. Chiến lược truyền thông kéo hay đẩy

Việc xác định thành phần, cấu trúc của hệ thống truyền thông cò 
phụ thuộc rấ t nhiều vào chiến lược truyền thông m arketing tích hợ 
thuộc loại đẩy hay kéo của công ty. Chiến lược đẩy phải sử dụng nhâ) 
viên bán hàng và khuyến khích hoạt động mua của các trung  gian tron 
kênh phân phối để đẩy dòng hàng hoá trong kênh đến với khách hàn 
cuối cùng. Người sản xuất quảng cáo và xúc tiến bán đối vâi người bá; 
buôn, người bán buôn quảng cáo và xúc tiến bán tới người bán lẻ, ngưí 
bán lẻ quảng cáo và xúc tiến bán tới người tiêu dùng.

Chiến lược kéo đòi hói người sản xuất tác động trực tiếp tới ngưỉ 
tiêu dùng - khách hàng mục tiêu cuối cùng của mình bằng việc tăn 
cường quảng cáo và xúc tiến bán nhằm hình thành nhu cầu tập trun 
trên thị trường, tạo nên áp lực cần thoả mãn nhu cầu và hình thành sú 
kéo hút hàng hoá đến với thị trường dọc theo kênh phân phôi từ thàn 
viên cuối cùng (khách hàng cuối cùng) ngược về các thành  viên trun 
gian tới thành viên đầu kênh (nhà sản xuất). Xem Sơ đồ 10.4.(A,B)

Sơ đồ  10.4(A): C hiến lược đẩy

Nhà sản xuất 
Quảng cáo 
xúc tiến bán

Nhà bán buôn 
Quảng cáo 
xúc tiến bán

Nhà bán lẻ 
Quảng cáo 
xúc tiến bán

Khách hàng 
cuối cùng

Sơ đồ  10.4(B): Chiến lược kéo
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i r o n g  t n ự c  t e ,  m ọ t  s o  c o n g  t y  s a n  x u a i  nang t u n g  n g m ẹ p  c i i i  o u  

ạng chiến lược đẩy. Trái lại, các công ty làm m arketing trực tiếp lại chỉ 
í dụng chiến lược kéo. Tuy nhiên, hầu hết các công ty lón đều sử dụng 
ít hợp cả hai chiến lược.

1.4.1.4. Các mức độ mục tiêu truyền thông

Như đã chỉ ra ở trên, mục tiêu của truyền thông liên quan đến 
ình vi mua, có thể có sáu mức độ khác nhau: nhận  biết, hiểu, thiện 
im, ưa chuộng, ý định mua và hành động mua. Qua nghiên cứu ngưòi 
I thấy rằng quảng cáo và quan hệ công chúng có ưu th ế  trong việc giúp 
10 khách hàng nhận biết. Quảng cáo và xúc tiến bán cũng tác động lớn 
ỉn sự hiểu biết của khách hàng. Giai đoạn ý định m ua của khách hàng 
i chịu sự tác động trưóc hết của xúc tiến bán và sau đó mới là quảng
10. Dựa vào tính hiệu quả của mỗi công cụ vối từng mục tiêu truyền 
lông liên quan đến việc mua, công ty sẽ lựa chọn được phối hợp các công 
1 truyền thông, đồng thời tạo nên một cấu trúc truyền thông hợp lý.

1.4.1.5. Các giai đoạn chu kỳ sống của sản phẩm

Truyền thông sẽ có hiệu quả cao hơn, nếu phôi thức truyền thông 
iọc xác lập thay đổi tùy thuộc vào các giai đoạn khác nhau trong chu 
) sống của sản phẩm. Trong pha triển khai, hoạt động quảng cáo và 
ìan hệ cộng đồng có ưu th ế  trong việc tạo ra  sự nhận biết. Sau đó phải 
ỉ tới xúc tiến bán và bán hàng cá nhân. Trong pha tăng trưởng, quảng 
.0 và quan hệ cộng đồng càng thích hợp nhằm  đẩy nhanh  doanh sô' bán 

các hoạt động khác có thể giảm tuỳ theo điều kiện. Trong pha bão 
là, hoạt động xúc tiến bán có tác dụng nhất. Các hoạt động khác có thể 
ly trì ỏ mức vừa đủ. Trong pha suy thoái các hoạt động truyền thông 
ỉu giảm và một số  bị loại trừ. Quảng cáo chỉ duy trì ỏ mức nhắc nhỏ, 
LC tiến bán trở thành  quan trọng vì còn phát huy tác dụng tích cực.

1.4.2. X ác đ ịn h  n g â n  sách  cho h o a t đ ộ n g  tru yền  th ô n g

Xác định ngân sách cho hoạt động truyền thông là một quyết định 
arketing khó khăn và nó chi phôi lớn đến sự thành  công, hiệu quả của 
iạt động truyền thông. Các ngành kinh doanh khác nhau  có mức ngân 
ch dành cho truyền thông rấ t khác nhau. Các doanh nghiệp trong một 
:ành cũng có mức ngân sách rấ t khác nhau. Không thể có mức chi phí 
-lyền thông thông nh ất cho tấ t cả các ngành, do đó từng doanh nghiệp
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phải tự xác định mức ngân sách truyền thông cho mình dựa trên cá 
phương pháp khác nhau. Có bốn phương pháp xác định ngân sác] 
truyền thông mà các công ty thường áp dụng.

*Phương pháp xác định theo tỷ lệ phần trăm trên doanh thu

Theo phương pháp này, công ty ấn định ngân sách cho hoạt độn: 
truyền thông bằng một tỷ lệ phần trăm  nhất định so với doanh thu hiệ] 
tại hoặc dự kiến hay một tỷ lệ phần trăm  so với mức giá.

Phương pháp này có ưu điểm là: Thứ nhất, ngân sách có thế tha’ 
đổi theo chừng mực mà công ty có thể chịu đựng được, làm cho các nhi 
quản lý yên tâm  vì chi phí truyền thông gắn liền với sự tăng giảm doanl 
sô' bán của công ty trong chu kỳ kinh doanh. Thứ hai, phương pháp nà; 
khuyến khích các nhà quản lý làm quan tâm  đến mối quan hệ giữa ch 
phí truvền thông, giá bán và lợi nhuận của mỗi đơn vị sản phẩm. Thi 
ba, phương pháp này ổn định cạnh tranh, trong tình th ế  các công t; 
khác cũng xác định ngân sách trên doanh số theo một quan hệ tỷ lệ đi 
hình thành. Thứ tư, phương pháp này dễ áp dụng.

Tuy nhiên, cơ sở của phương pháp này chưa thoả đáng, bởi nó chưa c 
luận cứ vững chắc giữa ngân sách truyền thông và doanh số chỉ tiêu nà 
phụ thuộc vào chỉ tiêu nào. Từ đó dẫn đến việc xác định ngân sách vẫn tu 
thuộc vào khả năng ngân quỹ hiện có hơn là coi chi phí truyền thông là mệ 
khoản đầu tư để thực hiện các mục tiêu. Sự phụ thuộc của ngân sác’ 
truyền thông vào sự thay đôi doanh số bán hàng năm cũng gây khó khă 
cho việc lập kế hoạch truyền thông dài hạn và không thể tảng chi pỉ 
truyền thông trong trường hợp doanh thu bán bị sụt giảm. Cuối cùng, việ 
xác định một tỷ lệ phần trăm bao nhiêu trên doanh thu là hợp lý cũng hoà 
toàn thiếu căn cứ, nên kết cục cuối cùng là các công ty lại dựa vào kin 
nghiệm trong quá khứ hoặc mức mà đối thủ cạnh tranh hiện đang sử dụnị

* Phương pháp cân bang cạnh tranh

Theo phương pháp này, các công tv xác định mức ngân sách truyể 
thông của mình ngang bằng với mức ngân sách của các đôi thủ  canh tran] 
Đê làm việc đó, họ phải thu thập thông tin về chi phí truyền thông của đ 
thủ qua theo dõi trên các phương tiện thông tin đại chứng hay qua hiệp h 
thương mại, sau đó đặt mức chi phí truyền thông của công ty ỏ mức trur 
bình ngành. Với phương pháp này cho cảm giác về sự sáng suốt của ngàr 
và sẽ loại trừ được cuộc chiên cạnh tranh truyền thông.

318



iu y  nmen, nnưng cam nnạn ao la  tnieu cnac unan. DU1 ie, Lien 
lực tế  khó mà biết được mức chi cụ thể ngân sách cho hoạt động truyền 
lông ỏ các công ty. M ặt khác, mục tiêu truyền thông của các công ty rấ t 
hác nhau  nên không thể căn cứ vào các công ty khác để xác định ngân 
ích cho công ty của mình được.

* Phương pháp căn cứ vào mục tiêu uà nhiệm vụ phải hoàn thành

Theo phương pháp này các doanh nghiệp xác định ngân sách 
■uyển thông của mình trên  cơ sở những mục tiêu và nhiệm vụ cụ thể 
in phải giải quyết. Trình tự của phương pháp này có 3 bước: trước hết, 
gười làm truyền thông phải xác định mục tiêu của truyền thông; tiếp 
ín, họ phải xác định những công việc truyền thông cần phải làm để 
Dàn thành  mục tiêu; cuốỉ cùng, họ phải xác định mức chi phí để thực 
iện từng công việc. Tổng hợp lại sẽ có tổng mức chi phí truyền thông.

Ưu điểm của phương pháp này là làm rõ được mối quan hệ giữa chi 
lí truyền thông và kết quả mong muôn. Nhưng đây là phương pháp 
ló, vì khó chỉ ra  được những việc gì cần làm để đạt được mục tiêu.

* Phương pháp tuỳ khả năng

Theo phương pháp này, công ty quyết định mức ngân sách truyền 
lông tùy thuộc vào khả năng. Phương pháp thường được các công ty nhỏ 
l dụng. Phương pháp này không tính đến sự tác động của truyền thông 
i doanh sô' bán ra  và có khuynh hướng đặt truyền thông xuống vị trí sau 
ing. Vì th ế  ngân sách truyền thông không ổn định hàng năm và gây trở 
jại cho việc hình thành  chiến lược marketing dài hạn của công ty.

Những vấn đề chung có tính nguyên lý của hoạt động truyền 
ông nêu trên  là cơ sỏ để công ty sử dụng các công cụ cụ thể như quảng
0, bán hàng cá nhân, xúc tiến bán, tuyên truyền, hội chợ triển  lãm, hội 
ảo, hội nghị khách hàng... Dưới đây chúng ta  sẽ nghiên cứu cụ thể 4 
lòm công cụ truyền thông chủ yếu để thấy  được bản chất của những 
u tcí đó, qua đó có thể khai thác sử dụng chúng.

2. QUẢNG CÁO

Quảng cáo đã xuất hiện rấ t sớm trong lịch sử với những h ình  thức 
t phong phú. Các nhà khảo cổ học đã phát hiện ra  những dấu hiệu của 
lững thông báo về các sự kiện, các lời chào bán hàng vẽ lên tường, các
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bức tranh ca ngợi hàng hóa vẽ trên các tảng đá lón dọc phố, các bài há 
quảng cáo... ở các quốc gia bên bờ Địa Trung Hải. Từ đó đến nay, quản 
cáo vẫn tiếp tục được duy trì, không ngừng phát triển và mỏ rộng từ  lĩn 
vực kinh doanh sang các lĩnh vực phi lợi nhuận và xã hội. Tất nhiên, s 
với xa xưa, quảng cáo đã có nhiều thay đổi và phát triển  vô cùng đ 
dạng và phong phú.

Đe hoạt động quảng cáo có hiệu quả cao, các nhà quản t] 
marketing trong các doanh nghiệp cần phải thông qua 4 quyết định sai 
quyết định về mục tiêu quảng cáo, xác định ngân sách quảng cáo, phá 
triển chiến lược quảng cáo và đánh giá kết quả quảng cáo. Dưới đây s 
lần lượt nghiên cứu các quyết định trên.

2.1. Q uyết đ ịn h  m ục t iê u  quảng cáo

Bước đầu tiên là xác định mục tiêu quảng cáo. Mục tiêu sẽ cl 
phôi toàn bộ quá trình hoạt động quảng cáo. Những mục tiêu này phí 
xuất phát từ nhũng quyết định về thị trường mục tiêu, về việc định \ 
thị trường và marketing mix nhằm đảm bảo cho quảng cáo gắn kết chặ 
chẽ với chương trình marketing tổng thể.

Mục tiêu cơ bản của quảng cáo là để xây dựng quan hệ với khác 
hàng thông qua việc truyền thông giá trị đến với họ. Tuy nhiên, tùy nhiệi 
vụ truyền thông cụ thể, tùy những người nhận tin cụ thể và trong nhữn 
mốc thòi gian nhất định mà mục tiêu của quảng cáo có thể thay đổi.

Song mục tiêu cụ thể của quảng cáo thường được xếp thành b 
loại là thông tin, thuyết phục hay nhắc nhỏ (Xem Bảng 10.5). Quảng cá 
thông tin được dùng nhiều trong giai đoạn giói thiệu/tung sản phẩm I 
thị trường. Trong giai đoạn này để tạo ra nhu cầu, công ty phải truyề 
tải tới khách hàng mục tiêu thông tin về chất lượng, hình ảnh, các li 
ích của sản phẩm mới... Quảng cáo thuyết phục trở nên quan trọng k] 
cạnh tranh gia tăng. Mục tiêu của quảng cáo thuyết phục là để xây dựr 
nhu cầu mang tính lựa chọn. Trong tình huống đó, quảng cáo thuyi 
phục thường mang tính so sánh. Quảng cáo nhắc nhở rấ t th iế t thi 
trong giai đoạn chín muồi của sản phẩm nhằm duy trì, củng cố quan 1 
với khách hàng thông qua việc gợi cho họ luôn nhớ về hình ảnh thươi 
hiệu và sản phẩm của công ty. Mục tiêu của quảng cáo cũng có tl 
nhằm thúc đẩy người tiêu dùng đến trạng thái liên quan đến hành 
mua cao hơn. Một vài công ty lại sử dụng quảng cáo để thúc đẩv ngư 
tiêu dùng hành động ngay tức thì.
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B ản g  10.1: Các m ục tiêu  cụ th ể  của q u ả n g  cáo

Quảng cáo thông tin:

■ Truyển thông giá trị cho khách hàng

■ Thông báo cho khách hàng vể sản phẩm mới

■ Hướng dẫn cách sử dụng sản phẩm mới

■ Thông tin vể sự thay đổi giá

■ Mô tả các dịch vụ hiện có

■ Đính chính thông tin sai

■ Xây dựng thương hiệu và hình ảnh công ty

Quảng cáo thuyết phục:

• Xây dựng sự ưa thích thương hiệu

■ Khuyến khích khách hàng chuyển sang thương hiệu của còng ty

■ Thay đổi thải độ và niềm tin cho khách hàng đối với sản phẩm

■ Thuyết phục khách hàng mua tức thi

■ Thuyết phục khách hầng nói với người khác

Quảng cáo nhắc nhở:

■ Duy trì mối quan hệ với khách hàng

■ Nhắc nhở khách hàng dùng sản phẩm ở trái vụ

■ Nhắc nhở khách hàng địa điểm mua sản phẩm

■ Nhắc nhở lưu giữ thương hiệu trong tâm trí khách hàng

2.2. X ác đ ịn h  n g â n  sá ch  q u ả n g  cáo

Sau khi đã xác định mục tiêu quảng cáo, công việc tiếp theo các 
hà làm truyền thông phải làm là xác lập ngân sách cho quảng cáo từng 
ỉn phẩm. Ngân sách dành cho quảng cáo một sản  phẩm  phụ thuộc vào 
hiều yếu tô' khác nhau. Trước hết, mức ngân sách dành cho quảng cáo 
lột sản phẩm  phụ thuộc vào việc sản phẩm  đang nằm  ở giai đoạn nào 
■ong chu kỳ sông của nó. s ả n  phẩm mới được tung vào th ị trường cần 
lột ngân sách quảng cáo lớn hơn nhiều để tạo ra  sự hiểu b iết chúng so 
3i sản phẩm  khi đã bước sang giai đoạn chín muồi. Khi doanh nghiệp
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muốn dành thị phần, tăng thị phần từ tay các đốì thủ cạnh tranh thì chi 
phí dành cho quảng cáo cũng sẽ phải tăng lên. Những thương hiệu có thị 
phần còn rihỏ thưòng cần một ngân sấch lón hơn cho quảng cốo 80 vói 
các thương hiệu đã có thị phần lớn. Trong một thị trưòng cỏ nhiều dốì 
thủ cạnh tranh cùng quảng cốo rầm rộ, công ty sỗ cồn một khoản ngân 
sách lớn hơn cho quảng cáo hàng hóa của mình để làm cho thông tin về 
hàng hóa của công ty không bị nhiễu loạn trước thông tin về hàng hóa 
của đối thủ cạnh tranh. Các thương hiệu khó tạo được sự khác biệt rỗ 
nét, dễ bị đánh đồng với thương hiệu khác cũng cần một ngân sách 
nhiều hơn để tăng cưòng quảng cốo nhằm tìm cách thiết lập 8ự khốc 
biệt. Cũng tương tự như việc xác định ngân sách truyển thông, xốc định 
ngân sách cho quảng cáo cũng có nhiều phương pháp khác nhau. Nhưng 
dù theo phương pháp nào, cũng khó xác định đúng mức chi cho quảng 
cáo bao nhiêu là đủ. Có những công ty đa xây dựng cả mồ hình về mfiì 
quan hệ giữa chi phí quảng cáo và doanh thu để xác định mức đẩu tư tối 
ưu cho quảng cáo. Nhưng ngoài những biến Bố có thể kiểm soát được, 
cũng còn rất nhiều biến sế không thể kiểm soát rõ ràng, nên kết quả 
cũng không đạt độ tin cậy mong muốn. Bởi vậy, để có phương án cuỗì 
cùng về mức ngân sách cho quảng cáo, các nhà làm truyền thông ở cốc 
doanh nghiệp phải phân tích rất nhiều khla cạnh khác nhau.

2.3. S án g  tạo  th ô n g  đ iệp  qu ản g  cáo

Một chương trình quảng cáo chỉ thành công khi thông điệp quảng 
cáo truyền đạt rõ ràng ý tưởng và gây được 8ự chú ý. Việc eoạn thảo một 
thông điệp quảng cáo hiện nay phải vượt qua được hai trỏ ngại: môi 
trường quảng cáo hỗn loạn và chi phí, giá cả đắt đỏ. Ngay ở Việt Nam 
hiện nay, hàng ngày người dân phải tiếp cận với quảng cáo trên hàng 
trăm kênh truyền hình, vài chục tạp chí, vài chục tò báo. Thêm vào dí 
còn hàng loạt quảng cáo qua hệ thống đài phát thanh từ trung ương đếr 
các địa phương, quảng cáo bằng catalog, thư điện tử, trên mạní 
internet, trên điện thoại di động và rất nhiều hình thức khác. Các quảnị 
cáo "tấn công" người tiêu dùng mọi lúc, mọi nơi. Những quảng cáo hiệr 
tại gây rất nhiều "phiền toái" đốì với người tiêu dùng. Đó chính lại lỉ 
thách thức rấ t lớn đối với các nhà làm quảng cấo, nói chung, và soại 
thảo thông điệp quảng cáo, nói riêng. Thêm vào đó, chi phí để làm quảnị 
cáo, đặc biệt là phim, và chí phí để phát quảng cáo trên một 8Ố phươnị 
tiện rấ t cao, nhất là trên truyền hình vào giò vàng. Sự hỗn loạn củ«
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lảng cáo đã tẠO nôn Bự "thò ơ" đối vói nó và là chú đê đẽ cuôn sacn 
ịuảng cáo thoái vị, PR lên ngôi" của tác giả Al Ries & Laura Ries ra 
li và cũng đã được dịch sang tiếng Việt.

Tình hình trên buộc cốc nhà làm quảng cáo phải chú ý để thông 
ộp quảng cáo vượt qua "lốì mòn cũ kỹ, truyền thống", quan tâm hơn tới 
ộc sáng tạo các thông điệp giàu tưởng tượng hơn, định hướng khách 
kng tít  hơn nhằm hũu dụng đốì với khách hàng, tạo ra sự thú vị cho 
?, có tính giải trí cao. Với ý tưởng đó, ngày nay đang có sự đan quyện 
.ũa ngành công nghiệp giải trí vối ngành công nghiệp quảng cáo nhằm 
lá  v9 8ự nhiễu loạn và tạo ra những cách thức mới để giúp thông điệp 
'ở nên hấp dẫn hơn đốỉ với người tiêu dùng.

Bước đầu tiên của việc tạo ra một thông điệp quảng cáo hiệu quả 
I xây dựng một kế hoạch chiến lược thông điệp để quyết định xem loại 
lông điệp nào sẽ được truyển tới khách hàng. Mục đích của quảng cáo 
I để trang bị hoặc làm thay đổi nhận thức và từ đó có những phản ứng 
áp lại tích cực đốì với sản phẩm và công ty. Do vậy, sự phát triển của 
lột chiến lược thông điệp hiệu quả cần bắt đầu từ việc nhận thức rõ 
hốch hàng chờ đợi nhũng lợi fch nào mà nhà làm truyền thông chào 
lời họ. Suy cho cùng, chiến lược thông điệp quảng cáo cần tuân thủ 
hiến lược định vị và các giá trị dành cho khách hàng.

Chiến lược thông điệp cần mô tả đơn giản, rõ ràng nhưng khắc họa 
ầy đủ những lợi ích và các tiêu điểm định vị mà nhà quảng cáo muốn 
hấn mạnh. Tiếp theo, nhà quảng cáo cần phát triển một khái niệm 
íng tạo có sức lôi cuốn để làm cho thông điệp nổi bật và dễ nhớ. Thông 
aưòng, ngưòi viết thông điệp quảng cáo phải phối hợp với người phụ 
rách mĩ thuật để tạo ra thật nhiều khái niệm sáng tạo rồi lựa chọn một 
rong số đó. Một khái niệm sáng tạo được nổi bật, có thể do hình ảnh độc 
áo, cách diễn đạt hoặc kết hợp cả hai. Khái niệm sáng tạo sẽ tạo nên sự 
.ấp dẫn của quảng cáo. Sự hấp dẫn của một thông điệp quảng cáo 
tiưòng do ba yếu tố  tạo thành: Thứ nhất, chúng phải có ý nghĩa, có 
■ghĩa là cốc lợi ích truyền tải đến khách hàng phải phù hợp với sự ưa 
hích và kh át vọng ham  muốn của họ. Thứ hai, chúng phải tạo được sự 
in tưởng, có nghĩa là khách hàng phải tin tưởng sản phẩm, dịch vụ được 
uảng cáo cho họ phải chắc chắn đem lại cho họ các lợi ích đã cam kết. 
7iứ ba, phải có sự khác biệt 80 với các sản phẩm cạnh tranh cùng loại, 
íhững yếu tố có ý nghĩa và đáng tin tưởng chưa chắc đã phải là đặc tính
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tốt nhất của sản phẩm. Ví dụ, lợi ích quan trọng nhất của đồng hồ đe 
tay là chính xác, nhưng ít khi các thương hiệu đồng hồ sử dụng yếu t 
này để đưa vào thông điệp quảng cáo. Ngoài việc đảm bảo nội dunị 
thông điệp quảng cáo muốn phát huy hiệu quả phải lựa chọn được hìn 
thức thể hiện gây ấn tượng với ngưòi nhận tin. Dưối đây giới thiệu cá 
cách thức thể hiện thông điệp quảng cáo thường được các nhà làm quản 
cáo sử dụng, bao gồm:

» Khoảnh khắc cuộc sống: Cách thể hiện này giới thiệu mộ 
hoặc nhiều khách hàng được lựa chọn làm minh họa ch 
việc đang sử dụng một sản phẩm trong bối cảnh thườn 
ngày của cuộc sông.

♦ Phong cách sông: sử  dụng việc giới thiệu, chứng minh sả 
phẩm phù hợp cho một phong cách sông riêng biệt.

♦ Mơ mộng: Sử dụng hình thức tưỏng tượng về những lợi ícl 
công dụng của sản phẩm.

♦ Nhạc hiệu hay hình ảnh: Xây dựng một giai điệu hay hìn 
ảnh liên quan đến sản phẩm, dịch vụ có khả năng lôi cuố 
khách hàng.

♦ Âm nhạc: Sử dụng người hoặc nhân vật hoạt hình hát V 
sản phẩm.

♦ Biểu tượng cá nhân: Tạo ra các nhân vật đầy sức sống ( 
các tính cách đặc trưng cho sản phẩm.

♦ Sự xác nhận về kỹ thuật: sử  dụng chuyên gia kỹ thuật gi' 
thiệu vể quá trình  sản xuất sản phẩm của công ty.

♦ Bằng chứng khoa học: Sử dụng hình thức giới thiệu vií 
nghiên cứu hoặc bằng chứng khoa học chứng tỏ thươi 
hiệu này nổi trội hoặc được ưa chuộng hơn thương hiệ 
khác về những công dụng, lợi ích nhất định.

♦ Lấy xác nhận hoặc chứng thực làm bằng chứng: Sử dụi 
một nguồn tin đáng tin cậy hoặc một nhân vật (bìr 
thường hoặc nổi tiếng) giới thiệu về sản phẩm và lợi í< 
của sản phẩm.
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Ngoài hình thức thế hiện, thông điệp quáng cáo muôn phât huy tôt 
liệu quả, nó cần phải được phối hợp với phong cách, giọng nói, từ  ngữ và
:ấu trúc tốt nh ấ t để thực thi thông điệp. Nếu là quảng cáo in ấn  minh
ìọa là yếu tô' ngưòi xem chú ý đầu tiên, nên nó phải đủ m ạnh để cuôn 
lú t sự chú ý của họ. Tiếp theo, tiêu đề phải gây ấn tượng để lôi kéo 
Ìgười đọc đến vối phần chính - nội dung thông điệp. Nội dung thông 
ìiệp phải được viết đơn giản, m ạnh mẽ và đáng tin  cậy.

2.4. Lựa ch ọ n  p h ư ơ n g  t iệ n  q u ả n g  cáo

Sau khi đã sáng tạo được thông điệp, công việc tiếp theo của người 
àm quảng cáo là phải lựa chọn được phương tiện phù hợp. Liên quan 
ìến lựa chọn phương tiện, người làm quảng cáo phải có các quyết định 
sau: quyết định phạm  vi, tần  suất, cường độ; lựa chọn các loại hình 
ỉhương tiện quảng cáo chính; lựa chọn phương tiện quảng cáo cụ thể; 
juyết định về thời gian biểu thực hiện.

2.4.1. Q uyết đ ịn h  p h ạ m  vi, tầ n  su ấ t và cường độ

Người làm quảng cáo phải căn cứ vào mục tiêu quảng cáo để quyết 
ỉịnh về phạm vi, tần  suất và cường độ. Phạm vi là tỉ lệ người từ  thị 
rường mục tiêu tiếp xúc được với quảng cáo trong một khoảng thời gian
1,2,3,... 6 tháng) nhất định. Tần suất được đo lường bằng sô'lần trung 
lình, một người ở thị trường mục tiêu tiếp xúc với thông điệp trong một 
lơn vị thời gian (1 ngày, tuần... ) nhất định. Ngoài hai chỉ tiêu trên, 
ìhững người làm quảng cáo còn quan tâm  tối cường độ hay sức m ạnh tác 
ỉộng của phương tiện. Cường độ hay sức m ạnh tác động của phương tiện 
à mức ảnh hưởng và độ tín nhiệm của một phương tiện cụ th ể  đối với 
Igười nhận tin hay khách hàng. Chỉ tiêu này phản ánh trị số về chất 
ượng của một thông điệp khi truyền tải trên một phương tiện quảng cáo 
ìhất định. Ví dụ, một thông điệp quảng cáo đăng ỏ tạp chí này sẽ được tin 
ưởng hơn tạp chí khác. Vối các sản phẩm cần gây ấn tượng m ạnh hơn thì 
|uảng cáo trên  ti vi sẽ hiệu quả hơn quảng cáo trên  đài phát thanh. 
'Igười làm quảng cáo thường muôn lựa chọn các phương tiện có sức lôi 
uốn khách hàng m ạnh chứ không chỉ dừng ở việc tiếp cận được với họ.

2.4.2. L ự a  chọn  loạ i h ìn h  p h ư ơ n g  tiện

Công việc tiêp theo của người làm quảng cáo là lựa chọn loại hình 
'hương tiện cụ thể trong số các loại hình phương tiện hiện có. ở  Việt Nam
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hiện nay, các nhà làm quảng cáo cần phải cân nhắc để lựa chọn từ càc 
loại hình phương tiện sau: tivi, báo, tạp chí, thư trực tiếp, đài phái 
thanh, các loại hình phương tiện ngoài tròi, internet. Mỗi loại hình 
phương tiện trên có ưu th ế  và hạn chế khốc nhau về khả nảng ảnh 
hưởng, hiệu quả thông điệp, giá thuê... Ngưòi làm quảng cốo phải 
nghiên cứu các tham  sô' này để làm căn cứ lựa chọn (xem Bảng 10.6).

Viậc lựa chọn và phối hợp các loại hình phương tiện quảng cốc 
cũng cần được xem xét lại một cách định kỳ. Thậm chí, các công ty cũng 
có thể thay thế loại hình phương tiện này bằng loại hình phương tiện 
khác, nhất là trong điểu kiện hiện nay, khi mà bên cạnh các loại hình 
phương tiện truyền thống cùng với 8ự xuất hiện của kỹ th u ật 8ố, đang 
xuất hiện nhiều loại hình phương tiện đặc biệt, có khả năng định hướng 
khách hàng cao, giá thấp, hiệu quả hơn và hấp dẫn khách hàng tốt hơn.

Bảng 10.2: ưu điểm và hạn chế của một 8ốphương tiện  
quàng cáo chủ yếu

Phương tiện Uu điểm Hạn c h í

Tlvl

Tám bao phủ rộng, chi phí thấp tính trên 
một đơn vị tiếp cận, tổng hợp được sức 
mạnh ánh sáng, âm thanh, hình ảnh và 
sức thu hút các giấc quan

Chi phí tổng thể cao, nhiẻu lớn, 
dễ quên, khó chọn lọc người 
nhận tin

Báo
Linh hoạt, kịp thời, phổ biến tại các địa 
phương, được chấp nhặn rộng răi, độ tin 
tưởng cao

Chu kỳ sống ngắn, chất lượng in 
thấp, ít người quan tâm

Thư
Tính chọn lọc cao, linh hoạt, không có đối 
thủ cạnh tranh trong cùng phương tiện, tinh 
cá nhân hóa cao

Chi phí tiếp xúc cao trên một đối 
tượng, mang dấu ấn thư rác

Tạp chí T(nh lựa chọn cao vé địa lý và con người, uy 
tín và độ tin cậy cao, in ấn tốt, tổn tại lâu.

Thời gian để phât hành tạp chí 
lâu, giá tạp chí cao, khố chọn lọc 
vị tri đăng tin.

Truyền thanh Tiếp cận các địa phương rộng, tinh lựa 
chọn cao vê địa lý và con người, rẻ.

Chí có âm thanh, nhanh quên, sự 
chú ý thấp, thinh giả phân tán.

Ngoài trời Linh hoạt, tốn tại lâu, giá thấp, ít thông 
điệp cạnh tranh, lựa chọn vị trí dẽ

Thu hút sự chú ý của ft người, 
hạn chế sáng tạo

Internet Tinh lựa chọn cao, giá thấp, tức thời, cố 
khả năng tương tác.

Sức mạnh ảnh hưởng thấp
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Một điểm đáng chú ý hiện nay, mà cốc nhà quảng cáo có thể khai 
thác là: với Bự bùng nổ của hộ thống truyền hình cốp và truyền hlnh vệ 
tinh làm cho các kênh truyền hình chuyên đế xuất hiện nhiều. Nhờ vậy, 
các nhà làm quảng cáo có thể lựa chọn được loại hình quảng cáo cụ thể, 
thích hợp với từng sản phẩm, ứng với từng đốì tượng khách hàng mục 
tiêu cụ thể.

2.4.3. Lựa chọn phương tiện quảng cáo cụ th ể

Cống việc tiếp theo của người làm quảng cáo là phải chọn một 
phướng tiện cụ thể trong mỗi loại hình phương tiện. Ví dụ, nếu chọn tivi 
phải chỉ rõ đài truyền hình nào, trên đài đó chọn kênh cụ thể nào hoặc 
nếu phải chọn tạp chí, thì cần chỉ rõ đó là tạp chí nào? Để lựa chọn 
phương tiện cụ thể, người xây dựng k ế hoạch truyền thông phải: tính  
toán chi tiết mức chi phí để tiếp cận 1000 khách hàng của mỗi phương 
tiện cụ thể; chi phí sản xuất quảng cáo cho mỗi phương tiện truyền  
thông khác nhau; m ặt bằng kiến thức và sự gắn bó của ngưòi tiếp nhận; 
uy tín của ban biên tập.

2.4.4. Quyết định thời gian  và lịch trình  quảng cáo

Ngưòi làm quảng cáo cũng phải quyết định thời gian biểu của 
quảng cáo trong cả năm như th ế  nào? Công ty sử dụng quảng cáo để hỗ 
trợ bán hàng trong các giai đoạn của chu kỳ sông hay theo mùa vụ hoặc 
quảng cáo đều đặn trong cả năm. Phần lớn các công ty thưòng quảng cáo 
theo mùa vụ hoặc nhân dịp. Các nhà quảng cáo phải lựa chọn một trong 
hai mô hình quảng cáo là: tiếp diễn đều và ngắt quãng.

Tiếp diễn đều là mô hình quảng cáo mà người thực hiện chương 
trình phải lên lịch bố’ trí quảng cáo đều đặn trong một giai đoạn nhất 
định. N gắt quãng  là mô hình quảng cáo mà các thông điệp quảng cáo 
xuất hiện không đều trong một thòi đoạn nhất định.

2.5. Đ á n h  g iá  ch ư ơ n g  tr ìn h  q u ả n g  cáo

Một vấn đề lớn đặt ra tiếp theo đốì với các nhà làm  quảng cáo của 
:ác công ty là đo lường hiệu quả của quảng cáo. Đo lường hiệu quả của 
Ịuảng cáo là vấn đề rất cần thiết nhưng cũng rất khó khăn. Người ta có 
;hể đo lường hiệu quả quảng cáo trên hai phương diện: đo lưòng sự tác 
lộng về phương diện truyền thông và đo lường tác động của quảng cáo 
iến  doanh số và lợi nhuận.
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Đo lường tác động về phương diện truyền thông của một chương 
trình hoặc chiến dịch quảng cáo là xác định xem phương tiện đã truyền 
thông thông điệp đến với khách hàng mục tiêu tốt đến mức độ nào? Để 
xác định được chỉ tiêu này cũng phải tùy thuộc vào từng kênh quảng 
cáo. Đôi với quảng cáo cá nhân người ta  có thể đo lường trưốc và sau khi 
chương trình quảng cáo đã được phát. Trưốc khi quảng cáo được phát, 
người làm quảng cáo giới thiệu cho khách hàng xem thông điệp quảng 
cáo và tìm hiểu về thái độ-ý thích của họ đối vói quảng cáo đó, tiến hành 
đo lường khả năng ghi nhó của họ đối với thông điệp hoặc những thay 
đổi thái độ của họ sau khi họ đã xem thông điệp. Sau khi quảng cáo đã 
được phát chính thức, nhà quảng cáo có thể đo lường mức độ ảnh hưởng 
của nó tói khách hàng qua các chỉ tiêu: khả năng nhận biết, hiểu, ưa 
thích sản phẩm và gọi lại để đặt hàng... Đôĩ với quảng cáo đại chúng 
cũng có thể thực hiện tương tự như quảng cáo cá nhân, nhưng thông qua 
các mẫu đại diện.

Vê' mức độ ảnh hưỏng của quảng cáo tới doanh số và lợi nhuận 
thường khó đo lường hơn nhiều. Bởi vì, sự thay đổi của doanh số và lợi 
nhuận còn bị tác động của nhiều yếu tố  khác nữa, có yếu tố  có thế kiêm 
soát được, có yếu tô' không thể kiểm soát. Trong thực tế, để có một con sô' 
tương đôi, người làm quảng cáo cũng thường đo lường sự ảnh hưởng của 
quảng cáo tới doanh sô" và lợi nhuận trước và sau khi thực hiện quảng 
cáo. Chẳng hạn, để đo lường hiệu quả của các mức chi tiêu khác nhau 
cho quảng cáo tới doanh số và lợi nhuận, người làm quảng cáo ở các công 
ty tiến hành thực nghiệm bằng cách thay đổi lượng chi tiêu cho quảng 
cáo trên các vùng khác nhau của thị trường và đo lường sự khác nhau 
trong kết quả mức doanh số và lợi nhuận. Nhiều thử nghiệm phức tạp 
khác cũng có thể được thiết kế và thực hiện để đo lường hiệu quả khi sử 
dụng các phương tiện quảng cáo khác nhau hoặc sử dụng những mẫu 
quảng cáo khác nhau. Tuy nhiên, cho đến nay khoa học m arketing vẫn 
phải thừa nhận chưa tìm được một phương pháp thực sự khoa học để 
xác định chính xác sự tác động của quảng cáo tới doanh số và lợi nhuận 
của công ty.

2.6. Tô chứ c h o ạ t động q u ản g  cáo

Mỗi công ty khác nhau có cách thức tổ chức hoạt động quảng các 
khác nhau. Các công ty nhỏ chỉ cần một vài người thuộc bộ phận bár 
hàng đảm nhận luôn nhiệm vụ quảng cáo. Còn đối với các công ty lân tlx
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3 chức bộ phận quảng cáo riêng chịu trách nhiệm về các hoạt động như: 
ác lập ngân sách quảng cáo, làm việc với các đại lý bên ngoài và phụ 
rách các công việc khác liên quan đên quảng cáo mà các đại lý bên 
goài không cung cấp. Hầu hết các công ty lổn đều thuê các đại lý bên 
goài làm quảng cáo, vì làm như vậy có nhiều lợi hơn. Do các đại lý 
uảng cáo bên ngoài có các chuyên gia có năng lực và chuyên nghiệp hơn
0 với nhân  viên bộ phận quảng cáo của các doanh nghiệp. Cùng với 
hững kinh nghiệm được tích lũy qua quá trình  làm việc vổi nhiều 
hách hàng, liên quan đến nhiều tình huống khác nhau, các đại lý bên 
goài có thể còn đem đến cho công ty những cách thức khác, theo góc 
hìn từ  bên ngoài, để giải quyết những vướng mắc trong nội bộ của công 
y. Vì thê ngày nay, ngay cả những công ty có phòng m arketing rấ t 
lạnh vẫn thuê các đại lý quảng cáo bên ngoài. Chính vì vậy, hiện nay 
hông chỉ trên  th ế  giới, mà ngay cả Việt Nam đã xuất hiện những công 
Y dịch vụ truyền thông và quảng cáo rấ t lớn và chuyên nghiệp. 0  Việt 
ỉam không chỉ xuất hiện các công ty làm quảng cáo trong nước, mà 
lam  gia th ị trường này có rấ t nhiều công ty nước ngoài. Thậm chí, thị 
rường dich vụ truyền thông và quảng cáo ở Việt Nam hiện nay, các 
3ng ty nưốc ngoài chiếm giữ tới khoảng 70 - 80%.

2.7. Các q u y ế t  đ ịn h  q u ả n g  cáo  q u ốc  t ế

Hoạt động quảng cáo quôc tế  phải đối m ặt với nhiều phức tạp  khó 
ròng hơn nhiều so với quảng cáo nội địa. Vì th ị trường mỗi nước khác 
hau đòi hỏi quảng cáo phải khác nhau. Một số công ty lổn, có thương 
iệu toàn cầu, thường muôn sử dụng các quảng cáo được tiêu chuẩn hóa 
10  để có thể truyền thông ở mọi quốc gia trên  toàn thê giới. Quảng cáo 
êu chuẩn hóa có nhiều lợi ích như: chi phí thấp, khả năng phối hợp 
oạt động quảng cáo giữa các khu vực trên  th ế  giới tăng, hình ảnh toàn 
ỉu của thương hiệu nh ất quán. Nhưng quảng cáo theo tiêu chuẩn hóa 
ing có những bất lợi là đã bỏ qua sự khác biệt về văn hóa, nhân  khẩu 
à kinh tế. Hơn th ế  nữa, quảng cáo tiêu chuẩn hóa toàn cầu còn phải đối 
lặt với những thực tế  là: mỗi quốc gia có chi phí thuê phương tiện và hệ 
Ìống các phương tiện quảng cáo khác nhau, phạm  vi lãnh  thổ khác 
hau. Nhiều nước có những quy định chặt về định mức mà công ty được 
tiép chi cho quảng cáo, các phương tiện được phép sử dụng... và nhiều 
jy  định khác nữa. Vì vậy, các công ty toàn cầu thường, trước hết, phát 
iển  chiên lược quảng cáo toàn cầu, nhằm đảm bảo tác động quảng cáo
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toàn cầu thống nhất và hiệu quả, sau đó chinh lý cho phù hợp vđi khái 
hàng và các thể chế ràng buộc ở từng quốc gia - địa phưdng.

3. QUAN HỆ CÔNG CHÚNG (PR)

3.1. Bản chất và chức năng của quan hộ công chúng

Một tổ hợp thứ hai của hệ thống công cụ truyền thông là quan 1 
cộng đồng hay quan hệ công chúng. Đây là nhóm công cụ được sử dụi 
rộng rãi để xây dựng quan hệ vối các nhóm công chúng khốc nhau CV 
công ty thông qua việc đưa ra những thông tin tốt trên các phương ti( 
thông tin đại chúng, xây dựng một hình ảnh đạp về công ty và xử 
nhũng lòi đồn, những câu chuyện, những thông tin  và 8ự kiện khôi 
thiện chí. Cụ thể, bộ phận quan hệ công chúng của công ty có thể thi 
hiện bất kỹ một hoặc tấ t cả các chức năng sau:

• Thiết lập quan hệ với giới báo chí hoặc các hãng thông tấn, vi' 
và gửi các thông tin có khả năng được đăng đến tòa soạn nhằm thu hi 
8ự chú ý của công chúng tới sản phẩm và dịch vụ;

• Phổ biến các ấn phẩm riêng;

• Xây dựng và duy trì mốì quan hệ vối cộng đồng địa phương \
quôc gia;

• Vận động hành lang nhằm thiết lập và dụy trì các mốì q u an } 
với quan chức chính phủ và cơ quan lập pháp để tác động tới các q\ 
định và luật pháp;

• Quan hệ vói các nhà đầu tư là các cổ đông và các tô’ chức t 
chính địa phương;

• Phát triển các mối quan hệ vối các tổ chức từ  thiện họặc những 
chức phi lợi nhuận để hỗ trợ tài chính hoặc một 8ự giúp đ3 tự  nguyí 
bất kỳ.

Ngày nay PR được sử dụng rất rộng rãi để truyền thông cho nhi 
đối tượng khác nhau như: sản phẩm, con ngưòi, địa điểm, ý tưỏng, tổ chí 
sự kiện, quốc gia. Các doanh nghiệp sử dụng PR để xây dựng hình ảnh t 
cho sản phẩm, để xây dựng hoặc tái định vị thương hiệu, để xây dựng hì] 
ảnh tốt cho công ty, nhưng cũng có thể sử dụng PR để khắc phục những 
cố, nhũng rủi ro, những lòi đồn «thất thiệt» không mong muốn.
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PR thường có ảnh hưởng rất mạnh tới nhận thức của công chúng 
nhưng lại có mức chi phí thấp hơn 80 vâi quảng cáo. Vì trong nhiều 
trưòng hợp, làm PR không cần phải chi phí để thuê hoặc mua khoảng 
trống của phương tiện rất đắt đỏ. Thay vào đó, công ty chỉ cân trả lương 
cho những nhân viôn của công ty chuyên cổ nhiệm vụ sáng tạo các câu 
chuyện và quản lý các Bự kiện. Nếu các câu chuyện và Bự kiện được sáng 
tạo và dàn dựng tốt, hấp dẫn, nó sẽ được các phương tiện truyền thông 
lựa chọn để đăng tải. Khi đó hiệu quả của PR tốt hơn nhiều 80 vđi quảng 
cáo vì nó tạo được sự tin tưồng cao, mà lại không tốn nhiểu tiển như 
thuê quảng cáo. Ngày nay, PR đang «lên ngôi» trong vai trò xây dựng và 
truyển thông thương hiệu,

3.2. Các công cụ chủ yếu  của PR

Công cụ quan trọng nhất của PR là tin tức có lợi vể công ty, sản  
phẩm và con ngưòi của công ty. Tin tức có thể xuất hiện ngẫu nhiên, 
người làm PR chỉ cần thu thập, tập hợp rồi biên tập lại. Nhưng ngưòi 
làm PR cũng có thể tạo ra tin tức bằng việc tổ chức các sự kiện hoặc các 
hoạt động của công ty. Các bài nói chuyện về sản phẩm  và doanh nghiệp 
cũng là một dạng làm PR. Một loạt các cồng cụ khác cùng được sử dụng 
để làm PR là: tổ chức họp báo, tổ chức hội nghị, khai trương, bắn pháo 
hoa để trình chiếu laze, thả khinh khí cầu lên không trung. Người làm 
PR còn sử dụng các tài liệu viết và nhiều công cụ khác để tiếp cận và tác 
iộng lên thị trường mục tiêu, bao gồm: báo cáo hàng năm, sách quảng 
:áo, bài báo, bản tin báo chí, tạp chí, phim, chương trình slide kèm âm 
thanh, DVDs và các video trực tuyến, logo, văn phòng phẩm, đổng phục 
ioanh nghiệp, card của doanh nghiệp, hình ảnh tòa nhà, ôtô,... miễn là 
:húng hấp dẫn, lôi cuốn, khác biệt và dễ nhố. Công ty cũng có thể tranh 
;hủ thiện chí của công chúng bằng việc sử dụng thòi gian và tiền bạc các 
loạt động cộng đồng như: tài trợ, tặng nhà tình nghĩa, nuôi dưỡng bà 
nẹ Việt Nam anh hùng, tham gia mua đấu giá các kỷ vật để tài trợ đồng 
ỉào bị lũ lụt, trẻ em nghèo, trẻ em bị chất độc da cam.., Thâm chí, các 
:ông ty còn thiết kế một chương trình tin đồn truyền miệng có lợi cho 
;hương hiệu của công ty. Gần đây xuất hiện hình thức làm  PR lưu động
■ tổ chức diễu hành để đưa thương hiệu đến với khách hàng. Trang 
vebsite, trang website bổ sung thêm đưòng dây tư vấn trực tuyến của 
:ông tỵ cũng là một phương tiện PR hữu hiệu. Đặc biệt, trang website 
ìứợc sứ dụng để xử lý khủng hoảng (các sự cô) của công ty, để trao đổi
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riêng tới từng khách hàng, công chúng thích reo rắc thông tin  về công t> 
qua email, blogs và chat. PR thực sự là một công cụ làm truyền thông cc 
giá trị của công ty trong thế giới ảo.

Cũng như mọi công cụ truyền thông khác, PR được sử dụng khi 
nào và như thê nào đòi hỏi người quản trị truyền thông phải căn cứ vàc 
mục tiêu của marketing, của truyền thông và của PR để lựa chọn thông 
điệp và phương tiện cho phù hợp, từ đó lên kế hoạch chi tiết, tô chức 
thực hiện và đánh giá kết quả. Hơn thế nữa, khi lập kế hoạch và tô chức 
thực hiện PR, các công ty cần phải kết hợp mềm dẻo với các công cụ khác 
trong phôi thức truvền thông marketing tích hợp của công ty.

4. BÁN HÀNG CÁ NHÂN

4.1. B ản c h ấ t và  vai trò  của b án  h àn g  cá  n h â n

Bán hàng cá nhăn là việc tạo ra những giao tiếp cá nhăn thông 
qua việc thuyết trình chào bán hàng và các hoạt động khác (tư vấn, giải 
đáp thắc mắc...) của nhân viên bán hàng nhằm mục tiêu bán được hàng 
và thiết lập, duy trì mối quan hệ với khách hàng. Bán hàng cá nhân là 
nghề lâu đời nhất. Những người bán hàng mang nhiều tên gọi khác 
nhau như: nhân viên bán hàng, quản lý bán hàng khu vực, đại diện bán 
hàng, quản lý khách hàng, nhân viên đại lý, đại diện phát triển khách 
hàng... gọi chung là nhân viên bán hàng. Nhân viên bán hàng là một cá 
nhân đại diện cho công ty tiếp xúc với khách hàng thống qua các hoại 
động như tìm kiếm khách hàng, giao tiếp với khách hàng, bán hàng, 
thực hiện các dịch vụ, thu thập thông tin và xây dựng quan hệ. TronÉ 
nội dung này, chúng ta  sẽ tập trung nghiên cứu những loại hình bár 
hàng sáng tạo và quá trình xây dựng và quản lý lực lượng bán hàng 
Hoạt động bán hàng thuộc nhóm công cụ marketing hỗn hợp thứ tư.

Cùng vối thời gian, hình ảnh của nhân viên bán hàng đã có nhiê\ 
thay đổi. Trước đây, hình ảnh của một nhân viên bán hàng khắc họa lí 
những người đứng ỏ' quầy hàng hoặc kho hàng của công ty sản xuất, giớ 
thiệu, chào mòi, chèo kéo khách hàng, thông tin cho họ vê' hàng hóa, làn 
thủ tục bán cho họ, thậm chí thu tiền cho vào két riêng hoặc đó là nhũnị 
con người được các doanh nghiệp phái đi, thui thủi một mình, đi khắp khi 
vực họ quản lý, cô gắng, thậm chí, lén lút bán băng được cho khách hànị 
những hàng hóa mà họ chảng sẵn sàng mua. Tuy nhiên, giò đây nhân viêi
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'ăn hàng là những người có trình độ, được đào tạo cnuyén ngmẹp va Ỉ1Ọ 
àm việc là để xây dựng và duy trì mốĩ quan hệ lâu dài với khách hàng. Họ 
ắng nghe khách hàng, đánh giá nhu cầu của họ và tổ chức những hoạt 
tộng của mình trên cơ sở huy động các nỗ lực của công ty nhằm giải quyết 
ác vấn đề của khách hàng. Nhiệm vụ trọng tâm  của họ là xây dựng quan 
lệ bằng việc tìm hiểu chi tiết, thấu đáo mong muôn, nguyện vọng, nhu cầu 
ụ thể của khách hàng và giúp khách hàng tìm hiểu các thông tin liên 
[Uan đ ế n  h à n g  h ó a  c ủ a  c ô n g  t y  đ em  b á n  đ ể  h ọ  lự a  c h ọ n  đ ú n g  h à n g  hóa 
(long đợi. Khi đã lựa chọn đúng hàng hóa rồi, việc họ làm thủ tục mua, có 
hể, liên quan đến các bộ phận khác (đặt hàng, thanh toán, nhận hàng...), 
■ỉhân viên bán hàng, có thể, chắng liên quan gì đến thanh toán, đặc biệt là 
ác phương thức thanh toán hiện đại qua tài khoản hoặc qua thẻ tín. dụng.

Chính vi vậy mà bán hàng cá nhân là hình thức giao tiếp cá nhân 
ủa truyền thông m arketing. Khác với quảng cáo, bán hàng cá nhân là 
lình thức giao tiếp cá nhân hai chiều giữa nhân viên bán hàng với 
hách hàng thông qua gặp trực tiếp, qua điện thoại, qua trực tuyến, 
ịua tiếp xúc với khách hàng, nhân viên bán hàng hiểu các vấn đề của 
.ọ sau đó điều chỉnh việc thuyết trình, điều chỉnh các yếu tổ’ chào bán 
ủa sản phẩm  cho phù hợp với nhu cầu riêng biệt của từng khách hàng.

Lực lượng bán hàng giữ vai trò then chốt trong mối liên hệ giữa 
ông ty vối khách hàng. Họ vừa là đại diện cho phía công ty, vừa đại 
iện cho phía khách hàng. Với công ty, nhân viên bán hàng tìm  kiếm và 
hát triển những khách hàng mới, tiếp xúc với khách hàng, giới thiệu và 
ruyền đạt thông tin  vê' sản phẩm và dịch vụ, trả  lời các câu hỏi, giải đáp 
ác thắc mắc, vượt qua các phản đôi, thương thuyết về giá bán, vê' các 
iều kiện mua, bán và kết thúc thương vụ. Với khách hàng, nhân viên 
án hàng là người "bảo vệ lợi ích" của người tiêu dùng. Họ tiếp tục điều 
•a, nắm bắt và truyền đạt nhu cầu chi tiế t của khách hàng đến bộ phận 
ìarketing và các bộ phận khác trong công ty để phát triển  giá trị cho 
hách hàng. N hân viên bán hàng cũng có nhiệm vụ phát hiện và phôi 
Ợp vối các bộ phận khác trong công ty để giải quyết các trục trặc vê' sản 
hẩm và dịch vụ, nếu có.

4.2. Q u ả n  t r ị  lực lư ợng  b á n  h à n g

Quản trị lực lượng bán hàng là việc phân tích, lập k ế  hoạch, thực 
iện và điều chỉnh hoạt động của lực lượng bán hàng. Nội dung của
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quản trị lực lượng bán hàng bao gổm các hoạt động: th iẽt ke cmen iuục 
và cấu trúc lực lượng bán hàng, tuyển dụng và lựa chọn nhân viên bán 
hàng, đào tạo nhân viên bán hàng, thù lao cho nhân viên bấn hàng, 
giám sát và động viên lực lượng bán hàng, đánh giá hoạt động của nhân 
viên bán hàng và lực lượng bán hàng. C6 thể xem nội dung quản trị lực 
lượng bán hàng qua Sơ đồ 10.5:

Sơ đồ 10.5: Các bước cơ bdn trong tiến trinh quản trị 
lực lượng bán hàng

Thiết kố Tuyển Đào tạo Thù lao Giám sât Đinh glá
chiến lươc -*> dụng vá > lực lượng -te cho lực ► lưclượng ► lực lượng

vá cáu lựa chọn bán hàng lượng bân bán hing bán háng
trúc lực lực lượng hàng

lượng bấn bán hâng
hâng

Dưới đây sẽ lần lượt nghiên cứu từng nội dung:

4.2.1. Thiết k ế  chiến lược và cấu trúc lực lượng bán háng

Để thực hiện thiết kế chiến lược và cấu trúc lực lượng bán hàng, 
các nhà quản trị marketing, trước khi làm việc chi tiết với bộ phận quản 
trị nhân sự của công ty, cần phải trả  lòi cốc câu hỏi: Các nhân viên bán 
hàng nên như thế  nào và nhiệm vụ của họ là gì? Quy mô lực lượng bán 
hàng là bao nhiêu? Các nhân viên bán hàng nên làm việc độc lập hay 
theo nhóm với các nhân viên khác trong công ty? Họ trực tiếp bán hàng 
hay bán qua mạng?

* Cấu trúc lực lượng bán hàng

Một công ty, tùy vào tình huống cụ thể, cổ thể lựa chọn một, một 
số trong số những phương án có thể để cấu trúc lực lượng bán hàng. Một 
công ty nếu chỉ bán một dòng sản phẩm của một ngành sản xuất cho các 
khách hàng ở nhiều địa điểm khác nhau. Với tình huống đố, công ty ct 
thể sử dụng cấu trúc lực lượng bán hàng theo lãnh thổ. Nhưng nếu cônịỊ 
ty bán nhiều sản phẩm cho nhiều đối tượng khách hàng ờ nhiểu địa 
điểm khác nhau, khi đó công ty nên sử dụng cấu trúc lực lượng bár 
hàng theo sản phẩm, theo khách hàng, theo lãnh thổ  hoặc kết hợp.

+ Cấu trúc lực lượng bán hàng theo lãnh thổ: Theo cấu trúc này 
mỗi nhân viên bán hàng được phân công phụ trách chuyên sâu một khi
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khốch hàng tại khu vực địa lý, lãnh thổ này. Với CỂU trúc này thể hiện 
gự quy định rõ ràng công việc và trốch nhiệm của từng nhân viên bán 
hàng. Nhờ vậy, cấu trúc này sẽ khuyến khích các nhân viên có động lực 
để thiết lập quan hệ lâu dài với khách hàng, do đó, làm gia tăng hiệu 
quả bán hàng. Cấu trúc lãnh thổ cũng làm cho nhân viên bán hàng tiết 
kiộm được thời gian và chi phí đi lại. cếu trúc lãnh thổ có thể là cấu trúc 
đơn hoặc cấu trúc phân tầng tính từ nhân viên trực tiếp bán, giám sát 
cụm, phụ trách vùng, tổng phụ trách toàn quốc.

+ Cấu trúc lực lượng bán hàng theo sản phẩm : Theo cấu trúc này, 
mỗi nhân viên bán hàng được phân công bán hoặc giám sát bán từng 
sản phẩm hoặc dòng sản phẩm. Cấu trúc này thường được các công ty có 
nhiồu sản phẩm hoặc dòng sản phẩm khác biệt nhau nhiều sử dụng, Với 
cấu trúc này đòi hỏi nhân viên bán và giám sát bán từng sản phẩm, 
dòng sản phẩm  phải hiểu biết sâu sắc về sản phẩm để giới thiệu cho 
khách hàng, Tuy nhiên, cấu trúc lực lượng bán hàng theo sản phẩm có 
thể có bết cập là khi một khách hàng mua nhiều sản phẩm hoặc dòng 
sản phẩm của cùng một công ty sẽ dẫn đến một số nhân viên bán của 
công ty cùng lúc đến gặp cùng một khách hàng.

+ Cấu trúc lực lượng bán hàng theo khách hàng: Ngày càng có 
nhiều công ty 8Ủ dụng cấu trúc tổ chức lực lượng bán hàng theo khách 
hàng, đặc biệt là cấc doanh nghiệp bán hàng công nghiệp. Theo cấu trúc 
này, cốc công ty có thể bố trí lực lượng bán hàng phục vụ khách hàng là 
một số ngành khác nhau, thậm chí, phục vụ nhu cầu riêng biệt của từng 
khách hàng lớn. Nhiệm vụ của lực lượng bán hàng có thể là hướng vào 
thực hiện phục vụ các khách hàng hiện tại, tìm kiếm những khách hàng 
mới hoặc cả hai.

TỔ chức lực lượng bán hàng theo khách hàng giúp cho công ty thiết 
lập được mốì quan hệ thân thiết, gần gũi với khách hàng. Một số công ty 
còn bô' trí ngay bộ phận bán hàng tại cơ 8Ở sản xuất của khách hàng. Ví 
dụ, các công ty cung cấp phụ tùng ô tô thường tổ chức lực lượng bán 
hàng theo mô hình này.

+ Câu trúc lực lượng bán hàng theo mô hình hỗn hợp: Cấu trúc 
này thường được sử dụng bởi các công ty bán nhiều sản phẩm khác nhau 
cho nhiều loại khách hàng trên  một khu vực địa lý rộng lổn. Lực lượng

335



bán hàng được tố chức chuvên sâu theo khách hàng và lãnh thố, theo 
sản phẩm và lãnh thổ, theo sản phẩm và khách hàng hoặc theo sản 
phẩm, lãnh thổ và khách hàng.

Trong thực tế, không có một câu trúc lực lượng bán hàng nào là tôt 
nhất cho mọi công ty trong mọi tình huông. Từng công ty cần căn cứ vào 
tình hình cụ thể của công ty mình để lựa chọn một mô hình tô chức lực 
lượng bán hàng cho phù hợp với chiến lược marketing tổng thể và phục 
vụ tôt nhất nhu cầu của khách hàng. Tổ chức tốt lực lượng bán hàng 
cũng là một yếu tố  tạo nên sự khác biệt và là tiền đề cho sự thành công 
của doanh nghiệp. Các công ty cần định kỳ xem xét lại cấu trúc tổ chức 
lực lượng bán hàng, để bảo đảm cấu trúc đó là thích hợp và phục vụ tốt 
nhất cho nhu cầu của khách hàng.

+ Cấu trúc lực lượng bán hàng theo nhóm: Đôi với những sản 
phẩm phức tạp, khách hàng hình thành tổ chức hay trung tâm  mua. 
Tham gia vào trung tâm mua bao gồm các chuyên gia khác nhau thuộc 
các lĩnh vực của khách hàng, họ đòi hỏi sự hiểu biết sâu và kỹ hơn đến 
mức một nhân viên không thê giải quyết được tấ t cả những vấn đề liên 
quan đến việc mua của một khách hàng lớn, khi đó hầu hết các công ty 
đều phải sử dụng mô hình tổ chức lực lượng bán hàng theo nhóm. Tham 
ẹia vào nhóm là các chuyên gia thuộc các lĩnh vực hoặc các cấp khác 
nhau từ các bộ phận bán hàng, marketing, kỹ thuật và dịch vụ hỗ trợ, 
nghiên cứu và triển khai, thiết kế, sản xuất, tà i chính và những bộ phận 
khác. Bán hàng theo nhóm cũng có một vài hạn chế như: Khách hàng dễ 
có cảm giác bị gây sức ép khi tiếp xúc nhóm bán hàng hơn là tiếp xúc chỉ 
riêng biệt từng nhân viên bán; mỗi nhân viên bán sẽ gặp khó khăn hơn 
để xây dựng lòng tin và thích nghi với phong cách làm việc của tấ t cả các 
nhân viên mua của khách hàng; xác định mức đóng góp vào thành quả 
chung và, do đó, việc tính mức chi trả  thù  lao cho mỗi thành  viên trong 
nhóm khó chính xác.

* Xác định quy mô lực lượng bán hàng

Tiếp theo việc lựa chọn cấu trúc, các công ty phải xác định quy mô 
của lực lượng bán hàng. Quy mô của lực lượng bán hàng là con số không cổ 
định, mà tùy thuộc vào từng công ty. Một số công tv chỉ có một vài nhân 
viên bán hàng, một số công ty lớn có tới hàng nghìn, hàng vạn người tham 
gia vào công việc bán hàng. Mặc dù nhân viên bán hàng là tài sản quý giá
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ia công ty, nhưng việc tăng nhân viên bán hàng phải được xem xét trong 
ôì tương quan giữa tăng doanh sô'bán hàng với tăng chi phí.

Để xác định được quy mô lực lượng bán hàng, những người quản 
Ị bán hàng cần định mức công việc trong một thời gian nh ất định cho 
íng nhân  viên, xác định sô" nhân viên bán hàng trực tiếp và các nhân 
ên hỗ trợ bán, xây dựng quy chế phối hợp giữa họ với nhau.

Nhà quản trị bán hàng cũng phải xác định quy mô lực lượng bán 
ìng bên trong và bên ngoài công ty. Lực lượng bán hàng bên trong thực 
lện công việc bán hàng tại văn phòng công ty thông qua điện thoại, 
ạng internet hoặc giao tiếp và bán hàng cho những khách m ua hàng tại 
liệm sở của công ty. Những nhân viên bán hàng qua điện thoại hoặc 
[ternet còn có nhiệm vụ sử dụng các công cụ này để tìm  kiếm thông tin 
ỉ khách hàng mới, đánh giá triển vọng của khách hàng tiềm năng, thực 
.ện các dịch vụ khách hàng trực tiếp và bán hàng. Nhiều công ty, ngoài 
:c lượng bán hàng bên trong còn có lực lượng bán hàng bên ngoài. Lực 
’Ợng bán hàng bên ngoài bao gồm các nhân viên bán hàng hoạt động bên 
Ịoài công ty. Lực lượng bán hàng bên ngoài có nhiệm vụ tìm kiếm khách 
ìng tại địa điểm của họ để bán cho họ các sản phẩm  của công ty. Một số 
lân viên thuộc lực lượng bán hàng bên trong có thể hỗ trợ cho lực lượng 
in hàng bên ngoài, ví dụ cung cấp thông tin về kỹ th u ậ t sản phẩm và 
ả lời các câu hỏi của khách hàng, đặt lịch gặp m ặt khách hàng, thực 
ện các hoạt động nghiệp vụ giao hàng.

4.2.2. Tuyển dụng và lựa chọn nhân viên bán hàng

Tuyển dụng và lựa chọn được những nhân viên bán hàng giỏi là 
íu tố  quyết định sự th àn h  công của công việc bán hàng tạ i các doanh 
íhiệp. Việc tuyển dụng và lựa chọn nhân viên bán hàng không tố t có 
ể dẫn tới tốn phí của công ty mà kết quả bán hàng không tăng  lên là 
10 nhiêu. Vì vậy, mọi doanh nghiệp đều phải chú trọng công tác tuyển 
ing và lựa chọn nhân  viên bán hàng. Vậy làm th ế  nào để tuyển chọn 
ÍỢC n h ữ n g  n h â n  v iê n  b á n  h à n g  tố t?

Một nghiên cứu của tập đoàn tư  vấn quản lý Gallup đã đưa ra  bôn 
chất cần phải có của một nhân viên bán hàng tốt là: động lực thôi 

úc bên trong; phong cách làm việc có nguyên tắc; khả năng kết thúc 
.n hàng tuyệt vòi; và, có lẽ là quan trọng nhất, khả năng xây dựng 
lan hệ với các khách hàng.
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+ Những nhân viên bán hàng xuất sắc cần phải có động lực thôi thúc 
từ bên trong. Động lực từ bên trong chính là ham muốn, hoài báo không 
ngừng vươn lên đ ể  trở thành người xuất sắc hơn người khác. Một số nhân 
viên bán hàng có động lực kiếm tiền, để được công nhận, để thỏa mãn tính 
cạnh tranh và hiếu thắng. Một sô' nhân viên khác có động lực mong muốn 
được phục vụ khách hàng tốt hơn và xây dựng mốì quan hệ bền vững với 
khách hàng. Những nhân viên bán hàng tốt nhất thường sở hữu tấ t cả các 
ham muôn đó. Họ phải thực sự tâm huyết vối nghề.

+ Nhân viên bán hàng củng phải có phong cách làm. việc có nguyên 
tắc. Những nhân viên bán hàng xuất sắc là người luôn có tổ chức trong 
việc lập kế hoạch công việc rấ t cụ thể sau đó thực hiện sát sao theo lịch 
trình và tiến độ đã vạch ra một cách nguyên tắc. Nếu nhân viên bán 
hàng không biết cách tổ chức, không tập trung cao độ vào công việc, 
không làm việc chăm chỉ, họ không thể đáp ứng nhu cầu ngày càng cao 
của khách hàng trong thòi đại ngày nay.

+ Một nhãn viên bán hàng giỏi phải theo đuổi đến cùng đ ể  hoàn 
thành tốt các thương vụ. Để có thể kết thúc được một thương vụ một 
cách thành công, nhân viên bán hàng phải kiên định. Họ không từ bỏ 
công việc nếu công việc còn dở dang.

+ Một tô' chất vô cùng quan trọng, trong thời đại marketing quan 
hệ, đối với một nhân viên bán hàng xuất sắc, đó là phải biết xây dựng 
quan hệ và giải quyết các vấn đề của khách hàng. Nhân viên bán hàng 
p h ả i lu ô n  th ấ u  h iể u  k h á c h  h à n g  đ ể  th ỏ a  m ã n  cá c  n h u  c ầ u  c ủ a  họ .

Người ta  có thể mô tả  vắn tắ t các nhân viên bán hàng bằng những 
từ ngữ như: nhiệt huyết, nhẫn nại, chăm sóc, phản ứng tốt, biết lắng 
nghe, trung thực. Họ biết đặt mình vào vị trí của khách hàng để giải 
quyết đòi hỏi của khách hàng. Họ không chỉ dừng ở việc được khách 
hàng ưa thích, mà luôn có hoài bão đem lại cho khách hàng của mình 
nhiều giá trị hơn.

Khi tuyển dụng, các công ty phải phân tích đặc điểm của từng công 
việc bán hàng và yêu cầu về những tô' chất cần phải có của một nhân 
viên bán hàng xuất sắc ở những vị trí nhất định. Sau đó tìm đúng 
những nhân viên có các tô' chất mong muốn. Khi đã có những nhu cầu cụ 
thể do bộ phận quản trị bán hàng đề xuất, phòng nhân sự sẽ thông báo 
tuyển dụng, tìm kiếm các ứng viên qua các nhân viên của công ty, thuê
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các hãng dịch vụ tuyển dụng, đặt quảng cáo tuyển dụng, tìm  kiếm trên 
mạng, làm việc vối các trường đại học, thu  hú t nhân viên bán hàng xuất 
sắc từ  các công ty khác.

Tuyển dụng là việc lựa chọn từ các ứng viên những người giỏi 
nhất. Thủ tục tuyển dụng rấ t đa dạng, có thể cả những cuộc phỏng vấn 
cá nhân không chính thức đến những cuộc kiểm tra, phỏng vấn bài bản. 
Qua những cuộc kiểm tra, các nhà tuyển dụng sẽ đo lường thái độ đối 
với công việc bán hàng, các kỹ năng phân tích và tổ chức liên quan đến 
bán hàng, những đặc tính  cá nhân và các yếu tô' khác. Hiện nay, các nhà 
tuyển dụng của nhiều công ty đã th iết kế  được phần mềm cho công tác 
tuyển dụng.

4.2.3. Đào tao nhân viên bán hàng

Đối với những nhân viên mới, công ty thường phải tiến hành đào tạo 
họ. Thời gian đào tạo có thể kéo dài từ vài tuần cho đến vài tháng và, thậm 
chí, cả năm. Còn đốì với các nhân viên đang bán hàng tại công ty, việc đào 
tạo thường được thực hiện thông qua các cuộc hội thảo, các hội nghị bán 
hàng, qua mạng nội bộ. Đào tạo nhân viên bán hàng là công việc tôn phí, 
nhưng phải làm, vì nó đem lại lợi ích thiết thực cho công ty.

Các chương trình  đào tạo thường hưống tới các mục tiêu đầu tiên là 
giới thiệu cho nhân viên bán hàng biết khách hàng của công ty (công ty có 
các loại khách hàng nào, nhu cầu, động cơ và thói quen mua hàng của họ) 
và cách thức xây dựng mối quan hệ với họ. Mục tiêu tiếp theo là giới thiệu 
cho nhân viên bán hàng những hiểu biết cần thiết về công ty, sản phẩm 
và các đối thủ  cạnh tranh. Vổi mục tiêu này, chương trình  đào tạo phải 
giới thiệu cho các nhân  viên bán hàng về mục tiêu của công ty, tổ chức 
những sản phẩm và thị trường chính và chiến lược của các đối thủ  cạnh 
tranh. Hiện nay, để tiết kiệm chi phí đào tạo, nhiều công ty áp dụng 
phương thức đào tạo qua mạng. Qua internet nội bộ, công ty cung cấp 
thông tin về sản phẩm, cung cấp các bài tập theo các tình huống bán hàng 
qua mạng nhằm  xây dựng kỹ năng tương tác của nhân viên bán hàng.

4.2.4. Thù lao cho nhân viên bán hàng

Nhìn chung, để thu  hú t và giữ chân được các nhân viên bán hàng 
giỏi, th ù  lao cho họ phải hấp dẫn. Thù lao cho một nhân viên bán hàng 
thường có các cách tính; theo mức cố định và/ hoặc biến đổi. Trả thù  lao
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cô' định chính là trả  lương theo cấp bậc và vị trí công việc của họ. Cách 
này sẽ đảm bảo thu nhập ổn định cho nhân viên bán hàng. Cách biến 
đổi, có thể, là hoa hồng hoặc kết hợp giữa lương cơ bản cố định với hoa 
hồng hay tiền thưởng dựa trên kết quả bán hàng do những nỗ lực và 
thành công của họ. Từ đó, có thể, có bôn phương thức trả  thù  lao cho 
nhân viên bán hàng: trả  lương cô” định, trả theo hình thức hoa hồng, 
lương cô' định kết hợp với thưởng và lương cố định kết hợp với hoa hồng. 
Hiện nay, sự kết hợp giưa lương cơ bản với phần khuyên khích là hình 
thức phổ biến.

Thù lao cho nhân viên bán hàng thường có sự kết hợp chặt chẽ với 
các mục tiêu marketing. Chẳng hạn, nếu mục tiêu chiến lược marketing 
là tăng trưởng nhanh và chiếm lĩnh thị phần cao thì thù  lao cho nhân 
viên bán hàng thường áp dụng tỉ lệ hoa hồng lốn và tiền thưởng cao cho 
việc kiếm thêm khách hàng mới. Ngược lại, nếu mục tiêu marketing là 
tối đa hóa lợi nhuận từ  những khách hàng hiện tại th ì mức thù  lao lại 
gồm lương cơ bản lón kết hợp với khuyến khích thêm nếu nhân viên bán 
hàng tăng được doanh sô' từ các khách hàng hiện tại hoặc làm gia tăng 
mức thỏa mãn cho họ.

Nhiều công ty cũng không dùng hình thức trả  hoa hồng cho nhân 
viên cao quá mức. Bởi họ lập luận rằng, làm như vậy có thể kích thích 
nhân viên bán hàng tập trung quá mức vào những cơ hội và lợi ích ngắn 
hạn. Thay vào đó, các công ty này thường xây dựng mức thù  lao kết hợp 
với khoản tiền thưởng cho những nhân viên bán hàng biết xây dựng 
quan hệ tốt với khách hàng và làm cho giá trị dài hạn ỏ từng khách 
hàng tăng lên.

4.2.5. G iám  sá t và động  viền lực lượng bán h à n g

Đê nâng cao hiệu quả hoạt động của lực lượng bán hàng, các công ty 
cần thường xuyên giám sát và có các chính sách và hình thức động viên họ 
kịp thòi. Mục tiêu của giám sát là để giúp, hỗ trợ cho nhân viên bán hàng 
làm tốt, làm đúng, phát huy đầy đủ các tô' chất cần phải có của họ. Mục 
tiêu của động viên, khuyến khích là để nhân viên bán hàng làm việc nhiệt 
tình và tận tụy nhằm hoàn thành xuất sắc các nhiệm vụ của họ.

Mức độ giám sát các nhân viên bán hàng ở các công ty khác nhau 
không giông nhau. Nhiều công ty giúp nhân viên bán hàng xác định 
đúng khách hàng mục tiêu và thiết lập cơ chế giao tiếp để bán hàng
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ilột sô" công ty khác giúp nhân viên bán hàng xác định mức thời gian 
ần th iế t dành cho việc tìm  hiểu khách hàng mới và th iế t lập trình  tự  ưu 
iên trong phân bô' và quản lý thòi gian cho các công việc. Chẳng hạn, bộ 
ihận giám sá t sẽ giúp các nhân viên bán hàng lên kê hoạch cuộc gọi 
heo tuần, tháng, năm  để nắm  rõ những yêu cầu cụ thể của khách hàng 
liện tạ i và tiềm  năng, từ  đó đưa ra  những hoạt động đáp trả  thích hợp. 
^hời gian của nhân  viên bán hàng được phân bô' không chỉ cho hoạt 
tộng bán hàng, mà còn cho cả việc đi lại, chờ đợi, nghỉ ngơi và các hoạt 
tộng khác nữa. Đe giúp cho các nhân viên bán hàng làm việc hiệu quả 
Lơn mọi lúc, mọi nơi, nhiều công ty đang từng bước tự  động hóa, máy 
ính hóa, số  hóa lực lượng bán hàng. Cụ thể, các công ty trang  bị cho các 
ihân viên bán hàng những công nghệ mới như: máy tính  xách tay, điện 
hoại thông minh đa năng, kết nối mạng không dây, webcam để hội thảo 
[ua video và những phần mềm quản lý quan hệ và giao dịch với khách 
làng. Nhờ các th iế t bị đó, nhân viên bán hàng có thể xây dựng dữ liệu 
ề khách hàng hiệu quả hơn, phân tích và dự báo bán hàng dễ dàng hơn, 
ên kế hoạch các cuộc bán, thuyết trình, chuẩn bị bán hàng và báo cáo 
hi phí, quản lý quan hệ vối các khách hàng. Tất cả những đổi mới đó đã 
;iúp cho nhân viên bán hàng quản lý thời gian tố t hơn, cải thiện dịch vụ 
:hách hàng, giảm chi phí và nâng cao hiệu quả bán hàng.

Bên cạnh việc giám sát, các nhà quản trị bán hàng còn thường 
uyên động viên lực lượng bán hàng. Bời vì, công việc bán hàng không 
ihải lúc nào cũng hấp dẫn đối với các nhân viên. Đôi khi họ cũng phải 
:Ố1 m ặt với những phiền toái và bức bối. Chẳng hạn như, họ thường làm 
iệc một mình, có thể phải đi xa nhà, phải hao tổn tr í lực khi làm  việc 
ên cạnh những đồng nghiệp có tính  ganh đua cao hoặc gặp phải những 
hách hàng khó tính. Trong những bối cảnh như vậy, nếu được động 
iên kịp thời, nhân  viên bán hàng sẽ giảm stress và hoàn th àn h  công 
iệc phấn khích và hiệu quả hơn. Ngưòi quản lý bán hàng cũng có thể 
ùng nhiều hình thức khác nhau để động viên khuyến khích nhân  viên 
án hàng, chang hạn, thông qua xây dựng bầu không khí làm  việc, định 
lức bán hàng và những phần thưởng khác. Bầu không khí làm  việc cho 
hân viên bán hàng có cảm giác, họ là người có giá trị, có nhiều cơ hội 
lăn g  tiến  và tăng  thu  nhập. Nhò xây dựng được bầu không khí tốt, 
âng ty sẽ tạo ra  đội ngũ nhân viên trung thành, ít phải sa thải họ, mà 
iệu quả bán hàng  sẽ đạt cao hơn. Nhiều công ty động viên lực lượng 
án hàng thông qua việc xây dựng định mức bán hàng hấp dẫn, sao cho
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các nhân viên bán hàng sẽ có được lợi ích cao hơn khi họ có cố gắng để 
phấn đấu vượt định mức. Nhiều công ty thực hiện động viên các nhân 
viên bán hàng bằng việc tô chức các cuộc họp bán hàng đê họ có cơ hội i 
giao tiếp, hiến kê và thể hiện bản thân. Một sô công ty khác lại thực 
hiện việc này thông qua tài trợ cho các cuộc thi bán hàng hoặc các hình 
thức khuyến khích khác như: khen ngợi, thưởng tiền và hiện vật, 
thưởng các chuyến thăm quan hay du lịch, chia lợi nhuận...

4.2.6. Đ á n h  g iá  ho ạ t động  của  n h ả n  v iên  b án  h à n g  và 
lực lượng bán h à n g

Để nâng cao hiệu quả của các nhân viên bán hàng, các công ty 
phải thường xuyên thu thập thông tin để đánh giá hoạt động của họ. Để 
có thông tin nhằm đánh giá hoạt động của nhân viên bán hàng, các nhà 
quản trị bán hàng dựa vào kết quả thực hiện trong báo cáo bán hàng để 
so sánh với kế hoạch bán hàng theo tuần, tháng và kế hoạch marketing 
dài hạn theo từng vùng lãnh thổ. Loại thông tin này giúp cho nhà quản 
lý bán hàng đánh giá về khả năng của nhân viên bán hàng trong việc 
lập kế hoạch, làm theo và thực hiện kế hoạch. M ặt khác, trong báo cáo 
bán hàng thường yêu cầu các nhân viên bán hàng liệt kê từng hoạt động 
liên quan đến việc bán, các chi phí phát sinh và doanh thu  được thanh 
toán toàn phần hay một phần. Dựa vào những thông tin đó, công ty có 
thê điều khiến doanh thu và lợi nhuận thu được trong vùng lãnh thô 
từng nhân viên phụ trách. Để’ đánh giá hoạt động của nhân viên bán 
hàng, người quản trị bán hàng cũng có the dựa vào thông tin quan sát 
cá nhân, điều tra  khách hàn? và nói chuyện với các nhân viên bán hàng 
khác. Đe việc đánh giá mang tính chính thức và có ý nghĩa trong việc 
động viên nhân viên bán hàng, bộ phận quản lý phải xâv dựng, phát 
triển và truyền đạt các tiêu chuẩn đánh giá một cách công khai và rõ 
ràng. Kết quả đánh giá từng nhân viên cũng phải được phản hồi trở lại 
mang tính xâv dựng và khuyên khích để họ hoạt động tốt hơn.

Bên cạnh việc đánh giá từng nhân viên, bộ phận quản trị bán hàng 
cũng cần đánh giá một cách tổng thể toàn bộ lực lượng bán hàng về các 
phương diện như: Họ có hoàn thiện quan hệ với khách hàng không, có đạt 
được các mục tiêu doanh thu và lợi nhuận không? Họ có hoàn thành tốt các 
mặt hoạt động khác của lĩnh vực marketing và của công ty không? Kết quả 
bán hàng đạt được có tương xứng với chi phí bỏ ra không? Mức lợi nhuận 
đạt được so vói vôn đầu tư cho lực lượng bán hàng.
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Quá trình bán hàng là các bước của công việc bán hàng mà một 
in  viên bán hàng phải thực hiện bao gồm: Tìm  kiếm và đánh giá 
ích hàng, chuẩn bị trước khi tiếp xúc với khách hàng, tiếp xúc với 
ích hàng, giới thiệu sản phẩm, chào bán, ứng xử  với những phản đối, 
thúc bán hàng và các hoạt động sau bán. Tuy nhiên, trong thực tế  

u hết nhân viên bán hàng dành phần lớn thời gian để duy trì quan hệ 
các khách hàng hiện tạ i và xây dựng quan hệ khách hàng lâu dài. 

úng ta  có thể quan sát quá trình  bán hàng cá nhân  theo Sơ đồ 10.6.

Sơ đồ 10.6: Các bước chính của hoat đông bán hàng hiệu quả

4.3. Quá tr ìn h  bán hàng cá nhân

4.3.1. Tìm kiếm và đánh g iá  khách hàng

Bưốc đầu tiên của quá trình  bán hàng là tìm  kiếm khách hàng - 
ận dạng các khách hàng tiềm năng. Nhân viên bán hàng thực hiện 
c bán hàng khi hàng hóa đã được tạo ra  trên  cơ sỏ công ty cũng đã 
liên cứu và xác định khách hàng mục tiêu. Do đó, công ty  cũng sẽ 
Ìg cấp cho nhân  viên bán hàng những thông tin  n h ấ t định về khách 
Ìg tiềm năng. Mặc dù vậy, nhân viên bán hàng vẫn phải tiếp tục 
ìn  diện rõ nét hơn khách hàng cho hàng hóa của công ty theo phạm  vi 
Ịc phân công. Đặc biệt, nhân viên bán hàng phải thu  thập  thông tin 
tiết hơn cho riêng mình về nhu cầu, sở thích và các đặc tính  m ua 

a của khách hàng tiềm năng. Hiểu biết đúng những khía cạnh đó của 
ích hàng là yếu tô cần th iết quyết định sự thành  công của công việc 
1 hàng. Muôn có những thông tin chi tiế t về đặc tính nhu cầu và mua 
n của khách hàng tiềm năng, nhân viên bán hàng phải tiếp xúc vối 
ều khách hàng tiềm  năng và có các kỹ năng cần th iế t để thu  thập 
ng tin  mong muôn. Nhân viên bán hàng có thể tham  khảo ý kiến của 
khách hàng hiện tại về các khách hàng tiềm năng và ý kiến của các

i cung ứng, những nhà phân phôi, những nhân viên bán hàng khác,
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thậm chí cả các ngân hàng. Họ cũng có thể tìm kiếm khách hàng tiẽr 
năng trong các niên giám hoặc trên mạng rồi gọi điện thoại hoặc viễ 
th ư  ch o  h ọ  đ ể  lấ y  th ô n g  t in , cũ n g  có th ể  t ìn h  cò  g h é  th ă m  v ă n  p h ò n g  c 

quan của khách hàng. Nhân viên bán hàng cũng cần xác định rõ nhữn 
khách hàng triển vọng thông qua các chỉ tiêu: khả năng tà i chính, qu 
mô kinh doanh, các nhu cầu đặc thù, địa điểm, khả năng phát triến.

4.3.2. C huản  bị trước k h i tiếp xúc

Trước khi tiếp xúc với khách hàng, nhân viên bán hàng tiếp tụ 
tìm hiểu vê' khách hàng để biết rõ nhu cầu của họ là gì, những ai có liê: 
quan đến việc mua, đặc điểm và tính cách mua của họ. Bước này gọi 1 
tiền tiếp xúc. Nhân viên bán hàng có thể dựa vào thông tin  chính thú 
của ngành, thông tin trên mạng, thông tin từ  các công ty đã từng làr 
việc với khách hàng và những nguồn khác để tìm  hiểu về khách hànị 
Sau đó nhân viên bán hàng cần xác định rõ mục đích của việc tiếp xú 
lần đầu là để bán hàng ngay hay chỉ để thu thập thông tin vê' khác 
hàng đó. Tiếp theo, nhân viên bán hàng cũng cần xác định phương thú 
t iế p  x ú c  vớ i k h á c h  h à n g  (g ặ p  m ặ t  trự c t iế p , n ó i c h u y ệ n  q u a  đ iệ n  thoẸ 

hay giao tiếp qua thư) và thời gian tiếp xúc. Cuối cùng, nhân viên bá 
hàng cũng cần quan tâm  về chiến lược tổng thể bán hàng cho từn 
khách hàng.

4.3.3. T iếp xúc với kh á c h  h à n g

T r o n g  b ư ớ c  t i ế p  x ú c ,  n h â n  v i ê n  b á n  h à n g  p h ả i  b i ế t  c á c h  t i ế p  XÚI 

chào hỏi người mua để có được bước khỏi đầu tốt. Bước này liên qua 
đến ngoại hình, trang phục, cách thức mở đầu câu chuyện và việc tạo s 
chú ý lắng nghe của khách hàng. Cách thức mở đầu phù hợp, có lẽ li 
đặt một sô" câu hỏi trọng tâm  để hiểu hơn nhu cầu của người mua hoị 
giới thiệu sản phẩm mẫu để thu hút sự chú ý và tò mò của khách hàn; 
Nên lưu ý rằng, trong mọi tình huống tiếp xúc với khách hàng, nhâ 
viên bán hàng phải luôn chú ý lắng nghe khách hàng.

4.3.4. Giới thiệu hàng hóa chào bán

Bước tiếp theo là, nhân viên bán hàng giới thiệu sản phẩm V 
người mua. Để làm việc này thành công, nhân viên bán hàng phải hiể 
"vấn đề" của khách hàng, sau đó dùng những đặc tính - ưu thê của sả 
phẩm để chứng minh hoàn toàn có thê giải quyết được "vấn để" của h
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Hỗ trợ cho việc này, ngày nay nhiều công ty  đã sử dụng các th iế t bị trình  
:hiếu, công nghệ trực tuyến... Nên nhớ rằng, người m ua ngày càng 
muôn người bán cung cấp cho họ giải pháp chứ không chỉ là nụ  cưòi, kết 
quả chứ không phải chỉ là "ăn uống, chơi bời vui vẻ". Họ mong muốn các 
nhân viên bán hàng biết lắng nghe những vấn đề họ bận tâm , hiểu được 
nhu cầu của họ và sau đó, tìm  mọi cách đáp ứng nhu cầu đó bằng những 
hàng hóa, dịch vụ có ưu thế.

Những tính  cách của người bán, mà người m ua cho là quan trọng 
nhất, đó là biết lắng nghe, biết cảm thông, trung  thực, độc lập, dám 
quyết, chu đáo và quan tâm  tới khách hàng sau khi bán. Ngược lại, 
những tính  cách mà họ thiếu thiện cảm nhất, đó là kiêu căng, chậm trễ, 
thiếu trung thực, thiếu chu đáo, không chuẩn bị hoặc th iếu  kế  hoạch, 
róm lại, những nhân  viên bán hàng giỏi cần phải biết lắng nghe khách 
hàng và biết xây dựng quan hệ vói khách hàng.

4.3.5. ứ n g  xử với những phản  đối của khách hàng

Khách hàng thường luôn đưa ra những phản đối - nghi vấn trong 
3UÔt q u á  t r ìn h  được g iớ i t h iệ u ,  t h u y ế t  t r ìn h  h à n g  hóa c h à o  b á n  của n h â n  

riên bán hàng hoặc khi được hỏi về dự định đặt hàng. Đây là vấn đề 
DÌnh thưòng trong tâm  lý của khách hàng, hơn th ế  nữa, những phản đối 
lày lại thường không được nói thẳng ra. Chẳng hạn như, họ không muôn 
DỊ quấy rầy, không ưa thích nhãn hiệu hoặc nguồn cung cấp quen thuộc 
nà muốn tìm  người bán mới, hoặc họ không muốn từ  bỏ ưa thích của 
n in h  v ố i người b á n  c ũ  đ ể  chuyển s a n g  m u a  h à n g  h ó a  c ủ a  công ty . V.V.. 

Mgoài ra  còn có sự chống đối logic như phản ứng về giá cả, thòi điểm cung 
íng hoặc đặc tính  nào đó của sản phẩm. N hân viên bán hàng cần được 
ìuấn luyện kỹ để xử lý những từ chốỉ này. Phương châm chung là phải xử 
ý phản ứng theo hướng tích cực. Cụ thể là, nhân viên bán hàng cần theo 
ỉuổi để tìm kiếm những phản đối không nói ra, khéo léo hỏi người m ua để 
àm rõ bất kỳ phản đối nào, coi phản đối như là cơ hội để có thêm  thông 
;in và tìm  cách chuyển những phản đối thành lý do m ua hàng.

4.3.6. K ết th ú c  b án  h à n g

Sốm muộn th ì quá trình bán hàng cũng chuyển sang giai đoạn kết 
rhúc. Những nhân  viên bán hàng giỏi có thể dễ dàng nhận  ra  dấu hiệu 
láy từ  phía ngươi mua, nhưng cũng có nhân viên bán hàng không nhận 
■a để tế  nhị kết thúc. Dấu hiệu của việc kết thúc có thể được biểu hiện
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qua hành động, lòi bình luận hoặc câu hỏi thêm từ  phía người mu: 
C h ẳ n g  h ạ n  n h ư ,  h ọ  n g ồ i  t r ự c  d i ệ n ,  h ọ  g ậ t  đ ầ u  đ ồ n g  ý  h o ặ c  h ỏ i  v ề  g i á  V 

điều kiện tín dụng, điều kiện giao nhận hàng. Khi nhận ra  dấu hiệu kí 
thúc, người bán hàng có thể sử dụng nhiều kỹ thuật để kết thúc. Họ yê 
cầu đặt hàng, tổng kết lại những điểm khách hàng đã đồng ý hoệ 
những điểm khách hàng yêu cầu thể hiện trong đơn đặt hàng, hỏi lí 
xem khách hàng quyết định mua loại sản phẩm nào, cung cấp thêi 
thông tin cho khách hàng để họ nhận thức rằng: họ sẽ m ất cơ hội nế 
như họ không đặt hàng đợt này. Ví dụ, giá đang có xu hướng tăng, mu 
n h iề u  h ơ n  n h ư n g  k h ô n g  tă n g  p h ụ  p h í V.V..

4.3.7. Những hoat động sau bán

Đây là bước cuối cùng song rấ t quan trọng nhằm  kiểm tra  đán] 
giá sự hài lòng của khách hàng và khả năng mua hàng lặp lại của hc 
Ngay sau khi kết thúc bán, nhân viên bán hàng nên hoàn chỉnh mọi ch 
t i ế t  v ề  t h ờ i  g i a n  g i a o  h à n g .  N h â n  v i ê n  b á n  h à n g  p h ả i  l ê n  k ế  h o ạ c h  V( 

những cuộc gọi/tiếp xúc sau khi hàng hóa đã giao nhận xong. Mục đícl 
của các cuộc tiếp xúc này là để kiểm tra  việc vận hành, hướng dẫn lắ] 
đặt, sử dụng, cung cấp dịch vụ hậu mãi đã thông suốt hay còn trục trặc 
Các cuộc thăm  hỏi sẽ tăng cường mối quan hệ, hạn chế rủi ro liên quai 
đến việc sử dụng của khách và duy trì sức mua tiềm năng. Nói tóm lại 
công ty phải có chương trình quản lý quan hệ khách hàng với trọng tân 
là hướng vào các khách hàng lớn. Công việc này lại cần có sự phối hỢ| 
đồng bộ của các bộ phận chức năng khác trong công ty chứ không phả 
chỉ có lực lượng bán hàng.

5. KHUYẾN MẠI (XÚC TIÊN BÁN)

Khuyên mại là những biện pháp kích thích ngắn hạn nhằm  thú( 
đẩy khách hàng mua tức thì. Quảng cáo đưa ra lý do khuyến cáo khácỉ 
h à n g  m u a  h à n g , cò n  k h u y ê n  m ạ i c u n g  cấ p  n h ữ n g  lợ i íc h  v ậ t  c h ấ t  bi 

su n g  đ ể  k h á c h  h à n g  m u a  n g a y .

5.1. Sự  p h át tr iển  n h an h  ch ó n g  củ a k h u y ến  m ại

Trong những năm qua, các hình thức khuyên mại được sử dụnị 
ngày càng phổ biến để hướng tới nhiều đối tượng khác nhau. Khuyếr 
mại dành cho người tiêu dùng cuối cùng, khuyên mại thương mại hưânÉ 
tới các trung gian bán buôn và bán lẻ, khuyên mại kinh doanh hướng tố
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cac Knacn nang aoann ngniep va Knuyen mại nuong L(ji cac tiiami vien 
của lực lượng bán.

Vì sao các hình thức khuyến mại phát triển  nhanh  chóng như vậy, 
đặc biệt là trên  thị trường tiêu dùng. Có bốn nguyên nhân  liên quan đến 
tình trạng  đó. Một là, các nhà quản lý sản phẩm  trong các công ty phải 
đối mặt với áp lực tăng  doanh số. Hai là, các công ty  phải đốỉ m ặt vối 
nhiều đối thủ  cạnh tran h  hơn, trong khi ranh  giói về sự khác biệt giữa 
các thương hiệu ngày càng mò nhạt. Khuyến mại ngày càng được các 
công ty sử dụng để tạo nên sự khác biệt. Ba là, hiệu quả quảng cáo ngày 
một giảm, trong khi chi phí cho quảng cáo tăng nhanh  và sự kiểm soát 
của luật pháp ngày càng chặt chẽ, hoạt động truyền thông ngày càng 
hỗn loạn. Bôn là, người tiêu dùng ngày càng có xu hướng muốn mua 
hàng với giá rẻ.

Tuy nhiên, việc sử dụng khuyến mại ồ ạ t và tràn  lan cũng đang 
gặp phải trở ngại lớn. Người tiêu dùng đang có xu hưóng thoát ra  khỏi 
sự ảnh hưởng của khuyên mại. Tình trạng  đó làm cho khuyến mại đang 
trở nên yếu th ế  trong việc gây ra  hiệu ứng m ua tức th ì của khách hàng.

Để phát triển  một chương trình  khuyến mại, các công ty, trước hết, 
phải th iết lập mục tiêu  khuyên mại và tiếp theo, phải lựa chọn những 
hình thức khuyến mại tốt nh ấ t để hoàn thành  những mục tiêu. Cuối 
cùng, bộ phận phụ trách khuyến mại phải phát triển  hoàn chỉnh một 
chương trình  khuyến mại.

5.1.1. Xác định mục tiều của khuyến m ại

Các mục tiêu khuyến mại rấ t đa dạng. Đối với người tiêu dùng, 
khuyến mại nhằm  thúc đẩy họ mua ngay trong ngắn hạn  hoặc th iế t lập 
môi quan hệ dài hạn. Đối với các thành  viên trung  gian, sử dụng khuyến 
mại thương mại để khuyên khích người bán lẻ bán sản phẩm  mới cho 
công ty, dự trữ  nhiều hơn, mua trưốc, quảng cáo hoặc dành nhiều chỗ 
hơn cho trưng bày sản phẩm của công ty. Đối với lực lượng bán hàng của 
công ty, có các mục tiêu: khuyên khích họ hỗ trợ nhiều hơn cho sản 
phẩm hiện tạ i hoặc sản phẩm mới, thúc đẩy họ tìm  và th iế t lập quan hệ 
lâu dài với khách hàng mối. Nhìn chung, các công ty  có xu hướng không 
thích dùng h ình  thức khuyến mại qua giá. Thay vào đó, họ ưu tiên sử 
dụng những biện pháp có tác dụng th iết lập mối quan hệ lâu  dài với 
khách hàng. Họ thành  lập câu lạc bộ khách hàng trung  th àn h  hay cấp
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c h o  k h á c h  h à n g  c á c  p h i ế u  th ư ở n g  h o ặ c  t h ẻ  t ặ n g  q u à  m i ề n  p h í  (đ ồ n g  

bạc, vàng, kim cương).

5.1.2. Lưa chọn các hình thức khuyến mại

* Các hình thức khuyến mại dành cho ngưòi tiêu dùng bao gồrr 
sản phẩm mẫu, phiếu giảm giá, phiếu hoàn tiền mặt, gói hàng giảm giỂ 
tặng phẩm, sản phẩm quảng cáo, trò chơi có thưởng.

- Hàng mẫu có chức năng khuyến khích dùng thử. Một số hàng mẫ 
miễn phí hoặc với giá rấ t hạ. Hàng mẫu có thể được phân phối tại cửa hàn 
hoặc gửi tới tận nhà qua bưu điện hay qua đội ngũ nhân viên tiếp thỊ 
Thông thường khi phân phối hàng mẫu thường được kèm theo thông đỉệ; 
quảng cáo hoặc một số câu hỏi về sản phẩm mà công ty cần biết.

- Phiếu giảm giá là những chứng nhận cho phép người mua đượ 
c h i ế t  t r ừ  m ộ t  t ỷ  l ệ  p h ầ n  t r ă m  n h ấ t  đ ị n h  t ừ  g i á  b á n ,  k h i  h ọ  m u a  m ộ t  sả ] 

phẩm nhất định của công ty.

- Phiếu thưởng là giấy chứng nhận cho khách hàng được giảm mộ 
khoản tiền nhất định khi mua một sản phẩm nào đó của công t} 
Phương thức này rấ t hiệu quả đối với việc khuyên khích tiêu dùng sả: 
phẩm mới, nhãn hiệu mới v.v...

- Gói hàng giảm giá: là một bộ bao gồm một số sản phẩm  hàng ho 
nhất định có liên quan vối nhau được bán với tổng giá thấp  hơn khi bá 
riêng lẻ từng sản phẩm. Chang hạn một gói với 3 đơn vị hàng hoá son 
giá chỉ bằng 2 đơn vị v.v... Gói hàng giảm giá có giá trị trong việc tăn 
cường bán hàng trong thời kỳ ngắn hạn.

- Tặng phẩm là những sản phẩm được cho không hoặc được tín 
với giá thấp. Tặng phẩm có thể gói cùng vói gói hàng, kèm vào sản phẩi 
mua hoặc gửi sau qua bưu điện.

- Sản phẩm quảng cáo là những sản phẩm được in tên  thươn 
h iệ u , lo g o , th ô n g  đ iệ p  c ủ a  c ô n g  ty  d ù n g  đ ể  tặ n g  ch o  k h á c h  h à n g .

- Trò chơi hay cuộc thi có thưởng là cách thức sử dụng tiền mặ 
các chuyến thăm  quan, du lịch, hay một sản phẩm thưởng cho nhữn 
khách hàng tham  gia khi họ gặp may mắn.

* Các hình thức khuyến mại thương mại nhằm thúc đẩy các trun 
g ia n  như: cá c  cu ộ c  th i ,  s ả n  p h ẩ m  th ư ở n g , tr ìn h  d iễ n , g iả m  g iá  c h o  CỂ 

nhà bán lẻ khi họ quảng cáo cho sản phẩm, tặng phẩm quảng cáo...
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* Các hình thức khuyến mại kinh doanh nhằm  khuyến khích các 
khách hàng là nhà sản xuất hoăc khuyến khích lực lượng bán hàng của 
công ty cũng có nhiều và giông như các hình thức được công ty sử dụng 
cho khách hàng tiêu dùng và nhà phân phối. Ngoài ra, còn có hai hình 
thức khác cần nói đến, đó là: hội nghị khách hàng, hội chợ triển  lãm 
thương mại và th i bán hàng.

+ Hội nghị khách hàng, hội chợ và triển lãm  thương mại:

- Các công ty thưòng tổ chức hội nghị khách hàng, hội thảo để giúp 
cho công ty tiếp cận khách hàng và công chúng, tìm  hiểu cặn kẽ hơn nhu 
cầu của họ đồng thời thu  nhận những thông tin  ngược chiều.

- Hội chợ triển  lãm nhằm  giói thiệu công ty, sản phẩm hàng hoá 
của công ty  với khách hàng và công chúng. Duy trì sự có mặt, uy tín  của 
công ty cũng như sản phẩm  hàng hoá của công ty trên  th ị trường, tạo ra 
lòng tin của khách hàng và công chúng.

- Trưng bày hàng hoá tại nơi bán, sử dụng các cửa hàng, quầy 
hàng giới th iệu  sản phẩm.

+ Các cuộc th i bán hàng dành cho nhân viên bán hàng hoặc nhà 
phân phối. Những hoạt động này nhằm  khuyên khích lực lượng bán 
hàng của công ty  và nhà phân phối tăng hiệu quả bán hàng trong một 
thòi gian nh ất định. Phần thưỏng cho những người đạt th àn h  tích xuất 
sắc là các chuyến du ngoạn, tiền hoặc quà.

5.1.3. P h át triển  chương trình khuyến m ại

Để thực hiện tốt hoạt động khuyên mại cần phải có chương trình  
phù hợp vối điều kiện và hoàn cảnh của công ty. Muôn vậy cần giải 
quyết các vấn đề sau:

Quy mô của phần thưởng khuyến mại: c ầ n  phải quyết định quy 
mô, hay giá tr ị khuyến mại đến mức nào. Để bảo đảm thắng  lợi cần có 
khối lượng hoặc giá trị phần thưởng ở mức tối thiểu.

Đối tượng tham  gia: c ầ n  các quy định cụ thể những đối tượng 
tham gia chương trình  xúc tiến bán của công ty. T ất cả mọi người có thể 
tham gia hay chỉ một nhóm nào đó.

Phương tiện phô biến thông tin về chương trình khuyên mại. Các 
nhà truyền thông cần phải công bô chương trình  khuyên m ại của công ty 
và tuyên truyền  cho nó. Các phương tiện khuyên mại như phiếu thưởng, 
quà tặng, gói hàng hạ giá, các cuộc th i v.v... được sử dụng như thê nào

349



và cơ chế sử dụng tới đâu? cần  quyết định về cách phát hành các tài liệu 
cần thiết cho những người tham gia.

Thời gian kéo dài của chương trình'. Nếu thòi gian khuyến khích 
bán quá ngắn, nhiều người tiêu dùng sẽ không có cơ hội thu  được lợi ích 
do chương trình mang lại. Ngược lại nếu kéo quá dài tác dụng thôi thúc 
mua cũng bị suy giảm rấ t nhiều. Do đó tuỳ theo điều kiện cụ thể mà 
công ty thực hiện chương trình trong một khoảng thòi gian hợp lý.

Lựa chọn thời điểm đê triển khai chương trình khuyến mại. Thòi 
điểm cụ thể cho các đợt khuyến mại phụ thuộc vào đặc điểm của sản 
phẩm và đặc điểm của thị trường. Trong đó, những thời điểm liên quan 
triển khai sản phẩm mới, đón nhận mùa tiêu dùng, nhân khai trương 
cửa hàng, nhân dịp lễ, tết, nhân tháng hưởng ứng phong trào "người 
Việt Nam tiêu dùng hàng Việt Nam", nhân khai giảng năm học mối... 
Sau khi đã xác định được lịch trình, các bậ phận sản xuất, tiêu thụ và 
phân phối sẽ căn cứ vào đó để triển khai.

Đánh giá kết quả của chương trình khuyến m ại: Hiệu quả của 
chương trình xúc tiến bán thường được đánh giá dựa trên  kết quả làm 
tăng doanh số. Các công ty sản xuất thường sử dụng phương pháp sc 
sánh các chỉ tiêu doanh số tiêu thụ  của thời gian trước, trong và sau kh: 
thực hiện chương trình.

6. MARKETING TRựC TIÊP VÀ MARKETING TR ựC  TUYẾN

6.1. M ark e tin g  trự c  tiếp

6.1.1. Bản chất của m arketing trực tiếp

Những công cụ truyền thông marketing mà chúng ta nghiên cứu ( 
những phần trưốc là những công cụ có tính đại chúng cao, ngoại trừ một SỄ 
hình thức bán hàng cá nhân. Trong thòi đại ngày nay, khi mà marketinị 
mục tiêu được ứng dụng một cách triệt để hơn trong bối cảnh thị trường b 
phân chia ngày càng nhỏ, cùng với sự tiến bộ của công nghệ sô', marketinị 
trực tiếp trỏ thành một phương thức chủ yếu trong hoạt động marketinị 
của các doanh nghiệp. Vậy marketing trực tiếp là gì?

Theo nghĩa rộng nhất, marketing trực tiếp là hình thức người làrr 
marketing sử dụng các phương tiện giao tiếp trực tiếp đến từng đoạn th 
trư ờ n g  nh ỏ , đ ộ c  lậ p , th ậ m  c h í  đ ế n  từ n g  c á  n h â n  đ ể  th u  thập d ữ  l iệ u  Vi 

khách hàng kết hợp với những thông tin khác về môi trường marketiỉiị
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nhằm  xây dựng chiến lược marketing riêng biệt, sau đó giới thiệu và 
cung ứng hàng hóa nhằm  thỏa mãn nhu cầu đặc thù của họ.

Theo nghĩa hẹp hơn, marketing trực tiếp bao gồm mọi sự  liên lạc trực 
tiếp với cá nhân những khách hàng mục tiêu đã được lựa chọn kỹ nhằm  
giới thiệu về hàng hóa và dịch vụ của công ty với hy vọng nhận được những 
phản ứng đáp lại tức thì và thiết lập mối quan hệ lâu dài với họ.

Hai quan niệm này về m arketing trực tiếp có sự khác nhau  rấ t cơ 
bản: Theo nghĩa rộng, m arketing trực tiếp bao gồm cả việc th iết lập cơ 
sở dữ liệu về môi trường marketing, đặc biệt dữ liệu về khách hàng, xây 
dựng chiến lược m arketing cho các đoạn vi th ị trường hoặc từng cá 
nhân, còn theo nghĩa hẹp, m arketing trực tiếp chỉ liên quan đến việc 
truyền thông và bán hàng trực tiếp. Trong phần này chỉ đề cập tối quan 
niệm m arketing theo nghĩa hẹp - m arketing trực tiếp thuộc nhóm công 
cụ thứ tư  của m arketing-mix.

6.1.2. Sự p h á t triển, những lợi ích và điều kiện của  
m arketing trực tiếp

Những hình thức đầu tiên của m arketing trực tiếp là các công ty gửi 
catalog, thư trực tiếp, chào hàng qua điện thoại, trong đó, hình thức qua 
thư và điện thoại là chủ yếu. Tuy nhiên, ngày nay với sự tiến bộ của công 
nghệ, sự phong phú của cơ sỏ dữ liệu, sự đa dạng của các phương tiện 
truyền thông, đặc biệt là internet, m arketing trực tiếp đã phát triển 
nhanh chóng. Có thể nói, những biến đổi lớn lao nhất trong lĩnh vực 
marketing, trong những năm  cuối Thế kỷ XX và thập niên đầu T hế kỷ 
XXI, chính là sự phát triển ngoạn mục của m arketing trực tiếp. Đỉnh cao 
về sự phát triển của m arketing trực tiếp còn thể hiện ở chỗ, quan niệm 
marketing trực tiếp theo nghĩa rộng đang dần trỏ thành  phổ biến. Mặt 
khác, trong thực tiễn, các công ty đầu tư  và chi cho m arketing trực tiếp 
ngày càng nhiều, tỷ trọng doanh thu  bán hàng từ  m arketing trực tiếp 
cũng đang tăng lên nhanh chóng. Tốc độ phát triển của m arketing trực 
tiếp diễn ra nhanh  chóng như vậy, bởi vì nó mang lại những lợi ích th iết 
thực cho cả khách hàng và công ty hay ngưòi m ua và người bán. Cụ thể:

* Đôi với khách hàng: M arketing trực tiếp giúp cho họ m ua hàng 
kín đáo, th u ận  tiện, tiế t kiệm thời gian và công sức. Người m ua chỉ cần ở 
nhà hay bất kỳ địa điểm nào cũng có thể lướt website, catalog của không 
cỉủ những công ty  trong nước mà cả nước ngoài, để thỏa sức tìm  kiếm, 
lựá chọn vào những thòi gian thuận  lợi nhất tố t nhất, giá rẻ nhất, đánh
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giá của các chuyên gia về các sản phẩm... Trong việc lựa chọn, khách 
hàng lại có điều kiện so sánh sản phẩm có thương hiệu khác nhau, biêt 
được những thông tin liên quan đến việc mua từng sản phẩm. Ví dụ, sản 
phẩm nào được mua nhiều nhất, được đánh giá tốt. Đô’i với nhiều sản 
phẩm, các công ty còn tạo cơ hội cho khách hàng tham gia vào việc thiết 
kế để họ tạo được những sản phẩm có kiểu dáng và chức năng như mong 
đợi. Đặc biệt, với marketing trực tiếp, khách hàng có thể trao đổi trở lại 
vối người bán về những thông tin cần thiết.

* Đôi với công ty: Marketing trực tiếp là công cụ rấ t hữu ích để 
thiết lập mối quan hệ với khách hàng, để làm marketing và truyền 
thông tới nhóm nhỏ khách hàng mục tiêu hoặc cá nhân từng khách 
hàng. Vối tính chất cá nhân hóa như vậy, công ty có thể giao dịch tương 
tác vối khách hàng để tìm hiểu chi tiết thêm về nhu cầu và thị hiếu của 
họ. Marketing trực tiếp cho phép các công ty tiếp cận khách hàng của 
mình vối chi phí thấp, tốc độ nhanh, hiệu quả cao. M arketing trực tiếp 
có tính linh hoạt cao, công ty dễ dàng điều chỉnh chương trình 
marketing, chẳng hạn, mức giá bán hay dịch vụ khách hàng... Cuối 
cùng, marketing trực tiếp làm cho các công ty - người bán có thể tiếp cận 
với khách hàng ở bất kỳ đâu trên toàn cầu, mà trước kia, bằng các kênh 
thông thường, họ không thể tiếp cận được.

Để marketing trực tiếp có hiệu quả, cần có một cơ sở dữ liệu khách 
hàng tốt. Cơ sở dữ liệu khách hàng là một tập hợp những thông tin được 
thu thập đầy đủ về cá nhân các khách hàng hiện có hoặc tiềm năng, bac 
gồm những thông tin về địa lý, nhân khẩu học, tâm lý và hành vi. Cơ sở đù 
liệu khách hàng khác với danh sách địa chỉ thư khách hàng. Danh sách địa 
chỉ thư khách hàng chỉ đơn giản là một tập hợp bao gồm tên gọi, địa chỉ và 
số’ điện thoại của khách hàng. Cơ sở dữ liệu khách hàng cần nhiều thônỄ 
tin hơn thế. Chẳng hạn, thông tin về nhân khẩu học của khách hàng phả: 
bao gồm: tuổi tác, giới tính, thu nhập, các thành viên trong gia đình, ngàj 
tháng, năm sinh... Còn nhũng thông tin về tâm lý lại bao gồm: các hoại 
động, mốì quan tâm, ý kiến của họ. Những thông tin về hành vi mua hànị 
có: sở thích mua hàng, tần suất, quy mô đơn hàng, cách thức thanh toán 
kinh nghiệm mua. Trong marketing công nghiệp, các thông tin sau đây lạ 
rất cần thiết: những sản phẩm và dịch vụ đã mua, sô lượng và giá cả, ngườ 
liên lạc (tuối tác, giới tính, vị trí, ngày sinh, sở thích, phong cách, loại thứ( 
ăn, nước uống ưa thích... ), các nhà cung ứng cạnh tranh và điểm mạnh 
điểm yếu của họ, hợp đồng hiện có của khách hàng, dự báo về việc mu£
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trong 5 năm tới của họ... Các dữ liệu trên được sử dụng nhằm  nhiều mục 
tiêu khác nhau: đưa đúng sản phẩm đến đúng khách hàng, để bán hàng tốt 
h ơ n ,  đ ể  h i ể u  k h á c h  h à n g  c ụ  t h ể  h ơ n ,  đ ể  l à m  t r u y ề n  t h ô n g  t ố i  k h á c h  h à n g  

hấp dẫn hơn. Nhò cơ sỏ dữ liệu tốt về khách hàng, công ty sẽ xây dựng và 
phát triển mốỉ quan hệ lâu dài vối khách hàng. Để tạo được một cơ sỏ dữ 
liệu tốt, công ty phải có sự đầu tư thỏa đáng cho phần cứng máy tính, phần 
mềm dữ liệu, xây dựng các chương trình phân tích, liên kết truyền thông 
và kỹ năng của con người. Hệ thông cơ sở dữ liệu phải luôn ở trạng thái cởi 
mở và sẵn sàng cho việc sử dụng của nhiều nhóm khác nhau trong công ty 
như: người quản lý sản phẩm và thương hiệu, người phát triển sản phẩm 
mới, người quản lý quảng cáo và khuyên mại, người gửi thư trực tiếp, người 
thực hiện telemarketing, internet marketing, người bán hàng tại hiện 
trường, người thực hiện đơn hàng và cung cấp dịch vụ khách hàng.

6.1.3. Các h ìn h  th ứ c  m a rk e tin g  trự c tiếp

Những hình thức chủ yếu của marketing trực tiếp bao gồm: bán hàng 
cá nhân, m arketing trực tiếp qua thư, catalog marketing, telemarketing 
hay marketing qua điện thoại, marketing trực tiếp trên truyền hình, kiosk 
marketing, m arketing trực tiếp kỹ thuật sô", và marketing trực tuyến. Bán 
hàng cá nhân đã được nghiên cứu ở phần trước, phần tiếp theo sẽ đề cập tối 
các hình thức còn lại của truyền thông marketing.

- M arketing qua thư  trực tiếp là việc gửi thư  chào hàng, thư  quảng 
cáo, tò rơi giới th iệu  sản phẩm, đĩa CDs và DVDs, lời nhắc nhở hay 
những mục đích khác tối những địa chỉ cụ thể. Những địa chỉ này được 
lựa chọn cẩn thận , nên thư  trực tiếp được cá nhân  hóa cao, tính  linh 
hoạt cao. Thư trực tiếp hiện là một trong những phương tiện làm 
marketing tương đôì phổ dụng. Nó thích hợp cho nhiều sản phẩm, dịch 
vụ, dễ dàng đo lưòng kết quả. Tuy nhiên, chi phí cho từng giao tiếp qua 
thư trực tiếp thường cao hơn so với các công cụ truyền  thông đại chúng 
khác. Các phương tiện  dùng để gửi thư  trực tiếp có rấ t  nhiều: từ  thư  bưu 
chính truyền thống còn có CDs, DVDs, VCD, fax mail, voice mail và e- 
mail. E-mail marketing là một phương tiện đang nở rộ. Khi sử dụng các 
phương tiện trên  cần lưu ý đên khía cạnh luật pháp (cho phép hay không 
cho phép phương tiện nào) và chỉ nên gửi cho những người nhận đã lựa 
c h ọ n  k ỹ  v à  h ọ  c h o  p h é p ,  n ế u  k h ô n g  d ễ  b ị  c o i l à  " t h ư  r á c "  v à  b ị  h ủ y .

- Marketing băng catalog hay catalog marketing là cách các doanh 
nghiệp giii các catalog được in ấn, video hoặc các catalog điện tử  tới các
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khách hàng đã được lựa chọn. Vối sự bùng nổ của internet, ngày càn| 
nhiêu catalog được số hóa. Song không phải vì thế mà catalog ÚI ấn mất đi 
Catalog in ấn vẫn còn là phương tiện hữu ích. Người ta có thể dùng kết hỢ] 
c a t a lo g  i n  ấ n  v ớ i c a t a lo g  q u a  m ạ n g .  C a ta lo g  q u a  m ạ n g  có  n h i ề u  lợ i  t h ế  S' 

với ca ta lo g  in  ấ n  như: g iả m  ch i p h í sả n  x u ấ t, in  v à  gửi; không gian ch o  SI 

sáng tạo và thiết kế thông điệp không bị giới hạn quá mức; có thể cập nhậ 
thông túi về đặc tính cũng như giá bán sản phẩm; có thể làm tăng sự chú ; 
và thu hút khách hàng khi kết hợp với các loại hình giải trí và các hìnl 
thức khuyến mại như: trò chơi, phiếu thưởng, tổ chức thi... Tuy nhiên, ni 
cũng có hạn chế là: nếu không được giới thiệu thì khách hàng không chi 
động truy cập. Vì vậy, việc thu hút thêm khách hàng mới khó khăn hơn.

- Marketing qua điện thoại hay telemarketing là việc các doanl 
nghiệp sử dụng điện thoại để bán hàng trực tiếp tới người tiêu dùng ha' 
c á c  k h á c h  h à n g  k i n h  d o a n h .  Đ â y  l à  l o ạ i  h ì n h  m a r k e t i n g  đ ư ợ c  s ử  d ụ n Ị  

phổ biến trong kinh doanh hàng công nghiệp hoặc để bán hàng ra nưới 
ngoài. Doanh nghiệp cũng có thể đặt một số sô' điện thoại miến phí đi 
khách hàng đặt mua hàng khi họ nhận được thông tin quảng cáo trêi 
truyền hình, truyền thanh, gửi thư trực tiếp, catalog hay khiếu nại vi 
góp ý vối doanh nghiệp. Do vậy, các doanh nghiệp cần tổ chức trung tân 
nhận và trả  lời qua điện thoại với khách hàng. Việc sử dụng điện thoạ 
để bán hàng cũng cần lưu ý tới tính hợp pháp và tâm  lý của người nhận.

- Marketing trên truyền hình tương tác (Direct- response televisioi 
marketing) hay còn gọi là marketing qua truyền hình có phản hồi trực tiếp 
Hình thức marketing này có ba dạng. Dạng thứ nhất (Dừect- respons 
television advertising - DRTV) là người làm marketing trực tiếp sẽ thự 
hiện các cuộc giới thiệu một cách thuyết phục vê' sản phẩm trên truyê'] 
hình với thời lượng khoảng 1-2 phút và cho khách hàng số điện thoại miễi 
phí hoặc một trang website để đặt hàng. Dạng thứ hai là sử dụng mộ 
chương trình giới thiệu chuyên biệt chỉ cho một sản phẩm vâi thời lượn 
khoảng chừng 30 phút (infomercial), tấ t nhiên kèm theo đó là địa chỉ và s 
điện thoại để cho khách hàng thực hiện giao dịch). Dạng thứ ba là sử dụn 
toàn bộ một chương trình truyền hình hoặc kênh truyền hình cho viê 
quảng cáo và bán sản phẩm và dịch vụ. Dạng này thường được thực hiệ: 
qua hình thức thiết kế các cuộc chuyện trò thường xuyên với khách hàn 
qua điện thoại và giới thiệu sản phẩm. Sau đó, người xem có thể gọi đế 
đặt hàng qua một sô' điện thoại miễn phí. Marketing qua truyền hin 
tương tác góp phần tiết kiệm thời gian và chi phí tìm kiếm mua sắm ch
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khách hàng, ở  Việt Nam, các hình thức marketing qua truyền hình cũng 
đang phát triển nhanh chóng đối vối các công ty và thương hiệu lốn.

■ Kiosk marketing  là hình thức các công ty quảng bá sản phẩm, 
dịch vụ thông qua các máy hay các phương tiện  cung cấp thông tin  và 
đặt hàng. Người ta  thường đặt các kiosk m arketing tạ i các cửa hàng 
(máy hỗ trợ m ua hàng chứ không phải máy bán hàng tự động các sản 
phẩm hữu hình), sân bay (các th iết bị hỗ trợ làm thủ  tục check-in tự 
động), khách sạn (với quy trình, thủ  tục tự phục vụ)...

- M arketing qua điện thoại di động: Do sô' lượng người sử dụng 
điện thoại di động tăng  lên nhanh chóng, nên nó đang được các nhà làm 
m arketing sử dụng như là một phương tiện phô biến trong m arketing 
trực tiếp. Trong lĩnh vực công nghệ kỹ th u ậ t số đang phát triển  rấ t 
nhiều hình thức m arketing trực tiếp khác.

6.2. M a rk etin g  trự c  tu y ến

Thực ra, m arketing trực tuyến chỉ là một hình thức của m arketing 
trực tiếp. Đây là một hình thức m arketing trực tiếp phát triển  nhanh 
nhất hiện nay. M arketing trực tuyến (Online marketing) là những nỗ lực 
của công ty đê giới thiệu sản phẩm  và xây dựng môi quan hệ với khách 
hàng thông qua internet. Hiện nay m arketing trực tuyến được sử dụng 
cho 4 lĩnh vực sau: M arketing từ  doanh nghiệp đến doanh nghiệp 
(business to business - B2B); m arketing của doanh nghiệp với người tiêu 
dùng (bisiness to consumer - B2C); m arketing giữa những người tiêu 
dùng với nhau  (consumer to consumer - C2C); m arketing giữa cá nhân 
với doanh nghiệp (consumer to business - C2B).

-Marketing B2B trực tuyến (business to business online marketing) 
và marketing B2C trực tuyến (business to consumer) là hình thức các công 
ty sử dụng các website B2B, e-mail, tập giói thiệu sản phẩm  trực tuyến 
và các nguồn lực khác trên  mạng để phục vụ khách hàng hiện tại, tiếp 
cận những khách hàng mới (bao gồm cả khách hàng cá nhân  và khách 
hàng doanh nghiệp) một cách hiệu quả, nhò vậy mà làm  tăng  hiệu suất 
bán hàng của công ty.

- Marketing C2C trực tuyến (consumer to consumer online marketing) 
là những trao  đổi hàng hóa và thông tin  trực tuyến giữa những khách 
hàng cuối cùng.

- Marketing C2B trực tuyến (consumer to business online marketing) 
là hình thức trao đôi trực tuyên, trong đó người tiêu dùng tìm  hiểu
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người bán, những chào hàng của họ, điều chỉnh các điều khoản giai 
dịch, tiến hành mua hàng.

Marketing trực tuyến mặc dù đang được phát triển rấ t nhan! 
chóng. Tuy nhiên, hình thức marketing này cũng đang gặp những rà' 
cản không nhỏ. Đó là vấn đề an ninh mạng và những phiền toái đôi vổ 
khách hàng mà marketing trực tuyến bị lợi dụng thái quá gây ra. V 
vậy, để hình thức này phát triển lành mạnh, Nhà nưóc cần soạn thảo vi 
ban hành luật giao dịch thương mại trên internet th ậ t chuẩn mực.

CẢU HỎI THẢO LUẬN VÀ BẢI TẬP

1) Phối thức truyền thông marketing gồm những loại hình nào 
đặc điểm của mỗi loại hình. Tại sao các nhà quản trị marketing lại phả 
sử dụng kết hợp các loại hình truyền thông với nhau? Tầm quan trọnị 
của truyền thông marketing.

2) Mô hình truyền thông, các bước chủ yếu đ ể  phát triển mộ 
chương trình truyền thông marketing.

3) Các căn cứ xác định phôi thức truyền thông?

4) Những quyết định chính khi phát triển một chương trình quảng cáo\

5) Vai trò của PR, các công ty sử dụng PR đ ể  truyền thông như thế nào

6) Vai trò của nhân viên bán hàng trong việc tạo ra giá trị cho khác} 
hàng và thiết lập quan hệ với họ. Các bước cơ bản của quản trị bán hàng.

7) Quá trình bán hàng cá nhân, phân biệt giữa marketing giai 
dịch và marketing xây dựng quan hệ.

8) Quá trình phát triển một chiến lược khuyến mại.

9) Bản chất của marketing trực tiếp và những lợi ích của nó.

10) Các hình thức marketing trực tiếp; các hình thức, vai trò và ưi 
thê của marketing trực tuyên; những thách thức của marketing trựI 
tuyến ở Việt Nam.

11) Lựa chọn một sản phẩm, phát triển một chương trình truyềì 
thông cho sản phẩm  đó.
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