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LỜI NÓI ĐẦU

l lA o n g  xu thế phát triển kinh tế theo hướng công nghiệp và hiện đại 
ngày nay, chuyên nghiệp hoá trở thành m ột trong những yếu tố cơ bản giúp 

tiết kiệm nguồn lực, gia tãng hiệu suất và nâng cao chất lượng lao động. Chính 

vì thế, xu thê giao dịch giữa các tổ chức, doanh nghiệp ngày càng trở nên rõ nét 

và trở thành một phản doanh thương không thể thiếu cho mọi ngành và mọi 
lĩnh vực hoạt động. Những đối tác là các tổ chức đã và đang được xem là bạn 

hàng, là đối tác và là khách hàng của nhau. Từ đó, việc xây dựng, củng cố và 

phái triển mối quan hệ với các đối tác đó cũng được xem trọng hon. Phát triển 
mối quan hệ với các tổ chức, doanh nghiệp được xem như một bộ phặn cùa 
chiến lược kinh doanh, một trong những lĩnh vực marketing cần đặc biệt chú 
trọng. Vói nhiều doanh nghiệp, khách hàng tổ chức đã và đang chiếm  m ột tỷ lệ 

ngày càng lớn hon, thậm chí có thể chiếm  tới 100% sản lượng bán hàng. Việc 

thục hiện marketing tới khách hàng tổ chức được xem là điểm nhấn quan trọng 

nhất trong các mật hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp.

Dã có rất nhiều tài liệu đề cặp tói marketing, tới các hoạt động marketing 

dịnh hướng thị trường nói chung và marketing tới thị trường người tiêu dùng nói 
riêng. Tuy nhiên, thị trường (tập hợp khách hàng theo quan điểm marketing) rất 

đa dạng và phong phú. Nhu cầu, ước muốn và khả nãng chi trả của họ rất khác 
nhau nên hành vi mua của họ rất khác nhau. Triết lý cơ bản của marketing là thoả 
mãn nhu cầu khách hàng chỉ có thể đưực thực hiện khi doanh nghiệp nghiên 
cứu m ột cách kỹ lưỡng để trả lời các câu hỏi như: họ là ai?; nhu cầu của họ là gì?; 
mục đích mua hàng?; người ra quyết định mua?... đé có cách thức làm marketing 
khác nhau đối vói từng nhóm hoậc thậm chí từng đối tượng khách hàng.

So với người tiêu dùng, khách hàng là tổ chức có kiểu hành vi mua rất đặc 
thù, khác biệt bởi lý do mua hàng, mục đích và động cơ đàng sau việc mua và đậc 
biệt là do có nhiều thành viên tham gia vào quyết định mua với các vai trò rất 
khác nhau. Do vậy, làm marketing tói khách hàng tổ chức có những đặc điểm  rất 

đậc thù. Marketing tới khách hàng tổ chức tập trung vào tính "họp lý” của sản 

phẩm qua việc nhấn mạnh các đặc điểm chức năng, tính "họp lý” của việc mua 
sản phẩm trong giải quyết vấn đề cũng như góp phần tạo ra giá trị cho tổ chức 
mua hàng. Yếu tô “cảm xúc” trong quá trình ra quyết định cho dù có ảnh hưởng
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mạnh nhung lại ít khi được bộc lộ ra ngoài hoặc được nhấn mạnh. Bộ phận thu 

mua/chịu trách nhiệm mua sắm ở tổ chức khách hàng và vai trò của họ trong 
quá trình mua cũng rất được quan tâm. Thêm nữa, khách hàng tổ chức có nhu 

cầu tìm hiểu thông tin rất lớn; cần đưa những thông tin kỹ thuật và giá trị lợi ích 
kinh tế vào các tài liệu truyền thông. Thông điệp marketing hiệu quả nhất cần 

khẳng định vói những phân tích sâu sắc về khả nãng đóng góp vào việc giúp tiết 
kiệm bao nhiêu thời gian, tiền bạc và nguồn lực cho khách hàng.

Khoa Marketing, Trường Đại học Kinh tế Quốc dân trân trọng giới thiệu 
cuốn sách Marketing tói khách hàng tổ  chức, được sử dụng trong đào tạo kiến 

thức và kỹ nâng marketing hướng tới khách hàng tổ chức cho các hệ đào tạo đại 
học và sau đại học của trường. Hy vọng, cuốn sách này sẽ mang đến cho sinh viên, 
học viên cao học và bạn đọc góc nhìn cụ thể hơn về hoạt động marketing hướng 

tới khách hàng là các tổ chức, trong môi trường toàn cầu hoá và công nghiệp hoá 

ngày nay. Qua đó, người học hiểu được sự khác biệt cán bản giữa marketing hướng 

tới khách hàng tiêu dùng với marketing hướng tói các tổ chức và các chính sách 
marketing đạc thù hướng tới khách hàng tổ chức, để có thé vận dụng một cách 

linh hoạt lý thuyết marketing vào thực tiễn kinh doanh sau này.

Cuốn sách được hoàn thành với sự đóng góp của:

PGS.TS. Phạm Thị Huyền, viết các chương 1, 2, 3 và 4;

TS. Phạm Văn Tuấn viết các chương 5, 6 và tham gia viết chương 2;

ThS. Nguyễn Thị Thu Hiền viết chương 7.

Tập thể tác giả trân trọng cảm ơn Cô Nguyễn Thị Tâm đã đóng góp ý kiến 
cho tập thể nhóm tác giả trong quá trình hoàn thành tài liệu này. Nhóm tác giả 
cũng xin gửi lời cảm ơn tói các đồng nghiệp, các thế hệ sinh viên Khoa Marketing 

đã động viên, khuyến khích nhóm thực hiện cuốn sách này.

Rất mong nhận được ý kiến đóng góp của quý vị, các bạn sinh viên để những 

lần xuất bản tiếp theo, cuốn sách được hoàn thiện hon. Mọi nhận xét, góp ý xin gửi 
về địa chỉ: PGS.TS. Phạm Thị Huyền, Khoa Marketing, Trường Đại học Kinh tế 

Quốc dân; Email: huyenpt@neu.edu.vn.

Tập thể tác giả
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TỔNG QUAN VẾ 
MARKETING TỚI KHÁCH HÀNG Tổ CHỨC

Đe người đọc hiểu được ban chất và những vấn đề cốt lõi nhất trong 
marketing tới khách hàng tổ chức, chương 1 giới thiệu tổng quan về bàn 
chất; đối tượng, phạm vi và nội dung của marketing tới khách hàng tồ chức; 
những khác biệt cơ bàn giữa marketing tới khách hàng tổ chức và marketing 
tới khách hàng cá nhân (người tiêu dùng); cơ hội và khuynh hướng phát 
triển của marketing tới khách hàng tồ chức trong hệ thống marketing 
nói chung và những vấn đề cơ bàn của quản trị m arketing tới khách 
hàng tồ chức.

1.1. GIỚI THIỆU VỀ MARKETING TỚI KHÁCH HÀNG T ổ  CHỨC

1.1.1. K h á i niệm

Khởi nguồn, marketing tới các khách hàng tổ chức đuợc dịch từ thuật 
ngữ marketing công nghiệp (Industrial Marketing), phiên bàn đầu tiên của 
cáo hoạt động marketing hướng tới khách hàng là các tô chức, vái dụng ý  

ứng dụng triết lý marketing vào kinh doanh các sản phẩm công nghiệp. 
Marketing công nghiệp khi đó được định nghĩa "là những hoạt động 
Marketing được thực hiện đê các nhà cung ứng các sàn pham công nghiệp 
như hệ thong máy móc, thiết bị, nguyên vật liệu... và dịch vụ công nghiệp 
tới cho các khách hàng là các doanh nghiệp sàn xuất công nghiệp nham  
đạl được hiệu quá mà họ mong muốn. ”

Vào những năm 1980, cùng với sự thay đổi của khoa học marketing, 
marketing công nghiệp đã dần thay đổi với phạm vi ứng dụng rộng rãi hơn. 
Người ta không chỉ ứng dụng marketing trong lĩnh vực cung ứng các sản
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phẩm công nghiệp mà còn cung ứng nhiều các sàn phẩm, dịch vụ khác 
nhau, hướng tới khách hàng là các tổ chức, các doanh nghiệp. Và marketing 
công nghiệp dần chuyển sang marketing tới khách hàng lổ chức. Thuật ngữ 
tiếng Anh được sử dụng cho khái niệm này là Business m arketing  hay 

Business to business marketing (viết tẩt B2B marketing) và được dịch là 
marketing tới khách hàng tổ chức.

Marketing tới khách hàng tổ chức không còn bó hẹp trong lãnh địa các 
sản phẩm hay khách hàng hoạt động thuộc lĩnh vực sản xuất công nghiệp 
(indusírial) mà được mở rộng ra cho tất cả các khách hàng tổ chức kinh 
doanh (business). Ở phạm vi này, marketing tới khách hàng tổ chức được 
định nghĩa là hoạt động marketing được thực hiện giữa các nhà cung cấp, 
nhà sán xuấl và nhà phân phoi nhằm đạt được hiệu quả kinh doanh (doanh 
sổ và lợi nhuận) mà các bẽn mong muốn.

Ngày nay, khái niệm marketing tới khách hàng tồ chức không dừng lại 
ở phạm vi các tổ chức kinh doanh, mà còn mở rộng sang cả các tổ chức 
hoạt động trong lĩnh vực chính trị -  xã hội như các cơ quan nhà nước; viện 
nghiên cứu, trường học, bệnh viện hay một trung tâm xã hội lấy lợi ích 
cộng đồng và xã hội làm chù đạo -  mang tính chất phi lợi nhuận.

Theo phạm vi mở rộng này, marketing tới khách hàng tô chức là những 
hoạt động marketing hướng tới thoá mãn nhu cầu cua khách hàng là các tỏ 
chức bang việc cung ứng các loại hàng hoá, dịch vụ đế sử dụng trực tiếp 
hay gián tiếp vào hoạt động cua họ.

V ẻ bản chất, m arkcting tới khách hàng tô chức là những hoạt động  

marketing “bán buôn” áp dụng trong hoạt động trao đồi giữa các tổ 
chức, mang tính chất phi cá nhân. Trong cuốn sách này, marketing tới 
khách hàng tổ chức (Business to business marketing -  viết tắt B2B marketing) 
đuợc sừ dụng theo định nghĩa ở phạm vi ứng dụng rộng nhất như trình 
bày ở trên.

1.1.2. Đối tưọng và phạm vi của marketing tói khách hàng tổ chức

Xác định đối tượng và phạm vi cùa marketing tới khách hàng tồ chức 
nghĩa là xác định rõ các vấn đề cơ bản nhất của marketing như: Ai làm

I cỵHcưĩÂelUiỶ lái tihách hàntị íẩ cẰiK,
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