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LỜI MỞ ĐẦU

Cuốn sách marketing trong thương mại điện từ có nội dung trong 9 
chươia đê cập các kiến thức về marketing dành cho các doanh nghiệp và khi 
doanh nghiệp có tham gia hoạt động trong lĩnh vực thương mại điện tử, đuợc 
biên íoạn nhằm đáp ứng sự thay đổi hành vi tiêu dùng của đại bộ phận khách 
hàng ìane 2ắn liền công việc, cuộc sống với các thiết bị điện tử thông minh 
và các thiết bị có kết nối Internet.

Vôi duna cuốn sách chia thành hai phần chính bám sát các nội dung cơ 
bản cia marketing đồng thời phân tích sự khác biệt của hoạt động marketing 
truyền thống và marketing điện tử, chiến lược marketing cho các sàn phẩm 
kinh coanh qua mạng Internet và các sản phẩm kinh doanh trưc tuyến của 
doanh nghiệp.

Phần I -  Những hoạt động marketing của doanh nghiệp có trong thị 
trườn £ điện tử, mạng xã hội, đề cập đến vị trí và vai trò của marketing trong 
hoạt động kinh doanh, các phương pháp thu thập xừ lý thông tin phục vụ cho 
việc nghiên cứu thị trường và môi trường hoạt động kinh doanh, từ đó giúp 
các doinh nghiệp tim hiểu, lựa chọn thị trường và khẳng định vị trí của mình 
trong tâm tri khách hàng mục tiêu. Bao gồm một số chương sau:

Chương 1: Tổng quan về marketing trong hoạt động thương mại điện 
tử, đề cập đến sự ra đời và phát triển của marketing, marketing điện tử, các 
khái niệm cơ bản của marketing, vận dụng trong marketing điện tử và vai trò 
cùa nó đối với sự phát triển kinh doanh của doanh nghiệp.

Chương 2: Hệ thống thông tin và nghiên cứu marketing của doanh 
nghiệp, trình bày sự cần thiết phải hình thành hệ thống thông tin, các công 
cụ, phương pháp thu thập thông tin để phục vụ các hoạt động nghiên cứu 
marketing của doanh nghiệp, ứng dụng sụ phát triển của công nghệ điện tử, 
mạng internet, các trang mạng xã hội để thu thập thông tin cho hoạt động 
nghiên cứu marketing.

Chương 3: Môi trương marketing, phân tích các yếu tố có ảnh hường 
trực tiếp hoặc gián tiếp đến các hoạt động marketing truyền thống, marketing 
điện tử của doanh nghiệp và ngành kinh doanh.
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