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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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