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4. MÔ TẢ HỌC PHẦN: 

Học phần giới thiệu cho sinh viên những hiểu biết cơ bản về marketing, vai trò 

của marketing trong một tổ chức; những nội dung cần tìm hiểu về thị trường, môi 

trường marketing và hành vi người tiêu dùng. Học phần cũng giới thiệu công cụ để thu 

thập các thông tin marketing và cung cấp hệ thống dữ liệu cho việc ra các quyết định 

marketing – hệ thống thông tin và nghiên cứu marketing. Học phần còn giới thiệu các 

phương thức chiến lược đặc thù của marketing để tiếp cận với khách hàng – thị trường, 

phân đoạn thị trường, lựa chọn thị trường mục tiêu, định vị. Sau cùng học phần sẽ tập 

trung giới thiệu 4 công cụ marketing điển hình trong lĩnh vực kinh doanh sản phẩm vật 

chất để triển khai chiến lược, kế hoạch marketing, đó là: Sản phẩm, Giá cả, Kênh phân 

phối và Truyền thông marketing. Học phần được xem là nền tảng cho việc tích lũy các 

học phần chuyên sâu của marketing. 

5. MỤC TIÊU HỌC PHẦN: 

Sau khi học xong học phần, sinh viên phải hiểu được bản chất, tư tưởng và 

những triết lý cơ bản của marketing. Đồng thời, sinh viên phải nắm được những quyết 

định cơ bản thuộc phạm vi marketing cũng như những vấn đề cần phân tích để có thể 

đưa ra những quyết định marketing hiệu quả. 

6. NỘI DUNG HỌC PHẦN: 
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Stt Nội dung Tổng số tiết  

Trong đó 

Ghi chú Lý 

thuyết 

Bài tập, thảo 

luận, kiểm tra 

1 Chương 1 5 3 2 Cần phòng học 

được trang bị máy 2 Chương 2 1 1 0 



Stt Nội dung Tổng số tiết  

Trong đó 

Ghi chú Lý 

thuyết 

Bài tập, thảo 

luận, kiểm tra 

3 Chương 3 1 1 0 chiếu, loa đài đầy 

đủ để thuận tiện 

cho việc triển khai 

bài tập tình huống 

và thảo luận nhóm. 

4 Chương 4 4 3 1 

5 Chương 5 4 3 1 

6 

7 

Chương 6 

Chương 7 

2 

3 

2 

2 

0 

1 

8 Chương 8 3 2 1 

9 

10 

Chương 9 

Chương 10 

3 

4 

2 

3 

1 

1 

 Cộng 30 21 9  

 

CHƯƠNG 1: TỔNG QUAN VỀ MARKETING    

Chương 1 nhằm giới thiệu sự ra đời và phát triển của marketing và trang bị cho người 

học làm quen với các khái niệm cơ bản của marketing, tìm hiểu vai trò và vị trí của 

marketing trong các doanh nghiệp. Phần tiếp theo của chương sẽ đề cập tới các nội 

dung về quản trị marketing và những thách thức mới của marketing trong thời đại ngày 

nay. 

1.1. Bản chất của marketing 

1.1.1. Sự ra đời và phát triển của marketing 

1.1.2. Khái niệm marketing và các khái niệm liên quan 

1.2. Vai trò và vị trí của marketing trong các doanh nghiệp 

1.3. Quản trị marketing 

1.3.1. Khái niệm quản trị marketing 

1.3.2. Các quan điểm quản trị marketing 

1.3.3. Quản trị quá trình marketing 

1.4. Những thách thức mới của marketing 

Tài liệu tham khảo của chương: 

- Philip Kotler and Gary Amstrong, “Principles of marketing”, 15th edition, 

Pearson Education, 2014 

- Philip Kotler, “Marketing 3.0”, NXB Tổng hợp thành phố Hồ Chí Minh, 2011 

- Trần Minh Đạo, “Giáo trình Marketing căn bản”, NXB ĐH Kinh tế Quốc dân, 

2012, Chương 1. 

 

CHƯƠNG 2: HỆ THỐNG THÔNG TIN VÀ NGHIÊN CỨU MARKETING  

Chương này giới thiệu về hệ thống thông tin và nghiên cứu marketing của doanh 

nghiệp, vai trò ý nghĩa của chúng đối với việc ra các quyết định quản trị marketing và 

tiến trình thực hiện một dự án nghiên cứu marketing. 

2.1. Hệ thống thông tin marketing  



 2.1.1. Khái niệm và các bộ phận của hệ thống thông tin marketing 

 2.1.2. Vai trò của hệ thống thông tin marketing 

2.2. Nghiên cứu marketing   

 2.2.1. Phát hiện vấn đề và hình thành mục tiêu nghiên cứu  

 2.2.2. Lập kế hoạch nghiên cứu 

 2.2.3. Thu thập dữ liệu 

 2.2.4. Xử lý và phân tích dữ liệu 

 2.2.5. Viết báo cáo 

Tài liệu tham khảo của chương: 

- Philip Kotler and Gary Amstrong, “Principles of marketing”, 15th edition, 

Pearson Education, 2014 

- Philip Kotler, “Marketing 3.0”, NXB Tổng hợp thành phố Hồ Chí Minh, 2011 

- Trần Minh Đạo, “Giáo trình Marketing căn bản”, NXB ĐH Kinh tế Quốc dân, 

2012, Chương 2. 

 

CHƯƠNG 3: MÔI TRƯỜNG MARKETING  

Chương này sẽ tập trung nghiên cứu những cơ hội và thách thức, những điểm mạnh và 

yếu trên cơ sở phân tích những yếu tố thuộc môi trường marketing. Trước hết, để nhận 

diện được các yếu tố môi trường có vai trò như thế nào, cần đặt chúng trong mối quan 

hệ tổng thể của toàn bộ hệ thống hoạt động marketing của doanh nghiệp. Tiếp theo đó, 

chương này sẽ giới thiệu tổng quan và tính chất tác động tới các quyết định marketing 

của các yếu tố thuộc môi trường marketing, bao gồm: môi trường marketing vi mô và 

môi trường marketing vĩ mô. Phần cuối của chương sẽ đi sâu phân tích sự ảnh hưởng 

của từng yếu tố thuộc môi trường marketing vi mô và vĩ mô tới các quyết định 

marketing của các doanh nghiệp. 

2.1. Tổng quan về môi trường marketing 

2.1.1. Khái niệm 

2.1.2. Phân loại 

2.2. Môi trường marketing vi mô 

2.2.1. Các yếu tố bên trong doanh nghiệp 

2.2.2. Các yếu tố bên ngoài doanh nghiệp 

2.3. Môi trường marketing vĩ mô  

2.3.1. Môi trường nhân khẩu học 

2.3.2. Môi trường kinh tế 

2.3.3. Môi trường tự nhiên 

2.3.4. Môi trường công nghệ 

2.3.5. Môi trường chính trị luật pháp 



2.3.6. Môi trường văn hóa xã hội 

Tài liệu tham khảo của chương: 

- Philip Kotler and Gary Amstrong, “Principles of marketing”, 15th edition, 

Pearson Education, 2014 

- Philip Kotler, “Marketing 3.0”, NXB Tổng hợp thành phố Hồ Chí Minh, 2011 

- Trần Minh Đạo, “Giáo trình Marketing căn bản”, NXB ĐH Kinh tế Quốc dân, 

2012, Chương 3. 

 

CHƯƠNG 4: THỊ TRƯỜNG VÀ HÀNH VI KHÁCH HÀNG  

Chương này tập trung nhận dạng thị trường người tiêu dùng và những đặc điểm của 

họ, nghiên cứu mô hình hành vi mua của người tiêu dùng và những nhân tố tác động 

tới hành vi mua của họ. Ngoài ra, chương này cũng giới thiệu về thị trường tổ chức và 

hành vi mua của khách hàng tổ chức, qua đây, sẽ giúp học viên nhận dạng các loại thị 

trường - khách hàng tổ chức chủ yếu và những đặc điểm hành vi mua của họ. Tất cả 

những nghiên cứu trên giúp chúng ta khẳng định một nguyên lý cốt lõi của marketing 

là: Khách hàng khác nhau, hành vi mua của họ khác nhau và do đó cách thức làm 

marketing của các doanh nghiệp cũng phải khác nhau. 

4.1. Thị trường người tiêu dùng  

4.1.1. Khái quát về thị trường người tiêu dùng 

4.1.2. Hành vi người tiêu dùng 

4.1.3. Những nhân tố cơ bản ảnh hưởng tới hành vi người tiêu dùng 

4.1.4. Quá trình ra quyết định mua 

4.2. Thị trường tổ chức và hành vi mua khách hàng là tổ chức  

4.2.1. Thị trường và hành vi mua của các doanh nghiệp sản xuất 

4.2.2. Thị trường và hành vi mua của các doanh nghiệp thương mại 

4.2.3. Thị trường và hành vi mua của các tổ chức khác 

Tài liệu tham khảo của chương: 

- Philip Kotler and Gary Amstrong, “Principles of marketing”, 15th edition, 

Pearson Education, 2014 

- Philip Kotler, “Marketing 3.0”, NXB Tổng hợp thành phố Hồ Chí Minh, 2011 

- Trần Minh Đạo, “Giáo trình Marketing căn bản”, NXB ĐH Kinh tế Quốc dân, 

2012, Chương4. 

 

CHƯƠNG 5: PHÂN ĐOẠN THỊ TRƯỜNG,  

LỰA CHỌN THỊ TRƯỜNG MỤC TIÊU VÀ ĐỊNH VỊ  

Chương này đề cập tới các bước của tiến trình marketing mục tiêu, bao gồm 3 nội 

dung. (1) Phân đoạn thị trường. Phần này nêu lên lý do các doanh nghiệp phải tiến 



hành phân đoạn thị trường, lợi ích của việc phân đoạn thị trường, các yêu cầu, cơ sở và 

tiêu thức của việc phân đoạn thị trường. (2) Lựa chọn thị trường mục tiêu. Bước này 

bao gồm các công việc: đánh giá các đoạn thị trường, các phương án lựa chọn thị 

trường mục tiêu và các kiểu chiến lược marketing nhằm đáp ứng thị trường mục tiêu. 

(3) Định vị thị trường - cách thức doanh nghiệp khác biệt hóa để tạo dựng hình ảnh, 

khẳng định vị trí và nâng cao khả năng cạnh tranh của mình trên thị trường. 

5.1. Tiến trình marketing mục tiêu 

5.1.1. Khái quát về marketing mục tiêu 

5.1.2. Các bước thực hiện marketing mục tiêu 

5.2. Phân đoạn thị trường 

5.2.1. Khái niệm phân đoạn thị trường 

5.2.2. Lý do phân đoạn thị trường 

5.2.3. Yêu cầu phân đoạn thị trường 

5.2.4. Các tiêu thức phân đoạn thị trường 

5.3. Lựa chọn thị trường mục tiêu 

5.3.1. Khái niệm thị trường mục tiêu 

5.3.2. Đánh giá các đoạn thị trường 

5.3.3. Các phương án lựa chọn thị trường mục tiêu 

5.3.4. Các phương thức marketing theo thị trường mục tiêu 

5.4. Định vị và chiến lược định vị 

5.4.1. Khái niệm và chiến lược định vị  

5.4.2. Các bước trong quá trình lựa chọn chiến lược định vị 

5.4.3. Triển khai thực hiện chiến lược định vị 

Tài liệu tham khảo của chương: 

- Philip Kotler and Gary Amstrong, “Principles of marketing”, 15th edition, 

Pearson Education, 2014 

- Philip Kotler, “Marketing 3.0”, NXB Tổng hợp thành phố Hồ Chí Minh, 2011 

- Trần Minh Đạo, “Giáo trình Marketing căn bản”, NXB ĐH Kinh tế Quốc dân, 

2012, Chương 5. 

 

 

CHƯƠNG 6: XÁC LẬP VÀ TRIỂN KHAI CHIẾN LƯỢC MARKETING  

Chương này tập trung tìm hiểu hệ thống chiến lược của các doanh nghiệp, qua đây sẽ 

làm rõ mối quan hệ giữa chiến lược kinh doanh tổng thể của công ty với chiến lược 

marketing, chiến lược marketing với các chiến lược chức năng.Tiếp theo sẽ giới thiệu 

về xây dựng chiến lược marketing và xây dựng kế hoạch marketing. Phần cuối cùng 

của chương là việc tổ chức và thực hiện marketing. 



6.1. Hệ thống chiến lược của doanh nghiệp 

6.1.1. Chiến lược kinh doanh 

6.1.2. Chiến lược chức năng 

6.2. Xây dựng chiến lược và kế hoạch marketing  

6.2.1. Xây dựng chiến lược marketing  

6.2.2. Xây dựng kế hoạch marketing 

6.3. Tổ chức, thực hiện marketing 

6.3.1. Tổ chức bộ phận marketing 

6.3.3. Thực hiện marketing 

Tài liệu tham khảo của chương: 

- Philip Kotler and Gary Amstrong, “Principles of marketing”, 15th edition, Pearson 

Education, 2014 

- Philip Kotler, “Marketing 3.0”, NXB Tổng hợp thành phố Hồ Chí Minh, 2011 

- Trần Minh Đạo, “Giáo trình Marketing căn bản”, NXB ĐH Kinh tế Quốc dân, 

2012, Chương 6. 

 

CHƯƠNG 7: QUYẾT ĐỊNH VỀ SẢN PHẨM  

Chương 7 nghiên cứu các quyết định liên quan đến sản phẩm. Đầu chương sẽ tìm hiểu 

về quan niệm sản phẩm của marketing, bao gồm: Khái niệm về sản phẩm, cấp độ các 

yếu tố cấu thành đơn vị sản phẩm, phân loại sản phẩm. Tiếp theo, chương này sẽ đề 

cập tới những vấn đề liên quan đến thương hiệu và các chiến lược thương hiệu. Tiếp 

đó là các quyết định liên quan đến bao gói, dịch vụ và danh mục sản phẩm. Phần cuối 

cùng của chương sẽ tìm hiểu về chiến lược marketing của doanh nghiệp sẽ thay đổi 

như thế nào trong chu kỳ sống của sản phẩm. 

7.1 Sản phẩm theo quan điểm marketing 

7.1.1 Sản phẩm là gì? 

7.1.2 Các cấp độ sản phẩm 

7.1.3 Phân loại sản phẩm 

7.2 Các quyết định liên quan đến từng sản phẩm 

7.2.1 Quyết định các đặc tính của sản phẩm 

7.2.2 Quyết định bao gói và dịch vụ sản phẩm 

7.2.3 Quyết định thương hiệu của từng sản phẩm 

7.3 Quyết định chủng loại và danh mục sản phẩm 

7.3.1 Định nghĩa chủng loại sản phẩm 

7.3.2 Quyết định bề rộng của chủng loại sản phẩm 

7.3.3 Quyết định danh mục sản phẩm 

 



7.3 Quyết định về thương hiệu 

7.4 Phát triển sản phẩm mới 

7.4.1 Khái quát về sản phẩm mới 

7.4.2 Các giai đoạn phát triển sản phẩm mới 

7.5 Chu kỳ sống của sản phẩm 

7.5.1 Chu kỳ sống của sản phẩm là gì? 

7.5.2 Các giai đoạn trong chu kỳ sống của sản phẩm 

Tài liệu tham khảo của chương: 

- Philip Kotler and Gary Amstrong, “Principles of marketing”, 15th edition, Pearson 

Education, 2014 

- Philip Kotler, “Marketing 3.0”, NXB Tổng hợp thành phố Hồ Chí Minh, 2011 

- Trần Minh Đạo, “Giáo trình Marketing căn bản”, NXB ĐH Kinh tế Quốc dân, 

2012, Chương 7. 

 

CHƯƠNG 8: QUYẾT ĐỊNH VỀ GIÁ  

Chương này sẽ tìm hiểu những nét khái quát về giá, nghiên cứu những nhân tố bên 

trong và bên ngoài ảnh hưởng tới quyết định về giá bán, tiến trình và các phương pháp 

định giá, các chiến lược giá: chiến lược giá cho sản phẩm mới, các chiến lược giá cho 

danh mục sản phẩm, các chiến lược điều chỉnh giá và chiến lược thay đổi giá. 

8.1 Những vấn đề chung về giá 

8.1.1 Khái niệm giá cả 

8.1.2 Vai trò của giá 

8.2 Các yếu tố chủ yếu ảnh hưởng đến các quyết định về giá 

8.2.1 Các nhân tố bên trong doanh nghiệp 

8.2.2 Những yếu tố bên ngoài 

8.3 Tiến trình xác định mức giá cơ bản 

8.3.1 Xác định mục tiêu định giá 

8.3.2 Xác định cầu ở thị trường mục tiêu 

8.3.3 Xác định chi phí phục vụ cho việc định giá 

8.3.4 Phân tích sản phẩm và giá cả của đối thủ cạnh tranh 

8.3.5 Lựa chọn phương pháp định giá 

8.3.6 Lựa chọn mức giá cụ thể 

8.4 Các chiến lược giá 

8.4.1 Chiến lược giá cho sản phẩm mới 

8.4.2 Chiến lược giá cho danh mục sản phẩm 

8.4.3 Phân biệt giá  

8.4.4 Thay đổi giá 



Tài liệu tham khảo của chương: 

- Philip Kotler and Gary Amstrong, “Principles of marketing”, 15th edition, 

Pearson Education, 2014 

- Philip Kotler, “Marketing 3.0”, NXB Tổng hợp thành phố Hồ Chí Minh, 2011 

- Trần Minh Đạo, “Giáo trình Marketing căn bản”, NXB ĐH Kinh tế Quốc dân, 

2012, Chương 8. 

 

CHƯƠNG 9: QUYẾT ĐỊNH VỀ PHÂN PHỐI   

Chương này tập trung vào chủ đề các doanh nghiệp sản xuất sẽ thực hiện việc đưa 

hàng hóa tới người tiêu dùng bằng cách nào? Và làm thế nào để tiếp tục nâng cao giá 

trị cung ứng cho khách hàng? Phần đầu của chương sẽ đề cập tới bản chất, các quyết 

định liên quan đến thiết kế và quản lý kênh phân phối. Nội dung tiếp theo sẽ đề cập tới 

các quyết định phân phối 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 marketing của họ như thế nào. 

9.1. Bản chất và tầm quan trọng của kênh phân phối 

9.1.1. Định nghĩa kênh phân phối 

9.1.2. Tầm quan trọng và chức năng của kênh phân phối  

9.2. Cấu trúc, hành vi và tổ chức kênh marketing 

9.2.1. Cấu trúc của kênh phân phối 

9.2.2. Hành vi trong kênh 

9.2.3. Tổ chức kênh phân phối 

9.3. Quản trị kênh phân phối 

9.3.1. Thiết kế kênh  

9.3.2. Quản lý kênh phân phối 

9.4. Phân phối vật chất 

9.5. Marketing của doanh nghiệp bán buôn, bán lẻ 

 

Tài liệu tham khảo của chương: 

- Philip Kotler and Gary Amstrong, “Principles of marketing”, 15th edition, 

Pearson Education, 2014 

- Philip Kotler, “Marketing 3.0”, NXB Tổng hợp thành phố Hồ Chí Minh, 2011 

- Trần Minh Đạo, “Giáo trình Marketing căn bản”, NXB ĐH Kinh tế Quốc dân, 

2012, Chương 9. 

 

 

 



CHƯƠNG 10: QUYẾT ĐỊNH TRUYỀN THÔNG MARKETING  

Chương 10 nghiên cứu biến số thứ tư của marketing hỗn hợp - đó là truyền thông 

marketing. Các công ty không chỉ tìm cách sáng tạo ra giá trị cho khách hàng họ còn 

phải truyền thông rõ ràng và thuyết phục giá trị đó tới khách hàng mục tiêu. Truyền 

thông marketing không phải là một công cụ đơn lẻ mà nó là một tập hợp bao gồm 5 

công cụ khác nhau. Để truyền thông marketing có hiệu quả 5 công cụ đó phải được 

phối hợp với nhau một cách tốt nhất nhằm thực hiện thành công các mục tiêu của 

marketing và mục tiêu của truyền thông.  

10.1. Khái quát về truyền thông marketing  

10.1.1. Bản chất của truyền thông marketing 

10.1.2. Quá trình truyền thông marketing 

10.1.3. Các công cụ truyền thông 

10.2. Xây dựng chương trình truyền thông 

10.2.1. Tiến trình xây dựng chương trình truyền thông  

10.2.2. Xác lập phối thức truyền thông 

10.2.3. Xác định ngân sách cho hoạt động truyền thông 

10.3. Các quyết định liên quan đến từng các công cụ truyền thông 

10.3.1. Quảng cáo 

10.3.2. Quan hệ công chúng 

10.3.3. Bán hàng cá nhân 

10.3.4. Xúc tiến bán 

10.3.5. Marketing trực tuyến 

Tài liệu tham khảo của chương: 

- Trần Minh Đạo, “Giáo trình Marketing căn bản”, NXB ĐH Kinh tế Quốc dân, 

2012, Chương 10. 

- Philip Kotler and Gary Amstrong, “Principles of marketing”, 15th edition, 

Pearson Education, 2014 

- Philip Kotler, “Marketing 3.0”, NXB Tổng hợp thành phố Hồ Chí Minh, 2011 
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9. PHƯƠNG PHÁP ĐÁNH GIÁ HỌC PHẦN: 

− Dự lớp, thảo luận trên lớp: 10% - Đánh giá dựa trên mức độ chuyên cần và nhiệt 

tình của sinh viên trong lớp học tại các buổi học trên lớp. 

− Bài tập kiểm tra: 20% - Đánh giá dựa trên kết quả bài kiểm tra giữa kỳ. 

− Bài tập nhóm: 20% - Đánh giá dựa trên thái độ làm việc nhóm, kết quả hoàn thành 

công việc được giao và các đóng góp cá nhân trong quá trình học tập và thảo luận 

− Thi cuối kỳ: 50% - Đánh giá trên cơ sở bài thi cuối kỳ. 

o Điều kiện được dự thi cuối kỳ: sinh viên phải tham dự tối thiểu 70% số tiết của 

học phần.  

o Hình thức thi: Thời gian làm bài dự kiến là 90 phút với 10 câu hỏi Đúng/Sai (3 

điểm), có giải thích; 10 câu hỏi lựa chọn (a,b,c,d,e) (2 điểm); 1 câu hỏi luận (2 

điểm) và 1 bài tập tình huống nhỏ (3 điểm). Tuy nhiên, kiểu đề thi có thể thay 

đổi theo quy định của nhà trường nhưng sẽ được thông báo sớm trong quá trình 

học và không muộn hơn 3 tuần trước khi thi cuối kỳ. 

o Lưu ý: Sinh viên không được sử dụng tài liệu khi làm bài. 
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