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M c tiêuụ

1. Nh n bi t 04 tiêu chí phân đo n th  tr ngậ ế ạ ị ườ
2. Mô t  02 tiêu chí nghiên c u th  tr ngả ứ ị ườ
3. Trình bày 02 ngu n thông tinồ
4. Trình bày đ c 02 n i dung nghiên c u th  tr ngượ ộ ứ ị ườ
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I. Thị Trường ???

Theo quan điểm của marketing : 
   Thị trường là tập hợp những người mua hiện có và 

có thể có về một loại hàng hóa, dịch vụ nào đó 
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Phân Đoạn Thị Trường

Là việc phân chia thị trường tổng thể thành các nhóm 
khách hàng đồng nhất  có đặc điểm và nhu cầu 
đồng nhất với nhau
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Lợi ích của phân đoạn thị trường ?

Xác  đ nh  chính  xác  nhu  c u  c a  1  nhóm ị ầ ủ
khách hàng

Ho t  đ ng  marketing  t p  trung  s   có  hi u ạ ộ ậ ẽ ệ
qu  h nả ơ

T i  u hóa th  tr ng m c tiêu và l a ch n ố ư ị ườ ụ ự ọ
phân đo n th  tr ng h a h n nh tạ ị ườ ứ ẹ ấ
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Yêu c u c a Phân Đo n Th  Tr ng ?ầ ủ ạ ị ườ

 Đo l ng đ cườ ượ
 Có quy mô đ  l nủ ớ
 Có th  phân bi t đ cể ệ ượ
 Có tính kh  thiả
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Các tiêu th c Phân Đo n Th  Tr ng ?ứ ạ ị ườ

 Phân đo n th  tr ng theo ạ ị ườ y u t  tâm lýế ố

 Phân đo n th  tr ng theo ạ ị ườ y u t  nhân kh u h cế ố ẩ ọ

 Phân đo n th  tr ng theo ạ ị ườ y u t  đ a lýế ố ị

  Phân  đo n  th   tr ng  theo ạ ị ườ y u  t   hành  vi  mua ế ố
hàng
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Phân đo n th  tr ng theo y u t  tâm lýạ ị ườ ế ố

Theo v  trí xã h iị ộ
Theo  phong  cách  s ng:  các  ho t  đ ng,  s   thích,  quan ố ạ ộ ở

đi mể
Tính cách cá nhân: b o th , tham v ng, đ c đoánả ủ ọ ộ
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Phân đo n th  tr ng theo y u t  nhân kh u ạ ị ườ ế ố ẩ
h cọ

Theo tu i và giai đo n s ngổ ạ ố
Theo gi i tínhớ
Theo thu nh pậ
Tình tr ng hôn nhânạ
H c v nọ ấ
Tôn giáo, dân t cộ
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Phân đo n th  tr ng theo y u t  đ a lýạ ị ườ ế ố ị
 
        Xem xét đ n vi c khác nhau v  thói quen, phong t c ế ệ ề ụ

t p quán  tiêu dùng,    đ c đi m văn hóa, giao  thông,  th i ậ ặ ể ờ
ti t, th  hi u, thu nh p, dân s  ……ế ị ế ậ ố
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Phân đo n th  tr ng theo y u t  hành vi ạ ị ườ ế ố
mua hàng

Theo th i gian mua hàngờ
Phân đo n theo l i ích ạ ợ
Theo tình tr ng s  d ng : là nói đ n KH m i hay ạ ử ụ ế ớ

truy n th ngề ố
Theo m c đ  s  d ngứ ộ ử ụ
Theo m c đ  trung thành v i s n ph mứ ộ ớ ả ẩ
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II. L a ch n th  tr ng m c tiêuự ọ ị ườ ụ

1. Đánh giá các phân đo n th  tr ng.ạ ị ườ
    C  c u và s  thu hút c a các đo n th  tr ngơ ấ ự ủ ạ ị ườ : tính h p ấ

d n c a m i đo n th  tr ng còn ti m  n và ph  thu c r t ẫ ủ ỗ ạ ị ườ ề ẩ ụ ộ ấ
l n vào s  tác đ ng c a các tác nhân ch  y u trong nó. Đó là: ớ ự ộ ủ ủ ế

 S c m nh c a nhà cung  ngứ ạ ủ ứ
 Rào ch n c a s  thâm nh p và thoát lyắ ủ ự ậ
 S c m nh và c  c u c a các đ i th  c nh tranhứ ạ ơ ấ ủ ố ủ ạ
 Vai trò và s c m nh quy n l c c a khách hàngứ ạ ề ự ủ
 M c đích kinh doanh và ngu n tài l c c a doanh nghi p trong ụ ồ ự ủ ệ

m i quan h  v i t ng phân đo n. ố ệ ớ ừ ạ
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II. L a ch n th  tr ng m c tiêuự ọ ị ườ ụ

2. L a ch n th  tr ng m c tiêu và ph ng pháp thâm nh pự ọ ị ườ ụ ươ ậ

Th  tr ng m c tiêu c a doanh nghi p có th  là m t trong các mô ị ườ ụ ủ ệ ể ộ
th c sau:ứ
 T p trung phân khúc đ nậ ơ
 T p trung s n ph m chuyên bi tậ ả ẩ ệ
 Chuyên bi t khách hàngệ
 Chuyên bi t l a ch nệ ự ọ
 Đa d ng toàn b  th  tr ngạ ộ ị ườ

 H u h t các doanh nghi p thâm nh p vào m t th  tr ng m i b ng cách ầ ế ệ ậ ộ ị ườ ớ ằ
ph c v  m t khúc tuy n duy nh t, n u th y thành công h  m i m  r ng ụ ụ ộ ế ấ ế ấ ọ ớ ở ộ
thêm các khúc tuy n khác, r i bao tr i ra theo hàng d c ho c hàng ngang, ế ồ ả ọ ặ
cho t i khi ch  đ ng  ng bi n toàn b  th  tr ng.ớ ủ ộ ứ ệ ộ ị ườ
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III. Định vị trong thị trường mục tiêu

   Đ nh v  th  tr ng là nh ng hành đ ng nh m hình thành ị ị ị ườ ữ ộ ằ
t  th  c nh tranh cho s n ph m c a doanh nghi p, là ư ế ạ ả ẩ ủ ệ
nh ng c  g ng x p đ t đ  nh ng c ng hi n c a doanh ữ ố ắ ế ặ ể ữ ố ế ủ
nghi p chi m đ c nh ng v  trí x ng đáng trên th  ệ ế ượ ữ ị ứ ị
tr ng và kh c ho  đ c nh ng hình  nh đ m nét, khó ườ ắ ạ ượ ữ ả ậ
quên trong tâm trí nh ng khách hàngữ



17

III. Đ nh v  trong th  tr ng m c tiêuị ị ị ườ ụ

  Bước 1: Phân tích và đánh giá vị trí hiện tại của sản phẩm 
doanh nghiệp và sản phẩm cạnh tranh trên các mặt:
Các đ c tính ch  y u c a s n ph m. ặ ủ ế ủ ả ẩ
Các đ c đi m c a khách hàng tr ng đi m. ặ ể ủ ọ ể
S  thích  ng gi a nh ng yêu c u c a khách hàng v i nh ng đ c tính ự ứ ữ ữ ầ ủ ớ ữ ặ

n i b t c a s n ph m. ổ ậ ủ ả ẩ

  Bước 2: Dự đoán độ lớn nhu cầu của sản phẩm tương 
ứng với vị trí hoặc doanh số của các đối thủ cạnh tranh. 
L a ch n các thu c tính k t h p. ự ọ ộ ế ợ
V  trí s n ph m c a các đ i th  c nh tranh. ị ả ẩ ủ ố ủ ạ
Đ  l n v  nhu c u t ng lo i c a h . ộ ớ ề ầ ừ ạ ủ ọ
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1. Xây d ng k  ho ch đ nh vự ế ạ ị ị

 Bước 3 : Lựa chọn vị trí cho sản phẩm doanh nghiệp, có 
thể chọn một trong hai vị trí sau:
 Đ nh v  k  sau các đ i th  và tìm m i cách tăng t  l  chi m lĩnh th  tr ng ị ị ế ố ủ ọ ỷ ệ ế ị ườ
 Đ nh v  b ng cách đ a ra m t s n ph m m i ch a h  có m t trên th  tr ng ị ị ằ ư ộ ả ẩ ớ ư ề ặ ị ườ

 Bước 4 : Quyết định chiến lược định vị sản phẩm.
   D a trên m t trong s  các chi n l c đ nh v  ch  y u sau:ự ộ ố ế ượ ị ị ủ ế

Đ nh v  theo s n ph mị ị ả ẩ
Đ nh v  theo t ng l p ng i s  d ng s n ph mị ị ầ ớ ườ ử ụ ả ẩ
Đ nh v  theo đ i th  c nh tranhị ị ố ủ ạ
Đ nh v  theo các s n ph m liên quan khác....  ị ị ả ẩ
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IV. Hành vi mua c a ng i tiêu dùng.ủ ườ

 “ H p đen”         ộ
ý th c c a ng i ứ ủ ườ

mua

Các nhân 
t   nh ố ả
h ng ưở
đ n nhu ế
c u& ầ
hành vi 
tiêu dùng

Ti n ế
trình 
quy t ế

đ nh mua ị
c a ủ

ng i ườ
tiêu dùng

Nh ng ph n ữ ả
ng đáp l i ứ ạ

c a ng i muaủ ườ

* L a ch n hàng hóaự ọ
* L a ch n nhãn hi uự ọ ệ
* L a ch n nhà k. ự ọ
doanh

* L a ch n k.l ng ự ọ ượ
mua

Các y u t  ế ố
kích thích 
Marketing 
c a DNủ

 Các tác 
nhân kích 
thích 
khác 

*Hàng hóa
*Giá cả
*Ph. ph iố
*C.sách c  ổ
đ ngộ

*M.Tr ng  ườ
KTế
*KHKT
*Chính trị
*Văn hóa
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1.Những nhân tố ảnh hưởng đến nhu cầu và hành 
vi của người tiêu dùng

Văn hóa

*Văn hóa chung

*Ti u văn hóaể

*T ng l p xã ầ ớ
h i ộ

Xã h iộ

*Các nhóm tham 
kh oả

*Gia đình

*Vai trò và đ a vị ị

Cá nhân

*Tu iổ
*Ngh  nghi pề ệ
*Hoàn c nh ả
KTế
*Cá tính và t  sự ự

Tâm lý

*Đ ng cộ ơ
*Nh n th cậ ứ
*Ki n th cế ứ
*Ni m tin & ề
qđi mể

NG I ƯỜ
MUA
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2. Ti n trình quy t đ nh muaế ế ị

 Các nhân v t chi ph i quy t đ nh muaậ ố ế ị

Ng i kh i x ng ườ ở ướ (Initiator): là ng i đ u tiên đ  ngh  ho c có ý ườ ầ ề ị ặ
nghĩ v  vi c mua s n ph m hay d ch v  đ c thù nào đó.ề ệ ả ẩ ị ụ ặ

Ng i  nh h ng ườ ả ưở (Influencer): là ng i mà quan đi m và l i khuyên ườ ể ờ
c a h  có tác d ng quan tr ng đ i v i quy t đ nh cu i cùng.ủ ọ ụ ọ ố ớ ế ị ố

Ng i quy t đ nh ườ ế ị (Decider): là ng i đ a ra ý ki n cu i cùng v  vi c ườ ư ế ố ề ệ
mua hay không, mua cái gì, mua nh  th  nào, ho c mua   đâu.ư ế ặ ở

Ng i mua ườ (Buyer): là ng i th c hi n hành vi mua s m t i n i bán ườ ự ệ ắ ạ ơ
hàng.

Ng i s  d ng ườ ử ụ (User): là ng i tiêu dùng tr c ti p s n ph m ho c ườ ự ế ả ẩ ặ
d ch v  đã mua.ị ụ
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2. Ti n trình quy t đ nh muaế ế ị

 Các b c trong ti n trình quy t đ nh muaướ ế ế ị
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Tóm  l iạ :  Hành  vi  mua  hàng  và  tiêu  th   s n  ph m  c a  m t  cá ụ ả ẩ ủ ộ
nhân  là  k t  qu  ế ả t ng  h p  nh ng  tác  đ ng  qua  l i  gi a  các ổ ợ ữ ộ ạ ữ
nhóm y u t  văn hóa, xã h i, cá nhân và tâm lí. ế ố ộ Trong đó có 
nhi u y u t  mà các nhà nghiên c u Marketing không th  ki m ề ế ố ứ ể ể
soát và ch  đ ng đi u ch nh đ c, nh ng v n c n ph i nghiên ủ ộ ề ỉ ượ ư ẫ ầ ả
c u đ  có th  phát hi n đ c xu h ng bi n đ ng c a nhu c u ứ ể ể ệ ượ ướ ế ộ ủ ầ
và  l a ch n đ c nh ng công c , gi i pháp tác đ ng  thích h p ự ọ ượ ữ ụ ả ộ ợ
nh t đ i v i t ng nhóm khách hàng tiêu bi uấ ố ớ ừ ể
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V. Hành vi mua hàng c a th  tr ng t  ch củ ị ườ ổ ứ
 Các b c trong ti n trình quy t đ nh muaướ ế ế ị

Môi tr ngườ

Các kích 
thích 
Marketing

Các tác 
nhân kích 
thích khác

 S. ph m ẩ
 Giá cả
 Ph. ph iố
 C  ổ
đ ngộ

 Kinh tế
 KHKT
 Chính trị
 Văn hóa
 C nh ạ
tranh

T  ch cổ ứ

(Nh ng  nh h ng v  m t t  ch c )ữ ả ưở ề ặ ổ ứ

Trung tâm 
mua

(Nh ng  nh h ng ữ ả ưở
qua l i gi a các cá ạ ữ

nhân và c a t ng cá ủ ừ
nhân)

Ti n ế
trình 
quy t ế
đ nh muaị

Nh ng đáp  ng ữ ứ
c a ng i muaủ ườ

 Ch n s n ph m ọ ả ẩ

 Ch n nhà cung c pọ ấ

 K.l ng đ t hàngượ ặ

 Đi u ki n và th i ề ệ ờ
h n giao hàngạ

 Đi u ki n d ch v  ề ệ ị ụ

 Đi u ki n thanh ề ệ
toán 



Vai trò của trung tâm mua
Trung tâm mua là tất cả các cá nhân và các nhóm có tham dự vào tiến trình 
quyết định mua, cùng chia sẻ một số mục tiêu chung và những may rủi phát 
sinh từ các quyết định.
Các nhân vật chi phối trong quyết định mua của trung tâm mua: 

•Người sử dụng: là những thành viên của tổ chức, trực tiếp sử dụng sản phẩm 
hoặc dịch vụ được mua. Trong nhiều trường hợp, họ thường là người khởi xướng 
đề nghị mua và đưa ra các yêu cầu về kỹ thuật đối với sản phẩm, dịch vụ.
•Người ảnh hưởng: là người tác động đến quyết định mua. Họ thường trợ giúp 
xác định các yêu cầu về kỹ thuật đối với sản phẩm, dịch vụ.
•Người mua: là những nhân vật có thẩm quyền chính thức trong việc tuyển lựa 
nhà cung cấp và thương lượng các điều kiện mua bán.
•Người quyết định: là những người có quyền hành chính thức hoặc bán chính 
thức để chọn hoặc chấp nhận dứt khoát các đề nghị về người cung cấp và điều 
kiện mua bán đề xuất.
•Người bảo vệ: là những người kiểm soát dòng thông tin tiếp cận giữa các cá 
nhân trong trung tâm mua. Nhằm ngăn chặn những hành động thông đồng và tự 
tiện sai nguyên tắc

25
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VI. Ngu n thông tin tài li uồ ệ

Thông tin s  c pơ ấ

Thông tin th  c pứ ấ
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Ngu n tài li u th  c pồ ệ ứ ấ
Nguồn tài liệu từ bên trong :

 Các báo cáo n i bộ ộ
 Danh sách khách hàng
 Các nghiên c u tr c đóứ ướ
 …..

Nguồn tài liệu bên ngoài :
 Internet
 Các báo cáo c a chính phủ ủ
 Báo ch , sách vỉ ở
 ….
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Ngu n tài li u th  c pồ ệ ứ ấ
D   li u  th   c p  là d   li u do ng i khác  thu  th p,  s  ữ ệ ứ ấ ữ ệ ườ ậ ử

d ng  cho  các  m c  dích  có  th   là  khác  v i  m c  đích ụ ụ ể ớ ụ
nghiên  c u  c a  chúng  ta.  D   li u  th   c p  có  th   là  d  ứ ủ ữ ệ ứ ấ ể ữ
li u ch a x  lý (còn g i là d  li u thô) ho c d  li u đã ệ ư ử ọ ữ ệ ặ ữ ệ
x   lý.  Nh   v y,  d   li u  th   c p  không  ph i  do  ng i ử ư ậ ữ ệ ứ ấ ả ườ
nghiên c u tr c ti p thu th pứ ự ế ậ

Ti t ki m th i gian và ti n b cế ệ ờ ề ạ
khó đánh giá đ c m c đ  chính xác, m c đ  tin c y c a ượ ứ ộ ứ ộ ậ ủ

ngu n d  li u.ồ ữ ệ
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D  li u s  c pữ ệ ơ ấ
D  li u s  c p là d  li u do chính ng i nghiên c u thu ữ ệ ơ ấ ữ ệ ườ ứ

th pậ .
Các ph ng  pháp nghiên c u :ươ ứ

Ph ng pháp quan sátươ
Ph ng pháp trao đ iươ ổ
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