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LỜI GIỚI THIỆU 

 

Marketing là một trong những môn học khoa học cơ bản của kinh tế thị trường. 

Marketing xuất hiện và gắn liền với trao đổi hàng hóa, hành vi marketing chỉ xuất hiện 

khi có sự phát triển mạnh mẽ của khoa học kỹ thuật, của sản xuất hàng hóa, của cung, của 

cầu. Tình hình cạnh tranh trên thị trường làm nẩy sinh nhiều vấn đề buộc các nhà kinh 

doanh phải tìm kiếm những phương thức mới để giải quyết triệt để những vấn đề đó, 

Marketting là một những biện pháp hữu hiệu vì thế được sự quan tâm của các nhà quản lý 

kinh tế, các quản trị doanh nghiệp, học sinh, sinh viên của các trường đại học, cao đẳng 

thuộc khối ngành kinh tế. 

Giáo trình cung cấp cho sinh viên những kiến thức khái quát về sự hình thành và 

phát triển của marketing qua các giai đoạn Nội dung cơ bản của thị trường và nghiên cứu 

thị trường. Các chính sách sản phẩm, chính sách giá cả, chính sách phân phối, chính sách 

xúc tiến yểm trợ cho doanh nghiệp. 

Giáo trình được biên soạn làm tài liệu giảng dạy, học tập trình độ cao đẳng thuộc 

các chuyên ngành như: Kế toán, Tài chính – Ngân hàng. Thời lượng giảng dạy giáo trình 

là 2 tín chỉ. Đối tượng là sinh viên năm thứ 1. Kết cấu  giáo trình  gồm có 8 chương. 

Chương 1: Những vấn đề cơ bản của Marketing 

Chương 2: Thị trường và nghiên cứu thị trường 

Chương 3: Thị trường người tiêu dùng và hành vi mua hàng cử người tiêu dùng 

Chương 4: Chiến lược marketing 

Chương 5: Chính sách sản phẩm 

Chương 6: Chính sách giá cả 

Chương 7: Chính sách phân phối  

Chương 8: Chính sách xúc tiến yểm trợ. 

Để hoàn thành giáo trình này chúng tôi chân thành cảm ơn ý kiến đóng góp của 

hội đồng đào tạo nhà trường, các thầy cô trong Khoa Kinh tế - Tài chính và các bạn trong 

và ngoài trường. 

Điện Biên, ngày 15 tháng 12 năm 2019 

Tham gia biên soạn. 

1. Chủ biên: Trần Thị Thanh Thủy 

2. Thành viên: Đặng Thị Huyền Trang 
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GIÁO TRÌNH MÔN MARKETING 

Tên môn hoc: Marketing 

Mã môn học: C.MARK.2.211 

Vị trí, tính chất, ý nghĩa và vai trò của môn học: 

- Vị trí: Môn học Marketing thuộc các môn học cơ sở và được trang bị chung cho đào tạo 

ngành kế toán và tài chính – ngân hàng. Vì vậy, cần bố trí sau môn học như kinh tế vi 

mô, tài chính - tiền tệ trong nhóm các môn học cơ sở. 

- Tính chất: Môn học Marketing cung cấp những kiến thức cơ bản về marketing: Thị 

truờng và các chính sách marketing hỗn hợp gồm chính sách sản phẩm, chính sách giá cả, 

chính sách phân phối và chính sách xúc tiến hỗn hợp. 

- Ý nghĩa và vai trò của môn học: Marketing đã được đưa vào trong chương trình đào tạo 

của nhiều ngành trong khối kinh tế bởi Marketing cung cấp nội dung về hoạch định chiến 

lược, sách lược và nghệ thuật nhằm thỏa mãn tối đa nhu cầu thị trường, hoạt động 

marketing cho phép doanh nghiệp có khả năng khai thác thị trường mạnh mẽ nhất, nâng 

cao uy tín và tăng cường khả năng cạnh tranh của mình. 

Mục tiêu môn học: 

- Về kiến thức:  

+ Kiến thức chung về marketing, lịch sử hình thành và phát triển marketing 

+ Tìm hiểu thị trường, phân tích và dự báo thị trường 

+ Trình bày được chính sách sản phẩm 

+ Trình bày được chính sách giá cả, phương pháp định giá sản phẩm 

+ Trình bày được chính sách phân phối, kênh phân phối 

 + Trình bày được chính sách xúc tiến hỗn hợp 

- Về kỹ năng: 

+ Phân biệt được các quan điểm về Marketing trong các thời kỳ 

+ Phân biệt được các loại sản phẩm và các hoạt động marketing chủ đạo cho từng 

loại sản phẩm 

+ Phân biệt được các chính sách xúc tiến hỗn hợp để áp dụng trong từng trường 

hợp cụ thể. 

- Về năng lực tự chủ và trách nhiệm:  

+ Có ý thức tích cực, chủ động trong quá trình học tập. 

+ Làm việc độc lập hoặc theo nhóm 

Nội dung môn học 

CHƯƠNG 1: NHỮNG VẤN ĐỀ CƠ BẢN VỀ MARKETING 

Giới thiệu: Chương 1 sinh viên được trang bị những kiến thức cơ bản về marketing, lịch 

sử hình thành và phát triển của marketing, các quan điểm về marketing trong các thời kỳ. 
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Mục tiêu: 

- Trình bày được sự hình thành và phát triển của markting, xác định được khái 

niệm, đối tượng phương pháp nội dung của môn học, xác định được vai trò và chức năng 

của marketing. 

-  Phân biệt được các loại marketing 

Nội dung chính: 

1.1. Sự hình thành và phát triển của marketing 

1.1.1. Sự ra đời hình thành và phát triển 

 Marketing xuất hiện gắn liền với trao đổi hàng hóa. Nhưng điều đó không có 

nghĩa Marketing xuất hiện đồng thời với trao đổi mà thực ra các hành vi Marketing chỉ 

xuất hiện khi trao đổi ở trong một trạng thái hay tình huống nhất định, hoặc nhiều người 

bán muốn bán nhiều sản phẩm, hoặc nhiều người mua cùng muốn mua một sản phẩm. 

Bên nào tích cực muốn trao đổi với bên kia thì bên đó làm Marketing. Marketing xuất 

hiện trong tất cả các giai đoạn của quá trình sản xuất 

Bắt đầu được đúc kết từ những kinh nghiệm thực tiến hoạt động ở thương trường, 

các thương gia người Nhật Bản và Trung Quốc đã xây dựng ra những bí quyết kinh 

doanh riêng. Vào giữa thế kye 17 họ đưa ra 5 nguyên tắc trong kinh doanh đó là: 

- Phải luôn có mặt hàng bền đẹp 

- Phải luôn luôn làm vui lòng khách hàng 

- Khách hàng có quyền lựa chọn khi mua 

- Khách hàng có quyền đổi lại khi họ không hài lòng 

- Cần ghi chép cẩn thẩn các mặt hàng khi bán đển xác định mặt hàng bán nhanh 

hay bán chậm. 

  Cuối thể kỷ 19, đầu thế kỷ 20 do sự phát triển mạnh mẽ của cách mạng khoa học 

kỹ thuật, tình hình cạnh tranh thị trường và sản xuất kinh doanh có những biến động rất 

lớn. Sự phát triển của sản xuất hàng hóa, của cung, của cầu và tình hình cạnh tranh trên 

thị trường làm nẩy sinh nhiều vấn đề buộc các nhà kinh doanh phải tìm kiếm những 

phương thức mới để giải quyết một cách triệt để những vấn đề nẩy sinh, một lý luận kinh 

doanh thị trường mới ra đời đó là Marketing căn bản. 

1.1.2. Các giai đoạn phát triển của marketing căn bản 

a. Giai đoạn 1: Marketing truyền thống (marketing cổ điển) - Từ những năm đầu 

của thế kỷ XX cho đến trước chiến tranh thế giới lần thứ hai.   

 - Toàn bộ hoạt động marketing chỉ diễn ra trên thị trường trong khâu lưu thông. 

Hoạt động đầu tiên của marketing là “làm thị trường” 

 - Trong hoạt động "làm thị trường", các nhà kinh doanh đã thấy được người mua 

là một trong những yếu tố quyết định của hoạt động bán hàng. Tuy nhiên chủ trương biện 

pháp mới chỉ dừng lại ở việc bán những hàng hóa đã được sản xuất ra 

 b. Giai đoạn 2. Marketing hiện đại (Sau chiến tranh thế giới thứ hai) 
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 - Coi thị trường là khâu quan trong nhất của tái sản xuất xã hội. Trên thị trường, 

người mua có vai trò quyết định  

 - Khẩu hiệu của marketing hiện đại là "hãy bán cái mà thị trường cần chứ không 

phải bán cái mà mình có". 

1.1.3. Các quan điểm định hướng kinh doanh của doanh nghiệp 

- Quan điểm định hướng vào sản xuất: Quan điểm này cho rằng người tiêu dùng sẽ 

ưa thích những sản phẩm được bán rộng rãi với giá hạ, Vì vậy, để thành công, các nhà 

quản trị doanh nghiệp cần tập trung vào tăng quy mô sản xuất và mở rộng phạm vi tiêu 

thụ. 

 - Quan điểm định hướng vào hoàn thiện sản phẩm: Quan điểm này cho rằng người 

tiêu dùng sẽ ưa thích những sản phẩm có chất lượng cao, nhiều công dụng và tính năn 

mới. Vì vậy, để thành công, các nhà quản trị doanh nghiệp cần tập trung mọi nguồn lực 

vào việc tạo ra sản phẩm có chất lượng hoàn hảo nhất và thường xuyên cải tiến chúng. 

 - Quan điểm tập trung vào bán hàng (Marketing truyền thống): Quan điểm này 

khẳng định người tiêu dùng thường bảo thủ và do đó có sức ỳ hay thái độ chần chừ ngần 

ngại trong việc mua sắm hàng hóa. Vì vậy để thành công doanh nghiệp cần tập trung mọi 

nguồn lực và sự cố gắng vào việc thúc đẩy tiêu thụ và khuyến mại. 

 - Quan điểm kinh doanh theo cách thức Marketing (Marketing hiện đại): Theo 

quan điểm này chìa khóa để đạt được những mục tiêu trong kinh doanh của doanh nghiệp 

là doanh nghiệp phải xác định được đúng nhu cầu và mong muốn của thị trường mục 

tiêu, từ đó tìm mọi cách đảm bảo sự thỏa mãn nhu cầu và mong muốn đó bằng những 

phương thức có ưu thế hơn đối thủ cạnh tranh 

 - Quan điểm Marketing hướng đến sự kết hợp 3 lợi ích: Người tiêu dùng, nhà kinh 

doanh và xã hội: Theo quan điểm này nhiệm vụ của doanh nghiệp là xác định đúng đắn 

những nhu cầu, mong muốn và lợi ích của thị trường mục tiêu, trên cơ sở đó đảm bảo 

thỏa mãn nhu cầu và mong muốn đó một cách hữu hiệu và hiệu quả hơn đối thủ cạnh 

tranh đồng thời bảo toàn hoặc củng cố mức sống sung túc của người tiêu dùng và xã hội. 

1.2. Khái niệm đối tượng phương pháp và nội dung của môn học 

1.2.1. Khái niệm marketing 

 Các nhà kinh tế đưa ra nhiều quan điểm khác nhau về Marketing: 

Marketing là một dạng hoạt động của con người nhằm thỏa mãn những nhu cầu và 

ước muốn của họ thông qua trao đổi. 

Marketing là làm việc với thị trường để thực hiện các cuộc trao đổi với mục đích 

thỏa mãn nhu cầu và mong muốn của con người và tổ chức hoặc Marketing là một dạng 

hoạt động  của con người và tổ chức nhằm thỏa mãn các nhu cầu và mong muốn thông 

qua trao đổi. 

Nghiên cứu Marketing của người bán được xây dựng trên cơ sở hàng loạt các khái 

niệm khác: 

 Nhu cầu tự nhiên là cảm giác thiếu hụt một cái gì đó mà con người cảm nhận 

được. Sự thiếu hụt càng cảm nhận gia tăng thì sự khao khát được thỏa  mãn càng lớn và 

có cơ hội kinh doanh càng trở lên hấp dẫn. 
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Mong muốn là nhu cầu tự nhiên có dạng đặc thù, đòi hỏi được đáp lại bằng hình 

thức đặc thù phù hợp với trình độ văn hóa và tính cách cá nhân của con người. 

Nhu cầu có khả năng thanh toán là nhu cầu tự nhiên và mong muốn phù hợp với 

khả năng mua sắm. 

Giá trị tiêu dùng của một sản phẩm là sự đánh giá của người tiêu dùng về khả 

năng của nó trong việc thỏa mãn nhu cầu đối với họ 

Chi phí đối với một hàng hóa là tất cả những hao tổn mà người tiêu dùng phải bỏ 

ra để có được những lợi ích do tiêu dùng hàng hóa đó mang lại. 

Trao đổi là hành động tiếp nhận một sản phẩm mong muốn từ một người nào đó 

bằng cách đưa cho họ một thứ khác 

Giao dịch là một cuộc trao đổi  mang tính chất thương mại những vật có giá trị 

giữa hai bên 

1.2.2. Đối tượng của môn học 

 - Marketing là một môn khoa học lấy thị trường làm đối tượng nghiên cứu 

 - Marketing nghiên cứu tính quy luật hình thành nhu cầu tiêu dùng trên thị trường 

và tính quy luật hình thành nó. 

 - Nghiên cứu một hệ thống các chính sách, phương pháp, nghệ thuật kinh doanh 

trên thị trường. 

 - Chỉ nghiên cứu marketing hàng hóa ứng dụng trong sản xuất kinh doanh của 

doanh nghiệp 

 - Môn học chỉ đề cập đến các lý luận về marketing hàng hóa, marketing hiện đại. 

1.2.3. Phương pháp nghiên cứu môn học 

- Phương pháp duy vật biện chứng. Các hiện tượng kinh tế diễn ra trong quá trình 

kinh doanh bao giờ cũng rất phức tạp. Mỗi hiện tượng diễn ra do sự tác động của nhiều 

yếu tố mang tính hệ thống. Do đó nghiên cứu và học tập môn học này phải thấy được môi 

liên hệ hữu cơ, phải phân tích theo quan điểm biện chứng và duy vật.  

 - Phương pháp phân tích, so sánh. Phân tích so sánh giữa lý luận và thực tiễn, giữa 

thực tiễn với lý luận, giữa hiện tượng kinh doanh này với hiện tượng kinh doanh khác 

 - Phương pháp hiệu quả tối đa. Mục tiêu của kinh doanh là lợi nhuận, lợi nhuận 

chi phối quá trình kinh doanh. Marketing là môn học về kinh doanh nên phương pháp 

nghiên cứu và học tập của môn học này cũng là hiệu quả tối đa. 

1.3. Vai trò và chức năng của marketing 

1.3.1. Vai trò của marketing  

* Vai trò đối với quản lý kinh tế vĩ mô 

 - Thị trường là đối tượng và là căn cứ quan trọng của quản lý kinh tế vĩ mô, thông 

qua thị trường để Nhà nước thực hiện điều tiết sản xuất. Muốn hiểu thị trường phải 

nghiên cứu nó thông qua lý luận của marketing 

 * Vai trò đối với quản lý kinh tế vi mô 


