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KHOA HỆ THỐNG THÔNG TIN KINH TẾ 

 

 

 

Ths. Trần Thu Phương 

Ths. Nguyễn T. Thanh Huyền 

Ths. Phan Thị Hiền 
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Nội dung chính của chương 48 
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4.2.1 Đánh giá các đoạn thị trường 54 



4 

 

4.2.2 Lựa chọn thị trường mục tiêu 55 
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7.3.2 Quản trị kênh phân phối 101 
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Các từ viết tắt 

 

TT Từ viết tắt Ý nghĩa của từ 

1 R&D Nghiên cứu và phát triển (Research & Development) 

2 PR Quan hệ công chúng (Public Relation) 

3 WTO Tổ chức thương mại thế giới (World Trade Organization) 

 

Một số thuật ngữ 

 

TT Thuật ngữ Diễn giải ý nghĩa 

1 Đối thủ cạnh tranh 

Đối thủ cạnh tranh là những doanh nghiệp phục vụ cùng 

phân khúc khách hàng mục tiêu, cùng chủng loại sản phẩm, 

cùng thỏa mãn một nhu cầu của khách hàng. 

2 ED Độ co dãn của cầu 

3 
Giá trị tiêu dùng 

của một sản phẩm 

 Khả năng tổng thể của sản phẩm có thể thỏa mãn nhu cầu 

của người tiêu dùng 

4 Giá cả   Là biểu hiện bằng tiền của giá trị hàng hóa 

5 Khách hàng 
Khách hàng là đối tượng được thừa hưởng các đặc tính, 

chất lượng của sản phẩm hoặc dịch vụ 

6 Marketing mix, 4P 
Chiến lược Marketing hỗn hợp (Sản phẩm, giá cả, phân 

phối, xúc tiến) 

7 Mô hình 3C 

Mô hình dựa trên 3 yếu tố (Customer- Khách hàng; 

Competitors - Đối thủ cạnh tranh; Corporation - Doanh 

nghiệp) 

8 
Marketing đạo đức 

xã hội 

Là quan điểm marketing hướng tới sự kết hợp ba lợi ích: 

Người  

tiêu dùng, nhà kinh doanh và xã hội. 

9 Mong muốn 
Hình thái nhu cầu của con người ở mức độ sâu hơn, cụ thể 

hơn 

10 Nhu cầu 
Nhu cầu được hình thành khi con người cảm thấy thiếu 

thốn một cái gì đó 

11 
Nhu cầu có khả 

năng thanh toán 

Nhu cầu có khả năng thanh toán là nhu cầu tự nhiên và 

mong muốn phù hợp với khả năng tài chính của khách 

hàng. 

12 Phân phối  
Là những hoạt động làm cho sản phẩm có thể tiếp cận với 

khách hàng mục tiêu 

13 Sản phẩm  
Sản phẩm là bất cứ những gì được đưa ra thị trường để thỏa 

mãn nhu cầu và mong muốn của khách hàng 
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14 Trao đổi 
Trao đổi là hành vi được vật mong muốn từ một người và 

đưa cho họ vật khác 

15 Xúc tiến  
Những hoạt động dùng để thông đạt và thúc đẩy sản phẩm 

đến thị trường mục tiêu 

 

 

 

  


