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3. MÔ TẢ HỌC PHẦN 

Học phần “Marketing căn bản” thuộc khối kiến thức cơ sở ngành, học phần này được 

bố trí học đan xen với các môn cơ sở ngành và các môn chuyên ngành nhằm hỗ trợ các 

kiến thức nền cho các học phần chuyên ngành tiếp theo. Học phần cung cấp cho người 

học các khái niệm cơ bản và chức năng của marketing; Giới thiệu môi trường vi mô và 

vĩ mô ảnh hưởng đến hoạt động marketing; Giới thiệu các yếu tố tác động và các dạng 

hành vi khách hàng; Giới thiệu hoạt động nghiên cứu và quy trình nghiên cứu marketing. 

Hướng dẫn cách tiến hành phân khúc thị trường, lựa chọn thị trường mục tiêu và định 

vị. Giới thiệu các chiến lược marketing mix. 

4. CHUẨN ĐẦU RA HỌC PHẦN 

Chuẩn đầu ra (CĐR) chi tiết của học phần như sau: 

CĐR 

của 

CTĐT 

CĐR học phần 

Mô tả CĐR                                                                  

(Sau khi học xong học phần này, người học có 

khả năng) 

Mức độ 

năng lực 

PLO1.1 CLO1 
Phân tích kiến thức toán, thống kê vào lĩnh vực 

quản trị kinh doanh thực phẩm 
C2 

PLO 2.1 CLO2 

CLO2.1 
Áp dụng kiến thức để nhận dạng và xác định các 

yếu tố trong môi trường marketing,  
C3 

CLO2.2 
Phân tích các dạng hành vi khách hàng và yếu tố 

ảnh  hưởng, các bước trong nghiên cứu marketing 
C4 



 

 

 

CĐR 

của 

CTĐT 

CĐR học phần 

Mô tả CĐR                                                                  

(Sau khi học xong học phần này, người học có 

khả năng) 

Mức độ 

năng lực 

PLO1.1 CLO1 
Phân tích kiến thức toán, thống kê vào lĩnh vực 

quản trị kinh doanh thực phẩm 
C2 

PLO 4  
CLO3 

 

Áp dụng chính xác kỹ năng tự học, nghiên cứu và 

khám phá tri thức trong hoạt động quản trị kinh 

doanh và marketing 

P3 

PLO 6 CLO4 
Áp dụng thành thạo kỹ năng làm việc độc lập và 

theo nhóm hiệu quả trong các điều kiện khác nhau. 
P4 

PLO 8.1 CLO5 

Giải thích được bối cảnh xã hội và doanh nghiệp, 

tự định hướng, áp dụng kiến thức để đưa ra kết luận 

chuyên môn, ý tưởng, giải pháp đáp ứng nhu cầu 

doanh nghiệp và xã hội hoặc khởi nghiệp 

R3 

5. NỘI DUNG HỌC PHẦN  

5.1. Phân bố thời gian tổng quát 

STT Tên chương/bài 

Chuẩn đầu ra của 

học phần 

 

Phân bố thời gian (tiết/giờ)  

Lý thuyết TN/TH Tự học 

1.  Chương 1. Nhập môn marketing CLO1.1, CLO1.2 5 0 9 

2.  Chương 2. Môi trường marketing 
CLO1.1, CLO1.2 

CLO2 
5 0 9 

3.  Chương 3. Hành vi  khách hàng CLO1.1,  4 0 9 

4.  Chương 4. Nghiên  cứu marketing 
CLO1.1, CLO1.2 

CLO2, CLO4 
3 0 6 

5.  
Chương 5. Phân khúc thị trường, 

lựa chọn thị trường mục tiêu, định 

vị trong thị trường 

CLO1.1, CLO1.2 

CLO2 
4 0 9 

6.  Chương 6. Chiến lược sản phẩm 
CLO1.1, CLO1.2 

CLO2 
6 0 12 

7.  Chương 7. Chiến lược định giá 
CLO1.1, CLO1.2 

CLO2 
6 0 12 

8.  Chương 8. Chiến lược phân phối 
CLO1.1, CLO1.2 

CLO2 
6 0 12 

9.  Chương 9. Chiến lược xúc tiến 
CLO1.1, CLO1.2 

CLO2 
6 0 12 

Tổng 45 0 90 

5.2. Nội dung chi tiết  



 

 

 

Chương 1. Nhập môn marketing 

1.1. Sự ra đời và phát triển của marketing 

1.1.1. Sự hình thành hoạt động marketing 

1.1.2. Các giai đoạn phát triển của marketing 

1.2. Khái niệm marketing 

1.2.1. Một số thuật ngữ 

1.2.2. Khái niệm và bản chất của marketing 

1.3. Mục tiêu và chức năng của marketing 

1.3.1. Mục tiêu của marketing 

1.3.2. Chức năng của marketing 

1.4. Marketing Mix 

1.4.1. Khái niệm 

 1.4.2. Các thành phần của Marketing Mix 

 1.5. Phân loại marketing 

1.5.1. Căn cứ vào lĩnh vực hoạt động 

1.5.2. Căn cứ vào tầm vóc hoạt động 

1.5.3. Căn cứ vào phạm vi hoạt động 

1.5.4. Căn cứ vào khách hàng 

1.5.5. Căn cứ vào đặc điểm cấu tạo sản phẩm  

Chương 2. Môi trường marketing 

2.1. Môi trường vĩ mô 

2.1.1. Dân số 

2.1.2. Kinh tế 

2.1.3. Tự nhiên 

2.1.4. Công nghệ 

2.1.5. Pháp luật 

2.1.6. Văn hóa 

2.2. Môi trường vi mô 

2.2.1. Môi trường nội tại doanh nghiệp 

2.2.2. Nhà cung ứng 

2.2.3. Các trung gian marketing 

2.2.4. Khách hàng 



 

 

 

2.2.5. Đối thủ cạnh tranh 

2.2.6. Công chúng 

Chương 3. Hành vi khách hàng 

3.1. Hành vi mua hàng của người tiêu dùng 

3.1.1. Mô hình hành vi mua hàng của người tiêu dùng 

3.1.2. Những nhân tố ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng cá nhân 

3.1.3. Các dạng hành vi mua sắm 

3.2. Hành vi mua hàng của tổ chức 

3.2.1. Các loại thị trường tổ chức 

3.2.2. Những đặc tính của các thị trường tổ chức 

3.2.3. Hành vi mua của khách hàng tổ chức 

Chương 4. Nghiên cứu marketing 

4.1. Khái niệm về nghiên cứu marketing 

4.2. Các loại hình nghiên cứu marketing 

4.2.1. Dựa vào mục tiêu nghiên cứu 

4.2.2. Dựa vào cách thức nghiên cứu 

4.2.3. Dựa vào đặc điểm thông tin 

4.2.4. Dựa vào mức độ am hiểu thị trường 

4.2.5. Căn cứ vào tần suất nghiên cứu 

4.3. Quy trình nghiên cứu marketing 

4.3.1. Xác định vấn đề và mục tiêu nghiên cứu 

4.3.2. Xây dựng kế hoạch nghiên cứu 

4.3.3. Thực hiện nghiên cứu 

4.3.4. Trình bày báo cáo kết quả nghiên cứu 

Chương 5. Phân khúc thị trường, lựa chọn thị trường mục tiêu, định vị trong thị 

trường 

5.1. Khái quát về thị trường 

5.1.1. Khái niệm về thị trường 

5.1.2. Phân loại thị trường 

5.2. Phân khúc thị trường 

5.2.1. Khái niệm về phân khúc thị trường 

5.2.2. Yêu cầu về phân khúc thị trường 



 

 

 

5.2.3. Các tiêu thức phân khúc thị trường 

5.2.4. Các bước phân khúc thị trường 

5.3. Lựa chọn thị trường mục tiêu 

5.3.1. Đánh giá các khúc thị trường 

5.3.2. Lựa chọn thị trường mục tiêu 

5.3.3. Các căn cứ xác định cách lựa chọn thị trường 

5.4. Định vị trong thị trường 

5.4.1. Khái niệm định vị trong thị trường 

5.4.2. Các mức độ định vị 

5.4.3. Chiến lược định vị sản phẩm 

5.4.4. Các bước của quá trình định vị 

Chương 6. Chiến lược sản phẩm 

6.1. Sản phẩm theo quan điểm marketing 

6.1.1. Sản phẩm 

6.1.2. Cấu tạo sản phẩm 

6.1.3. Nhãn hiệu - Thương hiệu 

6.1.4. Bao bì - Đóng gói 

6.2. Chiến lược sản phẩm 

6.2.1. Khái niệm 

6.2.2. Các chiến lược sản phẩm 

6.3. Chu kỳ sống sản phẩm 

6.3.1. Khái niệm 

6.3.2. Đặc điểm các giai đoạn của chu kỳ sống sản phẩm 

6.4. Chiến lược phát triển sản phẩm mới 

6.4.1. Khái niệm 

6.4.2. Các giai đoạn phát triển sản phẩm mới 

Chương 7. Chiến lược định giá 

7.1. Khái niệm về giá và tầm quan trọng của giá trong Marketing Mix 

7.1.1. Khái niệm 

7.1.2. Tầm quan trọng của giá 

7.2. Những nhân tố ảnh hưởng đến việc định giá 

7.2.1. Những yếu tố bên trong 



 

 

 

7.2.2. Những yếu tố bên ngoài 

7.3. Các phương pháp định giá 

7.3.1. Định giá dựa vào chi phí 

7.3.2. Định giá dựa vào người mua 

7.3.3. Định giá dựa vào cạnh tranh 

7.4. Mục tiêu chiến lược định giá và các chiến lược giá điển hình 

7.4.1. Mục tiêu chiến lược định giá 

7.4.2. Các chiến lược định giá điển hình 

7.5. Tiến trình xác định giá bán cho một sản phẩm mới 

7.5.1. Lựa chọn mục tiêu giá 

7.5.2. Xác định chỉ số cầu 

7.5.3. Dự tính chi phí 

7.5.4. Phân tích đối thủ cạnh tranh 

7.5.5. Lựa chọn phương pháp định giá 

7.5.6. Lựa chọn mức giá cuối cùng 

Chương 8. Chiến lược phân phối 

8.1. Khái niệm và tầm quan trọng của phân phối trong marketing 

8.1.1. Khái niệm 

8.1.2. Tầm quan trọng 

8.2. Kênh phân phối 

8.2.1. Khái niệm kênh phân phối 

8.2.2. Cấu trúc kênh phân phối 

8.2.3. Các trung gian trong kênh phân phối 

8.2.4. Các luồng lưu chuyển trong kênh phân phối 

8.3. Lựa chọn kênh phân phối 

8.3.1. Các căn cứ để lựa chọn 

8.3.2. Các chiến lược phân phối 

8.4. Những quyết định về quản trị kênh phân phối 

8.4.1. Tuyển chọn các thành viên 

8.4.2. Khuyến khích các thành viên hoạt động 

8.4.3. Đánh giá các thành viên 

8.5. Một số hoạt động phân phối sản phẩm vật chất 



 

 

 

8.5.1. Xử lý đơn đặt hàng 

8.5.2. Lưu kho 

8.5.3. Xác định lượng hàng tồn kho 

8.5.4. Chọn phương tiện vận chuyển 

Chương 9. Chiến lược xúc tiến 

9.1. Khái niệm và tầm quan trọng của xúc tiến trong marketing 

9.1.1. Khái niệm 

9.1.2. Mục đích của xúc tiến 

9.1.3. Tầm quan trọng của xúc tiến 

9.1.4. Đặc trưng của một số công cụ xúc tiến 

9.2. Một số yếu tố ảnh hưởng đến hỗn hợp xúc tiến 

9.2.1. Loại sản phẩm, thị trường 

9.2.2. Sự sẵn sàng mua 

9.2.3. Giai đoạn hiện tại trong chu kỳ sống của sản phẩm 

9.2.4. Sự lựa chọn chiến lược đẩy hay kéo 

9.3. Kinh phí dành cho xúc tiến 

9.3.1. Xác định theo phần trăm doanh thu 

9.3.2. Xác định theo khả năng tài chánh 

9.3.3. Xác định theo cạnh tranh 

9.3.4. Xác định theo mục tiêu và nhiệm vụ thực hiện 

9.4. Các thành phần trong hỗn hợp xúc tiến 

9.4.1. Quảng cáo 

9.4.2. Quan hệ công chúng và tuyên truyền 

9.4.3. Khuyến mãi 

9.4.4. Bán hàng cá nhân 

9.4.5. Marketing trực tiếp 

6. PHƯƠNG PHÁP DẠY VÀ HỌC 



 

 

 

Phương pháp 

giảng dạy 

Phương pháp  

học tập 

Nhóm CĐR của học phần 

Kiến thức 
Kỹ năng 

cá nhân 

Kỹ năng 

tương 

tác/nhóm 

Năng lực 

 thực hành nghề 

nghiệp 

CLO 1.1, 

CLO 1.2 
CLO2 CLO 3 CLO 4 

Thuyết trình 
Lắng nghe, ghi chép, 

ghi nhớ và đặt câu hỏi 
x    

Minh họa 
Quan sát, ghi chép, đặt 

câu hỏi 
x    

Vấn đáp Vấn đáp x x  x 

Bài tập tình huống  

(bài tập nhóm) 

Đọc tài liệu, thảo 

luận nhóm, trình bày. 
x x x x 

Hướng dẫn người 

học tìm kiếm văn 

bản luật, đọc hiểu 

và kiểm tra kiến 

thức 

Tìm kiếm văn bản 

luật, tóm tắt, đặt câu 

hỏi làm rõ, và làm 

bài tập, kiểm tra 

x x  x 

7. ĐÁNH GIÁ HỌC PHẦN 

- Thang điểm đánh giá: 10/10 

- Kế hoạch đánh giá học phần cụ thể như sau: 

Hoạt động đánh giá Thời điểm Chuẩn đầu ra  
Tỉ lệ 

(%) 

Thang điểm/ 

Rubrics 

QUÁ TRÌNH  50  

Chuyên cần 
Suốt quá 

trình học 

Không đánh giá 

CĐR 
5  

Bài tập     

Bài tập cá nhân  

Sau khi 

hoàn thành 

chương 2 

CLO 1.1, CLO 

1.2 
15 

Theo thang 

điểm của câu 

hỏi 

Bài tập nhóm 1 

Chủ đề: Nghiên cứu hành vi 

mua hàng của người tiêu dùng 

cá nhân  

Sau khi 

hoàn thành 

chương 

3,4,5 

CLO 1.1, CLO 

1.2 
10 

Theo thang 

điểm của đề bài 

Bài tập nhóm 2 

Chủ đề: Các chiến lược định giá 

đối với sản phẩm mới 

 

Sau khi 

hoàn thành 

chương 

6,7 

CLO 2, CLO3,  

CLO 4 
20 Rubrics số  I.6.5 

THI CUỐI KỲ  50  



 

 

 

Thi trắc nghiệm 

 

Sau khi 

kết thúc 

học phần 

CLO1.1, 

CLO1.2,  

CLO4 

 
Theo thang 

điểm của đề thi 
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8.3. Phần mềm 

Không 

9. QUY ĐỊNH CỦA HỌC PHẦN 

Người học có nhiệm vụ: 

- Tham dự trên 75% giờ học lý thuyết;  

- Chủ động lên kế hoạch học tập: 

+  Tích cưc̣ khai thác các tài nguyên trong thư viêṇ của trường và trên mạng để phục 

vụ cho viêc̣ tư ̣học, tư ̣nghiên cứu và các hoạt động thảo luận; 

+ Đọc trước tài liệu do giảng viên cung cấp hoặc yêu cầu; 

+ Ôn tập các nội dung đã học; tự kiểm tra kiến thức bằng cách làm các bài trắc nghiệm 

kiểm tra hoặc bài tập được giảng viên cung cấp. 

- Tích cực tham gia các hoạt động thảo luận, trình bày, vấn đáp trên lớp và hoạt động 

nhóm; 

- Chủ động hoàn thành đầy đủ, trung thực các bài tập cá nhân, bài tập nhóm theo yêu 



 

 

 

cầu; 

- Dự kiểm tra trên lớp và thi cuối kỳ. 

10. HƯỚNG DẪN THỰC HIỆN   

- Phạm vi áp dụng: Đề cương này được áp dụng cho chương trình đại học ngành 

Quản trị kinh doanh thực phẩm từ khóa 15DH, năm học 2024-2025;   

- Giảng viên: sử dụng đề cương này để làm cơ sở cho việc chuẩn bị bài giảng, lên 

kế hoạch giảng dạy và đánh giá kết quả học tập của người học;   

- Lưu ý: Trước khi giảng dạy, giảng viên cần nêu rõ các nội dung chính của đề cương 

học phần cho người học - bao gồm chuẩn đầu ra, nội dung, phương pháp dạy và học chủ 

yếu, phương pháp đánh giá và tài liệu tham khảo dùng cho học phần; 

- Người học: sử dụng đề cương này làm cơ sở để nắm được các thông tin chi tiết về 

học phần, từ đó xác định được phương pháp học tập phù hợp để đạt được kết quả mong 

đợi. 
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	6.1.3. Nhãn hiệu - Thương hiệu
	6.1.4. Bao bì - Đóng gói
	6.2. Chiến lược sản phẩm
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	Chương 8. Chiến lược phân phối
	8.1. Khái niệm và tầm quan trọng của phân phối trong marketing
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