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I. KHÁI NIỆM CƠ BẢNI. KHÁI NIỆM CƠ BẢN

 NghiênNghiên cứucứu MarketingMarketing:: quáquá trìnhtrình thuthu thậpthập && phânphân tíchtích cócó
mụcmục đíchđích && hệhệ thốngthống nhữngnhững thôngthông tintin liênliên quanquan đếnđến việcviệc
xácxác địnhđịnh hoặchoặc đưađưa rara giảigiải pháppháp chocho cáccác vấnvấn đềđề liênliên quanquan
đếnđến lĩnhlĩnh vựcvực marketingmarketing..

 Tính hệ thống:Tính hệ thống: dữ liệu được dữ liệu được thu thập & phân tích logic; thu thập & phân tích logic; 
khách quankhách quan -- kết quả nghiên cứu phản ánh đúng thực tại.kết quả nghiên cứu phản ánh đúng thực tại.

 Nghiên cứu phải đạt được những Nghiên cứu phải đạt được những mục tiêu định trướcmục tiêu định trước --
trước khi nghiên cứu, phải xác định mục tiêu, lập kế trước khi nghiên cứu, phải xác định mục tiêu, lập kế 
hoạch nghiên cứu, lựa chọn phương pháp thu thập dữ hoạch nghiên cứu, lựa chọn phương pháp thu thập dữ 
liệu... nhằm tránh lãng phí do việc nghiên cứu thiếu tập liệu... nhằm tránh lãng phí do việc nghiên cứu thiếu tập 
trung, dàn trải trên nhiều chủ đề.trung, dàn trải trên nhiều chủ đề.

R
 e s e a r c h

M
 a r k e t i n g
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Nghiên cứu cơ bản

Là nghiên cứu để phát triển, mở rộng  
kiến thức nói chung hoặc cho một 
ngành nào đó nói riêng; tìm hiểu 
những quy luật của tự nhiên hay 
nghiên cứu một lý thuyết đã được 
công nhận với mục đích phát triển 
kiến thức mới.

HOẠT ĐỘNG NGHIÊN CỨUHOẠT ĐỘNG NGHIÊN CỨU
MARKETINGMARKETING

HOẠT ĐỘNG NGHIÊN CỨUHOẠT ĐỘNG NGHIÊN CỨU
MARKETINGMARKETING

Nghiên cứu ứng dụng                   Nghiên cứu ứng dụng                   

Ví dụ:
1.Nghiên cứu phân khúc thị trường
2.Nghiên cứu sản phẩm
3.Nghiên cứu giá sản phẩm
4.Nghiên cứu khuyến mãi
5.Nghiên cứu phân phối sản phẩm
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Hoạt động nghiên cứuHoạt động nghiên cứuHoạt động nghiên cứuHoạt động nghiên cứu

MỤC TIÊU NGHIÊN CỨU MARKETING: 
• Nhận diện và xác định vấn đề
• Mô tả vấn đề đã được xác định
• Phát hiện mối quan hệ giữa các biến số trong
vấn đề nghiên cứu để đề ra giải pháp giải quyết.

NGHIÊN CỨU 
MÔ TẢ

- Mô tả những đặc điểm 
liên quan đến vấn đề

- giúp người tiến hành 
xác định quy mô cuộc 
ng/cứu

- dữ liệu thứ cấp, sơ cấp, 
các mô hình giả định

NGHIÊN CỨU 
THĂM DÒ

- xác định hoặc nhận  
diện vấn đề

- thường sử dụng trong 
gia đoạn đầu của tiến 
trình nghiên cứu

- thường sử dụng dữ 
liệu thứ cấp

NGHIÊN CỨU 
NHÂN QUẢ

- nhằm phát hiện mối 
quan hệ nhân quả

- với mục tiêu tìm ra giải 
pháp giải quyết vấn đề

- mô hình phân tích giả 
định hoặc mô hình thực 
nghiệm
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 Nghiên cứu cơ bản:

 Mở rộng ranh giới kiến thức.

 Kết quả được công bố công khai.

 Nghiên cứu ứïng dụng:
 Giải quyết vấn đề cụ thể, đặc biệt hay để đưa ra quyết định 

cho vấn đề cụ thể 
 Nghiên cứu Marketing là nghiên cứu ứng dụng,
 Trợ giúp các nhà quản trị nhận diện vấn đề hoặc đưa ra 

giải pháp trong lĩnh vực marketing.
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Phân loại Nghiên cứu MarketingPhân loại Nghiên cứu Marketing

 Nghiên cứu thăm dò:Nghiên cứu thăm dò:
 Mục tiêu: xác định hoặc nhận diện vấn đề.Mục tiêu: xác định hoặc nhận diện vấn đề.
 Thu thập và quan sát Thu thập và quan sát  sứ dụng các chuyên gia sứ dụng các chuyên gia  phân tích phân tích 

giả định giả định  tổng hợp và xác định vấn đề.tổng hợp và xác định vấn đề.

 Nghiên cứu mô tả:Nghiên cứu mô tả:
 Mô tả vấn đề.Mô tả vấn đề.
 Thu thập dữ liệu sơ cấp và thứ cấp.Thu thập dữ liệu sơ cấp và thứ cấp.

 Nghiên cứu nhân quả:Nghiên cứu nhân quả:
 Nhằm phát hiện mối liên hê nhânNhằm phát hiện mối liên hê nhân--quả của vđề nghiên cứuquả của vđề nghiên cứu
 Điều kiệnĐiều kiện::

 có bằng chứng về mối quan hệ nhân có bằng chứng về mối quan hệ nhân -- quả.quả.
 bằng chứng về tác nhân đi trước kết quả.ûbằng chứng về tác nhân đi trước kết quả.û
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Ứng dụng của Nghiên cứu MarketingỨng dụng của Nghiên cứu Marketing

•• Nghiên cứu Thị trường:Nghiên cứu Thị trường:
 Tiềm năng thương mại Tiềm năng thương mại 
 Các nhân tố ảnh hưởng đến Các nhân tố ảnh hưởng đến 

sự biến động của thị trườngsự biến động của thị trường

•• Nghiên cứu khách hàng:Nghiên cứu khách hàng:
 Quan điểm, thị hiếu, thái độQuan điểm, thị hiếu, thái độ
 Tiến trình mua, hành vi của khách hàngTiến trình mua, hành vi của khách hàng
 Động cơ mua hàng, lý do thúc đẩy mua Động cơ mua hàng, lý do thúc đẩy mua 

hàng, nhãn hiệu.. hàng, nhãn hiệu.. 



March 28, 2014March 28, 2014 Le The Gioi, Ass. Prof, Dr.Le The Gioi, Ass. Prof, Dr. 99

Ứng dụngỨng dụng

•• Nghiên cứu phân phối:Nghiên cứu phân phối:
 Phân tích hệ thống phân phối hiện cóPhân tích hệ thống phân phối hiện có
 Kênh phân phối, các loại trung gianKênh phân phối, các loại trung gian
 Phương thức phân phốiPhương thức phân phối
 Phân tích đặc điểm bán hàng theo địa Phân tích đặc điểm bán hàng theo địa 

bàn, sản phẩm, nhân viênbàn, sản phẩm, nhân viên

•• Nghiên cứu sản phẩm:Nghiên cứu sản phẩm:
 Cách sử dụng, tập quán, sự ưa Cách sử dụng, tập quán, sự ưa 

chuộngchuộng
 Tìm hiểu sự khác biệt, lợi thế so Tìm hiểu sự khác biệt, lợi thế so 

với sản phẩm cạnh tranhvới sản phẩm cạnh tranh
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Ứng dụngỨng dụng

•• Nghiên cứu quảng cáo:Nghiên cứu quảng cáo:
 Mức độ đạt mục tiêu quảng cáo  Mức độ đạt mục tiêu quảng cáo  
 Tác động đến khách hàng: thái độ, nhận thức, tình cảmTác động đến khách hàng: thái độ, nhận thức, tình cảm
 Phương tiện quảng cáoPhương tiện quảng cáo

•• Nghiên cứu cạnh tranh:Nghiên cứu cạnh tranh:
 Mục tiêu, chiến lược của đối thủ Mục tiêu, chiến lược của đối thủ 
 Vị thế cạnh tranh hiện tạiVị thế cạnh tranh hiện tại

•• Nghiên cứu và dự báo xu thếNghiên cứu và dự báo xu thế
 Đánh giá sự thay đổi môi trường KDĐánh giá sự thay đổi môi trường KD
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HỆ THỐNG THÔNG TIN MARKETINGHỆ THỐNG THÔNG TIN MARKETING

Nhà q.tri 
marketing

Phân tích

Hoạch định

Thực hiện

Kiểm tra

Xác định 
nhu cầu 

thông tin 
marketing

Phân phối
thông tin

Chi chép
nội bộ

Quyết định marketingQuyết định marketing

Môi trường
Marketing

Thử nghiệm 
Thị trường

Kênh 
Marketing

Đối thủ
Cạnh tranh

Công chúng

Môi trường 
vĩ mô

Phát triển thông tin

Tình báo 
marketing

Nghiên cứu 
Marketing

Hỗ trợ
Quyết định
Marketing
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II. NGHIÊN CỨU MARKETING II. NGHIÊN CỨU MARKETING 
& VẤN ĐỀ RA QUYẾT ĐỊNH& VẤN ĐỀ RA QUYẾT ĐỊNH

 Quyết định tốt và quyết định xấu:Quyết định tốt và quyết định xấu:
 Phân tích logic, khách quan.Phân tích logic, khách quan.

 Quyết định trong các điều kiện khác nhau:Quyết định trong các điều kiện khác nhau:
 Điều chắc chắn.Điều chắc chắn.
 Điều kiện rủi ro.Điều kiện rủi ro.
 Điều kiện không chắc chắn.Điều kiện không chắc chắn.
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Điều kiện rủi roĐiều kiện rủi ro

 Đặc điểm:Đặc điểm:
 Không biết kết quả cuối cùng của mỗi phương ánKhông biết kết quả cuối cùng của mỗi phương án
 Biết được xác xuất xuất hiện của mỗi phương ánBiết được xác xuất xuất hiện của mỗi phương án
 Chọn lựa phương án trên cơ sở kỳ vọng.Chọn lựa phương án trên cơ sở kỳ vọng.

 Cực đại lợi nhuận trung bìnhCực đại lợi nhuận trung bình

 Cực tiểu chi phí cơ hộiCực tiểu chi phí cơ hội
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Điều kiện không chắc chắnĐiều kiện không chắc chắn

 Đặc điểm:Đặc điểm:
 Không biết rõ kết quả cuối cung của mỗi phương ánKhông biết rõ kết quả cuối cung của mỗi phương án
 Không biết được xác xuất xảy ra của mỗi phương ánKhông biết được xác xuất xảy ra của mỗi phương án

 Quyết định:Quyết định:
 Chủ quan của người ra quyết địnhChủ quan của người ra quyết định
 Phụ thuộc vào trạng thái, tư tưởngPhụ thuộc vào trạng thái, tư tưởng

 Tiêu chuẩn:Tiêu chuẩn:
 MaximaxMaximax
 MaximinMaximin
 May rủi ngang nhauMay rủi ngang nhau
 Max giá trị hiện thựcMax giá trị hiện thực
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Điều kiện chắc chắnĐiều kiện chắc chắn

 Đặc điểm:Đặc điểm:
 Biết chắc chắn kết quả của mỗi phương ánBiết chắc chắn kết quả của mỗi phương án
 Chọn phương án có kết quả tốt nhấtChọn phương án có kết quả tốt nhất
 Rất ít xuất hiện trong marketingRất ít xuất hiện trong marketing
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III. LẬP DỰ ÁN III. LẬP DỰ ÁN 
NGHIÊN CỨU MARKETINGNGHIÊN CỨU MARKETING

Tại sao khách hàng cần dự án nghiên cứuTại sao khách hàng cần dự án nghiên cứu

 Cơ hội để xem xét kế hoạch nghiên cứu?

 Có phải dự án là những gì chúng ta muốn?Có phải dự án là những gì chúng ta muốn?
 Chúng ta sẽ đạt được những kết quả mà chúng ta cần?Chúng ta sẽ đạt được những kết quả mà chúng ta cần?
 Chúng ta có thể chấp nhận tài trợ không? Chúng ta có thể chấp nhận tài trợ không? 

 Cơ hội để đánh giá nhà tư vấn?Cơ hội để đánh giá nhà tư vấn?

 Nhà nghiên cứu có đủ năng lực không?Nhà nghiên cứu có đủ năng lực không?
 Nhà nghiên cứu đủ khả năng làm việûc độc lập không?Nhà nghiên cứu đủ khả năng làm việûc độc lập không?
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Dự án Nghiên cứuDự án Nghiên cứu
 Vấn đề nghiên cứu và lý do cần tiến hành cuộc nghiên cứu.Vấn đề nghiên cứu và lý do cần tiến hành cuộc nghiên cứu.
 Mục đích nghiên cứu, bảng câu hỏi & biểu mẫu thu thập dữ liệu.Mục đích nghiên cứu, bảng câu hỏi & biểu mẫu thu thập dữ liệu.
 Phương pháp thu thập dữ liệu & đối tượng để thu thập dữ liệu.Phương pháp thu thập dữ liệu & đối tượng để thu thập dữ liệu.
 Khả năng, kinh nghiệm &giới hạn. Khả năng, kinh nghiệm &giới hạn. 

Phê chuẩn dự án nghiên cứuPhê chuẩn dự án nghiên cứu
 Các tiêu chuẩn phê duyệt: chi phí, thời gian, giá trị nghiên Các tiêu chuẩn phê duyệt: chi phí, thời gian, giá trị nghiên 

cứu, tính bí mật của thông tin... cứu, tính bí mật của thông tin... 
 Tiến độ thực hiện & kiểm tra tiến trình công việc nghiên Tiến độ thực hiện & kiểm tra tiến trình công việc nghiên 

cứu (phương pháp sơ đồ PERT).cứu (phương pháp sơ đồ PERT).
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IV. TIẾN TRÌNH IV. TIẾN TRÌNH 
NGHIÊN CỨU MARKETINGNGHIÊN CỨU MARKETING

Xác định vấn đềXác định vấn đề

Xác định loại dữ liệuXác định loại dữ liệu
cần thu thậpcần thu thập

Nhận diện nguồn gốcNhận diện nguồn gốc
dữ liệudữ liệu

Quyết định kỹ thuật Quyết định kỹ thuật 
thu thập dữ liệuthu thập dữ liệu

Thu thập & xử lý dữ liệuThu thập & xử lý dữ liệu

Phân tích & diễn giải Phân tích & diễn giải 

Trình bày & báo cáoTrình bày & báo cáo
kết quảkết quả
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1.Xác định vấn đề nghiên cứu1.Xác định vấn đề nghiên cứu

 Một nữa công việc nghiên cứu được giải quyết khi Một nữa công việc nghiên cứu được giải quyết khi 
vấn đề được xác định đúng.vấn đề được xác định đúng.

 Nếu chúng ta tìm những giải pháp cho vấn đề sai, Nếu chúng ta tìm những giải pháp cho vấn đề sai, 
điều gì sẽ xẩy ra?điều gì sẽ xẩy ra?

 Nên làm việc gần gủîi với khách hàng để xác định Nên làm việc gần gủîi với khách hàng để xác định 
đúng vấn đề.đúng vấn đề.
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2. Xác định dữ liệu cần thu thập2. Xác định dữ liệu cần thu thập

Yêu cầu dữ liệu:Yêu cầu dữ liệu:
 Phù hợp và đủ làm rõ mục tiêu nghiên cứuPhù hợp và đủ làm rõ mục tiêu nghiên cứu

 Xác thực:Xác thực:

 giá trịgiá trị ( lượng định được những gì cần lượng định )( lượng định được những gì cần lượng định )

 tin cậytin cậy ( thực hiện cùng một phương pháp phải sinh ra ( thực hiện cùng một phương pháp phải sinh ra 
cùng một kết quả ).cùng một kết quả ).

 Thời gian thu thập nhanh & Chi phí hợp lýThời gian thu thập nhanh & Chi phí hợp lý
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Phân loại dữ liệu:Phân loại dữ liệu:
 theo đặc tính: theo đặc tính: 

 sự kiệnsự kiện (sự lượng định hoặc đo lường về những gì thực sự đã (sự lượng định hoặc đo lường về những gì thực sự đã 
hoặc đang tồn tại): dân số học, xã hội học, tâm lý học, thái độ. hoặc đang tồn tại): dân số học, xã hội học, tâm lý học, thái độ. 

 kiến thức kiến thức (sự hiểu biết & ý thức của người mua về nhãn hiệu (sự hiểu biết & ý thức của người mua về nhãn hiệu 
sản phẩm, thị trường, người bán)sản phẩm, thị trường, người bán)

 dư luận dư luận (cảm nhận của công chúng về điều gì đó, họ tin gì, (cảm nhận của công chúng về điều gì đó, họ tin gì, 
niềm tin có ý nghĩa gì...) niềm tin có ý nghĩa gì...) 

 ý định ý định (suy nghĩ về hành động sẽ thực hiện trong tương lai, là (suy nghĩ về hành động sẽ thực hiện trong tương lai, là 
thái độ xử sự sắp tới của đối tượng)thái độ xử sự sắp tới của đối tượng)

 động cơđộng cơ (lực nội sinh khiến con người cư xử theo một cách (lực nội sinh khiến con người cư xử theo một cách 
nào đó)nào đó)
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 theo chức năng:theo chức năng:

 dữ liệu phản ánh tác nhândữ liệu phản ánh tác nhân
 dữ liệu phản ánh kết quảdữ liệu phản ánh kết quả
 dữ liệu mô tả tình huốngdữ liệu mô tả tình huống (nghiên cứu đặc điểm riêng biệt hay (nghiên cứu đặc điểm riêng biệt hay 

phần tiêu biểu của đối tượng để đưa ra quyết định phù hợp) phần tiêu biểu của đối tượng để đưa ra quyết định phù hợp) 
 dữ liệu làm rõ nguồn thông tindữ liệu làm rõ nguồn thông tin (các dữ liệu về tên người (các dữ liệu về tên người 

phỏng vấn, tên và địa chỉ của chủ thể hay vị trí thu thập dữ liệu). phỏng vấn, tên và địa chỉ của chủ thể hay vị trí thu thập dữ liệu). 

 theo đặc điểm dữ liệu:theo đặc điểm dữ liệu:
 nơi sinh sốngnơi sinh sống
 làm việc làm việc 
 trên đường phố / trong lúc di chuyển.trên đường phố / trong lúc di chuyển.
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3.Xác định nguồn gốc dữ liệu3.Xác định nguồn gốc dữ liệu
 Dữ liệu thứ cấpDữ liệu thứ cấp

 Nguồn bên trong: Báo cáo bán hàng, tồn kho, sản xuất...Nguồn bên trong: Báo cáo bán hàng, tồn kho, sản xuất...
 Nguồn bên ngoài: Tạp chí, sách báo, niên giám, công trính Nguồn bên ngoài: Tạp chí, sách báo, niên giám, công trính 

nghiên cứu, Syndicated data.nghiên cứu, Syndicated data.
Đặc điểm:Đặc điểm:
 Có sẵn, đã công bố Có sẵn, đã công bố  thu thập nhanh & chi phí thấp thu thập nhanh & chi phí thấp 
 Đơn vị đo lường có thể không phù hợp; khó phân tổ thống kêĐơn vị đo lường có thể không phù hợp; khó phân tổ thống kê
 Thiếu tính cập nhật, đôi khi không đầy đủ, thiếu chính xác & Thiếu tính cập nhật, đôi khi không đầy đủ, thiếu chính xác & 

độ tin cậy thấp.độ tin cậy thấp.
 Cung cấp thông tin mô tả tình hình, qui mô của hiện tượng, Cung cấp thông tin mô tả tình hình, qui mô của hiện tượng, 

chưa thể hiện được bản chất hoặc các mối liên hệ bên trong.chưa thể hiện được bản chất hoặc các mối liên hệ bên trong.
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 Dữ liệu sơ cấpDữ liệu sơ cấp (dữ liệu gốc) (dữ liệu gốc) 

 Thu thập bằng cách quan sát, ghi chép hoặc tiếp xúc trực Thu thập bằng cách quan sát, ghi chép hoặc tiếp xúc trực 
tiếp với đối tượng điều tra (người tiêu dùng...)tiếp với đối tượng điều tra (người tiêu dùng...)

 Là những dữ liệu chưa xử lý Là những dữ liệu chưa xử lý 

 Cho phép nghiên cứu sâu đối tượng, tìm hiểu động cơ của Cho phép nghiên cứu sâu đối tượng, tìm hiểu động cơ của 
khách hàng, phát hiện các quan hệ bản chất của đối tượng.khách hàng, phát hiện các quan hệ bản chất của đối tượng.

 Độ chính xác khá cao, đảm bảo tính cập nhật Độ chính xác khá cao, đảm bảo tính cập nhật 

 Tốn nhiều thời gian & chi phíTốn nhiều thời gian & chi phí. 
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Dữ liệu thu thập từ các nguồn thử nghiệmDữ liệu thu thập từ các nguồn thử nghiệm

 Sử dụng để kiểm chứng các quan hệ nhân quả, hoặc cân Sử dụng để kiểm chứng các quan hệ nhân quả, hoặc cân 
nhắc giữa các phương án để ra quyết định nhắc giữa các phương án để ra quyết định 

 Thực hiện trong phòng thí nghiệm (thử nghiệm đặc tính kỹ Thực hiện trong phòng thí nghiệm (thử nghiệm đặc tính kỹ 
thuật của sản phẩm...), trên hiện trường (thử nghiệm bán thuật của sản phẩm...), trên hiện trường (thử nghiệm bán 
sản phẩm bằng nhiều mức giá khác nhau, thử nghiệm một sản phẩm bằng nhiều mức giá khác nhau, thử nghiệm một 
chương trình quảng cáo hay khuyến mãi...).chương trình quảng cáo hay khuyến mãi...).

 Chi phí thử nghiệm khá lớnChi phí thử nghiệm khá lớn
 Dữ liệu thu thập đảm bảo độ chính xác & độ tin cậy cao.Dữ liệu thu thập đảm bảo độ chính xác & độ tin cậy cao.

Dữ liệu thu thập từ các nguồn thử nghiệmDữ liệu thu thập từ các nguồn thử nghiệm

 Sử dụng để kiểm chứng các quan hệ nhân quả, hoặc cân Sử dụng để kiểm chứng các quan hệ nhân quả, hoặc cân 
nhắc giữa các phương án để ra quyết định nhắc giữa các phương án để ra quyết định 

 Thực hiện trong phòng thí nghiệm (thử nghiệm đặc tính kỹ Thực hiện trong phòng thí nghiệm (thử nghiệm đặc tính kỹ 
thuật của sản phẩm...), trên hiện trường (thử nghiệm bán thuật của sản phẩm...), trên hiện trường (thử nghiệm bán 
sản phẩm bằng nhiều mức giá khác nhau, thử nghiệm một sản phẩm bằng nhiều mức giá khác nhau, thử nghiệm một 
chương trình quảng cáo hay khuyến mãi...).chương trình quảng cáo hay khuyến mãi...).

 Chi phí thử nghiệm khá lớnChi phí thử nghiệm khá lớn
 Dữ liệu thu thập đảm bảo độ chính xác & độ tin cậy cao.Dữ liệu thu thập đảm bảo độ chính xác & độ tin cậy cao.
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 Dữ liệu thu thập từ các mô hình giả địnhDữ liệu thu thập từ các mô hình giả định

 Đưa ra những tình huống có thật, được đơn giản hóa so Đưa ra những tình huống có thật, được đơn giản hóa so 
với thực tế với thực tế 

 Sử dụng trong nghiên cứu Sử dụng trong nghiên cứu xác định vấn đềxác định vấn đề
 Mô tả những mối quan hệ hàm số giữa các biến số hoặc Mô tả những mối quan hệ hàm số giữa các biến số hoặc 

các hàm phân phối xác suất các hàm phân phối xác suất 

 Từ đó dự báo những biến đổi có thể xảy ra khi một yếu Từ đó dự báo những biến đổi có thể xảy ra khi một yếu 
tố nào đó thay đổitố nào đó thay đổi
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4. Phương pháp thu thập dữ liệu4. Phương pháp thu thập dữ liệu

Quan sát:Quan sát:
ghi lại có kiểm soát các biến cố, tác phong của con  người, ghi lại có kiểm soát các biến cố, tác phong của con  người, 
gồm 2 hành động: nghe nhìn để cảm nhận & lượng địnhgồm 2 hành động: nghe nhìn để cảm nhận & lượng định

 Đặc điểm:Đặc điểm:
 đơn giản, dễ thực hiện, hữu ích đơn giản, dễ thực hiện, hữu ích 
 để đạt kết quả chính xác, cần có qui mô mẫu đủ lớnđể đạt kết quả chính xác, cần có qui mô mẫu đủ lớn
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 Quan sát bằng con người: Quan sát bằng con người: với sự trợ giúp của một máy với sự trợ giúp của một máy 
đếm đơn giản kết hợp với các giác quan nghe, nhìn. đếm đơn giản kết hợp với các giác quan nghe, nhìn. 

 Quan sát bằng thiết bị:Quan sát bằng thiết bị:

máy đếm (đếm số người ra vào các cửa hiệu, tính thời máy đếm (đếm số người ra vào các cửa hiệu, tính thời 
gian sử dụng sản phẩm...), máy đọc quét (scanner) để gian sử dụng sản phẩm...), máy đọc quét (scanner) để 
ghi lại tác phong của người tiêu dùng tại các cửa hàng ghi lại tác phong của người tiêu dùng tại các cửa hàng 
bán lẻ.bán lẻ.

Ưu thế: kết quả hiển nhiên, trực quan, dễ thừa nhận &ì Ưu thế: kết quả hiển nhiên, trực quan, dễ thừa nhận &ì 
tương đối chính xác. tương đối chính xác. 
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Phỏng vấnPhỏng vấn
1/ Phỏng vấn cá nhân trực tiếp:1/ Phỏng vấn cá nhân trực tiếp:

 Người phỏng vấn và người được phỏng vấn gặp nhau Người phỏng vấn và người được phỏng vấn gặp nhau 
trực tiếp để hỏi và trả lời. trực tiếp để hỏi và trả lời. 

 Mức độ chính xác của số liệu phụ thuộc vào kỹ năng đặt Mức độ chính xác của số liệu phụ thuộc vào kỹ năng đặt 
câu hỏi khéo léo, sự tinh tế trong việc nêu câu hỏi. câu hỏi khéo léo, sự tinh tế trong việc nêu câu hỏi. 

 Yêu cầu người hỏi:Yêu cầu người hỏi:

Không được thiên kiến hay xen quan điểm cá nhân vào Không được thiên kiến hay xen quan điểm cá nhân vào 
câu hỏi, hoặc hướng đối tượng phỏng vấn vào cách trả lời.câu hỏi, hoặc hướng đối tượng phỏng vấn vào cách trả lời.

Trung thực, không bớt câu hỏi, không tự bịa ra câu trả lờiTrung thực, không bớt câu hỏi, không tự bịa ra câu trả lời
Có kỹ năng giao tiếp, giọng nói, ngữ điệu, y phục phù hợp Có kỹ năng giao tiếp, giọng nói, ngữ điệu, y phục phù hợp 

với hòan cảnh và đối tượng phỏng vấn.với hòan cảnh và đối tượng phỏng vấn.
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 Ưu điểm:Ưu điểm:

Có thể thuyết phục đối tượng trả lời.Có thể thuyết phục đối tượng trả lời.

 Thông tin về gia đình có thể quan sát, không cần hỏi.Thông tin về gia đình có thể quan sát, không cần hỏi.

Kết hợp câu hỏi &ì hình ảnh để giải thích (quảng cáo, Kết hợp câu hỏi &ì hình ảnh để giải thích (quảng cáo, 
giới thiệu Sphẩm)giới thiệu Sphẩm)

Gặp câu hỏi khó hiểu, người hỏi có thể giải thích để Gặp câu hỏi khó hiểu, người hỏi có thể giải thích để 
đối tượng hiểu đúng câu hỏi.đối tượng hiểu đúng câu hỏi.
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 Nhược điểm:Nhược điểm:

 Phí tổn cao, mất nhiều thời gian di chuyển đến đối tượng Phí tổn cao, mất nhiều thời gian di chuyển đến đối tượng 

Người dự phỏng vấn không muốn nói chuyện với người lạ.Người dự phỏng vấn không muốn nói chuyện với người lạ.

 Sự có mặt & thái độ cứng nhắc của người hỏi làm người trả Sự có mặt & thái độ cứng nhắc của người hỏi làm người trả 
lời né tránh câu hỏi hoặc trả lời không thật.lời né tránh câu hỏi hoặc trả lời không thật.

 Tâm lý sợ bị nhận diện của người trả lời ảnh hưởng đến Tâm lý sợ bị nhận diện của người trả lời ảnh hưởng đến 
thiện chí, cách trả lời của họ.thiện chí, cách trả lời của họ.

Khó triệu tập nhân viên phỏng vấn đầy đủ & điều đi xa.Khó triệu tập nhân viên phỏng vấn đầy đủ & điều đi xa.

 Tỷ lệ từ chối trả lời khá cao.Tỷ lệ từ chối trả lời khá cao.
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22// PhỏngPhỏng vấnvấn nhómnhóm cốcố địnhđịnh

Gồm một số đối tượng không đổi, định kỳ trả lời bảng câu hỏiGồm một số đối tượng không đổi, định kỳ trả lời bảng câu hỏi

Hình thức: phỏng vấn trực tiếp hay bằng điện thoại, thư tín Hình thức: phỏng vấn trực tiếp hay bằng điện thoại, thư tín 

 Ưu điểm:Ưu điểm:
Chí phí thấp do lặp lại nhiều lần một bảng câu hỏi theo một Chí phí thấp do lặp lại nhiều lần một bảng câu hỏi theo một 

mẫu điều tra lập sẵn.mẫu điều tra lập sẵn.
Giúp tiến hành phân tích lâu dài các phản ứng, tác phong Giúp tiến hành phân tích lâu dài các phản ứng, tác phong 

tiêu dùng của một người, một hộ gia đình hay doanh tiêu dùng của một người, một hộ gia đình hay doanh 
nghiệp, do đó  dễ tìm ra tính quy luật trong tiêu dùng, nghiệp, do đó  dễ tìm ra tính quy luật trong tiêu dùng, 
nguyên nhân thay đổi sự lựa chọn (nhãn hiệu, chủng loại nguyên nhân thay đổi sự lựa chọn (nhãn hiệu, chủng loại 
hàng hóa, người bán...)hàng hóa, người bán...)
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 Nhược điểm:Nhược điểm:

 Tỷ lệ trả lời thấpTỷ lệ trả lời thấp

Biến động cơ cấu nhóm.Biến động cơ cấu nhóm.

 Sự lặp lại định kỳ một bảng câu hỏi gây nhàm chán Sự lặp lại định kỳ một bảng câu hỏi gây nhàm chán 
cho người trả lời, có thể trả lời chiếu lệ, thiếu suy cho người trả lời, có thể trả lời chiếu lệ, thiếu suy 
nghĩ, làm sai lệch kết quả.nghĩ, làm sai lệch kết quả.
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33// PhỏngPhỏng vấnvấn bằngbằng điệnđiện thoạithoại

Yêu cầu cảm nhận thích ứng với những vấn đề trong một Yêu cầu cảm nhận thích ứng với những vấn đề trong một 
khung cảnh mà người phỏng vấn không nhìn thấy. khung cảnh mà người phỏng vấn không nhìn thấy. 

Áp dụng khi số đông người được hỏi có máy điện thoại, mẫu Áp dụng khi số đông người được hỏi có máy điện thoại, mẫu 
nghiên cứu phân bố rộng trên các vùng địa lý nghiên cứu phân bố rộng trên các vùng địa lý 

 Ưu điểm:Ưu điểm:

Hỏi đồng thời nhiều người/gọi lại để phối kiểm, bổ sung.Hỏi đồng thời nhiều người/gọi lại để phối kiểm, bổ sung.
Đỡ di chuyển xa.Đỡ di chuyển xa.
Không trực diện trước người hỏi, người trả lời tự tin hơn.Không trực diện trước người hỏi, người trả lời tự tin hơn.
Dễ chọn mẫu: Qui mô mẫu lớn, không gian lấy mẫu rộng.Dễ chọn mẫu: Qui mô mẫu lớn, không gian lấy mẫu rộng.
Chỉ đạo và kiểm tra các cuộc phỏng vấn thuận lợi.Chỉ đạo và kiểm tra các cuộc phỏng vấn thuận lợi.
 Tỷ lệ trả lời khá cao.Tỷ lệ trả lời khá cao.
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 Nhược điểm:Nhược điểm:

 Thiếu mối giao cảm qua thái độ cử chỉ của người trả lời.Thiếu mối giao cảm qua thái độ cử chỉ của người trả lời.
Giới hạn bởi những điều nghe được, thiếu hẳn tư liệu trực Giới hạn bởi những điều nghe được, thiếu hẳn tư liệu trực 

quan.quan.
 Phỏng vấn kéo dài có thể bị người trả lời bỏ cuộcPhỏng vấn kéo dài có thể bị người trả lời bỏ cuộc
 Thời gian phỏng vấn không thích hợp dễ bị từ chối/ trả lời Thời gian phỏng vấn không thích hợp dễ bị từ chối/ trả lời 

qua loa.qua loa.
Kém sức thuyết phục vì thiếu minh họa bằng q/cáo, mẫu Kém sức thuyết phục vì thiếu minh họa bằng q/cáo, mẫu 

sản phẩm.sản phẩm.



March March 2828, , 20142014 Le The Gioi, Ass. Prof, Dr.Le The Gioi, Ass. Prof, Dr. 3636

44// PhỏngPhỏng vấnvấn bằngbằng thưthư tíntín::

 Ưu điểm:Ưu điểm:

Đề cập đến nhiều vấn đề khác nhau Đề cập đến nhiều vấn đề khác nhau 

Không gặp mặt người hỏi, người trả lời tự chủ, không bị Không gặp mặt người hỏi, người trả lời tự chủ, không bị 
chi phối.chi phối.

 Thời gian không bị giới hạn, người được hỏi có thể suy Thời gian không bị giới hạn, người được hỏi có thể suy 
nghĩ chín chắn trước khi trả lời, vào thời gian thuận tiệnnghĩ chín chắn trước khi trả lời, vào thời gian thuận tiện

Có thể hỏi được nhiều người do phí tổn thấpCó thể hỏi được nhiều người do phí tổn thấp

Có thể sử dụng tài liệu để minh họa kèm với bảng câu hỏi.Có thể sử dụng tài liệu để minh họa kèm với bảng câu hỏi.
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 Nhược điểm:Nhược điểm:

Khuôn khổ chọn mẫu có tính xác định, danh sách các dự vấn Khuôn khổ chọn mẫu có tính xác định, danh sách các dự vấn 
phải đầy đủ thông tin về địa chỉ, nghề nghiệp, giới tính...phải đầy đủ thông tin về địa chỉ, nghề nghiệp, giới tính...

 Tỷ lệ trả lời thấpTỷ lệ trả lời thấp
Kết quả sai lệch do ý kiến trả lời không mang tính đại diện Kết quả sai lệch do ý kiến trả lời không mang tính đại diện 
Không kiểm soát được người trả lời, có thể họ hiểu sai câu Không kiểm soát được người trả lời, có thể họ hiểu sai câu 

trả lời.trả lời.
 Phí tổn thấp có thể trở nên cao nếu tỷ lệ người trả lời thấp.Phí tổn thấp có thể trở nên cao nếu tỷ lệ người trả lời thấp.
Người trả lời thường đọc toàn bộ câu hỏi rồi mới trả lời, nên Người trả lời thường đọc toàn bộ câu hỏi rồi mới trả lời, nên 

các câu hỏi cuối bảng có thể ảnh hưởng đến câu trả lời ở đầu các câu hỏi cuối bảng có thể ảnh hưởng đến câu trả lời ở đầu 
bảng.bảng.
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5. Mô hình thử nghiệm 5. Mô hình thử nghiệm 

Thử nghiệm Labo (Laboratory expriments): Thử nghiệm Labo (Laboratory expriments): 
Để đạt được mục tiêu thử nghiệm, người nghiên cứu đưa Để đạt được mục tiêu thử nghiệm, người nghiên cứu đưa 

ra các tác động đến các đối tượng trong khung cảnh định ra các tác động đến các đối tượng trong khung cảnh định 
trước, cho phép nhà nghiên cứu giảm thiểu đến mức thấp trước, cho phép nhà nghiên cứu giảm thiểu đến mức thấp 
nhất ảnh hưởng không thích hợp của một số biến ngoại lai. nhất ảnh hưởng không thích hợp của một số biến ngoại lai. 

 Ít được thực hiện trong nghiên cứu marketing do các biến Ít được thực hiện trong nghiên cứu marketing do các biến 
số thử nghiệm Labo ít khi giống như thực tế hiện trường.số thử nghiệm Labo ít khi giống như thực tế hiện trường.
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Thử nghiệm hiện trường:Thử nghiệm hiện trường:

Áp dụng phổ biến, ở môi trường thực tế. Áp dụng phổ biến, ở môi trường thực tế. 

Chi phí lớn & phức tạp Chi phí lớn & phức tạp 

 Tính thực tiễn của kết quả thử nghiệm cao, trợ giúp Tính thực tiễn của kết quả thử nghiệm cao, trợ giúp 
cho việc quyết định giải pháp (thử nghiệm sản phẩm cho việc quyết định giải pháp (thử nghiệm sản phẩm 
mới trước khi thương mại hóa, thử nghiệm thông điệp mới trước khi thương mại hóa, thử nghiệm thông điệp 
quảng cáo, nhãn hiệu...).quảng cáo, nhãn hiệu...).
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Nguyên nhânNguyên nhân ssai lầm trong thử nghiệm:ai lầm trong thử nghiệm:

 Yếu tốYếu tố lịch sử:lịch sử: biến cố xảy ra trong lúc đang tiến hành thử nghiệm, biến cố xảy ra trong lúc đang tiến hành thử nghiệm, 
nhưng không phải do cuộc thử nghiệm mà có.nhưng không phải do cuộc thử nghiệm mà có.

 Lỗi thờiLỗi thời:: là phản ứng của người tiêu dùng thay đổi dần qua thời gian là phản ứng của người tiêu dùng thay đổi dần qua thời gian 
(thái độ mua bán, cách sinh hoạt....)(thái độ mua bán, cách sinh hoạt....)

 Bỏ ngang: Bỏ ngang: không xác định được kết quả thử nghiệm do có một số đơn không xác định được kết quả thử nghiệm do có một số đơn 
vị bỏ cuộc (không chắc có cùng cách ứng xử như các đơn vị khác)vị bỏ cuộc (không chắc có cùng cách ứng xử như các đơn vị khác)

Hiệu ứng thử nghiệm:Hiệu ứng thử nghiệm: Tác động tâm lý do đối tượng ý thức mình Tác động tâm lý do đối tượng ý thức mình 
đang chịu trắc nghiệm sẽ xúc động, trả lời lệch lạc...đang chịu trắc nghiệm sẽ xúc động, trả lời lệch lạc...

Công cụ đo lường:Công cụ đo lường: sử dụng công cụ không phù hợp làm thay đổi kết sử dụng công cụ không phù hợp làm thay đổi kết 
quả thử nghiệmquả thử nghiệm

Chọn mẫu lệch:Chọn mẫu lệch: đơn vị thử nghiệm lựa chọn không đại diện cho đối đơn vị thử nghiệm lựa chọn không đại diện cho đối 
tượng cần điều tra.tượng cần điều tra.
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Ký hiệu thử nghiệm:Ký hiệu thử nghiệm:

X   X   -- Tác độngTác động của một của một thử nghiệmthử nghiệm vào một nhóm đối tượng. vào một nhóm đối tượng. 

O   O   -- Đo lườngĐo lường biến số phụ thuộc theo đối tượng thử nghiệm. biến số phụ thuộc theo đối tượng thử nghiệm. 
Nếu đo lường nhiều lần thì ký hiệu: Nếu đo lường nhiều lần thì ký hiệu: 

OO11,  O,  O22,  O,  O33,...,...

R   R   -- Đối tượng thử nghiệm được lựa chọn Đối tượng thử nghiệm được lựa chọn ngẫu nhiênngẫu nhiên..
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Mô hình thử nghiệm một nhómMô hình thử nghiệm một nhóm

 Mô hình một nhóm thử nghiệm đo lường sau (Mô hình một nhóm thử nghiệm đo lường sau (Posttest):Posttest):
X     OX     O11

 Mô hình một nhóm thử nghiệm đo lường trước & sau (Mô hình một nhóm thử nghiệm đo lường trước & sau (PrePre--
Posttest):Posttest):

OO11 X    OX    O22

 Mô hình chuỗi thời gian Mô hình chuỗi thời gian (time (time --series) : series) : 
OO11 OO2   2   OO33 X    OX    O4  4  OO55 OO6  6  

 ƯuƯu điểm: Đơn giản, chi phí thấpđiểm: Đơn giản, chi phí thấp
 Hạn chế: Độ tin cậy không cao do các đối tượng thử nghiệm được lựa    Hạn chế: Độ tin cậy không cao do các đối tượng thử nghiệm được lựa    

chọn có chủ ý hoặc tình nguyện. chọn có chủ ý hoặc tình nguyện. 
Sử dụng để tìm hiểu các biến số nguyên nhân, nhưng không   Sử dụng để tìm hiểu các biến số nguyên nhân, nhưng không   
kiểm soát được các yếu tố tác động kháckiểm soát được các yếu tố tác động khác
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Mô hình thử nghiệm có kiểm chứngMô hình thử nghiệm có kiểm chứng

 Mô hình nhóm kiểm chứng đo lường sau (Mô hình nhóm kiểm chứng đo lường sau (Posttest):Posttest):
R     X    OR     X    O11
R            OR            O22

 Mô hình nhóm kiểm chứng đo lường trước & sau (Mô hình nhóm kiểm chứng đo lường trước & sau (PrePre--
Posttest):Posttest):

R    OR    O11 X   OX   O33
R    OR    O22 OO44

 Mô hình Mô hình 4 4 nhóm Salomon:nhóm Salomon:
R    OR    O11 X    OX    O33
R    OR    O22 OO44
R           X    OR           X    O55
R                  OR                  O66

là mô hình lý tưởng vì các nguyên nhân sai lầm đã được điều chỉnh để đạt giá là mô hình lý tưởng vì các nguyên nhân sai lầm đã được điều chỉnh để đạt giá 
trị nội nghiệm cao; ít được áp dụng vì phí tổn cao và khó thực hiện. trị nội nghiệm cao; ít được áp dụng vì phí tổn cao và khó thực hiện. 
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Mở rộng mô hình thử nghiệmMở rộng mô hình thử nghiệm

 Mô hình ngẫu nhiên hóa hoàn toànMô hình ngẫu nhiên hóa hoàn toàn
 Mô hình ngẫu nhiên có phân tầngMô hình ngẫu nhiên có phân tầng

 Mô hình hình vuông latinMô hình hình vuông latin

 Mô hình thừa sốMô hình thừa số
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Mô hình ngẫu nhiên hóa hoàn toànMô hình ngẫu nhiên hóa hoàn toàn

  Mæïc giaï

Säú gian
haìng

Giaï
cao

Giaï trung
bçnh

Giaï
tháúp

Täøng säú

       n
Trungbçnh
      xæí lyï

Xn1

    X1

Xn2

X2

Xn3

X3        X
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Mô hình ngẫu nhiên có phân tầngMô hình ngẫu nhiên có phân tầng

Báûc xæí lyï
Gian haìng

 Giaï cao Giaï trung
bçnh Giaï tháúp

T rung
bçnh khäúi

Gian haìng chuyãn doanh X11 X12 X13 X1
Gian haìng baïch hoïa X21 X22 X23 X2
Gian haìng giaím giaï X31 X32 X33 X3

Báûc xæí lyï X1 X2 X3
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Mô hình hình vuông la tinhMô hình hình vuông la tinh

Thåìi gian thæí nghiãûm
Cæía haìng

T1 T2 T3 T4

A 1 2 3 4
B 4 3 2 1

C 3 4 1 2

D 2 1 4 3
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Mô hình thừa sốMô hình thừa số

Chi phê quaíng caïo
Giaím giaï

0.6% 1% 1.3%

30 A B C

40 B E F

50 C H I


