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SINH HOẠT KHOA HỌC BỘ MÔN

Sự cần thiết phải đưa nội dung đo lường marketing 
vào chương trình đào tạo

 Marketing ngày càng khẳng định được vai trò đối với sự tồn tại của mỗi tổ 
chức, mỗi doanh nghiệp, đối với cuộc sống của mỗi cá nhân và với toàn xã 
hội 

 Sinh viên tốt nghiệp marketing hiện tại mới chỉ biết cách được nguyên lý xây 
dựng và vận hành các quyết định marketing trên cơ sở nhu cầu thị trường
chứ chưa thực sự dựa trên nguồn lực; cũng chưa biết cách đọc các chỉ số kết 
quả kinh doanh, do đó, còn chưa thực sự lựa chọn và bảo vệ quan điểm của 
mình trước những tranh cãi với các bộ phận khác.

Với tổ 
chức 

Với cá 
nhân

Với 
toàn 

xã hội 

Sự cần thiết phải đưa nội dung đo lường marketing 
vào chương trình đào tạo

Phân tích,
lập kế hoạch

Tổ chức
thực hiện

Kiểm tra, đánh giá, 
điều chỉnh
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Sự cần thiết phải đưa nội dung đo lường marketing 
vào chương trình đào tạo

Cần chứng minh 
được lý do nên/cần 
đầu tư cho hoạt 
động marketing

Mối quan hệ 
giữa marketing 
và kế toán tài 

chính không tốt
Cần có căn cứ lựa 
chọn công 
cụ/phương tiện và 
phương thức làm 
marketing phù hợp

Ngày càng có 
nhiều công cụ 
và phương tiện 

thực hiện 
marketing 

Mục tiêu của buổi sinh hoạt khoa học

 Giới thiệu tài liệu và thảo luận đề cương học phần Đo lường marketing 
(Marketing Measurement) dự kiến đưa vào Chương trình đào tạo từ 
K61

Học phần Đo lường marketing trong chương trình 
đào tạo về Marketing trên thế giới

 Tại Anh

 Tại Mỹ

 Tại Singapore

Tài liệu tham khảo

 Syllabus

 Textbooks

 Reference books
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Kết quả xây dựng đề cương Kết quả xây dựng đề cương

Kết quả xây dựng đề cương Kết quả xây dựng đề cương
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Đo lường marketing Đánh giá hoạt động marketing 

 Đánh giá hoạt động marketing (MPM) là thuật ngữ được các chuyên 

gia marketing sử dụng để mô tả các phân tích kết quả của các hoạt 

động mục tiêu từ góc nhìn tài chính và hướng tới việc nâng cao hiệu 

suất và hiệu quả của hoạt động marketing.

 Kết quả của đánh giá hoạt động marketing giúp doanh nghiệp có định 

hướng điều chỉnh các hoạt động, chiến lược và tích hợp các hoạt động 

marketing với mục tiêu của doanh nghiệp.

Trọng tâm của đánh giá hoạt động marketing 

 Mục tiêu của đánh giá hoạt động là hướng tới việc đạt được những kết 
quả đầu ra của các tổ chức, cá nhân và nhóm một cách tối ưu.

 Đánh giá hoạt động marketing tập trung vào việc đo lường, quản lý và 
phát triển kết quả hoạt động marketing nhằm tối đa hóa hiệu quả và tối 
ưu hóa tỷ suất lợi nhuận trên đầu tư cho hoạt động marketing.

 Có 3 thành tố quan trọng ảnh hưởng tới đánh giá hiệu quả marketing:

Dữ liệu

Cách 
thức 
phân 
tích

Thước 
đo

Các cấp độ đo lường hiệu quả marketing

13 14

15 16



5/17/2019

5

Đặc điểm của đánh giá hoạt động marketing

 Phức tạp và khó khăn trong đánh giá hoạt động marketing

 Khó thống nhất giữa các bộ phận chức năng trong đánh giá hoạt động 
marketing

Chính vì thế, đánh giá hoạt động 
marketing phải dựa trên các điều 
tra nghiên cứu thị trường kết hợp 
với các số liệu trong hệ thống 
thông tin nội bộ.

Những người cần tham gia vào việc đánh giá

 Giám đốc marketing - Chief Marketing Officer (CMO)

 Giám đốc tài chính - Chief Financial Officer (CFO)

 Các chuyên gia marketing  - Marketing operations professionals.

Các cấp độ đo lường hiệu quả marketing Các loại chỉ tiêu đánh giá hoạt động marketing 

Các chỉ tiêu tài 
chính

• Các chỉ tiêu tài 
chính thường dùng

• Chỉ tiêu ROMI

Các chỉ tiêu đo 
lường thị trường

• Các chỉ tiêu đo 
lường quy mô, cơ 
cấu, xu hướng vận 
động của thị 
trường

• Các chỉ tiêu đo 
lường hành vi 
khách hàng: mức 
độ hài lòng, tỷ lệ 
mua lặp lại, lòng 
trung thành,…

Chỉ tiêu đánh giá 
quá trình và đánh 

giá kết quả

• Các chỉ tiêu đánh 
giá quá trình 
marketing: tỷ lệ 
nhận biết thương 
hiệu, tỷ lệ niềm tin 
vào thương hiệu, 
mức độ hài lòng, 
mức độ trung thành 
thương hiệu, tỷ lệ 
mua lặp lại,…

• Các chỉ tiêu đánh 
giá kết quả: lượng 
bán, thị phần, lợi 
nhuận

Các chỉ tiêu đánh 
giá hiệu suất hoạt 
động marketing

• Đánh giá hiệu suất 
của nhân viên bán 
hàng

• Đánh giá hiệu suất 
của chuyên viên 
phát triển sản phẩm 
mới

• Đánh giá hiệu suất 
quảng cáo
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Các loại chỉ tiêu đánh giá hoạt động marketing 

Sản lượng

• Lượng bán
• Lượng bán 

theo sản 
phẩm, thị 
trường, kiểu 
kênh

• Quy mô đơn 
hàng

• Sự thay đổi 
trong lượng 
bán

• Tỷ phần thị 
trường… 

Doanh số

• Doanh thu
• Doanh thu 

theo sản 
phẩm, thị 
trường, mức 
giá, kênh

• Doanh thu 
theo thời 
gian, quy mô 
đơn hàng, 
theo thời gian 
thanh toán

Lợi nhuận

• Lợi nhuận 
ròng, lợi 
nhuận gộp

• Lợi nhuận 
theo thị 
trường, theo 
sản phẩm, 
theo kênh

• Lợi nhuận 
theo quy mô 
đơn hàng

• Sự thay đổi 
lợi nhuận

Chi phí

• Tổng chi phí, 
chi phí đơn vị

• Chi phí theo 
sản phẩm, 
theo khách 
hàng, theo 
khu vực thị 
trường, theo 
loại trung 
gian

• Sự thay đổi 
của chi phí

Khách hàng 

• Số lượng 
khách hàng

• Khách hàng 
trung 
thành/quay 
trở lại

• Khách hàng 
rời bỏ/mất đi

• Khách hàng 
mới/cũ

• Khách hàng 
hài 
lòng/không 
hài lòng

• Khách hàng 
phàn nàn…

Một số chỉ số đo lường (KPIs) marketing cơ bản

 Tỷ lệ phản hồi / tổng số gửi đi:
 Công thức = tổng số phản hồi / tổng số thông tin gửi tới khách hàng.

 Tỷ lệ này đo lường hiệu quả của marketing trực tiếp của các sale rep. Các 
chương trình markeing trực tiếp có thể là gửi thư, gửi email….

 Tỷ lệ khách hàng bị mất sau khi mua hàng lầu đầu:

 Công thức = bằng tổng số khách hàng mua hàng lần đầu bỏ đi/tổng số khách hàng 
mua hàng lần đầu.

 Tỷ lệ thấp có thể do: sản phẩm không phù hợp, sản phẩm tốt nhưng quảng cáo 
không tốt dẫn đến khách hàng không phải mục tiêu lại đi mua hàng …

 Mức độ biết đến sản phẩm: được đo lường trước và sau quảng cáo
 Tỷ lệ = số người nhận ra sản phẩm /tổng số quan sát.

 Tỷ lệ này được đo lường trước và sau khi quảng cáo.

Các chỉ tiêu đánh giá hiệu quả truyền thông 

 Tất cả các loại media (loại hình truyền thông) đều được đo lường theo 
cấu trúc 3R

Reach - tiếp cận, trả lời 
các câu hỏi

• Truyền thông có thể tiếp 
cận Target Audience của 
thương hiệu ở đâu và sau 
khi đã tung ra thì quảng 
cáo có tiếp cận đến đúng 
và hết đối tượng của 
thương hiệu hay không. 
Có được các số liệu trên 
sẽ cho giám đốc 
marketing biết mình phải 
phân bổ ngân sách truyền 
thông vào các kênh nào 
và bao nhiêu phần trăm 
là phí phạm.

Resonance - phản ứng, trả 
lời các câu hỏi

• Truyền thông có làm 
thay đổi ý kiến của người 
tiêu dùng về thương hiệu 
đúng như thương hiệu 
mong muốn hay không 
và làm thế nào có thể 
điều chỉnh truyền thông 
trong thời gian chạy 
chiến dịch cho đúng 
hướng.

Reaction - chuyển thành 
doanh số

• Trả lời các câu hỏi: 
Những đối tượng khách 
hàng của thương hiệu sau 
khi tiếp cận chương trình
truyền thông có mua 
hàng hay không và làm 
thế nào để có thể thực 
hiện tốt hơn cho chiến 
dịch sau. Đây là câu hỏi 
quan trọng nhất.

Đo lường REACH

 Để đo được Reach tổ chức đo lường phải có phương pháp xác định được thời 
điểm mà quảng cáo trên mỗi loại Media tiếp cận đối tượng khách hàng của 
mình, qua phương pháp sampling và thường cần sự tham gia của một nhóm đáp 
viên tình nguyện (thông thường là 2.5-5% tổng thể khách hàng tiềm năng). 

 Mỗi loại Media sẽ có một công cụ khác nhau. TV thì dùng Hộp đo lường TV 
(bao gồm 2 bộ phận, một để cho từng thành viên trong gia đình ấn khi họ xem 
để đo lường demographic, một gửi tín hiệu mỗi khi một kênh được bật để biết 
chương trình nào đang được xem). Radio được đo bằng hộp nhận tín hiệu kênh. 
Báo và tạp chí được đo bằng bảng câu hỏi đáp viên đọc báo nào gần đây nhất.

 Hộp đo TV của Nielsen
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Đo lường RESONANCE

 Để đo được Resonance nhà tiếp thị cần phải thực hiện một khảo sát 
trên một số mẫu đáp viên (là đối tượng khách hàng) đủ lớn để xác định 
sự thay đổi về các chỉ số hiệu quả trước và sau truyền thông.

 Các chỉ số hiệu quả quảng cáo thường được chia làm 2 nhóm

 Break-through (Đột phá) cho biết truyền thông đã lưu lại trong trí nhớ của 
khách hàng chưa. Breakthrough bao gồm General Recall (Hồi tưởng), 
Brand Recall (Nhận diện thương hiệu) và Message Recall (Nhận diện 
thông điệp). 

 Attitudinal Impact (Ảnh hưởng đến quan điểm) cho biết truyền thông có 
thay đổi các chỉ số sức khỏe thương hiệu hay không. Thường có năm chỉ 
số: Brand Awareness (Nhận diện thương hiệu), Likeability (Thích thương 
hiệu), Consideration (Cân nhắc sử dụng sản phẩm), Purchase Intent (Ý 
định mua sản phẩm), Advocacy (Khuyên người khác sử dụng sản phẩm). 

Đo lường REACTION

 Đo lường Reaction là quan trọng nhất và khó nhất để trả lời câu hỏi 
ROI – Return on Investment (Mức sinh lời từ đầu tư cho truyền thông) 
– có tạo được kết quả là hành vi mua?

 Cách đơn giản nhất: Hỏi từng người mua : Thông điệp/hình thức 
truyền thông nào đã khiến họ mua hàng.

 Phương pháp này khó thực hiện được không thể cử người túc trực ở tất cả các 
điểm bán hàng ngày để hỏi. Hơn nữa, đa số các chiến dịch truyền thông là tích 
hợp, các chiến dịch khác nhau có thể overlap (xen lẫn). Rất khó để xác định chính 
xác hình thức nào và chiến dịch nào gây ảnh hưởng đến quyết đinh mua.

 Người ta thường ùng 2 phương pháp sau:
 Kết nối giữa tổ hợp đo lường Reach của quảng cáo và biện pháp ghi nhật ký từng 

mặt hàng mua tại siêu thị; 

 Phương pháp toán học Marketing Mix Modelling.

Hai phương pháp đo lường hoạt động truyền thông 

 Phương pháp thứ nhất yêu cầu các tình nguyện viên trong Panel đo 
lường Reach điền vào nhật ký mua hàng hàng ngày để từ đây xác định 
tỷ lệ người đã xem quảng cáo biến thành sale. Phương pháp này đòi 
hỏi panel đủ lớn và gặp rất nhiều sai số do nhật ký không chính xác.

 Phương pháp thứ hai dùng toán phân tích hồi quy (Regression 
Modelling) để tính chỉ số tương quan (correlation value) giữa sự dịch 
chuyển của doanh sô hàng tuần với các chỉ số đo lường activity của 
từng thể loại media. Phương pháp này cho phép chia nhỏ chỉ sô tương 
quan của tất cả các thể loại Media từ TV, Radio, Print, Digital với 
Doanh số và xác định với một đồng tiêu vào một hình thức quảng cáo 
thì tăng thêm được bao nhiêu đồng doanh thu.

Ví dụ 
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Các chỉ số đo lường hoạt động truyền thông 

 Brand lift : mức độ ảnh hưởng của một chiến dịch quảng cáo lên các 
yếu tố như độ nhận biết thương hiệu (brand awareness), mức độ yêu 
thích thương hiệu (brand favorability).

 Purchase intent : Gia tăng nhu cầu mua sản phẩm sau chiến dịch 
quảng cáo

 Gross Rating Point (GRP): các thương hiệu đã nhiều thập kỷ sử 
dụng GRP để đo lường độ lớn của khán giả xem quảng cáo.

GRP – Gross Rating Point – Số tiếp cận

 GRP là chỉ số cho biết số lượng khán giả, độ lớn của khán giả có thể 
tiếp cận được do một phương tiện truyền thông cụ thể, trong một 
khoảng thời gian nhất định.

 GRPs được tính như sau : GRP= Reach x Frequency x 100

 Reach: đối tượng mục tiêu / tổng dân số

 Average frequency : số lần tiếp cận, hoặc số lần quảng cáo được phát

 Ví dụ : một chiến dịch quảng cáo được phát (aired) 4 lần cho đối 
tượng là 100k người trưởng thành ở Hồ Chí Minh. Tại Hồ Chí Minh 
có khoảng 4 triệu người trưởng thành thì GRP sẽ là:
GRP= 4 x (100,000/4,000,000) x 100 = 10

Các chỉ số đo lường cơ bản trong quảng cáo online 

 CTR - thuật ngữ trong quảng cáo trực tuyến, viết tắt của cụm từ Click 
Through Rate - đo lường tỷ lệ Click chuột trên số lần hiển thị. 
 CTR càng cao thì hiệu quả càng cao và chi phí đơn vị phải bỏ càng thấp. 

 CR - thuật ngữ trong kinh tế nói chung và trong quảng cáo trực tuyến 
nói riêng, nó được viết tắt của cụm từ Conversion Rate, tỷ lệ chuyển 
đổi - tỷ lệ mua hàng, đặt hàng trên số lượt truy cập vào website 
 CR này càng cao càng tốt

 ROI - Return on Invesment là hệ số lợi nhuận trên tổng đầu tư. 
 Là người kinh doanh, làm marketing online thì phải tính được số lợi nhuận đạt 

được trên số đầu tư ban đầu là bao nhiêu phần trăm, mục đích tăng con số ROI 
càng cao càng tốt. 

 ROI tỷ lệ thuận với CR.

 http://seo.edu.vn/thu-thuat-seo/roi-la-gi-return-on-investment-trong-
quang-cao-truc-tuyen-562

Quy trình và thủ tục thực hiện đánh giá marketing 

Tổ chức đánh giá 
nội bộ
• Xây dựng quy trình đánh 

giá nội bộ
• Tổ chức và thể chế thực 

hiện đánh giá nội bộ

Đánh giá ngoài
• Các phương thức thuê 

các công ty dịch vụ đánh 
giá

• Kiểm soát quá trình thực 
hiện và kết quả đánh giá 
ngoài
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Điều chỉnh marketing dựa trên kết quả đánh giá

Các điều chỉnh 
về chiến lược 

marketing

Các điều 
chỉnh về 

chiến thuật 
marketing

Các điều 
chỉnh về tổ 

chức và 
thực hiện

TÀI LIỆU BỔ SUNG HỌC PHẦN 
MARKETING METRICS/ ĐO LƯỜNG MARKETING

 Chương trình đào tạo Chuyên ngành Marketing (ngành Kinh doanh)  
của trường Sprott/thuộc Carleton University/Anh, kèm theo
 Syllabus của HP Marketing Metrics đang được dùng tại trường

 Chương trình đào tạo Chuyên ngành Marketing (ngành QTKD)  của 
trường New York Stern University/ Mỹ, kèm theo
 Syllabus của HP Marketing Metrics 

 Bìa và mục lục cuốn: Đo lường Marketing, dịch từ cuốn Marketing 
Key Metrics của John Davis (2007), NXB Tổng hợp Tp. HCM

 Bìa và mục lục cuốn: Marketing Metrics của Paul W. Farrris (2015), 
NXB  Pearson Education

 Biên bản họp Khoa và Bộ môn

 Đề cương học phần đi kèm
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