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LỜI NHÀ XUẤT BẢN

Chưa bao giờ sự cạnh tranh giữa các doanh nghiệp trong tất củ 
các lĩnh vực trong nền kinh tế thế giới nói chung và nền kinh tế quốc 
dân của các quốc gia nói riêng lại diễn ra mạnh mẽ như hiện nay. 
Trong những năm và thập niên tới, tình hình cạnh tranh cũng sẽ vẫn 
diễn ra với cường độ mạnh hơn, dữ dội hơn do các nước hầu hết sẽ 
tham gia vào WTO và việc sử dụng các hàng rào thuế quan và phi 
thuế quan ngày càng được giảm thiểu. Trong bối cảnh như vậy, hoạt 
động marketing ngày càng trở nên quan trọng và thu hút được sự quan 
tâm của các doanh nghiệp cũng như những nhà nghiên cứu về quản trị 
kinh doanh.

lYong các doanh nghiệp, marketing giờ đây không chỉ là một 
chức năng mà còn là triết lý hoạt động định hướng cho toàn bộ các 
chức năng hoạt động khác của doanh nghiệp. Trong xã hội, marketing 
hiện nay đang trở thành một nghề chuyên nghiệp, có sức hút lớn với 
nhiều chức năng hoạt động phong phú. Để hoạt động markcting thực 
sự hiệu quả, các quyết định marketing phải được đưa ra kịp thời và 
chính xác. Muốn vậy, các nhà quản trị marketing cần có những thông 
tin kịp thời và đáng tin cậy. Chính vì lý do này, nghiên cứu markcting 
được coi là hoạt động thiết yếu với các doanh nghiệp.

Marketing cũng trở thành một ngành/chuyên ngành đào tạo ngày 
càng phát triển và được mở rộng trong các trường đại học tại Việt 
Nam. Nó là mảng kiến thức quan trọng dành cho những người làm 
trong nghề marketing, dù họ có thể không làm trực tiếp trong lĩnh vực 
nghiên cứu markcting. Nghiên cứu marketing trở thành môn học quan 
trọng với sinh viên theo học ngành/chuyên ngành markếting.

Để đáp ứng nhu cầu học tập, nghiên cứu về marketing, Nhà xuất 
bản Thông tin và Truyền thông phối họp với TS Nguyễn Thị Hoàng Yen 
xuất bản cuốn sách ''Nghiên cíni marketing". Cuốn sách này được 
biên soạn với mục tiêu trang bị cho người đọc những kiến thức và kỳ 
năng cơ bản nhất về nghiên cứu marketing và được kỳ vọng sẽ trở 
thành tài liệu tham khảo hữu ích đối với sinh viên ngành/chuyên
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ngành marketing và những người làm markctinư trona các doanh 
nghiệp. Nội duna, cuốn sách bám sát quá trình nghiên cứu marketina 
bao gồm các aiai đoạn chính là; xác dịnh mục tiêu nghicn cứu, thiết kế 
nghiên cứu. thu thập thông tin (thứ cấp, định tính, dịnh lưọng), phân 
tích dừ liệu và viết báo cáo kết quả nghiên cứu.

Bên cạnh những vấn dề Iv thuvết, một số vấn dề và ví dụ thực 
tiễn trong hoạt dộng nghiên cứu marketing của các doanh nghiệp cũng 
được giới thiệu. Đồng thời, cuối mỗi chương sẽ có những câu hỏi ôn 
lập và bài lập nhằm giúp cho người dọc có thể hộ thống hóa và phát 
triên tư duy về kiến thức dược học trong chương. Đặc biệt, cả 8 chương 
của cuốn sách sẽ dược kết nối với nhau, bám theo quá trình thực hiện 
một dự án nghiên cứu marketing thông qua một lình huống tham khảo 
cụ thề là B-mobile - một doanh nghiệp viễn thông với ngừ cảnh kinh 
doanh giủ dịnh khá sát với tình huống kinh doanh mà người đọc được 
gặp ngoài thực té.

Mặc dù dã cố gắng hết sức, song nghiên cứu markcling vừa là 
một khoa học với khối lượng kiến thức lớn, vừa là một nghệ thuật do 
người nghiên cứu phải thích ứng và sáng tạo phù hợp với ngừ cảnh 
nghiên cứu rất đa dạng trên thực tế nên cuốn sách không thể tránh 
khỏi những sơ suất và thiếu sót. Mặt khác, với mục dích cung cấp 
những kiến thức và kỹ năng cơ bản về nghiên cứu markcting nên cuốn 
sách có thể không dáp ứng dược hết kv vọng của bạn dọc. Nhà xuất 
bản Thông tin và Truyền thông rất mong nhận được những ý kiến, góp 
ý chân thành và quí báu của các nhà chuyên môn và người đọc dể 
hoàn thiện hơn cuốn sách trong những lần xuất bản sau.

Mọi góp ý của quý vị và bạn đọc xin gửi về:
+ Nhà xuất bản Thông tin và Truyền thông. Địa chỉ; Tầng 6, Tòa 

nhà 115 Tràn Duy Hưng, cầu Giấy, Ilà Nội. Điện thoại: 04.35772141. 
Tmail: nxb.tltl@mic.gov.vn.

+ TS Nguyễn Thị Hoàng Ycn.
Email: nguyenthihoangyen.mkt@gmail.com.

Trân trọng giới thiệu cuốn sách cùng bạn đọc ỉ

Hà Nội, thảng 12 năm 2016 
NHÀ XUẤT lìẢN THÔNG TIN VẢ TRUYỀN THÔNG
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Chuông 1

TỔNG QUAN VÊ' NGHIÊN cúu MARKETING
1.1. lìán chất và vai trò của nghiên cứu markcting

1.1.1. Bản chất của nghiên cửu ntarkeíing
Cùng với sự phát triển của khoa học marketing và hoạt động 

markcting trona các doanh nghiệp, lý thuyết cũng như thực tiễn hoạt 
dộna nahicn cứu marketina trone các tô chức, doanh nahiệp cũng phát 
tricn theo. Hiộn nav, có khá nhiều các dịnh nghĩa về nghiên cứu 
markcting được dưa ra và dường như không có sự thống nhất tuyệt dối 
giữa chúng. Thậm chí, các quan điồm về nghiên cứu markcling của 
cùng một tô chức hay một nhà nghiên cứu cũng có thô dược thay dôi 
theo thời gian. "Ví dụ, theo dịnh nghĩa được Hiệp hội Markeling 
Hoa Kỳ (AMA) thông qua vào năm 2004, nghiên cứu markcting là 
một chức năng kết nối người ticLi dùng/khách hàng và công chúng 
mục tiêu với những người làm markcting thông qua thông tin. Thông 
tin thu thập dược giúp nhận dạng, xác dịnh cơ hội và vấn dề markcling; 
thiết lập, diều chỉnh và đánh giá các hoạt dộng markcting; thúc dây 
hiệu quá hoạt dộng markcting; phát triên nhận thức về markeling như 
một quá trinh. Còn theo Kotler & Keller (2013), nghiên cứu marketing 
là việc thiết kế có hệ thống, thu thập dữ liệu, phân tích, và báo cáo các 
dừ liệu và những phát hiện liên quan đến một tình huống marketing 
mà công ly phủi đối mặt.

Mặc dù không có sự thống nhất hoàn toàn, tuv nhiên vẫn có thô 
thấy những sự đồng nhất nhất định trong các quan dicm/khái niệm về 
nghiên cứu markcting được dưa ra bởi các tổ chức Víi/hoặc các nhà 
nghiên cứu khác nhau. Đó là. hầu hết các quan dicm dcu thừa nhận 
rang nghiên cứu rnarketing là một quá trình mang tính hệ thống dược 
thực hiện bởi các tổ chức và doanh nghiệp. Nó giúp cung cấp các 
thông tin cần thiết để các tổ chức, doanh nghiệp giải quyết những vấn
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đề marketing; thiết kế các phương pháp thu thập dừ liệu; quản lý và 
thực hiện quá trình thu thập dừ liệu; phân tích các kết quả và truyền 
thông về những kết quả cũng việc sử dụng chúng.

Như vậy, về bản chất, nghiên cứu marketing là một trong nhũng 
chức năng đặc thù và khác biệt với các chức năng khác của marketing. 
Tuy nhiên, nó liên quan đến mọi hoạt động và các chức năng khác của 
marketing, từ khâu hoạch dịnh kế hoạch marketing như phân khúc thị 
trường, chọn thị trường mục tiêu, dịnh vị thương hiệu trên thị trường, 
các quyết định về sản phẩm, giá cả, phân phối, xúc tiến... cho đến quá 
trình thực hiện và kiểm tra hoạt độrig marketing.

1.1.2. Vai trò của nghiên cứu ntarkeíing
Marketing là một chức năng vô cùng quan trọng trong một 

doanh nghiệp. Nó được hiểu là hoạt động, thiết lập của các tổ chức và 
các quá trình dể tạo ra, truyền thông, cung cấp và trao đổi các đề xuất 
thị trường có giá trị cho người tiêu dùng, khách hàng, đối tác và cho 
xã hội nói chung (theo AMA, 2013). Bản chất của hoạt động 
marketing trong doanh nghiệp là nhấn mạnh sự nhận dạng và thỏa 
mãn nhu cầu khách hàng thông qua quá trình trao đổi. Đẻ xác định 
nhu cầu khách hàng, qua đó xây dựng và thực hiện chiến lược và các 
chương trình Marketing nhằm thỏa mãn những nhu cầu đó, các nhà 
quản trị marketing cần nhiều thông tin về khách hàng, đối thủ cạnh 
tranh và các thông tin khác trên thị trường.

Nghiên cứu marketing chính là một trong những chức năng quan 
trọng nhất của quá trình Marketing trong doanh nghiệp. Nó được xem 
như chiếc cầu kết nối doanh nghiệp với thị trường. Nó nhấn mạnh sự 
nhận dạng và thỏa mãn nhu cầu và mong đợi của khách hàng bàng 
việc cung cấp những thông tin hữu ích cho các nhà quản trị marketing- 
những người đưa ra quyết định marketing của doanh nghiệp. Những 
thông tin này có thể xoay quanh khách hàng, đối thủ cạnh tranh hay 
những thông tin khác trên thị trưòng.

Trong những năm gần đây, sự phát triển mạnh mẽ của công nghệ 
đang làm thay đổi dần thói quen và hành vi khách hàng. Bên cạnh đó
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là xu thế toàn cầu hóa và những biến dộng lớn của môi trường 
marketing. Tất cả thực tế này đang làm gia tăng hơn bao giờ hết nhu 
cầu thông tin marketing cả về mặt số lượna và chất lượng của các 
doanh nghiệp. Nghicn cứu marketing. do vậv, trở thành một chức 
năng ngàv càng quan trọng trong tất cả các doanh nghiệp.

Thực vậy, khi phạm vi hoạt động của các công ty mở rộng trên 
loàn quốc và trên thị trường quốc tế, thì nhu cầu thông tin cần lớn hơn 
và rộng hơn vì phạm vi của thị trường đã mở rộng. Khách hàng ngày 
càng trở ncn khó tính và phức tạp hơn. De đưa ra các quyết định 
markcting, nhà quản trị cần phải có thông tin đa dạng hơn và tốt hơn 
về khách hàng. Khi đối thủ cạnh tranh trở nên mạnh hơn thì các giám 
đốc markeling càng cần nhiều thông tin về hiệu quả cùa các công cụ 
markcting của các đối thủ, hoặc khi môi trường thay đổi nhanh chóng 
thì họ cần những thông tin chính xác và cập nhật hơn. Công việc của 
nghiên cứu markcting là đánh giá nhu cầu thông tin và cung cấp 
những phương án cho sự quản Iv đổi với thông tin hiện tại. Dữ liệu 
cần được thu thập một cách chính xác, hợp lý và có giá trị, nhất là 
trong điều kiện môi trường cạnh tranh như hiện nay. Tính khoa học 
của các quyết dịnh ngày càng cao của các công ty đòi hỏi nghiên cứu 
marketing phải cung cấp nguồn thông tin lành mạnh và ít sai sót.

Tuy nhiên, có một nghịch lý trong thực tế là những nhà nghiên 
cứu marketing thì có trách nhiệm đánh giá nhu cầu thông tin và cung 
cấp thông tin nhưng quyết định marketing của công ty thì được đưa ra 
bởi giám dốc markcting. Xu hướng này hiện nay đang thay đổi, có 
nghĩa là những nhà nghiên cứu marketing ngày càng trở nên quan 
trọng hơn trong việc ra quyết định và các doanh nghiệp cũng quan tâm 
hơn đến việc nghiên cứu để làm sao một người giám đốc marketing 
khi đưa ra quyết định cần phải hiểu rõ những thông tin mà mình đang 
có. Điều này có thổ phục vụ cho việc huấn luyện các giám đốc 
markcting tốt hơn, nắm bắt được những tiến bộ khoa học kỹ thuật đáp 
ứng với sự chuyển đổi mô hình nghiên cứu markcting linh hoạt hơn, 
phù hợp với yêu cầu nghiên cứu.
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1.1.3. Sự phát triên của nghiên cứu marketỉng

Cùng với sự phát triển của niarkctina với tư cách là một khoa học, 
nahicn cứu markcting dược xuất hiện và đưa vào giảng dạy tại các 
trườna đại học, sau dó được áp dụna một cách pho biến tại các doanh 
nghiệp vào dầu thế kỷ XX.

Trên thực tế, hoạt dộng nghiên cứu marketing dã xuất hiện trong 
các tô chức, doanh nghiệp lừ trước thế kỷ XX, nhưng do kinh tế hàng 
hóa chưa phát triôn nên hoạt động này chủ vcu dicn ra dưới những 
hình thái dơn giản, sơ khai như việc yêu cầu chính phủ nhữna thôna 
tin về thời tiết, mùa màng... hay việc sử dụng các phương pháp dơn 
gián đổ dự báo kết quả bán hàng.... Cuối thế kỷ XIX, trên thế giới đã 
có một sự lăna trưởng cả về số lượna các trườna dại học và những 
môn khoa học được dưa vào giảng dạy tại các trường này. Nhũ’ng môn 
khoa học mới. bao aồm tâm lý học và xã hội học, đã quan tâm dến 
viộc áp dụng các phương pháp khoa học đồ giải quyết các vấn đồ xã 
hội theo những cách khoa học dế giúp giải thích hành vi của con 
người. Tuv nhiên, việc áp dụng các phương pháp khoa học chưa dược 
áp dụna dối với hành vi mua của khách hàng, và do đó lĩnh vực 
nghiên cứu với tên gọi ''nghiên cứu marketỉng' chưa được hình thành.

'l'uv nhiên, trong cùna khoảna thời gian đó, nghiên cứu markctina 
đã trở thành một lĩnh vực chuyên môn dược công nhận trong các 
doanh nahiộp. Lý do là vì trong giai đoạn này, các doanh nghiệp đã 
bắt đàu phát Irien lừ các công ty nhỏ tại địa phương hoặc khu vực để 
trớ thành các công ty lớn hơn, ở tầm quốc gia. Việc mở rộng phạm vi 
và địa bàn hoạt độna khiến họ gặp khó khăn trong việc xác định và 
hiểu về khách hàng của mình. Ví dụ. những nhà sản xuất ô tô đã aặp 
những khó khăn liên quan den cách thức sử dụng quảng cáo để tiếp 
cận các khách hàng của mình hay dự báo bán hàna. Kốt quả là các 
doanh nghiệp dã cố gắng vay mượn và vận dụng các phương pháp 
nghiên cứu khảo sát từ các ngành khoa học xã hội. Các nghiên cứu 
ban đầu phải đối mặt với những vấn đề khó khăn liên quan dcn việc
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xác định ai sẽ là những người tiêu dùng thích hợp để nghiên cứu. Vì 
vậy, các nhà nghiên cứu dã sử dụng phương pháp khoa học và thông 
qua việc lấy mẫu để xác định naười tiêu dùng thích hợp để đưa vào 
nghiên cứu. Phương pháp mới này tỏ ra hữu ích vi đối tượng khách 
hàng tiềm năng của các doanh nghiệp lớn dần. đặc biệt với các doanh 
nahiệp sản xuất ô tô. Tuy nhiên, ở giai đoạn này, các nghiên cứu đã 
tiến hành chỉ giới hạn vào việc tập trung tìm kiếm khách hàng cho các 
sản phẩm hiện có hơn là tìm hiểu về những mong muốn của người tiêu 
dùna để cải thiện sản phẩm.

Sau đó, các nhà nghiên cứu thị trường sớm phát hiện ra rằng ngoài 
việc khảo sát và lấy mẫu nghiên cứu, họ cũng có thê vay mượn các kỳ 
thuật nghiên cứu khác từ các ngành khoa học xã hội. Vào năm 1931, 
một cuốn sách hướng dẫn nghiên cím marketing cho các nhà marketing 
ra dời có tên là “Kỳ thuật nghiên cứu marketing'’ (Markcting Research 
Techniquc). Cuốn sách này mô tả không chỉ làm thế nào để tiến hành 
các cuộc điều tra khảo sát có hiệu quả. mà còn bàn luận về việc việc 
sử dụng kỳ thuật phỏng vấn cá nhân và phỏng vấn nhóm tập trung 
trong việc nghiên cứu marketing. Sau những thành công nhờ sự nỗ lực 
của các nhà marketing trong giai đoạn này do việc sử dụng thành công 
các kv thuật nghiên cứu mới, sự quan tâm của các doanh nghiệp về 
hoạt động và các kỳ thuật nghiên cứu marketing tiếp tục tăng dần 
trong nhũng năm 1930.

Sau chiến tranh thế giới lần thứ hai, kinh tế các nước hồi phục và 
phát triển nhanh chóng nhờ ứng dụng nhũng thành tựu khoa học 
kỹ thuật tiên tiến, hiện đại yào sản xuất làm cho năng suất không 
ngừng tăng lên. Điều này làm cho cung trên thị trường tăng nhanh và 
dần vượt cầu. Chính điều này làm cho, các công ty thời đó chú trọng 
đcn các kỳ thuật bán hàng. Tuy nhiên, việft chỉ chú trọng vào kỳ thuật 
bán hàng như vậv dường như là không đủ de bán được nhiều sản 
phẩm. Do đó, các công ty đã cố gắng tìm thêm khách hàng bàng cách 
tập trung vào việc đáp ứng mong muốn của người tiêu dùng đối với 
sản phàm.
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Từ những năm 60 của thế kỷ trước, các công ty đã nhận ra rằng 
việc nghiên cứu marketing là rất cần thiết để giúp họ xác định được 
những mong muốn của khách hàng. Trong giai đoạn này, các công ty 
marketing chuyên nghiệp bắt đầu phát triển và cung cấp dịch vụ 
nghiên cứu thị trường cho các công ty và các trường đại học bắt đầu 
dạy nghiên cứu marketing để cung cấp nguồn lực lao động chuyên 
nghiệp cho các công ty. Mặt khác, các khóa đào tạo kỹ thuật nghiên 
cứu marketing cũng được tiến hành trong hầu hết các trường dạy về 
kinh doanh tại Mỹ và nhiều nước ở châu Âu.

Từ những năm 1980, sự phát triển của công nghệ thông tin và 
truyền thông đã ảnh hưởng tới nhiều khía cạnh của hoạt động 
marketing trong các doanh nghiệp, trong đó có nghiên cứu marketing. 
Cụ thể là máy tính đã được dùng như một công cụ để phân tích và xử 
lý dừ liệu marketing được thu thập, đặc biệt từ những cuộc khảo sát, 
với những kỹ thuật phân tích thống kê khác nhau. Máy tính cũng giúp 
cho việc hiển thị dữ liệu dưới dạng bảng, biểu, sơ đồ, hay viết báo cáo 
kết quả nghiên cứu một cách dễ dàng hơn. Ngoài ra, nhờ sự phát triển 
của công nghệ thông tin, việc lưu trừ dừ liệu và thông tin marketing 
cũng trở nên thuận lợi hơn. Các dữ liệu thu thập được có thể được lưu 
trữ trên các ổ cứng hay đĩa CD.ROM đã cho phép những nhà nghiên 
cứu marketing nhanh chóng tìm ra và phân tích dữ liệu phù hợp. Sự 
phát triển của công nghệ thông tin và truyền thông thực sự đã làm cho 
hoạt động nghiên cứu marketing trở nên được chuyên môn hóa cao và 
chuvên nghiệp hơn.

Ke từ giữa những năm 1990 trở lại đây, sự phát triển của Internet 
đã mang lại nhiều cơ hội và lợi ích hơn cho hoạt động nghiên cứu thị 
trường của các doanh nghiệp. Thực vậy, kể từ khi xuất hiện. Internet 
trở thành một phương tiện giúp cho việc nghiên cứu marketing của các 
doanh nghiệp cũng như các công ty nghiên cứu thị trường chuyên nghiệp 
trờ nên dễ dàng với chi phí rẻ hơn. Với Internet, các cuộc khảo sát của 
các doanh nghiệp được tiến hành trên một qui mô rộng hớn hơn, nhanh 
hơn và rẻ tiền hơn. Các bảng hỏi sổ hóa có thể được chuyển dễ dàng 
đến khách hàng thông qua Internet và khách hàng chỉ cần trả lời bảng

J
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hỏi trực tuyến bằng những cái nhấp chuột. Việc nhập dữ liệu cũng trở 
nên đơn giản và nhanh chóng hơn... Ngoài sự thuận lợi trong việc tiến 
hành khảo sát, Internet cũng làm tăng khả năng và cơ hội thu thập các 
dữ liệu thứ cấp của các nhà nghiên cứu marketing nhờ sự chia sẻ thông 
tin dễ dàng và sự phát triển của các cơ sờ dừ liệu trực tuyến. Đồng thời, 
sự phát triển của Internet cũng làm xuất hiện một số phương pháp thu 
thập thông tin mới với nhiều ưu điểm vượt trội so với các phương 
pháp thu thập dữ liệu truyền thống như phương pháp Social listening 
(phương pháp liên quan đến hoạt động tìm kiếm dừ liệu trên web hay 
không gian mạng xã hội nhàm hiểu xem mọi người nói gì về doanh 
nghiệp, đổi thủ cạnh tranh hay một chủ đề quan tâm nào đó) hay 
netnographie (một phương pháp thu thập dừ liệu định tính thông qua 
mạng Internet)... Tóm lại, ngày nay, Internet đang được coi là một 
hình thức hay công cụ nghiên cứu marketing hiện đại cho phép doanh 
nghiệp tiếp cận thu thập dừ liệu marketing nhanh hơn, rẻ hơn trên một 
phạm vi lớn và cập nhật. Việc ứng dụng Internet trong các hoạt động 
nghiên cứu marketing của các doanh nghiệp đã trở nên phô biến. Các 
khóa học hướng dẫn các kỹ thuật nghiên cứu marketing trong môi 
trường số cũng đã trở nên phổ biến trong các trường đại học hiện đại.

Mặc dù nghiên cứu marketing đã trở thành một chức năng không 
thể thiếu và vô cùng quan trọng trong các doanh nghiệp trên thế giới 
và đã được coi là một ngành công nghiệp, song ở Việt Nam, các 
doanh nghiệp mới chỉ chú trọng đến hoạt động nghiên cứu marketing 
trong những năm gần đây, khi mà nền kinh tế nước ta chuyển sang 
định hướng kinh tế thị trường. Lý do là vì, với định hướng kinh tế thị 
trường của nền kinh tế, các doanh nghiệp đối diện với sự cạnh tranh 
quyết liệt hơn và họ dần chuyển sang áp dụng tư tưởng marketing 
trong kinh doanh. Tuy nhiên, có thể thấy số lượng các doanh nghiệp 
Việt Nam làm nghiên cứu marketing còn rất hạn chế và ngành công 
nghiệp nghiên cứu marketing ở Việt Nam còn rất non trẻ. ở  phần lớn 
các doanh nghiệp Việt Nam, hoạt động nghiên cứu marketing mới 
được thực hiện ở qui mô hẹp với những phương pháp nghiên cứu đơn 
giản. Một sổ doanh nghiệp lớn đã có sự quan tâm nhiều hơn đến việc 
mở rộng các cuộc nghiên cứu và áp công nghệ nghiên cứu hiện đại



14 Nghiên cíni mcirketing

hơn. Việc triển khai hoạt động nghiên cứu marketing ở những doanh 
nghiệp này vẫn còn nhiều vấn đề cần phải bàn cãi, hoàn thiện, ví dụ 
nhu về qui trình, phuơng pháp và kỹ thuật nghiên cứu. Song, có thể 
khẳng định rằng nhu cầu về nghiên cứu marketing và tiềm năng phát 
triển của ngành nghiên cứu ở Việt Nam là rất lớn.

1.2. Qui trình và đặc điểm nghiên cứu marketing
1.2.1. Qui trình nghiên cứu marketing

Một dự án nghiên cứu có thể đuợc tiến hành thông qua nhiều 
buớc công việc và đuợc nhóm vào 4 giai đoạn chính đuợc gọi là tiến 
trình nghiên cứu nhu đuợc tóm tắt trong hình 1.1 sau đây.

Giai đoạn 1 
Xác định vấn đề 

nghiên cứu

• Làm rõ nhu cầu thông tin

• Xác định vấn đề và câu hòi nghiên cứu

• Làm rõ mục tiêu và glá trị nghiên cứu

Giai đoạn 2

.y

Lựa chọn thiết kế nghiên cứu và nguồn thông tin

Thiết kế • Thiết kế mẫu nghiên cứu
nghiên cứu • Xác định thang đo

)
'V.---------------

Giai đoạn 3 • Thu thập và chuẩn bị dữ liệu
\

Thực hiện • Phân tích dữ liệu
nghiên cứu • Diễn giải dữ liệu

J

Giai đoạn 4
Truyền thông 

kết quả 
nghiên cứu

Hình 1.1. Tiến trĩnh nghiên círu marketing 
trong doanh nghiệp (theo Hair & cộng sự, 2013)



Chương I : Tông quan về nghiên cứu marketing

Dưới đâv là tóm tắt nội dung cụ thể của từng giai đoạn.

Giai đoạn 1 - Xác định vấn đề nghiên cứu
Giai đoạn này trong tiến trình nghiên cứu marketing bao gồm 

3 bước công việc chính: làm rõ nhu cầu thông tin, xác định vẩn đề và 
câu hỏi nghiên cứu, chỉ rõ mục đích và giá trị nghiên cứu.

Trong bước đàu tiên của tiến trình nghiên cửu, nhà nghiên cứu 
và nhà quản trị marketing (người ra quyết định marketing) cần phải có 
những sự trao đổi nhất định để hiểu rõ bối cảnh và vấn đề cần đưa ra 
quyết định của nhà quản trị marketing để từ đó làm rỗ nhu cầu và yêu 
cầu về thông tin của nhà quản trị.

Sau khi trao đổi và nắm rõ bối cảnh ra quyết định của nhà quản trị 
marketing cũng như nhu cầu, yêu cầu thông tin phục vụ ra quyết định 
của họ, nhà nghiên cứu phải làm sáng rõ hơn nữa vấn đề nghiên cứu 
và thể hiện chúng dưới dạng các câu hòi nshiên cứu. Trong phần lớn 
các cuộc nghiên cứu, công việc này thuộc về trách nhiệm của nhà nghiên 
cứu. Đe thực hiện điều này, nhà nghiên cứu phải lìm hiểu lý thuyết và 
những nghiên cứu đã được thực hiện trong bối cảnh tương đồng.

Mục tiêu nghiên cứu marketing cần được nhà nghiên cứu xác 
định dựa vào việc nghiên cứu vấn đề nghiên cứu trong bước 2. Đây là 
một bước quan trọng vì thông thưòng, nó sẽ cung cấp cho nhà nghiên 
cứu những chỉ dẫn quan trọng để tiến hành các bước tiếp theo trong 
tiến trình nghiên cứu marketing. Tuy nhiên, trước khi tiến hành các 
bước tiếp theo, nhà nghiên cứu phải cùng với nhà quản trị marketing 
đánh giá những lợi ích (giá trị) mà những thông tin sẽ được thu thập 
trong cuộc nghiên cứu có thể mang lại cho nhà quản trị marketing và 
doanh nghiệp.

Giai đoạn 2 - Thiết kế nghiên cứu
Vấn đề quan trọng trong giai đoạn 2 của tiến trình nghiên cứu là 

lựa chọn kiểu nghiên cứu phù hợp để hoàn thành mục tiêu nghiên cứu. 
Những bước chính trong giai đoạn này được trình bày gồm: lựa chọn 
thiết kế nghiên cứu và nguồn thông tin, thiết kế mẫu nghiên cứu, xác 
định thang đo, thiết kế và kiểm tra bảng hỏi.
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Lựa chọn thiết kế nghiên cứu và nguồn thông tin

Thiết kế nghiên cứu sẽ cung cấp một kế hoạch tổng thể về các 
phương pháp sử dụng để thu thập và phân tích dữ liệu. Việc lựa chọn 
kiểu thiết kế nghiên cứu phụ thuộc rất nhiều vào mục tiêu nghiên cứu 
và yêu cầu thông tin. Có 3 kiểu nghiên cứu chính mà nhà nghiên cứu 
có thể lựa chọn: nghiên cứu thăm dò, nghiên cứu mô tả và nghiên cứu 
nhân quả. Những kiểu nghiên cứu này sẽ được trình bày trong mục 2.3 
Chương 2.

Bên cạnh việc thiết kế nghiên cứu, trong bước này, nhà nghiên 
cứu phải xem xét loại hình dữ liệu sẽ thu thập và phương pháp thu 
thập chúng. Có nhiều cách để phân loại dừ liệu, tuy nhiên, một cách 
phổ biến, người ta phân chia chúng theo nguồn gốc dừ liệu (dữ liệu 
thứ cấp và dữ liệu sơ cấp) hoặc theo bản chất định lượng/định tính (dữ 
liệu định lượng và dữ liệu định tính).

- Dữ liệu thứ cấp và dữ liệu SO' cấp: Dữ liệu thứ cấp là loại dừ 
liệu đã được thu thập trước đó, đã được công bổ nên dễ thu thập, ít tốn 
thời gian, tiền bạc trong quá trình thu thập. Dữ liệu sơ cấp là dừ liệu 
được thu thập trực tiếp từ đổi tượng nghiên cứu, có thể là người tiêu 
dùng, nhóm người tiêu dùng, hộ gia đình... Nó còn được gọi là các dừ 
liệu gốc, chưa được xử lý. Vì vậy, các dữ liệu sơ cấp giúp người 
nghiên cứu đi sâu vào đối tượng nghiên cứu, tìm hiểu động cơ của 
khách hàng, phát hiện các quan hệ trong đối tượng nghiên cứu. Dữ 
liệu sơ cấp được thu thập trực tiếp nên độ chính xác khá cao, đảm bảo 
tính cập nhật nhưng lại mất thời gian và tốn kém chi phí để thu thập. 
Dữ liệu sơ cấp có thể thu thập từ việc quan sát, ghi chép hoặc tiếp xúc 
trực tiếp với đối tưọng điều tra; cũng có thể sử dụng các phương pháp 
thử nghiệm để thu thập dữ liệu sơ cấp.

- Dữ liệu định lưọTig và dũ’ liệu định tính: Dữ liệu định lượng 
(hay còn được gọi là dữ liệu thống kê) là những dữ liệu được lượng 
hóa (dưới dạng các con số thống kê chẳng hạn) được thu thập trên một 
mẫu lớn các quan sát và thường thông qua phương pháp điều tra (dùng
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bảne câu hỏi). FDc có thể phân tích và xử lý dừ liệu dịnh lượng, hiện 
nay người ta thường dùng đến các phần mềm phân lích thống kê như 
SPSS, SAS, STATA hay Rần dâv là phần mềm R. Trona khi đó, dỉ7' 
liệu định tính là các dừ liệu khôna thể lượng hóa dược và thường được 
thu thập từ một mầu nhỏ. Những dữ liệu này không thể thu thập được 
thông qua điều tra bằng bảng hỏi mà thường phải thông qua các kỹ 
thuật khác như phỏng vấn cá nhân hay thảo luận nhóm.

Thiếl kế mẫu nghiên cứu

Khi tiến hành thu thập dữ liệu sơ cấp (mà phần lớn các cuộc 
nghiên cứu sẽ cần dùng dến), nhà nghiên cứu sẽ phải thiết kế mẫu 
nghiên cứu. Việc thiết kế mẫu nghiên cứu dược hiểu là một quá trình 
mà theo đó người nghiên cứu xác định một lượng nhỏ các phần tử từ 
một tổng thé, đủ dể có thể đưa ra những kết luận dáng tin cậy về tổng 
thể dó. Trên thực tế, việc thiết kế mẫu liên quan chủ yếu đến những 
cuộc nghiên cứu hướng tới việc thu thập dữ liệu định lượng, với tông 
thể nghiên cứu lớn. Thiết kế mẫu nghiên cứu trong trường hợp này 
thường gồm 4 công việc chính: xác định tổng thể nghiên cứu, xác định 
khung lấy mẫu, lựa chọn kỳ thuật chọn mẫu và xác định cỡ mẫu. 
Những vấn đề liên quan dcn mẫu nghiên cứu trong nghiên cứu định 
lượng sẽ dược trình bày trong mục 5.3 (Chương 5).

Xác định thang do

Nhiều nhà nghiên cứu markcting cho rằng công việc xác định 
vấn dề nghiên cứu được xcm là bước quan trọng nhất, còn việc xác 
định thang đo được coi là bước quan trọng thứ 2 trong quá trình 
nghiên cứu marketing mà việc trả lời các câu hỏi và mục tiêu nghiên 
cứu được dựa vào dừ liệu định lượng. Do vậy, đây là công việc đòi hỏi 
các nhà nghiên cứu tiến hành một cách thận trọng, ở  bước công việc 
này, nhà nghiên cứu phải xác định các khía cạnh hoặc/và nhân tố liên 
quan đến các chủ đề (khái niệm) đã xác định trong vấn đề nghiên cứu, 
và xây dựng công cụ đo lường các biến phản ánh chúng. Quá trình xác
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định thang đo liên quan đến việc xác định bao nhiêu dữ liệu thô cần 
đuợc thu thập và sổ lượng thông tin có thề được suy ra từ các cấu trúc 
dữ liệu kết quả.

Thiết kế vù kiểm tra bảnỵ câu hỏi

Việc thu thập dừ liệu định lượng bang phương pháp khảo sát bao 
giờ cũng dẫn tới việc thiết kế bảng hỏi (bảng câu hỏi) - công cụ thu 
thập dữ liệu. Thiết kế một bảng hỏi tốt là công việc vô cùng khó khăn. 
Nhà nghiên cứu cần phải lựa chọn các dạng câu hởi, cách đặt câu và 
định dạng chúng sao cho thuyết phục và phù hợp với đối tượng trả lời. 
Trước khi phát bảng hỏi chính thức, nhà nghiên cứu cũng cần phải 
kiểm tra bảng hỏi trên một nhóm nhỏ đại diện cho đối tượng điền bảng 
hỏi dể kiểm tra chất lượng bảng hỏi và hiệu chỉnh nếu cần thiết.

Giai đoạn 3 - Thực hiện nghiên cứu

Giai đoạn thực hiện nghicn cứu thường diễn ra theo 3 bước công 
việc chính. Dó là thu thập và chuẩn bị dữ liệu (với các phương pháp đã 
được xác định theo thiết kế nghiên cứu), phân tích và diễn giải dữ liệu.

Việc thu thập dừ liệu liên quan đến những đòi hỏi về nhân sự và 
phương tiện thực hiện. Dc giảm thiểu sai sót trong quá trình thu thập 
dữ liệu, bảng câu hỏi phải được thiết kế cẩn thận, thực hiện điều tra 
thử dỗ hoàn chỉnh trước khi sử dụng. Mặt khác, nhân viên thu thập dữ 
liệu phải có những kỳ năng marketing nhất dịnh, đạt được qua các 
khóa huấn luyện và đào tạo. Những nhân viên nghiên cứu markeling 
có thể thực hiện công việc phỏng vấn trực tiếp tại nhà, phòng vấn 
bàng điện thoại, hoặc bằng thư điện tử. Tùy theo tính chất và đặc điểm 
của mỗi loại nghiên cứu, nhà nghiên cứu có the quyết định lựa chọn 
phương tiện thu thập dữ liệu cho phù họp.

Một khi dữ liệu đã thu thập xong, nhà nghiên cứu phải chuẩn bị 
dữ liệu dể phục vụ cho việc phân tích dữ liệu ở giai doạn tiếp theo. 
Các công việc phải làm trong bước này bao gồm: mã hóa, kiểm tra và 
hiệu chinh dữ liệu (nếu cần thiết), nhập dừ liệu vào máy tính.
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Sau khi chuẩn bị dừ liệu, nhà nghiên cứu sẽ tiến hành phân tích 
dữ liệu. Nhìn chung, các phương pháp, kỳ thuật và thủ tục phân tích 
dữ liệu rất nhiều và phức tạp. Nhà nghiên cứu cần phải chọn lựa 
chúne cho phù hợp dê đáp ứng mục tiêu nghiên cứu. dliường thì kết 
qua phân tích dừ liệu sẽ được hiến thị dưới dạng các báng, biểu, sơ đồ 
hay hình... Sau khi phân tích dữ liệu, nhà nghiên cứu nhất thiết phải 
diễn giải các cơn số và kết quả nahiên cứu dưới dạng ngôn từ và kết 
luận phản ánh những kiến thức cần thiết suy ra từ kết quả nghiên cứu 
để phục vụ cho việc ra quyết dịnh của nhà quản trị markctins.

Giai đoạn 4 - Truyền thông kết quả nghiên cứu

Giai đoạn cuối cùng của quá trình nghiên cứu là nhà nghiên cứu 
phủi báo cáo kết quả nahiên cứu. Việc truyền thônc kết quả nghiên 
cứu có thê thực hiện bàng nhiều cách. Nhưng thông thường, việc này 
licn quan dcn viộc chuân bị báo cáo kết quả nghiên cứu (dưới dạng 
quyên háo cáo) và trình bày chúng trước nhũng người nghe nhât dịnh 
(nhà quản trị markcting hay naười đặt hàng cho cuộc nghiên cứu - 
nhũne người sẽ sử dụng kểl quả nghiên cứu). Việc viết báo cáo cũne, 
như trình bày kết quả nghiên cứu có ý nghĩa quan trọng vì nó có có 
khả năna ảnh hưởng lớn tới kết quả của cả cuộc nghiên cứu. Giá trị 
của các giai đoạn nghiên cứu trước sc được khẳna định nếu như giai 
doạn công việc thực hiện tốt. Ngược lại. kết quả của các giai đoạn 
côna việc trước sẽ bị giảm giá trị nếu quyển kết quả báo cáo và/hoặc 
việc trình bày báo cáo không tốt. Trong giai đoạn truyền thông kết quả 
nghiên cứu này, việc chuẩn bị kv lưỡna cho quyển báo cáo kết quả 
nghiên cứu là vô cùna quan trọne, vì quyển báo cáo kết quả nehiên 
cứu được xem là sản phẩm của cuộc nghiên cứu mà căn cứ vào đó nhà 
quản trị marketing hay người đặt hàng sẽ đánh giá mức độ hoàn 
thành/đạt yêu cầu của cuộc nghiên cứu. Chính vì vậy, nhà nahiên cứu 
phải thực sự quan tâm đến việc viết báo cáo nghiên cứu cũng như 
trình bày kết quả nghiên cứu. Đặc biệt, trong báo cáo, những kết luận 
cần phải được trình bày một cách cô đọng và logic trong báo cáo sỗ tà 
cơ sở để xem xét và sử dụng trong quá trình ra quyết định.
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1.2.2. Đặc điểm của hoạt động nghiên cứu marketing

Nhìn chung, hoạt động nghiên cứu marketing của một doanh nghiệp 
thường được tiến hành theo quy trình như được trình bày ở trên. Có thể 
thấy về bản chất, nghiên cứu marketing là một dạng nghiên cứu khoa 
học, và do vậy mang những đặc điểm của hoạt động nghiên cứu khoa 
học. Những đặc điểm chung của hoạt động nghiên cứu marketing được 
trình bày sau đây:

■ Một là, khi tiến hành hoạt động nghiên cửu marketing, các nhà 
nghiên cứu thường tiến hành bằng phương pháp khoa học. Quá trình 
nghiên cứu marketing thường được bắt đầu từ những kiến thức hiện có 
của nhà nghiên cứu về chủ đề nghiên cứu. Sau đó, dữ liệu thứ cấp 
được thu thập từ nhiều nguồn khác nhau có liên quan đến vấn đề 
nghiên cứu sẽ được khai thác. Các công việc này sẽ giúp nhà nghiên 
cứu hiểu rõ hơn về bối cảnh, vấn đề nghiên cứu từ đó có thể xác định 
câu hỏi, mục tiêu nghiên cứu, thậm chí là các giả thuyết nghiên cứu. ở  
bước tiếp theo, nhà nghiên cứu sẽ tiến hành thu thập dữ liệu sơ cấp 
nhằm trả lời các câu hỏi nghiên cứu và thực hiện mục tiêu nghiên cứu 
cũng như kiểm định các giả thuyết nếu có. Dữ liệu sơ cấp thu thập 
được sẽ được phân tích bằng những kỹ thuật phân tích phù hợp. Từ dừ 
liệu cơ cấp được phân tích, nhà nghiên cứu có thể đưa ra các kết luận 
về vấn đề nghiên cứu như đã được yêu cầu/đặt hàng.

Hai là, nghiên cứu marketing là một công việc có tính sáng tạo 
cao. Mặc dù có rất nhiều phương pháp/kỳ thuật nghiên cứu đã được 
thừa nhận và sử dụng bởi các nhà nghiên cứu vì những ưu việt của nó. 
Tuy nhiên, trong các dự án nghiên cứu cụ thể, các nhà nghiên cứu 
thường tìm kiếm những cách thức phối họp chúng một cách linh hoạt, 
hoặc điều chỉnh chúng cho phù hợp với ngữ cảnh nghiên cứu. Mặt 
khác, những cách thức mới cũng thưòng được các nhà nghiên cứu đưa 
ra để giải quyết vấn đề.

Ba là, trong một cuộc nghiên cứu marketing, thông thường người 
nghiên cứu sẽ sử dụng nhiều phương pháp. Lý do là bởi vì thông tin
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trong một dự án nghiên cứu marketing thường được/cần được thu thập 
từ nhiều nguồn để đạt được sự phong phú và tin cậy cao hơn. Các nhà 
nghiên cứu ít khi chỉ dựa vào một phương pháp thu thập hoặc một 
nguồn thông tin duy nhất.

Bốn là, trong nghiên cứu marketing, luôn có sự logic và phụ 
thuộc lẫn nhau giữa mô hình và dữ liệu. Cụ thể là, trong nghiên cứu 
marketing, các dữ liệu đều được rút ra từ những mô hỉnh phù họp. Do 
vậy, các mô hình nghiên cứu cần được xây dựng hết sức cẩn thận và 
khoa học.

Năm là, để hoạt động nghiên cứu marketing có chất lượng, các 
nhà nghiên cứu cần phải có thái độ hoài nghi (một cách lành mạnh) 
đổi với các giả thuyết và sự phù hợp về các phương pháp/kỹ thuật với 
ngữ cảnh nghiên cứu của mình. Chính thái độ hoài nghi này sẽ dẫn các 
nhà nghiên cứu tới việc nghiên cứu, đánh giá và lựa chọn phương 
pháp luận nghiên cứu phù họp với đặc điểm và ngữ cảnh nghiên cứu 
của mình.

Sáu là, trong nghiên cứu marketing, vấn đề đạo đức nghiên cứu 
được nhấn mạnh. Có thể thấy, các cuộc nghiên cứu marketing nhìn 
chung đều có lợi cho cả doanh nghiệp và khách hàng của nó. Qua hoạt 
động nghiên cứu marketing, các doanh nghiệp sẽ hiểu nhiều hơn về 
nhu cầu và mong đợi của khách hàng, từ đó, họ có thể cải thiện khả 
năng cung cấp sản phẩm/dịch vụ của mình. Tuy nhiên, điều này có thể 
dẫn đến việc lạm dụng nghiên cứu marketing và gây khó chịu hoặc 
xâm phạm đời tư của khách hàng. Khách hàng có thể e ngại rằng các 
doanh nghiệp dùng các phương pháp nghiên cứu để thăm dò hành vi 
để thao túng việc mua sắm của họ... Chính vì vậy, tỉ lệ khách hàng 
đồng ý tham gia vào các cuộc nghiên cứu của các doanh nghiệp đang 
có xu hướng sụt giảm trong những năm gần đây.

Bên cạnh 6 đặc điểm chung giống các hoạt động nghiên cứu khoa 
học khác như đã đề cập, hoạt động nghiên cứu marketing, đặc biệt hoạt 
động marketing trong/cho các doanh nghiệp, thường có 2 đặc trưng 
riêng biệt bổ sung sau đây:
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Một là, nghiên cứu marketing trong các doanh nghiệp là loại 
hình nghiên cứu thiên về nghiên cứu ứng dụng hơn là nghiên cứu cơ 
bản, hàn lâm. Điều này có nghĩa là nghiên cứu marketing không thiên 
về việc phát hiện bản chất, quy luật của các vấn đề, hiện tượng trong 
marketing. Tuy nhiên, nghiên cứu marketing thường liên quan đến sự 
vận dụng các lý thuyết, các phát hiện trong nghiên cứu cơ bản, hàn 
lâm trong việc tìm các giải pháp, phương hướng giải quyết những vấn 
đề thực tiễn trong hoạt động marketing của các doanh nghiệp cụ thể. 
Điều này cũng có nghĩa là kết quả nghiên cứu marketing không nhất 
thiết phải dẫn đến việc phát hiện ta các quy luật, nguyên tắc trong hoạt 
động marketing của các doanh nghiệp.

Hai là, nghiên cứu marketing trong các doanh nghiệp thường là 
các nghiên cứu được cá biệt hóa theo yêu cầu (làm theo đơn đặt hàng) 
chứ không phải là các nghiên cứu được chuẩn hóa. Hay nói cách khác, 
nghiên cứu marketing trong các doanh nghiệp thường nhằm vào các 
vấn đề quản trị marketing cụ thể mà họ gặp phải, vấn đề nghiên cứu 
thường do doanh nghiệp (các nhà quản trị marketing) yêu cầu, đồng 
thời kết quả nghiên cứu thường được phục vụ cho chính các doanh 
nghiệp yêu cầu. Cũng chính vi lý do này mà các doanh nghiệp (những 
nhà quản trị marketing) đặt hàng luôn cân nhắc kỳ giá trị và chi phí 
khi tiến hành nghiên cứu marketing. Thực vậy, mục đích của hoạt 
động nghiên cứu marketing là cung cấp những thông tin hữu ích phục 
vụ việc ra quyết định của những nhà quản trị marketing. Để có được 
những thông tin này, các nhà nghiên cứu phải bỏ ra những chi phí nhất 
định. Do đó, họ cần phải xác định giá trị của thông tin và so sánh nó 
với những chi phí phải bỏ ra để có được các thông tin đó. Những cuộc 
nghiên cứu có chi phí dự kiến cao hơn giá trị mà thông tin thu thập 
được mang lại cần được cân nhắc xem có nên tiến hành hay không?

1.3. Nguồn cung cấp hoạt động nghiên cứu markeíing

Các thông tin marketing mà một doanh nghiệp có được có thể 
xuất phát từ 2 nguồn chính: các nhà nghiên cứu bên trong hoặc các 
nhà nghiên cứu hay công ty nghiên cứu marketing bên ngoài.
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ỉ. 3.1. Nguồn bên trong
Các nhà cung cấp dịch vụ nghiên cứu marketing bên trong doanh 

nghiệp thường là các chuyên viên trong bộ phận nghiên cứu marketing 
(bộ phận marketing) hoặc các đơn vị có chức năng tương tự. Nhũng 
công ty lớn dều có bộ phận nghiên cứu marketing bên trong công ty. 
'rại một số công ty, hoạt động nghiên cứu marketing có thể được tiến 
hành một cách tập trung và bộ phận nehiên cứu marketing được đặt tại 
trụ sở công ty. Trong những công ty khác, hoạt động nghiên cứu 
marketing có thể được tổ chức dọc theo tuyến phân cấp. Tại những 
công ty có bộ phận chuyên trách phụ trách hoạt động nghiên cứu 
marketing, hoạt động nghiên cứu marketing thường được thực hiện 
bài bản, định kỳ bởi những nhân viên/chuyên viên được đào tạo khá 
chuyên nghiệp.

Tuy nhiên, với những công ty nhỏ với nguồn lực có hạn, việc tổ 
chức một bộ phận chuyên trách phụ trách hoạt động nghiên cứu 
markcting với những nhân viên chuyên nghiệp dường như là điều 
không dễ. Ngoài ra, hoạt động nghiên cứu marketing của công ty 
thường được thực hiện không thường xuyên, bài bản và thường ở qui 
mô nhỏ.

1.3.2. Nguồn bên ngoài
Bên cạnh việc tự thực hiện hoạt động nghiên cứu marketing, các 

công ty ngàv nay cũng thường xuvên sử dụng dịch vụ nghiên cứu 
marketing được cung cấp bởi các công ty nghicn cứu marketing bên 
ngoài. Đây là những công ty được thuê để cung cấp dữ liệu/dịch vụ 
nghiên cứu marketing. Các công tv này có the có qui mô nhỏ (từ một 
đến vài nhân viên) hoạt động ở qui mô địa phương và cũng có thê có 
qui mô rất lớn (vài trăm nhân viên) hoạt động trên phạm vi thị trường 
quốc tế. Họ có thể cung cấp một phần dịch vụ hoặc toàn bộ các dịch 
vụ có liên quan đến nghiên cứu marketing.

Dịch vụ nghiên cứu marketing toàn phần
Các công ty bên ngoài có thể cung cấp cho khách hàng toàn bộ 

các hoạt động trong quá trình nghiên cứu từ việc xác định vấn đề
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nghiên cứu marketing, thiết kế bảng câu hỏi, chọn mẫu, thu thập, phân 
tích và tổng họp dữ liệu cho viết báo cáo nghiên cứu. Dịch vụ nghiên 
cứu toàn phần này cũng có thể được chia làm 3 nhóm:

• Dịch vụ cung cấp thông tin: đây là dịch vụ được cung cấp bởi 
những công ty thu thập thông tin và bán thông tin được thiết kể chung 
để phục vụ cho sổ lựợng lớn khách hàng.

• Dịch vụ chuẩn hóa: là những nghiên cứu marketing được các 
công ty nghiên cứu marketing tiến hành cho nhiều khách hàng khác 
nhau nhưng theo một cách thức đã được chuẩn hóa, ví dụ chuẩn hóa 
về phương pháp, thủ tục để đánh giá sự hài lòng của khách hàng hav 
kểt quả của hoạt động truyền thông.... Do đó, kểt quả có thể so sánh 
thông qua các nghiên cứu và các tiêu chuẩn đánh giá được thiết lập 
hoặc các tiêu chuẩn đối với sản phẩm.

• Dịch vụ cá biệt hóa theo khách hàng: dịch vụ cá biệt hóa là 
dịch vụ nghiên cứu marketing được các công ty cung cấp dịch vụ cung 
cấp theo nhu cầu và mong đợi riêng biệt, cụ thể của khách hàng. Nói 
cách khách, dịch vụ nghiên cứu marketing cho các khách hàng (dự án 
nghiên cứu marketing) được thực hiện một cách độc nhất.

Dịch vụ từng phần
Dịch vụ từng phần là loại dịch vụ nghiên cứu marketing chuyên 

sâu vào một hay một vài giai đoạn của một dự án nghiên cứu 
marketing. Sau đây là một số dịch vụ liên quan đến các công đoạn của 
quá trình nghiên cứu mà các công ty nghiên cứu marketing có thể 
cung cấp cho khách hàng của mình:

• Dịch vụ thu thập dữ liệu: là các dịch vụ thu thập dữ liệu marketing 
ngoài hiện trường bằng các phương pháp nghiên cứu marketing như 
điều tra (qua thư tín, trực tuyến...) hay phỏng vấn chuyên sâu cá nhân 
hay nhóm...

• Dịch vụ mã hóa và nhập dữ liệu: phạm vi phục vụ của dịch vụ 
này bao gồm chỉnh sửa, hoàn chỉnh bảng câu hỏi, mã hóa số liệu, nhập
dữ liệu vào máy vi tính.
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• Dịch vụ phân tích dữ liệu: dịch vụ này được cung cấp bởi các 
công ty chuyên sâu về phân tích dữ liệu định lượng (áp dụng phương 
pháp điều tra).

1.4. Vấn đề sai sót và đạo đức trong nghiên cứu marketing

1.4.1. Những sai sót trong nghiên cứu marketing

Do nghiên cứu marketing liên quan đến nhiều hoạt động, nhiều 
giai đoạn công việc. Mồi hoạt động, công việc, lại có những sự phức 
tạp riêng mà nếu không thận trọng, người nghiên cứu marketing có thê 
mắc những sai sót (errors). Những sai sót này có thể làm bóp méo những 
thông tin thu nhận được, làm chúng không chính xác và gây những tác 
động không tốt đến các quyết định marketing của doanh nghiệp. Cụ 
thể, những quyết định marketing của doanh nghiệp có thể mắc phải sai 
lầm do dựa vào những thông tin thiếu tin cậy. Do vậy, nhà nghiên cứu 
cần phải nắm bắt được bản chất của những sai sót có thể xảy ra trong 
quá trình nghiên cứu và nguyên nhân của nó, để có thê tránh được 
những sai sót này và làm cho những quyết định marketing của nhà 
quản trị trở nên đáng tin cậy hơn.

Trong cả quá trình nghiên cứu marketing, rất nhiều sai sót có thể 
xảy ra. Tuy nhiên, theo các nhà nghiên cứu (Ví dụ, Hair & Cộng sự, 
2013), chủng ta có thể chia các sai sót này thành 2 nhóm: sai sót do 
lấy mẫu (sai sót lấy mẫu) và sai sót không do (ngoài) lấy mẫu.

Sai sót lấy mẫu là sai sót xảy ra do những phần tử khi được chọn 
không đại diện cho tổng thể, nghĩa là có sự khác biệt giữa trị số mẫu 
với trị số trung bình tổng thể. Thay vì điều tra toàn bộ (census), các 
nhà nghiên cứu chỉ thu thập các thông tin từ các phần tử trong mẫu 
được chọn, sau đó sử dụng các kết quả này để ước lượng cho tổng thể, 
vì vậy luôn luôn xuất hiện sự sai biệt về trị số mẫu và trị số tổng thê. 
Vì thực tế, do không có một mẫu nhỏ hơn của tổng thể làm đại diện 
chính xác cho tổng thể, nên sai sót lấy mẫu sẽ hiện diện vào bất cứ lúc 
nào khi nhà nghiên cứu chọn mẫu dù người nghiên cứu có cẩn thận 
đến mức nào. Do đó, sai sót này là kết quả của sự ngẫu nhiên. Mặt
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khác, sai sót lấy mẫu cũng có thể xảy ra khi nhà nghiên cứu chọn 
phương pháp lấy mẫu và/hoặc xác định cỡ mẫu không phù hợp. Sai 
sót lấy mẫu có thể giảm thiểu bằng cách tăng kích thước của mẫu.

Sai sót không do lấy mẫu liên quan đến bất kỳ sự việc gì (ngoài 
sai sót lấy mẫu) có thê làm xuất hiện các sai sót hay độ chệch trong 
kết quả nghiên cứu. Những sai sót này có thể có nguyên nhân từ nhà 
nghiên cứu hoặc từ phía người cung cấp thông tin. Từ phía nhà 
nghiên cứu, những nguyên nhân có thể bao gồm việc tiến hành và 
phân tích dữ liệu định tính không tốt, việc thiết kế bảng hỏi tồi do 
dùng thang đo không phù hợp hoặc cách thiết kế câu không rõ ràng, 
gây sự khó hiểu hoặc hiểu nhầm cho người trả lời bảng hỏi. Ngoài ra, 
sai sót không do lấy mẫu có thể xảy ra do người phỏng vấn chỉ dẫn, 
hoặc giải thích các hướng dẫn sai, ghi chép không dầy đủ; người 
nghiên cứu mắc phải sai lầm khi hiệu chỉnh và mã hóa dừ liệu... 
Từ phía ngirời cung cấp thông tin, nguyên nhân sai số do người cung 
cấp thông tin có thê có rất nhiều nguvên nhân như người được hỏi có 
thô không hiêu câu hỏi hoặc hòi không bị kích thích trong việc diền 
bảng hỏi. Do vậv, họ có thể bỏ dở nửa chừng do cảm thấy bảng hỏi 
quá dài hoặc chán. Ngoài ra, sai sót từ phía người cung cấp cũng có 
thể được xảy ra khi người dược hỏi có thể hiểu câu hỏi, muốn trả lời 
nhưng không thể trả lời được do khả năng diễn đạt kém hoặc thiếu 
hiểu biết về những vấn đề được hỏi (hỏi sai đổi tượng) hoặc do quên 
mất những thông tin cần thiết... Như vậy, những sai sót có thổ xảy ra 
trong các khâu và các khía cạnh của tiến trình nahicn cứu marketing. 
Do vậy, nhà nghiên cứu phải nhận thức, nhận diện được những sai sót 
có thê xảy ra trong tiến trinh nghiên cứu và ảnh hưởng có thể có ctia 
nó tới kết quả nghiên cứu. Từ đó, họ có thể lựa chọn các bước thích 
hợp để giảm thiểu những sai số không do chọn mẫu và các tác động 
không đáng có của nó.

1.4.2. Vấn đề đạo đức trong nghiên cứu marketing

Nghiên cứu marketing neày nay trơ thành một hoạt động quen 
thuộc với các doanh nghiệp và ngay cả với người tiêu dùng. f)ặc biệt, 
với sự phát triên của công nghệ, cụ thể là marketing, hoạt dộng này
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ngày càng phát triển mạnh mẽ. Hơn bao giờ hết, nó cung cấp những 
thông tin hữu ích, tạo ra sự kết nối chặt chẽ giữa doanh nghiệp với 
khách hàng. Tuy nhiên, việc tiến hành nghiên cứu marketing, nếu không 
được quản lý tổt, có thể gây ra những hệ quả không tốt về mặt đạo 
đức, tác động đến cuộc sống của người tiêu dùng một cách tiêu cực. 
Hơn nữa, các doanh nghiệp có thể phải đối mặt với những phản ứng 
bất lợi nếu thực hành nghiên cứu marketing được coi là phi đạo đức.

Chính vì những lý do này, khi thực hiện hoạt động nghiên cứu, 
các doanh nghiệp và các nhà nghiên cứu phải chú ý những vấn đề sau:

- Tránh thực hiện hành vi lìm đảo: Sự dễ dàng trong việc tiếp 
cận và thu thập dữ liệu về khách hàng nhiều khi dần các doanh nghiệp 
tới việc thực hiện những hành vi lừa đảo, đặc biệt những sự không 
trung thực trong phương pháp, dữ liệu nghiên cứu. Những biêu hiện 
cụ thể của hành động phi đạo đức này bao gồm từ những việc như 
không thông báo với khách hàng rằng những thông tin của họ bị thu 
thập và xử lý khi họ ghé thăm những vvebsite hoặc cung cấp thông tin 
cho doanh nghiệp vì mục đích nào đó, đến việc thay đổi số dừ liệu 
nghiên cứu.

- Vẩn đề xâm phạm quvền riêng tư: Một trong những khía cạnh 
đạo đức quan trọng nhất liên quan đến nghiên cứu marketing mà các 
nhà nghiên cứu marketing phải chú ý là vấn đề xâm phạm đời tư. Các 
doanh nghiệp, bàng việc thu thập, xử lý, lưu trữ và phân phối thông 
tin, có thể vi phạm quyền riêng tư cúa khách hàng (ví dụ, các công ty 
có thể sử dụng những thông tin này để quảng cáo, tiếp cận tới khách 
hàng). Trong mhiều trường hợp, khách hàng không biết hoặc không 
hiểu mức độ ảnh hưởng của những thông tin được cung cấp đến đời 
sống riêng tư của họ.

- Vi phạm bảo một: Một khía cạnh đạo đức quan trọng khác mà 
các doanh nahiệp và các nhà nghiên cứu marketing phải quan tâm đó 
chính là vấn đề vi phạm bảo mật. Các doanh nghiệp thường xuyên 
chia sẻ những thông tin thu thập được về khách hàng trong nội bộ
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doanh nghiệp, với các đổi tác và các chi nhánh... Một số doanh nghiệp 
còn bán những thông tin mà họ đã thu thập được về khách hàng cho 
các công ty bên ngoài, về mặt đạo đức, bất kỳ tiết lộ trái phép nào về 
các thông tin khách hàng đều vi phạm vấn đề bảo mật, và vi phạm đạo 
đức nghiên cứu.

- Tính khách quan: Marketing nói chung và quảng cáo nói riêng 
có một tác động đáng kể đến nhận thức của công chúng. Chính vì vậy, 
các nhà nghiên cứu marketing có một nghĩa vụ đạo đức để tiến hành 
các cuộc nghiên cứu một cách khách quan để hưóng tới một bức tranh 
tổng thể về vấn đề nghiên cứu. Vì lý do này, các nhà nghiên cứu 
thường không cho phép hoặc giảm thiểu tối những định kiến cá nhân 
trong quá trình nghiên cứu để kết quả công việc của họ được khách 
quan hơn.

1.5. Đe xuất nghiên cứu

1.5.1. Khái niệm và vai trò của đề xuất nghiên cứu

Như đã đề cập, hoạt động nghiên cứu marketing có thể được thực 
hiện từ bộ phận nghiên cứu trong một doanh nghiệp hoặc có thể từ các 
nhà cung cấp dịch vụ bên ngoài (các công ty nghiên cứu marketing). 
Các nhà cung cấp dịch vụ bên ngoài có thể cung cấp dịch vụ toàn 
phần hoặc dịch vụ từng phần. Khi sử dụng các dịch vụ nghiên cứu bên 
ngoài, doanh nghiệp (nhà quản trị marketing) cần xác định mối quan 
hệ giữa người sử dụng thông tin và người cung cấp thông tin marketing 
để đảm bảo hiệu quả trong quá trình xây dựng và thực hiện dự án 
nghiên cứu. Để đảm bảo tính khả thi và hiệu quả, trước khi thực hiện 
việc nghiên cứu marketing, nhà quản trị marketing (người ra quyết 
dịnh marketing) cần yêu cầu nhà cung cấp dịch vụ tiềm năng tiến hành 
lập một bản đề xuất nghiên cứu (research proposal) để nghiên cứu và 
phê chuẩn trước khi ký họp đồng nghiên cứu.

Một bản đề xuất nghiên cứu là một tài liệu cụ thể cung cấp một 
cái nhìn tổng quan về cuộc nghiên cứu được đề xuất, đặc biệt là về 
phương pháp nghiên cứu. Tài liệu này thường được viết bởi người
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(doanh nghiệp) cung cấp dịch vụ nghiên cứu marketing. Tài liệu này 
có vai trò quan trọng vì nó cung cấp những thông tin cần thiết để phục 
vụ cho việc ký kết hợp đồng giữa những người ra quyết định 
marketing và những người nghiên cứu. Đe xuất nghiên cứu cũng chứa 
đựng những thông tin, hoạt động cần thiết giúp nhà nghiên cứu phát 
triển kế hoạch nghiên cứu sau này.

Chính vì lý do trên, một bản đề xuất nghiên cứu marketing cần 
trình bày rõ vấn đề nghiên cứu, lý do và mục tiêu của việc nghiên cứu, 
các phương tiện và phương pháp thu thập dữ liệu cũng như đổi tượng 
để thu thập dữ liệu, ngân sách và thời gian cần thiết để tiến hành cuộc 
nghiên cứu, các sự hỗ trợ khác... Việc phê chuẩn dự án nghiên cứu của 
nhà quản trị marketing cũng cần dựa trên những yêu cầu, mục tiêu và 
những tiêu chuẩn như chi phí, thời gian, giá trị nghiên cứu, tính bí mật 
của thông tin thu thập được.

1.5.2. Nội (lung chỉnh của đề xuất nghiên cứu

Những nội dung cơ bản của bản đề xuất nghiên cứu có thể không 
hoàn toàn trùng lặp với bản báo cáo nghiên cứu cuối cùng (liên quan 
nhiều đến kết quả nghiên cứu). Tuy nhiên, giữa 2 loại tài liệu này, có 
những nội dung cần thiết phải giống nhau như vấn đề, mục tiêu nghiên 
cứu, loại hình nghiên cứu, phương pháp nghiên cứu...

Không có nguyên tắc hay chỉ dẫn thống nhất về việc viết đề xuất 
nghiên cứu. Cũng không có những chỉ dẫn cụ thể về nội dung của một 
bản đề xuất nghiên cứu. Tuy nhiên, các công ty nghiên cứu marketing 
thường rất chau chuốt bản đề xuất này và cố gắng cung cấp thông tin 
tối đa cho khách hàng của mình (doanh nghiệp) vì đây là một tài liệu 
quan trọng, có ảnh hường lớn đến việc lựa chọn nhà cung cấp dịch vụ 
nghiên cứu của doanh nghiệp khách hàng. Trên thực tế, trong quá 
trình tìm hiểu và lựa chọn nhà cung cấp dịch vụ nghiên cứu 
marketing, các doanh nghiệp khách hàng cỏ thể tìm hiểu nhiều nhà 
cung cấp và yêu cầu đề xuất nghiên cứu. Sau đó, họ sẽ nghiên cứu, 
đánh giá các đề xuất này và lựa chọn đề xuất hấp dẫn, phù hợp nhất.



30 Nghiên cứu markeling

Tuy nhiên, theo Hair & cộng sự (2013), một đề xuất nghiên cứu 
nên có những nội dung sau đây:

- Mục tiêu của dự án nghiên cứu đề xuất: Nội dung này làm rõ
việc mô tả vấn đề và mục tiêu nghiên cím.

- Loại hình nghiên cứu: Nội dung này trình bày về cách thiết kế 
nghiên cứu (thăm dò, mô tả, nhân quả hay kết hợp giữa chúng), loại 
hình dừ liệu sử dụng (sơ cấp hay thứ cấp, hoặc cả hai loại dừ liệu) và 
lập luận cho sự lựa chọn.

- Tống thể nghiên cứu và cỡ ntẫu nghiên cứu: Trong nội dung 
này, người viết đề xuất phải trình bày rõ tổng thể lấy mẫu được nghiên 
cứu cũng như cỡ mẫu nghiên cứu (phải nêu bật sở cứ và lý do xác 
dịnh cỡ mẫu dể chứng minh sự phù hợp cùa cỡ mẫu lựa chọn).

- Phương pháp lấy mẫu và thu thập dữ liệu: ở  nội dung này 
cùa đề xuất nghiên cứu, người viết đề xuất trình bày rõ ràng phương 
pháp lấy mẫu lựa chọn trong cuộc nghiên cứu và lập luận, sở cứ cho 
phương pháp này. Đồng thời, họ phải trình bày rõ phương pháp thu 
thập dừ liệu; phỏng vấn chuyên sâu, phỏng vấn nhóm, quan sát, khảo 
sát... hay sự kết hợp giữa chúng. Lưu ý rang, việc lựa chọn phương 
pháp thu thập dừ liệu phải phù hợp với loại hình dữ liệu muốn thu 
thập. Người viết đề xuất cũng phải trình bày rõ sở cứ lựa chọn phương 
pháp thu thập dừ liệu, bởi vì với mỗi loại dữ liệu, có thể có nhiều 
phương pháp thu thập mà nhà nghiên cứu có thể lựa chọn.

- Công cụ nghiên cứu cụ thế: Nội dung này cần thảo luận về các 
công cụ dùng đế thu thập dữ liệu. Các công cụ này cũng khác nhau tùy 
vào từng loại dữ liệu và phương pháp thu thập dữ liệu lựa chọn. Các 
công cụ có thể là bảng câu hỏi (liên quan đến các thang đo sử dụng) 
dối với phương pháp khảo sát, bảng hướng dẫn phỏng vấn đối với 
phương pháp phỏng vấn trong nghiên cứu định tính.

- Những lợi ích, đỏng góp của nghiên cửu được đề xuất: ở  nội
dung này của bản đề xuất, người viết đề xuất phải làm nổi bật giá trị 
của cuộc nghiên cứu - những lợi ích mà cuộc nghiên cứu có thế mang
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lại cho doanh nghiệp khách hàng và/hoặc nhà quản trị marketing khi 
đưa ra quyết định marketing. Đặc biệt, người viết đề xuất nên làm rõ 
vấn đề marketing của doanh nghiệp sẽ được giải quyết ra sao với các 
thông tin mà cuộc nghiên C’ ’'^ 1 hứa hẹn mang lại. Bên cạnh đó, nhà 
nahiên cứu cũng nên đề cập đến những hạn chế mà cuộc nghiên cứu 
có thể có, để cung cấp cho nhà quản trị một cái nhìn tổng thể về giá trị 
của cuộc nghiên cứu.

- Chi phí tổng thể của cuộc nghiên cứu: Trong bản đề xuất nghiên 
cứu, các công ty cung cấp dịch vụ nghiên cứu cần phải xác định khung 
chi phí (chi phí tương ứng với từng giai đoạn nghiên cứu với những 
khoảng thời gian cụ thể) nhằm ước lượng chi phí tổng thể để doanh 
nghiệp khách hàng có thể xác định được ngân sách dành cho cuộc 
nghiên cứu.

- Những thông tin chứng minh năng lực nghiên cứu: Đe thuyết 
phục được doanh nghiệp khách hàng, những thông tin chứng minh 
năng lực của đội ngũ nghiên cứu cần phải được trình bày trong bản đề 
xuất nghiên cứu mà công ty cung cấp dịch vụ nghiên cứu xây dựng. 
Cụ thể, trong nội dung này, các thông tin về các nhà nghiên cứu tham 
gia vào cuộc nghiên cứu cần được mô tả. Năng lực và kinh nghiệm 
nghiên cứu của họ cần phải được nhẩn mạnh.

- Minh họa về các bảng biểu cỉữ liệu phản ánh các kết quả của 
cuộc nghiên cứu: Để doanh nahiệp khách hàng hình dung ra rõ hơn 
các kết quả nghiên cứu cỏ thể có, trong bản đề xuất nghiên cứu nên 
đưa ra một số ví dụ minh họa cho cách thức những dữ liệu sẽ được 
trình bày trong bảng báo cáo cuối cùng.

1.6. Câu hỏi ôn tập và bài tập
1. Thế nào là nghiên cứu markeling? Trình bày vai trò của nghiên 

cứu marketing trong doanh nghiệp.

2. Mô tả sơ lược nội dung các công việc trong tiến trình nghiên 
cứu marketing.

3. Phân tích đặc điểm của hoạt động nghiên cứu marketing.
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4. Xác định và phân tích những trường hợp mà doanh nghiệp không 
nên thực hiện nghiên cứu marketing.

5. Trình bày về các nguồn cung cấp dịch vụ nghiên cứu marketing.

6. Phân tích ưu điểm và hạn chế của việc sử dụng dịch vụ nghiên 
cứu marketing từ các nhà cung cấp bên ngoài.

7. Phân tích mục tiêu của một bản đề xuất nghiên cứu. Trong 
một dự án nghiên cứu marketing, ai (bộ phận nào) sỗ viết đề xuất 
nghiên cứu? Trình bày những nội dung chính của một bản đề xuất 
nghiên cứu.

8. Tìm hiếu và trình bày đặc thù của các doanh nghiệp cung cấp 
dịch vụ nghiên cứu thị trưÒTig tại Việt Nam.

9. Hãy sử dụng Google để tìm một công ty nghiên cứu thị trường 
ở Việt Nam, và thực hiện các công việc sau:

a. Tìm hiểu phạm vi hoạt động và các loại hình dịch vụ nghiên 
cứu mà Công ty đó cung cấp.

b. Tìm hiểu về thông báo tuyển dụng cho 1 vị trí công việc 
nghiên cứu marketing của công ty đó. Mô tả và phân tích các tiêu chí 
và các yêu cầu tuyển dụng cho vị trí đó.

10. Bạn đã được thuê bởi một Công ty sở hữu 1 chuỗi nhà hàng 
tại Việt Nam để tiến hành một cuộc nghiên cứu marketing với mục 
tiêu là thu thập thông tin cần thiết nhằm cải thiện chất lượng dịch vụ 
tại các nhà hàng của Công ty. Hãy trả lời những câu hỏi sau:

a. Bạn sẽ cố gẳng nghiên cứu (cụ thể là đo lường) những thuộc 
tính nào của chất lượng dịch vụ?

b. Những vấn đề nào liên quan đến hành vi khách hàng mà bạn 
sẽ tập trung nghiên cứu? Vì sao?

c. Bạn có nghiên cứu hành vi của các nhân viên của chuỗi nhà 
hàng không? Vì sao? Neu có nghiên cứu, thì những vấn đề gì liên 
quan đến hành vi của nhân viên sẽ được bạn lưu tâm tới?
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11. Hãy liên hệ với một công ty ở Hà Nội hoặc Thành phố 
Hồ Chí Minh và phỏng vấn các chủ sở hữu/nhà quản trị của công ty 
đó để làm rõ về các vấn đề sau:

a. Hoạt động nghiên cứu marketing và các loại hình nghiên cứu 
marketing thực hiện bởi công ty đó.

b. Xác định xem các doanh nghiệp có bộ phận nghiên cứu thị 
trường riêng của mình hay thuê công ty nghiên cứu thị trường bên 
ngoài. Lý do?

c. Chi phí trung bình mà doanh nghiệp đó chi cho hoạt động 
nghiên cứu marketing hàng năm và cho từng dự án nghiên cứu.

12. Hiện nay, Internet đang tiếp tục phát triển như một phương 
tiện/một công cụ hỗ trợ thực hiện nhiều loại hình nghiên cứu 
marketing. Tuy nhiên, nó cũng dẫn theo mối quan tâm ngày càng tăng 
về vấn đề đạo đức trong nghiên cứu. Xác định và thảo luận về các vấn 
đề đạo đức cần thiết phải xem xét khi tiến hành nghiên cứu marketing 
trên Internet.

13. Sau khi đã nghiên cứu về vấn đề đạo đức khi tiến hành nghiên 
cứu marketing trên Internet (câu số 11) và những khía cạnh quan tâm 
của bạn, bạn hãy vào trang web của ESOMAR (ESOMAR.org) và tìm 
kiếm các vấn đề đạo đức liên quan đến Internet. Đồng thời, thực hiện 
02 yêu cầu sau:

a. Hãy phân tích những thực tế việc vi phạm đạo đức nghiên cứu 
marketing trên Internet.

b. Liên hệ với thực tế vấn đề vi phạm đạo đức nghiên cứu marketing 
tại Việt Nam.

1.7. Tình huống tham khảo
Quốc gia Beaute là một quốc gia đang phát triển với tốc độ phát 

triển bình quân 7%/năm, tỉ lệ thuê bao di động/dân số là 125%. Trong 
những năm trở lại đây, sự cạnh tranh trên thị trường viễn thông Beaute 
diễn ra gay gắt do sự gia nhập của nhiều nhà mạng mới, sự hiện diện 
của các nhà đầu tư nước ngoài với công nghệ hiện đại, kinh nghiệm
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quản lý, tiềm lực tài chính và đặc biệt là ảnh hưởng không nhỏ của các 
dịch vụ thay thế. Lĩnh vực viễn thông tại Beaute được chia làm nhiều 
nhóm dịch vụ. Trong đó, mức độ cạnh tranh ờ nhóm dịch vụ viễn 
thông di động được đánh giá là quyết liệt nhất. Đối với thị trường này, 
cuộc đua về giá cước, cạnh tranh trong các sản phẩm dịch vụ gia tăng 
của các nhà mạng lớn đang diễn ra ngày càng gay gắt giữa các nhà 
cung cấp trong nước và với các nhà cung cấp nước ngoài.

Tại Beaute, có 02 nhà cung cấp lớn nhất là B-Mobile và Mobtel. 
Tính đến thời điểm quí III năm 2016, hai nhà mạng này đang chiếm 
giữ đến 68,6% thị phần (trong đó, Mobtel chiếm 35,3% còn B-mobile 
chiếm 33,3%), còn các nhà mạng khác chia sẻ hơn 30% thị phần còn 
lại với lượng thị phần chiếm được khá chênh lệch so với 02 nhà mạng 
lớn là B-Mobilc và Mobtel. So với Mobtel và các nhà mạng khác, 
B-mobile hướng vào tập thị trường trẻ tuổi hơn. Thị trường mục tiêu 
mà B-Mobile hướng tới là tập khách hàng trong độ tuổi 18-45.

về B-Mobile, mạng di động của nhà cung cấp này được triển 
khai từ năm 2000 với tốc độ tăng trưởng doanh thu bình quân giai 
đoạn 2012 - 2015 là 8% năm. Từ 8 năm trở lại đây, B-Mobile được 
xem là nhà mạng lớn thứ 2 tại Beaute, chỉ sau Mobtel. Tuy nhiên, 
thành công đó không làm B-Mobile hài lòng. Lý do là với lợi thế là 
nhà mạng có vốn đầu tư nước ngoài, có sức bật về công nghệ, từ 2012, 
B-Mobile đã đặt ra mục tiêu cho giai đoạn 7 năm (2013 - 2019) là đạt 
tốc độ tăng trưởng doanh thu bình quân năm là 11%/năm và trở thành 
nhà cung cấp dịch vụ viễn thông di động có thị phần lớn nhất với mục 
tiêu thị phần là 40% vào quí IV năm 2016, trong đó số lượng thuê bao 
trả sau chiếm 60%. Để hoàn thành mục tiêu đặt ra, B-Mobile định 
hướng khai thác thị trường bàng việc đa dạng hóa các gói dịch vụ dựa 
vào việc phát triển các dịch vụ gia tăng nhằm đáp ứng nhu cầu đa 
dạng của khách hàng trên cơ sở tập trung khai thác lợi thế cạnh tranh 
của mình về mặt công nghệ và con người. Trên thực tế, từ 2012, 
B-Mobile đã đa dạng các gói dịch vụ di động (dựa vào sự phát triển 
các dịch vụ giá trị gia tăng) nhằm đa dạng hóa sự lựa chọn cho khách
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hàng, cải thiện chất lượng dịch vụ và chất lượng phục vụ.... để trung 
thành hóa khách hàng.

Mặc dù những nồ lực của B-Mobile, kết quả mà doanh nghiệp 
này đạt được đã không khả quan so với mục tiêu đã đặt ra: doanh thu 
bình quân năm giai đoạn 2013-2015 (8%) tăng chậm hon doanh thu 
bình quân năm mục tiêu đặt ra cho giai đoạn 2013 - 2019. Thị phần 
chiếm được đến nay (33,6%) vẫn còn cách khá xa so với mục tiêu đặt 
ra vào 2019 (40%). Tỉ lệ khách hàng rời mạng cũng cao hơn mức dự 
kiến và trong quí III năm 2016, tỉ lệ thuê bao trả trước vẫn chiếm tỉ lệ 
65% trên tổng số thuê bao. Ngoài ra, sổ lượng khách hàng yêu cầu trợ 
giúp từ tổng đài chăm sóc khách hàng ngày càng gia tăng...

Trước thực tế đó, đầu quí IV năm 2016, Ban Lãnh đạo B-Mobile 
đã họp bàn và yêu cầu Phòng Marketing tính toán, cân nhắc xem có 
cần phải có những sự thay đổi về kế hoạch marketing cho giai đoạn 
2017 - 2019 nhàm đạt được mục tiêu marketing đã đặt ra hay không.

Yêu cầu và câu hỏi thảo luận:
1. Phân tích tình huống marketing mà B-Mobile đang gặp phải. 

Đâu là nhũng nguyên nhân có thể dẫn đến những khó khăn trong 
marketing của B-Mobile hiện nay?

2. Theo bạn, đứng trước yêu cầu của Lãnh đạo B-Mobile, Phòng 
Marketing của B-Mobile nên làm gì để xác định thực sự có cần thay 
đổi kế hoạch marketing cho các gói dịch vụ hay không? Và nếu có, thì 
họ phải làm gì để có những thay đổi hiệu quả cho kế hoạch marketing 
cho giai đoạn 2017 - 2019?



Chương 2

XÁC ĐỊNH VẨN DỂ, MỤC TIÊU VÃ THIẾT KÊ NGHIÊN cúu
2.1. Xác định vấn đề nghiên cứu

Trong giai đoạn đầu của quá trình nghiên cứu marketing, xác 
định vấn đề nghiên cứu được xem là bước quan trọng nhất. Chỉ khi 
nào vấn đề đã được xác định rõ ràng cụ thể thì nguồn dữ liệu và 
phương pháp nghiên cứu mới được xác định. Để xác định được vấn đề 
nghiên cứu thì trước tiên nhà nghiên cứu phải nghiên cứu kỹ bối cảnh 
môi trường kinh doanh và bối cảnh ra quyết định của nhà quản trị 
marketing để xác định vấn đề chung nhất, sau đó cụ thể hóa thành vấn 
đề nghiên cứu marketing. Chỉ khi nào vấn đề nghiên cứu được xác 
định rõ ràng thì dự án nghiên cứu mới được thiết kế và tiến hành. Việc 
xác định vấn đề không rõ ràng hoặc không chính xác là nguyên nhân 
dẫn đến thất bại của nhiều cuộc nghiên cứu marketing.

2.1.1. Vẩn đề quản trị markeíing và nhu cầu thông tin
Vấn đề marketing liên quan đến những biến động thuộc môi 

trường marketing có thể ảnh hưởng đến kết quả hoạt động marketing 
mà các nhà quản trị phải đối mặt và cần phải xem xét, giải quyết. Nó 
có thể bao gồm những biến động mang tính tiêu cực (có thể gây ảnh 
hưởng không tốt, gây rắc rối đối với hoạt động marketing của doanh 
nghiệp và ảnh hưởng tiêu cực đến việc thực hiện mục tiêu marketing), 
hay tích cực (có thể mang lại những cơ hội, thuận lợi cho hoạt động 
marketing của doanh nghiệp). Trong bối cảnh mà những yếu tố của 
môi trường marketing của doanh nghiệp thay đổi như vậy, các nhà 
quản trị marketing thường đối diện với những câu hỏi trước khi đưa ra 
các quyết định để giải quyết vấn đề hoặc tận dụng cơ hội để đạt được 
mục tiêu trong kinh doanh.

Các vấn đề nhà quản trị phải quyết định (vấn đề quản trị marketing) 
thường được thể hiện dưới dạng những câu hỏi xác định (gọi là các
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câu hỏi quản trị). Ví dụ, đối với trường hợp của B-Mobile (trình bày 
trong mục tình huống tham khảo và thảo luận Chương 1), các nhà 
quản trị marketing có thể đặt ra những câu hỏi quản trị như:

- Làm thế nào để khách hàng chấp nhận sử dụng các gói dịch vụ 
và/hoặc tiếp tục duy trì chúng?

- Làm thế nào để gia tăng sự hài lòng của khách hàng?

- Có thực sự cần thay đổi kế hoạch marketing đối với các gói 
dịch vụ cho giai đoạn 2006 - 2017 không?

- Nếu thay đổi thì thay đổi như thế nào? Các công cụ marketing 
nào cần điều chỉnh?

Để có thể trả lời các câu hỏi quản trị trên, các nhà quản trị 
marketing phải có các thông tin cần thiết. Nếu như những thông tin 
sẵn có thu được từ các cơ sờ dữ liệu và hệ thống thông tin hiện tại của 
đơn vị và kinh nghiệm của họ không cung cấp đủ thông tin cho việc 
trả lời các câu hỏi trên thì đòi hỏi phải nghiên cứu marketing để có 
thêm những thông tin cần thiết. Điều này đồng nghĩa với việc bộ phận 
marketing có thể phải thực hiện các dự án nghiên cứu marketing để 
cung cấp các thông tin theo yêu cầu của nhà quản trị marketing.

Như vậy, có thể thấy xác định vấn đề mà nhà quản trị marketing 
phải giải quyết (vấn đề quản trị marketing) là điều cơ bản đầu tiên để 
xác định vấn đề nghiên cứu. Chỉ khi nào vấn đề quản trị marketing 
được xác định chính xác thì việc nghiên cứu mới được thiết kế hợp lý 
để cung cấp thông tin thích họp. Như vậy, về bản chất, điểm khởi đầu 
của nghiên cứu marketing là hoạt động marketing chứ không phải là 
hoạt động nghiên cứu. Người nghiên cứu, do vậy, phải là người am 
hiểu tình hình marketing của doanh nghiệp. Họ phải suy ngẫm kỹ về 
hoạt động marketing của doanh nghiệp và môi trường cạnh tranh để 
hiểu rõ những quyết định mà nhà quản trị marketing đang phải đối mặt 
và thông tin mà họ đang hy vọng có được từ nghiên cứu để đưa ra 
quyết định đó. Những nhà quản trị marketing giỏi và có kinh nghiệm
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có thể nhận định vấn đề khá nhanh chóng, cụ thể, Tuv nhiên, việc nắm 
vững tình huốne và xác định vấn đề một cách cụ thổ nhiều khi cũne 
trở nên khó khăn ngay cả đối với những người đã có kinh ntihiộm. 
'1'rong một sổ trường hợp, nhà nghiên cứu cần phải bắt dầu với nghicn 
cứu phát hiện vấn dề, làm rõ vấn đề cần được giải quyết. Không phủi 
lúc nào quản trị viên cũng luôn biết rõ vấn dề mà họ đương đầu.

Một phần quan trọng trong quá trình xác định vấn đề quản trị 
marketing là việc xác định các đơn vị nghiên cứu nếu nghiên cứu 
được tiến hành. Hay nói cách khác, họ cần phải xác định dữ liệu được 
thu thập phục vụ cho nghiên cứu liên quan đến các khách hàng cá 
nhân, hộ gia dinh hay khách hàng tổ chức ở vùng hay khu vực địa lý 
nào?... Đơn vị phân tích sẽ cung cấp dịnh hướng cho những hoạt dộng 
sau này của nhà nghiên cứu như phát triển thang do chọn mẫu. Trong 
nghiên cứu của B-mobile, nhà nghiên cứu có thổ quyết dịnh thu thập 
dữ liệu từ những khách hàng cá nhân - chủ thuê bao của các gói cước 
viễn thông mà B-mobile dang hướng tới.

Ngoài ra, trong giai đoạn này, nhà nghiên cứu cùng với nhũng 
người ra quyết định cũng cần phối hợp cùng nhau xác định những 
biến/khái niệm chính cần nghiên cứu. Những dạng thông tin (sự kiện, 
dự báo, mối quan hệ...) cũng cần được xác định. Ví dụ, trong nghiên 
cứu của B-mobile, nhũTig biến/khái niệm chính cần được nghiên cứu có 
thể bao hàm những nhóm như được trình bày trong bảng 2.1 sau dây:

Bảng 2. ỉ. Những bỉến/khái niệm chỉnh có thê được nghiên cihi 
trong nghiên cíni của B-mobile

Biến/khái niệm Mô tả

1 Sự hài lòng Mức độ thỏa mãn của khách hàng về gói dịch vụ 
đang sử dụng

2 Liên tường về doanh nghiệp Những thuộc tinh, khia cạnh mà khách hàng liên hệ/ 
nhớ tới về một doanh nghiệp

3 Các thuộc tính dịch vụ Các yếu tố liên quan đến/cấu thành gói dịch vụ

4 Ý định tiếp tục sử dụng Khả năng/sự sẵn sàng tiếp tục sử dụng dịch vụ của 
khách hàng

5
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2.1.2. Vắn ílề nghiên cứn

Như đã Irình bày, trong quá trình kinh doanh, doanh nghiệp luôn 
phải cân nhấc việc càn và nên đưa ra các quyết định gì trong hiện lại 
và lương lai. Đổ có được cơ sở đưa ra các quyết dịnh trên, các nhà 
quản trị marketing cần phải có nhừna thône tin cần thiết. De ra một 
quyết dịnh hợp Iv dựa trên cơ sở kế hoạch markcting (kế hoạch chiên 
lược hoặc kế hoạch tác nghiệp), naười ra quyết định cần phải có thông 
tin trôn cơ sở nghiên cứu marketing. Và những thôna tin này cần phải 
đảm bảo lính chính xác, phù hợp với nhu cầu ra quyết dịnh và dũng 
thời diểm. Muốn vậy, nhà quản trị trước hết cần phải xác dịnh và nhận 
diện đúna các vấn dề nghiên cứu và cũng cần phai nắm bắt, dự đoán 
dược những vấn dề đang và sẽ diễn ra đối với doanh nghiệp.

Nội dung của việc xác định vấn đề nghiên cứu là chúng ta phải 
xác dịnh và trình bày được vấn dề/cơ hội markcting. xác định được 
vấn đề phải ra quyết định của các nhà quản trị markcting (phải làm cái 
gì?) và chuvcn nó sang vấn dề nghiên cứu tức là thông tin cần đạt 
dược (cần biết cái gì?). Khi dề cập đến vấn dề nghiên cứu marketing, 
nhà nghiên cứu phải đề cập đến chủ dề hay đề tài cụ thổ và dặc biệt 
phải quan tâm đến khả năng triển khai nghiên cứu đó. Trước khi quyết 
định xcm dự án nghiên cứu marketing có nên được bắt đầu hay không, 
vấn đề nghiên cứu marketina cần phải được xem xét trên nhiều khía 
cạnh như sự rõ ràng, sự cần thiết và phạm vi nahiôn cứu. Đặc biệt, nhà 
nahiên cứu phải quan tâm dến phạm vi nghiên cứu. Nhìn chung, vấn 
dề (đề tài) nghiên cứu của một cuộc nghiên cứu marketing nên hợp lý, 
không nên quá rộng hay quá hẹp. Đe xác định một dề tài nghiên cứu 
thích hợp, nhà nghiên cứu phải cân nhắc ngân sách, thời gian, khả 
năna tiếp cận các (nguồn) thông tin cần thiết liên quan và những khả 
năna, điều kiện, nguồn lực khác có được để tiến hành nghiên cứu. Ncu 
những nguồn lực phục vụ cho nghiên cứu có hạn, nhà nghiên cứu nên 
tập trung vào những khía cạnh cấp bách, quan trọng và cốt lõi nhất của 
vấn đề quản trị marketing mà người đặt hàng gặp phải.
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Yêu cầu đặt ra đối với việc xác định vấn đề nghiên cứu là tất cả 
những công việc liên quan đến việc nhận diện, xác định vẩn đề đều 
phải đặt trong môi trường mà hoạt động nghiên cứu được tiến hành. 
Chính trong môi trường xác định như vậy, người nghiên cứu mới có 
thể hình dung được hết những vấn đề, những yếu tố tác động và cách 
thức kiểm soát những yếu tố đó. Đồng thời, khi xác định vấn đề 
nghiên cứu, cũng cần phải xem xét những phưong thức ra quyết định 
(ra quyết định trong điều kiện rủi ro, ra quyết định trong điều kiện 
chắc chắn) cũng như nhu cầu sử dụng thông tin để đưa ra quyết định 
từ người sử dụng. Cùng một vấn đề, mỗi người trong mỗi hoàn cảnh 
ra quyết định khác nhau thì nhu cầu thông tin của họ sẽ hoàn toàn 
khác nhau.

PHƯƠNG PHÁP XÁC ĐỊNH VẤN ĐỀ NGHIÊN cứu
Đe có thể xác định được vấn đề nghiên cứu, nhà nghiên cứu có 

thể sử dụng phương pháp hình phễu, được hiểu là quá trình phân 
tích gồm nhiều bước/công việc kế tiếp nhau để có thể thu hẹp dần 
dần phạm vi chủ đề nghiên cứu. Trong nghiên cứu marketing, các 
bước công việc mà nhà nghiên cứu cần thiết phải tiến hành thường 
bao gồm thảo luận với người ra quyết định, trao đổi với chuyên gia 
(nếu có thể), thu thập và phân tích dữ liệu thứ cấp và/hoặc nghiên 
cứu định tính thăm dò nếu cần thiết. Bằng những các bước công 
việc này, nhà nghiên cứu có thể khoanh vùng và thu hẹp dần chủ đề 
và phạm vi nghiên cứu nhằm xác định vấn đề nghiên cứu. vấn đề 
nghiên cứu được lựa chọn (liên quan đến chủ đề và phạm vi nghiên 
cứu mà nhà nghiên cứu dừng lại khi áp dụng phương pháp hình 
phễu) thường liên quan đến yếu tố quyết định nhất của vẩn đề quản 
trị marketing. vấn đề nghiên cứu thường liên quan đến khả năng 
kiểm soát của doanh nghiệp và những điều kiện nguồn lực (thời 
gian, tài chính, con người...) mà nhóm nghiên cứu có thể huy động 
để tiến hành nghiên cứu.
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Bốn kỹ thuật thường được các nhà nghiên cứu marketing áp dụng 
nhằm xác định vấn đề nghiên cứu là;

1. Thảo luận với người ra quyết định
Đe xác định vấn đề nghiên cứu, người nghiên cứu cần thảo luận 

với người ra quyết định vì người ra quyết định cần hiểu nội dung 
cũng như những ưu điểm và hạn chế cần khắc phục của dự án 
nghiên cứu. Vì người ra quyết định thường nắm rất rõ nhu cầu thông 
tin cho việc ra quyết định của mình, nên việc thảo luận với họ có thể 
giúp người nghiên cứu phác họa vấn đề nghiên cứu rõ nét hơn. 
Ngược lại, việc hiểu biết bản chất các quyết định quản trị và cách 
thức ra quyết định sẽ giúp người nghiên cứu định hướng đúng vấn 
đề nhằm thỏa mãn tốt hơn những nhu cầu thông tin của người ra 
quyết định. Ví dụ, đổi với trường hợp của B-mobile, nếu có tiến 
hành nghiên cứu marketing, thì nhóm nghiên cứu được giao nhiệm 
vụ triển khai cần phải thảo luận với những người chịu trách nhiệm 
ra quyết định marketing của họ. Nội dung thảo luận nên xoay quanh 
mục tiêu mà B-mobile đặt ra đối với các gói dịch vụ, chiến lược 
định vị của doanh nghiệp và những vấn đề khác liên quan đến quá 
trình ra quyết định marketing...

Việc thảo luận với người ra quyết định không chỉ giúp người 
nghiên cửu xác định vấn đề mà thông qua đó còn nhằm kiểm tra vấn 
đề nghiên cứu. Kiểm tra vấn đề nghiên cứu thực chất là kiểm chứng 
mức độ am hiểu về nguồn gốc và bản chất của vấn đề nghiên cứu từ 
cả hai phía, người nghiên cứu và người ra quyết định. Đe kiểm tra 
vấn đề nghiên cứu, việc thảo luận giữa người nghiên cứu và người 
ra quyết định nên tập trung vào các nội dung như: những sự kiện 
đưa đến vấn đề nghiên cứu hoặc lịch sử của vấn đề nghiên cứu; 
những phương án hành động có thể thực hiện đối với người ra quyết 
định; những tiêu chí được sử dụng để đánh giá một chương trình 
hành động; những hành động được đề nghị dựa vào kết luận nghiên 
cứu; những thông tin cần thiết để trả lời các câu hỏi của người ra 
quyết định...
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2. Trao đôi với chuyên gia

Cùng với việc thảo luận với người ra quyết định, người nghiên 
cứu có thể trao đổi vói các chuyên gia, những người có kiến thức về 
doanh nghiệp cũng như về ngành mà doanh nghiệp đang hoạt động, 
để giúp xác định vấn đề nghiên cứu marketing. Những chuyên gia 
này có thể là người của doanh nghiệp hoặc người ngoài doanh 
nghiệp. Ví dụ với trường hợp B-mobile, chuyên gia mà nhóm 
nghiên cứu nghiên cứu có thể trao đổi và tham vấn có thể là nhũ'ng 
chuyên gia đến từ các cơ quan quản lý nhà nước phụ trách các hoạt 
động liên quan hoặc am hiểu về thị trường dịch vụ viễn thông, 
những nhà nghiên cứu (có thể là các giảng viên các trường đại học) 
chuyên nghiên cứu về thị trường dịch vụ viễn thông, hành vi khách 
hàng... Thông tin từ các chuyên gia có được là do trao đổi chứ 
không phải bằng bảng câu hỏi chính thức. Tuy nhiên, để gia tăng 
hiệu quả khi trao đôi, người nghiên cứu nên chuẩn bị một số nội 
dung cần thiết trước cuộc trao đổi.

3. Phân tích dữ liệu thú'cấp

Dữ liệu thứ cấp là các dừ liệu có sẵn, được thu thập cho một mục 
đích nào đó. Dữ liệu thứ cấp bao gồm những thông tin được cung 
cấp từ các doanh nghiệp hoặc từ các tổ chức chính phủ, từ những 
công ty nghiên cứu marketing hay những cơ sở dữ liệu trên máy vi 
tính... Phân tích dữ liệu thứ cấp là bước cần thiết giúp nhà nghiên 
cứu phác thảo và xác định vấn đề nghiên cứu, điều mà nếu dựa vào 
các dữ liệu sơ cấp, dù mức độ chi tiết và cụ thể cao hơn, cũng không 
thể đạt được.

Dừ liệu thứ cấp mà các nhà nghiên cứu có thể sử dụng để hiểu và 
xác định được vấn đề nghiên cứu có thể đến từ các nguồn bên trong 
(các báo cáo từ các phòng ban bôn trong doanh nghiệp, ví dụ từ bộ 
phận chăm sóc khách hàng, phòng kinh doanh,...) hoặc từ bên ngoài 
(các báo cáo của các công ty nghiên cứu thị trưòng, các cơ quan 
quản lý nhà nước....). Chương 3 sẽ đề cập sâu hơn tới nội dung này.
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4. Nghiên cửu định tỉnh
Đẻ xác định vấn đề nghiên cứu thì việc thảo luận với người ra 

quyết định, trao đổi với các chuyên gia và phân tích dữ liệu thứ cấp 
đôi khi chưa đầy đủ mà cần phải tiến hành nghiên cứu định tính trên 
một mẫu nhỏ để hiều cặn kẽ vấn đề nghiên cứu cũng như các nhân 
tố tác động đến nó. Ví dụ, với trường hợp B-mobile, để có thể hiểu 
sâu và làm rõ hơn vấn đề nghiên cứu, nhóm nghiên cứu có thè tiến 
hành nghiên cứu định tính trên một nhóm nhỏ khách hàng là những 
người đang sử dụng các gói dịch vụ của B-mobile và/hoặc những 
khách hàng tiềm năng. Chủ đề nghiên cứu có thể xoay quanh các 
yếu tố họ quan tâm khi lựa chọn 1 gói dịch vụ viễn thông, những 
điều khiển họ sử dụng/không sử dụng các gói dịch vụ của B-mobile, 
những yếu tố tác động đến sự hài lòng của họ.... Các kỹ thuật nghiên 
cứu có thể là phòng vấn chuyên sâu cá nhân hoặc thảo luận nhóm, 
ờ  Chương 4, chúng tôi sẽ đề cập sâu hơn đến các kỹ thuật này.

Sau khi xác định được vẩn đề nghiên cứu, nhà nghiên cứu cần 
phải rà soát lại, thanh lọc nó và chuyển nó dưới dạng câu hỏi nghiên 
cứu tổng thể/ban đầu cho cuộc nghiên cứu. Muốn làm được điều này, 
họ cần có những thông tin nền tảng ban đầu về chính doanh nghiệp và 
các doanh nghiệp khác đang phải đối diện với những vấn đề quản trị 
tương tự. Trong trường hợp này, họ có thể tiến hành tổng quan nghiên 
cứu. Mặc dù có nhiều thách thức, nhưng các nhà nghiên cứu nên cố 
gắng thực hiện tổng quan nghiên cứu bao trùm hết các lý thuyết nối 
bật liên quan đến nghiên cứu, các ngữ cảnh mà các doanh nghiệp 
tương tự gặp phải. Ví dụ, trong trường hợp của B-mobile, tổng quan 
nghiên cứu có thể bao hàm các vấn đề: Sự hài lòng của khách hàng 
(đặc biệt trong lĩnh vực dịch vụ, và lý tưởng là trong lĩnh vực dịch vụ 
viễn thông), liên tưởng về doanh nghiệp dịch vụ (doanh nghiệp viễn 
thông), các thuộc tính dịch vụ (dịch vụ viễn thông) mà khách hàng 
quan tâm khi lựa chọn...
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12. Xác định câu hỏi, mục tiêu và phát triển giả thuyết nghiên cứu

Sau khi làm rõ vấn đề nghiên cứu, hay nói cách khác là xác định 
được câu hỏi nghiên cứu ban đầu/tổng thể, nhà nghiên cứu cần phải cụ 
thể hóa nó thành những câu hỏi nghiên cứu. Những câu hỏi nghiên 
cứu được phát triển rõ ràng và cụ thể sẽ giúp họ xác định được mục 
tiêu nghiên cứu tốt hơn. Đe có thể hiểu được bối cảnh tổng thể vấn đề 
nghiên cứu, từ đó phát triển câu hỏi nghiên cứu, nhà nghiên cứu có thể 
tiến hành nghiên cứu tổng quan tài liệu (đọc những nghiên cứu trước 
đây để làm rõ những nền tảng lý thuyết và những khái niệm liên quan 
đến vấn đề nghiên cứu). Ví dụ, tổng quan tài liệu về chất lượng dịch 
vụ có thể cho thấy rằng có nhiều cách tiếp cận về chất lượng dịch vụ, 
nhưng tựu chung đều ám chỉ chất lượng dịch vụ là cảm nhận, đánh giá 
của khách hàng về dịch vụ và nó có mối quan hệ rất gần với sự hài 
lòng của khách hàng.

Nghiên cứu tài liệu không thể cung cấp dữ liệu giúp cho nhà 
nghiên cứu trả lời câu hỏi lớn đặt ra để trả lời câu hỏi quản trị (nhằm 
giải quyết vấn đề quản trị marketing). Tuy nhiên, nó có thể giúp nhà 
nghiên cứu có thể hiểu thêm về bối cảnh, viễn cảnh nghiên cứu và có 
những ý tưởng để xây dựng câu hỏi nghiên cứu cụ thể, chi tiết, thiết kế 
nghiên cứu và diễn giải kết quả nghiên cứu sau này.

2.2.1. Phát triển câu hỏi nghiên cứu
Việc chuyển từ vấn đề nghiên cứu (câu hỏi nghiên cứu ban đầu, 

tổng thể) thành những câu hỏi nghiên cứu là một trong những bước vô 
cùng quan trọng trong quá trình nghiên cứu marketing vì nó sẽ ảnh 
hưởng đến toàn bộ các giai đoạn nghiên cứu tiếp theo. Những câu hỏi 
nghiên cứu sẽ giúp người nghiên cứu trả lời đâu là những thông tin 
cần thiết phải cung cấp cho người ra quyết định. Công việc của nhà 
nghiên cứu là bắt đầu từ những khái niệm, biến số liên quan đến vấn 
đề nghiên cứu để tạo nên những câu hỏi nghiên cứu cụ thể dưới dạng 
những câu hỏi: như thế nào, cái gì, ở đâu, khi nào....

Giả sử về một doanh nghiệp kinh doanh bột giặt, vấn đề mà 
công ty đang gặp phải là doanh số bán hàng tháng đang tụt giảm. Nhà
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nghiên cứu có thể xác định được nguyên nhân của sự sụt giảm đó là 
do việc sử dụng các công cụ trong phối thức marketing hỗn hợp của 
công ty không hợp lý. Trong trường hợp này, những câu hỏi nghiên 
cứu mà nhà nghiên cứu có thể đặt ra có thể xoay quanh các công cụ 
marketing hỗn họp như sản phẩm, giá, phân phối hay xúc tiến...:

(1) Liệu giá bán sản phẩm hiện có tác động đến doanh số bán 
của doanh nghiệp?

(2) Các chương trình quảng cáo không thu hút được sự quan tâm 
của người tiêu dùng với nhãn hiệu bột giặt của công ty?

(3) Liệu màu sắc của bao bì có tác động đến doanh số bán của 
doanh nghiệp?

(4) Liệu các chương trình khuyến mãi có phù họp với mong 
muốn của khách hàng?

Do những ràng buộc về thời gian, nhân lực và tài chính, nhà 
nghiên cứu không thể trả lời tất cả các câu hỏi nghiên cứu đặt ra. Do 
vậy, họ cần phải lựa chọn một vài câu hỏi trong số các câu hỏi nghiên 
cứu đã đưa ra trên đây để trả lời. Người nghiên cứu cần định hướng 
hoặc đề ra những nguyên tắc mà theo đó các câu hỏi nghiên cứu được 
chọn để trả lời theo những tiêu chuẩn nhất định với các giới hạn đã 
được xác định.

Trong nhiều tình huống nghiên cứu, những câu hỏi nghiên cứu 
được nhà nghiên cứu đặt ra có thể đúng với điều kiện của doanh 
nghiệp nhưng cũng có thể sai. vấn đề đặt ra là họ cần phải kiểm tra lại 
những vấn đề đó, câu nào đúng, câu nào sai.

2.2.2. Xác định mục tiêu nghiên cứu

Mục tiêu nghiên cửu là những tuyên bố, những ước muốn, 
những thông tin cụ thể mà dự án phải đạt được sau khi hoàn tất việc 
nghiên cứu (mục tiêu chung), hay cụ thể hơn là những kết quả cần 
phải đạt được trong tiến trình thực hiện dự án (mục tiêu cụ thể). Các
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mục tiêu nghiên cứu cần phải được xác định dựa trên những câu hỏi 
nghiên cứu đã được vạch ra. Việc xác định mục tiêu nghiên cứu sẽ 
cung cấp những hướng dẫn cho việc xác định những công việc tiếp 
theo. Hay nói cách khác, người ta kỳ vọng rằng khi mục tiêu nghiên 
cứu đã được hoàn thành thì nhà quản trị marketing (người ra quyết 
dịnh marketing) sẽ có những thông tin cần thiết để trả lời các câu hỏi 
nghiên cứu.

Mục tiêu nghiên cứu, do vậy, cần phải cụ thể và có thể định 
lượng được vì như vậy sẽ rất dễ dàng cho việc so sánh kết quả đạt 
được với mục tiêu đề ra để đánh giá mức độ hoàn thành dự án. Đó 
cũng là cơ sở giúp cho việc xét duyệt và thanh toán những chi phí phát 
sinh trong dự án.

Trong ví dụ 2 câu hỏi nghiên cứu về công ty bột giặt trên, mục 
tiêu nghiên cứu tương ứng là:

Câu hỏi 1: Liệu eiá bán sản phẩm có tác động đến doanh số bán 
của doanh nghiệp?

-> Mục tiêu nghiên cứu 1: Đo lường tác động của giá lên doanh 
số bán của doanh nghiệp

Câu hỏi 2: Các chương trình quảng cáo không thu hút được sự 
quan tâm của người tiêu dùng?

Mục tiêu nghiên cứu 2: Do lường tác động của chương trình 
quảng cáo đến sự quan tâm của người tiêu dùng với với nhãn hiệu bột 
giặt của công ty.

Trên cơ sở những câu hỏi và mục tiêu đặt ra và trước khi quyết 
dịnh nghiên cứu có tiến hành nghiên cứu không và các bước tiếp theo sẽ 
như thế nào, người nghiên cứu cần phải cùng nhà quản trị marketing 
dánh giá giá trị kỳ vọng về các thông tin thu thập được. Đây không 
phải là công việc dễ dàng vì họ phải trả lời rất nhiều các câu hỏi khác 
nhau. Ví dụ như:

- Lợi ích (về thông tin) thu được là gì?
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- Liệu những thông tin thu thập được có cung cấp được những 
điều mới mẻ cho những quyết định marketing của doanh nghiệp không?

- Chi phí (thời gian, nhân lực, tài chính và có thổ cả những rủi ro 
đánh mất thông tin của doanh nghiệp) thực hiện dự án là bao nhiêu?

- Liệu thông tin có được thu thập hết không?

Dựa trên cơ sở của việc so sánh giữa lợi ích mang lại và chi phí 
bỏ ra, người nghiên cứu sẽ quyết định có thực hiện dự án nghiên cứu 
hay không. Trong thực tế, việc quyết định có thực hiện dự án nghiên 
cứu hay không còn phụ thuộc vào nhiều nhân tố khác như phương 
thức đưa ra quyết định, vai trò của người quyết định dự án...

2.2.3. Phát triển giả thuyết nghiên cứu
Trong nghiên cứu marketing, giả thuyết là những câu trả lời 

mang tính giả định cho câu hỏi nghiên cứu và người nghiên cứu phải 
tập trung vào giải quyết/kiểm chứng chúng thông qua quá trình nghiên 
cứu. Một giả thuyết nghiên cứu có thể hướng vào nhiều vẩn dề khác 
nhau, cũng có thể được chấp nhận hay bác bỏ thông qua quá trình 
nghiên cứu. Song những việc này đều cho phép nhà nghiên cứu hoàn 
thành mục tiêu của cuộc nghiên cứu.

Mặc dù mang tính chất giả định nhưng các giả thuyết không thể 
được tạo ra một cách tùy tiện mà vẫn phải đảm bảo những nguyên tắc 
nhất định. Thông thường, các giả thuyết nghiên cứu được phát triên 
dựa vào kết quả tổng quan nghiên cứu hay những nguyên lý đã được 
xác nhận là đúng (những kết quả, kết luận đã được chỉ ra trong những 
nghiên cứu trước đây được công bố). Các giả thuyết cũng có thể được 
xây dựng dựa trên những sự kiện, dữ liệu mà nhà nghiên cứu quan sát, 
thu thập được. Một giả thuyết thông thường cũng phải mô tả chính xác 
về hoạt động mà người ta nghĩ là sẽ xảy ra trong nghiên cứu. Đồng 
thời, giả thuyết phải cụ thể để người đọc có thể hiểu được những gì 
mà người nghiên cứu muốn chứng tỏ.

Ví dụ: ở  ví dụ trên, với những câu hỏi đặt ra thì những giả thuyết 
có thể là:
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- Câu hỏi 1: Liệu giá bán sản phẩm có tác động đến doanh số 
bán của doanh nghiệp?

Giả thuyết 1: Giá bán sản phẩm có tác động đến doanh số bán 
của doanh nghiệp

- Câu hỏi 2: Các chưcmg trình quảng cáo không thu hút được sự 
quan tâm của người tiêu dùng với nhãn hiệu bột giặt của công ty?

Giả thiết 2: Chương trình quảng cáo không thu hút được sự 
quan tâm của người tiêu dùng với nhãn hiệu bột giặt của công ty

- Câu hỏi 3: Liệu màu sẳc của bao bì có tác động đến doanh sổ 
bán của doanh nghiệp?

Giả thiết 3; Màu sắc của bao bì có tác động tích cực đến 
doanh số bán của doanh nghiệp

- Câu hỏi 4: Liệu các chương trình khuyến mãi có phù hợp với 
mong muốn của khách hàng?

Giả thiết 4: Các chương trình khuyến mãi không phù hợp với 
mong muốn của khách hàng

Một nguyên tắc nữa mà các nhà nghiên cứu phải chú ý khi phát 
triển giả thuyết nghiên cứu, đó là họ phải đảm bảo rằng các giả thuyết 
phát biểu ra phải có khả năng được kiểm chứng, chứng minh được. 
Điều này có nghĩa là khi phát triển và phát biểu một giả thuyết, nhà 
nghiên cửu cần phải hình dung ra phương pháp nghiên cứu nhằm kiểm 
định các giải thuyết. Song, việc xác định cách tiếp cận nghiên cứu mà 
qua đó có thể thu thập thông tin cần thiết để kiểm định mỗi một giả 
thuyết đặt ra thường là thách thức với nhiều nhà nghiên cứu 
marketing. Không phải các giả thuyết là thích họp với mọi tình huống 
và người ta cũng không thể tạo lập giả thuyết trong mọi tình huống 
nghiên cứu. Thiếu thông tin chính là nguyên nhân gây khó khăn đối 
với việc phát triển giả thuyết.
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CÁC LOẠI VÀ ĐẶC ĐIẺM GIẢ THUYÉT 
TRONG NGHIÊN cửu MARKETING

Theo Hair & cộng sự (2013), có hai loại các giả thuyết: mô tả và 
nhân quả;

- Giả thuyết mô tả giải quyết câu trả lời cho vấn đề kinh doanh cụ 
thể. Ví dụ, câu hỏi nghiên cứu số 2 trong ví dụ về công ty bột giặt 
phía trên là “Các chương trình quảng cáo không thu hút được sự 
quan tâm của người tiêu dùng với nhãn hiệu bột giặt của công ty?”. 
Giả thuyết mô tả là dạng câu trả lời giả định cho vấn đề nghiên cứu 
ứng dụng cụ thể này. Trong trường hợp này, giả thuyết được phát 
triển tương ứng với câu hỏi nghiên cứu này “Chương trình quảng 
cáo không thu hút được sự quan tâm của người tiêu dùng với nhãn 
hiệu bột giặt của công ty” là một giả thuyết dạng này. Tương tự, với 
câu hỏi nghiên cứu số 4 “Liệu các chương trình khuyến mãi có phù 
họp với mong muốn của khách hàng?”, giả thuyết “Các chương trình 
khuyến mãi không phù họp với mong muốn của khách hàng” cũng 
là giả thuyết mô tả.

- Giả thuyết nhân quả là tuyên bố lý thuyếưgiả định về mối quan 
hệ giữa các biến. Các tuyên bố lý thuyết này dựa trên kết quả nghiên 
cứu đã khẳng định trước đó trong tình huống khác mà nhà nghiên 
cứu suy luận rằng có thể áp dụng trong tình hình mới. Ví dụ, 2 giả 
thuyết có thể phát triển tương ứng với 2 câu hỏi nghiên cứu (1) và 
(3) là giả thuyết nhân quả. Các giả thuyết này giúp các doanh nghiệp 
hiểu làm thế nào họ có thể thực hiện thay đổi đó, ví dụ như thay đổi 
mức giá hay màu sắc bao bì như thế nào để kích thích việc mua của 
khách hàng. Giả thuyết nhân quả có thể có 2 dạng: giả thuyết về mối 
quan hệ tích cực/thuận chiều hoặc giả thuyết về mối quan hệ tiêu 
cực/nghịch chiều. Giả thuyết về mối quan hệ thuận chiều thường ám 
chỉ ràng khi một biến (biến độc lập) tăng, biến khác (biến kết quả) 
cũng tăng. Còn giả thuyết về mối quan hệ nghịch chiều thì thường 
liên quan đến mối quan hệ tỉ lệ nghịch giữa 2 biến: 1 biến (biến độc 
lập) tăng dẫn đến 1 biến (biến kết quả) giảm và ngược lại.
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Trong một cuộc nghiên cứu, người ta có thể phối hợp nhiều dạng 
giả thuyết vì cả giả thuyết mô tả và giả thuyết nhân quả đều có thể 
hữu ích đối với việc cải thiện chiến lược và kế hoạch marketing của 
doanh nghiệp. Quan trọng là các nhà nghiên cứu phải xây dựng được 
các giả thuyết tốt. Giả thuyết tốt có một số đặc điểm. Đầu tièn. eiả 
thuvết dược phát triên từ câu hỏi nghiên cứu. Giá thuvết là một 
tuvên bố, không phải là một câu hòi. Một đặc diếm quan trọng cua 
một eiả thuvết tốt là nó được viết rõ ràna và đơn giản. Neu gia 
ihuvốt là một giả thuvết nhân quả. nó phải có cả biến dộc lập và biến 
phụ thuộc. Cuối cùng, giả ihuvết phải được kiêm chứng. Hav nói 
cách khác, những biến/khái niệm xuất hiện trong các 2 ,iả thuvết phải 
dirợc xác dịnh và do lường dược. Đê xâv dựng dược giá thuyết tốt, 
các nhà nghiên cứu cần có những thông tin. dừ liệu nền tang đầu 
vào. Nghiên cứu tổng quan, nghiên cứu dừ liệu thứ cấp và nghiên 
cứu thăm dò là những dạng nghiên cứu phù hợp giúp cho nhà nghiên 
cứu có những thông tin hũTj ích để phát triển các dạng giả thuyết trên.

Như vậy, có thể thấy việc xây dựng giả thuyết là hết sức quan 
trọng với các cuộc nghiên cứu marketing. Nhiều nhà nghiên cứu còn 
coi đây là bước công việc nhằm xác định và nghiên cứu sơ bộ về các 
khái niệm trong nghiên cứu, tạo ra đặc thù của cuộc nghiên cứu. Tuy 
nhiên, cần phải khẳng định lại rằng không phải nghiên cứu nào cũng 
đòi hỏi các nhà nghiên cứu phải phát triển và thiết lập giả thuyết. 
Những nghiên cứu đơn giản cũng có thể không cần phải lập giả thuyết.

2.3. Thiết kế dự án nghiên cứu

Thiết kế dự án nghiên cứu là công việc vô cùng quan trọng vì nó 
hướng dẫn cho các công việc sau này trong một tiến trình nghiên cứu. 
Nó là cái khung giúp nhà nghiên cứu xác định loại thông tin nào cần 
thu thập và phương pháp thu thập nó... Việc thiết kế dự án nghiên cứu 
tốt sẽ góp phần đảm bảo việc thu thập thông tin được diễn ra phù họp,
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hữu ích với các mục tiêu nghiên cứu đã đề ra. Tuy nhiên, cái khó với 
nhà nghiên cứu là không có một kiểu thiết kế nghiên cứu tiêu chuẩn 
hay lý tưởng nào dẫn dắt họ. Ngược lại, trên thực tế, trong một dự án 
nghiên cứu, nhà nghiên cứu thường phải kết họp nhiều kiểu (loại hình) 
nghiên cứu. Việc phối họp các kiểu nghiên cứu này thế nào phụ thuộc 
rất nhiều vào mục tiêu nghiên cứu, loại hình thông tin thu thập, điều 
kiện thực hiện dự án nghiên cứu.... và đặc biệt là bản chất của các kiểu 
nghiên cứu. Chính vì vậy, trong nội dung này, chủng ta sẽ bàn kỹ hơn 
về các kiểu thiết kế nghiên cứu.

Trên thực tế, có rất nhiều cách phân loại thiết kế nghiên cứu. Ví 
dụ, theo từng giai đoạn trong tiến trình nghiên cứu người ta có thể chia 
nghiên cứu ra thành các loại sau (theo Dương Hữu Hạnh, 2004):

- Nghiên cứu thăm dò (Exploratory research) đây là kiểu nghiên 
cứu thường được thực hiện ở giai đoạn đầu của dự án nghiên cứu. Nó 
giúp cho nhà nghiên cứu nhận thức và định nghĩa vấn đề nghiên cứu, 
từ đó nhận diện các tiến trình hành động sau này.

- Nghiên cứu kết luận (Conclusive research) là dạng nghiên cứu 
cho phép nhà nghiên cứu đánh giá các tiến trình hành động và lựa 
chọn một tiến trình hành động. Đây là dạng nghiên cứu được thực 
hiện sau khi đã tiến hành nghiên cứu thăm dò. Nó giúp nhà nghiên cứu 
kiêm định các giả thuyết đã được đưa ra trong giai đoạn nghiên cứu 
thăm dò.

- Nghiên cứu để đánh giá thành quả (Períormamce - Monitoring 
Research) là dạng nghiên cứu giúp cung cấp thông tin về kiểm tra hệ 
thống marketing trong một doanh nghiệp. Nó là một yếu tố chủ yếu 
trong việc kiểm tra chương trình marketing xem nó có phù họp với kế 
hoạch đặt ra không. Mục tiêu của nghiên cứu này là báo động sự có 
mặt của các vấn đề hay các cơ hội tiềm năng cho doanh nghiệp.

Sự phụ thuộc lẫn nhau của các kiểu nghiên cứu này trong một dự 
án nghiên cứu được trình bày trong hình 2.1 sau:
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Hình 2.1. Sự phụ thuộc lẫn nhau giữa nghiên cứu thăm dò 
- nghiên cứu kết luận và nghiên cứu đảnh giá thành quả

Một cách phân loại nghiên cứu marketing khác, đó là phân loại 
dựa vào mục tiêu nghiên cứu marketing. Nghiên cứu marketing có thể 
nhằm đến mục tiêu (1) nhận diện và xác định vấn đề cần nghiên cứu, 
(2) mô tả vấn đề đã được xác định, (3) phát hiện những mối quan hệ 
giữa các biến sổ trong vấn đề nghiên cứu để đề ra giải pháp giải quyết 
vấn đề... Tưong ứng với các mục tiêu nghiên cứu này, chúng ta có 3 
kiểu nghiên cứu marketing: nghiên cứu thăm dò, nghiên cứu mô tả và 
nghiên cứu nhân quả. Có thể nói đây là cách phân loại nghiên cứu 
marketing phổ biến hiện nay. Chính vì vậy, dưới đây, chúng tôi sẽ trình 
bày kỹ hơn 3 loại nghiên cứu được phân loại dựa vào cách thức này.
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2.3.1. Nghiên cứu thăm dò
Mục tiêu của nghiên cứu thăm dò (exploratory research) là nhằm 

xác định hoặc nhận diện các vấn đề đang tồn tại trong hoạt động 
marketing. Đó có thể là sự giảm sút về doanh số bán hay sự kém cỏi 
của hệ thong phân phối... Loại nghiên cứu này được sử dụng trong 
giai đoạn đầu tiên của tiến trình nghiên cứu marketing để giúp xác 
định đúng vấn đề cần nghiên cứu. Các dữ liệu thứ cấp (thu thập dựa 
vào phưong pháp nghiên cứu văn phòng/tại bàn được trình bày trong 
Chương 3) và các dữ liệu sơ cấp định tính (thu thập dựa vào các 
phương pháp thu thập dữ liệu định tính trình bày trong Chương 4) là 
những loại dữ liệu được sử dụng chính trong nghiên cứu thăm dò.

Nghiên cứu thăm dò có thể chia làm các giai đoạn:

• Thu thập các dữ liệu thứ cấp và thực hiện việc quan sát liên tục 
tình hình hoạt động marketing của doanh nghiệp, trên cơ sở đó, đưa ra 
các giả thuyết về các tình huống có “vấn đề”.

• Thu thập dữ liệu để làm rõ những vẩn đề đã được giả thuyết, ở  
giai đoạn này, ngoài các dữ liệu thứ cấp thu thập được, có thể sử dụng 
các chuyên gia có kinh nghiệm để giúp khái niệm đúng được vấn đề 
và mô tả tình huống của vấn đề.

• Sử dụng các phân tích giả định để xác định ranh giới và phạm 
vi của vấn đề cần nghiên cứu. Đây là bước quan trọng, bởi nó sẽ giúp 
việc nghiên cứu tập trung vào các nội dung chủ yếu, bỏ qua các nội 
dung hoặc các yếu tố ít có ảnh hưởng đến vấn đề nghiên cứu, từ đó 
nhà nghiên cứu có thể tiết kiệm được chi phí cũng như xác định thời 
gian hợp lý để tiến hành các các cuộc nghiên cứu.

• Bước cuối cùng là tổng hợp để xác định chính xác vấn đề cần 
nghiên cứu.

2.3.2. Nghiên cứu mô tả
Khi đã xác định đúng vấn đề nghiên cứu, cần phải mô tả những 

đặc điểm, tính chất liên quan đến vấn đề. Nghiên cứu mô tả tập trung 
vào việc mô tả các đặc điểm của vấn đề mà không tìm cách chỉ rõ các



54 Nghiên cứu imirketimỊ

mối quan hệ bên tromỉ vấn đề nghiên cứu, ví dụ mô tả qui mô, tiềm 
năng của thị trường, các yếu lố ảnh hưởng dến sự tăng trướng hay 
giảm sút của thị trường...

Nghiên cứu mô tả giúp người nghiên cứu xác định qui mô cùa 
việc nghiên cứu cần tiến hành, hình dung được toàn diện ‘■môi trường” 
của vấn dề, và nhờ đó trong một số trường hợp, người nghiên cứu có 
thể ước doán được xu thế và chiều hướng phát triển của vấn đề.

Đe nghiên cứu mô tả, ngoài nguồn dữ liệu thứ cấp, người nghiên 
cứu cần phải thu thập dữ liệu sơ cấp. Đặc biệt, dữ liệu sơ cấp định 
lượng thường được sử dụng tăng cường trong nghiên cứu mô tả. 
Phương pháp thu thập dữ liệu dạng này sẽ được trình bày cụ thể trone 
Chương 5.

2.3.3. Nghiên cứu nhân quả

Nghiên cứu nhân quả nhằm phát hiện các mối quan hệ nhân quả 
trong vấn đề nghiên cứu, và nhờ vậy, đây là loại nghiên cứu nhằm 
mục tiêu tìm ra giải pháp dể giải quyết vấn đề. Để thực hiện nghiên 
cứu nhân quả, người nghiên cứu có thể sử dụng các mô hình phân tích 
giả định, nhưng thông thường và phù họp hơn cho việc nghiên cứu là 
sử dụng các mô hình thử nghiệm.

Trong thực tế, việc nhận diện một quan hệ nhân quả giữa hai 
biến số không phải là đơn giản. Do tính hệ thống của mọi hiện tượng, 
sự vật cho nên một kết quả xảy ra không phải do một nguyên nhân 
duy nhất mà có thể do nhiều nguyên nhân tạo nên. Vì vậy, khi tìm 
hiểu các quan hệ nhân quả, thường người ta chú ý các nguyên nhân 
chù yếu nhất. Đe kết luận một quan hệ là quan hệ nhân quả, nhà 
nghiên cứu phải kiểm tra các điều kiện sau:

• Phải có nhiều bằng chứng rõ ràng về mối liên quan giữa một 
nhân tổ tác động và một kết quả quan sát được.

• Phải có bằng chứng là nhân tố tác động đã xảy ra/diễn ra trước 
kết quả và có khả năng tác động đến kết quả.
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• Phải chứng tỏ một cách rõ rệt là ngoài nhân tố đó không thê có 
lời giải thích có căn cứ nào khác về kết quả đã nhận được, nahĩa là 
nhừna sự giải thích khác (naoài nhân tô đã nêu) phải dược loại trừ. Đê 
có thố thực hiện dược điều này, như đã nói ở trôn, muốn nghiên cứu 
quan hệ nhân quả, cần phải giữ cho các nhân tố/yếu tổ liên quan khác 
là khôna dổi. Chẳng hạn cầu sản phẩm là đại lượng tỷ lệ nghịch với 
giá cả sản phẩm dó trong các điều kiện khác không đổi (giá cả sản 
phẩm bổ suna, thay thế, thị hiếu người tiêu dùng...).

'I'rcn thực tế, trong một cuộc nghiên cứu markcting, nhà nghiên 
cứu có thể kết hợp 2 hoặc cả 3 dạng thiết kế nghiên cứu ở trôn (nghiên 
cứu thăm dò, nghicn cứu mô tả, nghiên cứu nhân quả). Lý do là vì một 
cuộc nghiên cứu có thể có nhiều mục tiêu và để thực hiện những mục 
liêu, nhà nghiên cứu phải kết hợp nhiều dạng thiết kế nghiên cứu. 
'I rong số các dạng thiết kế nghiôn cứu trên, nghiên cứu thăm dò là 
dạng thiốl kế nghiên cứu được xuất hiện trong hầu hết các cuộc nghiên 
cứu markcting, bởi vì nhận diện và xác định vấn đề nghiên cứu luôn là 
công việc cần thiết của tất cả các cuộc nghiên cứu. Nghiên cứu mô tả 
cũng là dạng nghiên cứu được sử dụng phổ biến trong các doanh 
nghiệp để phục vụ cho các quyết dịnh markcting.

Do trong các cuộc nghiên cứu marketing, những công việc đầu 
tiên bao giờ cũng là làm rõ vấn đề nghiên cứu, nên thường thì nghiên 
cứu thăm dò sc dược tiến hành ở giai đoạn đầu. Điều dó cũng giải 
thích tại sao dữ liệu thứ cấp và dữ liệu sơ cấp định tính (dữ liệu dịnh 
tính) - các dữ liệu thường được sử dụng trong nghiên cứu thăm dò - 
thường được các nhà nghiên cứu tăng cường sử dụng trong giai đoạn 
đầu của cuộc nghiên cứu. Trong khi đó, dữ liệu sơ cấp định lượng (dữ 
liệu dịnh lượng) - dữ liệu thường được sử dụng trong nghiên cứu mô 
tả và nghiên cứu nhân quả - được sử dụng ở giai đoạn sau của cuộc 
nghiên cứu.

2.4. Câu hỏi ôn tập và bài tập
1. Phân biệt vấn đề marketing và vấn đề nghiên cứu marketing. 

Trình bày tóm tắt các công việc mà nhà nghiên cứu phải tiến hành để 
xác định vấn đề nghiên cứu marketing.
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2. Phân biệt 3 dạng thiết kế nghiên cứu; nghiên cứu thăm dò, 
nghiên cứu mô tả và nghiên cứu nhân quả.

3. Khi nào doanh nghiệp cần tiến hành nghiên cứu thăm dò? Lấy 
ví dụ minh họa.

4. Khi nào doanh nghiệp cần tiến hành nghiên cứu mô tả? Lẩy ví 
dụ minh họa.

5. Khi nào doanh nghiệp cần tiến hành nghiên cứu nhân quả? 
Lấy ví dụ minh họa.

6. Trong số các loại hình nghiên cứu (nghiên cứu thăm dò, 
nghiên cứu mô tả, nghiên cứu nhân quả), loại hình nghiên cứu nào 
nhàm vào việc thu thập thông tin ban đầu để làm sáng tỏ vấn đề 
nghiên cứu và xây dựng giả thuyết nghiên cứu? Vì sao? Trình bày 
ngắn gọn về phương pháp thực hiện loại hình nghiên cứu đó.

7. Vì sao nhà nghiên cứu nên phối họp nhiều kiểu thiết kế 
nghiên cứu trong một cuộc nghiên cứu marketing? Trình bày ngắn gọn 
kiểu phối họp thường thấy trong nghiên cứu marketing?

8. Loại hình nghiên cứu nào phù hợp với một cuộc nghiên cứu 
của một hãng xe hơi nhằm trả lời câu hỏi sau: “Khách hàng mua dòng 
xe 7 chỗ 2015 của hãng hài lòng hay không hài lòng với các dịch vụ 
sửa chữa ô tô tại các đại lý ủy nhiệm của hãng? Mức độ hài lòng/ 
không hài lòng như thế nào?”

9. Hãy vào trang chủ của Công ty nghiên cứu thị trường Nielsen 
(http://www.nielsen.com/vn/vi.html) và thực hiện các yêu cầu sau:

- Tìm một số báo cáo kết quả nghiên cứu thị trưòng của họ tại 
Việt Nam và đọc các báo cáo đó.

- Sau khi đọc các báo cáo, hãy phác thảo các giai đoạn và các 
công việc khác nhau mà Nielsen đã thực hiện để triển khai các dự án 
nghiên cứu thị trường của mình.

- Theo bạn, các cuộc nghiên cứu thị trường mà Nielsen thực hiện 
tại Việt Nam thường theo kiểu thiết kế nào (thăm dò, mô tả hay nhân 
quả)? Hãy giải thích cho câu trả lời của bạn.

http://www.nielsen.com/vn/vi.html


Chương 2: Xác định vấn đề, mục tiêu và thiết kế nghiên cím 57

10. Một nhóm sinh viên marketing của Học viện Công nghệ Bưu 
chính Viễn thông đang suy nghĩ về việc mở một nhà hàng nhỏ phục 
vụ đồ ăn nhanh sát cạnh Học viện sau khi tốt nghiệp. Theo bạ::;

- Họ cần phải thu thập những thông tin gì về khách hàng tiềm năng?

- Loại dữ liệu (thứ cấp hay sơ cấp) nào sẽ phù hợp và nên được 
thu thập để giúp bạn hiểu rõ thị trường mục tiêu của họ? Vì sao?

11. Bạn có ý định mở một quán cà phê tại cộng đồng địa phương 
nơi bạn đang sinh sống và muốn tiến hành một cuộc nghiên cứu nhằm 
thu thập những thông tin hữu ích nhằm xây dựng kế hoạch marketing 
cho quán cafe của mình. Hãy thực hiện các yêu cầu sau:

- Xác định những thông tin mà bạn cần thu thập để xây dựng kế 
hoạch marketing;

- Xác định mục tiêu cho cuộc nghiên cứu;

- Xác định loại hình nghiên cứu phù hợp cho cuộc nghiên cứu đó;

- Định hình loại dữ liệu phù hợp mà bạn cần thu thập để trả lời 
mục tiêu nghiên cứu.

2.5. Tình huống tham khảo

(Tiếp tục trường hợp của B-Mobile trong tình huống tham khảo 
và thảo luận ở Chương ỉ)

Sau khi họp với Ban Lãnh đạo Công ty, Phòng Marketing của 
B-Mobile đã tiến hành họp để phân tích tình huống kinh doanh hiện 
tại cũng như những nguyên nhân dẫn đến khó khăn trong hoạt động 
kinh doanh nói chung và hoạt động marketing nói riêng của Công ty 
hiện nay. Sau cuộc họp, một nhóm công tác của phòng được thành lập 
nhàm phụ trách hoạt động nghiên cứu và đề xuất phương án điều 
chỉnh kế hoạch marketing (nhóm công tác thực hiện nhiệm vụ được 
đặt tên là MMR2016). Nhóm MMR2016 gồm 5 thành viên: nhóm 
trưởng là Eric - Phó Trưởng phòng Marketing, 38 tuổi, tốt nghiệp 
ngành marketing và chương trình MBA của 1 trưòmg dạy kinh doanh 
nổi tiếng ở Beaute. Các thành viên còn lại của nhóm bao gồm; Emma
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(28 tuổi), Luke (32 tuổi), Lucy (27 tuổi), Paul (35 tuổi). Tất cả đều là 
chuyên viên Phòng Marketing của B-Mobile nằm trong mảng khác 
nhau như truyền thông marketing, nghiên cứu thị trường, phân phổi, 
ỉlọ đều tốt nghiệp ngành marketing tại những trường dạy về kinh 
doanh có tiếng ở Beaute.

Để hiểu hơn về bổi cảnh và hiểu hơn vấn đề quán trị, nhóm 
MMR2016 đã thiết lập những buổi gặp, thảo luận với một vài nhà quản 
lý phụ trách ra quyết định các mảng công việc liên quan đến việc kinh 
doanh các gói dịch vụ dành cho phân khúc thị trường mục tiêu của 
B-mobile (từ 18-45 tuổi), thị trường mục tiêu cho kế hoạch marketing 
giai đoạn 2012 - 2017. Thông qua việc thảo luận, nhóm MMR2016 
thấy rằng để có được những thông tin thực sự hữu ích để cải thiện kế 
hoạch marketing của B-mobile, một cuộc nghiên cứu thị trường sẽ là 
cần thiết. Câu hỏi nghiên cứu tống quát mà nhóm MMR2016 đặt ra 
cho cuộc nghiên cứu này là “B-Mobile cần cải thiện kế hoạch 
marketing trên nhũng phuong diện nào?”.

Yêu cầu và câu hỏi thảo luận:

1 .Để xây dựng được những câu hỏi nghiên cứu cụ thể, theo bạn, 
B-mobile nên làm gì?

2. Thử hình dung ra những câu hỏi nghiên cứu có thể đổi với B- 
mobile trong trường hợp này.

3. Theo bạn, loại hình nghiên cứu của B-mobile trong trường hợp 
này là gì? Tại sao?



Chuông 3

THU THẬP VÀ ĐÁNH GIÁ DỮ LIỆU THỨ CẤP

3.1. Bản chất và vai trò của dữ liệu thứ cấp 

J. I. /. Bản chất dữ liệu thử cấp
Dữ liệu thứ cấp (secondarv research) là dữ liệu dã đirợc thu thập 

bởi các nhà nghicn cứu dô phục vụ cho một mục ticu cụ thể liên quan 
dến một vấn dề nghiên cứu nào dó. Dừ liệu thứ cắp có dặc đicm là chi 
cung cấp các thông tin mô lả tình hỉnh, chi rõ qui mô của hiện tượng 
chứ chưa thò hiộn dược bán chất hoặc các mối licn hệ bên trong của 
hiện tượng nghiên cứu.

Sự khác nhau giữa hai loại dừ liệu này dược trinh bày trong 
bảng 3.1.

Bàng 3. ỉ. So sánh dữ liệu sơ cấp và thử cấp
Chỉ tiêu so sánh Dữ liệu sơ cấp Dữ liệu thứ cấp

1. Mục đích - Cho một vấn đề nghiên cứu 
cụ thể mang tính thời sự.

- Cho các vấn đề nghiên 
cứu khác nhau

2. Tiến trình thu thập - Phức tạp - Nhanh vả dễ dàng

3. Phương pháp thu thập

- Nghiên cứu định tính (dữ 
liệu sơ cấp định tính): 
phỏng vấn chuyên sâu cá 
nhân, phỏng vấn nhóm...

- Nghiên cứu định lượng (dữ 
liệu sơ cấp định lượng): 
điều tra/khảo sát

- Nghiên cứu tài liệu (văn 
phòng, tại bàn)

4. Chi phi - Thường là cao - Thường là thấp hơn

5. Thời gian - Thường là dài - Thường lả ngắn

So với dừ liệu sơ cấp, lợi thế lớn nhất của dữ liệu thứ cấp là 
được thu thập một cách nhanh chóng và ít tổn kém hơn dữ liệu sơ cấp. 
Đặc biệt, với sự phát triển và ứng dụng phổ biến của Internet, các 
công cụ tìm kiếm và các cơ sở dữ liệu trực tuyến, lợi thế này của dữ 
liệu thứ cấp càng được phát huy. Mặt khác, do sự phong phú của dữ
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liệu thứ cấp, nhà nghiên cứu có thể dễ dàng so sánh thông tin và quan 
điểm về cùng một vấn đề. Điều này tạo thuận lợi cho việc định hướng 
và xác định vấn đề nghiên cứu của nhà nghiên cứu.

Tuy nhiên, bên cạnh ưu điểm trên, dữ liệu thứ cấp cũng có rất 
nhiều hạn chế. Điều này dẫn đến thực tế là phần lớn các cuộc nghiên 
cứu marketing thường không thể chỉ dựa vào dữ liệu thứ cấp mà 
thường phải tiến hành thu thập dữ liệu sơ cấp để giải quyết vấn đề 
nghiên cứu. Hạn chế lớn nhất của dữ liệu thứ cấp là sự không phù hợp 
với mục tiêu nghiên cứu. Lý do là vì, về bản chất, dữ liệu thứ cấp 
được thu thập và xử lý phục vụ cho mục tiêu nào đó, có thể khác với 
mục tiêu của đề tài đang nghiên cứu. Ngoài ra, một hạn chế lớn của dữ 
liệu thứ cấp là tính lạc hậu. Do đã được thu thập để phục vụ những 
mục tiêu nghiên cứu cụ thể trong quá khứ, nên phần nhiều các dữ liệu 
thứ cấp bị lạc hậu và không phù hợp với bổi cảnh nghiên cứu hiện thời 
của nhà nghiên cứu. Thêm vào đó, một hạn chế nữa của dữ liệu thứ 
cấp là do chúng được thu thập trong những bối cảnh và mục tiêu 
nghiên cứu khác nhau, nên chủng hoàn toàn có thể mâu thuẫn nhau về 
nội dung. Điều này gây những khó khăn nhất định cho nhà nghiên 
cứu. Bảng 3.2 dưới đây sẽ tóm tắt ưu điểm và bất lợi của loại hình dữ 
liệu này.

Bảng 3.2. Những ưu điểm và bất lợi của dữ liệu thứ cấp

Những ưu điểm Những bất lọ’i

• Yêu cầu nguồn lực (để tiếp cận dữ 
liệu) ít hơn.

• Có thể nghiên cứu bất cứ thời điểm nào.

• Cung cấp dữ liệu so sánh và dữ liệu 
theo bối cảnh.

• Có thể dẫn tới các khám phá mới 
đầy bất ngờ.

• Nhìn chung không thay đổi và sẵn có.

• Việc thu thập dữ liệu đôi khi không 
phù hợp với các đòi hỏi của nghiên 
cứu (câu hỏi, mục tiêu nghiên cứu).

• Tiếp cận dữ liệu khó khăn đòi hỏi chi 
phí cao.

• Các cách tổng hợp hay các cách định 
nghĩa/phân loại dữ liệu có thể không 
còn phù hợp.

• Không có biện pháp kiểm soát thực 
sự về chất lượng dữ liệu.

• Mục đích trước đây đặt ra tác động 
đến việc dữ liệu được trinh bày không 
trọn vẹn, có thể thiếu tính khách quan.
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3.1.2. Vai trò của dữ liệu thứ cấp

Như đã được đề cập trong bảng 3.1, dữ liệu sơ cấp có ưu điểm 
so với dữ liệu thứ cấp. Tuy nhiên, dữ liệu thứ cấp cũng đóng một vai 
trò quan trọng trong nghiên cứu marketing vì:

- Thứ nhất, các dữ liệu thứ cấp có thể giúp người quyết định đưa 
ra giải pháp để giải quyết vấn đề trong những trường hợp thực hiện 
những nghiên cứu mà các dữ liệu thứ cấp là phù họp mà không cần 
thiết phải có các dữ liệu sơ cấp. Ví dụ như các nghiên cứu thăm dò 
hoặc nghiên cứu mô tả.

- Thứ hai, ngay cả khi dữ liệu thứ cấp không giúp ích cho việc ra 
quyết định thì nó vẫn rất quan trọng vì nó giúp xác định và hình thành 
các giả thuyết về các giải pháp cho vấn đề. Nó là cơ sờ để hoạch định 
việc thu thập các dữ liệu sơ cẩp cũng như được sử dụng để xác định 
tổng thể chọn mẫu và thực hiện chọn mẫu để thu thập dừ liệu sơ cấp.

Nói chung, vì tầm quan trọng của dữ liệu thứ cấp, khai thác 
thông tin từ dữ liệu thứ cấp là một yêu cầu bắt buộc trước khi nhà 
nghiên cứu tiến hành thu thập dữ liệu sơ cấp. Mặc dù việc sử dụng dữ 
liệu thứ cấp gần như là yêư cầu bắt buộc trong các cuộc nghiên cứu 
marketing. Tuy nhiên, việc sử dụng dữ liệu này cũng phải hết sức thận 
trọng. Lý do là vì bên cạnh những ưu điểm của nó, dữ liệu này có rất 
nhiều hạn chế dẫn đến việc khai thác dữ liệu này không cẩn thận có 
thể làm lệch hướng hoặc ảnh hưởng tiêu cực đến kết quả nghiên cứu. 
Song, khi thu thập dữ liệu thứ cấp, cần lưu ý rằng chúng có rất nhiều 
dạng. Chúng có thể bao gồm dạng văn bản (viết) và các dạng số khác 
(hình ảnh, âm thanh...). Chúng cũng có thể bao gồm các kết quả khảo 
sát trước đây, với các dạng cụ thể như con số thống kê, bảng biểu, sơ 
đồ... Chính vì vậy, nhà nghiên cứu cần phải xác định thận trọng các 
dạng thông tin này để thu thập chúng một cách phù họp.

Cần lưu ý rằng việc sử dụng dữ liệu thứ cấp như thế nào và đến 
mức độ ra sao phụ thuộc nhiều vào loại hình nghiên cứu mà nhà 
nghiên cứu lựa chọn. Đối với loại hình nghiên cứu thăm dò, nhà
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nghiên cứu có thể sử dụng nhiều dừ liệu thứ cấp. Ngược lại, việc sử 
dụna dừ liệu thứ cấp hạn chế hơn nhiều trong nghiên cứu mô tả hay 
nhân quả. Lý do là vì trong loại hình nghiên cứu thăm dò, mục tiêu 
của nó thườna mang tính khám phá, xác định rõ vấn đề nghiên cứu, 
việc sử dụng dữ liệu thứ cấp trong trường hợp này có thể giúp cho nhà 
nghiôn cứu dạt được mục tiêu và tiết kiệm chi phí cũng như thời gian. 
'I'uy nhiên, với 2 loại hình nghiên cứu mô tả hay nhân quả, vì nghiên 
cứu hướng tới việc giải quyết vấn đề, nên hầu như các nhà nghiên cứu 
phải dựa vào dừ liệu sơ cấp.

3.2. Nguồn dũ’ liệu và qui trình thu thập dữ liệu thứ cấp

3.2.1. Nguồn (lữ liệu tlì ử cấp

Neuồn dữ liệu thứ cấp mà nhà nghiên cứu marketing có thể sử 
dụng rất phong phú. Chủng có thế được chia thành 2 nguồn chính: 
nguồn bên trong và nguồn bên ngoài doanh nghiệp. Sau đây, những 
vấn đề cơ bản liên quan đến từng nguồn dữ liệu này sẽ được trình bày. 
Tuy nhiên, cần phải nhấn mạnh rằng những dừ liệu thứ cấp dù là từ 
bôn trong hay bôn ngoài doanh nghiệp mà nhà nghiên cứu marketing 
có thể sử dụng phải gắn với hoạt động marketing và vấn đề nghiên 
cứu hiện tại.

a. Nguồn bên trong

Khi tìm kiểm dữ liệu thứ cấp, nhà nghiên cứu nên bắt đầu từ các 
nguồn bên trong tổ chức/doanh nghiệp. Mặc dù trên thực tế, nhiều tổ 
chức và doanh nghiệp không nhận ra hữu ích và phong phú của thông 
tin hồ sơ riêng, những dữ liệu nội bộ của tổ chức, song, hầu hết các tổ 
chức đều có những nguồn thông tin rất phong phú, vì vậy có những dừ 
liệu có thể sử dụng ngay lập tức. Chẳng hạn như dữ liệu về doanh thu 
bán hàng và chi phí bán hàng hay các chi phí khác sẽ được cung cấp 
đầy đủ thông qua các bảng báo cáo thu nhập của doanh nghiệp.

Ngày nay, cùng với sự phát triển của công nghệ thông tin, các dữ 
liệu, báo cáo của một doanh nghiệp không những được lưu trừ dưới 
dạng những ấn phẩm mà còn được lưu trữ dưới dạng mềm như các đĩa
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CD-ROM và có khả năng liên kết với nhau nhằm đảo bảo việc cung 
cấp thông tin cho tất cả các bộ phận của doanh nghiệp. Trong nhiều 
công ty, người ta còn xây dựng được cả hệ thống thông tin markcting 
(MIS) và hệ thống hỗ trợ ra quyết định marketing (MDSS) rất bài bản. 
Đây chính là những cơ sở dữ liệu bên trong quan trọng cho các nhà 
nghiên cứu marketing.

Có hai thuận lợi chính khi sử dụng dữ liệu thứ cấp bôn trona 
doanh nghiệp là thu thập được một cách dễ dàng và có thê không tôn 
kém chi phí. Tuy nhiên, để có thể tạo ra cơ sở dữ liệu thứ cấp bên 
trong tốt, doanh nghiệp cần xây dựng, tổ chức và quản lý tốt dữ liệu 
marketing. Việc sử dụng hệ thống máy tính kết nối và các phần mềm 
quản lý cũng là điều cần thiết để doanh nghiệp có thể theo dõi, thu 
thập, phân tích và quản lý thông tin về khách hàng và hành vi của họ. 
Thông tin thứ cấp bên trong này tạo nền tảng quan trọng cho các 
chương trình nghiên cứu marketing.

Có rất nhiều lý do khiến các nhà nghiên cứu marketing sử dụng 
dữ liệu thứ cấp từ nguồn bên trong, song cũng có những lý do khiển 
họ e ngại dùng nguồn thông tin này. Một trong số đó là do một phần 
lớn các thông tin bên trong các doanh nghiệp phản ánh nhũng hoạt 
động kinh doanh, những bối cảnh kinh doanh trong quá khứ và nó có 
thể không còn phù hợp với những bối cảnh kinh doanh và hoạt động 
marketing trong môi trường hiện tại. Tuy nhiên, không thể nói ràng dừ 
liệu thứ cấp bên trong là không thể sử dụng cho các quyết định kinh 
doanh trong tương lai, ngược lại nếu biết khai thác, chúng có thê rất 
hữu ích trong việc giúp các nhà hoạch định xác dịnh những vấn đề 
nghiên cứu, hình dung ra những vấn đề có thể nảy sinh....

Những nguồn dữ liệu thứ cấp bên trong doanh nghiệp có thề 
bao gồm:

- Hoá đơn bán hàng: hóa đơn bán hàng chứa những dừ liệu rất 
phong phú liên quan đến cả khách hàng hiện tại và quá khứ. Fíóa đơn 
bán hàng có thể cung cấp hồ sơ khách hàng, xu hướng bán hàng, đơn
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vị, lịch sử bán hàng và các mặt hàng quan trọng khác... Điều này có 
thể phản ánh xu hướng mua sắm của khách hàng.

-  Báo cáo tĩnh hình doanh thu: các báo cáo về doanh số có thể 
chứa thông tin liên quan đến khách hàng cả trong quá khứ và hiện tại. 
Nó cũng cung cấp thông tin về lợi nhuận tưomg đối trên các sản phẩm 
nhất định. Đằng sau những thông tin đó, nhà nghiên cứu có thể suy luận, 
đánh giá sự hấp dẫn của các phân đoạn thị trường. Với những thông 
tin như vậy, báo cáo doanh thu có thể cung cấp một cách gián tiếp các 
dữ liệu phản ánh sự hài lòng/không hài lòng của khách hàng,...

-  Các bảo cáo của phòng kinh doanh: Các báo cáo thường 
xuyên hoặc định kỳ đến từ phòng kinh doanh của công ty cũng có thể 
cung cấp những thông tin hữu ích về kết quả kinh doanh hiện tại, 
thông tin về tình hình cạnh tranh trên thị trường. Tất cả những thông 
tin này có thể được báo cáo theo khu vực, kỹ thuật bán hàng và là 
những thông tin rất hữu ích cho các nhà nghiên cứu.

-  Báo cáo từ trung tâm dịch vụ khách hàng, bộ phận chăm sóc 
khách hàng: Trung tâm dịch vụ khách hàng hoặc chăm sóc khách 
hàng của một doanh nghiệp có nhiệm vụ hỗ trợ, giải đáp thắc mắc, 
yêu cầu hay đón nhận/giải quyết những phàn nàn, khiếu nại của khách 
hàng. Các báo cáo định kỳ của các bộ phận này có thể cung cấp cho 
nhà nghiên cứu những dữ liệu hữu ích về những vấn đề nổi cộm về 
sản phẩm, dịch vụ hay doanh nghiệp khiến khách hàng cần trợ giúp, 
phàn nàn, thắc mắc ...

b. Nguồn bên ngoài

Những nguồn dữ liệu thứ cấp bên ngoài là các tài liệu đã được 
xuất bản có được từ các nghiệp đoàn, chính phủ, chính quyền địa 
phương, các tổ chức phi chính phủ (NGO), các hiệp hội thương mại, 
các tổ chức chuyên môn, các ấn phẩm thương mại, các tổ chức nghiên 
cứu marketing chuyên nghiệp... Sự phát triển của mạng thông tin toàn 
cầu đã tạo nên một nguồn dữ liệu vô cùng phong phú và đa dạng, đó là 
các dữ liệu thu thập từ Internet.
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Trong thực tế, có rất nhiều dừ liệu thứ cấp có thể sử dụng được 
và có thể tìm kiếm từ nhiều nguồn khác nhau. Chúng có thể có nguồn 
từ các tài liệu tham khảo/ tham chiếu được xuất bản (sách, các bài báo 
trên các tạp chí), tài liệu từ và/hoặc trong các tố chức (các nguồn 
chưa/không công bổ), hoặc có nguồn từ các tài liệu cấp ba (các chỉ 
báo và các bảng tra cứu hạng mục trong các kho lưu trữ hoặc trực 
tuyến)... Vì vậy, điều quan trọng là nhà nghiên cứu phải phân loại 
nguồn dữ liệu để có một phương thức tìm kiếm thích hợp.

Do các nguồn thứ cấp bên ngoài nhiều và số lưọfng thông tin sẵn 
có thực sự là rất lớn, trong khi nhu cầu thông tin của nhiều nhà nghiên 
cứu được kết nối bởi một chủ đề chung. Các biến sổ quan trọng 
thường tìm kiếm nhiều nhất bởi các nhà nghiên cứu là các khía cạnh 
nhân khẩu học, đặc điểm công việc, đặc điểm kinh tế, đặc diêm cạnh 
tranh, đặc điểm các nhà cung cấp các yếu tố đầu vào, môi trường pháp 
lý và đặc điểm thị trường quốc tế:

- Các biến sổ về nhân khẩu học: có thể bao hàm tốc độ tăng 
trưởng dân sổ, mật độ dân số, cơ cấu dân số theo tuổi, dân tộc hoặc 
tôn giáo...

- Các biến số về kinh tế: mức thu nhập bình quân đầu người/hộ 
gia đình, loại hình doanh nghiệp, qui mô các doanh nghiệp, lĩnh vực 
hoạt động...

- Các biến về đặc điểm cạnh tranh: tình hình thị trường tiêu thụ 
các mặt hàng (bán buôn/bán lẻ), số lượng và loại hình các nhà bán lẻ, 
bán buôn;...

- Đặc điểm các nhà cung cấp yếu tố đầu vào: số cơ sở phân phối, 
chi phí giao hàng, cơ sở hạ tầng cho phân phối, hậu cần...

- Các biến liên quan đến môi trường pháp lý; thuế, chính sách 
cấp phép kinh doanh, mức lương tối thiểu...

3.2.2. Quì trình thu thập dữ liệu thứ cấp

Đe có thể đạt được kết quả cao trong việc thu thập dữ liệu thứ cấp 
và dự án nghiên cứu marketing nói chung, nhà nghiên cứu cần thiết 
phải tiến hành thu thập dữ liệu này theo qui trình sau đây (Hình 3.1).



66 Nghiên cứu markeíing

•Xac định dử liệu cần có cho cuộc nghiên cứu

• Xác định nguón dứ liệu thư câp bén trong

•Xac định nguôn dử liệu thứ cầp bẽn ngoai

•Thu thập dử liệu

‘ Đánh giá giá trị dữ liệu thứ cẳp

•Định hình dù' liệu sơ cẩpcẩn thu thập

Hĩnh 3.1. Qui trình thu thập dữ liệu thứ cấp 
(theo Luck & Rubin, 2009)

Trong qui trình thu thập dữ liệu thứ cấp trên, việc xác định dữ 
liệu thứ cấp cần thu thập là điều quan trọng. Cụ thể, nhà nghiên cứu 
cần tập trung tìm kiếm thông tin về các chủ đề và khái niệm có liên 
quan đen các câu hỏi nghiên cứu cụ thể đã xác định. Nếu câu hỏi 
nghiên cứu là làm thế nào để phát triển thị trường hoặc xác định thị 
trường mục tiêu thì việc tìm kiếm các thông tin có liên quan đến chủ 
đề này (ví dụ như những thông tin về nhân khẩu học, dừ liệu kinh tế 
xã hội,...).

Bên cạnh việc xác định loại hình dừ liệu cần thu thập, nhà nghiên 
cứu cũng cần xác định đặc trưng dữ liệu họ cần thu thập. Tốt nhất là 
họ nên viết ra một danh sách các chủ đề họ cần tìm hiểu trong nghiên 
cứu. Ví dụ như nếu họ cần tìm kiếm thông tin về đặc điểm tiêu dùng
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bột giặt, họ có thể xác định những đặc trưng của những dữ liệu này - 
những thứ mà họ muốn tìm kiếm như: địa điểm thường mua bột giặt, 
tần suất mua, thời gian mua.... Sau đó, họ sẽ tập trung việc tìm kiếm 
thông tin dựa trên danh sách đặc trưng của dữ liệu mà họ tìm kiếm 
nhằm trả lời câu hỏi nghiên cứu. Nguồn dữ liệu mà họ tìm kiếm có thê 
là nguồn dữ liệu bên trong hoặc bên ngoài doanh nghiệp như đã trình 
bày phía trên. Tuy nhiên, nguồn dữ liệu bên trong doanh nghiệp sẽ là 
nguồn được ưu tiên vì nó thường sẵn có, dễ tiếp cận, không tốn nhiều 
nguồn lực và các dữ liệu tìm kiếm thường có khả năng phù họp với 
loại hình và đặc điểm dữ liệu mà nhà nghiên cứu tìm kiếm hơn. Đe thu 
thập dữ liệu hiệu quả, nhà nghiên cứu cũng cần phác thảo cụ thê 
nhiệm vụ cho những nhóm/nhân viên cụ thể thu thập dữ liệu (ai thu 
thập loại dữ liệu gì? ở  đâu? Bao giờ?...).

Trong qui trình thu thập dữ liệu thứ cấp này, đánh giá giá trị của 
dữ liệu thứ cấp thu thập được là công việc quan trọng và không thể 
thiếu được. Thực vậy, sau khi thu thập dữ liệu thứ cấp và trước khi 
quyết định cần bổ sung những thông tin sơ cấp gì, nhà nghiên cứu phải 
đánh giá xem dữ liệu thu thập được có giúp ích cho cuộc nghiên cứu 
không? Trong nhiều trường hợp, những dữ liệu thứ cấp thu thập được 
có thể giúp cho nhà nghiên cứu khẳng định được mục tiêu nghiên cứu 
ban đầu hoặc xem xét lại nó để điều chỉnh cho phù hợp hơn.

3.3. Đánh giá dữ liệu thứ cấp

3.3.1. Tại sao cần đảnh giá dữ liệu thứ cấp?
Dừ liệu thứ cấp có vai trò quan trọng trong nghiên cứu marketing 

không chỉ vì các dữ liệu thứ cấp có thể giúp có ngay các thông tin để 
giải quyết nhanh chóng vấn đề trong một số trường hợp, nó còn giúp 
xác định hoặc làm rõ vấn đề và hình thành các giả thuyết nghiên cứu, 
làm cơ sở để hoạch định thu thập dừ liệu sơ cấp. Tuy nhiên, dữ liệu 
thứ cấp có rất nhiều và có thể thu thập từ nhiều nguồn khác nhau. Sự 
phát triển của Internet và các phương tiện truyền thông xã hội lại càng 
làm gia tăng sự phong phú của dữ liệu thứ cấp. Song, các loại hình dữ 
liệu thứ cấp khác nhau, từ các nguồn khác nhau có chất lượng và sự
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phù họp khác nhau với nghiên cứu hiện tại mà nhà nghiên cứu đang 
thực hiện. Do vậy, để có thể lựa chọn dữ liệu thứ cấp đảm bảo chất 
lượng và phù hợp với nghiên cứu đang triển khai, khi sử dụng dữ liệu 
thứ cấp, nhà nghiên cứu phải đánh giá giá trị của nó theo các tiêu 
chuẩn nhất định. Những tiêu chí thường được dùng để đánh giá dữ 
liệu thứ cấp sẽ được trình bày ngay dưới đây.

3.3.2. Tiêu chỉ đánh giá dữ liệu thứ cấp

Theo Hair & cộng sự (2013), 6 tiêu chuẩn mà nhà nghiên cứu 
thường sử dụng khi đánh giá dữ liệu thứ cấp là mục tiêu của dữ liệu 
thu thập, tính chính xác, tính nhất quán, độ tin cậy, phương pháp luận 
và động cơ công bố dừ liệu.

> Mục tiêu

Vì các dữ liệu thứ cấp thưòng được được thu thập phục vụ cho 
một mục tiêu nghiên cứu cụ thể, vì vậy, các dữ liệu đó có thể phù họp 
cho mục tiêu nghiên cứu này nhung lại có thể không phù họp trong 
trường hợp khác. Do vậy, nhà nghiên cứu phải cân nhắc xem những 
dữ liệu thu thập được liệu có phù họp với mục tiêu của nghiên cứu 
hiện tại hay không? Trong phần lớn các trường họp, dữ liệu thứ cấp 
thu thập được không phù họp với mục tiêu nghiên cứu của nghiên cứu 
hiện tại. Sự không phù họp thường xảy ra nhiều nhất là do sự khác 
biệt về đơn vị đo lường trong các nghiên cứu.

> Tính chính xác của dữ liệu

Người nghiên cứu phải xác định dữ liệu có đủ chính xác phục vụ 
cho mục đích nghiên cứu hay không. Để làm được điều này, nhà 
nghiên cứu cần phải xác định rõ thời gian và bối cảnh dữ liệu thứ cấp 
được thu thập. Lý do là vì kết quả nghiên cứu có thể thay đổi theo thời 
gian và ngừ cảnh. Nghiên cứu marketing đòi hỏi dữ liệu có tính chất 
thời sự (dữ liệu mới) vì giá trị của dữ liệu sẽ bị giảm qua thời gian. Đó 
cũng là lý do vì sao các doanh nghiệp nghiên cứu marketing luôn cập 
nhật thông tin định kỳ, tạo ra nguồn thông tin có giá trị cao. Đồng 
thời, nhà nghiên cứu phải luôn ghi nhớ rằng dữ liệu thứ cấp mà họ thu
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thập được được thu thập tại thời điểm nó được tạo ra để phục vụ các 
mục tiêu nghiên cứu khác so với các mục tiêu nghiên cứu hiện tại của họ.

> Tính nhất quán
Khi đánh giá bất kỳ nguồn dữ liệu thứ cấp nào, nhà nghiên cứu 

cũng cần phải kiểm tra (chỉ tiêu) kết quả của nó với kết quả thu được 
từ các nguồn dữ liệu thứ cấp khác xem có nhất quán không? Ví dụ khi 
đánh giá các đặc trưng kinh tế của một thị trường nước ngoài, nhà 
nghiên cứu cần phải thu thập thông tin về vấn đề này ở nhiều nguồn 
thông tin như: nguồn của chính phủ, nguồn ấn phẩm xuất bản tư nhân, 
nguồn ấn phẩm về tình hình thương mại (xuất nhập khẩu) của quốc 
gia đó...

> Độ tin cậy
Dữ liệu thứ cấp có thể có sai sót (hay không chính xác), điều này 

phụ thuộc vào nguồn cung cấp dữ liệu. Vì vậy, uy tín của nhà cung cấp 
và độ tin cậy của nguồn dừ liệu những tiêu chuẩn cần xem xét khi thu 
thập dữ liệu thứ cấp. Để xem xét độ tin cậy của dữ liệu thứ cấp, nhà 
nghiên cứu phải xem xét sự nổi tiếng, chất lượng dịch vụ của đơn vị 
cung cấp dữ liệu, kỳ năng và kinh nghiệm của đơn vị tạo ra dữ liệu....

> Phương pháp luận
Chất lượng dữ liệu thứ cấp chỉ được đảm bảo khi nó được thu 

thập bàng phương pháp luận phù hợp. Những sai lầm trong phương 
pháp luận nghiên cứu có thể dẫn đến những kết quả sai, không đáng 
tin cậy và không có khả năng nhân rộng. Do đó, để đánh giá dữ liệu 
thứ cấp, nhà nghiên cứu phải xem xét kỹ càng phương pháp luận, nhờ 
đó, dữ liệu thứ cấp được tạo ra, ví dụ như phương pháp lấy mẫu, 
phương pháp xác định cơ mẫu, qui trình thiết kế bảng hỏi....

> Động cơ công bố dữ liệu
Để có thể đánh giá dữ liệu thứ cấp, nhà nghiên cứu cũng cần xem 

xét động cơ công bố dữ liệu của tổ chức/cá nhân thu thập dừ liệu này. 
Ví dụ dữ liệu được cung cấp bởi một công ty chuyên về nghiên cứu 
marketing với động cơ thương mại sẽ đáng tin cậy hơn dữ liệu thứ cấp 
thu thập trong một cuốn luận văn cao học.
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3.4. Câu hỏi ôn tập và bài tập
1. Thế nào là dữ liệu thứ cấp? Trình bày ưu điểm và hạn chế của 

dữ liệu thứ cấp. Hãy so sánh dữ liệu thứ cấp và dữ liệu sơ cấp.
2. Phân tích vai trò cua dữ liệu thứ cấp trong một cuộc nghiên 

cứu marketing. Liệu một cuộc nghiên cứu có thể dùng ở việc sử dụng 
dữ liệu thứ cấp được không? Vì sao?

3. Nhận diện các nguồn dữ liệu thứ cấp chính và trả lời các câu 
hỏi sau:

- Trình bày khái niệm và đặc trưng của các nguồn dữ liệu này

- Trình bày vai trò của từng nguồn dữ liệu trong một cuộc nghiên 
cứu marketing

4. Trình bày một số nguồn dữ liệu thứ cấp bên ngoài đối với các 
doanh nghiệp Việt Nam. Bằng cách nào các doanh nghiệp Việt Nam 
có thể tiếp cận với các nguồn dữ liệu này?

5. Trình bày các tiêu chuẩn chủ yếu để đánh giá dữ liệu thứ cấp.

6. Trình bày các nội dung trong qui trình thu thập dữ liệu thứ cấp.

7. Hãy vào trang chủ của Tổng cục Thống kê (https://www.gso.gov.vn) 
và thực hiện các yêu cầu sau;

- Tìm và đọc các báo cáo thống kê liên quan đến dân số và lao 
động tại Việt Nam trong 3 năm gần nhất.

- Từ những thông tin thu thập được, hãy mô tả sơ bộ đặc trưng 
thị trường nhân khẩu học của người tiêu dùng Việt Nam {Lưu ỷ: Chỉ 
sử dụng dữ liệu thu thập được từ https://www.gso.gov.vn).

8. Hãy vào trang chủ của Bộ Thông tin và Truyền thông 
(http://mic.gov.vn) và thực hiện các yêu cầu sau:

- Tìm và đọc một số báo cáo liên quan đến lĩnh vực viễn thông 
tại Việt Nam trong 3 năm gần nhất.

- Từ những dữ liệu thu thập được, hãy mô tả bức tranh chung về 
lĩnh vực viễn thông tại Việt Nam {Lưu ỷ: Chỉ sử dụng dữ liệu thu thập 
được từ http://mic.gov.vn).

https://www.gso.gov.vn
https://www.gso.gov.vn
http://mic.gov.vn
http://mic.gov.vn
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- Hãy đưa ra những nhận định ban đầu về tình hình cạnh tranh 
trong lĩnh vực viễn thông tại Việt Nam hiện nay.

9. Thông qua thực hiện 2 bài tập trôn (số 7 và số 8), hãy cho biết:

- Bạn học được điều gì thông qua việc tìm kiếm dữ liệu thứ cấp trên?

- Bạn gặp phải khó khăn gi khi tìm kiếm các dừ liệu đó?

3 .5 .1'ình huống tliam khảo

(Tiếp lục trường họp của B-Mobile trong tình huống tham khảo 
và thảo luận ở Chương 1 và Chương 2)

Dổ xác dịnh dược các câu hỏi nghiên cứu cụ thê cho cuộc nghiên 
cứu, MMR2016 đã tiến hành liếp tục việc nghiên cứu sơ bộ bằng cách:

- Dọc kỹ các báo cáo gần đây của hai bộ phận Kinh doanh và 
Chăm sóc khách hàna của B-mobile; Báo cáo Xu hướng thị trường 
dịch vụ viễn thông tại Beaute năm 2014 do Công ty Nghiên cứu thị 
trường Alpha Research nổi tiếng thực hiện và Báo cáo tống quan về 
thị trường viễn thông Beaute giai đoạn 2012 - 2014 do Bộ Viễn thông 
của Beaute công bổ.

- Thảo luận với Phụ trách bộ phận Chăm sóc khách hàng tìm 
hiểu thêm về những vấn dề khách hàng hay vướng mắc, hay hỏi, hay 
kêu ca về B-mobile cũng như các gói cước mà họ sử dụng.

- Bản thân Eric cũng đã Hôn lạc và xin gặp giáo sư Thomas 
Smith - là một giảng viên marketing giảng dạy tại trường đại học mà 
trước đây anh đã học. Giáo sư Thomas Smith là một người dã có 
nhiều nghiên cứu công bố về hành vi sử dụng dịch vụ viễn thông của 
khách hàng ở Beautc cũng như so sánh hành vi sử dụng của khách 
hàng Bcautc với khách hàng tại một sổ quốc gia láng giềng. Cuộc gặp 
cùa Eric với giáo sư Thomas Smith xoay quanh sự hài lòng của khách 
hàng, đặc trưng khách hàng trẻ tuổi, nhũng nguyên nhân có thể dẫn đến 
việc khách hàng không hài lòng về một nhà cung cấp dịch vụ, ảnh hưỏng 
của sự hài lòng tới việc từ bỏ hay ý định tiếp tục sử dụng dịch vụ, các 
yếu tố mà khách hàng quan tâm khi lựa chọn dịch vụ viền thông...
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Một :uần sau khi tích cực nghiên cứu với những phương pháp trên, 
nhóm đã họp lại, rà soát và thiết lập các câu hỏi nghiên cứu như sau:

1. Khách hàng đang hài lòng như thế nào về B-mobile?
2. Đâu là các liên tưởng mà khách hàng có về B-mobile? Các 

liên tưỏng này có tác động như thế nào đến sự hài lòng của khách hàng 
về B-Mobile?

3. Sự hài lòng của khách hàng ảnh hưỏng như thế nào đến ý định 
tiếp tục sử dụng dịch vụ của khách hàng?

4. Đâu là những yếu tố mà khách hàng quan tâm nhất khi lựa 
chọn một gói dịch vụ viễn thông?

5. Đâu là đặc trưng về phong cách sổng của khách hàng?

Yêu cầu và câu hỏi thảo luận:

1. Nhận diện các nguồn dữ liệu thứ cấp mà nhóm nghiên cứu 
MMR2016 dã sử dụng trong giai đoạn nghiên cứu thăm dò ban đầu để 
xác định càu hỏi nghiên cứu.

2. Theo bạn, ngoài dừ liệu thứ cấp trên, B-mobile còn có thể thu 
thập các loại hình dữ liệu thứ cấp nào khác? Từ nguồn nào? Việc bỏ 
sót các loại dữ liệu này liệu có gây ảnh hường đến việc xác định câu 
hỏi nghiên cứu của MMR2016 hay không? Vì sao?

3. Từ các câu hỏi nghiên cửu mà MMR2016 đã xác định, hãy chỉ 
ra mục tiêu nghiên cứu của B-mobile; đồng thời thử phát triển các giả 
thuyết nghiên cứu cho MMR2016.



Chưong 4

THU THẬP VÀ PHÂN TÍCH DỮ LIỆU DỊNH TÍNH

4.1. Khái niệm và vai trò của dũ' liệu định tính

4.1.1. Khái niệm dữ liệu định tính

Các nhà quản trị markctine thường xuyên phải đối mặt với các 
tình huống ra quyết định mà các vấn dề quan trọng không thê được 
giải quyết đầy đủ với dữ liệu thứ cấp. Trong trường hợp này, họ cần 
thiết phải sử dụng các dữ liệu sơ cấp - những dữ liệu mới lần đầu được 
thu thập để phục vụ cho nghiên cứu hiện thời.

Dữ liệu sơ cấp có thể bao gồm những dữ liệu định lượng và dữ 
liệu định tính. Dữ liệu định lượng là những dừ liệu dược lượng hóa 
(dưới dạng các con số thống kê chẳng hạn) được thu thập trên một 
mẫu lớn các quan sát và thường thông qua phương pháp điều tra (dùng 
bảng câu hỏi). Đe có thể phân tích và xử lý dữ liệu định lượng, hiện 
nay người ta thường dùng đến các phần mềm phân tích thống kc như 
SPSS hay STATA. Trong khi đó, dữ liệu dịnh tính là các dừ liệu 
không thể lượng hóa được và thường được thu thập từ một mẫu nhỏ. 
Những dừ liệu này không thể thu thập được thông qua điều tra bằng 
bảng hỏi mà phải thường thông qua các kỹ thuật khác như phỏng vấn 
cá nhân hay thảo luận nhóm.

4.1.2. Vai trò của dữ liệu định tính

Cùng với dữ liệu thứ cấp, dữ liệu định tính thường xuyên được các 
nhà nghiên cứu sử dụng trong những nghiên cứu thăm dò với mục tiêu 
nghiên cứu là thu thập những thông tin cơ bản, làm sáng rõ những vấn 
đề nghiên cứu và xây dựng giả thuyết nghiên cứu, trong khi đó dữ liệu 
định lượng thường được sử dụng ở giai đoạn sau. Đặc biệt, dữ liệu 
định tính vô cùng hữu ích đối với nhà nghiên cứu trong việc xây dựng 
công cụ thu thập thông tin trong nghiên cứu định lượng (bảng câu hỏi).
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Trong một số trường hcTp nhất định, các cuộc nghiên cứu có thể 
chỉ dừng lại ở việc sử dụng dừ liệu định tính. Ví dụ, khi cuộc nghiên 
cứu dược tiến hành để đánh giá phản ứng của khách hàng với những 
phương án quảng cáo trên truyền hình mà công ty đang trong quá trình 
xây dựna, việc nghiên cứu sử dụng dữ liệu định tính sẽ có hiệu quả 
nếu nhà nghiên cứu nhận được sự nhất quán trong kết quả phân lích 
dừ liệu thu được từ các cuộc phỏna vấn chuyên sâu cá nhân và/hoặc 
phỏng vấn nhóm.

Trong một vài trường hợp đặc biệt, dữ liệu dịnh tính cũng có thể 
được sử dụng bởi các nhà nghiên cứu sau giai doạn nghiên cứu định 
lượng. Điều này xảy ra khi nhà nghiên cứu thu thập được những thông 
tin trái chiều trong giai đoạn nghiên cứu định lượng và họ càn phải 
tiến hành nghiên cứu định tính để diễn giải/khẳng định kết quả nghiên 
cứu trước đó.

4.2. Phuong pháp thu thập dữ liệu định tính

4.2.1. Tổng quan

Có nhiều phương pháp thu thập dữ liệu định tính (nghiên cứu 
định tính). 1’uy nhiên, điểm chung của các phương pháp này là các 
nhà nghiên cứu thu thập dừ liệu dưới dạng các đoạn văn bản, hình ảnh 
bằng cách sử dụng những câu hỏi mở, quan sát... Trong nahiên cứu 
định tính, nhà nghiên cứu thường tìm cách hiểu khách hàng thay vì 
yêu cầu họ trả lời vào những câu hỏi dã được định sẵn (bảng câu hỏi). 
Chính vì vậy, kết quả nghiên cứu định tính thường không thể đoán 
trước. Cũng vì lý do này. nghiên cứu định tính thường được dùng 
trong nghiên cứu thăm dò để cung cấp cho nhà nghicn cứu nhũng 
thông tin hữu ích nhằm hiểu hơn vấn đề nghiên cứu.

'1'rong tất cả các phương pháp nghiên cứu định tính, nhà nghiên 
cứu thường thu thập dữ liệu từ một mẫu nhỏ các đối tượng (khách hàng) 
bằng cách đặt nhũng câu hỏi mở hoặc phỏng vấn họ. Chính diều này 
làm cho dữ liệu thu thập được bị hạn chế về khả năng nhân rộng. Đây 
cũng chính là hạn chế lớn nhất của nghiên cứu định tính. Bảng 4.1
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dưới đây sẽ giới thiệu tổng quan nhưng đầy đủ hơn lợi thế và hạn chê 
của nghiên cứu định tính.

Bàng 4. ỉ. Lợi thế và hạn chế cỉia nghiên cíni định tỉnh

Lợi thế Hạn chế

- Thu thập nhanh;

- Dữ liệu phong phú và sâu sắc;

- Ghi chép chính xác hành vi của 
khách hàng;

- Cung cấp thông tin hữu ích để xây dựng 
giả thuyết nghiên cứu và thang đo.

- Không có khả nâng nhân rộng kết quả;

- Khó khăn trong việc xác định độ lớn của 
vấn đề nghiên cứu;

- Độ tin cậy thấp so với nghiên cứu 
định lượng;

- Khó khăn khi tim những nhà nghiên cứu 
(phòng vấn, quan sát) được đào tạo bài 
bản, chuyên nghiệp;

- Phụ thuộc vào chủ quan vả kỹ năng cùa 
nhà nghiên cứu.

4.2.2. Phương pháp phỏng vấn clíuvên sâu cá nhãn

Phỏng vấn chuyên sâu cá nhân là kỹ thuật phỏng vấn cá nhân, 
trực tiếp và không chính thức. Trong phương pháp phỏng vấn này, 
người trả lời được hỏi về các khía cạnh niềm tin, thái độ và cảm nghĩ 
về chủ đề nghiên cứu dưới sự điều khiển của người phỏng vấn có kỹ 
năng cao.

a. Đặc diêm

Phỏng vấn chuyên sâu cá nhân là một kỳ thuật trực tiếp và 
không cầu kỳ để thu thập thông tin. Tham gia vào phỏng vấn chuyên 
sâu cá nhân thường chỉ có 02 người là người phỏng vẩn và người 
được phỏng vấn. Thời gian phỏng vấn có thể từ 30 đến 60 phút. Trong 
phỏng vấn chuyên sâu cá nhân, người phỏng vấn (thường là người đã 
qua đào tạo) sẽ đặt một vài câu hỏi thăm dò bán cấu trúc một cách trực 
tiếp, mặt đối mặt với người được phỏng vấn.

Phỏng vấn có thể diễn ra tại địa điểm của người được phỏng vấn 
(vãn phòng hoặc nhà). Tuy nhiên, với sự phát triển của công nghệ 
thông tin và truyền thông hiện nay, việc sử dụng kết hợp điện thoại và
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Internet vào phỏng vẩn cá nhân chuyên sâu ngày càng trở nên phổ 
biến. Trong phỏng vấn chuyên sâu cá nhân, người phỏng vấn sẽ đặt 
những câu hỏi mang tính thăm dò liên quan đến những chủ điểm 
mà nhà nghiên cứu quan tâm và khuyến khích người được phỏng vấn 
bộc lộ và trình bày những quan điểm, thông tin liên quan đến các chủ 
điểm ấy.

Phỏng vẩn chuyên sâu cá nhân có thể có 02 dạng chính: không 
cấu trúc (unstructured intervievv) và bán cấu trúc (semi-structured 
intervievv).

• Phỏng vẩn không cấu trúc: là dạng phỏng vấn tự do, kiểu tâm 
sự không cần chuẩn bị trước bộ công cụ (hướng dẫn phỏng vấn). 
Trong hình thức phỏng vấn này, khi phỏng vấn, thứ tự chủ đề không 
quan trọng. Nội dung phỏng vấn rất đa dạng, phụ thuộc vào “bổi cảnh” 
của người được phỏng vấn. Phương pháp phỏng vấn này có ưu điểm 
là do nội dung phỏng vấn cởi mở nên người trả lời phỏng vấn không 
ngại khi cung cấp thông tin. Phỏng vấn viên cũng dễ khuyến khích đối 
tượng trả lời phỏng vấn. Tuy nhiên, nó có nhược điểm là dễ bỏ sót vấn 
đề cần tìm hiểu, tổng kết, sắp xếp dữ liệu mất nhiều thời gian. Để khắc 
phục điều này thì nhà nghiên cứu nên liệt kê các chủ đề cần tìm hiểu 
trước khi tiến hành phỏng vấn.

• Phỏng vấn bán cấu trúc: là dạng phỏng vấn được phát triển dựa 
theo danh mục các câu hỏi hoặc các chủ đề cần đề cập đã được thiết 
kế sẵn (công cụ nghiên cứu). Cách đặt câu hỏi trong loại hình phỏng 
vấn này không nhất thiết tuân thủ “cứng nhắc” như trong bảng câu hỏi 
được cấu trúc (như bảng câu hỏi phục vụ khảo sát). Nói cách khác, 
nhà nghiên cứu có thể thay đổi cách hỏi và thứ tự câu hỏi phụ thuộc 
vào bối cảnh khi thực hiện phỏng vấn. Dạng phỏng vấn này có ưu 
điểm là giúp nhà nghiên cứu kiểm soát, tiết kiệm được thời gian mà 
vẫn thu được những thông tin quan trọng cần cho mục đích nghiên 
cứu. Mặt khác, họ có thể dễ dàng hệ thống hoá dữ liệu và phân tích 
các thông tin thu được. Song, phương pháp này có nhược điểm là do
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các câu hỏi thường là các chủ đề được thiết kế sẵn, nên có thể làm cho 
người trả lời cảm thấy không thoải mái, khó hợp tác. Đe khắc phục 
điều này, nhà nghiên cứu cần có phỏng vấn thử để thăm dò trước chủ 
đề quan tâm nhằm xác định chính xác các chủ đề nghiên cứu và thiết 
kế câu hỏi phỏng vấn phù hợp.
b. Các giai đoạn tiến hành phỏng vấn cả nhân chuvên sâu

Để đảm bảo kết quả của phỏng vấn cá nhân chuyên sâu, người 
nghiên cứu nên thực hiện tuần tự các bước công việc sau đây:

- Bước 1. Hiểu rõ vấn đề và câu hỏi nghiên cứu

Trước khi tiến hành thu thập dữ liệu định tính nói chung và tiến 
hành phỏng vấn cá nhân chuyên sâu nói riêng, nhà nghiên cứu phải 
đảm bảo rằng mình hiểu rõ vấn đề và câu hỏi nghiên cứu.

- Bước 2. Xác định các câu hỏi và xây dựng bảng hướng dẫn 
phỏng vấn (Intervievv guide)

Trong cuộc phỏng vấn cá nhân, nhà nghiên cứu thường muốn 
thu thập thông tin để làm rõ các chủ điểm nghiên cứu. Đe làm được 
điều này, họ có thể xây dựng các câu hỏi mở để đặt ra cho người được 
phỏng vấn. Mỗi câu hỏi sẽ liên quan đến một chủ điểm. Tuy nhiên, do 
thời gian các cuộc phỏng vấn chuyên sâu cá nhân không nhiều, cho 
nên nhà nghiên cứu không nên khai thác thông tin của quá nhiều chủ 
điểm và đặt quá nhiều câu hỏi. Các câu hỏi cũng nên được sắp xếp 
theo trình tự nhất định (từ dễ đến khó, ít phức tạp đến phức tạp) để tạo 
thuận lợi cho quá trình phỏng vấn và thu được kết quả cao hơn.
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Ví dụ về một bảng huÓTig dẫn phỏng vấn 
của Công ty Viễn thông XYZ

BẢNG HƯỚNG DẢN PHỎNG.VÁN 
CHUYÊN SÂU BÁN CÁU TRÚC

Thòi gian phỏng vấn: 45’
I. Giói thiệu (về bản thân PPV và cuộc nghiên cứu)
Xin chào anh/chị, tên tôi là.................................Tôi hiện là nhân

viên của Công ty Viễn thông... Hiện nay, chủng tôi đang thực hiện 
nghiên cứu về ý kiến của khách hàng về các công ty viễn thông và 
dịch vụ mà họ cung cấp. Mục tiêu của nghiên cứu này nhằm đề xuất 
các giải pháp nâng cao hơn nữa chất lượng dịch vụ viễn thông. 
Những thông tin mà anh/chị cung cấp cho chúng tôi trong cuộc nói 
chuyện này sẽ là những thông tin quý giá giúp chúng tôi đề xuất các 
giải pháp nhằm nâng cao chất lượng dịch vụ của XYZ nhằm mang 
lại sự hài lòng cao hơn của khách hàng. Chúng tôi đánh giá cao sự 
hợp tác của anh/chị. Mọi thông tin cá nhân về cuộc nói chuyện sẽ 
được giữ kín.

II. Nội dung phỏng vấn
Một số câu hỏi ban đầu nhằm gợi tâm lý dễ trả lò’i
1. Hiện nay anh/chị đang làm công việc gì?
2. Hiện nay anh/chị đang dùng mạng điện thoại nào?
3. Anh/chị có hay thay đổi gói dịch vụ viễn thông hoặc nhà cung 

cấp dịch vụ viễn thông trong khoảng 01 năm qua không?
Câu hỏi chính
1. Khi chọn sử dụng 01 gói dịch vụ viễn thông nào đó, anh/chị 

thường xem xét những yếu tố nào?
2. Khi đánh giá về một công ty cung cấp dịch vụ viễn thông, 

anh/chị thường xem xét các khía cạnh/tiêu chí nào?
3. Theo anh/chị, chất lượng dịch vụ viễn thông liên quan đến 

những vấn đề nào?
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4. Anh chị nhận xét thể nào về chất lượng dịch vụ của XYZ?

5. Anh/chị có thể nói về quan điểm và phong cách sống của mình?

III. Kết thúc
• Chúng ta đã trao đổi khá lâu, anh/chị đã cung cấp cho tôi 

nhiều thông tin quý giá và rất có ích, giúp chúng tôi hiểu hơn.

• Anh/chị có muốn trao đổi và hỏi tôi thêm vấn đề gì không?

Cảm ơn SỤ’ họ’p tác của anh/chị!

- Bước 3. Xác định môi trường tốt nhất để tiến hành phỏng vấn
Cuộc phỏng vấn có thể diễn ra ở nhiều địa điểm khác nhau. Tuy 

nhiên, nhà nghiên cứu nên lựa chọn kỹ càng nơi diễn ra phỏng vấn đê 
đảm bảo sự thoải mái nhất cho người phỏng vấn và tính riêng tư cho 
cuộc phỏng vấn.

- Bước 4. Lựa chọn và sàng lọc người được phỏng vấn
Để phỏng vấn cá nhân chuyên sâu đạt hiệu quả cao, nhà nghiên 

cứu cần phải xây dựng các tiêu chí nhất định đối với người được mời 
phỏng vấn. Việc sàng lọc đảm bảo rằng những người được mời phỏng 
vấn đảm bảo các tiêu chí này. Mặt khác, bao nhiêu người được mời 
phỏng vấn cũng là vấn đề mà nhà nghiên cứu phải cân nhắc. Trên thực 
tế, không có nguyên tắc bắt buộc cho việc chọn mẫu và cỡ mẫu trong 
phỏng vấn cá nhân, số lượng cá nhân được mời tham gia phỏng vẩn 
phụ thuộc vào sự phong phú của nội dung phỏng vấn, và thường dao 
động trong khoảng 5 đến 8 người, tùy vào ngữ cảnh cụ thể. Các nhà 
nghiên cứu sẽ dừng cỡ mẫu phỏng vấn khi việc phỏng vấn thêm các cá 
nhân không giúp họ thu thập thêm thông tin mới (thông tin bão hòa).

- Bước 5. Chuẩn bị phỏng vấn
Trước khi phỏng vẩn, người phỏng vấn và những người được 

phỏng vấn nên tiếp xúc với nhau. Trong cuộc tiếp xúc, người phỏng 
vấn cần trao đổi với người được phỏng vấn những chỉ dẫn lớn liên 
quan đến cuộc phỏng vấn. Những đề nghị được sử dụng máy ghi âm 
và ghi hình trong quá trình phỏng vẩn cũng nên được đưa ra trong 
cuộc gặp mặt trước khi phỏng vấn.
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- Bước 6. Tiến hành phỏng vấn

Trong cuộc phỏng vấn, người phỏng vấn sẽ điều khiển buổi phỏng 
vấn theo đúng bảng hướng dẫn phỏng vấn đã nêu. Khi phỏng vấn kết 
thúc, người phỏng vấn cần cảm on người được phỏng vấn và tóm tắt 
lại những ý chính trong cuộc phỏng vấn.

- Bước 7. Phân tích kết quả phỏng vấn

Sau khi tiến hành phỏng vấn xong, nhà nghiên cứu cần phải tóm 
tắt những ý chính liên quan đến từng cuộc phỏng vấn. Mặt khác, 
những bản ghi âm hoặc những ghi chép về cuộc phỏng vấn cũng phải 
được phân tích theo một chu trình nghiêm ngặt được giới thiệu dưới 
đây (mục 4.3) để có được những kết quả khách quan và chính xác.

- Bước 8. Viết báo cáo kết quả

Tất cả các kểt quả phân tích cần phải được viết thành một báo 
cáo kết quả. Trong đó, phương pháp tiến hành, quy trình triển khai và 
những kết quả chính thu được phải được trình bày một cách tóm tắt.

c. Thiiận lợi và bất lợi của phỏng vấn cá nhân

Phỏng vấn cá nhân không thể giúp nhà nghiên cứu hiểu biết sâu 
sắc bản chất bên trong của vấn đề nghiên cứu (so với phỏng vấn nhóm tập 
trung sẽ trình bày dưới đây) nhưng biết chính xác câu trả lời của riêng 
từng người được phỏng vấn. Phỏng vấn cá nhân còn thực hiện trong 
bầu không khí trao đổi thông tin hoàn toàn tự do và hoàn toàn không 
có bất kỳ một áp lực mang tính xã hội như trong phỏng vấn nhóm.

Tuy nhiên, phỏng vấn cá nhân cũng có nhiều nhược điểm, chẳng 
hạn như để tìm được người phỏng vấn có kỹ năng thì rất khó khăn và 
tốn kém. Dữ liệu thu thập được thì khó phân tích và tổng họp hơn 
phỏng vấn nhóm, thậm chí còn rất phức tạp, và vì chi phí phỏng vấn 
cao nên thường có cỡ mẫu nhỏ, điều này thể hiện tính đại diện của 
mẫu thấp.

d. ửng dụng phỏng vấn cả nhân

Cũng như phỏng vấn nhóm, mục đích chính phỏng vấn cá nhân 
là nghiên cứu thăm dò để nắm được mọi hiểu biết sâu hơn bên trong
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vấn đề. Hơn nữa đây cũng là phương pháp sử dụng có hiệu quả trong 
các tình huống có vẩn đề đặc biệt, chẳng hạn như thăm dò được các 
chi tiết cá nhân từ người được phỏng vẩn, thảo luận các chủ đề về 
niềm tin, cảm xúc cá nhân, hiểu rõ các hành vi ứng xử phức tạp.

4.2.3. Phương pháp phỏng vấn nhóm tập trung

Phỏng vấn nhóm là phương pháp thu thập dữ liệu định tính theo 
đó dữ liệu sẽ thu thập được thông qua việc nhà nghiên cứu tiến hành 
các cuộc phỏng vấn nhóm. Một cuộc phỏng vẩn được tiến hành bởi 
một người điều khiển đã được tập huấn theo hướng không chính thức 
nhưng rất linh hoạt với một nhóm người được phỏng vấn. Người điều 
khiển có nhiệm vụ hướng dẫn thảo luận nhóm.

Mục đích của phương pháp này là nhằm đạt được những hiểu 
biết sâu sắc về vấn đề nghiên cứu bằng cách lắng nghe một nhóm 
người được chọn ra từ đối tượng mục tiêu phù hợp với những vấn đề 
mà người nghiên cứu đang quan tâm. Giá trị của phương pháp này là ở 
chỗ những kết luận ngoài dự kiến thường đạt được từ những ý kiến 
thảo luận tự do của nhóm. Thảo luận nhóm là một phương pháp 
nghiên cứu định tính quan trọng và cũng đang được sử dụng phổ biến 
trong thực tế nghiên cứu marketing.

Trên thực tế, có nhiều phương pháp phỏng vấn (thảo luận) nhóm. 
Trong số các phương pháp phỏng vấn nhóm, phỏng vấn nhóm tập trung 
là phương pháp phổ biến nhất. Chính vì lý do này, chúng tôi đi sâu vào 
việc giới thiệu phương pháp này trong nội dung hiện tại. Đặc điểm và 
cách tiến hành phương pháp phỏng vấn này sẽ được trình bày dưới 
đây. Bên cạnh phương pháp phỏng vẩn nhóm tập trung (focus group 
interviexv), các nhà nghiên cứu cũng có thể sử dụng trong những 
trường họp đặc biệt phỏng vấn nhóm nhỏ (minigroup interview). 
Phòng vấn nhóm nhỏ thưòng được thực hiện trên một nhóm nhỏ đối 
tượng phỏng vấn (từ 4-5 người) trong khi đó phỏng vấn nhóm tập 
trung số lượng đối tượng phỏng vấn tham gia một cuộc phỏng vấn 
nhóm thường nhiều hơn (như trình bày dưới đây).
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a. Đặc điếm phưong pháp phỏng vấn nhỏm tập trung

Phương pháp phỏng vấn nhóm được tiến hành bằng cách tập hợp 
một nhóm từ 8 đến 12 người*Những người được mời vào nhóm nên 
có cùng một số đặc điểm nhân khẩu và điều kiện kinh tế xã hội, để 
tránh trường họp tương tác và mâu thuẫn giữa các thành viên trong 
nhóm khi thảo luận. Hơn nữa, các thành viên trong nhóm phải được 
xem xét để lựa chọn ra theo một tiêu chuẩn nào đó, tốt nhất họ cần có 
kinh nghiệm về vấn đề đang được thảo luận. Thời gian thảo luận có 
thể kéo dài từ 60 đến 180 phút, (thông thưÒTig trong khoảng 90 đến 
120 phút). Máy ghi âm hoặc máy quay video là những phương tiện 
thường xuyên được sử dụng bởi nhà nghiên cứu để ghi lại nội dung 
thảo luận.

Trong phỏng vấn nhóm, người điều khiển có vai trò rất quan 
trọng trong sự thành công của kỹ thuật phỏng vấn nhóm tập trung vì 
đòi hỏi tối thiểu đối vói người điều khiển là phải có kỹ năng dẫn dắt 
chưong trình, đưa ra các vấn đề nào cần được thảo luận sâu. Ngoài ra, 
người điều khiên còn đóng vai trò trung tâm trong phân tích và tổng 
hợp dữ liệu. Một số khả năng cần có của một người điều khiển là sự tử 
tế, thân thiện, thoải mái, hiểu biết hoàn hảo, linh hoạt và nhạy cảm đối 
với vấn đề thảo luận.

b. Các giai đoạn tiến hành phỏng vấn nhóm tập trung

Cũng giống như đối với phỏng vấn cá nhân chuyên sâu, để tiến 
hành thành công phỏng vấn nhóm tập trung, nhà nghiên cứu cần phải 
trải qua các bước sau:

• Giai đoạn 1. Chuẩn bị phỏng vấn nhóm tập trung

Cũng giống như phỏng vấn cá nhân chuyên sâu, trước khi tiến 
hành phỏng vấn nhóm, nhà nghiên cứu phải thực hiện các công việc sau:

Nhóm ít hơn 8 người thì khó có thể tạo ra sự đa dạng của nhóm để tạo ra sự thành công trong 
thào luận. Ngược lại, nhóm hơn 12 người là quá đông và cũng không thế có một cuộc thào 
luận sâu, ý kicn sẽ rất phân tán.
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- Đảm bảo hiểu rõ vấn đề và mục tiêu nghiên cứu cũng như yêu 
cầu cụ thể về thông tin;

- Xác định các vấn đề (chủ điểm) cần phải làm rõ trong phỏng 
vấn nhóm;

- Xác định tiêu chí lựa chọn, lựa chọn và sàng lọc đối tượng 
được phỏng vấn;

- Quyết định số lượng nhóm '̂  ̂và số lưọng thành viên trong nhóm 
phỏng vấn;

- Quyết định địa điểm, thời gian phỏng vấnnhóm;
- Chuẩn bị hướng dẫn phỏng vấn (cho người điều khiển nhóm).
• Giai đoạn 2. Tiến hành phỏng vấn nhóm tập trung bao gồm các 

công việc sau:
- Người điều khiển đặt những câu hỏi với nhóm theo kịch bản đã 

vạch ra;
- Người điểu khiển quan sát, điều tiết và động viên thành viên 

trong nhóm trong quá trình phỏng vấn để đảm bảo tất cả các thành 
viên trong nhóm đều tham gia phỏng vấn.

• Giai đoạn 3. Phân tích và viết báo cáo kết quả: cũng tưong tự 
như phỏng vấn cá nhân chuyên sâu, tất cả những ghi chép, ghi âm và 
ghi hình trong phỏng vấn nhóm đều được phân tích theo một qui trình 
nhất định và kết quả sẽ được trình bày trong báo cáo kết quả.
c. Thuận lợi và bất lợi của phỏng vẩn nhóm tập trung

Phỏng vấn nhóm tập trung có nhiều thuận lợi hơn các phương 
pháp thu thập dữ liệu khác vì có thể thu thập dữ liệu đa dạng, có thể 
tập trung điều khiển để kích thích trả lời, tạo tâm lý an toàn và tự 
nhiên cho những người tham gia thảo luận, các dữ liệu nhờ đó có thể 
được thu thập một cách khách quan và mang tính khoa học. Tuy 
nhiên, thảo luận nhóm cũng tồn tại một số bất lợi như:

số lượng nhóm phỏng vấn thường ti lệ thuận với sự đa dạng của tổng thề nghiên cứu. Phần lớn 
các nghiên cứu sứ dụng từ 4 đến 8 nhóm thảo luận. Vì theo kinh nghiệm, việc sừ dụng nhiều 
hơn các nhóm phỏng vấn cũng không làm tăng thêm các thông tin mới.
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• ứng dụng sai: phỏng vấn nhóm tập trung có thể ứng dụng sai 
hay bị lạm dụng bằng việc xem xét kết quả như là một kết luận hon là 
một sự thăm dò.

• Đánh giá sai: kết quả của thảo luận nhóm tập trung rất dễ bị 
đánh giá sai so với các kỳ thuật phỏng vấn khác vì thành kiến của 
khách hàng cũng như của người nghiên cứu.

• Điều khiển; thảo luận nhóm tập trung rất khó điều khiển do 
việc chọn ra những người điều khiển có tất cả những kỹ năng mong 
muốn thì rất khó, và chất lượng của kết quả thảo luận phụ thuộc rất 
lớn vào kỹ năng của người điều khiển.

• Lộn xộn: bản chất của các câu trả lời hoàn toàn không theo một 
cấu trúc chính thức, do đó việc mã hóa, phân tích và tổng họp dừ liệu 
rất khó khăn, xu hướng của dữ liệu khá lộn xộn.

• Không đại diện: kết quả của thảo luận nhóm tập trung thì 
không đại diện cho tổng thể chung mà chỉ cho một mẫu nhóm được 
phỏng vẩn.
d. ửng dụng phòng vấn nhóm tập trung

Với những ưu thế của mình, phỏng vấn nhóm tập trung là 
phưong pháp thu thập dừ liệu định tính thường được các nhà nghiên 
cứu sử dụng trong các trường hợp mà họ muốn:

- Định nghĩa vấn đề một cách rõ ràng.
- Thiết lập các phưong án hành động.
- Phát triển sự tiếp cận vấn đề.
- Đạt được các thông tin hữu ích trong cấu trúc bảng câu hỏi.
- Tạo ra các giả thuyết và kiểm định.

Tuy nhiên, khác với trong phỏng vấn cá nhân chuyên sâu, những 
chủ đề được khai thác trong phỏng vấn nhóm tập trung phải là những 
chủ đề không nhạy cảm. Những chủ đề nhạy cảm như chủ đề về niềm 
tin, cảm xúc cá nhân, nguồn thu nhập... thường không được khai thác 
bằng phỏng vấn nhóm.
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4.2.4. Phuơngpháp quan sát

a. ưu/nhiỉợc điểm

Phương pháp quan sát là phương pháp thu thập dữ liệu định tính 
theo đó nhà nghiên cứu sẽ quan sát và ghi lại một cách có hệ thống 
hành vi của đổi tượng được quan sát (sự kiện, hiện tượng, con 
người...). Việc sử dụng phương pháp quan sát trong thu thập dừ liệu 
định tính có 3 ưu điểm chính. Thứ nhất, phương pháp này giúp cung 
cấp thông tin về hành vi thực tế của đối tượng được điều tra. cho phép 
hiểu rõ hơn hành vi được nghiên cứu. Thứ hai, với phương pháp này, 
nhà nghiên cứu có thể quan sát trực tiếp các hành vi thực tế hoặc có 
thể quan sát các dấu hiệu của hành vi người quan sát, thậm chí đôi khi 
chỉ có thể quan sát gián tiếp dấu hiệu phản ánh hành vi. Do quan sát 
được như vậy, dừ liệu thu thập được thông qua phương pháp quan sát 
thường khách quan, chính xác do phương pháp này bao gồm việc ghi 
lại thông tin không phụ thuộc vào câu trả lời hay trí nhớ của đối tượng 
nghiên cứu. Ví dụ, có thể gắn thiết bị đếm vào tivi để dự đoán số 
lượng người xem tivi, hay có một người nào đó đóng giả khách hàng 
đến phàn nàn để theo dõi phản ứng của người bán hàng.

Vì những ưu điểm trên, nhà nghiên cứu thường sử dụng phương 
pháp quan sát trong trường họp đổi tượng nghiên cứu có xu hướng từ 
chối trả lời khi thực hiện hình thức phỏng vấn (chuyên sâu hay thảo 
luận nhóm), ví dụ như đối với chủ đề nghiên cứu mang tính chất riêng 
tư, cá nhân. Phương pháp quan sát cũng phù hợp khi đối tượng nghiên 
cứu có xu hướng trả lời sai sự thật khi được hỏi trực tiếp. Ví dụ, khi 
được hỏi đóng góp cho từ thiện bao nhiêu tiền, mọi người thưòng nói 
số tiền cao hơn số tiền thực tế. Thường chúng ta cũng sẽ thu được 
những câu trả lời thiếu chính xác khi hỏi về những vấn đề không quan 
trọng đối với người được hỏi. Trong trường hợp này, đối tượng nghiên 
cứu không cố tình trả lời sai mà chỉ là họ không biết, hoặc không nhớ 
được thông tin chính xác liên quan đến vấn đề đó. Ví dụ: mọi người sẽ 
không nhớ được lần gần đây nhất họ mua xăng hết bao tiền và họ mua
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mấy lít xăng? Phương pháp quan sát trong tình huống này sẽ đưa ra 
được những câu trả lời chính xác hơn. Ngoài ra, phương pháp quan sát 
còn được sử dụng với những nhóm đối tượng như trẻ nhỏ. Theo 
phương pháp này thì thông tin thu thập được nhờ việc quan sát. Vì 
vậy, không thể ghi nhận được những yếu tổ như thái độ hoặc lý do cho 
hành vi của người tiêu dùng.

Tuy nhiên, để phát huy những ưu điểm trên, trong quá trình thực 
hiện phương pháp quan sát đòi hỏi nhà nghiên cứu phải quan tâm đến 
02 vấn đề: một là đối tượng được quan sát và hai là hệ thống để ghi 
chép hành vi của đối tượng đó. Đe ghi chép được hành vi của đối 
tượng quan sát, nhà nghiên cứu có thể sử dụng con người (được đào 
tạo bài bản) và/hoặc các thiết bị trợ giúp như camera, máy tính.... 
Ngoài ra, để đảm bảo tính thực tiễn và giảm chi phí, việc quan sát cần 
phải đáp ứng hai yêu cầu. Thứ nhất, tình huống diễn ra hành vi để 
quan sát phải diễn ra thường xuyên theo một chu kỳ có thể đoán trước 
được. Thứ hai, thời gian cần thiết để tiến hành quan sát chỉ trong một 
khoảng thời gian ngắn.

Bên cạnh những ưu điểm trên, thì phương pháp quan sát cũng có 
những hạn chế nhất định. Thứ nhất, nó chỉ có thể được sử dụng cho 
các đối tượng chỉ xảy ra trong hiện tại. Điều này có nghĩa là đối với 
những đối tượng nghiên cứu xảy ra trong quá khứ và tương lai, nhà 
nghiên cứu không sử dụng được phương pháp quan sát. Thứ hai, cỡ 
mẫu nghiên cứu trong trường hợp sử dụng phương pháp quan sát 
thường bị hạn chế do nhà nghiên cứu không thể quan sát trên mẫu lớn 
vì lý do thời gian và tài chính. Mặt khác, không thể phủ nhận rằng, 
mặc dù dữ liệu thu thập được nhờ phương pháp quan sát là tương đối 
khách quan và chính xác, nhưng nhà nghiên cứu vẫn có thể mắc phải 
sự suy đoán chủ quan hoặc định kiến khi quan sát đổi tượng.

b. Xây chmg kế hoạch quan sát

Để sử dụng phương pháp quan sát đạt kết quả tốt, nhà nghiên 
cứu phải chuẩn bị chu đáo kế hoạch quan sát. Những công việc chính 
mà họ cần quan tâm khi chuẩn bị kế hoạch này là;
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> Xác định rõ mục tiêu quan sát: Cụ thể, nhà nghiên cứu phải 
làm rõ việc sử dụng phương pháp quan sát giúp cho họ có được thông 
tin để trả lời câu hỏi nghiên cứu nào?

> Xác định đối tượng quan sát; Nhà nghiên cứu phải trả lời câu 
hỏi “quan sát ai?”. Đối tượng quan sát có thể là khách hàng người tiêu 
dùng, hộ gia đình hay tổ chức. Trong mỗi nhóm đổi tượng trên, đối 
tượng quan sát có thể được phân đoạn nhỏ hơn.

> Xác định thời điểm quan sát: Cụ thể, nhà nghiên cứu phải làm 
rõ quan sát sẽ được tiến hành vào thời điểm và thời gian nào?

> Xác định hình thức quan sát: Nhà nghiên cứu làm rõ hình thức 
ghi lại thông tin quan sát. Hay nói cách khác, họ phải trả lời câu hỏi: 
thông tin quan sát được sẽ được ghi lại bằng cách nào: ghi âm, chụp 
ảnh, quay camera...?

> Tổ chức quan sát; Việc quan sát phải được tiến hành chặt chẽ, 
phối hợp giữa các quan sát viên, theo phương pháp và kế hoạch thời 
gian đã được đặt ra dể đảm bảo kết quả.

c. Các hĩnh thức quan sát

Việc xây dựng kế hoạch quan sát cũng đòi hỏi các nhà nghiên 
cứu lựa chọn phương pháp quan sát cụ thể. Trên thực tế, tùy theo vấn 
đề và đối tượng nghiên cứu mà nhà nghiên cứu có thể lựa chọn các 
hình thức quan sát sau đây cho phù hợp:

> Theo mức độ chuẩn bị: Có 02 hình thức quan sát là quan sát 
có chuẩn bị và quan sát không chuẩn bị.

o Quan sát có chuẩn bị: là dạng quan sát mà người nghiên cứu 
đã xác định những vấn đề cần quan sát (có thể là những yếu tố liên 
quan đến câu hỏi và mục tiêu nghiên cứu hoặc những vấn đề cần làm 
rõ hơn từ kết quả thu được từ những phương pháp khác).

o Quan sát không chuẩn bị: là dạng quan sát mà người nghiên 
cứu chưa xác định rõ những vấn đề cần quan sát. Hình thức quan sát 
này thường được sử dụng trong những cuộc nghiên cứu mang tính 
chất thăm dò, khám phá.
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> Theo sự tham gia của người quan sát: Có 02 hình thức quan 
sát là quan sát có tham dự và quan sát không tham dự.

o Quan sát có tham dự: là dạng quan sát mà trong đó người quan 
sát tham gia vào nhóm đối tượng quan sát.

o Quan sát không chuẩn bị: là dạng quan sát mà trong đó người 
quan sát không tham gia vào nhóm đối tượng quan sát, mà “đứng bên 
ngoài“ để quan sát.

> Theo mức độ công khai của người quan sát: Có 02 hình thức 
quan sát là quan sát công khai và quan sát không công khai.

o Quan sát công khai: là dạng quan sát mà trong đó người bị 
quan sát biết rõ rằng mình đang bị quan sát, hoặc người quan sát cho 
đối tượng quan sát biết mình là ai và mục đích công việc của mình.

o Quan sát không công khai: là dạng quan sát mà trong đó người 
bị quan sát không biết rằng mình đang bị quan sát, hoặc người quan 
sát không cho đổi tượng quan sát biết mình là ai và mục đích công 
việc của mình.

4.2.5. Một sổ phương pháp thu thập dữ liệu định tính khác

Bên cạnh 02 phương pháp phổ biến trong nghiên cứu định tính 
(phỏng vấn cá nhân chuyên sâu và phỏng vấn nhóm tập trung) và 
phương pháp quan sát đã được trình bày trên đây, trong một số trường 
họp đặc biệt, nhà nghiên cứu có thể sử dụng các phương pháp thu thập 
dừ liệu định tính khác như trinh bày dưới đây.

a. Kỹ thuật liên tưởng: Là kỹ thuật trong đó người được phỏng 
vấn trình bày ý kiến với sự kích thích và được hỏi bằng bảng liệt kê 
các từ để trả lời từng từ một mà từ đó sẽ rất gợi nhớ.

b. Kỹ thuật hoàn chỉnh: Là kỹ thuật đòi hỏi người được phỏng 
vấn hoàn chỉnh những tình huống chưa kết thúc các vấn đề quan tâm. 
Nói chung, kỹ thuật hoàn chỉnh được sử dụng trong nghiên cứu 
marketing là hoàn thành câu dở dang hay một câu chuyện chưa kết thúc.

c. Kỹ thuật dimg hĩnh: Là kỹ thuật đòi hỏi người được phỏng 
vấn trình bày câu trả lời theo hình thức của một câu chuyện, một mẫu
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đàm thoại hay mô tả. Kỳ thuật này bao gồm hai hình thức: diễn giải 
qua tranh ảnh và đặt lời chú giải cho phim hoạt hình.

d. Kỹ thuật diễn cảm: Người được phỏng vấn trong kỹ thuật này 
trình bày câu trả lời dưới hình thức kể hay quan sát và trả lời những 
câu hỏi có liên quan đến cảm nghĩ và thái độ của người khác đối với 
vấn đề nghiên cứu. Họ không chỉ trình bày cảm nghĩ riêng của họ mà 
còn nhận xét cảm nghĩ của người khác thông qua việc đóng vai trò 
người thứ ba.

4.3, Phân tích dữ liệu định tính

4.3.1. Tồng quan

Một khi dữ liệu định tính được thu thập bằng những phương 
pháp trên đây, nhà nghiên cứu phải tiến hành phân tích dữ liệu định 
tính theo một chu trình gồm 3 giai đoạn lớn (theo Hair & cộng sự, 
2013); giảm thiểu dữ liệu, hiển thị dữ liệu và kiểm tra dữ liệu.

I-  V *  ^  •* ' i

' ■  ' - 1'  J
Giàiii tluếti dữ liệu (data rediiction)

Hình 4.1. Các giai đoạn trong quả trình phần tích dữ liệu định tỉnh
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4.3.2. Giảm thiểu dữ liệu
Khối lượng dữ liệu định tính thu thập được bởi nhà nghiên cứu 

có thể là rất đồ sộ. Chính vì vậy, nhà nghiên cứu cần phải phân loại dữ 
liệu để giảm thiểu dữ liệu. PhưoTig pháp được sử dụng thưòmg là đọc 
các ghi chép (transcript), phân loại, mã hóa dữ liệu và so sánh.

o. Đọc các ghi chép

Việc thực hiện các ghi chép từ những cuộc ghi âm, ghi hình 
phỏng vấn, thảo luận thông thường phải được làm sau khi kết thúc 
phỏng vẩn/thảo luận càng sớm càng tốt. Do khả năng nhà nghiên cứu 
sẽ dễ dàng quên đi các chi tiết quan trọng, nên việc viết lại những ghi 
chép tại hiện trường càng sớm càng tốt sau cuộc phỏng vấn là điều bắt 
buộc. Ngoài ra, vì các nhà nghiên cứu đã có sẵn các câu hỏi nshiên 
cứu trong tâm trí trong quá trình tổng hợp thông tin, nên chủ đề nổi 
bật của các cuộc thảo luận đã bắt đầu xuất hiện từ lúc này. Các băng 
ghi âm cũng nên được ghi xuống ngay sau các cuộc thảo luận càng 
nhanh càng tốt. Nhà nghiên cứu không cần chờ đợi cho đến khi tất cả 
các nhóm đã được phỏng vấn xong, vì việc ghi chép lại và thực hiện 
những phân tích ban đầu của các bộ băng ghi âm đầu tiên sẽ chỉ có thể 
làm cho việc điều hành các nhóm thảo luận sau đó được tốt hơn. Một 
số người cho rằng các nhà nghiên cứu không cần phải tự mình ehi lại 
phần thu âm các phiên thảo luận, nhưng những người khác lại khẳng 
định ràng chất lượng của các phân tích sẽ cải thiện nếu các nhà nghiên 
cứu tự tay ghi lại dữ liệu của minh. Phân tích dữ liệu định tính đòi hỏi 
các nhà nghiên cứu phải đọc hiểu cẩn thận các bản ghi chép lại từ 
băng ghi âm, và khi các nhà nghiên cứu ghi lại dừ liệu của mình thì 
việc phân tích ở mức độ đầu tiên đã thực sự xảy ra.

b. Phân loại dữ liệu

Phân loại dữ liệu là công việc mà nhà nghiên cứu sẽ phân loại 
các bản ghi chép thành các phần/phân nhóm (section) và gán tên cho 
các phần này bằng tên hoặc con số (mã hóa). Trong nhiều trường hợp, 
các phân nhóm được xác định trước khi tiến hành thu thập dữ liệu
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định tính nhờ những hiểu biết và kinh nghiệm của nhà nghiên cứu. 
Tuv nhiên, trong phần lớn các trường họp, việc phân nhóm và mã hóa 
được tiến hành sau khi nhà nghiên cứu đã nghiên cứu các bản ghi chép 
(những chủ điểm quan tâm có thể được phát triển từ sự nghiên cứu 
này). Những phân nhóm dữ liệu có thể là một đoạn văn ngắn nhưng 
cũng có thể bao gồm nhiều đoạn văn dài vài trang.

c. Mã hóa dữ liệu

Trước đây, mã hóa trong khuôn khổ một nghiên cứu định tính 
thường có nghĩa là các nhà nghiên cứu dùng bút màu tô lên các từ với 
màu sắc khác nhau (một số học giả đã sử dụng bút chì màu để làm 
điều này) lên những bản sao của bản ghi chép gốc đê đánh dấu các 
mã. Phương pháp này và việc sử dụng kéo để cắt ra các mâu giấy chứa 
các phạm trù khác nhau đều được sử dụng rộng rãi. Với sự tiến bộ về 
công nghệ phần mềm, ngày nay ta đã có sẵn các phần mềm quản lý dừ 
liệu để sử dụng.

Tuy nhiên, dù có dùng phần mềm máy tính hay tô màu chừ như 
trước đây, quá trình mã hóa về bản chất vẫn giữ nguyên. Dựa vào các 
câu hỏi nghiên cứu để làm định hướng, tất cả các dòng, đoạn văn, 
hoặc các phần khác của văn bản đều dược mã hóa theo các chủ đề có 
liên quan. Khi chủ đề được phát triển, nhà nghiên cứu gán một định 
nghĩa tạm cho mỗi mã. Theo cách làm đó, khi xử lý bản ghi chép từ 
băng ghi âm, các định nghĩa sẽ được liên tục cập nhật, và đôi khi 
những mã mới sẽ phải được phát triển khi các thuộc tính của mã 
không phù họp với văn bản. Ngoài ra, những loại mã ít được sử dụng 
sẽ bị loại bỏ còn một số khác thi được mở rộng thêm ra đế bù cho 
những mã đã bị loại. Điều quan trọng cần lưu ý là kiểu phân tích này 
không phải là phân tích tuyến tính, mà là vòng lặp.

d. So sánh

So sánh dữ liệu là công việc mà các nhà nghiên cứu phải liên tục 
so sánh các phạm trù và mã phân loại mới của bản ghi chép từ băng 
thu âm với các phạm trù và mã hiện có để phát triển đầy đủ các thuộc
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tính của các phạm trù tổng quát bao gồm các mã số riêng biệt. Quá 
trình được lặp đi lặp lại cho tới điểm bão hòa. Một cách đon giản, 
điểm bão hòa là khi nhà nghiên cứu cho rằng không còn có mã số 
hoặc phạm trù mới nào sẽ xuất hiện nữa và nếu ta cứ tiếp tục mã hóa 
bản ghi chép thì cũng sẽ chỉ lặp lại những chủ đề đã khám phá.

4.3.3. Hiển thị dữ liệu

Hiển thị dữ liệu là công việc quan trọng trong phân tích dữ liệu 
định tính vì nó cho phép nhà nghiên cứu tóm tắt khối lượng lớn dữ 
liệu dưới dạng viết mà họ thu thập được một cách khoa học. Không có 
một phương pháp duy nhất để hiển thị và trình bày dữ liệu trong 
nghiên cứu định tính. Ngược lại, đây là công việc đòi hỏi nhà nghiên 
cứu phải rất sáng tạo và khoa học.

Hiển thị dữ liệu có thể được thực hiện dưới dạng bảng hoặc hình 
vẽ. Nếu hiển thị dưới dạng bảng, các nhà nghiên cứu thưòng dùng 
dòng và cột trong bảng để hiển thị các thông tin liên quan đến các chủ 
đề và bản ghi chép. Trong mọi trường hợp, hiển thị dữ liệu là công 
việc linh hoạt và sáng tạo bởi nhà nghiên cứu nhằm đảm bảo sự khoa 
học và thuận lợi trong phân tích dữ liệu định tính.

4.3.4. Kiểm tra dữ Hệ u

Công việc kiểm tra dữ liệu đòi hỏi nhà nghiên cứu phải tìm kiếm 
những sai sót có thể làm giảm độ tin cậy của dữ liệu định tính, qua đó, 
xác lập được sự tin cậy cho kết quả phân tích dữ liệu định tính. Đế 
kiểm tra độ tin cậy của dữ liệu đòi hỏi nhà nghiên cứu phải kiểm tra 
các vấn đề sau:

• Nhà nghiên cứu phải đảm bảo rằng những thành viên chính của 
cuộc nghiên cứu định tính (có những sự tương đồng về văn hóa) nhất 
trí về những kết quả tìm kiếm của quá trình nghiên cứu định tính.

• Nhà nghiên cứu phải kiểm tra mức độ đồng nhất trong việc 
phân nhóm, mã hóa và hiển thị dữ liệu của các nhà nghiên cứu khác 
nhau tham gia vào nghiên cứu định tính.
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Thông thường, các nhà nghiên cứu không chờ đển khi thực hiện 
hết các công việc của phân tích dữ liệu định tính mới kiểm tra chất 
lượng dữ liệu mà thường phải có các biện pháp phòng ngừa trước đó 
để đảm bảo chất lượng dữ liệu. Phưong pháp tam giác (Triangulation 
method) là kỹ thuật được các nhà nghiên cứu sử dụng trong trường 
hợp này. Phưong pháp này cho phép nhà nghiên cứu xác lập được độ 
tin cậy của dữ liệu định tính dựa vào cách tiếp cận đa bổi cảnh 
(multiple perspectives):

- Nhiều phương pháp được sử dụng để thu thập dữ liệu
- Nhiều bộ dữ liệu
- Nhiều nhà nghiên cứu được huy động để phân tích dữ liệu
- Thu thập dữ liệu trong nhiều khoảng thời gian khác nhau

4.4. Câu hỏi ôn tập và bài tập
1. Trình bày khái niệm dữ liệu định tính. Phân tích vai trò của 

nghiên cứu định tính trong một cuộc nghiên cứu marketing.
2. Mô tả qui trình phân tích dữ liệu định tính và trình bày ngắn 

gọn nội dung của các giai đoạn lớn trong qui trình đó.
3. Trình bày đặc điểm của phỏng vấn chuyên sâu cá nhân. Mô tả 

tóm tắt qui trình tiến hành phỏng vấn chuyên sâu cá nhân. Phân tích 
ưu/nhược điểm của phương pháp phỏng vấn chuyên sâu cá nhân (so 
với phương pháp phỏng vấn nhóm tập trung) và nêu rõ điều kiện áp 
dụng của phương pháp này.

4. Trình bày đặc điểm của phỏng vấn nhóm tập trung. Mô tả tóm 
tắt qui trình tiến hành phỏng vấn nhóm tập trung.

5. Phân tích ưu/nhược điểm của phương pháp phỏng vấn nhóm 
tập trung (so với phương pháp phỏng vẩn chuyên sâu cá nhân) và nêu 
rõ điều kiện áp dụng của phương pháp này.

6. Ngoài 2 phương pháp nghiên cứu định tính trên (phỏng vấn 
chuyên sâu cá nhân và phỏng vấn nhóm tập trung), các nhà nghiên 
cứu marketing còn có thể sử dụng được các phương pháp nào nữa
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trong giai đoạn nghiên cứu định tính? Hãy trình bày về những phương 
pháp đó.

7. Theo bạn, đâu là những đặc điểm mà một phỏng vấn viên cần 
phải có khi thực hiện phỏng vấn cá nhân chuyên sâu? Vì sao họ cần có 
đặc điểm đó?

8. Theo bạn, đâu là những đặc điểm mà một điều phối viên cần 
phải có khi thực hiện phỏng vấn nhóm tập trung? Vì sao họ cần có đặc 
điểm đó?

9. Theo bạn, kỹ thuật nghiên cứu định tính nào nên được sử 
dụng trong những trường họp sau đây? Tại sao?

- Một nhà bán lẻ trang sức muốn hiểu rõ hơn lý do đàn ông mua 
đồ trang sức cho phụ nữ và cách thức lựa chọn đồ trang sức của họ.

- Một chủ nhà hàng có kế hoạch xây dựng một khu vui chơi cho 
trẻ em trong khuôn viên của nhà hàng mình.

- Một hãng thời trang muốn tìm hiểu về hình ảnh người phụ nữ 
lý tưởng trong con mắt của khách hàng của mình.

- Một hãng xe ô tô muốn tìm kiếm ý tưỏng nhằm thay đổi thiết 
kế cho dòng xe 7 chỗ của mình.

- Apple muốn hiểu rõ hơn về thanh thiếu niên và cách khám phá 
cũng như lựa chọn các bản nhạc để tải về của họ.

4.5. Tình huống tham khảo

(Tiếp tục tnrờng hợp của B-Mobile trong tình huống tham khảo 
và thảo luận từ Chương ỉ đến Chương 3)

Với những câu hỏi nghiên cứu đặt ra, các mục tiêu nghiên cứu 
cụ thể mà nhóm nghiên cứu MMR2016 đề ra như sau:

1. Đo lường mức độ hài lòng của khách hàng gói dịch vụ đang 
sử dụng và về B-mobile.

2. Nhận diện các liên tưởng mà khách hàng có về B-mobile. Đo 
lường tác động của liên tưởng này đến sự hài lòng của khách hàng về 
B-Mobile.
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3. Đo lường tác động của sự hài lòng của khách hàng (đối với 
gói dịch vụ đang sử dụng và đối với B-mobile) đến ý định tiếp tục sử 
dụng dịch vụ của khách hàng.

4. Chỉ ra những yếu tố mà khách hàng quan tâm nhất khi lựa 
chọn một gói dịch vụ viễn thông.

5. Nhận diện đặc trưng về phong cách sống cùa khách hàng mục 
tiêu của B-mobile.

Nhóm nghiên cứu MMR2016 cũng xác định rằng các mục tiêu 
nghiên cứu sẽ được giải quyết triệt để thông qua một nghiên cứu 
định lượng.

Yêu cầu và câu hỏi thảo luận:

1. Theo bạn, để thực hiện tốt mục tiêu nghiên cứu, nhóm nghiên 
cứu MMR2016 có nôn tiến hành nghiên cứu định tính trước nghiên 
cứu định lưọng không? Vì sao?

2. Neu cần nghiên cứu định tính, thì mục tiêu của nghiên cứu 
định tính là gì? Nhóm nghiên cứu MMR2016 nên sử dụng những 
phương pháp/kỹ thuật nào? Vì sao?

3. Giả sử, nhóm nghiên cứu MMR2016 quyết định sỗ sử dụng 
phương pháp phỏng vấn với kỳ thuật phỏng vấn sâu để thực hiện 
nghiên cứu định tính. Hãy:

- Xác định các đổi tượng tham gia phỏng vấn.
- Trình bày cách thức tiếp cận với các đối tượng trên.
- Trình bày phương án xác định số lượng đối tượng tham gia 

phỏng vấn nhóm.
- Căn cứ vào mục tiêu nghiên cứu và đặc thù phần tử nghiên 

cứu, thiết kế bảng hướng dẫn phỏng vấn phục vụ cho giai đoạn phỏng 
vấn chuyên sâu cá nhân.

- Trinh bày những khó khăn mà nhóm nghiên cứu có thể gặp 
phải trong giai đoạn nghiên cứu này và cách thức vượt qua chúng.



Chương 5

THU THẬP DỮ LIỆU ĐỊNH LƯỢNG

5.1. Khái niệm và vai trò của dữ liệu định lưọng
5.1.1. Khái niệm dĩrỉiệu định lượng

Như đã giới thiệu trong Chương 1 và mục 4.1.1 Chưong 4, dữ 
liệu định lượng hay còn được gọi là dừ liệu thống kê là những dữ liệu 
được lượng hóa (dưới dạng các con số thống kê chăng hạn) được thu 
thập trên một mẫu lớn các quan sát và thường thông qua phương pháp 
điều tra (dùng bảng câu hỏi). Đe có thể phân tích và xử lý dữ liệu định 
lượng, hiện nay người ta thường dùng đến các phần mềm phân tích 
thống kê như SPSS, STATA hay SAS...

5.1.2. Vai trò của (lữ liệu định lượng
Vì bản chất dữ liệu định lượng là dừ liệu thống kê được thu thập 

từ một mẫu lớn với độ đại diện nhất định cho tổng thể nghiên cứu nên 
dữ liệu định lượng có thể giúp cho nhà nghiên cứu kiểm định được các 
sự kiện, dự báo và kiểm định mối quan hệ giữa các biến... trong 
nghiên CÚTJ CLia mình. Nhờ điều này, kết quả nghiên cứu sẽ có khả 
năng được nhân rộng. Đây chính là điều mà dữ liệu định tính không 
thể mang lại.

Nhờ những vai trò này, dữ liệu định lượng là loại dữ liệu được 
các nhà nghiên cứu sử dụng trong nghiên cứu mô tả và nghiên cứu 
nhân quả. Trong một cuộc nghiên cứu marketing, dữ liệu định lượng 
cũng thường được các nhà nghiên cứu sử dụng ở giai đoạn sau so với 
dữ liệu định tính.

5.2. Phương pháp thu thập dũ’ liệu định luợng

5.2.1. Tổng quan về phương pháp thu thập dữ liệu định lượng
Nhìn chung, phương pháp phổ biến mà các nhà nghiên cứu 

thường sử dụng để thu thập dữ liệu định lượng là điều tra (survey).
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Theo đó, nhà nghiên cứu sẽ đặt một hệ thống những câu hỏi cấu trúc 
(structured questions) thông qua một bảng câu hỏi (queslionnaire) để 
hỏi về cảm tưởng, suy nghĩ và hành động của đổi tượng trả lời 
(respondents) nhằm thu thập dữ liệu trên một mẫu lớn.

Ngày nay, với sự phát triển của công nghệ thông tin và truyền 
thông, đặc biệt là Internet thì phương pháp quan sát ngày càng được 
sử dụng nhiều hơn và dần được xem như một phương pháp thu thập 
thông tin định lượng phục vụ cho nghiên cứu mô tả. Mặc dù vậy, điều 
tra vẫn là phương pháp trụ cột chính được các nhà nghiên cứu sử dụng 
nhằm thu thập dừ liệu định lượng. Đó chính là lý do chúng tôi nhấn 
mạnh phương pháp này trong khuôn khổ môn học nghiên cứu 
marketing. Tuy nhiên, điều tra không phải là công cụ hoàn hảo. Bên 
cạnh những lợi thế thì phương pháp này cũng có những nhược điểm 
nhất định như trình bày trong bảng 5.1 sau đây. Chính vì lý do này, ta 
thường thấy phương pháp điều tra được sử dụng ở giai đoạn sau của 
cuộc nghiên cứu, sau khi nhà nghiên cứu đã dùng các phương pháp 
nghiên cứu định tính.

Bảng 5. Ị. Lợi thế và hạn chế của phương pháp điểu tra

Lọi thế
- Là phương pháp phù hợp giúp nhà nghiên cứu có thể thu thập 

thông tin trên một mẫu lớn, do đó có thể nhân rộng kết quả nghiên 
cứu cho tổng thể nghiên cứu.

- Với phương pháp điều tra, nhà nghiên cứu sẽ không gặp nhiều 
khó khăn trong việc quản trị công cụ thu thập thông tin (bảng hỏi) và 
dễ dàng khi ghi chép lại những câu trả lời của những người được hỏi.

- Có thể dễ dàng sử dụng các kỹ thuật phân tích thống kê (đặc 
biệt với sự phát triển của các phần mềm phân tích thống kê (SPSS, 
STATA...) như hiện nay.

- Có thể nghiên cứu cả những khái niệm hoặc mối quan hệ không 
trực tiếp đo lường được.
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Hạn chế

- Khó khăn khi phát triển những câu hỏi dùng để đo lường thái 
độ và hành vi của đổi tượng nghiên cứu.

- Khó thu thập được những thông tin chiều sâu về hành vi và thái 
độ của đối tượng nghiên cứu như trong các phương pháp nghiên 
cứu định tính.

- Tỉ lệ trả lời bảng câu hỏi có thể thấp.

5.2.1. Pìtươttg pháp điều íra

Với sự phát triển của công nghệ thông tin và truyền thông, nhiều 
phương pháp điều tra mới được tạo ra. Tuy nhiên, các phương pháp 
này vần có thể chia làm 3 nhóm chính: điều tra thông qua người phỏng 
vấn, điều tra dựa vào việc tự quản trị bảng hỏi của khách hàng và điều 
tra thông qua điện thoại.

a. Điểu tra thông qua người phỏng vấn

Đây là phương pháp điều tra mà trong đó nhà nghiên cứu sẽ sử 
dụng những người phỏng vấn đã qua đào tạo để quản trị bảng hỏi. Theo 
phương pháp này người phỏng vấn và người được hỏi (đối tượng 
nghiên cứu hay còn gọi là người được phỏng vấn) gặp nhau trực tiếp 
để hỏi và trả lời bảng câu hỏi. Địa điểm phỏng vấn thường ở các trung 
tâm thương mại, trên đường phố, trên phương tiện giao thông công 
cộng hay tại địa điểm của người được phỏng vẩn (nhà ở, văn phòng).

Trong phương pháp điều tra này, mức độ chính xác của dữ liệu 
thu thập phụ thuộc vào kỹ năng đặt câu hỏi một cách khéo léo, sự tinh 
tế trong việc nêu câu hỏi nhằm theo dõi và kiểm tra đổi tượng phỏng 
vấn. Như vậy, chất lượng dữ liệu phụ thuộc khá nhiều vào người hỏi 
(người phỏng vấn hay phỏng vấn viên). Yêu cầu đối với phỏng vấn 
viên trong phương pháp điều tra này thương rất cao, bao gồm:

- Không được thiên kiến hay xen quan điểm cá nhân vào câu 
hỏi, hoặc hướng đối tượng phỏng vấn vào cách trả lời.
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- Phải trung thực, không bịa ra câu trả lời, bớt câu hỏi, tự điền 
câu trả lời...

- Có kỹ năng giao tiếp, giọng nói, ngữ điệu, y phục phù hợp với 
hoàn cảnh và đối tượng phỏng vấn.

Phưong pháp điều tra này có 4 ưu điếm lớn là:

- Người phỏng vấn trực tiếp gặp đối tượng nên có thể thuyết 
phục đối tượng trả lời.

- Các thông tin về gia cảnh của người được phỏng vấn thì người 
phỏng vấn có thể quan sát mà không cần hỏi.

- Trong khi quản trị bảng hỏi, người phỏng vấn có thể kết hợp 
câu hỏi và hình ảnh để giải thích (các quảng cáo, giới thiệu sản phẩm).

- Khi người được phỏng vấn gặp câu hỏi khó hiểu, họ có thể 
nhận được trợ giúp từ phía người phỏng vấn: người phỏng vấn có thể 
giải thích để đối tượng hiểu đúng câu hỏi.

Tuy nhiên, nhược điểm của phưong pháp này là:

- Chi phí cao. Chi phí mà nhà nghiên cứu phải bỏ ra trong phương 
pháp này là chi phí trả cho phỏng vấn viên (theo ngày làm việc hoặc 
theo bảng câu hòi quản trị được), chi phí di chuyển, quà tặng cho 
người được phỏng vấn (trong một số trường hợp nhất định)...

- Có thể gặp phải sự không họp tác của người được phỏng vấn; 
người được phỏng vấn thường không muốn nói chuyện với người lạ.

- Sự có mặt của người phỏng vấn, thái độ cứng nhắc của người 
hỏi có thể làm người trả lời né tránh hoặc trả lời không thật câu hỏi.

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

- Khó huy động được phỏng vấn viên chuyên nghiệp và sẵn lòng, 
đặc biệt trong bối cảnh Việt Nam.

- Có tỉ lệ từ chổi trả lời khá cao.
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Đe khắc phục một số hạn chế trên, người nghiên cứu có thể tiến 
hành phỏng vẩn cá nhân tại các trung tâm thưong mại. Đặc điểm của 
phương pháp phỏng vấn tại trung tâm thương mại là có thể chọn mẫu 
đa dạng, ít phải di chuyển, chi phí thấp, thủ tục phỏng vấn dễ tiêu 
chuẩn hóa... Nhưng thời gian phỏng vấn thường rất ngắn, vì thể nội 
dung phỏng vấn bị hạn chế. Do vậy, người phỏng vấn phải được 
chuẩn bị trước các câu hỏi để chủ động tranh thủ thời gian phỏng vấn.

b. Điểu tra dựa vào việc tự quản trị bảng hỏi của khách hàng

Với phương pháp này, bàng cách nào đó (thư tín. Internet, email...), 
nhà nghiên cứu gửi cho đổi tượng điều tra một bảng câu hỏi và chờ trả 
lời. Phương pháp này không phải bao giờ cũng tốt, nhưng nó có 
những ưu điểm mà các phương pháp khác lại không có.

Những U’U điểm của phương pháp này là;

- Phương pháp điều tra này có lợi thế là giúp nhà nghiên cứu có 
thể đề cập đến nhiều vấn đề khác nhau, kể cả vấn đề riêng tư. Lý do là 
vì do người trả lời bảng câu hỏi không gặp mặt người hỏi nên người 
trả lời tự chủ khi trả lời câu hỏi, không bị chi phối bởi người hỏi.

- Người được hỏi không bị giới hạn chặt chẽ về thời gian nên có 
thể suy nghĩ chín chắn trước khi trả lời, và vào thời gian thuận tiện nhất.

- Với phương pháp điều tra này, nhà nghiên cứu có thể thu thập 
được thông tin trên diện rộng do chi phí thấp; mặt khác, đối tượng 
được hỏi ở xa, tản mát vẫn có thể tham gia vào nghiên cứu được bằng 
phương pháp này.

- Mặc dù khó sử dụng được những công cụ trợ giúp như video 
hay hình ảnh, với phương pháp điều tra này, nhà nghiên cứu vẫn có thể 
sử dụng tài liệu, ấn phẩm đi kèm để minh họa cùng với bảng câu hỏi.

Bên cạnh những ưu điểm, phương pháp này có hạn chế là:

- Tỷ lệ trả lời thấp. Với phương pháp điều tra này, khoảng từ 10- 
15% số người được hỏi trả lời là đã có thể được coi là thành công. 
Trong trường hợp điều tra bằng thư tín, tỉ lệ trả lời có thể xuống tới 
dưới 3%.
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- Mặt khác, người trả lời có thể không đại diện cho ý kiến hay 
quan điểm của những người không trả lời, do đó kết quả tổng thê 
nghiên cứu có thể bị sai lệch. Ngoài ra, trong một số trường hợp mà 
đối tượng nghiên cứu không biết chữ hoặc có hạn chế về ngôn ngừ, thì 
phưong pháp này cũng hạn chế được sử dụng.

- Phương pháp điều tra này nhấn mạnh tính tự chủ của người trả 
lời, do đó, nhà nghiên cứu sẽ khó kiểm soát được người trả lời. Vì vậy, 
chất lưọng dữ liệu sẽ có vấn đề nếu người được hỏi hiểu sai câu hỏi 
hay trả lời câu hỏi một cách qua loa, không trung thực, khách quan....

- Lợi thế chi phí thấp có thể không thực hiện được, thậm chí chi 
phí điều tra cỏ thể trở thành cao nếu tỷ lệ người trả lời thấp.

- Đối với nhiều người trả lời, do có tính tự chủ, họ sẽ thường đọc 
toàn bộ câu trả lời rồi mới trả lời. Trong trưòmg họp này, một số câu 
hỏi cuối bảng câu hỏi có thể ảnh hưởng đến câu trả lời ở phía đầu.

Để tăng hiệu quả của phương pháp điều tra này, nhà nghiên cứu 
thường sử dụng một số giải pháp sau:

- Liên lạc trước với người được hỏi để thông báo về cuộc điều 
tra cũng như giới thiệu mục đích của cuộc điều tra và mời người được 
hỏi tham gia.

- Chuẩn bị kỹ đoạn giới thiệu và hướng dẫn điền bảng hỏi ở phía 
đầu bảng câu hỏi hoặc ở trang trước đó.

- Kích thích vật chất: đôi khi nhà nghiên cứu thường sử dụng món 
quà nhỏ cho người tham dự kèm theo bảng câu hỏi được mời điền.

- Chuẩn bị kỹ về hình thức bảng hỏi để kích thích người trả lời.

- Với điều tra qua thư tín, phong bì chứa bảng hỏi cũng được 
chuẩn bị chu đáo: phong bì cần trang trọng, giấy tốt, in chữ đẹp ghi tên 
người nhận, địa chỉ, hình thức trang trí đặc biệt để gây sự chú ý, dễ 
nhận biết. Thư phải kích thích người nhận trả lời và gửi lại bảng câu 
hỏi đã trả lời. Thư in trên giấy phải tốt, chữ rõ đẹp... Đồng thời, trong 
phương pháp điều tra này, nhà nghiên cứu thường chuẩn bị phong bì



102 Nghiên cứu marketing

trả lời: phong bì có dán tem, in địa chỉ nơi nhận để người trả lời gửi lại 
bảng câu hỏi đã hoàn tất câu trả lời.

c. Phưcmg pháp điểu tra qua điện thoại

Đây là phương pháp điều tra được tiến hành bằng cách bố trí 
một nhóm người phỏng vẩn tập trung phỏng vấn khách hàng với nhiều 
máy điện thoại kết nối với tổng đài (và/hoặc máy tính) để dễ kiểm tra 
người phỏng vấn. Phương pháp này được áp dụns khi số đông người 
được hỏi trong tổng thể nghiên cứu có máy điện thoại; và khi cuộc 
điều tra đòi hỏi phải có một mẫu nghiên cứu phân bố rộng trên các 
vùng địa lý thì phương pháp điều tra bằng điện thoại là tiện lợi nhất.

Phỏng vấn bàng điện thoại có những ưu điểm sau:

- Có thể hỏi nhiều người trong một thời gian ngắn, trên diện rộng 
(mà người phỏng vẩn không phải di chuyển xa).

- Trong quá trình phỏng vấn, nếu bị gián đoạn (ví dụ do người 
được phỏng vấn bận), người phỏng vấn có thể gọi lại để tiếp tục 
phỏng vấn. Mặt khác, hoạt động phối kiểm, bổ sung được thực hiện 
thuận lợi trong phương pháp điều tra này.

- Do trong phương pháp điều tra này, người được phỏng vấn 
không phải ngồi trực diện trước người hỏi, điều này giúp người trả lời 
tự tin hơn.

- Dễ chọn mẫu, khối lượng lấy mẫu lớn, rải rác khắp các điểm 
trên một không gian lón.

- Tỷ lệ trả lời khá cao.

Tuy nhiên, hạn chế của phương pháp này là do người phỏng vấn 
không thấy người trả lời, nên thiếu mối giao cảm thông qua thái độ cử 
chỉ của người trả lời. Mặt khác, phỏng vấn bị giới hạn bởi những điều 
nghe được, thiếu hẳn các tư liệu trực quan.

5.3. Chọn mẫu và xác định cỡ mẫu nghiên cứu

Chọn mẫu và xác định cỡ mẫu là công việc quan trọng và cần 
thiết trong nghiên cứu marketing, đối với cả nghiên cứu định tính và
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nghiên cứu định lượng. Tuy nhiên, do đặc thù riêng của các phương 
pháp nghiên cứu định tính, việc chọn mẫu và xác định cỡ mẫu trong 
nghiên cứu định tính thưòng mang yếu tổ chủ quan hơn là trong 
nghiên cứu định lượng. Trong nghiên cứu định tính, không có nguyên 
tắc và công thức cụ thể cho việc chọn mẫu và xác định cỡ mẫu, ngược 
lại các nhà nghiên cứu thường dựa trên kinh nghiệm để làm công việc 
này (kinh nghiệm về chọn mẫu và xác định cỡ mẫu trong các phương 
pháp nghiên cứu định tính (phỏng vấn chuyên sâu cá nhân và phỏng 
vấn nhóm) đã được trình bày trong Chương 4).

Trong nghiên cứu định lượng, đặc biết đối với phương pháp 
khảo sát, điều tra (bàng bảng hỏi), việc chọn mẫu và xác định cỡ mẫu 
càng trở nên quan trọng vì một số lý do được trình bày dưới đây. Do 
đặc thù của nghicn cửu định lượng nên một số kỳ thuật chọn mẫu và 
xác định cỡ mẫu cũng được áp dụng trong những ngữ cảnh nhất định. 
Mục 5.3 này nhằm vào việc giới thiệu nhưng kỳ thuật chọn mầu và 
xác định cỡ mẫu được sử dụng trong nghiên cứu định lượng, đặc biệt, 
trong phương pháp khảo sát, điều tra.

5.3.1. Một số định nghĩa vù vẩn đề Hên quan
a. Một sổ định nghĩa

Việc chọn mẫu và xác định cỡ mẫu liên quan đến nhiều thủ tục 
và vấn đề. Do vậy, trước khi đề cập đến các kỹ thuật này, chúng ta 
phải làm rõ một số khái niệm liên quan;

• Phần tử: Một phần tử là một đơn vị trong đó thông tin về nó 
được thu thập và làm cơ sở cho việc phân tích. Thông thường trong 
lấy mẫu nghiên cứu marketing, những phần tử là con người, tuy vậy 
cũng có những loại phần tử khác như là: gia đình, cửa hàng hoặc 
doanh nghiệp.

• Tổng thể: Một tổng thể là sự tập hợp các phần tử. Có 02 loại 
tổng thể trong nghiên cứu marketing:

- Tổng thể chủ đích (target population); Là tổng thể được yêu 
cầu bởi đặc trưng thông tin cần nghiên cứu.
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- Tổng thể lấy mẫu (sampling population): Là tổng thể thực tế 
được chọn trên yêu cầu thông tin cần nghiên cứu.

• Đơn vị lẩy mẫu (sampling unit); Đơn vị lấy mẫu được hiểu là một 
hay một nhóm các phần tử mà từ đó nhà nghiên cứu sẽ tiến hành việc 
lấy mẫu trong mồi giai đoạn của quá trình chọn mẫu.

• Cấu trúc (khung) mẫu (sampling frames): cấu trúc (khung) mẫu 
là một danh sách các phần tử lấy mẫu có sẵn, phục vụ cho việc lấy 
mẫu. Ví dụ, trong 1 nghiên cứu đối với một nghiên cứu nhằm vào mục 
tiêu đánh giá sự hài lòng của sinh viên về các khía cạnh chất lượng 
dịch vụ đào tạo của sinh viên năm thứ 4 của một trường đại học. Tổng 
thể chủ đích là tất cả sinh viên đang học năm thứ 4 đã theo học từ năm 
đầu tiên theo danh sách của Phòng Giáo vụ. Tuy nhiên, một số sinh 
viên đã bỏ học vì chuyển sang trưòng khác, hoặc vì lý do nào đó. số 
sinh viên còn lại là tông thể lấy mẫu. Danh sách các sinh viên này với 
những thông tin cần thiết để tiếp cận tạo thành cấu trúc mẫu. Mồi sinh 
viên trong danh sách là một phần tử lẩy mẫu.

b. Những lý do của việc chọn mẫu

Trong nghiên cứu marketing nói riêng và trong các lĩnh vực nghiên 
cứu khác nói chung, việc lấy mẫu để điều tra thay vì phải điều tra toàn 
bộ được thực hiện bởi các lý do sau:

- Những người ra quyết định thường bị giới hạn về mặt thời gian, 
do đó họ phải dựa vào bất kỳ thông tin nào có thể dùng được trong 
thời gian đó.

- Đối với qui mô tổng thể nghiên cứu lớn, chi phí cho một cuộc 
điều tra toàn bộ rất lớn, sỗ gặp hạn chế về kinh phí. Vỉ vậy việc điều 
tra trên một mẫu sẽ có ưu thế hơn nhưng vẫn bảo đảm thu thập đầy đủ 
thông tin thích hợp.

- Trong một số trường hợp, việc tiến hành điều tra toàn bộ tổng 
thể vẫn không thể nâng cao độ chính xác của thông tin trong khi lại 
tổn kém chi phí và mất nhiều thời gian.
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5.3.2. Chọn mẫu nghiên cứu
Hiện nay, các nhà nghiên cứu có thể sử dụng nhiều phuơng pháp 

chọn mẫu. Các phuơng pháp này có thể đuợc chia thành 2 nhóm: chọn 
mẫu phi xác suất (non-probability sampling methods) và chọn mẫu 
xác suất (probability sampling methods).

a. Phương pháp chọn mẫu phi xác suất

Trong nhóm phuơng pháp này, có các phuơng pháp chọn mẫu sau;

• Chọn mẫu thuận tiện

Theo cách chọn mẫu này, nguời nghiên cứu chọn ra các đon vị 
lấy mẫu dựa vào “sụ thuận tiện” hay “tính dễ tiếp cận”. Với phuơng 
pháp chọn mẫu thuận tiện, nhà nghiên cứu rất khó xác định tính đại 
diện của mẫu. Sự lựa chọn các đơn vị mẫu mang tính chủ quan của 
nguời nghiên cứu, do đó, phuơng pháp này ít đuợc sử dụng rộng rãi.

• Chọn mẫu phán đoán

Theo phuơng pháp chọn mẫu phán đoán, nhũng đơn vị của mẫu 
đuợc chọn dựa vào điều mà nhà nghiên cứu suy nghĩ có thể thỏa mãn 
một tiêu chuẩn nào đó. Giống như cách chọn mẫu thuận tiện, trong 
chọn mẫu phán đoán, sự lựa chọn các đơn vị mẫu mang tính chủ quan 
của người nghiên cứu. Đặc biệt, trong trường hợp nhà nghiên cứu 
phán đoán nhầm (ví dụ, người ăn mặc đẹp là người có thu nhập cao) 
thì tính đại diện của mẫu có thể sẽ không đạt được.

• Chọn mẫu tỷ lệ

Chọn mẫu tỷ lệ (hay còn được gọi là lấy mẫu chia phần) là phương 
pháp chọn mẫu mà trong đó người nghiên cứu cổ gắng bảo đảm mẫu 
được lựa chọn có một tỷ lệ tương ứng với tỷ lệ tổng thể theo các tham 
số quan trọng nào đó (tuổi tác, giới tính, nghề nghiệp...). Các phần tử 
trong mẫu cũng được chọn theo chủ ý của người nghiên cứu chứ 
không phải dựa vào quy luật ngẫu nhiên. Chẳng hạn, nếu xác định 
kích thước mẫu cần điều tra là 1000, và giới tính là một tham số quan 
trọng đối với nội dung điều tra (chẳng hạn điều tra về hành vi sử dụng
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dịch vụ viễn thông); khi đó, nếu biết được tỷ lệ giới tính nữ - nam của 
tổng thể là 51:49 thi mẫu được chọn sẽ có 510 nữ và 490 nam. Đây là 
một ví dụ đơn giản. Trong thực tế, tùy thuộc nội dung điều tra, người 
ta xác định tỷ lệ theo nhiều tham số như tuổi tác, giới tính, thu nhập...

• Chọn mẫu tích lũy nhanh

Theo phương pháp chọn mẫu tích lũv nhanh (hay còn được gọi 
là lấy mau nhờ giới thiệu hay ném tuyết), những phần tử ban đầu được 
lựa chọn bằng cách sử dụng các phương pháp xác suất, nhưng những 
đơn vị bô sung tiếp đó được xác định từ thông tin được cung cấp bởi 
các đơn vị lấy mẫu ban đầu. Dù phương pháp xác suất nào được sử 
dụng để lựa chọn những đơn vị lấy mẫu ban đầu, thì toàn bộ mẫu vẫn 
được coi là mẫu phi xác suất.

Kích thước mẫu và thời gian hao phí giảm đi là những thuận lợi 
chủ yếu của kỳ thuật lấy mẫu tích lũy nhanh. Tuy nhiên, cách chọn 
mẫu “nhờ eiới thiệu” này có thể có sai lệch vì những người được giới 
thiệu ra thường có một số đặc điểm tương đồng về nhân khẩu học hay 
tâm lý, sở thích. Do đó, phương pháp này chỉ được sử dụng khi các 
phần tử mà chúng ta muốn nghiên cứu rất khó tìm.

b. Phương pháp chọn mau xác suất
Phương pháp chọn mẫu xác suất thực hiện việc chọn các phần tử 

của mẫu dựa trên việc sử dụng các quy luật phân phối xác suất trong 
thống kê toán. Tuy nhiên, trong phần này. chúng tôi không trinh bày tỉ 
mỉ như trong thống kê học, mà chủ yếu giới thiệu phương pháp để trên 
cơ sờ đó có thể lựa chọn phương pháp chọn mẫu thích hợp cho từng 
mục tiêu nghiên cứu marketing.

• Chọn mẫu ngẫu nhiên đơn giản

Chọn mẫu ngẫu nhiên là một quá trình chọn lựa mẫu sao cho 
mỗi đơn vị lấy mẫu trong cấu trúc có một cơ hội hiện diện trong mẫu 
băng nhau.

Chọn mẫu ngẫu nhiên có hai loại: chọn mẫu ngẫu nhiên có sự 
thay thế hoặc là không có sự thay thế. Trong lấy mẫu ngẫu nhiên có sự
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thay thế thì một phần tử đã được chọn luôn luôn dược thay thế trước 
khi thực hiện sự lựa chọn kế tiếp. Cách này có khả năng lấy trên cùng 
một cá thể nhiều lần. Do vậy, trong nghiên cứu marketing, lấy mầu 
ngẫu nhiên không thay thế được sử dụng chủ yếu.

ưu điểm của phưcmg pháp chọn mẫu ngẫu nhiên đơn giản là dễ 
hiểu, dễ thực hiện; trung bình mẫu là một sự tính toán khách quan của 
trung bình tổng thể nghiên cứu; phương pháp tính toán đơn giản, dễ 
dàng. Nhược điểm của phương pháp chọn mẫu ngẫu nhiên là trong 
nhiều trường hợp sự biển thiên của tổng thể nghiên cứu rất rời rạc và 
không theo quy tắc thì lấy mẫu ngẫu nhiên không được dùng đến vì nó 
kém chính xác; mẫu có thể không mang tính đại diện, hoặc bị lệch. Đe 
lựa chọn các phần tử, nhà nghiên cứu cần phải đánh dấu và lập danh 
sách toàn bộ tổng thể để sử dụng bảng số ngẫu nhiên, bốc thăm, quay 
số,... Công việc này khó thực hiện được khi tổng thể là quá lớn. Mặt 
khác, với phương pháp này, mẫu được chọn có thể bị phân tán, do vậy 
tốn kém chi phí và khó khăn trong đi lại khi thu thập dừ liệu. Chính vì 
những lý do này, phương pháp chọn mẫu ngẫu nhiên đơn giản được áp 
dụng có kết quả khi tổng thể nghiên cứu không phân tán quá rộng về 
mặt địa lý; các phần từ trong tổng thể có khá nhiều sự đồng nhất về 
đặc điểm muốn nghiên cứu.

• Chọn mẫu ngẫu nhiên cỏ hệ thống

Chọn mẫu có hệ thống với sự bắt đầu ngẫu nhiên là một phương 
pháp chọn mẫu được tiến hành bằng cách lấy từng đơn vị thứ k từ một 
tổng thể nghiên cứu có thứ tự. Đơn vị đầu tiên được chọn một cách 
ngẫu nhiên, k được gọi là khoảng cách lấy mẫu. u ’u điểm cúa phương 
pháp chọn mẫu có hệ thống là mẫu được thiết lập dễ dàng, dễ thực 
hiện trên hiện trường (điều tra theo đường phố), mẫu được phân tán 
đều khắp tổng thể nghiên cứu và kết quả tính toán chính xác hơn so 
với lấy mẫu ngầu nhiên đơn giản. Nhược điểm của phương pháp chọn 
mẫu này là có thể một mẫu được lấy chỉ bao gồm những đơn vị có 
cùng một dạng, và cần thiết phải có danh sách các đơn vị lấy mẫu theo
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thứ tự. Vì thế phương pháp chọn mẫu có hệ thống thường được áp 
dụng khi thứ tự của các đơn vị lấy mẫu là ngẫu nhiên, gần như có sự 
phân nhóm trong tổng thể nghiên cứu.

• Chọn mẫu ngẫu nhiên phân tầng

Khi tổng thể nghiên cứu được cẩu tạo bởi nhiều tập hợp không 
đồng nhất liên quan đến những đặc điểm nghiên cứu, để thực hiện lấy 
mẫu cần phải phân tầng tổng thể nghiên cứu thành từng nhóm có 
những đặc điểm tương đồng. Lấy mẫu phân tầng là chọn một mẫu 
ngẫu nhiên đơn giản từ mồi nhóm trong tổng thể nghiên cứu.

Tùy theo đặc điểm nghiên cứu, tổng thể có thể được phân tầng 
theo nhiều tiêu thức khác nhau; và có thể phân tầng một cấp (một tiêu 
thức) hoặc nhiều cấp (nhiều tiêu thức). Khi chọn mẫu ngẫu nhiên phân 
tầng có thể theo tỷ lệ (tỷ lệ mẫu tương ứng với tỷ lệ tổng thể) hoặc 
không theo tỷ lệ.

ưu điểm của phương pháp chọn mẫu là sự phân nhóm có thể 
làm gia tăng mức độ chính xác của việc đánh giá các đặc điểm tổng 
thể nghiên cứu; thực hiện thuận tiện, mẫu khá toàn diện. Nhược điểm 
của phương pháp này là cần phải lập danh sách các đơn vị lấy mẫu 
theo từng nhóm; tốn kém chi phí đi lại, đặc biệt khi tổng thể nghiên 
cứu trải rộng trên một vùng địa lý rộng lớn.

Với những ưu điểm và nhược điểm trên, phương pháp chọn mẫu 
ngẫu nhiên phân tầng thường được áp dụng khi tổng thể nghiên cứu có 
sự phân bố của đặc điểm nghiên cứu rất rời rạc, hay tập trung trên 
những điểm nhỏ bị phân tán của tổng thể.

• Chọn mẫu theo cụm

Chọn mẫu theo cụm (hay trong một số tài liệu gọi là lấy mẫu cả 
khổi/theo chùm) là phương pháp chọn mẫu được tiến hành bằng cách 
lấy những nhóm riêrlg biệt hoặc những cụm của những đơn vị nhỏ 
hơn. Những cụm của mẫu có thể được chọn bằng cách lấy mẫu ngẫu 
nhiên hay lấy mẫu có hệ thống với một sự khởi đầu ngẫu nhiên.
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Tương tự với nhóm trong lấy mẫu ngẫu nhiên phân tầng, các 
cụm là các nhóm phụ riêng biệt với nhau cùng tạo nên tổng thê nghiên 
cứu. Tuy nhiên, không giống như nhóm, các cụm được tạo nên bời 
những phần tử dị biệt, không đồng nhất, miễn sao mỗi nhóm sẽ là đặc 
trưng của tổng thể nghiên cửu. Ví dụ, nghiên cứu về sinh viên trong 
một trường đại học, thay vì chọn các phần tử là sinh viên theo kích 
thước mẫu, có thể chọn đơn vị lấy mẫu là lớp; do vậy không cần phải 
lập danh sách sinh viên, mà lập danh sách các lóp. Khi thực hiện điều 
tra, thì tất cả sinh viên trong một lớp được chọn đều được tiếp xúc.

ưu điểm của phương pháp chọn mẫu theo cụm là không cần 
thiết phải xây dụng một danh sách tất cả các phần tử trong tông thế 
nghiên cứu, mà cấu trúc đối với lấy mẫu theo cụm là một danh sách 
các cụm. Ngay cả khi danh sách các phần tử đã có sẵn, việc lấy mẫu 
theo cụm vần ít tổn kém hơn về chi phí. Nhược điểm của phương pháp 
này là ở chỗ trong thực tế, lấy mẫu theo cụm không hiệu quả bằng lấy 
mẫu ngẫu nhiên hay phân tầng. Chẳng hạn, những hộ gần kề nhau 
thường có đặc điểm tương tự nhau hơn những hộ riêng biệt. Điều này 
sẽ ảnh hưởng đến tính đại điện của mẫu, và được thể hiện qua sai sót 
chọn mẫu tăng.

Phương pháp chọn mẫu theo cụm được áp dụng khi danh sách 
đầy đủ các phần tử trong tổng thể nghiên cứu không có sẵn, hoặc khi 
chi phí điều tra thấp được xem là quan trọng hơn so với yêu cầu về sự 
chính xác.

5.3.3. Xác định cỡ mẫu nghiên cứu

a. Các yếu tổ ảnh hưởng

Có rất nhiều yếu tố ảnh hưởng đến việc xác định cỡ mẫu nghiên 
cứu (số phần tử cần thiết trong mẫu nghiên cứu) như mục tiêu, nội dung 
và phạm vi nghiên cứu, nguồn lực dành cho nghiên cứu (thời gian, tài 
chính,...), phương pháp chọn mẫu... Tuy nhiên, 3 nhân tố ảnh hưỏng 
trực tiếp nhất đến việc xác định cỡ mẫu nghiên cứu phải kể đến là:
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• Sự phong phú của tổng thể nghiên cứu: tổng thể nghiên cứu 
càng phong phú, thông thường cỡ mẫu sẽ càng lớn.

• Độ tin cậy mong muốn khi ước lượng (và trị số z. mức ý nghĩa 
(p, sig) tương ứng): độ tin cậy càng cao thì cỡ mẫu sẽ phải càng lớn. 
Thông thưòng, trong phân tích dừ liệu, các nhà nghiên cứu hay sử dụng 
độ tin cậy là 95% (tương ứng với trị số z = 1,96 và mức ý nghĩa là 0,05).

• Sai số cho phép khi ước lượng (e). Thông thường mức độ sai 
sót chấp nhận của nhà nghiên cứu càng thấp thì cỡ mẫu phải càng lớn. 
Sai sổ có thể đo bằng một giá trị thực, cũng có thể được đo bằng %.

o Ví dụ I: Khi điều tra thu nhập trung bình trên một địa bàn dân 
cư, ta muốn ràng ước lượng về thu nhập trung bình của mẫu sẽ nằm 
trong khoảng trên dưới 50.000 đồng so với trị số trung bình thật của 
tổng thể nghiên cứu, khi đó e = ± 50.000.

o Ví dụ 2: Điều tra mức tiêu thụ trung bình về bia, ta muốn rằng 
ước lượng về mức tiêu thụ trung bình về bia của mẫu nằm trong 
khoảng trên dưới 5% hay 0,05 so với trị sổ trung bình thật của tổng 
thể nghiên cứu, khi đó e = ± 0,05.

b. Phương pháp xác định cỡ mẫu

Hiện nay, không có nguyên tắc cố định về xác định cỡ mẫu trong 
nghiên cứu định lượng, đặc biệt khi nhà nghiên cứu lựa chọn phương 
pháp chọn mẫu phi xác suất. Trong trưòng hợp phương pháp chọn 
mẫu xác suất, nhà nghiên cứu có thể lựa chọn các phương pháp xác 
định cỡ mẫu khác nhau.

• Xác định cỡ mẫu trong chọn mẫu xác suất

Như đã đề cập, nếu áp dụng phương pháp chọn mẫu phi xác suất 
(chọn mẫu ngẫu nhiên), nhà nghiên cứu có thể chọn nhiều phương 
pháp xác định cỡ mẫu khác nhau. Lựa chọn phương pháp nào là do 
những thông tin mà nhà cung cấp có về mẫu hoặc tổng thể lấy mẫu.

Vỉ dụ, trong trường hợp một tình huống nghiên cứu liên quan 
đến việc ước lượng trung bình tổng thể liên quan đến vấn đề nào đó và
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nhà nghiên cứu có thông tin về độ lệch chuẩn của mẫu hoặc giá trị uớc 
luợng của độ lệch chuẩn của tổng thể lấy mẫu cũng nhu sai số chấp 
nhận đuợc/cho phép (độ lệch có thể chấp nhận đuợc giữa giá trị thực 
và giá trị đạt đuợc qua khảo sát), họ có thể áp dụng công thức sau:

n = {Z.ồ/ef

Trong đó:

■ n là cỡ mẫu hay sổ luợng phần tử cần thiết trong mẫu;

■ z  là giá trị tiêu chuẩn (Z) tuơng ứng với độ tin cậy lựa chọn;

■ 5 là độ lệch chuẩn của mẫu hoặc giá trị uớc luợng của độ lệch 
chuẩn của tổng thể lấy mẫu;

■ e là sai số chấp nhận đuợc.

Còn trong truờng họfp nhà nghiên cúai muốn thiết lập mẫu đê 
kiểm định một tỉ lệ nào đó của tống thể và có thông tin đầu vào là các 
thông tin về tỉ lệ về những phần tử có đặc điểm mong đợi có trong 
tổng thể (tỉ lệ nam, nữ...) và sai số chấp nhận đuợc, họ có thể áp dụng 
công thức sau:

n = Zl(P.Q)/e^

Trong đó:

■ n là cỡ mẫu;

■ z  là giá trị tiêu chuẩn (Z) tuơng ứng với độ tin cậy lựa chọn;

■ p là dự kiến tỉ lệ phần tử trong tổng thể có đặc điểm mong muốn 
(có đuợc dựa vào những thông tin ban đầu);

■ Q = l - P ;

■ e: sai số chấp nhận đuợc (đo bằng %).

Các công thức trên có thể áp dụng trong truờng họp tổng thể lẩy 
mẫu là lớn. Còn trong truờng họp độ lớn của tổng thể đuợc xác định là 
không cao, ví dụ nhu số luợng phần tử có trong tổng thể lấy mẫu là 
nhỏ hem 500, thì nhà nghiên cứu nên xem xét khảo sát trên toàn tổng 
thể hơn là việc chọn mẫu (theo Hair & cộng sự, 2013).
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Mặc dù có thể có những công thức dựa trên lý thuyết thống kê 
có thể được sử dụng để tính toán kích thước mẫu, tuy nhiên, trên thực 
tế vì những lý do thực dụng như ngân sách và thời gian hạn chế, các 
nhà nghiên cứu thường ít áp dụng chúng. Ngược lại, họ thường tùy 
biến như áp dụng cỡ mẫu giống như những nghiên cứu tương tự trước 
đó, kinh nghiệm của chính mình,... Đây cũng chính là những lý do có 
thể dẫn đen thực tế là trong nhiều cuộc nghiên cứu mẫu nghiên cứu 
không đủ đảm báo để kết quả nghiên cứu trở nên đáng tin cậy và 
chính xác.

• Xác định cỡ mẫu trong chọn mẫu phi xác suất

Quyết định về kích thước mẫu trong chọn mẫu phi xác suất 
thường được xác định một cách chủ quan chứ không dựa theo công 
thức tính toán như chọn mẫu xác suất. Người nghiên cứu quyết định 
kích thước mẫu dựa vào một số căn cứ và yêu cầu cụ thể của cuộc 
nghiên cứu. Song, với nhiều cuộc nghiên cứu, sự hạn chế về tài chính 
là yếu tổ quan trọng nhất đối với việc xác định kích thước mẫu thích 
hợp. Trong nhiều trường hợp, việc chọn cỡ mẫu phụ thuộc vào hiểu 
biết chủ quan của nhà nghiên cứu. Họ sẽ chọn cỡ mẫu mà theo họ suy 
đoán là đại diện cho tổng thể. Với một số nhà nghiên cứu khác thì một 
mẫu nghiên cứu có qui mô mẫu lớn hơn 30 hoặc tương đương 1/10 
của tổng thể sẽ tương đối an tâm là đủ lớn để phản ánh khá chính xác 
về tổng thể.

Tuy nhiên, theo Hair & cộng sự (2013) và nhiều nhà nghiên cứu, 
việc xác định cỡ mẫu trong trưòng hợp xác định mẫu khi nhà nghiên 
cứu áp dụng phương pháp chọn mẫu phi xác suất phụ thuộc vào 
phương pháp phân tích dữ liệu áp dụng cũng như số lượng các biến 
(items) phải sử dụng trong phương pháp đó. Ví dụ, theo Hair & cộng sự 
(2013), sẽ cần tối thiểu là mẫu nghiên cứu là 50 quan sát để nhà 
nghiên cứu có thể tiến hành phân tích nhân tố, còn cỡ mẫu mong 
muốn là 100 quan sát trở lên. Và nguyên tắc chung là sẽ cần cỡ mẫu 
tối thiểu là 5 lần số lượng biến cho vào phân tích này. Còn theo 
Nguyễn Văn Thắng (2015), qui mô thông thường để một nhà nghiên
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cứu có thể phân tích hồi qui, tuơng quan hay kiểm định nhóm là từ 
100 quan sát trở lên.

Trong mọi truờng hợp, thuờng thì các nhà nehiên cứu sẽ cố gắng 
xác định cỡ mẫu tối uu dựa trên sự cân nhắc 2 phucmg diện là tính 
khoa học và tính kinh tế. Tính kinh tế, trong nhiều truờng họp, sẽ là 
căn cứ chủ yếu để xác định cỡ mẫu khi mà các nhà nghiên cứu bị ràng 
buộc bởi nguồn lực (về thời gian, tài chính và nhân lực...).

5.4. Câu hỏi ôn tập và bài tập

1. Thế nào là dữ liệu định luợng? Phân tích vai trò và uu/nhuợc 
điểm của dừ liệu định luợng (so với dữ liệu định tính).

2. Thế nào là phuoTig pháp điều tra? Trình bày uu và nhuợc 
điểm của phuơng pháp điều tra.

3. Trình bày đặc điểm của phuơng pháp điều tra thông qua nguôi 
phỏng vấn. Phân tích uu/nhuợc điểm của phuơng pháp này (so với 
phuơng pháp điều tra dựa vào việc tụ quản trị bảng hỏi của khách hàng). 
Trong (những) truòng hợp nào nhà nghiên cứu nên áp dụng phuong 
pháp này?

4. Trình bày đặc điểm của phuơng pháp điều tra dựa vào việc tự 
quản trị bảng hỏi của khách hàng. Phân tích uu/nhuợc điểm của 
phuơng pháp này (so với phuong pháp điều tra thông qua nguời 
phỏng vẩn). Trong (những) truờng hợp nào nhà nghiên cứu nên áp 
dụng phuơng pháp này?

5. Trình bày đặc điểm của phucmg pháp điều tra qua điện thoại. 
Phân tích uu/nhuợc điểm của phuơng pháp này (so với phuong pháp 
điều tra thông qua nguời phỏng vấn). Trong (những) truờng hợp nào 
nhà nghiên cứu nên áp dụng phuong pháp này?

6. Thế nào là phucmg pháp chọn mẫu phi xác xuất? Trình bày 
ngắn gọn 4 kỹ thuật chủ yếu trong phuong pháp chọn mẫu này. Kỹ thuật 
chọn mẫu tích lũy nhanh thuờng đuợc sử dụng trong truờng họp nào?
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7. 'riiế nào là phương pháp chọn mẫu xác xuất? 1’rình bày ngắn 
gọn 4 kỳ thuật chủ yếu trone phương pháp chọn mẫu này. Kỹ thuật 
chọn mẫu ngẫu nhiên phân tầng thường được sử dụng trong trườna 
hợp nào?

8. Licn quan đến sai số trong chọn mẫu, hãy trả lời các câu hỏi/ 
thực hiện các yêu cầu sau:

a. Thế nào là sai số trong chọn mẫu?

b. Trình bàv ngắn gọn hệ quả của sai số trong chọn mẫu.

c. M h'astlbod là một nhà hàng cung cấp thức ăn nhanh. Năm 
qua, nhà hàng có doanh thu tăne rất chậm. Do vậy, ntiười quản Iv của 
M Pastlbod dịnh bổ suns một vài món ăn vào thực đơn của nhà hàng. 
Nhưng trưck tiên, anh ta muốn làm một cuộc nghiên cứu marketina 
dựa chủ yếu vào phương pháp diều tra để hiểu sâu hơn về thói quen và 
sờ thích của khách hàng. Đe giúp cho người nghiên cứu tránh dược 
nhũng sai lầm xảy ra trong cuộc nghiên cứu này:

- Hãy trình bày về những khả năng xảy ra sai sổ (cả do lấy mẫu 
và không lấv mẫu).

- Bằng cách nào những người nghiên cứu có thể hạn chế những 
sai số trên?

9. Liên quan tới công việc xác định cỡ mẫu, thirc hiện các yêu 
cầu sau:

a. Giải thích về sự cần thiết phải xác định cỡ mẫu điều tra.

b. Trình bàv về các yếu tố có thể ảnh hưởng tới việc xác định cỡ 
mầu điều tra.

c. Trình bày các phương pháp xác định cỡ mẫu điều tra.

d. Một công ty điện thoại tại Hà Nội muốn tiến hành một cuộc 
điều tra nhằm nghiên cứu về sự hài lòng và các yếu tổ tác động đến 
việc lựa chọn dịch vụ diện thoại quốc tể đối với khách hàng là các hộ 
gia đình tại Hà Nội. Trước đó 3 tháng, công ty này đã tiến hành khảo 
sát sơ bộ trong 200 hộ gia đình có sử dụng dịch vụ điện thoại dường
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dài tại Hà Nội, và thấy rằng chỉ 10% trong sổ đó sử dụng đều đặn dịch 
vụ điện thoại quốc tế.

- Trong trường hợp công ty sử dụng phương pháp chọn mẫu xác 
suất cho lần điều tra này, công ty có thể sử dụng phương pháp xác 
định cỡ mẫu nào?

- Với những thông số đã cho, hãy xác định cỡ mẫu điều tra trong 
trường hợp này. Giả sử độ tin cậy và sai số mong muốn của cuộc điều 
tra lần lượt là 95% và (+/-) 3%.

5.5. Tình huống tham khảo

(Tiếp tục írirờng hợp của B-Mobile trong tĩnh huống tham khảo 
và thảo luận từ Chưcmg 1 đến Chương 4)

Sau bước tiến hành nghiên cứu định tính bằng phương pháp phỏng 
vấn chuyên sâu cá nhân với 12 khách hàng thuộc tổng thể nghiên cứu, 
nhóm nghiên cứu của Công ty thu thập được những kết quả chính giúp 
hiểu rõ hơn về liên tưởng mà khách hàng có về B-mobile, các yếu tố 
khác hàng thường quan tâm khi lựa chọn nhà cung cấp dịch vụ, cũng 
như đặc trưng về phong cách sống của khách hàng,... Cụ thể như sau:

Những thông tin thu thập được Tẩn suất 
xuất hiện

- Hoạt động chăm sóc khách hàng tốt 6/12

- Thương hiệu mạnh 11/12

- Nhân viên hỗ trợ vả CSKH nhiệt tình 4/12

- Nhiều chương trình ưu đãi dành cho 
khách hàng 5/12

- Chất lượng sóng tốt 6/12

- Các dịch vụ giá trị gia tăng phong phú 12/12

- Giá cước dịch vụ cao hơn các nhà cung 
cấp khác

7/12

- Số điện thoại tổng đài CSKH dễ nhớ 7/12

- Các gói dịch vụ đa dạng 5/12

Nội dung

Các liên tường 
khách hàng 

có về B-mobile
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Nội dung Những thông tin thu thập đưực
Tần suất 
xuất hiện

Các yểu tố khách 
hàng quan tâm 

khi chọn gói dịch vụ 
viễn thông

- Mức cước phi hợp lý 12/12

- Thương hiệu của nhà cung cấp 8/12

- Mức độ phổ biến của gói dịch vụ 10/12

- Chính sách ưu đãi được hường từ gói dịch vụ 11/12

Phong cách sống 
cùa khách hàng

- Thích thử những điều mới mẻ và khác biệt 6/12

- Thích ra ngoài và tiếp xúc với mọi người 9/12

- Tự tin về tương lai của mình 10/12

- Tự tin về chính minh 11/12

ở  bước này, nhóm nghiên cứu MMR2016 sẽ bắt đầu tiến hành 
chuẩn bị thực hiện nghiên cứu định lượng (bằng phương pháp khảo 
sát) để có được những kết quả đáng tin cậy để thực hiện mục tiêu 
nghiên cứu và đưa ra quyết định marketing.

Yêu cầu và câu hỏi thảo luận
1. Phương pháp điều tra nào nên được áp dụng trong trường họp 

nghiên cứu này? Tại sao?

2. Phương pháp chọn mẫu nào nên được áp dụng? Vì sao?

3. Sau khi trả lời câu 2, hãy trình bày phương pháp xác định cỡ 
mẫu nên áp dụng. Các mục tiêu nghiên cứu của B-mobile có được bạn 
xem xét khi đề xuất phương án xác định cỡ mẫu không? Vì sao?
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6.1. Đo lưòng và thang đo

6.1. ]. Khái niệm và ỷ nghĩa của đo lường

a. Khái niệm

Đo lường trone nghiên cứu marketing là quá trình gắn những 
con số hoặc các biổu tượng đối vói những đặc tính của các sự vật, hiện 
tượng nghiên cứu theo các nguyên tắc đã được xác định để có thể 
đánh giá, so sánh và phân tích chúng.

Không phải các sự vật được đo lường mà người nghiên cứu đo 
lường các thuộc tính của sự vật, hiện tượng. Sự vật được hiêu theo 
nghĩa rộng, có thể là một con người, một nhãn hiệu, một doanh 
nghiệp, một sự kiện... Ví dụ, khi nghiên cứu về người tiêu dùng, người 
nehiên cứu sẽ đo lường mức thu nhập cá nhân, tầng lớp xã hội, trình 
độ học vấn, chiều cao, cân nặng, thái độ hay bất kỳ thuộc tính nào 
khác của họ, hay để đo lường thái độ của khách hàng với nhãn hiệu 
nước mắm Chinsu, người ta có thể sử dụng những sổ nguyên dương 
như 1, 2, 3, 4 và 5 để biểu thị các mức độ ưa thích của khách hàng đổi 
với nhãn hiệu nước mắm này, trong đó (1) hoàn toàn không thích, (2) 
không thích, (3) không quan tâm, (4) thích, (5) rất thích.

Đối với một quá trình đo lường, hai vấn đề cần thiết phải đảm 
bảo là (1) mỗi một con số hoặc kí tự chỉ được gắn với một thuộc tính 
của sự vật đang được đo lường và (2) việc gắn số hoặc kí tự này phải 
nhất quán đổi với các sự vật được đo lường.

b. Ỷ nghĩa của đo lường

Đo lường được xem là công việc cơ bản của nghiên cứu marketing. 
Đo lường những hiện tượng marketing là cơ sở để cung cấp các tin tức
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có ý nghĩa giúp cho việc ra quyết định. Các quyết định marketing đều 
được đưa ra trên cơ sở xử lý các dữ liệu đã được đo lường. Chẳng hạn 
để phân đoạn thị trường theo đặc điểm nhân khẩu, người làm 
marketing phải có các dữ liệu đo lường đặc điểm nhân khẩu của thị 
trường: tổng số người; tỷ lệ nam/nữ; tỷ lệ theo từng độ tuổi...

Nhờ đo lường mà các đặc tính của sự vật được biến thành dạng 
dữ liệu mà nhà nghiên cứu có thể phân tích được, các dặc tính khác 
nhau đó giúp ta phân biệt các sự vật với nhau. Những dặc tính của cá 
nhân khách hàng và rất nhiều những hiện tượng khác dều là những 
quan tâm của người nghiên cứu marketing và cần được đo lường, đánh 
giá. Những thông tin về chúng là cần thiết cho các quyết định 
marketing. Có những đặc tính của sự vật là định lượng như mức thu 
nhập, độ tuổi của khách hàng, nhưng có nhiều đặc tính chỉ ở dạng định 
tính như mức dộ nhận biết, thái độ của người tiêu dùng về một nhãn 
hiệu hàng hóa chẳng hạn. Đo lường những đặc tính như vậy là hết sức 
quan trọng trong nghiên cứu marketing. Các nồ lực để gắn các con số 
cho các đặc tính sự vật là hết sức quan trọng vì các phân tích tính toán 
và thống kê chỉ có thể thực hiện bằng các con số.

6.1.2. Phân loại thang đo

Trong nghiên cứu marketing, việc đo lường có thể được thực 
hiện bằng cách sử dụng những thang đo giúp cho việc dịnh lượng các 
vấn đề nghiên cứu. Có bốn loại thang đo lường thường được sử dụna 
là thang đo định danh, thang đo thứ tự, thang đo khoảng cách và thang 
đo tỷ lộ. Việc và sử dụng thang đo lường nào sẽ dịnh hướna cho việc 
sử dụng các công cuộc phân tích sau này của người nghiên cứu, dồno, 
thời nó cũng giúp cho việc trình bày công cụ thu thập dữ liệu (cụ thổ 
là bảng càu hỏi) được rõ ràng hơn.

a. Thang đo định danh

Thang đo định danh là thang đo sử dụng các con số hoặc kí tự 
dánh dẩu dê phân loại dối tượng hoặc sử dụna như kv hiệu de phân 
biệt và nhận dạng đối tượng. Thang đo định danh chi biêu hiện về mặt
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ý nghĩa định danh mà hoàn toàn không biểu hiện về định lượng của 
đối tượng đó. Khi một thang đo định danh được sử dụng với mục đích 
chỉ danh nghĩa, nó tồn tại một quan hệ tương ứng một một giữa con sổ 
và đối tượng: một đối tưọng tương ứng chi với một con số và mỗi con 
số chỉ gắn với mồi đối tượng.

Thang đo định danh dùng để chỉ danh các đồ vật, những con số 
sử dụng trong thang định danh chỉ có tính quy ước như mã sổ điện 
thoại, số chứng minh thư... Chúng được dùng để xác định các sự vật 
hoặc các thuộc tính của sự vật nghiên cứu. Thông thường, trong 
nghiên cứu marketing, thang định danh được sử dụng để xác định 
những người trả lời và các đặc điểm của họ như giới tính, khu vực địa 
lý dân cư, nghề nghiệp, tôn giáo, các nhãn hiệu, các thuộc tính của sản 
phẩm, các cửa hàng và những sự vật nghiên cứu khác.

Ví dụ 1: Giới tính của người trà lời: Nữ (0), Nam (1);

Ví dụ 2: Tình trạng hôn nhân: Đã có gia dinh (1) Chưa có gia 
đình (0)

b. Thang đo thứ tự

Thang đo này cung cấp thôna tin về mối quan hệ thứ tự giữa các 
sự vật. Cấp độ của thang đo lường này bao gồm cả thông tin về sự 
định danh và xếp hạng theo thứ tự. Nó cho phép xác định một dặc tính 
của một sự vật này có hơn một sự vật khác hay không, nhưng không 
cho phép chi ra mức dộ sự khác biệt này. Thang do thứ lự được dùng 
rất phổ biển trong nghiên cứu marketing để đo lường thái độ, ý kiến, 
quan diểm, nhận thức và sở thích.

Ví dụ, nhà nghiên cứu đang muốn thăm dò sự ưa thích của khách 
hàng về 5 cửa hàng mà họ đana xem xét bang cách dề nehị người trả 
lời xếp hạng ưa thích của họ đối với các cửa hàng dó theo thứ tự ưa 
thích nhất thì người trả lời sỗ xếp thứ 1, tiếp theo là thứ 2, 3, 4 và 5 
cho lừng cửa hàng. Cách thiết kế thana do này trên thực tế sẽ như ví 
dụ sau đây.
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Ví dụ về thang đo thứ tự

Xin bạn vui lòng sắp xếp các cửa hàng sau đây sau đây từ thích 
nhất (sổ I) đến không thích nhất (sổ 5).

Cửa hàng A Cửa hàng B Cửa hàng c  Cửa hàng D Cửa hàng E

□ □ □ □ □

Khi sử dụng thang đo lường thứ tự, người nghiên cứu chỉ diễn tả 
được thứ tự xếp hạng mà không diễn tả được khoảng cách giữa các 
thứ hạng là bao nhiêu. Cũng như thang định danh, các con sổ trong 
thang thứ tự được gán một cách quy ước. Nhưng vì các hạng mục tự 
nó có trật tự nên hệ thống số phải có trật tự. Người nghiên cứu có thể 
biến đổi một thang thứ tự mà không làm thay đổi tính chất của nó. 
Không nhất thiết phải gán các số từ 1 đến 5 để đạt được một sự sắp 
xếp về sự ưa thích cho 5 cửa hàng nói trên, người nghiên cứu có thể 
gán các con số 10, 25, 30, 45 và 50. Việc này là hoàn toàn hợp lệ. Tuy 
nhiên, người nghiên cứu cần phải chủ ý là nếu sự vật hiện tượng nào 
được gán bởi số 10 thì sẽ được ưa thích nhiều hơn so với được gán số 
25, 30... nhưng nó không có nghĩa là 25 sẽ hơn 10 là 15 đơn vị và 
cũng không có ý nghĩa là 25 gấp 10 là 2,5 lần.

Người nghiên cứu cần chú ý và xem xét đặc tính này để so sánh 
với loại thang đo tỷ lệ được đề cập ở phần sau. Cũng giống như thang 
định danh, các phép toán số học thông dụng như: cộng, trừ, nhân, chia 
thường không thể áp dụng trong thang đo thứ tự. Thống kê một biến 
thường dùng cho thang đo định danh là phân tích tần suất, phần trăm, 
trung vị trong khi đó thống kê hai biến là những phương pháp thống 
kê dựa trên các quan hệ thứ tự.

c. Thang đo khoảng cách

Thang đo thứ tự cho phép người nghiên cứu biểu thị sự khác 
nhau nhưng chưa cho phép người nghiên cứu có thể so sánh sự khác 
nhau đó. Thang đo khoảng cách có tất cả các thông tin của một thang 
thứ tự và nó còn cho phép so sánh sự khác nhau giữa các thứ tự đó.
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Các con số biểu thị những điểm cụ thể trên thang đo lường. Sự khác 
nhau giữa 1 và 2 bằng sự khác nhau giữa 3 và 4, và dĩ nhiên sự khác 
nhau giữa 2 và 4 bằng 2 lần sự khác nhau giữa 1 và 2.

Trong thang đo khoảng cách, dữ liệu khoảng không có điểm gốc, 
vị trí của 0 là không cố định. Điểm 0 và các đon vị đo lường là tùy 
biến. Điểm 0 là không cổ định nên không thể tính toán tỷ lệ các giá trị 
của thang đo. Trong ví dụ về nghiên cứu mức độ ưa thích 2 cửa hàng 
quần áo thời trang A và B, mức độ ưa thích của một người được hỏi 
được biểu thị theo một thang đo khoảng cách 7 điểm. Cửa hàng A có 
một điểm số đánh aiá là 6, cửa hàng B có điểm số là 2, nhưng điều đó 
không có nghĩa mức độ ưa thích của người này đổi với cửa hàng A 
gấp 3 (6:2) lần B.

Đối với các dừ liệu khoảng, người nghiên cứu có thể làm các 
phép tính cộng trừ, phân tích những phép thống kê thông thường như 
số trung bình, độ lệch chuẩn, phương sai, có thể được sử dụng. Nhưng 
vì đây là thang đo không có diểm gốc qui chiếu nên không làm được 
phép chia.

Mức độ quan trọng của mỗi yếu tố trên nếu được đánh giá trong 
mối tương quan với các yếu tố khác thì rất có ý nghĩa. Chẳng hạn, 
thông tin về sản phẩm tính được giá trị trung bình là 1,5 không nói lên 
điều gì nhưng nếu so sánh với yếu tố thông tin về công ty tính được là 
3,5 thì có nghĩa là trong quảng cáo người ta quan tâm chủ yếu hơn vào 
thông tin về sản phẩm so với thông tin về công ty.

Trong thang đo khoảng cách thì thang đo Likert và thang đo 
lưỡng cực (phổ biến là 5 nấc hoặc 7 nấc) là 2 loại thang đo được sử 
dụng rất phổ biến trong nghiên cứu marketing để đo lường quan diêm, 
thái độ, sự hài lòng... của khách hàng.

• Thang đo Likert là thang đo mà các quan điểm mà nhà nghiên 
cứu muốn thăm dò người trả lời được thiết kế dưới dạng các nhận định 
và nhà nghiên cứu sẽ đo lường quan điểm của khách hàng theo mức 
độ đồng ý hay không với những nhận định đó. Ví dụ dưới đây sẽ minh 
họa về thang đo Likert.



122 Nghiên cứu markeíing

Ví dụ về thang đo Likert

1.  Ngay dưới đây là những nhận định liên quan đến đặc trưng 
cả nhân của anh/chị. Xin anh/chị vui lòng cho biết quan điểm của mình 
với những nhận định đó bang cách khoanh tròn vào số phù hợp, từ 1 
(nếu anh/chị rất không đồng ý  với nhận định đó) đến 7 (nếu anh/chị 
rất đồng ý  với nhận định đó)

Rất 
đồng ý

Rất không 
đồng ý

Tôi luôn thích làm những điều khác biệt 
so với mọi người 1 2 3 4 5 6 7

Tôi thích đi ra ngoài và giao tiếp với 
mọi người xung quanh 1 2 3 4 5 6 7

Tôi luôn tin vào chính mình 1 2 3 4 5 6 7 ị

Tôi tự tin về tôi và tương lai của mình

6 

' 7

Tôi tin mình có thể gây ảnh hường tới 
người khác

2 3 4 5 _ 6 7 

2 3 4 5 6 7

Tôi thích khám phá những thứ mới mẻ

Tôi thích khám phá công nghệ

1 2  3 4

1 2  3 4

6

6

7

7

• Thang đo luông cục: là thang đo trong đó nhà nghiên cứu 
thường dùng các cặp tính từ đối lập để đo lường quan điểm, thái độ 
hay sự hài lòng của khách hàng.

Ví dụ về thang đo lưỡng cực:

Anh/chị hài lòng như thế nào về cửa hàng A?

Không hài lòng , T , c  ̂ -7 hài
chút nào lòng

d. Thang đo tỷ lệ (Ratio scale)

Thang đo tỷ lệ có tất cả các đặc điếm cùa thang dịnh danh, thang 
thứ tự và thang khoỏna cách và ngoài ra nó còn có diêm 0 cố dịnh. Do 
vậy, với thang đo này, người nghiên cứu có thê xác dịnh, xếp hạng thứ
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tự, so sánh các khoảng cách hay những sự khác biệt và cho phép tính 
toán tỷ lệ giữa các giá trị của thang đo. Người nghiên cứu có thê nói 
đến các khái niệm gấp đôi, một nửa.... trong thang đo này.

Trong nghiên cứu marketing, thang tỷ lệ thưòng dùng để đo 
lưòne chiều cao, trọng lượng, tuổi, thu nhập của các cá nhân, mức 
bán, doanh số của doanh nghiệp hoặc mức giá mà người tiêu dùng sẵn 
sàng trả cho sản phâm.

Vỉ (lụ về thang đo tỉ lệ:
Thu nhập trung bình năm của anlVchị là bao nhiêu?

Xin vui lòng ghi sô cụ thê: ...............................................................................

Trong ví dụ khác, người nghiên cứu có thể đặt câu hỏi để biết 
trong tổng sổ 100 điểm cố định, khách hàng đồng ý chia bao nhiêu 
điểm cho mồi cửa hàng trong 5 cửa hàng (A. B, c , D. E) mà họ muốn 
thăm dò ý kiến khách hàng theo mức độ ưa thích của họ. Một người 
tiêu dùng đã đánh giá cửa hàng c  60 điểm và chỉ 20 điềm ở cửa hàng 
D, như vậy, ta có thể hiểu cửa hàng c được ưa thích gấp 3 lần cửa 
hàng D. Trong thang đo tỉ lệ này, điểm 0 là cố dịnh, 0 điểm biểu thị 
ràng người này không ưa thích tý nào cửa hàng đó.

Thang đo tỷ lệ là loại thang đo có thể áp dụng tất cả các phương 
pháp thống kê. Tuy nhiên, trong thực tế, không phải người nghiên cứu 
nào cũng luôn luôn sử dụng loại thang đo này. Những thuận lợi của 
việc lượng hóa này có thể được bồ sung bởi các dữ liệu do 3 loại 
thang đo kia đưa lại, do vậy cần cân nhắc để lựa chọn loại thang đo 
thích hợp và sử dụng chúng.

ổ. l.J. Phát triển thang do và đánh giá độ tin cậy của thang đo

a. Phát triên thang đo

Việc đo lường là một công việc khó trong nghiên cứu marketing. 
Các khó khăn của đo lường tùy thuộc vào người được hỏi và công cụ 
để hỏi (thang đo và cách đặt câu hởi). Quá trinh do lường và việc phát 
triển thang đo. nếu được tiến hành cân thận, sẽ giúp nhà nghiên cứu
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hạn chế được những sai sót nhất định. Chính vì vậy, quá trình đo 
lường và công việc phát triển thang đo cần được nhà nghiên cứu tiến 
hành rất thận trọng.

Quá trình đo lường trên thực tế gồm 02 phần chính. Một là phát 
triển khái niệm nghiên cứu và hai là phát triển thang đo.

Khái niệm nghiên cứu được hiệu là khái niệm hay ý tưởng về 
đối tượng hoặc hiện tượng cần đo lường. Mục đích của phát triển khái 
niệm nghiên cứu về bản chất là xác định và định nghĩa đối tượng đo 
lường một cách chính xác. Phát triển khái niệm nghiên cứu được hiểu 
là quá trình xác định những đặc tính/tính chất của một biến số. Nhà 
nghiên cứu thường thực hiện công việc này trong giai đoạn nghiên 
cứu thăm dò với dữ liệu sử dụng thường là thứ cấp và định tính.

Sau khi đã phát triển được khái niệm nghiên cứu, nhà nghiên 
cứu sẽ tiến hành phát triển thang đo với mục đích lượng hóa một cách 
chính xác đối tượng đo lường thông qua việc thực hiện nghiên cứu 
định lượng. Phát triển thang đo được xem là quá trình gán một tập họp 
những mô tả/chỉ báo/chỉ tiêu đo lường (items) đại diện cho những hồi 
đáp cho một câu hỏi về một khái niệm nghiên cứu. Để phát triển thang 
do, nhà nghiên cứu sẽ phải phối họp giữa những mô tả/chỉ báo đã thu 
thập được với một trong các dạng thang đo (hoặc phối họp giữa 
chúng) mà chúng tôi đã đề cập phía trên.

Đe công việc phát triển thang đo được tốt, nhà nghiên cứu phải 
chú ý trả lời những câu hỏi sau:

- Liệu thang đo có được phát triển để đo lường độ hội tụ không?
- Liệu thang đo có được phát triển để đo lường độ phân tán không?
- Mô tả thang đo có phù hợp không?
- Những mức độ trong thang đo có đủ độ phân biệt nhau không?
- Liệu đối tượng cung cấp thông tin có được trả lời một cách 

trung lập khi cần thiết không?
- Thang đo có đáng tin cậy không?
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b. Đánh giá độ tin cậv của thang đo

Trong đo lường, việc đánh giá về tính chính xác và độ tin cậy 
(chất lưọng) thang đo là rất cần thiết. Giá trị đo lường là một con số 
phản ánh đặc điểm cùa một đối tượng cần phải đo. Tuy nhiên, quá 
trình đo lường luôn luôn tồn tại hai sai số là sai số hệ thống và sai số 
ngẫu nhiên. Sai sổ hệ thống là sai số cổ định, nó sẽ giống nhau cho 
mồi lần đánh giá. Chẳng hạn như sai số gây ra bởi các nhân tổ thuộc 
về cơ chế. Ngược lại, sai số ngẫu nhiên sẽ làm thay đôi các điêm số 
đánh giá trong mỗi lần đánh giá, ví dụ như các nhân tố thuộc về cá 
nhân và tình trạng môi trường nghiên cứu. Phân biệt sự khác nhau 
giữa sai số hệ thống và sai số ngầu nhiên là rất quan trọng vì qua đó 
người nghiên cứu có thể hiểu được độ tin cậy và hiệu quả đánh giá.

Việc đánh giá độ tin cậy của thang đo có thổ liên quan đến 2 vẩn 
đề: kiểm định chất lượng thang đo và đánh giá sự nhất quán về chất 
lượng thang đo.

> Kiểm định độ tin cậy/chất lượng thang đo

Trong một cuộc nghiên cứu marketing, các biến nghiên cứu chính 
thưòng liên quan đến thái độ, cảm nhận, hành vi... của khách hàng và 
thường đo lường bàng thang đo khoảng cách sử dụng các nhận định 
hoặc các cụm từ (các biểu hiện thực tế - items)... . Trong nhiều trường 
họp, các thang đo được dùng lại (vay mượn) từ những nghiên cứu 
trước đây và được hiệu chỉnh trong nghiên cứu hiện tại. Mặc dù những 
thang đo này đã được kiểm tra và đảm bảo chất lượng ở những nghiên 
cứu trước đây. Tuy nhiên, trong mồi cuộc khảo sát, chúng vẫn cần 
được kiểm tra lại về độ tin cậy.

Trong nghiên cứu marketing, để đánh giá độ tin cậy/chất lượng 
thang đo trong một cuộc khảo sát, nhà nghiên cứu thường sử dụng 
(một cách đồng thời) 02 kỹ thuật sau đây:

- Phân tích nhân tố (Tactor analysis): kỹ thuật này là việc kiêm 
tra xem các items có thực sự nhóm lại với nhau, liên quan chặt chẽ với 
nhau hay không? Tùy vào mức độ yêu cầu và thiết kế nghiên cứu, các
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nhà nghiên cứu có thể sử dụng phân tích nhân tố ở mức độ khám 
phá (phân tích nhân tố khám phá - EFA) hay mức độ cao hơn để 
khẳng định sự liên quan chặt chẽ của các items (phân tích nhân tố 
khẳng định - CFA).

- Phân tích độ tin cậy (Reliability analysis): kỹ thuật này dùng để 
kiểm tra xem những items thực sự có thực sự thống nhất với nhau để 
đo lượng hiện tượng hay biến số cần đo hay không? Có nhiều chỉ số 
cho phép nhà nghiên cứu có thể thể đo lường độ thống nhất này, trong 
sổ đó chỉ số Cronbach’s alpha thưÒTig được dùng phổ biến. Theo 
nhiều nhà nghiên cứu, chỉ số này nên đạt được từ 0.7 trở lên được xem 
là chất lượng thang đo được đảm bảo.

> Đánh giá sự nhất quán về chất lượng thang đo

Một thang đo lường cung cấp những kết quả nhất quán qua 
những lần đo khác nhau được coi là có độ tin cậy. Những thang đo 
lường, những thiết bị dụng cụ đo lường có độ tin cậy cung cấp những 
đo lường ổn định ở những thời điểm khác nhau với những điều kiện 
tương đương, vấn đề cơ bản đổi với độ tin cậy là “nếu người nghiên 
cứu đo lường một hiện tượng lặp đi lặp lại với cùng một công cụ đo 
lường (thang đo), người nghiên cứu có được kết quả tương tự hay 
không?’'. Nếu câu trả lời là tương tự thì thang đo lường là có độ tin 
cậy. Độ tin cậy liên quan với mức độ liên kết những kết quả của một 
thang đo khi người ta lặp lại các lần đo lường. Vì thế, đo lường đảm 
bảo độ tin cậy là cách loại trừ sai số ngẫu nhiên và cung cấp được dừ 
liệu tin cậy, và những thông tin từ các dừ liệu có đảm bào tin cậy mới 
có thể làm căn cứ cho việc ra quyết định được.

Trong nghiên cứu marketing, có các cách để đánh giá độ tin cậy 
của một đo lường như là đo lường lặp lại và sử dụng công cụ đo lường 
tương đương, về nguyên lý thì 2 cách đánh giá độ tin cậy của thang 
đo sẽ tương tự nhau. Sự khác nhau chủ yếu là chính ở công cụ đo 
lường. Đo lường lặp lại sử dụng cùng một công cụ còn dạng công cụ 
tương đương sử dụng công cụ khác nhưng có độ đồng nhất cao.



Chương 6; Đo lường và thiết kế bủng hói 127

Đo lường lặp lại (Test - retest)
Phương pháp này đòi hỏi nhà nghiên cứu sử dụng cùng một cách 

thức đo lường kết quả ở hai thời điểm khác nhau với nhũng điều kiện 
như nhau để xem xét kết quả có tương tự nhau hay không. Ví dụ, để 
đo lường hình ảnh của một nhãn hiệu người ta dùng cùng một bảng 
câu hỏi được thiết kế để phỏng vấn một nhóm khách hàng. Sau 4 tuần, 
cũng với nhóm khách hàng đó, người ta sử dụng bảng câu hỏi cũ đê 
phỏng vấn lại. Sau đó tiến hành xem xét kết quả giữa hai lần phỏng 
vấn có tương đương hay không.

Mức độ đồng nhất giữa hai lần đo lường được xác định bàng 
cách tính hệ số tương quan. Mệ sổ tương quan càng cao, độ tin cậy 
càng lớn.

Tuy nhiên theo cách này, nhà nghiên cứu có thể gặp phải một số 
vấn đề. Ví dụ như:

- Đo lường lần đầu có thể làm hỏng đặc tính đo lường. Chăng 
hạn, nếu hỏi quan điểm của một số người đối với sữa ít béo, người 
tham gia có thể nhận thức được thêm về sức khỏe của họ và phát triển 
một thái độ tích cực hơn đối với loại sữa này khi tham gia cung cấp 
thông tin ở lần sau.

- Trên thực tế, rất khó để thực hiện được đo lường lặp lại do giới 
hạn về nguồn lực tài chính và thời gian của cuộc nghiên cứu.

- Vấn đề đo lường lần thứ nhất sẽ ảnh hưởng đến việc trả lời của 
lần thứ hai hoặc những lần tiếp sau. Chàng hạn, người trả lời có thể cố 
gắng nhớ những câu trả lời họ đã trả lời ở lần trước.

- Đặc tính đo lường có thể thay đổi giữa những lần đo lường. 
Các yếu tố môi trường cũng như bản thân cá nhân thay đổi có thể là 
nguyên nhân làm cho đo lường lần sau thay đổi.

Tuy nhiên, những hạn chế của việc sử dụng test- retest có thể 
tránh được bằng cách dùng dụng cụ đo lường tương đương.

Sử dụng công cụ đo lường tương đitơng
Do lường tương đương là cách đo lường cùng một sự vật bằng 

những công cụ đo lường tương tự để xem xét kết quả có giống nhau
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không. Với phương pháp này, người ta thiết lập hai dạng thang đo 
tương đương nhau. Cùng một nhóm người được hỏi ở hai thời điểm 
khác nhau, với khoảng cách thời gian nhất định, với mồi dạng thang 
đo mỗi lần khác nhau là khác nhau. Sau đó lấy kết quả đạt được từ hai 
lần đo lường với hai dạng thang đo tương đương đó để dánh giá độ tin 
cậy. Ví dụ, người nghiên cứu đang quan tâm đến việc xác định 2 kiểu 
sống: nội tâm và hướng ngoại của khách hàng. Hai bảng câu hỏi được 
thiết lập chứa đựng các yếu tố đè đánh giá hành vi của những người 
hướng nội và hướng ngoại. Mặc dù các câu hỏi sử dụng để xác định 
lối sống là khác nhau ở mỗi bảng câu hỏi nhưng số lượng các câu hỏi 
dược sử dụng để đo lường mỗi kiểu sống là nên tương đương nhau. 
Độ tin cậy được xác định bằng cách đo lường tương quan điểm số của 
02 công cụ.

Theo cách thức này, hai vấn đề có thể nảy sinh. Một là, rất khó 
và có lẽ là không thể tạo ra được một công cụ thứ hai hoàn toàn tương 
đương với công cụ đo lường thứ nhất. Thứ hai là, nếu thực hiện được 
thì sỗ rất tốn kém cả về mặt thời gian và tiền bạc.

6.2. Thiết kế bảng câu hỏi
6.2.1. Khái niệm và vai trò của bảng câu hỏi
a. Khái niệm

Bảng câu hỏi là một công cụ để thu thập dừ liệu định lượng. Nó 
bao hàm một tập hợp các câu hỏi và câu trả lời theo một logic nhất 
dịnh. Do vậy, xây dựng bảng câu hỏi là một tiến trình dược chính thức 
hóa nhằm thu thập, ghi chép lại những thông tin xác đáng và được chỉ 
định rỗ với sự chính xác và hoàn hảo tương đối.

Tiến trình này có thể bao gồm việc (1) khảo sát thực địa cho việc 
lựa chọn, tiếp cận và phỏng vấn người trả lời, (2) người phỏng vấn có 
thể kết họp những phương tiện khác như tranh ảnh, sản phẩm, 
catalogue và mẫu hàng quảng cáo để giới thiệu cùng người trả lời 
cũng như (3) sử dụng quà tặng hay thù lao để khuyến khích người trả 
lời. Do vậy, nội dung của bảng câu hỏi cần đáp ứng được những mục 
tiêu của dự án nghiên cứu đưa ra.



Chương 6: Đo lường và thiết kế bảng hỏi 129

b. Vai trò của bảng câu hỏi

Bảng câu hỏi tốt phải giúp điều khiển quá trình đặt câu hỏi và 
giúp cho việc ghi chép được rõ ràng, chính xác. Bảng câu hỏi có các 
nhiệm vụ liên quan đến người được phỏng vấn:

- Phải chuyển tải nội dung muốn hỏi (hay thông tin yêu cầu đạt 
được) vào trong các câu hỏi; sau quá trình phỏng vấn, đòi hỏi người 
nghiên cứu phải có thông tin theo mục tiêu của nghiên cứu.

- Giúp người được phỏng vấn hiểu biết rõ ràng các câu hỏi.

- Khuyển khích người được phỏng vấn hợp tác và tin rằng những 
câu trả lời của họ sẽ được giữ kín.

- Khuyến khích sự trả lời thông qua sự xem xét lại nội tâm kỳ 
hơn, lục lại trí nhớ hay liên hệ với những điều đã ghi chép.

- Hướng dẫn rõ ràng những điều người được hỏi muốn biết và 
cách trả lời.

- Xác định những nhu cầu cần biết để phân loại và kiểm tra lại 
cuộc phỏng vẩn.

- Đe thực hiện được các nhiệm vụ trên, bảng câu hỏi phải được 
lập sao cho người đi phỏng vấn dễ thực hiện và cũng nên tiên liệu 
trước những yêu cầu để việc xử lý thông tin được hiệu quả.

6.2.2. Qui trình thiết kế bảng câu hỏi

Do sự chính xác và thích hợp của các dữ liệu thu thập được phụ 
thuộc chủ yếu vào bảng câu hỏi, vì vậy thiết kế một bảng câu hỏi tốt 
sẽ có tác dụng rất lớn đến sự thành công của một dự án nghiên cứu. 
Việc thiết kế một bảng câu hỏi được coi như là một nghệ thuật hơn là 
một khoa học, điều đó hàm ý rằng, bạn sẽ chẳng bao giờ sáng tạo ra 
được một bảng câu hỏi phỏng vấn chỉ dựa vào việc đọc sách mà cần 
phải bắt tay vào soạn thảo và thực hành liên tục. Các nhà nghiên cứu 
marketing đã tổng kết được 8 bước cơ bản về trình tự thiết kế một 
bảng câu hỏi (Hình 6.1):
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• Bước 1. Xác định các dừ kiện riêng biệt cần tìm

• Bước 2. Xác định phương pháp điều tra/khảo sát

• Bước 3. Đánh giá nội dung bảng câu hỏi

• Bước 4: Quyết định dạng câu hỏi và câu trả lời

• Bước 5; Xác định từ ngữ trong bảng câu hỏi

• Bước 6: Xác định cấu trúc bảng câu hỏi

• Bước 7: Xác định các đặc tính vật lý của bảng câu hỏi

• Bước 8: Kiểm tra, sửa chữa bảng hỏi

Hình 6.1. Qui trình thiết kế bảng câu hỏi

Bước 1: Xác định các dữ kiện riêng biệt cần tìm

Điểm đầu tiên khi bắt tay vào thiết kế bảng câu hỏi là nhà nghiên 
cứu cần phải xem xét mục tiêu nghiên cứu để xác định chính xác cái 
gì cần phải được đo lường. Liệt kê những gì cần đo lường, có thể là 
danh sách những ý hỏi (items) và câu hỏi riêng biệt, những nhóm chữ 
hay từ chủ yếu. Neu danh sách này quá dài, nhà nghiên cứu cần phải 
loại bỏ bót những nội dung quá xa với mục tiêu nghiên cứu để tiết 
kiệm thời gian và chi phí. Sau đó, dự tính xem những biến số được đo 
lường sẽ được sử dụng như thế nào, nên dùng loại kỹ thuật phân tích 
nào để mang lại ý nghĩa cho dữ liệu.

Cần chú ý là để có được những ý hỏi trong các câu hỏi (items), 
nhà nghiên cứu có thể vay mượn các thang đo khác trong những 
nghiên cứu có bối cảnh tương tự. Tuy nhiên, nhà nghiên cứu sẽ khó 
tìm kiếm được những thang đo này. Chính vì vậy, trong phần lớn các 
trường hợp, những items này được thu thập thông qua giai đoạn 
nghiên cứu định tính (bằng phương pháp phỏng vấn). Nhà nghiên cứu 
tuyệt đối không dùng những suy đoán chủ quan của mình khi đưa ra 
danh sách những items trong bảng hỏi để đảm bảo tính khách quan và 
khoa học trong nghiên cứu.
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Bước 2: Xác định phương pháp điều tra

Trong bước này, người nghiên cứu cần quyết định dùng phương 
pháp nào để tiếp xúc với người được phỏng vấn (phỏng vấn trực tiếp, 
gọi điện thoại, gửi thư hay Internet...). Các phương pháp tiếp xúc khác 
nhau sẽ yêu cầu nội dung, cũng như cấu trúc câu hỏi của bảng câu hỏi 
khác nhau.

Bước 3: Đánh giá nội dung bảng câu hỏi

Mục tiêu và nội dung của vấn đề nghiên cứu quyết định nội dung 
các câu hỏi trong bảng câu hỏi. Thế nhưng, việc có được những thông 
tin thích đáng từ những câu trả lời hay không lại phụ thuộc rất lớn vào 
khả năng phác thảo bảng câu hỏi của người nghiên cứu. Do vậy, khi 
xây dựng các câu hỏi, cần cân nhắc các tiêu chuẩn sau:

• Câu hỏi đặt ra có cần thiết hay không?

Mỗi một câu hỏi đưa ra người nghiên cứu cần phải tự hỏi là câu 
hỏi đó có đóng góp và làm rõ mục tiêu nghiên cứu hay không, nếu 
không thì nên loại bỏ những câu hỏi này. Trên thực tế, trong một bảng 
câu hỏi cũng có một số câu hỏi tuy không thực sự liên quan trực tiếp 
đến mục tiêu nghiên cứu nhưng nó có thể dẫn dắt, định hướng và giúp 
cho người phỏng vấn gợi nhớ lại thông tin và trả lời chính xác những 
thông tin đó.

• Người trả lời có hiểu được câu hỏi đó không?

Người trả lời không hiểu câu hỏi có thể do nhiều nguyên nhân, 
thông thường là do người nghiên cứu dùng các thuật ngữ không quen 
thuộc với người được hỏi; thiếu định nghĩa rõ ràng về các thuật ngữ sử 
dụng; hoặc đặt câu hỏi mơ hồ, bỏ qua những khác biệt về văn phong, 
thói quen giao tiếp giữa những người có sắc tộc hoặc văn hóa khác 
nhau... Trong bảng câu hỏi, người nghiên cứu cũng nên dùng ngôn từ 
quen thuộc. Câu hỏi nên được xây dựng đúng cú pháp, văn phạm, tránh 
dùng câu phức, tránh dùng tiếng lóng hay các thuật ngữ chuyên môn...

• Người trả lời có được những thông tin cần thiết để trả lời các 
câu hỏi đó không?
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Người được hỏi không trả lời được hoặc trả lời không đúng do 
02 nguyên nhân: thiếu kiến thức về vấn đề được hỏi hoặc không nhớ 
sự kiện do câu hỏi đòi hỏi sự hồi tưởng quá rửiiều. Đe khắc phục tình 
trạng này, nhà nghiên cứu có thể sử dụng một số biện pháp sau:

- Hỏi nhiều câu hỏi để gợi lại trí nhớ.

- Xác định khoảng thời gian rõ ràng, thời gian càng xa độ chính 
xác của câu trả lời càng giảm.

- Hỏi các câu hỏi có tính chất liên tưởng, gợi sự liên quan giữa 
các sự kiện để người trả lời nhớ lại.

- Đe nghị người trả lời nêu rõ sự kiện nào họ nhớ chính xác nhất 
và sự kiện nào còn mơ hồ.

• Người trả lời liệu có cung cấp các thông tin đó không?

Người trả lời không muốn trả lời hoặc trả lời sai một cách cố ý là 
do câu hỏi đi vào những vấn đề có tính chất riêng tư, những vấn đề bí 
mật không muốn tiết lộ, hoặc các câu hỏi nghiên cứu động cơ mà 
người trả lời e ngại sự đánh giá của người khác khi trả lời... Đe biết 
được các thông tin này, người nghiên cứu có thể sử dụng các biện pháp:

• Dùng câu hỏi gián tiếp, chẳng hạn thay vì hỏi về thu nhập có 
thể hỏi sang vấn đề chi tiêu.

• Thăm dò bằng cách gửi thư và không cần cho biết tên và địa chỉ.

• Thuyết phục người trả lời bằng cách nêu rõ mục đích của cuộc 
điều tra, gây sự tin tưỏng đối với người hỏi.

Ngay cả khi một người trả lời có khả năng trả lời cụ thể một câu 
hỏi nào đó, họ cũng có thể không sẵn lòng để trả lời. Có thể họ phải cố 
gắng nhiều để trả lời trong một tình trạng hoặc một ngữ cảnh có thể 
không thấy thích hợp để biểu lộ, hoặc là do mục đích hay nhu cầu về 
thông tin không rõ ràng, hoặc là do thông tin được hỏi dễ làm người ta 
mặc cảm. Để gia tăng sự sẵn lòng của người trả lời, người nghiên cứu 
cần chú ý và sử dụng các kĩ thuật dưới đây:
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• Đặt những câu hỏi nhạy cảm ờ cuối bảng câu hỏi. Kết thúc 
bảng câu hỏi thường là câu cảm ơn người trả lời đã bỏ thời gian tham 
gia trả lời phỏng vấn. Chẳng hạn như "Xin chân thành cảm ơn sự nhiệt 
tình trả lời của ông/bà (anh/chị)".

• Mở đầu một bảng câu hỏi bằng một đoạn văn ngắn gọn tự giới 
thiệu về mục đích của nghiên cứu. Chẳng hạn như “Xin chào ông/bà 
(anh/chị), tôi là... đang làm việc cho Công ty... Chủng tôi đang tiến 
hành nghiên cứu về... Xin ông/bà (anh/chị) sẵn lòng giúp chúng tôi trả 
lời một sổ câu hỏi. Tôi xin bảo đảm sẽ giữ kín các câu trả lời của 
ông/bà (anh/chị).

Bước 4: Quyết định dạng câu hỏi và câu trả lời

Có hai dạng câu hỏi chính được sử dụng trong bảng hỏi, đó là 
câu hỏi đóng và câu hỏi mở. Sau đây là một sổ lưu ý với những dạng 
câu hỏi này.

• Câu hỏi đóng: Câu hỏi đóng là dạng câu hỏi mà cả câu hỏi lẫn 
câu trả lời đều được cấu trúc. Nhìn chung, câu hỏi đóng tạo nhiều 
thuận lợi cho người trả lời do không phải dành nhiều thời gian suy 
nghĩ, viết ra ý kiến của mình. Cũng do vậy, thời gian hoàn thành bảng 
hỏi sẽ nhanh hơn. Lợi thế này đặc biệt phát huy đối với những câu hỏi 
có nhiều chi tiết. Mặt khác, việc sử dụng các câu hỏi đóng tạo nhiều 
thuận tiện cho nhà nghiên cứu trong xử lý, tính toán và phân tích dữ 
liệu. Chính vì những lợi thế này, câu hỏi đóng là hình thức câu hỏi 
được sử dụng chủ đạo trong các bảng câu hỏi nghiên cứu marketing. 
Tuy nhiên, khi sử dụng dạng câu hỏi này, nhà nghiên cứu phải nghiên 
cứu kỹ lưỡng cách đo lường và đặt câu hỏi, và sử dụng từ ngừ chính 
xác. Mặt khác, nhà nghiên cứu cũng cần phải thận trọng khi đưa ra các 
phương án lựa chọn cho người trả lời (các phương án phải đủ, và bao 
quát được tất cả các ngữ cảnh có thể).

• Câu hỏi mở: Câu hỏi mở là dạng câu hỏi mà trong đó câu hỏi 
được cấu trúc còn câu trả lời thì không. Người trả lời có thể trả lời với 
bất cứ thông tin nào và bất cứ câu nào được coi là thích họp. Trong
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trường hợp thực hiện điều tra qua phỏng vấn viên, người phỏng vấn sẽ 
có nhiệm vụ viết lại chính xác những gì có thể thu thập được. Với 
nhũng câu hỏi mở, người trả lời có thể tự do trả lời câu hỏi theo ý 
mình tùy theo phạm vi tự do trong nội dung câu hỏi đặt ra cho họ. 
Nhờ điều này, việc dùng những câu hỏi mở có những ưu điểm là cho 
phép người nghiên cứu thu được những câu trả lời bất ngờ, không dự 
liệu trước. Người trả lời có thể bộc lộ rõ ràng hon quan điểm của mình 
về một vấn đề nào đó, mà không bị gò bó bởi nội dung câu hỏi. Mặt 
khác việc dùng câu hỏi mở cũng góp phần giảm bớt sự thất vọng của 
người trả lời so với câu hỏi đóng là không có cơ hội phát biểu ý kiến, 
chỉ lựa chọn trong tình huống có sẵn. Câu hỏi mở cũng có tác dụng tốt 
lúc mở đầu cuộc phỏng vẩn, tạo mối quan hệ với người được hỏi.

Tuy nhiên, những khó khăn khi sử dụng câu hỏi mở trong nghiên 
cứu marketing cũng rất nhiều. Thứ nhất, người trả lời có thể gặp khó 
khăn để hiểu người trả lời khi họ diễn đạt kém. Dạng câu hỏi này ít 
được dùng trong trường hợp phỏng vấn bằng thư tín vì tâm lý người 
được hỏi thường ngại viết hơn là nói. Mặt khác, kết quả thu được phụ 
thuộc vào sự ghi chép của người phỏng vấn, nên có thể bỏ qua những 
chi tiết quan trọng không ghi chép lại vì cho rằng không cần thiết. Một 
hạn chế lớn nhất của câu hỏi mở chính là gây nhiều khó khăn khi mã hóa 
dữ liệu và phân tích chúng. Chính vì những lý do này mà việc sử dụng 
câu hỏi mở thường bị hạn chế trong các cuộc nghiên cứu marketing, 
đặc biệt khi nó muốn vươn tới một qui mô (cỡ mẫu) lớn.

Bước 5: Xác định từ ngữ trong bảng câu hỏi

Bảng câu hỏi là phương tiện giao tiếp giữa người nghiên cứu và 
người trả lời trong tất cả các phương pháp điều tra/khảo sát. Do vậy, 
để có thể thu được các dữ liệu và các số liệu có ý nghĩa, nhà nghiên 
cứu cần phải hiểu được những hiệu ứng tiềm ẩn do việc sử dụng từ 
ngữ. Tuy nhiên, việc thiết kế bảng câu hỏi mang tính nghệ thuật rất 
cao cho nên không có qui tắc nhất định để xác định câu hỏi chính xác 
cho các vấn đề cá nhân. Sau đây là một sổ chỉ dẫn được rút ra từ kinh



Chương 6: Đo lường và thiết kế bảng hỏi 135

nghiệm của các chuyên gia nghiên cứu marketing giúp xác định đúng 
từ ngữ sử dụng khi thiết kế câu hỏi;

• Dùng từ ngữ quen thuộc, tránh dùng tiếng lóng và từ chuyên môn.

• Dùng từ ngữ đơn giản để mọi người có thể hiểu ở bất luận trình 
độ học vấn nào.

• Tránh sử dụng các câu hỏi dài bởi vì sẽ dễ làm nản lòng người 
trả lời, hoặc không theo dõi được.

• Từ ngữ trong câu hỏi càng rõ ràng, chính xác càng tốt; những 
từ ngữ khó diễn đạt, hoặc khó hiểu “thường xuyên”, “thông thường”... 
cần được ghi chú mức độ rõ ràng

Ví dụ: Bạn có thưòng đi xem phim không?

ít hơn một lần_________

1 -2 lần/tuần_________

3-5 lần/tuần

Hơn 5 lần/tuần

• Tránh câu hỏi lặp lại, tức là một câu hỏi mà có nhiều câu trả lời 
cùng một lúc. Ví dụ: “Bạn có cho rằng nhân viên của Công ty ABC 
vừa nhiệt tình vừa trách nhiệm không?”. Trong trường hợp này, có thể 
thấy “nhiệt tình“ và “trách nhiệm“ là hai biểu hiện khác nhau. Có nhân 
viên có biểu hiện rất nhiệt tình nhưng thực tế không có trách nhiệm 
trong công việc, với khách hàng (hứa nhưng không thực hiện trách 
nhiệm lời hứa của mình).

• Tránh các câu hỏi gợi ý, là câu hỏi có hưcmg dẫn hoặc ngầm 
đặt câu trả lời. Ví dụ: “Hiện nay, sản phẩm A đang rất được ưa chuộng 
trên thị trường, bạn đồng ý rằng sản phẩm A có chất lượng tốt chứ?”...

• Tránh các câu hỏi định kiến: Là câu hỏi mà các khoản mục trả 
lời được thiết kế thiên về một phía “tiêu cực” hoặc “tích cực”.

• Tránh các câu hỏi đòi hỏi sự hồi tưỏng quá nhiều, và do vậy 
khi trả lời, người được hỏi sẽ phải phỏng đoán.
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Bước 6: Xác định cấu trúc bảng câu hỏi
ở  bước này, người nghiên cứu sẽ phải sắp xếp các câu hỏi theo 

một trình tự nhất định, thuận tiện cho người đi phỏng vấn. Một cách 
tổng quát, người ta có thể chia các câu hỏi thành 5 loại và tạo thành 5 
phần chính trong bảng câu hỏi theo chức năng của chúng đóng góp 
vào sự thành công của cuộc phỏng vấn.

• Phần mở đầu hoặc câu hỏi hưóng dẫn: Có tác dụng mở đầu 
cuộc phỏng vấn thuận tiện, khởi đầu cho chuỗi những câu trả lời và 
gây thiện cảm với người được phỏng vấn.

• Câu hỏi sàng lọc: Có tác dụng chỉ rõ đối tượng cần được phỏng 
vấn, tránh phải phỏng vấn những người không có kiến thức về vấn đề 
đang điều tra.

• Câu hỏi hâm nóng: Có tác dụng gợi nhớ thông tin và tập trung 
vào chủ đề nghiên cứu, tránh các cảm xúc đột ngột khi đi vào chủ đề 
quá nhanh, người trả lời có thể chưa tạo được hứng thú và hồi tưởng 
thông tin kịp.

• Các câu hỏi đặc thù: là những câu hỏi đi vào chủ đề nghiên 
cứu: mức độ thường xuyên khi sử dụng sản phẩm? Địa điểm mua? 
Cảm giác về chất lượng? Động cơ sử dụng?...

• Các câu hỏi phụ: được sử dụng để thu nhận thêm các thông tin về 
đặc điểm nhân khẩu của người trả lời (giới tính, tuổi tác, nghề nghiệp...).

Ngoài những phần chính trên, bảng câu hỏi cần phải có những 
phần chỉ dẫn rõ ràng, phần này mô tả những thủ tục mà người phỏng 
vấn cần phải theo để thu thập thông tin được dễ dàng, nhanh chóng. Một 
bảng câu hỏi điển hình cần phải có những khoảng trổng thích hợp để:

- Ghi tên, họ, địa chỉ, số điện thoại của người trả lời, ngày 
phỏng vấn.

- Thời gian bắt đầu và kết thúc phòng vấn.
- Chừ ký của người phỏng vấn.
- Chữ ký của các cá nhân có liên quan.

- Ngày, giờ cuộc phỏng vấn có hiệu lực.
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Bước 7: Xác định các đặc tính vật lý của bảng câu hỏi

Công việc này bao gồm các bước sau:

• Xem xét hình dạng bảng câu hỏi, chất lượng giấy, chất lượng 
in ấn... để tạo thiện cảm và lôi cuốn người trả lời tham gia vào cuộc 
phỏng vấn, có một số trưòng hợp, nếu chúng ta in bảng câu hỏi trên 
giấy màu thì cũng có thể gia tăng tỉ lệ trả lời.

• Trình bày bảng câu hỏi sao cho nó có vẻ ngắn gọn và rõ ràng.

• Nếu dùng câu hỏi mở thì nên chừa khoảng trống đủ để người 
được hỏi ghi câu trả lời và diễn đạt ý kiến của mình.

• Việc in bảng câu hỏi thành tập sách nhỏ đôi khi có tác động thu 
hút, hấp dẫn hơn là kẹp nhiều trang lại.

• Khi nhảy quãng câu hỏi trên bảng câu hỏi thì phải chú thích 
rõ ràng.

Vỉ dụ: Neu bạn trả lời có => xin vui lòng chuyển đến trả lời câu 12

Neu bạn trả lời không => xin vui lòng trả lời tiếp câu 6.

Bưóc 8: Kiểm tra, sửa chữa bảng hỏi
Dù cẩn thận mấy chăng nữa, các bảng câu hỏi sau khi thiết kế 

cũng khó tránh khỏi lồi và do đó, sẽ gây khó khăn khi thu thập dừ liệu. 
Vì vậy, trước khi thực hiện phỏng vấn chính thức nên tiến hành kiểm 
tra trước. Việc kiểm tra này có thể được thực hiện bằng cách thử trên 
một mẫu nhỏ, sau đó xem xét:

• Người được phỏng vấn có hiểu và trả lời được bảng câu hỏi không?

• Người phỏng vấn có thực hiện tốt không?

• Thông tin có ghi nhận tốt không?

• Thời gian cần thiết để tiến hành phỏng vấn?

• Sau khi kiểm tra sẽ thực hiện sửa chữa, điều chỉnh lần cuối 
trước khi thực hiện việc phỏng vấn thử.

Kiểm tra bảng hỏi là việc kiểm tra bảng câu hỏi trên một mẫu 
nhỏ những người trả lời và thưòmg thực hiện tại hiện trường, nơi mà
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chúng ta sẽ phòng vấn thực tế, để phát hiện ra những lồi nhằm điều 
chỉnh và hoàn chỉnh bảng câu hỏi. Bất kì quá trình thiết kế bảng câu 
hỏi nào cũng nên cần thực hiện bước này vì người thiết kế không thể 
kiểm soát hết tất cả những lỗi có thể xảy ra. về nguyên tắc, một bảng 
câu hỏi không nên được sử dụng để điều tra thực địa khi không có 
điều tra thử. Tất cả những đặc điểm của bảng câu hỏi đều phải điều tra 
thử, bao gồm nội dung câu hỏi, từ ngữ, thứ tự, hình thức cách trình 
bày, và lời chỉ dẫn... Người trả lời được chọn trong điều tra thử phải 
nằm trong tổng thể nghiên cứu của cuộc điều tra chính thức để bảo 
đảm tính không sai biệt của hai cuộc điều tra của cùng một nội dung 
nghiên cứu.

Vấn đề sửa chữa (chỉnh sửa) câu hỏi, loại bỏ hay bổ sung thêm 
câu hỏi được thực hiện trong suốt quá trình điều tra thử. Sau khi điều 
tra thử, dữ liệu sẽ được mã hóa và lập danh bạ mã để tiết kiệm tổng 
thời gian của dự án nghiên cứu. Đồng thòi, xử lí và phân tích dừ liệu 
trong điều tra thử giúp cho người nghiên cứu sử dụng tốt tất cả các dữ 
liệu được thu thập từ bảng câu hỏi.

6.3. Câu hỏi ôn tập và bài tập

1. Nêu khái niệm và ý nghĩa của đo lường đối với hoạt động 
nghiên cứu marketing.

2. Trình bày ngắn gọn về đặc điểm và ví dụ minh họa về các 
thang đo chủ yếu (định danh, thứ tự, khoảng cách, tỷ lệ).

3. Để đo sự hài lòng chung của khách hàng về chất lượng dịch 
vụ hàng không của Vietnam Airlines, nhà nghiên cứu nên sử dụng loại 
thang đo nào? Vì sao? Trình bày một vài dạng cụ thể của thang đo đó.

4. Bằng những cách nào nhà nghiên cứu có được những biểu 
hiện thực tiễn (items) phản ánh các thuộc tính/vấn đề cần đo lường? 
Nêu ưu điểm và nhược điểm, thuận rợi và khó khăn khi áp dụng những 
cách thức đó.

5. Trình này về vấn đề đánh giá độ tin cậy của thang đo.
6. Trình bày khái niệm và bản chất của bảng câu hỏi (questionnaire).
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7. Trình bày ngắn gọn qui trình thiết kể bảng câu hỏi.
8. Tại sao nhà nghiên cứu nên kiểm tra (test) bảng hỏi trước khi 

phát chính thức? Nêu một vài kỹ thuật kiểm tra bảng hỏi mà nhà nghiên 
cứu có thể sử dụng.
6.4. Tình huống tham khảo

(Tiếp tục trường họp của B-Mobile trong tình huông tham kháo 
và thảo luận từ Chương 1 đến Chương 5)

Với những thông tin có được về dự án nghiên cứu của B-mobile 
(vấn đề, mục tiêu nghiên cứu, kết quả nghiên cứu định tính đã trình 
bày ở Chương 5...), hãy thực hiện yêu cầu dưới đây:

Yêu cầu và câu hỏi thảo luận:
1. Đề xuất phương án sử dụng thang đo để đo lường các vấn đề 

nghiên cứu và thực hiện mục tiêu nghiên cứu.
2. Hãy thiết kế bảng câu hỏi điều tra cho B-mobile.
3. Hãy nghiên cứu bảng câu hỏi mà nhóm nghiên cứu MMR2016 

đã thiết kế trong trang sau và thảo luận những vấn đề sau:
- Bảng câu hỏi được MMR2016 thiết kế phù hợp với phương 

pháp khảo sát nào? Dấu hiệu nào giúp bạn nhận biết điều đó?
- Hãy xem lại các mục tiêu nghiên cứu mà MMR2016 đã đưa ra 

cho cuộc nghiên cứu hiện tại của B-mobile và xác định các câu hỏi 
nào trong bảng hỏi đã xây dựng giúp thu thập thông tin nhàm trả lời 
mục tiêu nghiên cứu nào?

- Nhận diện các thang đo mà MMR2016 đã sử dụng để thu thập 
thông tin nhầm trả lời mục tiêu nghiên cứu. Hãy thảo luận theo nhóm 
và đánh giá sự phù họp của việc sử dụng các thang đo đó.

- Với bảng hỏi đã xây dựng, theo bạn, nhóm MMR2016 liệu có 
đủ thông tin nhằm trả lời các mục tiêu nghiên cứu đã đề ra hay không?

- Xem xét kỳ bảng hỏi rồi cùng nhau thảo luận nhóm nhằm đánh 
giá về chất lượng bảng hỏi (về mặt hình thức, vật lý) đã xây dựng. 
Trinh bày những điểm mà bảng hỏi cần được cải thiện và đề xuất 
phương án cải thiện.

- Đề xuất phương án kiểm tra bảng hỏi đã xây dựng và hoàn 
thiện đối với MMR2016.
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B-MOBILE- PHIẾU THĂM DÒ KHÁCH HÀNG CÁ NHÂN

Khu vực; Mã số;

Xin chào anh/chị. Anh/chị đang được mời tham gia một cuộc thăm 
dò ý kiến của khách hàng về Công ty Viễn thông B-mobile. Thông tin 
mà anh/chị cung cấp rất hữu ích cho B-mobile nhằm đáp ứng tốt hơn 
nhu cầu của khách hàng. Do vậy, chúng tôi mong được anh/chị cộng 
tác. Chúng tôi xin cam kết giữ bí mật các thông tin do anh/chị cung cấp.

Xin cho biết hiện tại anh/chị có đang sử  dụng gói cước di động 
của B-mobile không?

SA Ghi chú

1. cỏ 1 TIẾP TỤC

2. Không (chưa bao giờ) 2 Cảm ơn 
khách hàng 
và kết thúc

3. Đã từng dùng (nhưng hiện nay thì không) 3

Anh/chị đang sử  dụng gói dịch vụ nào của B-mobile?
□ Stu-B □ Crea-B

□ Pro-B □ Dyn-B

□ Gói dịch vụ khác (xin vui lòng ch ỉ r õ ) ; .............................

Say đây là một số câu hỏi về bản thân cũng như kinh nghiệm 
của anh/chị về B-mobile và dịch vụ của B-mobile. Xin anh/chị vui 
lòng dành một số phút để trả lời. Trước khi trả lời, mong anh/chị 
hãy đọc thật kỹ các câu hỏi đó, nếu anh/chị không hiểu câu hỏi nào 
thì xin hãy yêu cầu phỏng vấn viên của chúng tôi giải thích.

1. Dưới đây là những nhận định về đặc điểm của B~mobile các khách 
hàng thường đưa ra. Xin anh/chị vui lòng cho biết quan điểm của minh 
với những nhận định đó bằng cách khoanh tròn vào số phù hợp, từ  1 

{nếu anh/chị rất không đồng ý  với nhận dính đó) đến 7 {nếu anh/chị rất 
đồng ý  vói nhận định đô).
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Rất 
không 
đồng Ỷ

Rất 
đồng ý

1
Hoạt động chăm  sóc khách hàng của 
B-m obile  nhìn chung là tốt

1 2 3 4 5 6 7

2 B-m obile  là một thương hiệu mạnh 1 2 3 4 5 6 7

3
Nhân viên hỗ trợ và chăm sóc khách hang 
của B -m obile nhiệt tình

1 2 3 4 5 6 7

4
B-m obile  luôn có nhiều chương trinh 
ưu đãi dành cho khách hàng

1 2 3 4 5 6 7

5
Chất lượng sóng của B-m obile thường 
tốt hơn các nhà cung cấp dịch vụ viễn 
thông khác tại Beaute

1 2 3 4 5 6 7

6
Các dịch vụ giá trị gia tăng của B-mobile 
rất phong phú

1 2 3 4 5 6 7

7
Giá cước dịch vụ của B-m obile cao hơn 
giá cước của các nhà cung cấp khác

1 2 3 4 5 6 7

8
Số điện thoại tổng đài chăm sóc khách 
hàng của B-mobile rất dễ nhớ

1 2 3 4 5 6 7

9
Hoạt động chăm  sóc khách hàng của 
B -m obile nhìn chung là tốt

1 2 3 4 5 6 7

2. Anh/chị hài lòng như thế nào về B-mobile?

1 2 3 4 5 6 7 Rất hài lòng
Không hài lòng 

chút nào

3. Anh/chị có định tiếp tục sử dụng dịch vụ của B-mobile trong một 
năm tới không?

C hắc chắn không 1 2 3 4 5 6 7 Chắc chắn có

4. Dưới đây là một vài yếu tố mà nhiều người sử dụng khi quyết định 
lựa chọn sử dụng 1 gói dịch vụ viễn thõng nào đó. Với anh/chị, những 
yếu tố này quan trọng như thế nào? Để trả lời, xin anh/chị hăy vui lòng 
sắp xếp các yếu tố đó theo thứ tự quan trọng từ 1 (nếu yếu tố đó là quan 
trọng nhất) đến 4 (nếu yếu tố đó là kém quan trọng nhất).
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Yếu tố xếp hạng

1. M ức cước phí hợp lý

2. Chính sách ưu đãi hấp dẫn

3. Thương hiệu của nhà cung cấp

4. M ức độ phổ biến của gói dịch vụ

5. Ngay dưới đây là những nhận định liên quan đến đặc trưng cá 
nhân của anh/chị. Xin anh/chị vui lòng cho biết quan điểm của minh với 
những nhận định đó bằng cách khoanh tròn vào số phù hợp.

Rất
không, đoỉiQ y đông ý

Tôi luôn thích làm những điều khác biệt so với 
mọi người__________________________

Tôi thích đi ra ngoài và giao tiếp với mọi 
người xung quanh

1 2 3 4 5 6 7

1 2 3 4 5 6 7

Tôi luôn tin vào chính mình 1 2 3 4 5 6 7

Tôi tự  tin về tương lai của mình 1 2 3 4 5 6 7

Tôi tin m ình có thể gây ảnh hưởng tới người 
khác

1 2 3 4 5 6 7

Tòi thích khám phá nhũmg thứ  mới mẻ 1 2 3 4 5 6 7

7 Tôi thích khárri phá công nghệ 1 2 3 4 5 6 7

6. Anh/chị có xem hoặc nghe quảng cáo về B-mobile trong khoảng 
thời gian 3 tháng gần đây không?

□ Có □ Không

7. Xin vui lòng cho biết giới tính của anh/chị?
□ Nam □ Nữ

8. Anh/chị bao nhiêu tuổi?
□ 18 đến 25 □ 26 đến 34 □ 35 đến 49 □ 50 đến 59 □ Trên 60

9. Thu nhập trung binh năm của anh/chị là bao nhiêu? Xin vui lòng
ghi số cụ thể:. ...........................

XIN CHÂN THÀNH CẢM ƠN ANH/CHỊ!



Chưong 7

PHÂN TÍCH DỮ LIỆU DỊNH LƯỢNG

7.1. Tổng quan về phân tích dữ liệu định lưọTig và phần mềm phân 
tích dũ’ liệu định lưọTig

7.1.1. Những vấn để chung về phân tích dữ liệu định lượng

Một khi dữ liệu định lượng đã được thu thập (bằng phưong pháp 
điều tra), quy trình phân tích dữ liệu định lượng bắt đầu. Tuy nhiên, 
cần nhớ rằng việc phân tích dữ liệu thưòng phải gắn liền với việc diễn 
giải nó.

a. Phân tích dữ liệu

Việc phân tích dữ liệu định lượng được bắt đầu bằng việc tất cả 
các bảng câu hỏi đã được trả lời và chuẩn bị chúng cho công đoạn 
phân tích. Những công việc mà nhà nghiên cứu phải quan tâm khi 
phân tích dữ liệu định lượng bao gồm:

- Chuẩn bị, nhập dữ liệu và kiểm tra dữ liệu.

- Chọn các phương pháp và kỹ thuật thống kê thích họp nhất để 
mô tả dừ liệu.

- Lựa chọn các thống kê thích họp nhất để kiểm tra những mối 
quan hệ giữa các dữ liệu và khuynh hướng biến động của chúng.

Ngày nay, việc ứng dụng tin học để phân tích dữ liệu trong 
nghiên cứu marketing là hết sức phổ biến. Có một số phần mềm được 
sử dụng để phân tích dữ liệu trong nghiên cứu marketing như SPSS, 
STATA, SAS.., mỗi loại đều có những ưu nhược điểm nhất định (sự 
giống và khác nhau giữa các phần mềm này được trình bày trong phụ 
lục). Do vậy, cần xác định phần mềm nào được sử dụng trong quá 
trình phân tích để đạt được hiệu quả cao nhất. Trong sổ các phần mềm 
này, SPSS được xem là phần mềm thống kê có độ sử dụng phổ biến
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nhất. Đây là phần mềm được sử dụng bởi những công ty nghiên cứu 
marketing, các doanh nghiệp trên thế giới cũng như ở Việt Nam.

b. Diễn giải dữ liệu

Diễn giải là làm nổi bật ý nghĩa của dữ liệu, hay nói cách khác 
diễn giải là quá trình chuyển đổi các dữ liệu thuần túy thành thông tin. 
Người nghiên cứu sẽ đạt đến mục tiêu của quá trình nghiên cứu khi rút 
ra kết luận từ những dữ liệu để phân tích. Đe diễn giải dữ liệu tốt, nhà 
nghiên cứu marketing cần phải lưu ý các vấn đề sau:

- Diễn giải một cách trung thực và tỉnh táo, không nên phóng đại 
hay bóp méo các dữ liệu để gây sự chú ý.

- Luôn khách quan và đơn giản trong diễn giải, không nên làm 
phức tạp hóa vấn đề.

- Lưu ý đến giới hạn của các mẫu thông tin nhỏ, tức là không 
nên sa vào “thổi phồng” kết quả quan sát được từ một mẫu nhỏ thành 
khái quát miêu tả một phạm vi lớn.

- Công bằng, khách quan với mọi dữ liệu, không nên có thành 
kiến hoặc thiên hướng về một kết luận đặc biệt nào.

- Chú ý đúng mức đến các câu trả lời quá bất thường.
- Phân biệt nguyên nhân và kết quả, không nên nhầm lẫn chúng 

với nhau.

7.1.2. Giới thiệu phần mềm phân tích dữ liệu định lượng SPSS
Như đã nói, hiện nay có ba bộ chương trình chuyên dụng phục vụ 

cho xử lý và phân tích số liệu thống kê rất thông dụng trên thế giới, đó 
là SAS, SPSS và STATA. Các chương trình này không những được 
giảng dạy trong các trường đại học mà còn là những công cụ không 
thể thiếu được đối với các nhà thống kê và các nghiên cứu quan sát 
thống kê ở nhiều lĩnh vực khác nhau. Trong số ba bộ chương trình thì 
SAS là chương trình lớn nhất và mạnh nhất nhưng lại đắt nhất, nên 
trong giai đoạn hiện nay ít được phổ biến ở nước ta; còn hai phần 
mềm SPSS và STATA nhiều người biết và đang sử dụng trong nghiên 
cứu thống kê từ đầu những năm 1990. Mỗi phần mềm đều có những
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điểm mạnh và yếu của nó. Trong khuôn khổ cuốn sách này, chúng tôi 
sẽ giới thiệu phần mềm SPSS - phần mềm sử dụng phổ biến nhất và 
quen thuộc ở Việt Nam - để phân tích dữ liệu định lượng, ưu  điểm 
của phần mềm này là tính đa năng và phù hợp trong việc lập các bảng 
phân tích, sử dụng các mô hình phân tích đồng thời loại bỏ một sổ 
công đoạn (bước) không cần thiết mà một số phần mềm khác gặp phải.

a. Giao diện nhập liệu

Kích hoạt SPSS, chúng ta thấy màn hình hiển thị dữ liệu của SPSS 
như sau:

t  K) M rC ' vs u>
> 9« ỉ*  >•■» ifmr
- * B * «1 í Kll ^

□

Màn hình quản lý biến như sau:

> 1? ^  ‘ '̂5 .íỊfĩ Vn']Kn*' 'ui' Mar, {|J«> <*f
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Trong đó:
■ Variable Name: tên biến (dài 8 kí tự và không có kí tự đặc biệt)
■Type: kiểu của bộ mã hóa
■ Label: nhãn của biển, trong phần này chúng ta có thể nhập nhiều 

giá trị của nhãn phù hợp với thiết kế của bảng câu hỏi. Sau khi nhập 
xong mỗi trị của mã hoá, nhấn Add để lưu lại các giá trị trên.

■ Values: giá trị của từng giá trị mã hóa (value) tương ứng với 
nhãn giá trị (value label) của nó.

■ Missing: ký hiệu câu trả lời đúng ra phải trả lời nhung bị bỏ 
qua (lồi), chú ý là giá trị này phải có nét đặc thù riêng biệt so với giá 
trị khác để dễ dàng phân biệt trong quá trình tính toán.

■ Columns: thiết đặt độ lớn của cột mang tên biến và vị trí nhập 
liệu của biến này.

■ Measure: thang đo lường. Trên cơ sở 4 cấp độ thang đo lường 
(định danh, thứ tự, khoảng cách và tỉ lệ), SPSS sẽ phân ra thành 3 
thang đo (định danh (nominal), thứ tự (ordinal) và scale (khoảng cách 
và tỉ lệ).

Một số chú ý khi nhập liệu
■ Nhập giá trị khuyết: Trong quá trình phỏng vấn, có những 

câu hỏi mà đúng ra được được phỏng vấn phải trả lời câu hỏi đó, tuy 
nhiên, do một số nguyên nhân, người được phỏng vấn bỏ qua một 
hoặc vài câu hỏi (hoặc câu trả lời) gọi là giá trị khuyết. Để đảm bảo 
thông tin trong quá trình phân tích, chúng ta cần phải định nghĩa 
những giá trị này như sau:

oNhấn Missing - Hộp hội thoại Missing Values xuất hiện.
oNhấn Discrccte missing values, đặt các trị missing values vào 

các ô trống, trị được nhập tại các ô trống sẽ đại diện cho những giá 
trị khuyết.

oChúng ta có thể định nghĩa các giá trị khuyết theo một khoảng 
giá trị nào đó bằng các nhấn và nhập liệu vào Range plus one 
optional discrete missing value.
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^  Misỉing Vaiues

<ềị tjo missing values _

o ỉ îscretd missing values 

o Range plus ởn« optlonal ớisaete missing vaiue

1 OK lí.ẹa"»i]LH»ip.]

■ Chèn một biến mói hoặc bảng ghi mới 
oNhẩn Data/Insert Variable

oNhấn Data/Insert Case

oTìm đến bảng ghi cần thiết: Go to Case

■ Sắp xếp bảng ghi 
oNhấn Sort Case

oSắp xếp theo biến tại Sort by với chiều tăng (Ascending) hoặc 
giảm (Descending)

■ Biến một biến thành một bảng ghi 
oNhấn Data/Transpose

oVariable(s) là những biến cần thay đổi

■ Kiểm tra giá trị nhập
o Nhãn toàn bộ giá trị: Nhấn View/ Value Labels 

o Kiểm tra một biến nào đó: Utilities/Variables

o Kiểm tra bộ mã hoá Utilities/File Info, với bộ mã hoá này, ta 
có thể kiểm tra lại một lần nữa công việc định nghĩa các biến hoặc 
cũng có thể làm danh bạ cho việc nhập số liệu sau này.

b. Các lệnh cơ bản với SPSS

Có 3 lệnh cơ bản với SPSS mà nhà nghiên cứu marketing cần 
phải nắm được đó là lệnh Compute, Transform và Select.
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■ Conipute: Tạo biến mói không hoặc có ràng buộc một điều kiện

Trong quá trình nhập liệu, để có thể rút ngắn thời gian nhập liệu 
hoặc để phục vụ mục đích phân tích, chúne ta còn có thể tạo ra biến 
mới từ các dữ kiện và cấu trúc của biến đã nhập.

oNhấn Transform/Compute

oTrong ô Target Variable nhập biển mới, trong đó chúng ta cần 
phải định nghĩa Type & Label để tiện cho việc quản lí và so sánh các 
giá trị sau này.

oTrong ô Numeric Expression nhập giá trị cần gán cho biến 
mới từ biến đích cho trước.

oTạo biến mới có điều kiện: Nhấn If tiếp theo nhẩn Includc if 
case satisnes condition trong hộp hội thoại để thiết đặt điều kiện

■Transform: Mã hoá lại biến

Trong một sổ trường hợp, do nhu cầu của quá trình phân tích, 
chúng ta cần phải mã hóa lại các biến. Có hai hình thức mã hoá như sau:

o Mã hoá dùng lại tên biến cũ:

■ Nhấn Transform/Recode/Into Same Variables

■ Đưa biến cần mã hoá lại vào ô Numeric Variable
Reccde into Same Variables

Numeric vanables:

Cac đich vu gia tri gia tang luon ơuoc c.. 
Cung cap aích\Tj nhanh chong [q2_ 10] 
Muc đo hai long [q3]
Y dinh su dung trong 1 nam toi Ịq4]
Y dinh gioi thieu Oich AI VOI nguol khac. 
Gia cuoc [q6_1Ị
Chat luong duong tru^en [q5_2]
Thuong hieu«'hinh anh nha cung cap (q . 
Hcat dong CSKH [q6_4Ị 
Nghe/xem quang cao trong 2 thang ga.. 
Gioi tinh [qSỊ
Thu nhap trung oính nam [qlO] 
tuol imoiĩ [q15Ị

u

Nhấn If để thiết đặt các điều kiện (nếu có).
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■ Nhấn Oĩd and New Valucs để thay đổi bộ mã hoá (Trong ô 
Old Value là giá trị cũ, và New Value là giá trị mới cần nhập, nếu 
nhập giá trị mới ở thang đo định danh, khoảng cách, tỷ lệ thì nhập tại 
ô Valuc, nếu mã hoá giá trị với thang đo khoảng cách và chọn Range).

Reccde into Sím e Varidbles: Old and New Valucs

V3 luê

'■ọỊvalue:

NẽA'Value 

'Ộ ! VaỊue.

OS>steni-missing 

o  S/stem- oruser-missing 

C' Range:

■. Ran^ê. LO'.VEST through value: 

o  Range. value through HIOHEST:

o  All fithervalues

o  Sistem-mỉssing

0 \<i ~>  New:

[gontinue] Ị Cancel ir~Help~]

oMã hoá dùng lại không dùng tên biến cũ (lưu trên biến mới):

■ Nhấn Transform/Recode/Into Different Variables

■ Tên biến mới được đặt ở ô Name với các thông số thỏa mãn một 
biến bình thường.

■ Nhãn của biến được thiết đặt tại ô Label, sau đó nhẩn Change 
để lưu.

■ Các thông số khác được thực hiện như ờ mã hoá dùng lại biến cũ.

■ Select: Chọn một tập họp các đối tu’Ọ’ng đe phân tích

Dữ liệu định lượng mà nhà nghiên cứu thu thập được có thể rất 
phong phú. Trong trường họp nhà nghiên cứu muốn lựa chọn một tập 
họp đối tượng trong số đó để phân tích thì họ có thể sử dụng lệnh Select.

Cách làm như sau:

o Vào Data/Select Cases
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oSau đó chọn điều kiện để chọn đổi tưọng xử lý (ví dụ nhóm nữ).

Select C âses

^  ID m
^  Mang vien thong su . 
^  Toi thich thu đieu m . 
4 ^ Toi la nguoi nang đ. 
^  Toi thích ra ngoai V.. 
4^ Mũi nguoỉ xung qua 
4 *̂ Toi tu tln ve toi va tu... 
Ạ  Toi luon suy nghi tr 
Ạ ' Toi thích thu san ph.. 
Ạ  Nhan vien tai C3C ŨI 
^  So đien thoai tong 
^  Cac điem giao đích 
^  Cacgoi dichvu ơa 

Gia cuocdichvuho 
Ạ  Cac ơiem giao ơich 
^  Cac ơich vu giaừi g . 
^  Nhan vien Cham so 
^  Cacđich vu gia trl g . 
^  Cung cap đich vu n 
Ạ  Mucổo hai long [q3Ị 
^  Y đinh su đung tron

Seỉect 

o  Ĵl cases
C§|lf5onđition i5 satisíìeo

. - .
KJ Ranílom sample of cases

o  Saseơ on time or case range

Oysetiltervariasle

CutpLlt

Pitter out unselecíeđ cases 

o C£py selecỉeq cases to a new cataset

o DeỊete unselected cases

Current Status: Do not tilter cases

í ~~\ [ íCanqtẳ I í. Help„ 1
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Sei«ct c « « :  lf

TO' tu tn  v-« tsi va tuong iai 
To’ luon su» nghi truac ►hi 
Toi thich thu $ar> pham nioi 
r^han lai cac đi«i^ gia 
So <ii«n Ihoai tong ữ »  C3K 
Cac a i í n  giao ữcn mang I  
Cac goi Oich vv la  oang [q 
Cia cocc OƠI vu hoc ly Io2 

Cac ỡ i«n giao giO) ouoc tr 
Cac ữi:h vu gia tn ;ta  tan; 
Nhan , i * r  cna-ri soc Khách 
Cac 01 :h w  gia tn gia tang I 
Cung cac Oich vu nhanh ch 
Uuc 00 hai long tg3' 
ì  mnh su dung trong 1 na 
> 6 nn gioi trueu Oich .u .01 
G ia a j3c |q 6 t j 
Chat loong ouOngtru)«n [q 
Thuong hi«u-hinh anh nha . 
Hoai dong CSKH [gS 4>

quang cao ircng 
Gioi tinh [o8]

qs = l|

L ij i c J Q  lzjQ L jlJ

— - - > - J 1«
1." J L-~.jL,fiJ i.

Punmon g-Qup______________MI
Mithnshc
C Of i  Noncontrai COP 
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CoiTínl C ate'T ine 
Oat* AnthmtBc

Ị_patíí Craahon ____________

Fụnaions anứ Spẹciâi vanaọỊes____

[g o ít tn u ã ] [ Cancai J  [ H ttp  J

o Bấm Continue, sau đó chọn OK trong hộp hội thoại đầu tiên. 
Ket quả như sau:

19

20 
21 

22 

23 0
i i t i r i ì i ì i r Ị i l i iẩ i

tiiitias Add-gns iVihdow Help

I1  -T- 3
q 1_3 q 1 4 q 1_5

4 4 õ ó

5 6 4 4

2 2 5 c

5 5 5 5

4 4 6 6

2 2 4 2

5 5 s 5

7 7 5 6

ó 5 4 5

4 4 5 2

4 5 s 6

4 3 ô 5

5 5 5 6

6 6 7 7

5 2 5 5

5 5 5 6

■Ị 3 5 5

s 6 $ 5

3 3 5 5

5 ã 5 6

4 5 5 6

5 5 4

5 ỗ 5 5

Data v te w  V anaM t V inv

o Ta có thể thấy trong file dữ liệu sau khi đã sử dụng lệnh Selecl 
để chọn những quan sát là khách hàng nữ, trên màn hình Data View, 
các quan sát tưcmg ứng với nhóm khách hàng nam đã được loại ra
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khỏi bộ dữ liệu (bị gạch chéo trong cột bên trái). Dữ liệu phân tích lúc 
này chi còn nhóm khách hàng nữ.

o Sau khi phân tích xong với bộ dữ liệu được chọn, nếu muốn 
quay trở lại bộ dữ liệu ban đầu, vào Data/Select Cases như đã hướng 
dẫn và chọn All Cases trong hộp hội thoại, sau đó bấm Ok.

íi?  Select Cỉỉes X

^  ID pt)]
^  Mang vien thong su.
^  Toi thích thu đieu ...
^  Toi la nguoi nang d - 

Toi thich ra ngoai V .. I 
Ạ  Moi nguoi xung qua...N 

Toi tu tin ve toi va tu... 
^  Toi luon suy nghi tr... 
4̂  Toi thich thu san p . ị 
Ạ  tJhan vien tai cac đi...: 
^  So Oien thoai tong ,. j 
^  Cac diem giao đich.,.ị 
^  Cac goi dichvu đa ... ' 
^  Gla cuocdichvu ho... 
^  Cac diem giao dích... 
^  Cac dlch vu gla tri g 
^  Nhan vien cham so... 
^  Cac đích vu gia tn g... 
^  Cung cap dlch vu n... 
^  Muc do hal long Ịq3i 
^  Y dinh su dung tron...

Select ■

ỊẵỊẬỊĨcasẽs
o  lígondition Is satĩsdeđ 

o  Ranđom sample ot cases 

o  Eased on time or case range 

OLỊseTiltervanable:

I

- Output

Current Status; Pilter cases byvalues offilter_S

[ O K ~] [~pãstẽ^ [  Beset J [cancel ] [_ Help_J

7.2. Chuẩn bị dữ liệu

7.2. /. Vai trò của việc chuẩn bị dữ liệu

Quy trình phân tích và xử lý bắt đầu sau khi dừ liệu đã được thu 
thập. Nhưng trước khi phân tích và xử lý, phải diễn giải các dữ liệu ra 
một dạng thích họp vì những dữ liệu mới được thu thập vẫn còn ở 
dạng “thô” chưa thể xử lí ngay được mà chúng cần được sắp xếp, 
được mã hóa theo những cách thức nhất định để dễ dàng cho việc sử 
dụng máy vi tính trợ giúp xử lí dữ liệu sau này.
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7.2.2. Giá trị hóa dữ Hệu
Sau khi thu thập dữ liệu phải kiểm tra các dữ liệu để bảo đảm 

chúng có ý nghĩa, tức là có giá trị đối với việc xử lý và phân tích. Việc 
làm cho dữ liệu có giá trị tiến hành theo hai bước:

■ Bước thứ nhất: Tiến hành xem xét một cách kỳ lưỡng các phưong 
pháp và các biện pháp đã được sử dụng để thu thập dữ liệu (tức kiểm 
tra các công cụ dùng để thu thập dữ liệu).

■ Bước thứ hai: Tiến hành nghiên cứu kỹ các bảng câu hỏi đã 
được phỏng vấn và những chỉ dẫn về thủ tục phỏng vấn để phát hiện 
ra những nguyên nhân dẫn đến các sai sót.

7.2.3. Hiệu chỉnh dữ liệu
Do những nguyên nhân khách quan và chủ quan, quá trình thu 

thập dừ liệu dù được chuẩn bị chu đáo vẫn còn có thể tồn tại những sai 
sót, vì vậy phải hiệu chỉnh để dữ liệu có ý nghĩa đối với quá trình 
nghiên cứu. Hiệu chỉnh dữ liệu là sửa chữa các sai sót về ghi chép 
hoặc ngôn từ phát hiện được qua kiểm tra.

Trong khi hiệu chỉnh cần sửa chừa những sai sót phổ biến sau:

■ Những bảng hỏi giả tạo do người đi thu thập dữ liệu tạo ra.
■ Những câu trả lời không đầy đủ (là những câu trả lời không rõ 

ý hoặc trả lời nửa chừng).

■ Những câu trả lời thiếu nhất quán.
■ Những câu trả lời không thích họp.

■ Những câu trả lời không đọc được.
Có 3 cách tiếp cận được sử dụng để xử lí các dữ liệu "xấu" từ các 

tình huống đó.

■ Quay trỏ’ lại người đi phỏng vấn hay ngưòi trả lò’i câu hỏi 
để làm sáng tỏ vấn đề. Việc liên hệ với các cá nhân để tìm câu trả lời 
đúng làm nảy sinh hai vấn đề;

o Lảm tăng chi phí và sẽ quá đắt nếu cuộc khảo sát có quy mô 
lớn vì chi phí phỏng vấn này đã được tính trong dự án nghiên cứu.
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Theo kinh nghiệm, người nghiên cứu có thể không cần tìm cách thu 
thập thêm dữ liệu nếu tì lệ các câu hỏi nghi vấn tưomg đối nhỏ và/hoặc 
quy mô của mẫu tương đối lớn (tỉ lệ các câu hỏi nghi vấn nhỏ hơn 
20% và mẫu lớn hơn 500).

o Nếu quyết định đi ngược trở lại để thu thập dữ liệu, những dừ 
liệu mới có thể sẽ khác với dữ liệu đã được thu thập trong cuộc phỏng 
vấn đầu tiên do các cá nhân có thể không nhớ thông tin cần thiết, cũng 
như có thể do sử dụng phương pháp khác và điều này ảnh hưởng rất lớn 
đến kết quả của câu trả lời (liên quan đến độ tin cậy của cuộc điều tra).

■ Suy luận từ nhũ’ng câu trả lòi khác. Theo cách này, người 
hiệu chỉnh phỏng đoán từ các dừ liệu khác để làm rõ câu trả lời nào 
đúng. Nhưng đây là cách làm đầy rủi ro. Nhà nghiên cứu khó có thể 
tìm được hay chứng minh được các quy luật để suy luận các câu trả 
lời. Do đó để an toàn khi hiệu chỉnh dữ liệu, người nghiên cứu cần hết 
sức thận trọng với phương pháp này, và không nên suy luận một câu 
trả lời trừ khi biết tương đổi chắc chắn về ý định của người trả lời.

■ Loại toàn bộ câu trả lòi. Đây là việc dễ thực hiện nhất. Theo 
cách này, người hiệu chỉnh chỉ việc loại đi những câu trả lời có nghi 
vấn. Trong trường hợp quy mô của mẫu tương đối lớn, người hiệu 
chỉnh có thể loại bỏ toàn bộ các câu trả lời nếu thông tin thiếu nhất 
quán và người hiệu chỉnh không thể giải quyết vấn đề thiếu nhất quán 
đó trong các dữ liệu được thu thập từ các đối tượng phỏng vấn. Tuy

oihiên. khuyết điềm trong cách tiếp cận này là sự thiên vị trong kết quả 
nếu những người trả lời thiếu nhất quán đó bị loại ra khỏi cuộc nghiên 
cứu. Khi đó, kết quả đạt được sẽ bị lệch nểu ý kiến những người trả 
lời bị loại này khác với những người còn được giữ lại trong mẫu điều 
tra. Một cách giải quyết khác là tập hợp một báo cáo riêng các loại dữ 
liệu bị thiếu hoặc không nhất quán, nếu người nghiên cứu thật sự tin 
rằng các dữ liệu đó có thể có ích cho việc ra quyết định của các nhà 
lãnh đạo.

7.2.4. Mã hóa dữ liệu

Mã hóa liên quan đến nhóm và gán giá trị cho các câu trả lời cho 
các câu hỏi khảo sát. Đó là việc gán các giá trị (mã) cho mỗi câu trả



Chương 7; Phân tích dữ liệu định lượng 155

lời riêng cho từng câu hỏi trong bảng hỏi. Thông thường, các mã (giá 
trị được gán) gán thường được là các số (phổ biến từ 0 đến 9) vì nó 
dễ nhớ và thuận lợi khi dùng các kỹ thuật và các phần mềm thống kê. 
Một bảng hỏi được lên kế hoạch và cấu trúc tốt sẽ giảm thiểu nỗ lực 
cho giai đoạn mã hóa cũng như làm gia tăng tính họp lý, chính xác 
của nó.

Với những câu hỏi đóng, việc mã hóa có thể tiến hành dễ dàng. 
Ví dụ, các nhà nghiên cứu có thể mã hóa trước bàng cách quyết định 
chọn các mã (giá trị) cho các câu hỏi và các phương án trả lời từ khi 
thiết kế bảng câu hỏi, và do vậy có thể in ngay các mã sổ lên bảng câu 
hỏi. Hình thức mã hóa này thích hợp cho các câu hỏi sử dụng thang đo 
định danh hay tỉ lệ với các câu trả lời ghi sẵn. Đối với các câu hỏi này 
người nghiên cứu đã định rõ được câu trả lời và do đó dễ dàng ký hiệu 
cho các câu trả lời đó. Việc mã hóa này có tác dụng làm giảm đi rất 
nhiều khối lượng công việc trong bước chuẩn bị dữ liệu.

Đe làm rõ, ta hãy xem xét ví dụ về một phần trong bảng câu hỏi 
của B-mobile sau đây:

2. A n h /c h ị h à i lò n g  n h ư  thế  nào  về B -m ob ile ?

Không hài lòng chút nào 1 2 3 4 5 6 7 Rất hài lòng

3. A n h /c h ị có  đ in h  tiếp  tụ c  s ử  d ụ n g  d ịch  vụ của B -m o b ile  tro n g  m ộ t n ă m  tớ i kh ô n g ?  

Chắc chắn không 1 2 3 4 5 6 7 Chắc chắn có

Với các câu hỏi mở, chúng có thể làm nảy sinh một vài vấn đề 
với quá trình mã hóa. Lý do là nhà nghiên cứu không thể xác định 
chính xác danh sách các câu trả lời. Do vậy, quá trình mã hóa phải 
diễn ra sau khi dữ liệu được thu thập. Quá trình mã hóa, trong trường 
họp này, thường được trải qua 4 bước. Đầu tiên, nhà nghiên cứu bắt 
đầu từ việc chọn các giá trị (dưới dạng các con số) cho những câu trả 
lời riêng biệt được xác định. Khi xem xét những câu trả lời của những 
câu hỏi mở, nhà nghiên cứu sẽ gán các giá trị từ danh sách trả lời đã 
phát triển. Nếu câu trả lời không có trong danh sách ban đầu, họ sẽ bổ 
sung một câu trả lời mới và đưa giá trị tương ứng vào danh sách hoặc 
thay thế câu trả lời này cho một câu khác trong danh sách hiện có.
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Đe làm cho quá trình mã hóa được tốt hơn, nhà nghiên cứu cần 
phải chú ý những vấn đề sau đây:

o Nên tạo ranh giới rõ ràng giữa các giá trị mã hóa. Với các đặc 
trưng đang được nghiên cứu, những sự khác biệt về thông tin trả lời 
giữa các giá trị mã hóa phải không giống nhau đến mức đủ xếp vào 
cùng một giá trị”. Ví dự, chúng ta đang nghiên cứu đặc trưng về tuổi 
tác của người được hỏi, giả sử cần tiến hành mã hóa các tình huống trả 
lời như sau:

- Nhỏ hơn 20 tuổi

- Từ 21 tuổi đến 30 tuổi.

- Trên 30 tuổi

Neu có một câu trả lời là 20 tuổi 6 tháng thì sẽ không rõ phải 
được xếp vào loại nào vì ở khoảng thứ nhất phải là 20 tuổi và thứ 2 
phải là từ 21 tuổi đến 30 tuổi. Khi đó người nghiên cứu phải làm tròn 
theo nguyên tắc là 20 tuổi như vậy được xếp vào loại thứ 1.

o Các giá trị mã hóa phải không được chồng chéo lên nhau. Nhà 
nghiên cứu cần phải thiết lập chúng như thể nào để bất cứ tình huống 
trả lời/quan sát nào thì cùng 1 câu trả lời (cho 1 ý hỏi nào đó) cũng chỉ 
được xếp vào một loại mã hóa thôi. Hay nói cách khác, 1 câu trả lời đã 
được gán 1 giá trị mã hóa thì không được gán giá trị mã hóa nào khác.

o Nguyên tắc toàn diện: theo nguyên tắc này, nhà nghiên cứu 
phải đảm bảo rằng danh sách các giá trị mã hóa phải bao quát được tất 
cả các tình huống (câu) trả lời nhằm đảm bảo tất cả các tình huống 
(câu) trà lời dều được mã hóa.

o Nguyên tắc “đóng kín” những khoảng cách lớp: theo nguyên 
tắc này, nhà nghiên cứu phải lấp đầy các khoảng cách lớp (khoảng giá 
trị hay nói cách khác là một dạng đặc thù trong câu hỏi sử dụng thang 
đo định danh) được mã hóa. Việc không chỉ rõ những giới hạn về 
khoảng cách lớp sẽ làm lu mờ đi những giá trị phân tán ở hai đầu mút 
của dãy phân phối và do đó sẽ không cho phép tính toán được giá trị 
trung bình của những quan sát trong mồi khoảng cách lớp. Ví dụ, xem
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xét việc mã hóa câu hỏi về thu nhập bình quân đầu người (tính theo 
triệu đồng) của những người được phỏng vấn:

Thu nhập Mã hóa

Từ 5 triệu đến 10 triệu 1

Từ 10 triệu đến 15 triệu 2

Từ 15 triệu đến 20 triệu 3

Từ 20 triệu đến 25 triệu 4

Có thể nhận thấy nếu mã hóa như trên thì sẽ chưa đảm bảo 
“đóng kín” những khoảng cách lớp vì với các tình huống trả lời có thu 
nhập dưới 5 triệu hoặc trên 25 triệu chưa được mã hóa mặc dù tần suất 
xuất hiện các giá trị ở hai đầu mút này rất nhỏ.

o Nguyên tắc về những khoảng cách lớp: Khoảng cách các lớp 
nên được quy định tương đương nhau thì tốt hơn là để chúng có độ 
rộng thay đổi. Nếu không tuân thủ các nguyên tắc này có thể đưa đến 
tình trạng khoảng cách lớp thiếu sự dàn trải phù họp. Tuy nhiên, có 
thể chấp nhận các khoảng cách có độ rộng không tương đương nhau 
khi đã định rõ các “loại mã” chứa đựng các phần tương đối nhỏ của 
tổng thể mà những đặc trưng trả lời từ những phần nhỏ đó có thể 
không cung cấp những thông tin hữu ích nào cả.

■ Lập danh bạ (bảng) mã hóa

Danh bạ mã hóa gồm nhiều cột, trong từng cột chứa đựng những 
lời giải thích về những mã hiệu đã được sử dụng trong những trường 
dừ liệu và những mối liên hệ của chúng đối với những câu trả lời của 
các câu hỏi. Chức năng của bảng (danh bạ) mã hóa là giúp người làm 
mã hóa thực hiện việc làm biến đổi từ câu trả lời ra một ký hiệu thích 
họp mà máy tính có thể đọc được. Lưọng thông tin tối thiểu được 
chứa đựng trong một danh bạ mã hóa đối với một câu hỏi bao gồm: số 
của câu hỏi, ký hiệu câu hỏi và biến số, thang đo, phương án trả lời và 
mã (giá trị) đã được sử dụng.
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Ví dụ, một phần trong bảng mã hóa dữ liệu của B-mobile như sau: 

Bảng mã hóa dữ liệu - B-mobile

Câu hỏi Tên viết tắt Thang
đo p/a trả lời Mã

Câu hỏi đầu 
Nội dung: tình trạng 
sử dụng dịch vụ 
viễn thông

Q1 (Ý hỏi 1) Định
danh

Cỏ 1

Không 2

Đã dùng nhưng hiện 
nay thi không 3

Ý hỏi 2 Định
danh

Stu-B 1

Pro-B 2

Crea-B 3

Byn-B 4

Khác 5

Câu 1 (từ 1.1 đến 1.9) 
Nội dung: liên tường 
về B-mobile

q1.1 đến q1.9
Khoảng

cách
(Likert)

1 (Rất không đồng ý) 1

2 (Không đồng ý) 2

3 (Hơi không đồng ý) 3

4 (Bình thường) 4

5 (Hơi đồng ý) 5

6 (Đồng ý) 6

7 (Rất đồng ý) 7

Câu 2
Nội dung: mức độ 
hài lòng

Q2 Lưỡng
cực

1 (Rất không hài lòng) 1

2 (Không hài lòng) 2

3 (Hơi không hài lòng) 3

4 (Binh thường) 4

5 (Hơi hài lòng) 5

6 (Hài lòng) 6

7 (Rầt hài lòng) 7

7.2.5. Nhập dữ liệu
Nhà nghiên cứu có thể nhập dữ liệu nghiên cứu thẳng trên màn 

hình SPSS hoặc thông qua các phần mềm khác như Excel, Epidata... 
Nếu nhập dừ liệu trực tiếp trên SPSS, thì nhà nghiên cứu sẽ thao tác 
trên màn hình Data View. Dữ liệu có thể được nhập theo bất kỳ trật tự 
nào. Nhà nghiên cứu cũng có thể nhập dữ liệu theo đối tượng hoặc 
theo khu vực khảo sát...
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Trong quá trình nhập dữ liệu, cần lưu ý một số vấn đề sau:
- Ò hoạt động (ô con trỏ) luôn được làm sáng;
- Tên biến và số của hàng của ô hoạt động được thể hiện ở góc 

trên bên trái của cửa sổ Data View;
- Khi chọn một ô và nhập 1 trị số thì nó sẽ được thể hiện ở khoang 

hiệu đính dữ liệu;
- Các giá trị không được ghi lại nếu người nhập không nhấn nút 

Enter hoặc chọn ô khác;
- Để nhập bất kỳ giá trị nào khác ngoài dừ liệu dạng số, người 

nhập dữ liệu phải định nghĩa loại dữ liệu;
- Nếu người nhập dữ liệu nhập một giá trị vào một cột trống thì 

SPSS sẽ tự động tạo ra một biến mới và chỉ định 1 tên biến.

< íl ìiiil M 'ằMacỂliẳỀ 
Sau khi nhập xong dữ liệu, nhà nghiên cứu cần phải quay sang 

màn hình quản lý biến (variable view) để định dạng biến và các thông 
số liên quan trước khi phân tích dữ liệu.
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Ví dụ về màn hình trước khi quản lý biến:
WBmĩSi. ktđAmm

■ ji
vAAỉur
vAiinDS

vA«mK

vAOỉnv
v«inn»

vAAini]
v.aSJWi

VAflUJi3

8 » ^

S B ^

■ i . !l-.iliĩzri¥ỉ::.^
Ví dụ về màn hình sau khi quản lý (định dạng) biến.

E"* s n  c«a Trmttorm Dlrtauaik*«n« ủ'acM UMM AM-gnl tữMOti

i Q S  LA • -  • S ầ 5  4 i ỉ . ' V
■; *

_ J  M  J ^  '. • 7
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2 oo 6 0 [C UoMoi: 99 1 « R i9hi ^  Sc»>« \  krsm
ỉ «i 1 6 (  T«| mcR 4H; (* ; i ftji O'o«’ 99 1 ^S c*l« \  k>iM
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s q' ■» lh<n»í< i c >Aot ''guỉ' '1 ^  •J'Oh »9 V  R>9'<( ^s<a>« N »<SUI
T 9’ í t l u " ^ í  (1 lu 1«1 V* lo. ;i thon 99 1 «8ign( s
1 q 'J Nu"wr< 6 (1 To< <u9n s.'|r ng {1 <h0h 9? 1 Rigm ^  Scolo s  ln£»«i
ỉ UuT^x ị 0 'lo' micr tihi %» {1 ft*t <hon 9? ' « Riọnt ^  Utt* \  MSW
10 oi ' 6 0 xen ta> c :i Ral thon 99 1 «R>ghi ^  ScM N InsM
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12 <ở 3 6 c Cac Aom ;i R»I ichor 99 ' « 8>vM y s c M s  Inom
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7.3. Các kỹ thuật phân tích cơ bản

7.3.1. Thống kê mô tả

Kỹ thuật thống kê mô tả được sử dụng để liệt kê giá trị của các 
biến theo từng nhóm. Kỹ thuật này được sử dụng khi nhà nghiên cứu 
muốn kiểm tra mẫu nghiên cứu và/hoặc kiểm tra chất lượng của dữ 
liệu thu thập (bằng cách kiểm tra các tham số đo lường độ hội tụ trung 
tâm (bảng 7.1) và độ phân tán (bảng 7.2) của các biến và các tham số 
về phân phối).
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Bảng 7.1. Các tham sô đo lường độ hội tụ trung tâm của các biên
_ * ' •

r-'f • ' -

Mean G á tr trung b nh số học của -r I - .  . .  u ’ lUA uu-' 7_Ị Tuôi trung bình của khách hàng
(Trung bình) các giá trị trong dây phân phôi

Median 
(Trung vị)

Mode
(mốt)

. í  ___Dãy số về tuổi được chia làm 2Là sô năm giữa của một dãy ~ ỉ c '0, : ,  I . , - „„ cno/1 - 1  c  1 “ V . 7. 1 phân: 50% có tuôi trên 32, 50%quan sát săp xêp từ nhỏ tới lớn J . ” , ” ,. i : . ̂ ^  dưới 32 32 là sô trung vị

Là giá trị có tần suất xuất hiện Dãy số về tuổi: nhóm người có
lớn nhất tuổi 35 có tỷ lệ cao nhẳt

Bảng 1.2. Các tham sổ đo lường độ hội tụ trung tâm của các biến

Range

(Khoảng biến thiên)

Khoảng cách giữa giá trị Tuổi khách hàng lớn nhat: 
quan sát nhỏ nhất và 75, nhỏ nhất là 18 
lớn nhất ^  Range = 57

Variance (phương sai);
, quan sát so với giá trị 

std. dev (độ lệch chuẩn)

Coefficient of variation 

(hệ số biến thiên)
= độ lệch chuẩn/ 

trung bình

Cách thực hiện kỹ thuật thống kê mô tả trên SPSS: Analysis/ 
Descriptives statistic »

- Đe thống kê tần suất, tham sổ của 1 biến, nhà nghiên cứu có 
thê sử dụng lệnh Prequencies hoặc Descriptives. Còn nếu muốn tính 
toán các tham số của 1 biến, phân theo nhiều nhóm khác nhau, nhà 
nghiên cứu có thể sử dụng lệnh Explore (ví dụ, tính mức độ hài lòng 
trung bình của khách hàng theo 2 nhóm nam, nữ). Neu muốn lập bảng 
thống kê tần suất của nhiều biến, nhà nghiên cứu có thể sử dụng lệnh 
Cross-tabs.
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7.3.2. Kiểm định T đổi với tham số trung bình mẫu
Giả sử, trong nghiên cứu của B-mobile, nhà nghiên cứu đưa ra 

giả thuyết (nhận định) là nhìn chung khách có xu hướng hài lòng về 
B-mobile, và họ cần kết luận nhận định đó có đúng không.

Đe kiểm tra nhận định đó, nhà nghiên cứu có thể sử dụng kiểm 
định T đối với tham số trung bình mẫu (One sample T test) với giá trị 
test (test value) là 4 (vị trí giữa của thang đo sự hài lòng).

Cách làm:

- Nhấn Analyze - Compare Means - One sample T test. Sau đó,
chọn biến cần phân tích vào ô Test Variable(s), đặt giá trị vào ô 
Test Value.

One-Sample T Test

Test Variaole(s):
^  q l 1 Nhan vien taí cacdiem giao dich tha 
Ạ  q1 2. So dien thoai tong đai CSKH đe nho 

q 1 3 Cac goi cíiđi vu đa dang [q 1,3]
^  ql 4. Gia cuocdich vu hop l> [ql 4]
^  ql 5 Cacdlem giao ớich ouoc trang tri noi 
^  q l 6. Cac <lich vu gia tri gia tang phong ph 
^  q i7 . Nhan vien cham soc líiach hang hỉe 
^  q1 8. Cac đích vu gia tri gia tang luon duoc. 
Ạ  ql.9 Cung cap dich vu nhanh chong Ịq1.9] 
^  q3 Y dinh su Cung trong 1 nam toi lq3)
^  q4 1 Giacuoc[q4 1]
^  q4.2 Chat íuong duong truỵen Ịq4 2j 
^  q4 3 Thuong hleu/hinh anh nha cung cap

- Nhấn Options nếu muốn thay đổi độ tin cậy (nếu không, chấp 
nhận độ tin cậy ngầm định là 95%).
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- Sau đó bấm Continue và bấm OK ở hộp hội thoại ban đầu, kết 
quả thu được như sau:

Oiie-Sample S ta tistics

N Mean Sld. Deviation
std. Error 

Mean

Muc io hai long 497 4.79 1,108 .050

One-Sample ĩe s t

TestVa lue= 4

Mean

95% Coníidsnc 
Ditíer

s In tẽ ra l ũíthỹ 
ýnce

t dt Sig C-taileđ) Difference Lower Upper

g2, Muc do haí long 15.9SÍI 496 .000 .795 .70 .89

Với kết quả trên ta thấy trong kiểm định trên, sig. (p-value) = 
0,000 < 0,05 (mức ý nghĩa chấp nhận tương ứng với độ tin cậy 95%) 
và giá trị trung bình (mean) của biến Miic do hai long là 4,79 lớn hơn 4 
(giá trị dùng để kiểm tra (test value) và cũng là giá trị giữa thang đo 
tương ứng với mức độ bình thường trong thang đo lưỡng cực 7 nấc 
dùng để đo lường mức độ hài lòng của khách hàng). Như vậy, nhà 
nghiên cứu có thể kết luận nhìn chung khách hàng có xu hướng hài 
lòng về B-mobile, dù mức độ hài lòng của họ không thực cao. Như 
vậy, có thể thấy nhận định (giả thuyết) đưa ra là được chấp nhận.

7.3.3. Kiểm định tham số trung bình hai mẫu độc lộp

Giả sử ta muốn so sánh sự hài lòng của khách hàng có giới tính 
nam và nữ trên tổng thể có khác nhau hay không. Đe làm được điều 
này, nhà nghiên cứu có thể sử dụng kỹ thuật kiểm định tham sổ trung 
bình 2 mẫu độc lập (Independent Sample T-test).

Cách làm:

- Nhấn Analyze - Compare Means - Independent sample t-test.
- Chọn biến Muc do hai long (q2) vào ô Test Variables và biến 

Gioi tinh (q7) vào ô Grouping Variable.
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i Inđependent-Simpleí T Teíí

”  q l  7  N h a n  v i e n  c í ì a m  s o c  í ^ a c h  n a n s  h i  

• ^  q i  8  T o n g  đ a i  C S K H  q «  n h o  [ q l  8 '  

q i  9  C a c c o i c i c h ' A j q a c 3 n g [ q i  9 |
; ^  q 3  Y  q m h  s u  ' 2 u n Ị  t r o n g  1  n a n  t o i  [ q 3 |
; <#■  1  M u c  c u o c  p h i  h o p  h 1 ’

^  q - í  2  C h i n h  s a - ^  u u  Cai h a c  ữ â h  [ q 4 . 2 i  
^  q - í  3  T h u o n g  h ( « u  c u a  n h a  c u n g  c a p  | q 4  3 '  

• M i i c  q o  p h o  o i è n  c u a  g c t  q i c h  ' . u  Ị q 4
^  q - 1 3  

Q4 í
< »  q 6  f  
0  q 8  L u a  Ỷ u o i  [ q 3 ;

' ^  q 9  T h u  n h a p  t r u n g  s i n h  n a n  [ q 9 ’

l e s t V a n a o l e t s ) _ _ _ _ _ _ _

Ị ^  q2. Muc đo hai long Ịq2}
i p̂tìqns .
! fiootsto-3p...

N g h ộ . í e n  q u a n g  c a o  t r o n g  2  t h a n g  g  
q 8  L u a  Ỷ u o i  [ q 3 ;

' _ . e . Ị J _ N h j ì - n  t ụ g i  J 3 1 , o : _

SrQupingVariaDî -

f̂ìef|ne Groups.."]

Resẹt Cancet; Heíp j

- Sau đó, bấm vào hộp cửa sổ Deíĩne Groups để xác định các nhóm 
phần tử theo tiêu chí (giới tính) cần so sánh. Cụ thể, trong ví dụ của 
B-mobile, nhóm Nam được mã hóa là 0, nhóm Nữ được mã hóa là 1, 
ta có hộp hội thoại như sau:

Í .4  Deíine Groups

@ Use speciĩiedvaỉues 

Group 1:

X

Group 2: 

c  Cut point:

1|

Help

- Bấm vào Continue để tiếp tục và bấm OK ở hộp hội thoại ban 
đầu, kết quả thu được như sau:

GrotiỊ) Sttỉtistícs

q7. Gioi tinh II Mean std. Deviation
st'3. Eiror 

M«3n
Miic do hai long 1 lam 3:7 4 73 1.025 .05?

Mu 170 4.9: 1,247 .095

ImkpeiKletrt Stititples ĩest

Lo*írnỹ's T<sstf0f Equality of 
Vaiiances t-tostíoi Equalitj-

F Sig. t df Sig. (2-tail-ỉd}
Mẽ an 

DiffífẻnCĩ'
q:. Muc do hai long Equal variancès 

assumed i:.3ô3 .000 -1.785 495 ,075 -.137

Equal variancẽs not 
assum-ỉd -1,630 285 938 ,054 -137



Chương 1: Phân tích dừ liệu định lượng 165

Trong kết quả trên, ta cần xem xét như sau
- Nếu giá trị Sig. trong kiểm định Levene (kiểm định F) < 0.05 

(mức ý nghĩa thống kê chấp nhận) thì phương sai của 2 tổng thế khác 
nhau, ta sử dụng kết quả kiểm định t ở dòng Equal variances not 
assumed.

- Nếu Sig. > 0.05 thì phương sai của 2 tổng thể không khác 
nhau, ta sử dụng kết quả kiểm định t ở dòng Equal variances assumed.

Trong ví dụ trên Sig. của kiểm định F = 0.000 < 0.05 (mức ý 
nghĩa) -> ta thấy rằng có sự khác nhau về phương sai của 2 tổng thê 
-> sừ dụng kết quả ở dòng Equal variances assumed.

- Ncu Sig. của kiểm định t < 0.05 (mức ý nghĩa) có sự khác 
biệt có ý nghĩa về trung bình của 2 tổng thể.

- Nếu Sig. > 0.05 (mức ý nghĩa) -> không có sự khác biệt có ý 
nghĩa về trung binh của 2 tổng thể.

Trong ví dụ trên, sig. = 0.094 > 0.05 (mức ý nghĩa) -> không có 
sự khác biệt có ý nghĩa về trung bình sự hài lòng của 2 nhóm khách 
hàng nam và nữ.

- 1'rong trường hợp có sự khác biệt có ý nghĩa về trung bình của 
2 tổng thể (sig. (p-valiie) nhỏ hơn mức ý  nghĩa), chúng ta đọc và sơ 
sánh kết quả trung bình của 2 tổng thể (2 nhóm phần từ so sánh).

7.3.4. Kiểm địnlì tham sổ trung bình hoi mẫu phụ thuộc

Giả sử trong nghiên cứu của B-mobile, nhà nghiên cứu muốn 
kiểm tra sự khác biệt về sự hài lòng của khách hàng và ý định tiếp 
tục sử dụng dịch vụ của khách hàng. Trong trường họp này, nhà 
nghiên cứu có thể sử dụng kỹ thuật kiểm định tham sổ trung bình hai 
mẫu phụ thuộc.

Cách làm:

- Nhấn Analyze - Compare Means - Paircd sample t-test.
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Pdired-Sarnplés T Test

Paiređ Variaoles;

Q1 4 Nhieu chưong t . 
Q1 ì  Chat luong so.. 
q l 6 Cacơich vu gia .. 
q1 7. rthan vien cha . 
q1.8. Cac goi dich V . . .  

q1 9 Tong cai CSK 
q2. Muc co hai long Ị. 
q3 Y Cinh su Cung tr 
q4 1 Muc cuoc phi h... I 
q4 2 Chinh sach uu 
q4,3 Thuong hieu c
n i  J  M n r  r*.-> n h .1 n

Varíablel Vanasie2
Eoolstrap...

- Chọn biến cần phân tích vào ô Paired Variables (Nhấn Options 
để thiết lập độ tin cậy, độ tin cậy ngầm định của SPSS là 95%).

'^ 4  Paired-Sampleí T Teít

ql 1 H03t đons chsm soc *h3c  ̂
2 Thuong ni3u n an h  ;ql 2] i 

■3i 3 Gia cuoc CIC6 .•u hcp ly [q1 3; Ị 
3l 4 Nhieu chtiong tnrilì uu C31 Ị„ i 
q1 f  Chatiuong song 
ql ^CacCicn .u gia In gia tang 
q l ?  Nhan %iên cnam SŨC ^haoh 
q l 8 Cac goi đicn .-u oa cang [q.. 

q1 9 Tong Ỗ3t CSKH c« nho ịq1 Ị 
q2. Uucổoh3ílong[q2] Ị
q3 V cinh su Cung trong 1 nam ị l_

1 :̂4 1- J

Pairẹ^vanacỊes.

Pair \ari3Cie1 vari33l«2
1 q3 > Cinh su ^  q2 MÙc co ha.^

[ĨJ

X

Ị ị  Qpậũns~.']j )

gootsưap-. ỉ’

1 Paste j  Ị B esel j  [C ancel] [~Heip

Bấm vào OK, ta có kết quả như sau:
p .w e ( l S<ìm|>les S t.tt is t ic s

M ? a n n S t o  D r v i a i i o n
S t . l  E i i O í  

M i ỉ a n

P a i t  1 q . T  V  3 i n h  5 U  - l u n g  t r o n g  
1 n a m  t o i 4 . 4 : 4 9 ^ t . 0 7 0 0 4 9

M u i .  c l c  h a i  l o n g 4  7 9 4 9 7 1 1 0 « 0 5 0
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Vì giá trị sig. (P-value) = 0,000 < 0,05 nên chúng ta có cơ sở để 
khẳng định ràng có sự khác biệt về trung bình mức độ hài lòng của 
khách hàng và ý định sử dụng dịch vụ trong một năm tới của khách 
hàna và mức độ hài lòng của khách hàng (với giá trị trung bình của 
biến Muc do hai long là 4.79 - Xem trong bảng Paired Samples 
Statistics) là cao hơn mức ý định sử dụng dịch vụ trong 1 năm (giá trị 
trung bình của biến Y dinh su dung trong 1 nam toi là 4.42).

7.3.5. Phân tích phương sai
Giả sừ nhà nghiên cứu muốn so sánh mức độ hài lòng của các 

nhóm khách hàng theo độ tuổi xem có có khác nhau hay không. Trong 
trường hợp này, các nhóm khách hàng theo lứa tuổi có nhiều hơn 2 
nhóm (không sử dụng được Independent Samples T-Test), nhà nghiên 
cứu có thể sử dụng kỳ thuật One-way ANOVA (phân tích phương sau).

Cách làm;

- Nhấn Analyze - Compare Mcans - Onc-way ANOVA, sau
đó, chọn biến cần phân tích (biển Muc do hai long) vào ô Dependcnt 
List và biến phân loại (biến Nhom tuoi) vào ô Pactor như hình sau

t- OneA\'ay ANOVA

'’qĩ77TjHãn~v'ĩèn đĩã -r\Toc^:h3clThãnõlĩi 7 
q1 8 Cac goi đích/u da đang Ịq1.8] I 
ql,9 Tong dai CSKH de nho Ịq1 9' 
q3 Y đinh su dung trong 1 nam toi íq3Ị 
q4.1 Muc cuoc phi hop ly Ịq4 1’ 
q4.2 Chinh S3ch uu dai hac dan Ịq4 2] 

q4 3 Thucng hieu cua nha cung cap [q4 3'| 
q4 4 Muc do pho oien cua goi dich vu Ịq 
q6 Nghe^em quang cao trong 2 thang g 
q7 Gioi tinh [q7Ị 
q3 Lua tuoi [qs;
q9 Thu nhap trung Olnh nam [q9j 
q8 = 1(FILTER:[filter_S;

CKì':

- Bấm vào Options, sau đó chọn Descriptive và bấm Continuc
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"V* One-'A'ỉy ANOVA opticns

Stdtistics

V̂iCescripữ̂ẹ
Fuec and random enects 

tlomogeneit. oívariance test 

Êrown-Forsyftie 
iVeich

Means plot 

vaiLies
9 EẮCiuổe c^ses andtỵsis pyanalySis 

o  ExcỊuoe cas€s iistiMse

[gontinue[[ Cancel | [ Help~]

Bấm OK ở hộp hội thoại ban đầu, kết quả thu được như sau;

Desctiptives

q2. Muc do liai long

M Me an std, Deviation std. Erior

95% Coníidence Inteival foi 
Me an

Lowei Bũund uppei Boiind

1 92 4.ỹ0 .973 .101 4.70 5.10
2 250 5.13 1.084 .069 5,00 ĩ  ^7

3 1 55 4.19 .966 .078 4.03 4 34
Total 497 4.79 1.108 .050 4,70 4.89

ANOVA

q2. Muc do liai long
Sum of 
Sguares clf Mean Square F 3ig.

BetAeen GiũUps 86.729 43.364 41.012 .000
'vVitliin Gioups 522.338 494 1.057
Total 609.066 496

Với kết quả trên, ta thấy rằng sig. (P-value) = 0.000 < 0.05 (mức 
ý nghĩa chấp nhận). Như vậy, có đủ cơ sở để kết luận rằng có sự khác 
biệt về mức độ hài lòng giữa các nhóm tuổi khác nhau. Đọc kết quả 
giá trị trung bình sự hài lòng của các nhóm tuổi ở bảng Statistics, ta 
thấy khách hàng ở nhóm tuổi 2 có mức độ hài lòng cao nhất, tiếp đó là 
nhóm tuổi 1. Khách hàng ở nhóm tuổi 3 có mức độ hài lòng thấp nhất.
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7.4. Các kỹ thuật kiểm tra mối quan hệ

7.4.1. Tổng quan

Liên quan đến kiểm tra mối quan hệ giữa các biến, có nhiều 
phương pháp được nhắc tới. Trong đó, phân tích tương quan và hồi 
qui luyến tính là 2 kỳ thuật hay được nhắc tới khi xử lý dừ liệu với 
SPSS. Hồi quy và tương quan khác nhau về mục đích và kỹ thuật. 
Phân tích tương quan trước hết là đo mức độ kết hợp tuyến tính giữa 
các biến. Ví dụ: mức độ quan hệ sự hài lòng của khách hàng và ý dịnh 
quay trở lại sử dụng dịch vụ của nhà cung cấp. Nhưng phân tích hồi 
quy lại ước lượng hoặc dự báo một biến (biến phụ thuộc) trên cơ sở 
giá trị đã cho của các biến khác (biến độc lập). Ví dụ, phân lích hồi 
quy cho phép trả lời câu hỏi; liệu sự hài lòng của khách hàng (biến 
phụ thuộc) bị tác động ra sao bởi liên tưởng về doanh nghiệp mà 
khách hàng có.

về kỳ thuật, trong phân tích hồi quy các biến không có tính chất 
đối xứng. Biến phụ thuộc là đại lượng ngẫu nhiên. Các biến giải thích 
giá trị của chúng (biến độc lập) đã được xác định. Trong phân tích 
tương quan không có sự phân biệt giữa các biến, chủng có tính chất 
đối xứng. Tóm lại, khi sử dụng hồi quy thì tương quan phải có (hay 
nói cách khác, tương quan là điều kiện để hồi quy), còn tương quan thì 
chưa chắc đã hồi quy.

7.4.2. Phân tích tương quan giữa haì biển nghiên cứu

Khi phân lích mối liên hệ giữa 2 biến định lượng thì một trong 
các phương pháp phô biến được sử dụng, đó là phân tích tương quan. 
Trong môn học này, với việc sử dụng dữ liệu định lượng sử dụng phần 
mềm SPSS, chúng tôi chỉ đề cập tới phân tích tương quan tuyến tính.

Mục tiêu của phân tích tương quan là đo lường cường độ của 
mối quan hệ giữa 2 biến (giả sử là X và Y). Trong phân tích tương
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quan, X và Y được xem là hai biến ngầu nhiên và không phân biệt 
biến dộc lập và biến phụ thuộc. Tươne quan luyến tinh giữa 2 biến 
dược xem là khái niệm thế hiện mức dộ của mối quan hệ tuvến tính 
aiừa 2 biến.

Mối quan hệ này thường được đo lường bàng con số có trị tuyệt 
dối dao động từ 0 đến 1. Độ mạnh của mối quan hệ thường dược xem 
xét theo nguyên tắc Thumb (Hair & cộng sự. 2013). cu the như trong 
bàng 7.3:

Báng 7.3. Độ mạnh moi quan hệ giữa 
2 biên theo nguyên tăc Thumh

Giá trị cùa hệ sổ tương quan R 
(trị tuyệt đối)

Độ mạnh 
của mối quan hệ

0,81 - 1,00 Rất mạnh

0,61 -0,80 Mạnh

0,41 -0,60 Trung binh

0,21 -0,40 Yếu

0,00-0,20 Rắt yếu đến mức độ 
không có mối quan hệ

Khi phân lích tương quan luyến tính, tùy vào bản chất của các 
biến phân tích, nhà nghiên cứu có thế sử dụng 1 trong 2 hệ số tương 
quan sau:

Hệ số Pcarson

Hộ số Pearson, thường kv hiộu là r, được dùng dế đo lượng mối 
quan hệ giữa 2 biến số hav còn gọi là biến dịnh lượng (dùng thang đo 
khoảng cách). Ví dụ dưới đây trình bàv về phân tích tương quan giữa 
sự hài lòng của khách hàng về doanh nghiệp và ý dịnh quay trở lại 
trong 1 nám (2 biến đều dùng thang đo Likcrt). Cách làm sẽ như sau:

Cách làm;

- Vào cửa sổ lệnh: Analyzc/Corrclatc
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1 2 9

1 3 0
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6

6
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'  '  [ l ì  P a r t i a i 1 5 3

4 7 6 1 3 4
L S Ỉ l m e a r 1D  C ' S l a n c e s 6 5
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4 7 8 1 3 8 6 3

4 7 9 1 3 S f
S i r n e n s i o n  R d O u c t i o n
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4 8 0 1 4 0
S c a i e

5 6 4
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- Chọn Bivariate 1 cửa số mở ra, sau đó chọn các biến
tích tương quan: Miic do hai long (q2) và Y dinh su dung trong ỉ nam 
toi (q3).

Bi.ariâte Ccrrelaĩicní

vsnaoỉes
^  q5 5 Cc the gay anh huong den nguoi. .A ^  q2 Muc do h3i long |q2;
^  q: 6 Thích Khan pha nhung Cieu moi 1 q3 Y dinh su dung trang 1 nam toi [q3l

qf 7 Thích v.han pha cong nghe Iqã.T] ' !
q11 Hcat Cong cham 5ŨC fti3ch han, ■■ 1

^  q1 2 Thuong hieu manh [ql.21 ;
q1 3 Giâ cuccdich .-u hop ụ ịqi.3; Ị 

^  ql 4NhieuchuongtnnhuuC3i[ql 4’ ị 
q1 5 ChatluongsongtotỊq! L

^  n 1  R r - a r /♦irh .'11 n i ì  t r i  A|3 t - a n n  n h n n n  '

gptons...

Ŝ Ịe..."

gootsưap...

Ccrreíaticn CcêPiaents 

y  Pỉarson Kenđalỉstau-3 ỉpearman

ĩéstolSi^iií canra 

'.? Two-taiied OOne-ta iỊêd

^  £lag sigmricant correlations

- Sau đó, dưới ô chọn biến, chọn hệ số tương quan Pcarson, vào 
Options chọn Means and Std deviation, sau đó bấm OK.

- Ket quả như sau:
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q2. Muc do hai long

ANOVA

Suni oí 
Sguaros df Mean Sguare Siạ.

Bítoeon Gioups 86.729 -1 43.364 41.012 .000
VVÍthín Groups 522.338 494 1.057
Total 609,066 496

Correlations

Oesciiptive Stỉitistics

Mean std Deviation II

i:i2. Muc do liai long 4.79 1,108 497
g3. Y dlnli su dung trong 
1 nam toi 4.42 1,070 497

Coirelations

q2. Muc do 
hai long

q3. Y dinh su 
dung trong 1 

nam toi

g2 Muc do hai long Pearson CC'ii4lation 1 ,820"
Sig. (2-taíldd) 000
M 497 497

g3. Y dinh su dung trong Piarson Corrỉlation ,820" 1
Slg.(2-tailed) .000
N 497 497

. Conelation Is significantatflio 0.01 levol (2-tailiỉd).

Sig. (p_value) là 0,000 cho thấy mức độ hài lòng của khách hàng 
và ý dịnh sử dụng trong 1 năm tới là có mối quan hệ tương quan tuyến 
tính với nhau. Cụ thể mức độ tương quan giữa 2 biến này là 0,820. 
Theo nguyên tắc Thumb, 2 biến này tương quan rất mạnh với nhau.

> Ilệ số Spearman

Hệ số tương quan Spearman dùng để đo mức độ quan hệ tương 
quan tuyến tính của những biến không phải là biến số (cụ thể là sử 
dụng thang đo thứ tự).

Ví dụ, trong bảng hỏi của B-mobile có câu hỏi sau:
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Dưới đây là một vài yếu tổ mà nhiều người sử dụng khỉ quyết 
định lựa chọn sử dụng 1 gỏi dịch vụ viễn thông nào đó. Với anh/chị, 
nhũng yếu tố này quan trọng như thế nào? Đe trả lời, xin anh/chị 
hãy vui lòng sắp xếp các yếu tổ đó theo thứ tự quan trọng từ 1 
(nếu yếu tố đó là quan trọng nhất) đến 4 (nếu yếu tố đó là kém quan 
trọng nhất).

Yếu tố xếp hạng

1. Mức cước phí hợp lý

2. Chính sách ưu đãi hấp dẫn

3. Thương hiệu của nhà cung cấp

4. Mức độ phổ biến của gói dịch vụ

Như vậy, thang đo trong trường hợp câu hỏi này là thang đo thứ 
tự. Đe kiểm tra sự tương quan giữa các cặp biến liên quan, nhà nghiên 
cứu có thể sử dụng phân tích tương quan với hệ số Spearman.

Cách tiến hành như sau:

- Vào cửa sổ lệnh: Analyze/CorrcIate/Bivariate và chọn biến 
phân tích (ví dụ trường họp này chọn là Muc gia cuoc hop ly và Chinh 
saclĩ uu dai hap dan).

Bn/aridte Ccrrelíticns X

[ Qpttons... j

{ _ j
j Sootstrap... I

^  q2 Muc do hai long [q2ì

q3 Y dinh su dung trong 1 nsTi toi Ịq3’ 
^  34 3 Thuong hieu cua nha cung cap 1 

q4 4 Muc co pho 3ien cua goi cich .. 
q5 ílgheyem quang cao trong 2 than . 

ar' q7 Gioi tinh [q7] 
q8 Lu3tuoi[q8Ị

^  q9 Thu nhap trung Pinh nam [q9]
^  nin Mhnm timi fflin'_____________

q4.1. Muc cuoc phi hop iý Ịq4.1ỉ 
Ạ  q4,2. Chinh sach uu đai hap dan lq4.2Ị

Ccrrelatic-n Cooíticionts 

Ịí^arsoq Ị^endairstau-P ^pearman

Test Sìgniĩicance 

.Ọ Tívo-taiied One-taỉỊôd

^ £lag sỉgnỉticant correlatìons
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- Sau đó, dưới ô chọn biến, chọn hệ sổ tưong quan Spearman, 
sau đó bấm OK.

- Ket quả như sau:
Coirelntioiis

d4.1 Mlic 
cuoc phí hop

ly

q4 2, Chinh 
sach uu dai 

hap dan

SpỊaimaiVs tho q4 1. Muc aioc phi hop ly Corielation Coefficíênt 1.000 -.425"
Sig. (2-tailed) ,000
N 407 497

q4.2. Chính sach uu dai Correlation Coélíicient -.425" 1.000
hap dan Sig. (2-tailod) .000

M 497 497

. Coiiỉlation is signitlcant atthe 0.01 lévêl (O-tailẽd).

Kết quả phân tích tương quan có sig. (p_value) = 0,00 có nghĩa là 
2 biến đang xem xét có tương quan với nhau. Độ mạnh trong mối quan 
hệ của chúng là r = -0,425, điều này có nghĩa là 2 biến tương quan 
nghịch (1 biến tăng và 1 biến giảm) với nhau ở mức độ bình thường.
7.4.3. Phân tích hồi quỉ

Việc sử dụng phương pháp hồi qui có thể cho nhà nghiên cứu biết 
mối quan hệ nhân quả giữa các biến. Hồi qui là phương pháp được sử 
dụng nhiều để dự báo kết quả trong tương lai. Với phần mềm SPSS, nhà 
nghiên cứu có thể sử dụng phương pháp hồi qui tuyến tính (ví dụ mối 
quan hệ giữa các biến dưới dạng y = ax + b hoặc y = axl + bx2 +...).

Cách thực hiện; Analyze »  Rcgression »  Linear... Sau đó, 
chọn biến phụ thuộc (biến bị tác động -  Dependent) và chọn biến độc 
lập (biến tác động -  Independents).
a. Hồi quy tuyến tính đơn biến

Giả sử chúng ta mong muốn tìm mối tương quan giữa hai biến 
Miic do hai long (biến độc lập) và Y dinh su dung trong 1 nam toi 
(biển phụ thuộc) trên tổng thể, nhà nghiên cứu có thể thực hiện các 
công việc sau.

> Vẽ sơ đồ, kiểm tra bằng thị giác mối quan hệ

Đe vẽ sơ đồ và kiểm tra bằng thị giác mối quan hệ giữa các biến, 
thực hiện các thủ tục sau:
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'Vào Graphs/Legacy Dialogs, nhấn Scatter

Oirecl £ ra p h s  Utilities Ađd-^ns iVindow Help

3 '^ftB£hariButlder...

• S* 3̂ph3oard Template Chooser

q i j
7

o  Compare Supgroups J
6

q1_5 ql_5
5 4

ísJ RegressionVanaDie Piots 7 ..... ..........6 3
L«g3C; Oíaiogs * ũ ỉa a r 1 ^

ỊŨ ÌỈ-D B a í.

@Line 
Q  í/e a ...

SP'Í
3  High-Low. 

gw] BOĨPIOt 

r n  Errgr Bar 

n  Popuiation P iT 3ni-l. 

□  ScstterO ol... 

H istog ram ,

Scatter/Dũt

■■■ Simple
Ã“-“ '  . Scatter •

1 % Overlay
Scatter

Matrix
Scatter

3-D
Scatter

Simple
Dot

X

pDeÌinẹl [ Cancel Help j

- Chọn Simple và bấm Defíne.

- Trong hộp hội thoại được mở ra, chọn các biến muốn kiểm tra 

mối quan hệ vào ô Y Axis (biến phụ thuộc) và X Axis (biến độc lập), 

bấm OK.
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Simple Scatterplct

Ị Te

q5.2 Toi thich ra ... 
q5.3 Toitutinve... 
q5 4 Tol thich Ữ1U .. 
q1 1 Nhan v'ten t. 
q l 2 So qien tho. 
ql.3 Cac goi đìc.. 
q i 4 Gia cuoc qi.. 
q1 5 Cac Oiem gi 
q1 6 Cac ổich vu . 
q l 7 Nhan vien c . 
ql.8 Cac Oich vu . 
q1,9 Cung cap ổi. 
q4 1 Gia cuoc [q4 
q4.2 Chat luong... 
q4.3 Thuong hie.. 
q4 4 Hoatoong 
q6 Nghe/xem qu . 
q7 Gioi tinh [q7j 
q8 Lua tuoi Ịq81 
q9 Thu nhap trun 
q10 Nhom tuoi Ị .

LtJ Ế
Ỵ̂is

q3. Y ainh su dunọ trong 1 na...

X Axis________________________
q2 Muc do hai long [q2}

Set Markers
r-------------------

Tjtles.~

&9.

Lasei £ases O)"----------^

Panel:
Rôs

3

Columns:

'ìplate

Use charl spêtííications írom;

OK [ [ £ast6 ] [ Beset j ■ Cancel ] Ị Help ]

- Bảng kết quả sẽ xuất hiện, trong trường họp trên, kết quả như sau:
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- Chúng ta cũng có thể xem đưòng hồi quy lí thuyết của dãy dữ 
liệu bàng cách nhấp hai lần vào chuột. Sau khi một màn hình mới hiện 
ra, chọn biểu tượng Add Fit Line at Total, ta có kết quả như sau:

□
File £đit VieA Sptions Eiements Help

^  X Y ki ,; '-ỉ p  

ti ■ k.  ̂ .

IL tk ; C tlS L - EiiteUỈỈ Ik.
' h / ■ - ■ —

q2. Muc do hai long

Rõ ràng trên hình vẽ trên, ta có thể hình dung có mối quan hệ 
tuvến tính (theo đường thẳng) giữa ý định sử dụng dịch vụ trong 1 
năm tới của khách hàng và sự hài lòng của họ. Đe kiểm tra một cách 
chính xác, ta thực hiện thao tác hồi quy.

> Xác định hàm hồi quì

Dể xác định hàm hồi qui tuyến tính đơn biến (giữa 1 biển phụ 
thuộc và 1 biến độc lập), ta thực hiện theo thao tác sau:

- Vào Analyze/Regression, sau đó chọn Linear.
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CaU IranstOím

u*'
y ia l):<  CtrectUarkctlng 

Ragcrts

Ci&alpttv* Statistici 

CustomTaiies 

CoQcare Ueans 

^  íien tra i Lmaai Mođ«i

Ganeraigsg un«at MC04IS 

UIỈCS M04«IS 

^0(T«iat«

Btgrtssion 
Laciinaar 

Neural Uarứorvs 

Ciassi^

timenS'On R«(]uction 

Sc^«

lioncaia-ì*tric r *s ls

Fofec3siing
ẵurin -̂al

Uuinpi«R«spon$e 
^  Ussing ,aib« Via<xỉi$ 

Mu(ỉipi«l~iputalipn 

Compie* Sampias 

^  Simoiatort 

£uairt)' Conkol 

Q  ROC Cu-ve

SPí M I ai'i3 T«r^P<Wâ- MOCíMng 

lEU SPSS *no».

^rap^s yM it it i ư c - Ị Ị Ị n i  ^m<1i3A H«ip

ụ I
1 05 3

J ỉ j
__ ị j j - t

^ lữ m aacùnaai Mo9«iing 

L^mar.

£ur»« Ẽshnatioiì 

Pamai L«a&l Souar«s 

6mar, L s g iỉt:  

tjuiOnc'nial Logistc 

Ot^nal 

Proĩit 

UoniinẠâí 
ŝigrtEãlî T-.alín 
Srage L«astS0ij3r«s 

ỈPtiTial Scalmg iCATRÊG; .

- Chọn các biến (phụ thuộc và độc lập) vào các ô tương ứng 
trong hộp hội thoại được xuất hiện. Tiếp tục ví dụ trên, chọn biến Y 
dinh su dung trong 1 nam to (q3) vào ô biến phụ thuộc (dependent) và 
biến Muc do hai long (q2) vào ô biến độc lập (Independent). Sau đó 
bấm OK.

Linear Regressicn

ID [ic:
Mang ,ien  thong .. 

q5 1 Tci tnich thu . 
q5 2 Toi thích Í3 

q5 3 Toi tu tinve  . 
q5 4 Toi thich thu . 
q1 1 N han vien t 

Q1 2 Sũ d ien th o  

Q1 3 C a c g o id ic  
Q1 4 Gia cuoc Gl 

Q1 5 C ac ơ ie n  gi 
Q1 6 Cacdiơì'«'U  
Q1 7. fJhan viôn c 

a1 6 C a c d ic h v u  
g l  9 C ung cap ci 
q2 Muc co hai lo .. 
q4 1 Gia cu o c[q4 . 
q4 2 C h a tlu o n g  
q4  3 T huong hie 

q4 4 H o a to o n g . 

q6 N ghe/xem  qu.

' í
>

>
>
>

LI

■4-
eioc‘

QepenCent,
[<y q3. Y dinh su dung trong 1 na .. 

1 oM
tiext

ỊnCepẽndent(s).

Ssledion variasie

ĩ :
gase Laseis.

‘.VLS '♦VeigQt

[  O K  ]  í  Ẹ a s t e  ]  B e s e t  j  [  C a n c e l  j  [  H e l p  ~

ị S taí‘stics _ j

r _ " í o ỉ s . j  j
ị_ Sạv9...

[ ^ptions.^ J

ỉ,
ỊgootsUap...
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- Kểt quả như sau:
Modet Suinmỉiry

Model R R Square
Adjusted R 

Squaiè
std. Emoi of 
tho Estimate

1 820' ,Ò73 .672 .612

a. Predỉctots: (Consíantv q2. Muc do hai long

Modol
Sum oí 
Squaros đf Moan Squaro F Sig

1 Rogrossion 381 924 1 381.924 1019,168 000*'
Residual 185.497 495 375
Total 567.421 496

a. D-spẽndent VanaNe: q3. Y đinh su dung trong 1 nam toi

b. Piediclors; (Constant). q2. Muc đo hai long

Co«fficỉeiìts^

standardced
Unstandardiied Cũ-ỉfficíonts Co-ílĩicients Collin-ỉiaritý Statistics

MũClol B std. Error Beta t Sig. Tolẻrancé VIF

1 (Constant) .628 .122 5,142 .000
q2 Muc do hai long ,792 .025 .820 31.924 .000 1,000 1.000

3. DípHndiiìntVariablỹ: q3. Y dính su dung trong 1 nam toi

Ta đọc kết quả như sau:

- Đọc kết quả phân tích ANOVA, ta thấy sig. (p-value) == 0,000 
< 0,05 (mức ý nghĩa chấp nhận được mà chúng tôi chọn trong phép 
phân tích này) nên chúng ta có thể khẳng định tồn tại mô hình hồi qui 
giữa 2 biến Y dinh su dung trong 1 nam toi va Muc do hai long.

- Đọc kết quả tóm tắt mô hình mối quan hệ hồi qui tuyến tính 
(trong bảng Model Summary) ta thấy (R Square)^’’ = 0,673. Điều 
này có nghĩa là biến độc lập {Muc do hai long) giải thích được 67,3% 
sự biến thiên của biến phụ thuộc (T dinh su dung trong 1 nam toi), 
phần còn lại của sự biến thiên của biến phụ thuộc được giải thích bằng 
những biến khác không nhận diện và đưa vào mô hình.

 ̂ Ta eó thể đọc và dánh giá mối quan hệ giữa bicn độc lập và biến phụ thuộc. Ta có thề đọc 
đề đánh giá về mối quan hệ giữa 2 biến này giống như đọc hệ số tương quan như đã trình hày 
phía trên trong nội dung về lương quan. Một số nhà nghiên cứu khác cũng cho ràng R‘ nhò hơn 
0,3 chứng minh rằng mối quan hệ giữa 2 biến trong hàm hồi qui là yếu. Nếu hệ số nàv nàm 
trong khoáng 0,3 - 0,5, mối quan hệ giữa 2 biến được xem là trung bình (hay chấp nhận được). 
Ncu hệ số này trong khoảng 0.5 - 0.7. mối quan hệ được xem là chặt chẽ. Nếu R  ̂ lớn hơn hoặc 
bàng 0,7, mối quan hệ được xem là rất chặt chỗ.
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- Đẻ xác định các thông tin cụ thể về hàm hồi qui giữa 2 biến, ta 
đọc kết quả ở bảng Coefficients. Cụ thể, sig. (P-value) tương ứng với 
biển độc lập {Muc do hai long) là 0,000 < 0,05 (mức ý nghĩa thống kê 
chấp nhận), hệ số Beta (B) không chuẩn hóa tương úng là 0,792. (P-value) 
tương ứng với tham sổ {constant) là 0,000 < 0,05 (mức ỷ nghĩa thống 
kê chấp nhận), hệ sổ Beta (B) không chuẩn hóa tương ứng là 0,628.

Hàm hồi qui tuyến tính đơn biến trong trường hợp này là: 
q3= 0,628 + 0,792*q2 + e

Trong đó:
q3 là biến phụ thuộc (Y dinh su dung trong 1 nam toi)
q2 là biến độc lập {Muc do hai long)
e là sai số (trong trường hợp này e = 0,612, đọc trong bảng 

model summary).
Như vậy, với những thông tin cụ thể của hàm hồi qui được xác 

định, ta thấy nó mang lại kết quả giống như kết quả kiểm tra mối quan 
hệ giữa 2 biến này bằng cách vẽ sơ đồ (Graphs).

b. Hồi quy tuyến tính đa biến (hồi qui tuyến tính bội)

Để xác định hàm hồi qui tuyến tính đa biến (giữa 1 biến phụ thuộc 
và nhiều hơn 1 biển độc lập), ta thực hiện theo thao tác sau:

- Vào Analyze/Regression, sau đó chọn Linear.

_  r í .= 1 L'C

£||» £ « l  ii««» If» rslarn  Ctr«aiỉJrr«wig Srac^s UHUMS jC»0Oi* Help

Raccrts
C£ScnpV.% ỈUu»tic&
CuỉtQ'n Tasttt

£er«rai Lin«a> Uc4ei
Untat Uco*j|

Wj*<} McM'S

B*gr«Miộn

U£S4ir<««

Ntiiraỉ

2irri«nsion ReSuclion 

SC3I«
Uoncitamítnc Tests 

fci»caí>n5

Uunc<* Raapoos*

^  Missing Va>u« 'Uiarj'siỉ 

imcuttt-on 

C0fnci*j Sarvp»*s 

^  Sttimaiicri 
;̂ uaMtv Control 

í ữ  ‘ÍOC

âtia< ang Tampoíai UManng 
íEUSPSSynửa

p . *«jlo’n»cun«at Uoứ«(iftg
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Paitai L«aỉl SQuaiai 

Bman toiísnc 
>■ ^ yuRinooiai Lggiitic 

[ j  0»jmal 

Ptùùi'
F-ĩ Ucnan»ai 

F à .ủ«ich< Esfii>»on
Ft i-«aỉis<iua<«»

2pfl-nai Ệíanng iC^TREG:
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- Chọn các biến (phụ thuộc và độc lập) vào các ô tương ứng 
trong hộp hội thoại được xuất hiện.

Tiếp tục ví dụ về B-mobile, giả sử nhà nghiên cứu muốn kiểm 
định giả thuyết về tác động của các liên tưởng mà khách hàng có về 
B-mobile đến sự hài lòng của họ. Trong trưòng họp này, biến Muc do 
hơi long (q3) là biến phụ thuộc và được cho vào ô biến phụ thuộc 
(dependent) và các biến phản ánh liên tưởng của khách hàng về 
B-mobile được cho vào ô biển độc lập (Independent). Sau đó bấm OK.

L i r í í i  P e g íc ssio n

ID |iđ)
Mang .I«n thong ịu  Oung iQO'

q í  1 Ttìich lam 3ieu xDac i;

q ỉ  2 Thtcn ra ngoai .3 giao tiep la5 2\
g f 3 Tin .30 chinh m nh [qf 3]

q5 i  Tin .30 tiiong lai cua m nh [gí

q f 5 Co tne g s i anh huong oen nguoi ‘h ac

g5 5 Thích 'ham pha nhung 'Iieu moi me 1
g ỉ 7 Thích Kham pha cong nghe ịq f  7;

qi 1 Hc3t íong cham soc*'hach hangict í
g i 2 Thuong hieu manh [qi 2)

q l 3 ỈJhan .ien nhiet tinh [Ql 3'

g i i  tJhteu Chuông tnnh uu qai [qt 4;
g i 5 Chat luong song tctỊq i f;

g i 5 Cac cich «̂ J gia tn gia tang cnong phu .
g l 7 Gia cuoc qich .u cao [q1 7]

Q1 3 Tong 031 C3KH  Ce nho IQ1 e; 
q1 9 Cac goi dich %-u oa oang [qi 9; 

q3 Y gmh su aung trong 1 nam lci [q3I 

q4 1 Muc cuoc phi hop l> |q4 1;
04 2 Chinh sach uu G3I nac can ;q4 2;

04 3 Thuong hieu cua nha cung cap |q4 3] 

q4 4 Muc co pho :ien cua goi cich .u [Q4_4Ị 
gò f jghe Yem quang cao trong 2 thang gan

Depenđent________________

q l’ Uuc c o h a iiong iq2ĩ

í
Ịncepencentís), ___ _____  _

q l 1. Hcatoong cham Sũc^hach hang to l[q l 1] 

q1 2 Thuong hieu manh |ql 2' 
q1 3 Nhan /len nhiettinh '01 3' 

q1 4 Nhieu Chuông trinh IIU C3I [qi 4’

Ql 5 Chat luong song lotỊq l i]
^  q l 5 Cac Cich .u gia Iri gia tang phong phu ;q1 5;

Gia cuocdtch , v  cao Iqi 7' 
q l 8 Teng <531CSKH oe nho 'g i 8; 

q1 9 Cac goi Cich .u Oa Oang ;q1 9;

Methođ: Enter

S£lection vanacie

Stattsdcs.. j '

1 J
Ị i
' íiptions.. J 

!"fiootstrap... ị

£ase LaBeis.

’.VLS '.veight

J £*ste J  ị_ B ẹset ] Cancêi^i Help j

- Ket quả như sau:

Model Siinim<iry

Moclel R R Square
Adjusted R 

Square
std. Eiror of 
the Estímatỉ

1 .765^ .535 .577 .7:05

ANOVA^

Model
Sum of 
Squares clf Mean Square F Sig,

1 Regiession 356.157 9 39.573 76.201 .000*’
Residual 252.910 487 .519
Total 609.066 496
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CoefTicients

Unsíandaidlied CoeíTiclents
standardiied
Coetlicients

Modâl B std, Error Beta t Sig.
1 (Constant) -.453 .266 ■1 703 .089

q1.1. Hoatdong cham 
soc khach hang tot 374 037 405 10.028 000

q1.2. Thuong hieu manh ,306 .054 241 5 675 000
q1 3. Nhanvlen nhiêttinh .094 092 115 1 018 309
q1.4.Nhleu chuông trinh 
uu dai 418 .047 .454 8.351 .000

ql.5. Chatluong songtot . .061 .097 .070 .626 ,532
q1.6.Cac dichvu gia tri 
gia tang phong phu -,1:8 .045 -.116 -2.843 .005

q1.7. Gia cuoc dỉch vu 
cao -.366 ,060 -.355 -6.090 .000

qt .S.Tong dai CSRH de 
nho -.011 ,028 •015 -.373 709

q1.9. Cac goi dich vu da 
dang .443 ,039 .459 11 272 .000

a. Depénđiỉnt Varỉable q2. Muc đo haỉ long

Ta đọc kết quả như sau:

- Đọc kết quả phân tích ANOVA, ta thấy sig. (p-value) = 0,000 
< 0,05 (mức ý nghĩa chấp nhận được mà chủng tôi chọn trong phép 
phân tích này) nên chúng ta có thể khẳng định tồn tại mô hình hồi qui 
giữa biến q2. Muc do hai long và các biến phản ánh liên tưởng của 
khách hàng về B-mobile.

- Đọc kết quả tóm tắt mô hình mối quan hệ hồi qui tuyến tính 
(trong bảng Model Summary) ta thấy (R Square) = 0,585. Điều này 
có nghĩa là các biến độc lập giải thích được 58,5% sự biến thiên của 
biến phụ thuộc, phần còn lại của sự biến thiên của biến phụ thuộc được 
giải thích bằng những biến khác không nhận diện và đưa vào mô hình.

- Đe xác định các thông tin cụ thể về hàm hồi qui giữa 2 biến, ta 
đọc kết quả ở bảng Coefficients. Cụ thể, đọc cácgiá trị sig. (P-value) 
tưong ứng với các biến độc lập, ta thấy sig. tương ứng với ql.3, ql.5 
và ql.8 lớn hơn 0,05 (mức ý nghĩa thống kê chấp nhận), do vậy, chúng 
sẽ không xuất hiện trong mô hình hồi qui được đọc kết quả do không 
có ý nghĩa. Tương tự, hệ số sig. tương ứng với tham số {constant) 
cũng lớn hơn 0,05 (mức ý nghĩa thống kê chấp nhận), do vậy, tham số 
cũng sẽ không xuất hiện trong mô hình hồi qui.
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- Như vậy, đọc các hệ số Beta (B) chuẩn hóa tương ứng với các 
biến độc lập còn lại có sig. nhỏ hơn 0.05, ta có hàm hồi qui tuyến tính 
đa biến trong trường hợp này là:

q2 = 0,405*ql.l +0,241*ql.2 + 0,454*ql.4-0 ,116*ql.6- 
0,355*ql.7 + 0,459*ql.9 + e

(e là sai số, trong trưòng họp này e = 0,719 đọc trong bảng 
model summary)

Theo hàm hồi qui trên, ta có thể thấy q l.l, ql.2, ql.4 và ql.9 có 
tác động tích cực đến q2 (mức độ hài lòng của khách hàng về B-mobile), 
trong đó q 1.9 và tiếp đó là q 1.4 có tác động mạnh nhất. Trong khi đó, 
ql.6 và q 1.7 có tác động tiêu cực lên q2. Dựa vào kết quả về chiều và 
mức độ tác động của các biến độc lập lên biến phụ thuộc, nhà nghiên 
cứu cần có sự diễn giải và đề xuất phù hợp với nhà quản trị marketing 
trong việc cải thiện sự hài lòng của khách hàng.

7.5. Câu hỏi ôn tập và bài tập

1. Đâu là những công việc mà nhà nghiên cứu phải quan tâm khi 
phân tích dừ liệu định lượng?

2. Nêu những bước mà nhà nghiên cứu phải trải qua khi chuẩn bị 
dừ liệu. Trình bày nội dung công việc của từng bước.

3. Để giá trị hóa dữ liệu, nhà nghiên cứu phải làm gì? Trình bày 
nội dung công việc đó.

4. Tại sao nhà nghiên cứu phải hiệu chinh dữ liệu trước khi phân 
tích? Hiệu chỉnh dữ liệu liên quan đến những công việc gì? Hãy trình 
bày những công việc đó.

5. Trình bày ngắn gọn về một vài kỹ thuật phân tích dữ liệu định 
lượng cơ bản. So sánh kỹ thuật thống kê mô tả và kỹ thuật kiểm định.

6. Liên quan đến thống kê mô tả, hãy trả lời các câu hỏi/thực 
hiện các yêu cầu sau:
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a. Thế nào là thống kê mô tả?

b. Những tham sổ thống kê nào nhà nghiên cứu cần quan tâm khi 
tiến hành thống kê mô tả?

c. Khi nào nhà nghiên cứu nên sử dụng kỹ thuật phân tích này?

d. Giả sử trong một cuộc điều tra, độ tuổi trung bình của khách 
hàng của một công ty thời trang là 40, trong khi đó có giả thuyết rằng 
độ tuổi trung bình của khách hàng của công ty trôn tổng thể là 35. 
Công ty muốn kết luận xem thực tế độ tuổi của khách hàng có thực sự 
cao hơn giả thuyết không. Kỹ thuật phân tích nào trên SPSS sẽ được 
sử dụng trong trường hợp này? Vì sao?

7. Trình bày bản chất, ý nghĩa và trường hợp áp dụng của kỳ 
thuật kiểm định t đối với tham số trung bình mẫu (One sample T test).

8. Trình bày bản chất, ý nghĩa và trường hợp áp dụng của kỳ 
thuật kiểm định tham số trung bình hai mẫu độc lập (Indcpcndcnt 
Sample T Test).

9. Trình bày bản chất, ý nghĩa và trường hợp áp dụng của kỳ 
thuật kiểm định tham số trung bình hai mẫu phụ thuộc (Paired sample 
t-test).

10. Trình bày bản chất, ý nghĩa và trường hợp áp dụng của kỹ 
thuật phân tích phương sai (Analysis of variance -  ANOVA).

11. Trình bày bản chất, ý nghĩa và trường hợp áp dụng của kỹ 
thuật phân tích hồi qui đơn biến.

12. Trình bày bản chất, ý nghĩa và trường họp áp dụng của kỳ 
thuật phân tích hồi qui đa biến.

13. Trong một cuộc điều tra đổi với khách hàng của một nhà 
hàng, để kiểm tra xem liệu có sự khác biệt về sự hài lòng của các 
nhóm khách hàng theo độ tuổi khác nhau, nhà nghiên cứu đã sử dụng 
kỳ thuật phân tích A. Kết quả phân tích trên SPSS cho ra như sau:
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Descriptives

Mức độ hài lòng

N Mean
std.

Deviation
std.
Error

95% Contĩdence 
Interval for Mean

Minimum Maximum
Lower
Bound

Upper
Bound

18-25 39 4,97 0,986 0,158 4,65 5,29 4 7

26-34 42 4,95 1,035 0,160 4,63 5,27 4 7

35-49 205 5,15 1,090 0,076 5,00 5,30 3 7

50-59 102 4,12 0,871 0,086 3,95 4,29 3 7

60 tro len 17 4,59 1,372 0,333 3,88 5,29 3 7

Total 405 4,83 1,118 0,056 4,72 4,94 3 7

ANOVA

Muc do hai long
Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Between Groups 75.347 4 18.837 17.527 ,000

VVithin Groups 429.897 400 1.075

Total 505.244 404

a. Hãy cho biết: A là kỳ thuật phân tích gì?

b. Diễn giải dữ liệu từ kết quả trên.

14. Trong một cuộc điều tra đối với khách hàng của một nhà 
hàng, để kiểm tra tác động của sự hài lòng chung của khách hàng lên ý 
định giói thiệu nhà hàng với những người xung quanh của họ, nhà 
nghiên cứu đã sử dụng kỳ thuật phân tích A. Ket quả phân tích trên 
SPSS cho ra như sau:
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Model Summary

Model R R Square
Adjusted R 

Square
Std. Error of the 

Estimate

1 0,802" 0,643 0,642 0,717

a. Predictors: (Constant), Muc do hai long

ANOVA'^

Model
Sum of 

Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 373,107 1 373.107 725.673 .000"

Residual 207.204 403 .514

Total 580.311 404

a. Predictors: (Constant), Muc do hai long

b. Dependent Variable: Y dinh gioi thieu dich vu voi nguoi khac. 

Coefficients*

Model

Unstandardized
Coefficients

standardized
Coefficients t Sig.

B Std. Error Beta

1 (Constant) -.365 .158 -2.309 .021

Muc do 
hai long

.859 .032 .802 26.938 .000

Dependent Variable: Y dinh gioi thieu dich vu voi nguoi khac.

a. Hãy cho biết: A là kỹ thuật phân tích gì?

b. Diễn giải dữ liệu từ kết quả trên.

7.6. Tình huống tham khảo

(Quay lại trường hợp của B-mobile mà chúng ta đã theo dõi từ 
Chương 1 đên Chương 6)
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Căn cứ vào các mục tiêu nghiên cứu và dựa vào bảng hỏi đã 
được nhóm nghiên cứu MMR2016 đưa ra (trong mục Tình huống 
tham khảo ở Chương 6), bạn trả lời các câu hỏi/thực hiện các yêu 
cầu sau:

Yêu cầu và câu hỏi thảo luận

1. Lập bảng mã hóa dữ liệu giúp nhóm nghiên cứu.

2. Trình bày về những công việc giá trị hóa dừ liệu mà nhóm 
nghiên cứu cần lưu ý.

3. Lập bảng nhập dữ liệu trên Excel giúp nhóm nghiên cứu.

4. Hãy hình dung ra công việc phân tích dữ liệu của nhóm nghiên 
cứu sau khi chuẩn bị dữ liệu. Theo bạn, trước khi tiến hành phân tích 
dữ liệu để trả lời các mục tiêu nghiên cứu, nhóm nghiên cứu có cần 
thực hiện thống kê mô tả không? Vì sao? Hãy giúp nhóm nghiên cứu 
hiểu rõ hơn những công việc chính phải làm khi thực hiện thống kê 
mô tả.

5. Hãy tư vấn cho nhóm nghiên cứu các kỹ thuật phân tích để 
thực hiện các mục tiêu nghiên cứu đề ra.



Chưo ng 8

BÁO CÁO KẾT QUẢ NGHIÊN cúu

8.1. Vai trò của báo cáo kết quả nghiên cứu

Báo cáo kết quả nahiên cứu có vai trò vô cùng quan trọng trong 
một dự án nghiên cứu marketing. Chỉ khi nào bản báo cáo giải thích 
cho người hiêu được các dừ liệu và các phát hiện, kết luận và chứna 
minh các kết luận đó là đúng, chừng đó mọi cố gắng và nguồn lực 
dành cho việc nghiên cứu mới chứng minh được là hợp lý. Một bản 
báo cáo kết quả nghiên cứu được xcm là thành công phải nêu bật được 
sức sống của các kết quả và phát hiện trong dự án nghiên cứu về mặt 
thống kê và phải thuyết phục dược các nhà quản trị markcting chấp 
nhận các kết quả, phát hiện đó vào thực tế.

Bản báo cáo kết quả nghiên cứu dược xem là phương tiện mà 
qua đó các dừ liệu, phương pháp/kỳ thuật phân tích dừ liệu và các kết 
quả cũng như các phát hiện được sắp xếp có hệ thống, logic. Bản báo 
cáo dược xem là bản ghi chép hệ thống dự án nghiên cứu marketing 
để người đọc/nhà quản trị marketing có thể hiểu, đánh giá chất lượng 
và dộ tin cậv của dự án nghiên cứu. Nó cũng được xem như tài liệu 
tham khảo cần thiết cho các cuộc nghiên cứu trong tương lai.

Bản báo cáo kết quả nghiên cứu cũng được xem là một công cụ 
phản ánh chất lượng của dự án nghiên cứu marketing. Thực vậy, chất 
lượng dự án nghiên cứu được đánh giá chủ yếu qua báo cáo vì nhà 
quàn trị marketing (mà các cuộc nghiên cứu phục vụ) thường ít khi 
tiếp xúc cá nhân với các nhà nghiên cứu trong công ty của họ (ví dụ 
các chuyên viên phòng marketing dược giao nhiệm vụ thực hiện dự án 
nghiên cứu markcting) và lại càng ít có dịp tiếp xúc với các nhà 
nghiên cứu ờ bên ngoài công ty (ví dụ ở các công ty nghiên cứu thị 
trường bên ngoài). Dựa vào đánh giá và cảm nhận về chất lượng của
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báo cáo kết quả nghiên cứu marketing, các nhà quản trị marketing có 
thể sẽ có những thái độ và hành động tương ứng như dễ dàng chấp 
nhận và ứng dụng các kết quả/khám phá mà nghiên cứu đã chỉ ra vào 
các quyết dịnh marketing... Bởi vì bản báo cáo kết quả nghiên cứu là 
tài liệu giúp thể hiện chất lượng của dự án nghiên cứu, độ tin cậy của 
kết quả nghiên cứu và là bản tài liệu thể hiện rõ nhất năng lực, kỳ 
năng của nhóm/nhà nghiên cứu, các nhà nghiên cứu cần phải thực sự 
chau chuốt cho nó.

Một bản báo cáo kết quả nghiên cứu được trình bày hệ thống, 
logic, đễ hiểu và rõ ràng sẽ giúp cho việc hiếu và ứng dụng các kết 
quả/phát hiện nghiên cứu của nhà quản trị marketing, giúp họ có thè 
dễ đưa ra các hành động hoặc chính sách thích hợp nhằm khắc phục 
tình huống marketing đang gặp phải. Đây là mục tiêu của mọi cuộc 
nghiên cứu marketing của các doanh nghiệp trên thực tế. Trong các 
tình huống khẩn cấp, những bản báo cáo có tính thuyết phục sẽ giúp 
cho lãnh đạo đề ra quyết định nhanh chóng khả năng, phản ứng kịp 
thời.... do vậy, nâng cao được hiệu quả hoạt động marketing.

Bản báo cáo có thể được trình bày bàng văn bản hoặc slides, lời 
nói. Bên cạnh báo cáo bằng văn bản, sẽ thuận tiện hơn nếu nhà nghiên 
cứu trình bày các kết quả qua việc thảo luận trực tiếp bằng lời nói và 
để cho nhà quản trị marketing được chất vấn việc hiểu kết quả dược rõ 
ràng và chất lượng báo cáo được đánh giá khách quan hơn. Tuy nhiên, 
chất lượng của cả hai dạng báo cáo bàng văn bản và lời nói tùy thuộc 
vào khả năng truyền đạt của người báo cáo có tốt hay không. Một văn 
bản báo cáo được trình bày rõ ràng sẽ không bị đánh giá thấp. Vì vậy 
kỹ năng truyền đạt là kỳ năng quan trọng trong việc trình bày báo cáo 
kết quả nghiên cứu.

8.2. Phân loại và nội dung của báo cáo nghiên cứu

8.2.1. Phún loại báo cảo nghiên cứu

Có nhiều loại báo cáo mà nhà nghiên cứu phải chuẩn bị trong 
một dự án nghiên cứu marketing. Mỗi loại báo cáo đều hướng tới một
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mục tiêu nhất định. Tuy vậy, một cách chung nhất, các kểt quả nghiên 
cứu có thể được báo cáo theo các dạng sau:

• Báo cáo gốc: Đây bản báo cáo đầu tiên được xây dựng dựa trên 
các kểt quả có được của dự án và được nhà nghiên cứu marketing viết 
đê cho chính mình hay nhóm nghiên cứu sử dụng. Nó bao gồm các tài 
liệu/minh chứng đã sử dụng/được tạo ra trong cuộc nghiên cứu và các 
bản phác thảo sơ bộ. Nó làm cơ sở cho bản báo cáo cuối cùng và trở 
hành tài liệu để xếp vào hồ sơ. Thường thì việc xem dạng báo cáo này 
hay bị coi nhẹ bởi nhiều nhà nghiên cứu nên nhiều khi họ không 
chuẩn bị kỳ càng, sắp xếp hay trình bày cẩn thận báo cáo, cũng như 
không có tập hồ sơ được sắp xếp thứ tự khi chúng được lưu giữ. Việc 
sắp xếp theo thứ tự chỉ được thực hiện khi ta cần đến phương pháp 
luận hay những dữ liệu này cần để tham khảo hay hỗ trợ cho các cuộc 
nghiên cứu trong tương lai.

• Báo cáo kỹ thuật: Loại thườns dùng cho các chuyên gia kỹ 
thuật. Họ quan tâm chủ yếu đến các mô tả chi tiết về toàn bộ quá trình 
nghiên cứu, trong đó giới thiệu các giả thuyết đã được nghiên cứu, 
quan tâm đến các chi tiết về mặt logic và ý nghĩa thống kê, có thể có 
những phụ lục phức tạp về phương pháp luận, thủ tục cung cấp các 
nguồn tài liệu tham khảo.

• Báo cáo cho lãnh đạo: Loại báo cáo này phục vụ cho những 
người ra quyết định marketing (người lãnh đạo). Vì rất bận rộn nên 
thường thì nhà quản trị marketing chỉ quan tâm chủ yếu phần cốt lõi 
của dự án nghiên cứu, những kết luận chính cùng những đề xuất và 
kiến nghị. Chính vì vậy, báo cáo này không được rườm rà. Nó chi nên 
thuật lại những vấn đề chính để chứng minh cho tính hệ thống, khoa 
học, logic, độ tin cậy của dữ liệu thu thập và thông tin rút ra. Những 
thông tin chi tiết hoặc minh chứng cụ thể cho từng giai đoạn nghiên 
cứu... nên để vào phụ lục để tham khảo nếu cần. Dưới đây, chúng tôi 
sẽ trình bày chi tiết hơn về loại báo cáo này.

Ngoài các loại báo cáo ờ trên, trong một số dự án nghiên cứu 
marketing đặc thù, còn có thể có một loại hình báo cáo nữa gọi là báo
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cáo được phổ biến. Loại báo cáo này được tạo ra từ những kết quả 
nghiên cứu với mục tiêu đăng tải trong các tạp chí chuyên ngành hoặc 
trong các tài liệu chuyên khảo, các tạp chí phổ thông, các tập san... 
Không có hình thức thống nhất cho loại hình báo cáo này do tính chất 
thay đổi của độc giả và các ấn phẩm. Điều quan trọng để tạo một báo 
cáo dạng này, nhà nghiên cứu phải xác định được đặc tính và vấn đề 
quan tâm của độc giả cũng như chính sách của nhà xuất bản để viết 
cho thích họp.

8.2.2. Nội dung của bảo cảo cho lãnh đạo
Tính chất của một bản báo cáo cho lãnh đạo phải được xác định từ 

những yêu cầu cần biết về thông tin của nhà quản trị marketing. Thưòng 
thì bản báo cáo này phải rõ ràng, không phức tạp, ngắn gọn, dễ đọc. 
Câu văn phải hoàn chỉnh, rõ ràng và được chứng minh bằng số liệu.

Một hình thức thông dụng của báo cáo cho lãnh đạo gồm các 
mục sau:

- Trang tựa (lời nói đầu)

- Mục lục

- Bản tóm tát cho lãnh đạo

- Phần giới thiệu

- Phương pháp nghiên cứu

- Ket quả nghiên cứu

- Hạn chế của nghiên cứu

- Ket luận và khuyển nghị

- Phụ lục

- Danh mục các tài liệu tham khảo

Trên đây là những nội dung thường có của một báo cáo nghiên 
cứu dành cho lãnh đạo. Những nội dung này thường được sắp xếp một 
cách hợp lý và có tính qui ước những bước trong việc chuẩn bị bản 
báo cáo.
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• Trang tựa (lời nói đầu)', nên đơn giản, và trang trọng, nêu chủ 
đề của bản báo cáo, ai soạn thảo và soạn thảo cho ai, ngày hoàn thành 
và nộp báo cáo.

• Mục lục. là phần trình bày các mục của bản báo cáo theo thứ tự 
xuất hiện cùng với sổ trang của nó. Nấu bản báo cáo có một số bảng 
biểu, biểu đồ hình vẽ hoặc các minh họa thì phải có bảng phụ lục riêng 
cho từng loại đặt phía sau bảng mục lục, hoặc từng bản riêng biệt 
trong các trang cá biệt.

• Tóm lược cho lãnh đạo'. nó giúp cho nhà quản trị marketing 
nấm bất nhanh chóng được ý chính của cuộc nghiên cứu. Đối với 
nhiều nhà quản trị marketing, bản tóm lược là quan trọng, họ có thể 
đọc trước và kỹ đê hiểu về toàn cảnh cuộc nghiên cứu. Chính vì vậy, 
nhà nghiên cứu không nên xem thường nội dung này, ngược lại cần 
phải chau chuốt cho nó. Nội dung này tóm tắt một cách ngắn gọn các 
phần chủ yếu của bản báo cáo bao gồm các giai đoạn nghiên cứu và 
kết quả chính cùng với các quyết định... Chú ý rằng bản báo cáo tóm 
tẳt là bản báo cáo thu nhỏ.

• Phần giới thiệu: nội dung này nhằm định hướng người đọc vào 
những thảo luận chi tiết của vấn đề đang được nghiên cứu. Nó thường 
bao gồm những lý do để tiến hành cuộc nghiên cứu, phạm vi nghiên 
cứu, sự hình thành phương pháp giải quyết vấn đề được nghiên cứu, 
những mục tiêu cần đạt đến và mô hình/giả thuyết nghiên cứu (nếu có).

• Phiỉcmg pháp nghiên cíni: Nội dung này mô tả các phương 
pháp và qui trình thực hiện các phương pháp nghiên cứu để đạt được 
những mục tiêu đặt ra. Phần mô tả này phải rất rõ ràng và khoa học đổ 
người đọc có thê'thấy tính khoa học, hợp lý và logic trong thực hiện 
mục tiêu nghiên cứu, qua đó tin tưởng kết quả nghiên cứu. Trong nội 
dung phương pháp nghiên cứu, một số nội dung cần phải làm sáng tỏ, 
thuyết phục và khoa học là:

o Thiết kế nghiên cứu: nghiên cứu thăm dò, mô tả, nhân quả hay 
kết họp; lý do...
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o Các loại hình dữ liệu sử dụng và các nguồn dữ liệu, mục đích 
sử dụng, phưong pháp thu thập, trình tự thu thập.

o Với nghiên cứu định lượng bằng khảo sát, nhà nghiên cứu cần 
làm rõ phương pháp khảo sát và lý do lựa chọn, phương pháp chọn 
mẫu, phương pháp xác định và sự phù hợp của cỡ mẫu, quá trình phát 
triển thang đo và công cụ thu thập dữ liệu (bảng câu hỏi)...

o Phương pháp và qui trình phân tích dữ liệu, các kỹ thuật sử 
dụng. Nội dung này có thể và nên trình bày theo từng giai đoạn nghiên 
cứu tương ứng với các loại hình dừ liệu được thu thập và sử dụng.

• Kết quả nghiên cứu: ở  nội dung này, nhà nghiên cứu cần phải 
trình bày những kết quả thu được tương ứng với các mục tiêu nghiên 
cứu. Tuy nhiên, để nội dung kết quả nghiên cứu được tốt và phát huy 
được vai trò, các nhà nghiên cứu cần phải chú trọng vấn đề diễn giải 
dữ liệu được phân tích thay vì chỉ tập trung vào trình bày các con 
sổ/dữ liệu rút ra từ những phương pháp, kỹ thuật phân tích. Lý do là vì 
việc diễn giải dữ liệu tốt sẽ giúp cho người đọc hiểu hơn về kết quả và 
liên hệ với những khuyến nghị của nhà nghiên cứu, cũng như hình 
dung ra các giải pháp sẽ triển khai để khắc phục những tình huống 
marketing gặp phải. Đe diễn giải dừ liệu và trình bày kết quả nghiên 
cứu tốt, nhà nghiên cứu phải sắp xếp, tổ chức sao cho có thể truyền 
đạt được ý nghĩa của các dữ liệu. Việc này cần đến các kỹ thuật thống 
kê và phân tích. Có một sổ phương tiện giúp ta trình bày kết quả 
nghiên cứu như các bảng, các biểu đồ, đồ thị... và khi sử dụng chúng, 
nhà nghiên cứu phải giải thích đầy đủ, rõ ràng.

• Hạn chế của nghiên cứu: trong cuộc nghiên cứu, có thể nảy 
sinh một số vấn đề mà phạm vi cuộc nghiên cứu chưa thể đi sâu làm 
rõ. Những vấn đề này có thể do nguồn lực (thời gian, con người, tài 
chính...). Khi đó, nhà nghiên cứu phải trình bày rõ những giới hạn đó 
để nhà quản trị marketing hiểu và có thể để ý chúng khi đưa ra những 
quyết định và phương án hành động sau này.
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• Kết luận và khuyến nghị: ở  nội dung này, nhà nghiên cứu cần 
trình bày các kết luận và đề xuất những hành động cần phải làm rút ra 
từ việc suy luận của kết quả nghiên cứu trình bày ở nội dung trên. 
Những kết luận sẽ xác minh hoặc phù nhận những tiền dề hoặc các giả 
thuyết đã đưa ra. Những kết luận được đưa ra phải xuất phát họp lý từ 
các kết quả để tránh những sai lầm. Từ các kết luận, nhà nghiên cứu 
có diều kiện tốt nhất để nêu lên các đề xuất về khuyến nghị đổi với 
nhà quản trị marketing. Trong các khuyến nghị, nhà nghiên cứu cần 
chỉ rõ các nhiệm vụ/công việc mà nhà quản trị phải quan tâm, ưu tiên. 
Lưu ý là, để đưa ra các khuyến nghị họp lý, nhà nghiên cứu phải am 
hiểu về marketing và hiểu được ngữ cảnh marketing cũng như tình 
huống ra quyết định của nhà quản trị. Neu như kết quả nghiên cứu cần 
phải được xem xét hay phát triển thêm, trong nội dung này, các nhà 
nghiên cứu có thể đề nghị về việc nên có thêm những cuộc nghiên cứu 
khác về vấn đề nghiên cứu hiện tại hay các vấn đề khác có liên quan 
hay không?

• Phụ lục: Nội dung này cung cấp thêm các minh chứng, chỉ dẫn, 
các tư liệu đã được đưa ra trong phần chính của bản báo cáo. Tư liệu 
trong phụ lục chứa đựng nội dung thông tin chi tiết và (hoặc) triển 
khai thôna tin. Ví dụ, nội dung chi tiết của bảng hướng dẫn phỏng vấn 
phục vụ giai đoạn nghiên cứu định tính bằng phương pháp phỏng vấn 
hay nội dung chi tiết của bảng câu hỏi được sử dụng trong giai đoạn 
khảo sát...

• Danh mục tài liệu tham khảo đã được sử dụng: đây là phần 
cuối cùng của bản báo cáo dành cho lãnh đạo. Nó chứa đựng những 
thông tin chi tiết về những tài liệu, tư liệu đã được nhà nghiên cứu 
kham khảo để phục vụ cho cuộc nghiên cứu.

8,3. Nhũng vấn đề chung khi chuẩn bị báo cáo nghiên cứu

8.3.1. Soọit thảo văn bản

Phương tiện cơ bản để truyền đạt các kết quả nghiên cứu là từ ngừ. 
Mồi báo cáo đều phải có lời giải thích cho từng kết quả đạt được và
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người viết báo cáo phải nắm được toàn bộ cuộc khảo sát để có thể sử 
dụng các phương tiện truyền thông khác nhau (từ ngữ, biểu tượng, 
hình ảnh) truyền cho người khác hiểu được kiến thức đó.

Nói chung, khi trình bày một báo cáo, phải theo các nguyên tắc sau:

• Dễ theo dõi: Bản báo cáo phải có cấu trúc hợp lý. Đặc biệt, 
trong phần thân của bản báo cáo cần trình bày rõ ràng và dễ tìm ra các 
chủ đề. Phải có các dòng tiêu đề để chỉ mỗi chủ đề khác nhau mà chỉ 
bàn đến một điểm mà thôi.

• Rõ ràng: Báo cáo kết quả nghiên cứu phải được viết rõ ràng để 
tránh bị hiểu lầm. Vì nếu nhà quản trị không hiểu rõ về những kết quả 
nghiên cứu hay khuyến nghị mà nhà nghiên cứu đề xuất, họ có thể ra 
những quyết định sai lầm và có thể gặp phải những thất bại đáng kể. 
Đe đảm bảo một báo cáo kết quả nghiên cứu rõ ràng, nhà nghiên cứu 
có thể yêu cầu các thành viên của nhóm nghiên cứu hoặc những người 
khác đọc trước bản báo cáo...

• Dùng câu có cấu trúc tốt, tránh dùng ngôn từ chuyên môn: Bởi 
vì người đọc báo cáo (người ra quyết định marketing) có thể không 
phải là người am hiểu về nghiên cứu marketing, vì vậy, thông thường, 
nhà nghiên cứu không nên dùng hay lạm dụng các thuật ngữ/từ chuyên 
môn trong báo cáo. Ngược lại, các thuật ngữ chuyên môn cần được 
thay thế bằng cách mô tả hoặc giải thích phổ biến. Trong trường họp 
cần thiết phải dùng các từ chuyên môn thì nhà nghiên cứu nên xem xét 
liệu người đọc có hiểu không và cần có bảng giải thích kèm theo.

• Trình bày ngắn gọn: Một bản báo cáo kết quả nghiên cứu phải 
có độ dài cần thiết để đủ trình bày chi tiết các nội dung. Tuy nhiên, do 
tâm lý người đọc không muốn đọc những báo cáo dài dòng nên cần 
phải trình bày gọn nhưng đủ ý, xúc tích.

• Nhấn mạnh các kết luận có tính thực tiễn; Trong báo cáo, nhà 
nghiên cứu phải nhấn mạnh các kết luận có tính thực tiễn (đã được 
kiểm nghiệm qua thực tế). Việc nhấn mạnh này nhằm vào giúp giảm
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nhẹ cảm giác của các nhà quản trị marketing cho rằng phát hiện hoặc 
nhận xét của nhà nghiên cứu thường chỉ có giá trị về lý thuyết và 
trong các dữ liệu lý tưởng.

• Sử dụng các phưcmg tiện hỗ trợ trình bày trong bản báo cáo: 
Các phương tiện hồ trợ trình bày như biểu đồ, đồ thị... có thể giúp bản 
báo cáo thêm sinh động hơn và người đọc bản báo cáo xem xét các kết 
quả một cách trực quan hơn. Tuy nhiên, các phương tiện này chỉ có 
khả năng hỗ trợ chứ không thay được phần lời trong báo cáo.

8.3.2. Trình bày bảng dữ liệu

Trong báo cáo, khi trình bày hay phân tích nhiều sổ liệu thống 
kê, nhà nghiên cứu cần lập các bảng sổ để người đọc dễ theo dõi. Việc 
trình bày bảng phải tuân thủ một số nguyên tắc quan trọng của việc 
trình bày bảng sau đây:

• Tên bảng: Tên bảng phải đảm bảo mô tả đúng nội dung của 
bảng, phải ngắn gọn, rõ ràng và giải thích được các bản chất của việc 
sắp xếp các thông tin trong bảng.

• Số của bảng: Các bảng phải được đánh sổ thứ tự để chỉ rõ vị trí 
của chúng trong báo cáo (tương ứng với các giai đoạn nghiên cứu), ví 
dụ, bảng 1.1; 1.2....

• Cách sắp xếp các mục: Nhà nghiên cứu cần sắp xếp các 
mục/nội dung trình bày trong bảng theo một logic hay trình tự sao cho 
có thể đưa ra các khía cạnh nổi bật nhất của dữ liệu.

• Đơn vị đo lưòng: Đơn vị đo lường phải được nêu rõ trong đề 
mục bảng (tiêu đề) trừ nó đã rõ ràng. Trong một bảng có thể có một 
hoặc nhiều đơn vị đo lưòmg cho mỗi khía cạnh nghiên cứu.

• Con sổ tổng: Trong đa số các trường họp, con sổ tổng thường 
được trình bày sau cùng (dưới) hoặc lề phải của bảng dữ liệu. Khi cần 
nhấn mạnh các tổng số, nhà nghiên cứu có thể đặt chúng ở hàng đầu 
tiên và cần gạch dưới các con số này để tránh nhầm lẫn.
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• Nguồn gốc dữ liệu: Nguồn gốc dữ liệu được đưa vào bảng cần 
phải được ghi chú rõ ràng để tiện cho việc tra cứu khi cần thiết. Các 
ghi chú này phải được đặt ở dưới bảng và về phía bên trái. Các ghi chú 
về nguồn gốc dữ liệu sẽ giúp nhà quản trị có thể yên tâm về dữ liệu.

• Chủ thích cuối trang: Chú thích được sử dụng để trình bày 
những điều không thể thực hiện được ở trên bảng, bao gồm một số đặc 
tính của dữ liệu hay phưcmg pháp tính toán. Lời chú thích được đặt 
ngay dưới bảng nhưng trước nguồn gốc dừ liệu và phải được định rõ 
bằng ký hiệu hay bằng chữ (chứ không phải bằng sổ) để tránh sự 
nhầm lẫn với các phần khác của bảng.

• Sử dụng kỹ thuật làm nổi bật: Kỹ thuật làm nổi bật được áp 
dụng thông qua việc làm tương phản cách in giữa các con số, dòng, 
cốt... và cả đề mục để nhấn mạnh bằng cách dùng các dòng chữ đậm 
và nhạt hay các dòng đôi.

8.3.3. Trình bày biểu đồ

Trong báo cáo kết quả nghiên cứu, đặc biệt trong nội dung trình 
bày về kết quả nghiên cứu định lượng, các biểu đồ thường được các 
nhà nghiên cứu sử dụng và chúng được xem như một phần quan trọng 
của báo cáo kết quả nghiên cứu. Biểu đồ là phương tiện giúp thấy rõ 
một cách trực quan các kết quả dữ liệu phân tích.

Hiện nay có rất nhiều loại biểu đồ mà nhà nghiên cứu có thể sử 
dụng, nhưng các loại biểu đồ thưòng được sử dụng các biểu đồ như 
biểu đồ tuyến, biểu đồ dạng bản đồ, biểu đồ cột, biểu đồ hình tròn... 
Các biểu đồ này được định rõ theo mục đích, loại đề mục nghiên cứu, 
đối tượng phải báo cáo.

Mặc dù biểu đồ có nhiều lợi ích, nhưng nhà nghiên cứu không 
nên sử dụng nhiều và lạm dụng việc sử dụng biểu đồ. Vì việc sử dụng 
quá nhiều biểu đồ trong báo cáo có thể làm loãng nội dung, làm người 
đọc có thể không chú ý đến những nội dung cần nhấn mạnh của báo 
cáo kết quả nghiên cứu. Ngược lại, nhà nghiên cứu cần sử dụng hài
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hòa các biểu đồ và vẫn đặc biệt chú trọng đến việc diễn giải dừ liệu, 
kết quả phân tích được.

8.4. Trình bày báo cáo nghiên cứu
Phần lón các báo cáo nghiên cứu được trình bày dưới dạng văn 

bản, nhưng sẽ có hiệu quả hơn nếu được trình bày các kết quả nghiên 
cứu bằng miệng (thuyết trình) tại các cuộc họp/hội thảo liên quan đến 
dự án nghiên cứu đó. Như vậy, các nhà nghiên cứu có thể biết được 
các phản ứng, trả lời các câu hỏi và có thể giải thích cho những điểm 
hay vấn đề trong báo cáo kết quả nghiên cứu mà người đọc chưa rõ 
hoặc nghi ngờ. Tuy nhiên, họ cần lưu ý ràng việc thuyết trình không 
thay thế cho báo cáo bằng văn bản. Trên thực tế, nhà nghiên cứu sẽ 
cần cả 02 hình thức báo cáo: bằng văn bản và bằng thuyết trình.

Đe buổi thuyết trình kết quả báo cáo có hiệu quả, nhà nghiên 
cứu cần chú ý 02 điểm quan trọng sau đây:

• Xác định và tìm hiểu về đối tượng tham dự buổi thuyết trình: 
Việc xác định rõ và hiểu về đặc điểm đối tượng tham dự thuyết trình 
là rất quan trọng cho buổi thuyết trình kết quả nghiên cứu. Đối tưọng 
tham dự nghe thuyết trình, đặc điểm của họ, những thông tin về dự án 
nghiên cứu mà họ biết, sự liên quan đến kết quả nghiên cứu... sẽ giúp 
nhà nghiên cứu chuẩn bị kỹ cho buổi thuyết trình, chọn những điểm/ 
khía cạnh cần phải nhấn mạnh và những câu hỏi mà họ có khả năng sẽ 
nêu ra... Việc làm này cần thiết để việc thuyết trình có hiệu quả.

• Lựa chọn kỹ thuật hiểu (truyền đạt) và sử dụng những phương 
tiện nghe/nhìn phù họp nhằm truyền tải tốt nhất nội dung cần trình 
bày. Trong khi thuyết trình, nhà nghiên cứu thường kết họp kỳ năng 
truyền đạt với các phương tiện nghe/nhìn vì việc sử dụng các phương 
tiện nghe nhìn giúp cho việc điều khiển buổi họp và duy trì sự chú ý 
của nhóm. Việc kết hợp kỹ năng truyền đạt và sử dụng phương tiện 
nghe/nhìn cũng giúp cho việc nghi nhớ của người tham dự buổi trình 
bày được tăng lên...

Sau khi kết quả nghiên cứu đã được báo cáo và trình bày cho 
những người liên quan, đặc biệt là nhà quản trị marketing, thì về
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nguyên tắc, công việc nghiên cứu xem như hoàn tất và người nghiên 
cứu có thể chuẩn bị để thực hiện các dự án nghiên cứu khác. Tuy 
nhiên, người làm công việc nghiên cứu chuyên nghiệp không nên kết 
thúc công việc tại đây, mà phải thường xuyên theo dõi kết quả nghiên 
cứu đã được ứng dụng như thế nào, và không chỉ thế, cần rà soát lại 
toàn bộ công việc đã thực hiện.

Việc xem xét lại này giúp người nghiên cứu rút ra những kinh 
nghiệm quí giá để có thể áp dụng tốt hơn cho những dự án nghiên cứu 
tiếp theo. Mặc dù, trong nghiên cứu marketing không có những dự án 
nghiên cứu giống hệt nhau, nhưng kinh nghiệm rút ra được từ việc 
xem xét các dự án đã hoàn thành có tác dụng rất lớn trong việc tăng 
cường kỹ năng thực hiện nghiên cứu. Việc kiểm tra và theo dõi kết 
quả các dự án nghiên cứu đã hoàn thành cần phải được tiến hành 
thường xuyên và có tính hệ thống.

8.5. Câu hỏi ôn tập và bài tập
1. Tại sao nhà nghiên cứu phải viết báo cáo kết quả nghiên cứu 

marketing?

2. Nêu những loại báo cáo kết quả chủ yếu? Trình bày vai trò 
của các loại báo cáo này.

3 . Trình bày những nội dung chính của một báo cáo kết quả 
nghiên cứu.

4. Đâu là những vấn đề mà nhà nghiên cứu phải lưu tâm khi 
chuấn bị báo cáo nghiên cứu marketing dạng viết?

5. Theo bạn, đâu là những thách thức đối vói nhà nghiên cứu khi 
viết báo cáo kết quả nghiên cứu.

6. Đâu là những vấn đề mà nhà nghiên cứu phải lưu tâm khi trình 
bày báo cáo nghiên cứu.

7. Tại sao nội dung kết luận và kiến nghị lại bắt buộc phải có 
trong một báo cáo nghiên cứu marketing?

8. Trình bày tầm quan trọng của việc phải phân tích về những hạn 
chế của cuộc nghiên cứu marketing trong báo cáo kết quả nghiên cứu.
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9. Hoa là nhà quản trị marketing của một công ty và cô đang đợi 
một cuộc họp vào lúc 3 giờ chiều để nghe về kết quả báo cáo nghiên 
cứu marketing do bộ phận marketing thực hiện. Tuy nhiên, thay vì 
nhận được báo cáo lúc 10 giờ sáng như đã thống nhất với Bộ phận 
Marketing, cô chỉ nhận được báo cáo 15 phút trước khi bắt đầu cuộc 
họp. Với thời gian ngắn như vậy, Hoa chỉ đọc được một phần của 
báo cáo.

- Theo bạn, Hoa nên đọc nội dung nào của báo cáo? Vì sao?
- Trình bày về những thông tin mà Hoa có thể nắm được thông 

qua đọc nội dung đó của báo cáo?
- Việc báo cáo kết quả nghiên cứu bị gửi muộn so với cam kết 

liệu có ảnh hưởng đến việc đánh giá của Hoa về chất lượng cuộc 
nghiên cứu markcting mà Bộ phận Marketing thực hiện? Vì sao?

8.6. Bài tập tình huống
(Qiiav trờ lại với trường hợp nghiên cứu của B-mobile đã được 

giới thiệu từ Chirơng ỉ đen Chương 7)

Sau khi phân tích dữ liệu định lượng, nhóm nghiên cứu MMR2016 
bắt lay vào việc viết/hoàn thiện báo cáo kết quả nghiên cứu. MMR2016 
đã họp nhóm nghiên cứu và thảo luận nhằm hoàn thành tốt nhất công 
việc này.

Yêu cầu và câu hỏi thảo luận
1. Xác định các loại báo cáo mà MMR2016 phải soạn thảo. Đâu 

là đối tượng đọc các báo cáo đó?
2. Phác thảo đề cưong báo cáo kết quả nghiên cứu và những ý 

chính của từng nội dung trong báo cáo giúp nhóm MMR2016?
3. Hình dung và trình bày lại những hạn chế mà nghiên cứu của 

nhóm MMR2016 đã gặp phải?
4. Giúp nhóm MMR2016 phác thảo khung báo cáo bằng slide để 

trình bày nghiên cứu trong 15 phút?
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