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THẾ GIỚI TIẾP THỊ 4.0 – MỘT KHỞI ĐẦU MỚI, MỘT THÁCH THỨC MỚI 

Làn sóng công nghệ mới trong thời kì chuyển đổi số đang thay đổi căn bản cách 

thức cạnh tranh, vận hành và marketing của doanh nghiệp. Các công nghệ tiên tiến trong 

thời đại kết nối số đã tác động mạnh và góp phần định hình ngành Marketing trong 

nhiều thập kỷ qua và cả trong tương lai. Chúng không chỉ thay đổi hành vi của người 

tiêu dùng, mà thay đổi cả mô hình tiếp thị và kinh doanh của doanh nghiệp. Cuốn 

sách Tiếp thị 4.0 ra đời đã mang lại cho độc giả một cái nhìn toàn diện về hành trình 

thay đổi của ngành tiếp thị trong bước dịch chuyển từ Truyền thống sang Công nghệ số.  

Philip Kotler cùng cộng sự của ông đã cho ra đời cuốn sách Tiếp thị 4.0 sau sự 

thành công của Tiếp thị 3.0. Cuốn sách đã được nhóm tác giả Nguyễn Khoa Hồng Thành 

(COO của Isobar Vietnam) dịch và đóng góp cho cộng đồng Marketing Việt Nam những 

cái nhìn cụ thể hơn về thương hiệu, truyền thông và kinh doanh trong nền kinh tế số. 

Mở đầu quyển sách, tác giả đã trình bày sơ lược quá trình phát triển của ngành 

Marketing. Marketing có quá trình phát triển và tiến hóa tương ứng với lộ trình phát 

triển của bốn cuộc cách mạng công nghiệp (CMCN). Giai đoạn đầu tiên được gọi là 

Marketing 1.0 (thời kì của CMCN 1.0 và 2.0). Đây là thời kì của marketing hướng sản 
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phẩm, theo đó tất cả các hoạt động đều lấy sản phẩm làm trung tâm và sản xuất hàng 

loạt với chi phí thấp nhất. Giai đoạn thứ hai được gọi là Marketing 2.0, bắt đầu vào đầu 

CMCN 3.0 (cuối những năm 1960). Marketing 2.0 lấy người tiêu dùng làm trung tâm. 

Giai đoạn thứ ba được gọi là Marketing 3.0, bắt đầu vào đầu thời đại kết nối số (cuối 

những năm 1970) và vẫn đang tiếp diễn. Marketing 3.0 không chỉ tập trung vào sản 

phẩm và/hoặc người tiêu dùng mà còn tập trung vào con người (hướng đến giá trị). Giai 

đoạn Marketing 4.0 bắt đầu vào những năm đầu của cuộc CMCN 4.0 (đầu những năm 

2010). Marketing 4.0 là cách tiếp cận marketing toàn diện cho phép kết hợp các kênh 

tiếp xúc trực tuyến và ngoại tuyến với người tiêu dùng, cho phép khai thác hiệu quả 

năng lực kết nối và chia sẻ các dữ liệu và dịch vụ trực tuyến trong khi vẫn đảm bảo sự 

cân bằng với sự tham gia của khách hàng (Kotler & cộng sự, 2017).  

Bước vào phần đầu tiên của quyển sách tác giả đã đề cập đến sự dịch chuyển từ 

4P sang 4C. 4P trong truyền thống gồm có Product, Price, Promotion, Place. Trong 4C 

cũng có các yếu tố tương ứng. Đầu tiên là Co-creation. Đây là chiến lược phát triển sản 

phẩm dựa trên những góp ý và ý tưởng của khách hàng. Những sản phẩm đồng sáng tạo 

làm tăng tính trách nhiệm của khách hàng, làm cho họ cảm thấy cần phải sử dụng những 

sản phẩm do chính mình tạo ra và giới thiệu chúng với người khác. Thứ hai 

là Currency. Giá sản phẩm không phải là định sẵn dựa trên chi phí mà chuyển sang hình 

thức mới – giá linh hoạt. Dựa trên các dữ liệu thu thập được, sản phẩm và dịch vụ sẽ 

được định giá tùy thuộc vào hành vi tiêu dùng của khách hàng. Trong nền kinh tế chia 

sẻ, phân phối theo mô hình hàng ngang từ người dùng đến người dùng, đó chính là yếu 

tố thứ ba Community activation. Sản phẩm mới sẽ được tạo ra dựa trên nhu cầu của 

cộng đồng, từ đó sẽ tạo nên những người dùng đầu tiên và dần dần lan truyền sang các 

cộng đồng khác. Cuối cùng là Conversation. Thay vì doanh nghiệp gửi đi thông điệp 

một chiều như trước đây, ngày nay người dùng có thể trò chuyện trực tiếp với doanh 

nghiệp, đánh giá các thương hiệu và trao đổi thông tin với người dùng khác thông qua 

mạng xã hội và các kênh trực tuyến khác. Điều này đã tạo nên một kênh quảng bá mới 

cho doanh nghiệp.  

Bên cạnh đó, các công cụ kỹ thuật số trở nên quyền uy hơn trong việc tạo nên ảnh 

hưởng và thay đổi hành vi của người tiêu dùng khi được tích hợp vào các trải nghiệm 

mua sắm của khách hàng. Với xu hướng bùng nổ của Internet vạn vật, con người đang 

chuyển hầu hết các hoạt động giao dịch hàng ngày sang điện thoại di động, máy tính 

bảng và máy tính cá nhân: từ giải trí đến giao tiếp xã hội và mua sắm. Các nền tảng trực 

tuyến hiện nay đều có các chức năng cho phép liên lạc hai chiều: giữa người tiêu dùng 
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và doanh nghiệp. Tác giả Philip Kotler đã chia khách hàng ra từng phân khúc nhỏ để đo 

lường cụ thể hơn về những chuyển hóa trong hành vi mua hàng của họ.  

Mô hình truyền thống nhất được sử dụng để miêu tả hành trình của khách hàng là 

mô hình AIDA, bao gồm Attention (Chú ý), Interest (Quan tâm), Desire (Mong muốn) 

và Action (Hành động). Sau đó, để phù hợp với sự thay đổi của thị trường, mô hình 

AIDA được phát triển thành mô hình 4A, bao gồm Aware (Nhận biết), Attitude (Thái 

độ), Act (Hành động) và Act again (Lặp lại hành động). Tuy nhiên trong thế giới kết 

nối như hiện nay, bản chất thị trường cũng thay đổi thì mô hình 4A không còn phù hợp 

nữa. Tiếp thị 4.0 đã đưa một mô hình mới, mô hình 5A bao gồm Awarness (Nhận biết), 

Appeal (Khả năng thu hút), Ask (Tìm hiểu), Action (Hành động), Advocate (Ủng hộ 

thương hiệu). Người tiêu dùng ngày nay không nhất thiết trải qua đúng thứ tự của các 

giai đoạn trong mô hình 5A mà có thể đi theo đường vòng hoặc bỏ qua một vài bước 

nào đó. Đó là tính linh hoạt của mô hình. 

Ngoài ra, các công nghệ mới đã làm thay đổi các hoạt động marketing cơ bản bằng 

cách hỗ trợ thực hiện các chức năng marketing quan trọng trước những thay đổi nhanh 

chóng của môi trường kinh doanh. Nhiều kỹ thuật, giải pháp, công cụ và mô hình tiếp 

thị kỹ thuật số đã được phát triển dành cho môi trường doanh nghiệp. Trong chương 

sáu về chỉ số hiệu quả tiếp thị, Philip Kotler đã đưa ra hai chỉ số mới là Tỷ lệ hành vi 

mua hàng (Purchase Action Ratio – PAR) và Tỷ lệ ủng hộ thương hiệu (Brand Advocacy 

Ratio – BAR) để đánh giá tốt hơn mức độ hiệu quả trong việc tiếp thị của doanh nghiệp. 

Thông qua PAR và BAR giúp người làm tiếp thị có thể tập trung vào những điều đang 

kìm hãm hành trình khách hàng trong mô hình 5A. Từ đó, doanh nghiệp sẽ tránh những 

lãng phí không cần thiết trong ngân sách tiếp thị.  

Nền kinh tế số ngày càng phát triển đã thúc đẩy sự ra đời các mô hình kinh doanh 

mới. Các công ty hiện nay đều tập trung vào việc tìm hiểu mối quan hệ của khách hàng 

trong môi trường số hóa và khai thác các tri thức trích rút được. Tại chương bảy quyển 

sách, người đọc sẽ được khám phá bốn hình mẫu chính ở nhiều ngành khác nhau: dạng 

“nắm cửa”, dạng “cá vàng”, dạng “kèn trumpet” và dạng “hình phễu”. Bất kì một ngành 

hàng nào đều có thể nằm trong một trong bốn hình mẫu này.  

Phần cuối của cuốn sách, tác giả trình bày các chiến thuật tiếp thị áp dụng trong 

nền kinh tế số. Trong đó tiếp thị nội dung ở chương chín đã thay đổi tư duy về Content 

Marketing làm sao để tối ưu hóa sự tò mò của khách hàng từ giai đoạn Thu hút đến giai 

đoạn Tìm hiểu. Hiện nay hành trình mua hàng của người tiêu dùng không còn là đường 

thẳng nữa mà trở nên phức tạp hơn rất nhiều. Theo Philip Kotler, tiếp thị đa kênh sẽ 
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đảm bảo cho khách hàng những trải nghiệm liền mạch và nhất quán xuyên suốt quá 

trình thay đổi từ kênh này sang kênh khác. 

Việc chuyển đổi kỹ thuật số đã mở ra cánh cửa cho tất cả các loại hình doanh 

nghiệp. Từ góc độ marketing, doanh nghiệp có thể tăng khả năng cạnh tranh hơn nữa 

nếu biết cách khai thác các công nghệ tiên tiến để kết nối với cộng đồng khách hàng và 

đối tác. Chính họ sẽ là những người đồng hành cùng doanh nghiệp trên con đường sáng 

tạo và thâm nhập vào các thị trường mới.  

Quyển sách Tiếp thị 4.0 được viết bởi Philip Kotler, cha đẻ của tiếp thị hiện đại, 

không chỉ dành riêng cho cộng đồng những người làm tiếp thị mà đem đến nhiều kiến 

thức giá trị cho bất cứ ai một lần đọc quyển sách này. Kết quả nghiên cứu của Philip 

Kotler và các cộng sự trong quyển sách có thể được sử dụng như một tài liệu tham khảo 

cho những nghiên cứu về xu hướng tiếp thị trong tương lai. Đây quả thật là một người 

bạn, người đồng hành cùng doanh nghiệp trong thời kì Marketing chuyển đổi số.  
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