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Lời nói đầu 
Trong digital marketing, dữ liệu cho chúng ta biết khách hàng đã làm gì, nhưng để hiểu vì sao họ 

hành động như vậy, người làm marketing cần quay về gốc rễ của hành vi khách hàng. Một lượt click, 
một lần bỏ giỏ hàng, một bình luận tiêu cực hay một đánh giá 5 sao đều là dấu vết của nhu cầu, động 
cơ, nhận thức, cảm xúc và bối cảnh xã hội. 

Cuốn sách này được biên tập lại theo tinh thần thực chiến: giảm lý thuyết rời rạc, tăng khung phân 
tích, checklist, mẫu biểu và ví dụ triển khai. Mục tiêu là giúp người đọc áp dụng ngay vào website, 
social media, email, quảng cáo, CRM và chăm sóc khách hàng. 

Trục tư duy xuyên suốt của sách là: hiểu đúng khách hàng trước, thiết kế đúng điểm chạm sau. Khi 
hiểu khách hàng đang gặp vấn đề gì, họ tìm kiếm và so sánh ra sao, điều gì khiến họ tin hoặc nghi ngờ, 
marketer sẽ biết nên viết nội dung nào, chạy quảng cáo nào, tối ưu landing page ra sao và chăm sóc sau 
mua như thế nào. 
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Chương 1. Nền tảng hành vi khách hàng trong digital marketing 
1.1. Vì sao marketer số phải học hành vi khách hàng 
Quyền lực thị trường đã dịch chuyển mạnh từ nhà sản xuất sang người tiêu dùng. Khách hàng có 

nhiều lựa chọn hơn, nhiều nguồn thông tin hơn và nhiều công cụ so sánh hơn. Một chiến dịch có thể 
rất đẹp về mặt sáng tạo nhưng vẫn thất bại nếu không chạm đúng động cơ, không giải quyết đúng vấn 
đề hoặc nói sai ngôn ngữ của nhóm khách hàng mục tiêu. 

Nghiên cứu hành vi khách hàng giúp marketer ứng dụng vào bốn việc cốt lõi: xây dựng chiến lược 
marketing, tiếp thị xã hội, hướng dẫn và bảo vệ người tiêu dùng, đồng thời phát triển sản phẩm - dịch 
vụ phù hợp hơn. Điều này đặc biệt quan trọng trên môi trường số, nơi từng cú nhấp chuột đều tạo ra tín 
hiệu hành vi. 

1.2. Khung tổng thể của hành vi khách hàng 
Hành vi khách hàng là kết quả tương tác giữa ảnh hưởng bên ngoài, ảnh hưởng bên trong và quá trình 

ra quyết định. Ảnh hưởng bên ngoài gồm văn hóa, nhân khẩu học, nhóm tham khảo và hoạt động 
marketing. Ảnh hưởng bên trong gồm nhận thức, động cơ, trí nhớ, cảm xúc, thái độ, tính cách, bản ngã 
và lối sống. Quá trình quyết định đi qua năm bước: nhận thức nhu cầu, tìm kiếm thông tin, đánh giá 
lựa chọn, mua và đánh giá sau sử dụng. 

 

Hình 2. Hành vi khách hàng số là kết quả của ảnh hưởng bên ngoài, bên trong và quá trình ra quyết định 

Mỗi giai đoạn đều có nhiệm vụ digital marketing riêng. Ở bước nhận thức nhu cầu, nội dung cần 
đánh thức vấn đề. Ở bước tìm kiếm thông tin, SEO và social proof phải làm tốt. Ở bước đánh giá, 
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landing page và review quyết định tỷ lệ chuyển đổi. Sau mua, CRM và chăm sóc khách hàng quyết 
định khả năng mua lại. 

1.3. Tư duy thực chiến cho marketer 
● Không hỏi “sản phẩm của tôi có gì”, hãy hỏi “khách hàng đang cố giải quyết chuyện gì”. 
● Không chỉ đo reach hay click; hãy đo tín hiệu hành vi thật như scroll depth, add-to-cart, lead 

form, tỷ lệ quay lại và NPS. 
● Không gom tất cả khách hàng thành một tệp; hãy tách nhóm theo giá trị, động cơ, mức độ gắn 

kết và giai đoạn ra quyết định. 
● Không coi hành vi sau mua là phần việc riêng của CSKH; đó là phần kéo dài của chiến lược 

marketing. 
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Chương 2. Nghiên cứu hành vi khách hàng và bộ công cụ thực 
chiến 

2.1. Các phương pháp nghiên cứu hành vi khách hàng 
Tài liệu gốc nhấn mạnh ba nhóm phương pháp cơ bản: quan sát thực tế, phỏng vấn - khảo sát định 

tính/định lượng, và tổng hợp dữ liệu từ môi trường mua sắm - sử dụng. Trong digital marketing, các 
phương pháp này có thể được số hóa để thu thập dữ liệu nhanh hơn và liên tục hơn. 

Phương pháp Dùng khi nào Công cụ gợi ý 
Quan sát hành vi số Muốn biết khách hàng click, dừng, 

cuộn, thoát ở đâu 
GA4, Hotjar/Clarity, bản đồ nhiệt 

Phỏng vấn sâu / focus group Muốn hiểu cảm xúc, lý do, rào cản 
và niềm tin 

Google Meet, Zoom, ghi âm và 
mã hóa insight 

Khảo sát định lượng Muốn kiểm chứng giả thuyết trên 
mẫu lớn 

Google Forms, Typeform, khảo 
sát trong CRM 

Social listening Muốn bắt tiếng nói tự nhiên của 
khách hàng 

Fanpage, bình luận, cộng đồng, 
công cụ social listening 

Customer service log Muốn tìm pain point lặp lại Zalo OA, inbox fanpage, ticket hỗ 
trợ, call note 

 

2.2. Bộ công cụ customer digital marketing 

 

Hình 3. Bộ công cụ nghiên cứu và kích hoạt customer insight trên môi trường số 
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Cách dùng bộ công cụ trong thực tế: bắt đầu bằng câu hỏi kinh doanh, sau đó mới chọn công cụ. Ví 
dụ, nếu mục tiêu là tăng tỷ lệ đặt lịch tư vấn, marketer cần theo dõi hành vi landing page, khảo sát lý 
do bỏ form, phân nhóm lead trong CRM và thử nghiệm A/B với tiêu đề - CTA. 

2.3. Quy trình nghiên cứu 7 bước 
1. Xác định vấn đề kinh doanh và hành vi muốn thay đổi. 
2. Viết giả thuyết, ví dụ: “khách hàng không mua vì chưa tin chất lượng”. 
3. Chọn dữ liệu cần thu thập: định lượng, định tính hoặc cả hai. 
4. Thu thập dữ liệu từ ít nhất hai nguồn để tránh thiên lệch. 
5. Tổng hợp insight theo chủ đề: động cơ, rào cản, kỳ vọng, cảm xúc. 
6. Biến insight thành hành động: nội dung, ưu đãi, UX, kịch bản CRM. 
7. Đo kết quả và lặp lại. 

  



Digital Marketing: Tư duy sử dụng AI thực chiến 
 

9 
Nguyễn Thanh Phương & Trí Tuệ Nhân Tạo 

Chương 3. Nhân khẩu học, phân tầng xã hội và phân khúc khách 
hàng số 

3.1. Nhân khẩu học là lớp lọc đầu tiên 
Nhân khẩu học mô tả dân số theo quy mô, mật độ và kết cấu. Trong marketing số, năm biến thường 

dùng nhất là giới tính, độ tuổi, nghề nghiệp, học vấn và thu nhập. Chúng không tự động tạo ra nhu cầu, 
nhưng giúp marketer xác định khung sống, khả năng chi trả, kênh truyền thông phù hợp và kiểu thông 
điệp hiệu quả. 

Ví dụ thực chiến: cùng là sản phẩm thời trang, nhóm nữ 18-24 tuổi có thể phản ứng mạnh với xu 
hướng, KOL và nội dung ngắn; nhóm nữ 30-40 tuổi có thể quan tâm hơn đến chất liệu, độ bền, tính 
tiện lợi và đánh giá thực tế của người dùng. 

3.2. Phân tầng xã hội 
Phân tầng xã hội phản ánh vị thế xã hội của một cá nhân so với người khác dựa trên các phương diện 

được xã hội đánh giá. Trong thực tiễn, marketer không nên chỉ nhìn thu nhập, mà cần nhìn kết hợp 
nghề nghiệp, học vấn, lối sống, gu tiêu dùng và mức độ nhạy cảm với biểu tượng địa vị. 

3.3. Ma trận phân khúc thực chiến 

 

Hình 4. Ma trận phân khúc giúp ưu tiên thông điệp, ngân sách và kịch bản chăm sóc 
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Ma trận này hữu ích khi doanh nghiệp đã có dữ liệu khách hàng ban đầu. Nhóm trung thành cần 
chiến lược giữ chân. Nhóm tiềm năng cao cần retargeting và tư vấn sâu. Nhóm thử nghiệm phù hợp 
cho ưu đãi đầu vào. Nhóm ít ưu tiên nên dùng tự động hóa để tiết kiệm nguồn lực. 

Checklist phân khúc 
● Khách hàng là ai về mặt nhân khẩu học? 
● Họ đang ở giai đoạn sống nào? 
● Họ nhạy giá hay nhạy chất lượng? 
● Họ bị ảnh hưởng bởi biểu tượng xã hội ở mức nào? 
● Họ phản ứng tốt hơn với nội dung cảm xúc hay dữ liệu lý tính? 
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Chương 4. Nhóm tham khảo, truyền miệng và sức mạnh cộng đồng 
số 

4.1. Nhóm tham khảo và tác động đến quyết định mua 
Con người không mua hàng trong chân không. Gia đình, bạn bè, đồng nghiệp, cộng đồng online, 

fanpage, diễn đàn hay nhóm khao khát đều có thể tạo ảnh hưởng mạnh đến hành vi tiêu dùng. Nhóm 
tham khảo có thể truyền tin, đặt chuẩn mực và tạo động lực gia nhập. 

Trong digital marketing, nhóm trực tuyến ngày càng quan trọng. Review trên TikTok, một thread 
trong group Facebook hay bình luận dưới video có thể tạo tác động còn mạnh hơn quảng cáo trả phí. 
Khách hàng thường tin người giống mình hơn tin thông điệp quảng cáo từ thương hiệu. 

4.2. Ứng dụng thực chiến 
● Tạo cộng đồng thành viên để khách hàng tự nuôi dưỡng niềm tin cho nhau. 
● Thiết kế chương trình referral dựa trên phần thưởng rõ ràng và dễ chia sẻ. 
● Dùng UGC, review, before-after và case thực tế để tăng bằng chứng xã hội. 
● Phân biệt sản phẩm chịu ảnh hưởng mạnh của nhóm và sản phẩm chịu ảnh hưởng yếu để chọn 

chiến lược KOL phù hợp. 
Ví dụ: đồ xa xỉ hoặc sản phẩm công khai trước cộng đồng thường chịu ảnh hưởng mạnh của nhóm và 

thương hiệu. Đồ thiết yếu cá nhân có thể ít chịu áp lực nhóm hơn, nhưng vẫn bị ảnh hưởng ở giai đoạn 
tìm kiếm thông tin. 

Khung triển khai cộng đồng số 
Mục tiêu cộng đồng Nội dung nên làm Chỉ số cần theo dõi 
Tạo niềm tin Review thật, câu chuyện khách 

hàng, Q&A 
Số bình luận chất lượng, 

sentiment, câu hỏi mua hàng 
Kích hoạt truyền miệng Referral, thử thách, hashtag, UGC Số lượt chia sẻ, mã giới thiệu, nội 

dung do người dùng tạo 
Giữ chân Hướng dẫn sử dụng, chăm sóc 

thành viên, ưu đãi riêng 
Tỷ lệ quay lại, mua lại, NPS, phản 

hồi tích cực 
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Chương 5. Nhận thức khách hàng và chiến lược gây chú ý trên môi 
trường số 

5.1. Nhận thức là gì 
Nhận thức là quá trình cá nhân lựa chọn, sắp xếp và cảm nhận các yếu tố thông tin để hình thành một 

hình ảnh hay ý nghĩa rõ ràng về sự vật. Trong digital marketing, marketer không chỉ cạnh tranh về sản 
phẩm mà còn cạnh tranh về cách khách hàng diễn giải tín hiệu của thương hiệu. 

 

Hình 5. Từ tiếp xúc đến hành động: bốn lớp quản trị nhận thức khách hàng 

5.2. Ba lớp tạo nên nhận thức 
● Tiếp xúc: khách hàng có cơ hội nhìn thấy thông điệp không? 
● Chú ý: khách hàng có dừng lại đủ lâu để ghi nhận không? 
● Diễn giải: khách hàng hiểu thông điệp theo cách mình mong muốn hay theo hướng khác? 

5.3. Gợi ý thực chiến 
Muốn tăng tiếp xúc tự nguyện, hãy làm nội dung có ích trước khi bán hàng. Muốn tăng chú ý, tối ưu 

kích thước, màu sắc, tiêu đề, độ tương phản và sự lặp lại hợp lý. Muốn tăng diễn giải đúng, phải đồng 
bộ định vị, hình ảnh, giá, bằng chứng xã hội và lời hứa thương hiệu. 

Một quảng cáo đẹp nhưng định vị lệch có thể khiến khách hàng hiểu sai phân khúc giá, chất lượng 
hoặc đối tượng sử dụng. Vì vậy, mọi điểm chạm cần cùng kể một câu chuyện nhận thức thống nhất. 
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Chương 6. Động cơ, cá tính, cảm xúc và thái độ tiêu dùng 
6.1. Động cơ tiêu dùng 
Động cơ là tác nhân thúc đẩy và chi phối hành động. Trong tiêu dùng, động cơ xuất hiện khi có 

khoảng cách giữa trạng thái hiện tại và trạng thái mong muốn. Một người mua đồng hồ không chỉ để 
xem giờ; họ có thể mua vì địa vị, vì cảm giác thành công, vì độ bền hoặc vì niềm vui sưu tầm. 

Mô hình Maslow giúp marketer nhìn nhu cầu từ sinh lý đến tự khẳng định. Tuy nhiên trong thực tiễn, 
người tiêu dùng có thể mua vì nhiều tầng động cơ cùng lúc. Vì vậy, không nên áp dụng mô hình như 
một chiếc hộp cứng, mà nên xem nó như ống kính suy nghĩ. 

6.2. Cá tính và cá tính thương hiệu 
Cá tính là xu hướng phản ứng đặc trưng của cá nhân trong những tình huống tương tự. Khách hàng 

hướng ngoại có thể thích thương hiệu náo nhiệt và cộng đồng; khách hàng đề cao độc nhất có thể phản 
ứng với limited edition hoặc tùy biến cá nhân. Một thương hiệu mạnh cần có cá tính đủ rõ để khách 
hàng nhận ra và lựa chọn. 

6.3. Cảm xúc và quyết định mua 
Cảm xúc tạo màu sắc cho quyết định. Nhiều lựa chọn tiêu dùng xảy ra vì cảm giác an tâm, tự tin, vui 

vẻ, sang trọng hoặc được thuộc về. Digital marketer cần nhận diện cảm xúc nào đang chi phối hành vi 
để viết thông điệp, dựng visual và chọn CTA phù hợp. 

6.4. Thái độ tiêu dùng 
Thái độ gồm ba thành phần: nhận thức, ảnh hưởng và hành vi. Khi muốn thay đổi thái độ, marketer 

có thể thay đổi niềm tin, chuyển dịch tầm quan trọng của thuộc tính, tăng cường niềm tin mới hoặc tác 
động cảm xúc thông qua tiếp xúc lặp lại, KOL, trải nghiệm dùng thử, khuyến mại và social proof. 

Mẫu áp dụng: nếu khách hàng nghĩ sản phẩm tốt nhưng đắt, marketer có thể chuyển trọng tâm từ giá sang chi 
phí sở hữu trọn đời, chất lượng, độ bền, hậu mãi hoặc giá trị biểu tượng. 

Yếu tố tâm lý Câu hỏi marketer cần hỏi Ứng dụng nội dung / quảng 
cáo 

Động cơ Khách hàng muốn thay đổi điều gì 
trong cuộc sống? 

Hook theo nỗi đau, kết quả mong 
muốn, before-after 

Cá tính Họ thích phong cách nghiêm túc, 
trẻ trung, sang trọng hay tối giản? 

Giọng thương hiệu, visual, KOL, 
cách kể chuyện 

Cảm xúc Cảm giác nào thúc đẩy hoặc cản 
trở hành động? 

Bằng chứng an tâm, bảo đảm, 
cộng đồng, câu chuyện 

Thái độ Họ tin gì, nghi gì, phản đối điều 
gì? 

FAQ, so sánh, review, dùng thử, 
tái định vị giá trị 
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Chương 7. Bản ngã, lối sống và định vị thương hiệu trong kỷ 
nguyên số 

7.1. Ý niệm bản ngã 
Ý niệm bản ngã là toàn bộ suy nghĩ và cảm xúc của cá nhân về bản thân mình. Nó bao gồm bản ngã 

thực tế, bản ngã lý tưởng, bản ngã riêng tư và bản ngã xã hội. Trong marketing, sản phẩm thường đóng 
vai trò như đạo cụ giúp khách hàng củng cố hoặc tiến gần tới hình ảnh họ muốn trở thành. 

7.2. Lối sống 
Lối sống là cách một người sống và diễn giải bản thân thông qua hoạt động, sở thích, thái độ, tiêu 

dùng, kỳ vọng và cảm xúc. Một thương hiệu muốn định vị hiệu quả phải nói đúng ngôn ngữ lối sống 
của nhóm khách hàng mục tiêu. 

7.3. Ứng dụng vào định vị số 
● Chọn hình ảnh đại diện thương hiệu phản ánh đúng bản ngã của khách hàng mục tiêu. 
● Tối ưu nội dung social theo lối sống: năng động, tối giản, học thuật, gia đình, sang trọng. 
● Dùng ngôn ngữ, màu sắc, âm nhạc, KOL, bối cảnh quay và nhịp cắt phù hợp với chân dung lối 

sống. 
● Tạo chiến dịch cho nhóm được khao khát: dùng hình mẫu khách hàng mà nhóm mục tiêu muốn 

gia nhập. 

Khung kiểm tra định vị thực chiến 
Câu hỏi kiểm tra Dấu hiệu tốt Dấu hiệu cần sửa 
Khách hàng có thấy thương hiệu 

giống hình ảnh họ muốn trở thành 
không? 

Họ tự nguyện chia sẻ, gắn tag, 
dùng sản phẩm như biểu tượng cá 
nhân 

Nội dung nhiều nhưng không ai 
muốn nhận là “của mình” 

Visual và ngôn ngữ có nhất quán 
với lối sống mục tiêu không? 

Ảnh, màu, giọng viết, KOL cùng 
một thế giới thẩm mỹ 

Mỗi kênh nói một kiểu, thương 
hiệu bị nhòe 

Định vị có đủ bằng chứng không? Có case, review, chất lượng trải 
nghiệm và cộng đồng xác nhận 

Chỉ có khẩu hiệu nhưng thiếu 
chứng cứ 
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Chương 8. Quá trình ra quyết định tiêu dùng và hành vi tìm kiếm 
thông tin 

8.1. Ba kiểu quyết định tiêu dùng 

 

Hình 6. Ba kiểu quyết định tiêu dùng và độ sâu nội dung cần triển khai 

Quyết định nhỏ thường dựa trên thói quen hoặc trung thành. Quyết định giới hạn cần tìm kiếm thông 
tin vừa phải. Quyết định mở rộng xuất hiện với sản phẩm giá trị cao, rủi ro cao hoặc có tính xây dựng 
hình ảnh cá nhân. 

8.2. Tìm kiếm thông tin 
Khách hàng có thể tìm kiếm nội bộ từ ký ức hoặc ngoại lai từ nguồn cá nhân, nguồn độc lập, nguồn 

marketing và nguồn trải nghiệm. Trong kỷ nguyên số, một người có thể đồng thời tiếp xúc với banner, 
SEO, retargeting, review và nội dung mạng xã hội trên nhiều thiết bị. 

● Đưa thông tin tới khách hàng bằng quảng cáo, email và social content. 
● Đưa khách hàng tới thông tin bằng SEO, nội dung so sánh, retargeting và landing page. 
● Giảm chi phí tìm kiếm bằng FAQ, review, video demo, bảng so sánh và chatbot. 
● Với quyết định mở rộng, cần nội dung sâu hơn như case, review dài, chính sách đổi trả và tư 

vấn trực tiếp. 
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8.3. Quá trình nhận thức vấn đề 
Nhận thức vấn đề là kết quả của sự khác nhau giữa trạng thái mong muốn và trạng thái thực tế đủ lớn 

để khởi động quá trình ra quyết định. Vấn đề có thể chủ động hoặc bị động. Với vấn đề chủ động, 
nhiệm vụ marketing là chứng minh giải pháp của mình tối ưu. Với vấn đề bị động, nhiệm vụ đầu tiên 
là làm khách hàng thấy vấn đề họ đang gặp. 
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Chương 9. Sự hài lòng, bất mãn và chiến lược giữ chân khách hàng 
9.1. Hành vi sau mua 
Công việc của marketer không kết thúc ở giao dịch. Sau khi mua, khách hàng có thể sử dụng sản 

phẩm, sử dụng sáng tạo, ít dùng hoặc không dùng, vứt bỏ, bán lại, trao đổi đồ cũ và quan trọng nhất là 
hình thành đánh giá về thương hiệu. 

 

Hình 7. Vòng lặp hài lòng - gắn kết - mua lại trong Digital Customer Marketing 

9.2. Hài lòng và bất mãn 
Khách hàng đánh giá sản phẩm dựa trên kỳ vọng và sự thể hiện thực tế. Bất mãn dẫn tới giảm yêu 

thích, dừng mua, truyền miệng tiêu cực, phàn nàn và thậm chí khiếu nại chính thức. Hài lòng tạo nền 
cho mua lại, giới thiệu và gắn kết thương hiệu. 

9.3. Chiến lược giữ chân thực chiến 
- Theo dõi bình luận, đánh giá và phản hồi nhanh bằng social listening hoặc ticket hỗ trợ. 
- Xử lý lỗi sớm vì một người phàn nàn có thể đại diện cho nhiều người im lặng. 
- Nuôi dưỡng việc sử dụng sản phẩm bằng email hướng dẫn, onboarding và tutorial video. 
- Tạo chương trình thành viên, tích điểm, referral và chăm sóc định kỳ. 
- Ưu tiên giữ khách hàng hiện có trước khi đổ quá nhiều tiền để tìm khách hàng mới. 
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Chương 10. Hệ thống thực thi: insight, hành trình khách hàng và 
nội dung chuyển đổi 

10.1. Bản đồ câu hỏi marketer cần trả lời 

Giai đoạn Câu hỏi của khách 
hàng Nhiệm vụ marketer Kênh phù hợp 

Nhận biết Tôi đang gặp vấn đề gì? Đánh thức nhu cầu, giáo 
dục vấn đề 

Social, video ngắn, PR, 
SEO info 

Cân nhắc Giải pháp nào đáng tin? Cung cấp bằng chứng, 
so sánh, review 

Website, blog, KOL, 
remarketing 

Mua Tôi có nên mua ngay? Giảm rủi ro, tăng chắc 
chắn, CTA rõ 

Landing page, ads, chat, 
CRM 

Sau mua Tôi có hài lòng không? Hỗ trợ, chăm sóc, kích 
hoạt mua lại 

Email, Zalo, CS, cộng 
đồng 

 

10.2. Mẫu chuyển insight thành thông điệp 
Insight / tín hiệu Thông điệp nên thử Hành động đi kèm 
Pain point: khách hàng sợ chọn sai “Chọn đúng trong 5 phút với bảng 

so sánh này” 
Tạo bảng so sánh, video hướng 

dẫn, tư vấn nhanh 
Động cơ: muốn được công nhận “Dành cho người muốn xuất hiện 

chuyên nghiệp ngay từ lần gặp đầu 
tiên” 

Dùng hình ảnh aspirational, 
review, case thành công 

Rào cản: sợ giá cao “Chi phí sử dụng mỗi ngày chỉ 
bằng một ly cà phê” 

Giải thích chi phí sở hữu, bảo 
hành, giá trị dài hạn 

Bất mãn phổ biến: dịch vụ chậm “Cam kết phản hồi trong 5 phút 
giờ hành chính” 

Bot + người thật, trang FAQ, SLA 
chăm sóc 

 

10.3. Công thức triển khai một chiến dịch dựa trên hành vi 
8. Chọn một hành vi cần thay đổi: click, đăng ký, đặt lịch, mua lại hoặc giới thiệu. 
9. Tìm insight khiến hành vi đó chưa xảy ra: chưa tin, chưa hiểu, chưa cần, sợ rủi ro hoặc thiếu 

động lực. 
10. Tạo thông điệp giải quyết đúng insight và chọn kênh đúng hành trình. 
11. Thiết kế điểm chạm đủ bằng chứng: nội dung, landing page, review, CTA, chatbot, email. 
12. Đo hành vi thật sau triển khai và tối ưu theo nút nghẽn. 
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Chương 11. Bộ mẫu triển khai thực tế cho marketer 
11.1. Checklist nghiên cứu khách hàng trong 7 ngày 

Ngày Việc cần làm Đầu ra tối thiểu 
Ngày 1 Đọc toàn bộ bình luận, review, 

ticket hỗ trợ 30 ngày gần nhất 
Danh sách pain point và câu hỏi 

lặp lại 
Ngày 2 Xem top 20 trang đích / bài viết / 

sản phẩm có traffic hoặc chuyển đổi 
cao 

Nhóm chủ đề và điểm chạm đang 
hiệu quả 

Ngày 3 Phỏng vấn 5 khách hàng hiện tại 
và 3 khách hàng rời bỏ 

Lý do mua, lý do rời bỏ, rào cản 

Ngày 4 Chạy khảo sát ngắn về động cơ, 
rào cản, tiêu chí lựa chọn 

Bảng dữ liệu định lượng ban đầu 

Ngày 5 Tổng hợp nhóm insight theo nhân 
khẩu học, tâm lý, hành vi 

3-5 insight ưu tiên 

Ngày 6 Thiết kế 3 thông điệp chính cho 3 
nhóm khách hàng trọng tâm 

Thông điệp + bằng chứng + CTA 

Ngày 7 Chốt kế hoạch nội dung, landing 
page, retargeting và CRM 

Mini plan triển khai tuần tiếp theo 

 

11.2. Mẫu chân dung khách hàng 
Trường thông tin Nội dung cần điền 
Tên nhóm khách hàng  
Nhân khẩu học cốt lõi  
Trạng thái hiện tại / vấn đề đang gặp  
Trạng thái mong muốn  
Động cơ chính  
Rào cản chính  
Nguồn thông tin họ tin nhất  
Kênh thường dùng  
Thông điệp nên dùng  
Ưu đãi hoặc bằng chứng cần có  

 

11.3. Mẫu đánh giá nội dung / quảng cáo / landing page 
Khách hàng nào sẽ thấy nội dung này là dành cho họ? 
Pain point có được gọi tên trong 3 giây đầu không? 
Có bằng chứng nào làm tăng niềm tin? 
Có yếu tố cảm xúc nào phù hợp với động cơ chính? 
CTA có rõ, dễ làm và giảm rủi ro không? 
Nội dung có phù hợp với kiểu quyết định mua của ngành hàng không? 
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11.4. Mẫu báo cáo insight thực chiến 
Mục báo cáo Câu hỏi cần trả lời 
Vấn đề kinh doanh Doanh nghiệp đang muốn thay đổi hành vi nào? 
Dữ liệu quan sát Tín hiệu nào cho thấy vấn đề tồn tại? 
Insight chính Khách hàng thật sự nghĩ, cảm hoặc lo điều gì? 
Hành động đề xuất Cần sửa nội dung, UX, offer, quảng cáo hay CRM? 
Chỉ số theo dõi Sau khi triển khai sẽ đo bằng chỉ số nào? 
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Kết luận 
Hiểu hành vi khách hàng không chỉ để mô tả con người mua hàng như thế nào, mà để ra quyết định 

marketing tốt hơn. Khi marketer hiểu đúng vấn đề, đúng động cơ, đúng bối cảnh xã hội và đúng hành 
vi sau mua, mọi hoạt động từ nội dung, UX, quảng cáo, CRM đến dịch vụ khách hàng đều trở nên sắc 
bén hơn. 

Trong môi trường số, lợi thế cạnh tranh ngày càng ít nằm ở việc ai nói to hơn, mà nằm ở việc ai hiểu 
khách hàng sâu hơn và hành động nhanh hơn. Hy vọng cuốn sách này giúp bạn biến kiến thức hành vi 
khách hàng thành năng lực thực thi thực tế. 

Điểm quan trọng nhất cần ghi nhớ: dữ liệu cho biết hành vi đang xảy ra, còn insight giúp giải thích vì 
sao. Một marketer thực chiến phải biết kết hợp cả hai để biến hiểu biết khách hàng thành tăng trưởng 
bền vững. 

 


