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Tóm tắt: 
Để sinh tồn và phát triển trong thời đại công nghệ ngày nay, chuyển đổi số là xu hướng tất 
yếu của mọi doanh nghiệp. Trong tiến trình này, xu thế khai thác trí tuệ marketing từ dữ liệu 
lớn là chìa khoá sống còn của doanh nghiệp. Việc ứng dụng các kỹ thuật khai phá dữ liệu để 
chuyển đổi dữ liệu lớn thành trí tuệ marketing giúp doanh nghiệp nâng cao hiểu biết về thị 
trường, khách hàng, sản phẩm và đối thủ cạnh tranh. Tuy nhiên, các nghiên cứu trước đây 
còn bỏ ngỏ vấn đề này, đặc biệt là việc ứng dụng các mô hình và kỹ thuật khai phá dữ liệu. 
Do đó, nghiên cứu này trình bày tổng quan các nghiên cứu về trí tuệ marketing trong thời đại 
dữ liệu lớn thông qua việc ứng dụng các mô hình và công cụ khai phá dữ liệu. Kết quả nghiên 
cứu đề xuất các mô hình, kỹ thuật khai phá dữ liệu cho từng thành phần của trí tuệ marketing. 
Bài viết này cũng đề xuất các hướng nghiên cứu khả thi trong tương lai. 
Từ khóa:  Trí tuệ marketing; Khai phá dữ liệu; Dữ liệu lớn; Tổng quan nghiên cứu.
Mã JEL: M31; M10.

Mining marketing intelligence in the age of big data
Abstract:
To survive in the age of digitalization, enterprises have no choice but to exploit marketing 
intelligence from big data. The application of data mining techniques to transform big data 
into marketing intelligence helps enterprises gain insights on market, customers, products, 
and competitors. However, literature has recognized a gap in how to apply data mining models 
and techniques to exploit marketing intelligence. To shed more light on this issue, this paper 
aims at conducting a literature review on marketing intelligence through data mining models 
and techniques. The findings of this paper discuss specific data mining techniques for each 
component of marketing intelligence on market, customers, products, and competitors. The 
study also suggests future research directions for scholars to enrich literature in this domain.
Keywords: Marketing intelligence, data mining, big data, literature review.
JEL code: M31; M10.

1.Giới thiệu
Trong thời đại bùng nổ dữ liệu ngày nay, chuyển 

đổi số là một tiến trình không thể tránh khỏi đối với 
doanh nghiệp (Dam & cộng sự, 2019, Verhoef & cộng 
sự, 2019). Theo đó, kỷ nguyên “Trí tuệ marketing” 
(Marketing Intelligence – từ đây viết tắt là MI) và 

“Dữ liệu lớn” (Big Data - BD) đã mở ra những cơ 
hội tiềm năng cho doanh nghiệp (Sivarajah & cộng 
sự, 2017). BD được xem là nguồn lực to lớn cho MI 
với những đặc điểm về khối lượng, tốc độ, tính đa 
dạng và tính xác thực của dữ liệu (Janssen & cộng 
sự, 2017, Lau & cộng sự, 2016). Việc ứng dụng các 
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2.Tổng quan nghiên cứu  
2.1.Trí tuệ marketing
Tổng quan lý thuyết trước đây chưa thực sự đưa 

ra một định nghĩa hay khái niệm thống nhất về MI 
(Lies, 2019). Điểm khác biệt cơ bản giữa định nghĩa 
truyền thống và định nghĩa hiện đại về MI nằm ở 
phương pháp thu thập thông tin (Huster, 2005, Lau 
& cộng sự, 2012). Theo cách tiếp cận truyền thống, 
MI phụ thuộc vào khảo sát thị trường và các nguồn 
thông tin nội bộ trong doanh nghiệp để thu thập thông 
tin về khách hàng, đối thủ cạnh tranh, thị trường và 
về ngành (Huster, 2005, Kohli & Jaworski, 1990, 
Xu & cộng sự, 2016). Ngày nay, định nghĩa về MI 
được hình thành từ việc áp dụng các mô hình và kỹ 
thuật DM nhằm phục vụ cho các quyết định chiến 
lược của doanh nghiệp (Chen & cộng sự, 2012, Lau 
& cộng sự, 2016). Theo cách tiếp cận này, MI được 
định nghĩa là quá trình thu thập thông tin về khách 
hàng, đối thủ, thị trường và ngành thông qua các 
mô hình DM và sau đó được áp dụng vào các kế 
hoạch marketing chiến lược của doanh nghiệp (Efrat 
& cộng sự, 2017, Huster, 2005).

Nghiên cứu này kế thừa quan điểm từ nhiều 
nghiên cứu trước đây để định nghĩa MI như là một 
ứng dụng của các mô hình và kỹ thuật DM để khám 
phá MI về thị trường, sản phẩm, khách hàng và đối 
thủ cạnh tranh (Chen & cộng sự, 2012, Lau & cộng 
sự, 2016). Các quan điểm này dựa trên lý thuyết 
Marketing hỗn hợp (Marketing Mix); vì vậy, định 
nghĩa này hầu như bao quát tất cả các khía cạnh 
quan trọng nhằm mục đích hỗ trợ các quyết định 
marketing (Fan & cộng sự, 2015, Lau & cộng sự, 
2016). Tuy nhiên, quan điểm của Marketing Mix 
truyền thống, 4P bao gồm sản phẩm (product), giá cả 
(price), khuyến mãi (promotion) và địa điểm (place) 
bị phê bình là chỉ định hướng sản phẩm và thiếu sự 
tập trung vào khách hàng. Do đó, nghiên cứu này bổ 
sung P thứ năm (people) tập trung vào khách hàng 
(Fan & cộng sự, 2015, Lau & cộng sự, 2016). 

2.1.1.Trí tuệ marketing về thị trường
MI về thị trường bao gồm thông tin về các yếu tố 

ngoại sinh có thể ảnh hưởng đến nhu cầu và sở thích 
khách hàng hiện tại và tương lai như công nghệ, sự 
cạnh tranh, pháp luật và các yếu tố khác tác động từ 
môi trường bên ngoài (Sorjonen & Uusitalo, 2003, 
Aggarwal & Singh, 2004). Có thể tóm lại, MI về thị 
trường bao gồm các loại MI từ chính trị - kinh tế đến 
văn hóa - xã hội (Lau & cộng sự, 2012, Navarro-
García & cộng sự, 2016, Trim & Lee, 2008). Trước 

kỹ thuật Khai phá dữ liệu (Data mining - DM) từ BD 
để thu thập thông tin về khách hàng, thị trường, đối 
thủ cạnh tranh giúp doanh nghiệp có được MI và cải 
thiện chiến lược marketing trong thời đại số (Efrat & 
cộng sự, 2017, Huster, 2005). 

Bên cạnh những cơ hội đầy tiềm năng trong kỷ 
nguyên dữ liệu lớn, việc khai thác MI từ BD sẽ phải 
đối mặt với một số thách thức. Trước hết, doanh 
nghiệp gặp khó khăn trong việc xác định các nguồn 
dữ liệu liên quan (Janssen & cộng sự, 2017, Baesens 
& cộng sự, 2016, Moges & cộng sự, 2013). Ngoài ra, 
doanh nghiệp phải đối mặt với các thách thức trong 
việc phân loại các thành phần khác nhau của MI với 
từng ứng dụng riêng biệt (Liang & Liu, 2018, Fan 
& cộng sự, 2015). Mặc dù việc ứng dụng BD trong 
marketing đã thu hút sự chú ý của rất nhiều các nhà 
học giả, các nghiên cứu đa phần bỏ ngỏ các nội dung 
liên quan đến việc sử dụng các mô hình DM vào 
DDL trong công tác marketing (Amado & cộng sự, 
2018, Pan & cộng sự, 2013, Liao & cộng sự, 2012). 

Theo đó, việc tổng quan các nghiên cứu về MI 
trong thời đại BD thông qua việc ứng dụng các mô 
hình và công cụ DM là thật sự cần thiết đối với 
các nhà học giả cũng như là đối với doanh nghiệp. 
Nghiên cứu này sẽ giúp bổ sung các khoảng trống 
lý thuyết về chủ đề MI trong kỷ nguyên bùng nổ 
thông tin hiện nay. Nghiên cứu này còn góp phần 
thu hẹp khoảng cách giữa hai lĩnh vực Marketing và 
Hệ thống Thông tin. Do đó, mục tiêu nghiên cứu của 
bài viết này hướng đến đánh giá tổng quan lý thuyết 
trong việc ứng dụng các mô hình DM từ BD để khai 
thác MI. Mục tiêu đầu tiên của nghiên cứu là phân 
loại MI. Mục tiêu thứ hai là xác định các nguồn BD 
thích hợp cho từng loại MI. Bên cạnh đó, bài viết 
còn tổng hợp các nghiên cứu trước nhằm đề xuất mô 
hình và công cụ DM phù hợp tương ứng cho từng 
loại MI với mục đích hỗ trợ cho việc nghiên cứu 
tổng quan các nghiên cứu trước đây về khai phá trí 
tuệ marketing. 

Bài nghiên cứu đươc trình bày như sau: Tiếp theo 
phần đặt vấn đề là mục 2 đề cập cơ sở lý thuyết về 
MI và DM. Mục 3 trình bày phương pháp nghiên 
cứu bao gồm thu thập và thống kê dữ liệu. Kết quả 
phân tích, phân loại MI với các mô hình và kỹ thuật 
DM được trình bày ở mục 4. Cuối cùng, mục 5 nêu 
kết luận với phần thảo luận chuyên sâu về các đóng 
góp cũng như các hướng nghiên cứu quan trọng 
trong tương lai. 
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đây, các nguồn thông tin truyền thống của MI trí 
tuệ thu thập được từ khảo sát, báo cáo kinh doanh, 
báo cáo thảo luận với khách hàng, nghiên cứu thị 
trường…(Sorjonen & Uusitalo, 2003, Aggarwal & 
Singh, 2004). Ngày nay, các nguồn thông tin mở 
thường được đề cập đến như nhật ký trực tuyến, 
sách trắng để thu thập thông tin MI về thị trường 
(Fleisher, 2008). 

2.1.2.Trí tuệ marketing về sản phẩm
Hầu hết các định nghĩa MI về sản phẩm  được 

định nghĩa theo quan điểm của sản phẩm thông 
minh (Gaham & Bouzouia, 2009, Rijsdijk & cộng 
sự, 2007). Ngày nay, MI về sản phẩm ứng dụng các 
kỹ thuật DM để khai thác hiểu biết sâu sắc về sản 
phẩm nhằm tăng sự hài lòng của khách hàng và xác 
định các cơ hội kinh doanh (Amarouche & cộng 
sự, 2015, Fan & cộng sự, 2015).  Một trong những 
cách tốt nhất để thỏa mãn nhu cầu của khách hàng 
là lắng nghe đánh giá, thảo luận, thái độ của khách 
hàng trên các diễn đàn, phương tiện truyền thông 
xã hội, blog và trang web (Abrahams & cộng sự, 
2012, Gutt & cộng sự, 2019). Việc khai thác các nội 
dung do khách hàng tạo ra và nội dung về sản phẩm 
trên các website sẽ cho phép doanh nghiệp không 
chỉ đưa ra quyết định phát triển các sản phẩm phù 
hợp với nhu cầu của khách hàng mà còn giới thiệu 
sản phẩm tương ứng đến đúng khách hàng tiềm năng 
(Abrahams & cộng sự, 2013, Park & cộng sự, 2012).  

2.1.3.Trí tuệ marketing về đối thủ cạnh tranh
MI về đối thủ cạnh tranh bao gồm các thông tin 

về các sản phẩm, giá cả, quảng cáo và kênh phân 
phối của đối thủ cạnh tranh (Navarro-García & cộng 
sự, 2016). Hơn thế nữa, MI giúp doanh nghiệp nắm 
bắt được điểm mạnh và điểm yếu của đối thủ cạnh 
tranh, từ đó dự đoán trước động thái và chiến lược 
của đối thủ (Wright & cộng sự, 2002). Để thu thập 
thông tin về đối thủ cạnh tranh, doanh nghiệp có thể 
thu thập nhật ký dữ liệu từ các trang web thương mại 
điện tử (Fan & cộng sự, 2015). Doanh nghiệp có thể 
dùng các thông tin trong nhật ký dữ liệu này như thứ 
hạng doanh số sản phẩm, giá niêm yết hay ngày phát 
hành để dự báo nhu cầu thị trường, ước tính chi phí 
và độ co giãn của giá (Fan & cộng sự, 2015). Ngày 
nay, không chỉ các văn bản mà cả hình ảnh với các 
thuộc tính như định dạng hiển thị, chất lượng hình 
ảnh, số lượt xem cũng có thể ảnh hưởng đến ý định 
của người mua (Di & cộng sự, 2014, Sukumaran & 
Sureka, 2006).

2.1.4.Trí tuệ marketing về khách hàng
MI về khách hàng bao gồm thông tin về nhu cầu, 

sở thích, văn hóa, lối sống, sức mua, hành vi mua 
sắm, phong tục và thói quen của khách hàng tiềm 
năng (Navarro-García & cộng sự, 2016). Trong thời 
đại kỹ thuật số, MI về khách hàng được khai thác 
đầu tiên dựa trên các trang web với các tìm kiếm 
giao thức hướng dữ liệu thông qua cookie và nhật 
ký server (Chen & cộng sự, 2012, Doan & cộng sự, 
2011). Các nhà tiếp thị còn có thể phân tích lịch sử 
click chuột của khách hàng với thông tin về tần suất 
truy cập, các sản phẩm đã xem và thời gian truy cập 
trên một trang web để nắm bắt thói quen lướt web 
và hành vi mua hàng của khách hàng (Fan & cộng 
sự, 2015, Park & cộng sự, 2012). Doanh nghiệp có 
thể khai thác MI về khách hàng từ các nguồn nội 
bộ như hồ sơ thanh toán, nhật ký web của công ty, 
hệ thống Quản lý quan hệ khách hàng (Rygielski & 
cộng sự, 2002). Ngoài ra, còn có các nguồn thông tin 
bên ngoài như trên phương tiện truyền thông xã hội, 
trang web của đối thủ cạnh tranh, hay điểm tín dụng 
FICO (Fan & cộng sự, 2015, Liang & Liu, 2018, 
Rygielski & cộng sự, 2002).

2.2.Khai phá dữ liệu
Sáu mô hình DM điển hình với các kỹ thuật liên 

quan được trình bày như sau (Chen & cộng sự, 2012, 
Seng & Chen, 2010, Sivarajah & cộng sự, 2017):

Mô hình Phân loại được sử dụng để đưa ra dự 
báo về hành vi của khách hàng (Fan & cộng sự, 
2015) hoặc xác định các thuộc tính của các cụm dữ 
liệu (Bose & Mahapatra, 2001). Các kỹ thuật phân 
loại thường được sử dụng như là neural networks 
(mạng nơ-ron), Decision trees (mô hình cây quyết 
định), Naïve Bayes, Support Vector Machines, 
market basket analysis (phân tích giỏ hàng), genetic 
algorithms (thuật toán di truyền), và điều kiện if-
then-else (Ngai & cộng sự, 2011, Ngai & cộng sự, 
2009).

Mô hình Kết hợp được sử dụng để tìm hiểu mối 
quan hệ giữa các sản phẩm mà khách hàng mua; vì 
vậy, các doanh nghiệp có thể xác định các sản phẩm 
có xu hướng bổ sung cho nhau (Bose & Mahapatra, 
2001, Seng & Chen, 2010). Các kỹ thuật kết hợp 
thường được sử dụng như association rules (luật kết 
hợp), thống kê và thuật toán Apriori (Chen & cộng 
sự, 2012, Ngai & cộng sự, 2009).

Mô hình Phân cụm được sử dụng để phân khúc 
khách hàng và phân loại người dùng (Fan & cộng 
sự, 2015, Hosseini & cộng sự, 2010). Các kỹ thuật 
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phân cụm phổ biến nhất là K-means, Naïve Bayes, 
mô hình phân tích RFM (tính chất mới xảy ra, tần 
suất và mức độ chi tiền), phân tích giỏ hàng, mạng 
nơ-ron và self-organizing map (hay còn gọi là kỹ 
thuật phân cụm SOM) (Hosseini & cộng sự, 2010, 
Seng & Chen, 2010, Sivarajah & cộng sự, 2017).

Mô hình Hồi quy được sử dụng để đưa ra dự 
báo hoặc tìm mối quan hệ nhân quả giữa các biến 
(Ngai & cộng sự, 2009). Các kỹ thuật hồi quy phổ 
biến được sử dụng là hồi quy tuyến tính và hồi quy 
logistic (Seng & Chen, 2010, Sivarajah & cộng sự, 
2017).  

Mô hình Dự báo được sử dụng để dự báo các giá 
trị trong tương lai dựa trên các ghi chép lịch sử (Bose 
& Mahapatra, 2001, Enke & Thawornwong, 2005). 
Các kỹ thuật dự báo phổ biến nhất được sử dụng là 
phân tích giỏ hàng, mạng nơ-ron, survival analysis 
(kỹ thuật phân tích sống còn), hồi quy tuyến tính và 
hồi quy logistic (Enke & Thawornwong, 2005, Seng 
& Chen, 2010).

Mô hình Khám phá chuỗi được sử dụng để 
xác định các sự kết hợp hoặc mô tả thứ tự các hành 
vi theo thời gian (Rygielski & cộng sự, 2002). Kỹ 
thuật khám phá chuỗi thường được sử dụng là kỹ 
thuật thống kê và lý thuyết tập hợp (Ngai & cộng 
sự, 2009).

3.Phương pháp nghiên cứu
3.1.Thu thập dữ liệu
Các nghiên cứu khoa học về MI và DM nằm trong 

nhiều cơ sở dữ liệu khác nhau. Do đó, nghiên cứu 

này sẽ xây dựng tổng quan tài liệu nghiên cứu từ các 
nguồn học thuật uy tín khác nhau như Science Direct, 
Emerald, Business Source Premier, EBSCOhost, 
ProQuest, Google Scholarship và IEEE Transaction 
(Ngai & cộng sự, 2009). Các từ khóa được sử dụng 
như “marketing intelligence” (trí tuệ marketing), 
hoặc “data-driven marketing” (marketing định 
hướng dữ liệu), và “data mining techniques” (kỹ 
thuật DM) để tìm kiếm các bài báo từ các nguồn 
dữ liệu đáng tin cậy trên. Các bài báo khoa học sẽ 
được thu thập từ các tạp chí Marketing và tạp chí 
Quản lý hàng đầu thế giới như Journal of Business 
Research, European Journal of Marketing, Journal 
of the Academy of Marketing Science, Journal of 
Marketing,… (Amado & cộng sự, 2018). Ngoài ra, 
các bài báo khoa học từ các tạp chí về Hệ thống 
thông tin cũng được nghiên cứu tổng hợp cùng như: 
Expert Systems with Applications, MIS Quarterly, 
Decision Support Systems, IEEE, Information and 
Management, Decision Support Systems,… (Chen 
& cộng sự, 2012). Để đảm bảo tính hợp lệ và độ tin 
cậy trong quá trình tìm kiếm tài liệu, kỹ thuật tìm 
kiếm Forward-Backward được tiến hành nhằm đảm 
bảo rằng 55 bài báo khoa học được chọn có thể đại 
diện cho nghiên cứu trong lĩnh vực này (Webster & 
Watson, 2002).

3.2.Thống kê dữ liệu
Tất cả các tạp chí đã lựa chọn ở trên đều nằm 

trong danh sách của Scimago Journal & Country 
Rank năm 2018. Bảng 1 cho thấy tỷ lệ của các bài 
báo khoa học được nghiên cứu đến từ tạp chí Expert 
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Bảng 1. Thống kê số lượng bài báo khoa học theo tên tạp chí 

Tên tạp chí khoa học Số 
lượng Tỷ lệ % 

Expert Systems with Applications 10 18.18% 
Decision Support Systems 7 12.73% 
Journal of Business Research 4 7.27% 
IEEE 3 5.45% 
Information and Management 3 5.45% 
MIS Quarterly 3 5.45% 
European Journal of Marketing 2 3.64% 
Marketing Intelligence & Planning 2 3.64% 
Journal of the Academy of Marketing Science 1 1.82% 
Journal of Marketing 1 1.82% 
Others 19 34.55% 
Total 55 100.00% 

              Nguồn: Tính toán của tác giả. 
 

Nghiên cứu này cũng thống kê bài viết theo năm xuất bản và thể hiện theo Hình 1. Trong Hình 1, có 
thể thấy số lượng bài báo đã tăng từ năm 2001 đến 2019 với số lượng cao nhất vào năm 2005. Giai đoạn 
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Systems with Applications là khá lớn (18.18%), tiếp 
theo là tạp chí Decision Support Systems (12.73%,), 
và Journal of Business Research (7.27%). Một số 
tạp chí khoa học khác cũng được tham khảo nhiều là 
IEEE, Information and Management, MIS Quarterly.

Nghiên cứu này cũng thống kê bài viết theo năm 
xuất bản và thể hiện theo Hình 1. Trong Hình 1, có 
thể thấy số lượng bài báo đã tăng từ năm 2001 đến 
2019 với số lượng cao nhất vào năm 2005. Giai đoạn 
từ năm 2008 đến 2012 cho thấy số lượng bài viết 
trong lĩnh vực này tăng dần. Tuy nhiên, có sự biến 
động về số lượng bài báo từ 2013 đến 2019. 

4.Kết quả và thảo luận
4.1.Khai phá Trí tuệ marketing về thị trường
MI về thị trường có thể được chia thành hai loại: 

kinh tế - chính trị và văn hóa – xã hội (Navarro-
García & cộng sự, 2016, Trim & Lee, 2008). Có 
được MI về thị trường, doanh nghiệp có thể đưa ra 
các quyết định chiến lược như có nên thâm nhập vào 
thị trường mới hay không, sản phẩm hiện tại có phù 
hợp với yếu tố văn hóa của thị trường mục tiêu hay 
không… Các mô hình phân cụm, dự báo, kết hợp, 
phân loại và hồi quy thường được sử dụng để DM 
thông tin kinh tế - chính trị và văn hóa - xã hội (Chen 
& Zimbra, 2010, Chung & cộng sự, 2005). Một loạt 
các kỹ thuật khai phá cũng được áp dụng kèm với 
các mô hình này nhằm đáp ứng các mục đích của 
doanh nghiệp. Ví dụ: một số kỹ thuật được sử dụng 
như sentiment and effect analysis (phân tích tâm 
lý); cây quyết định, mô hình SVM và mô hình hồi 
quy logistic để dự báo và khám phá các mối tương 
quan ẩn; genetic algorithms để tối ưu hóa tìm kiếm 
thông tin về thị trường trên web (Bai, 2011, Chen & 
Zimbra, 2010, Chung & cộng sự, 2005).

4.2.Khai phá Trí tuệ marketing về khách hàng
Dựa trên công tác quản lý quan hệ khách hàng, 

MI về khách hàng bao gồm bốn cấp độ: Nhận diện 
khách hàng; Thu hút sự chú ý của khách hàng; Duy 
trì quan hệ khách hàng; Phát triển giá trị thặng dư 
(Hosseini & cộng sự, 2010, Ngai & cộng sự, 2009). 

4.2.1.Nhận diện khách hàng
MI về khách hàng khởi đầu bằng việc xác định 

phân khúc nhóm khách hàng có cùng sở thích và 
khả năng sinh lợi tương đương (France & Ghose, 
2018, Ngai & cộng sự, 2009). Theo đó, sử dụng mô 
hình phân cụm và phân loại sẽ rất hữu ích trong việc 
phân chia khách hàng thành các nhóm đồng nhất và 
từ đó xây dựng hồ sơ khách hàng (Amado & cộng 
sự, 2018, Fan & cộng sự, 2015). Cụ thể hơn, hồ sơ 
khách hàng sẽ chứa thông tin về các nhóm theo nhân 
khẩu học (tuổi, giới tính), hành vi mua (nhu cầu, 
sức mua, sở thích, lối sống), thuộc tính mua (tính 
chất mới xảy ra, tần suất, kích thước), danh mục sản 
phẩm, và giá trị vòng đời của khách hàng (Baars 
& Kemper, 2008, France & Ghose, 2018). Ở giai 
đoạn này, mô hình cây quyết định trong phân loại 
và kỹ thuật K-means trong phân cụm là phù hợp để 
phân khúc khách hàng có đặc điểm tương tự nhau 
(Hosseini & cộng sự, 2010). Sau đó, phương pháp 
phân tích khách hàng mục tiêu sẽ được sử dụng 
để chọn phân khúc sinh lợi nhất (Woo & cộng sự, 
2005).  

4.2.2.Thu hút sự chú ý của khách hàng
Với mục đích thu hút sự chú ý các phân khúc mục 

tiêu, ở bước này, mô hình phân loại là phù hợp nhất 
(Ngai & cộng sự, 2009). Mô hình hồi quy và mô 
hình phân cụm cũng thường được sử dụng cho mục 
đích này. Nếu xem xét kỹ hơn về mô hình phân loại, 
các kỹ thuật Naïve Bayes, cây quyết định, thuật toán 
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di truyền và mạng nơ-ron là những kỹ thuật phổ biến 
nhất được sử dụng (Baesens & cộng sự, 2016, Chen 
& cộng sự, 2012, Ngai & cộng sự, 2009). Thêm vào 
đó, phân tích RFM có thể được áp dụng để nắm bắt 
được hành vi mua của khách hàng và cải thiện chiến 
lược marketing để thu hút khách hàng (Hosseini & 
cộng sự, 2010). 

4.2.3.Duy trì quan hệ khách hàng
Các chiến lược marketing được sử dụng phát 

triển hồ sơ khách hàng, nâng cao lòng tin của khách 
hàng, phát triển hệ thống đề xuất cho sản phẩm công 
ty hoặc chương trình khách hàng thân thiết nhằm 
mục đích tăng sự hài lòng của khách hàng và duy 
trì mối quan hệ với khách hàng lâu dài (Payne & 
Frow, 2005, Rygielski & cộng sự, 2002). Theo đó, 
các phương pháp DM khác nhau được áp dụng để hỗ 
trợ các hoạt động trên như phân loại, kết hợp, phân 
cụm, khám phá chuỗi và hồi quy (Ngai & cộng sự, 
2009). Theo đó, luật kết hợp, cây quyết định, mạng 
nơ-ron, mô hình hồi quy logistic và thuật toán di 
truyền được ứng dụng nhiều (Liao & cộng sự, 2012, 
Ngai & cộng sự, 2009, Sivarajah & cộng sự, 2017).

4.2.4.Phát triển giá trị thặng dư
Với mục tiêu tối đa hóa việc tạo ra giá trị thặng dư 

cho doanh nghiệp, phát triển giá trị thặng dư bao gồm 
ba chiến lược chính: up/cross-selling (Up-selling là 
bán những hàng hóa có giá cao hơn hàng hóa mà 
khách hàng dự định mua, còn cross-selling là bán 
thêm cho khách hàng những hàng hóa có liên quan 
khác), giá trị vòng đời khách hàng và phân tích giỏ 
hàng (Ngai & cộng sự, 2009, Payne & Frow, 2005). 
Đối với hai chiến lược up/cross-selling và phân tích 
giỏ hàng, mô hình khám phá chuỗi và mô hình kết 
hợp được sử dụng (Baars & Kemper, 2008, Shaw 
& cộng sự, 2001), các kỹ thuật DM phổ biến kèm 
theo là luật kết hợp và mạng nơ-ron (Ngai & cộng 
sự, 2009). Ngoài ra, để ước tính giá trị vòng đời của 
khách hàng, các nhà khoa học thường áp dụng các 
mô hình DM khác nhau như phân loại, phân cụm, 
dự báo và hồi quy (Ngai & cộng sự, 2009, Seng & 
Chen, 2010). Theo đó, các kỹ thuật DM tương ứng 
là mạng nơ-ron, luật kết hợp, hồi quy tuyến tính, 
survival analysis, chuỗi Markov  (Chen & Zimbra, 
2010, Ngai & cộng sự, 2009).  

4.3.Khai phá Trí tuệ marketing về sản phẩm
Dựa trên định nghĩa được đề xuất trong phần 

MI về sản phẩm, có thể thấy rằng MI về sản phẩm 
bao gồm hai phương diện: phát triển sản phẩm 
(Amarouche & cộng sự, 2015, France & Ghose, 

2018) và đề xuất sản phẩm (Albadvi & Shahbazi, 
2009, Park & cộng sự, 2012). 

4.3.1.Phát triển sản phẩm
  Các đặc tính sản phẩm có thể được trích xuất 

thông qua các phương pháp khai thác văn bản kết 
hợp với các mô hình DM như phân loại, kết hợp và 
phân cụm (Fan & cộng sự, 2015, France & Ghose, 
2018). Đặc tính sản phẩm có thể là các dữ liệu về 
kích thước, trọng lượng, màu sắc, bao bì và chủng 
loại của sản phẩm(Albadvi & Shahbazi, 2009, Efrat 
& cộng sự, 2017). Các kỹ thuật khác nhau như kỹ 
thuật khai thác ý kiến (Opinion mining), mô hình 
hóa chủ đề (Topic modeling), hệ thống trả lời câu 
hỏi (question-answering), kỹ thuật trích xuất thông 
tin được thực hiện tùy thuộc theo các mục tiêu 
nghiên cứu khác nhau (Chen & cộng sự, 2012). Cụ 
thể hơn, Topic modeling phù hợp nhất để tìm chủ 
đề chính, trong khi question-answering là ứng dụng 
của quá trình xử lý ngôn ngữ tự nhiên để xây dựng 
mô hình sản phẩm (Product ontologies) nhằm mục 
đích hỗ trợ các tương tác giữa người và máy tính 
(Amarouche & cộng sự, 2015, France & Ghose, 
2018). Các kỹ thuật còn lại như kỹ thuật khai thác 
ý kiến và phân tích tâm lý được áp dụng xác định 
thái độ và cảm xúc của khách hàng (Lau & cộng sự, 
2014, Li & Li, 2013).  

4.3.2.Đề xuất sản phẩm
Phương diện này của MI về sản phẩm nhằm mục 

đích làm hài lòng từng khách hàng bằng cách đưa ra 
các đề xuất riêng cho mỗi khách hàng thông qua việc 
phân tích dữ liệu từ lịch sử click chuột, hồ sơ khách 
hàng, nhật ký điện thoại và các giao dịch (Park & 
cộng sự, 2012). Trong công tác nghiên cứu, các mô 
hình DM khác nhau được sử dụng để xây dựng các 
hệ thống đề xuất sản phẩm như mô hình Kết hợp, 
Phân loại, Phân cụm và Hồi quy (Adomavicius & 
Tuzhilin, 2005). Theo đó, các kỹ thuật DM liên quan 
đi kèm là K-Recent Neighbor, phân loại Bayestian, 
luật kết hợp, cây quyết định, mạng nơ-ron, phân 
tích mối liên kết, hồi quy tuyến tính (Adomavicius 
& Tuzhilin, 2005, Park & cộng sự, 2012). Đặc biệt, 
k-Nearest neighbor là một trong những kỹ thuật quan 
trọng và phù hợp nhất trong việc xây dựng hệ thống 
đề xuất sản phẩm cho người tiêu dùng (Albadvi & 
Shahbazi, 2009). 

4.4.Khai phá Trí tuệ marketing về đối thủ cạnh tranh
Như đã đề cập ở phần MI về đối thủ cạnh tranh, 

MI về đối thủ cũng bao gồm 4P của đối thủ theo 
Marketing Mix – sản phẩm, giá cả, khuyến mãi và 
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địa điểm.
4.4.1.Trí tuệ marketing về sản phẩm của các đối 

thủ cạnh tranh
Các nhà khoa học dữ liệu khai phá nội dung web 

với các mô hình phân cụm, kết hợp và các kỹ thuật 
xây dựng mô hình sản phẩm nhằm mục đích theo 
dõi thông tin về sản phẩm của các đối thủ cạnh tranh 
(Amarouche & cộng sự, 2015, France & Ghose, 
2018). Thông qua việc ứng dụng luật kết hợp, không 
chỉ các tính năng, dịch vụ kèm theo của sản phẩm 
mà còn các mối đe dọa đến từ các sản phẩm thay thế 
có thể được thu thập từ đánh giá của khách hàng, 
xếp hạng sản phẩm và mô tả sản phẩm  (Amarouche 
& cộng sự, 2015, France & Ghose, 2018, Navarro-
García & cộng sự, 2016). 

4.4.2.Trí tuệ marketing về giá cả của đối thủ cạnh 
tranh

MI giá cả của đối thủ cạnh tranh bao gồm chiến 
lược giá, chính sách chiết khấu của đối thủ cạnh 
tranh (Navarro-García & cộng sự, 2016). Mô hình 
hồi quy thường được sử dụng nghiên cứu chiến lược 
giá (Fan & cộng sự, 2015, Lau & cộng sự, 2016). 
Đặc biệt, kỹ thuật hồi quy đa biến được áp dụng để 
xác định các yếu tố quyết định giá đối thủ cạnh tranh 
(Fan & cộng sự, 2015). Các mô hình kết hợp cũng 
hữu ích để xác định các đối thủ tiềm năng, chiến 
lược giá và chính sách chiết khấu của đối thủ (Fan 
& cộng sự, 2015).

4.4.3.Trí tuệ marketing về khuyến mãi của đối thủ 
cạnh tranh

Để có được MI về chiến lược khuyến mãi của đối 
thủ cạnh tranh, doanh nghiệp cần lấy dữ liệu về thời 
gian khuyến mãi, kiểu loại khuyến mãi và doanh số 
của đối thủ cạnh tranh (Park & cộng sự, 2012). Mô 
hình phù hợp nhất để phân tích tìm hiểu mối quan 
hệ giữa các yếu tố trong chiến lược quảng cáo của 
đối thủ cạnh tranh chính là mô hình hồi quy, đặc 
biệt là các kỹ thuật hồi quy tuyến tính (Fan & cộng 
sự, 2015, Lau & cộng sự, 2016). Các kỹ thuật DM 
phổ biến khác để xây dựng các hệ thống đề xuất là 
K-Nearest Neighbor, luật kết hợp, phân tích mối liên 
kết (Park & cộng sự, 2012).   

4.4.4.Trí tuệ marketing về địa điểm của đối thủ 
cạnh tranh

Ngày nay, doanh nghiệp có thể có được MI về 
địa điểm của đối thủ cạnh tranh bằng cách thu thập 
dữ liệu về các địa điểm khách hàng sử dụng thông 
qua dịch vụ định vị (Scellato & cộng sự, 2011). Dữ 

liệu vị trí này có được thông qua các thiết bị di động 
có định vị GPS, WiFi, GSM, check-in từ các mạng 
xã hội (Pan & cộng sự, 2013, Scellato & cộng sự, 
2011). Về mặt marketing dưới góc độ về địa điểm, 
mô hình phân loại, dự báo và hồi quy là các mô 
hình DM hữu hiệu nhất (Fan & cộng sự, 2015, Pan 
& cộng sự, 2013). Theo đó, các kỹ thuật DM khác 
nhau được thực hiện như hồi quy tuyến tính/phi 
tuyến tính, Naïve Bayes, mạng nơ-ron và SVM (Pan 
& cộng sự, 2013, Scellato & cộng sự, 2011).

5.Kết luận

Với mục đích đẩy mạnh chuyển đổi số và tăng 
lợi thế cạnh tranh của doanh nghiệp, nghiên cứu này 
trình bày tổng quan các nghiên cứu trước đây về chủ 
đề khai thác MI thông qua việc ứng dụng các mô 
hình và kỹ thuật DM. Theo cách tiếp cận này, các 
thành phần cơ bản của MI được phân loại cơ bản 
dựa trên lý thuyết Marketing hỗn hợp. Các nguồn 
dữ liệu liên quan, mô hình và kỹ thuật DM cũng 
đã được đề xuất cho từng thành phần của MI. Bài 
viết này xây dựng tổng quan lý thuyết chuyên sâu 
dựa trên 55 nghiên cứu khoa học liên quan từ các cơ 
sở dữ liệu khác nhau. Kết quả nghiên cứu đề xuất 
các mô hình và kỹ thuật khai phá cho từng loại MI 
tương ứng. Nghiên cứu này cũng cho thấy MI về sản 
phẩm, khách hàng và khuyến mãi dường như thu hút 
sự chú ý nhiều hơn so với MI về giá cả và địa điểm 
(France & Ghose, 2018). Do đó, các học giả có thể 
khai mở các hướng nghiên cứu về giá cả và địa điểm 
thêm trong tương lai.

Nghiên cứu này có những đóng góp nhất định đối 
với doanh nghiệp và giới học thuật. Ở góc độ doanh 
nghiệp, các kỹ thuật DM tương ứng với từng loại 
MI sẽ tăng năng lực cạnh tranh cho doanh nghiệp. 
Cụ thể, MI sẽ giúp doanh nghiệp tiếp cận thị trường 
tiềm năng, đối thủ cạnh tranh, sản phẩm và khách 
hàng một cách hiệu quả hơn (Efrat & cộng sự, 2017, 
Lau & cộng sự, 2016). Ở góc độ học thuật, nghiên 
cứu này góp phần thu hẹp khoảng cách giữa hai lĩnh 
vực Marketing và Hệ thống Thông tin. Nghiên cứu 
này sẽ là nguồn tham khảo cho cả doanh nghiệp và 
học giả nghiên cứu. Các học giả nghiên cứu có thể 
sử dụng nghiên cứu này để mở ra những hướng đi 
mới trong khai phá MI. 
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