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Đại học Kinh tế Huế
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Sau cùng, tôi xin kính chúc quý thầy cô trong Khoa Quản trị kinh doanh, Th.S

Hoàng La Phương Hiền sức khỏe và có thêm niềm tin, nhiệt huyết để tiếp tục thực

hiện sứ mệnh cao đẹp của mình. Kính chúc công ty VNPT Thừa Thiên Huế cùng quý

anh, chị trong công ty luôn mạnh khỏe và gặt hái được nhiều thành công.

Tôi xin chân thành cảm ơn!

Huế, tháng 04 năm 2018

Nguyễn Viết Thành

Đại học Kinh tế Huế
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Khóa luận tốt nghiệp                                         GVHD: Th.S Hoàng La Phương Hiền

SVTH: Nguyễn Viết Thành

DANH MỤC CHỮ VIẾT TẮT

VNPT Tập đoàn Bưu chính Viễn thông Việt Nam

VNPT TTH VNPT Thừa Thiên Huế

TTKD VNPT TTH Trung tâm Kinh doanh VNPT Thừa Thiên Huế

CNTT Công nghệ thông tin

ADSL Asymmetric Digital Subscriber Line

FTTH Fiber To The Home

PR Quan hệ công chúng
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PHẦN I: ĐẶT VẤN ĐỀ
1. Lý do chọn đề tài

Sự phát triển vượt bậc của công nghệ trong kỷ nguyên số đã tạo điều kiện cho

ngành viễn thông, di động phát triển nhanh chóng trên toàn thế giới. Sự hiện diện của

vô vàn các nhà mạng, các thuê bao điện thoại, sim 3G – 4G, Internet cáp quang… là

những minh chứng rõ nét cho sự phát triển nói trên. Tại Việt Nam, thị trường viễn

thông cũng có những bước phát triển mạnh mẽ với hơn 130 triệu thuê bao điện thoại,

77 doanh nghiệp cung cấp dịch vụ viễn thông tính đến hết năm 2017; và Việt Nam

cũng được đánh giá là một trong những thị trường viễn thông phát triển nhanh nhất

trong khu vực và trên thế giới trong suốt mười năm qua. Dân số đông, cơ cấu dân số

trẻ cùng với điều kiện kinh tế ngày càng được cải thiện, chính sách mở cửa thị trường

của Nhà nướcđã giúp Việt Nam trở thành một thị trường viễn thông đầy hấp dẫn và

tiềm năng. Điều này đã thu hút nhiều công ty gia nhập ngành viễn thông nước nhà và

ra sức chiếm lĩnh thị trường, qua đó tạo nên một cuộc cạnh tranh vô cùng lớn ở thị

trường viễn thông tại Việt Nam.

Đểcó thể cạnh tranh trên thị trường, các công ty viễn thông không chỉ cần cung cấp

những sản phẩm, dịch vụ có chất lượng tốt, mức giá cạnh tranh, xây dựng hệ thống phân

phối rộng khắp mà còn phải có những hoạt động xúc tiến hỗn hợp, bán hàng thích hợp.

Với chính sách xúc tiến hỗn hợp hiệu quả, doanh nghiệp có thể dễ dàng giới thiệu sản

phẩm, dịch vụcủa mình cũng nhưchuyển tải hình ảnh, thông điệp của doanh nghiệp đến

khách hàng một cách tốt hơn. Bên cạnh đó, thông qua các hoạt động xúc tiến hỗn

hợp,cácdoanh nghiệp viễn thông có thể kích thích được hành vi mua và sử dụng dịch vụ

của khách hàng thông qua việc mang lại nhiều giá trị và lợi ích cho họ; đồng thời nhận

được sự ủng hộ tích cực từ phía cộng đồng và tạo dựng được mối quan hệ tốt đẹp với

khách hàng… Từ đó góp phần giúp doanh nghiệp đạt được mục tiêu của mình, tăng

doanh thu, lợi nhuận; giữ chân khách hàng cũ, thu hút thêm nhiều khách hàng mới; xây

dựng hình ảnh tốt đẹp của mình trong lòng khách hàng và khẳng định được vị thế của

mình trên thương trường. Chính vì vậy, hoạt động xúc tiến hỗn hợp ngày càng đóng vai

trò quan trọng trong chính sách Marketing – mix và trở thành một phần không thể thiếu

trong chiến lược kinh doanh của đa phần các doanh nghiệp hiện nay.
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Công ty VNPT Thừa Thiên Huế là công ty viễn thông đã khẳng định được

thương hiệu và uy tín của mình trên địa bàn tỉnh. Với một công ty viễn thông như

VNPT Thừa Thiên Huế, các hoạt động xúc tiến hỗn hợp được ban lãnh đạo công ty

quan tâm và triển khai thường xuyên. Tuy nhiên, khiđứng trước sự cạnh tranh gay gắt

từ các công ty viễn thông ở Huế mà cụ thể là Viettel, MobiFone… đang nổ lực hết

mình để giành lấy thị phần thì liệu chính sách xúc tiến hỗn hợp hiện tại của công ty có

thực sự hiệu quả hay không? Công ty có thể tiếp tục đứng vững với những hoạt động

xúc tiến đó hay không?Những giải pháp nào cần được đưa ra để nâng cao hiệu quả

hoạt động xúc tiến hỗn hợp của công ty? Đó là những câu hỏi cần có lời giải đáp trước

tình hình thực tiễn hiện nay của công ty.

Nhận thức được tầm quan trọng của những vấn đề trên, tôi quyết định lựa chọn

đề tài “Đánh giá thực trạng hoạt động xúc tiến hỗn hợp tại Trung tâm Kinh

doanh VNPT Thừa Thiên Huế” để làm khóa luận tốt nghiệp của mình.

2. Mục tiêu nghiên cứu

2.1. Mục tiêu tổng quát

Đánh giá thực trạng hoạt động xúc tiến hỗn hợp tại Trung tâm Kinh doanh VNPT

Thừa Thiên Huế, từ đó đề xuất các giải pháp nhằm đẩy mạnh hoạt động xúc tiến hỗn

hợp tại công ty.

2.2. Mục tiêu cụ thể

- Hệ thống hóa cơ sở lí luận và thực tiễn về xúc tiến hỗn hợp và thực tiễn của

ngành viễn thông Việt Nam hiện nay.

- Đánh giá thực trạng hoạt động xúc tiến hỗn hợp tại Trung tâm Kinh doanh

VNPT Thừa Thiên Huế.

- Đề xuất một số giải pháp nhằm đẩy mạnh hoạt động xúc tiến hỗn hợp tại Trung

tâm Kinh doanh VNPT Thừa Thiên Huế.

3. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu

3.1. Đối tượng nghiên cứu

- Đối tượng nghiên cứu: Thực trạng hoạt động xúc tiến hỗn hợp của Trung tâm

Kinh doanh VNPT Thừa Thiên Huế.
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- Đối tượng điều tra: Khách hàng đã sử dụng các dịch vụ của Trung tâm Kinh

doanh VNPT Thừa Thiên Huế trong thời gian qua.

3.2. Phạm vi nghiên cứu

Đề tài nghiên cứu được thực hiện tạiTrung tâm Kinh doanh VNPT Thừa Thiên

Huế, trực thuộc công ty VNPT Thừa Thiên Huế.

- Phạm vi không gian: Khách hàng sử dụng các dịch vụ của Trung tâm Kinh

doanh VNPT Thừa Thiên Huế trên địa bàn thành phố Huế.

- Phạm vi thời gian: Nghiên cứu được tiến hành trong khoảng thời gian từ tháng

01/2018 đến tháng 04/2018.

+ Thời gian thu thập dữ liệu thứ cấp: dữ liệu thứ cấp được thu thập từ tháng 1

đến tháng 3 năm 2018.

+ Thời gian thu thập dữ liệu sơ cấp: dữ liệu sơ cấp được thu thập trong tháng 3

năm 2018.

4. Phương pháp nghiên cứu

4.1. Quy trình nghiên cứu

Sơ đồ 1. Quy trình nghiên cứu

(1) Xác định vấn
đề nghiên cứu

(2) Xác định mục
tiêu nghiên cứu

(3) Xây dựng đề
cương nghiên cứu

(4) Lựa chọn
phương pháp
nghiên cứu

(5) Thu thập dữ
liệu thứ cấp

(6) Thiết kế bảng
hỏi điều tra

(7) Phỏng vấn
thử bảng hỏi điều

tra

(8) Điều chỉnh và
hoàn thiện bảng
hỏi chính thức

(9) Thu thập dữ
liệu sơ cấp và xử

lý số liệu

(10) Viết báo cáo
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4.2. Phương pháp thu thập dữ liệu

4.2.1. Thu thập dữ liệu thứ cấp

Dữ liệu thứ cấp được thu thập thông qua các nguồn sau:

- Từ các giáo trình, slide, bài giảng có liên quan đến vấn đề nghiên cứu.

- Khóa luận tốt nghiệp, đề tài nghiên cứu, các bài báo, tạp chí, tài liệu, thông tin

tham khảo có liên quan trên Internet và thư viện trường Đại học Kinh tế - Đại học

Huế.

- Các thông tin, số liệu có liên quan đến đề tài nghiên cứu được Trung tâm Kinh

doanh VNPT Thừa Thiên Huế cung cấp như: thông tin chung về công ty, tình hình lao

động, kết quả hoạt động kinh doanh trong thời gian qua, các hoạt động xúc tiến hỗn

hợp đã được triển khai…

4.2.2. Thu thập dữ liệu sơ cấp

Dữ liệu sơ cấp được thu thập thông qua phỏng vấn điều tra bằng bảng hỏi khảo

sát đối với những khách hàng đã đăng ký và sử dụng các dịch vụ của Trung tâm Kinh

doanh VNPT Thừa Thiên Huế.

Bảng hỏi điều tra được thiết kế theo quy trình sau:

(1) Xác định dữ liệu cần thu thập

(2) Xác định dạng phỏng vấn

(3) Đánh giá nội dung câu hỏi

(4) Xác định hình thức trả lời

(5) Xác định cách thức dùng từ ngữ

(6) Xác định cấu trúc bảng hỏi

(7) Xác định hình thức bảng hỏi

(8) Thử sửa chữa bản cuối cùng

Thang đo được sử dụng trong nghiên cứu bao gồm thang đo định danh, thang

đo thứ bậc và thang đo Likert:

Thang đo định danh được sử dụng để đo các biến như giới tính, nghề nghiệp,

nguồn thông tin tiếp cận, loại sản phẩm/dịch vụ sử dụng… Thang đo thứ bậc được sử

dụng để đo các biến tuổi tác, thu nhập nhằm phân loại các câu trả lời giữa các nhóm

được phỏng vấn.
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Thang đo Likert 5 mức độ được sử dụng để đo các biến định lượng nhằm đánh

giá các hoạt động xúc tiến hỗn hợp mà công ty thực hiện dưới góc độ khách hàng.

Thang đo Likert gồm 5 mức độ từ 1 – Rất không đồng ý đến 5 – Rất đồng ý.

4.3. Phương pháp chọn mẫu và xác định kích thước mẫu

 Phương pháp xác định kích thước mẫu:

Kích thước mẫu của nghiên cứu được xác định theo công thức:

Trong đó:

n: kích thước mẫu

Z: giá trị biến thiên tương ứng với độ tin cậy 1 – α. Với độ tin cậy bằng 95%,

thông qua tra bảng, ta có Z = 1.96

p: xác suất xuất hiện dấu hiệu của phần tử nghiên cứu, để có kích thước mẫu lớn

nhất ta chọn p = 1 – p = 0.5

ε: sai số mẫu cho phép nằm trong khoảng 5% - 10%, với nghiên cứu này ta chọn

ε = 8% = 0.08

Từ những dữ liệu trên, ta tính được cỡ mẫu của nghiên cứu n = 150.

 Phương pháp chọn mẫu:

Với vấn đề nghiên cứu, khóa luận áp dụng phương pháp chọn mẫu ngẫu nhiên

thực địa dành cho khách hàng đã sử dụng các dịch vụ của Trung tâm Kinh doanh

VNPT Thừa Thiên Huế. Khách hàng được lựa chọn ngẫu nhiên để phỏng vấn tại

Trung tâm Kinh doanh VNPT Thừa Thiên Huế (số 51A Hai Bà Trưng, TP Huế).

Với 150 bảng hỏi, tác giả tiến hành phỏng vấn khách hàng trong vòng 5 ngày,

mỗi ngày 30 bảng hỏi, tương ứng với 30 khách hàng.Theo quan sát của tác giả, mỗi

ngày có khoảng 65 đến 75 khách hàng đến Trung tâm Kinh doanh VNPT Thừa Thiên

Huế để giao dịch. Như vậy, tác giả tiến hành điều tra khách hàng bằng bảng hỏivới

bước nhảy k = 2 và tiến hành phỏng vấn cho đến khi đủ số lượng cần thiết. Đối với

những khách hàng đúng thứ tự bước nhảy nhưng từ chối trả lời phỏng vấn hay không

2

2
2/ )1(


 ppz

n

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thuộc đối tượng cần phỏng vấn thì tác giả sẽ tiến hành phỏng vấn khách hàng liền kề

những khách hàng này.

4.4. Phương pháp phân tích và xử lí số liệu

 Đối với dữ liệu thứ cấp, tác giả sử dụng các phương pháp sau:

- Phương pháp so sánh: tiến hành so sánh kết quả hoạt động kinh doanh của công

ty của kì trước so với kì sau, so sánh thị phần của các công ty viễn thông với nhau…

- Phương pháp phân tích: phân tích kết quả hoạt động kinh doanh của công ty

qua các năm, phân tích các dữ liệu về các hoạt động xúc tiến hỗn hợp của công ty

trong thời gian qua, các dữ liệu thứ cấp khác… Trên cơ sở đó đưa ra những định

hướng, giải pháp phù hợp cho công ty.

- Sử dụng một số chỉ tiêu thống kê như tốc độ phát triển, số tuyệt đối, số tương

đối…

 Đối với dữ liệu sơ cấp:

Dữ liệu sơ cấp sau khi được thu thập sẽ được tiến hành làm sạch, mã hóa, xử lý

và phân tích bằng phần mềm SPSS 20.0 và phần mềm Excel 2013.

Một số phương pháp phân tích, xử lý số liệu được sử dụng:

- Thống kê mô tả kết hợp với biểu đồ nhằm mô tả về đặc điểm của mẫu nghiên

cứu như giới tính, tuổi tác, nghề nghiệp, thu nhập, nguồn thông tin tiếp cận, loại dịch

vụ sử dụng, các giá trị trung bình về các công cụ của hoạt động xúc tiến hỗn hợp…

- Kiểm định độ tin cậy của thang đo (Cronbach’s Alpha):

Hệ số Cronbach’s Alpha được sử dụng để kiểm định độ tin cậy của thang đo và

nhằm loại bỏ các biến không phù hợp. Theo nhiều nhà nghiên cứu thì:

+ 0.8 ≤ Cronbach’s Alpha ≤ 1: Thang đo lường tốt

+ 0.7 ≤ Cronbach’s Alpha ≤ 0.8: Thang đo có thể dùng được

+ 0.6 ≤ Cronbach’s Alpha ≤ 0.7: Có thể dùng được trong trường hợp khái niệm

đang nghiên cứu là mới hoặc mới đối với người trả lời trong bối cảnh nghiên cứu.

Trong nghiên cứu này, những biến có hệ số Cronbach’s Alpha lớn hơn 0.6 sẽ

được giữ lại. Những biến có hệ số tương quan biến tổng (Item- total correlation) nhỏ

hơn 0.3 thì được coi là biến rác và sẽ bị loại khỏi thang đo.
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- Kiểm định One Sample T – test: được dùng để kiểm định giá trị trung bình của

tổng thể.

Giả thuyết: H0: μ = giá trị kiểm định

H1: μ ≠ giá trị kiểm định

Với mức ý nghĩa α:

Sig. ≤ α: bác bỏ giả thuyết H0.

Sig. >α: chưa có cơ sở bác bỏ giả thuyết H0.

- Kiểm định Independent Samples T – test: được dùng để so sánh hai giá trị trung

bình của hai tổng thể dựa trên hai mẫu độc lập.

Giả thuyết: H0: Không có sự khác biệt giữa hai nhóm

H1: Có sự khác biệt giữa hai nhóm

Với mức ý nghĩa α:

Sig. ≤ α: bác bỏ giả thuyết H0.

Sig. > α: chưa có cơ sở bác bỏ giả thuyết H0.

- Kiểm định One – Way ANOVA: được sử dụngđể so sánh giá trị trung bình của

ba nhóm tổng thể độc lập trở lên.

Giả thuyết: H0: Không có sự khác biệt giữa các nhóm

H1: Có sự khác biệt giữa các nhóm

Với mức ý nghĩa α:

Sig. ≤ α: bác bỏ giả thuyết H0.

Sig. > α: chưa có cơ sở bác bỏ giả thuyết H0.

5. Kết cấu đề tài

Phần I: Đặt vấn đề

Phần II: Nội dung và kết quả nghiên cứu

Chương 1: Tổng quan về vấn đề nghiên cứu

Chương 2: Đánh giá thực trạng hoạt động xúc tiến hỗn hợp tại Trung tâm Kinh

doanh VNPT Thừa Thiên Huế
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PHẦN II: NỘI DUNG VÀ KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU

CHƯƠNG 1: TỔNG QUAN VỀ VẤN ĐỀ NGHIÊN CỨU
1.1. Cơ sở lí luận

1.1.1. Marketing– mix

Khái niệm Marketing - mix

Marketing - mix (Marketing hỗn hợp) là tập hợp các công cụ tiếp thị được doanh

nghiệp sử dụng để đạt được trọng tâm tiếp thị trong thị trường mục tiêu. Thuật ngữ lần

đầu tiên được sử dụng vào năm 1953 khi Neil Borden, chủ tịch của hiệp hội Marketing

Hoa Kỳ lấy ý tưởng công thức thêm một bước nữa và đặt ra thuật ngữ Marketing -

mix.

Theo quan điểm của Philip Kotler: “Marketing - mix là tập hợp những yếu tố

biến động kiểm soát được của marketing mà công ty sử dụng để cố gắng gây được

phản ứng mong muốn từ phía thị trường mục tiêu”.

Hay Marketing – mix là sự phối hợp, sắp xếp các thành phần của marketing sao

cho phù hợp với hoàn cảnh kinh doanh thực tế của mỗi doanh nghiệp nhằm củng cố

vững chắc vị trí của doanh nghiệp trên thương trường. Nếu các thành phần của

marketing được phối hợp đồng bộ và hiệu quả, có khả năng thích ứng tốt với những

thay đổi của thị trường thì việc kinh doanh của doanh nghiệp sẽ được diễn ra thuận lợi,

hạn chế gặp phải những rủi ro có thể xảy ra trong kinh doanh. Qua đó, mục tiêu tối đa

hóa lợi nhuận của doanh nghiệp có thể thực hiện được.

Các bộ phận cấu thành hay các biến số của Marketing - mix được biết đến như là

4P, do E. Jerome McCarthy đề xuất phân loại vào năm 1960. Bao gồm: Product -

chiến lược sản phẩm, Price - chiến lược giá cả, Place - chiến lược phân phối và

Promotion- chiến lược xúc tiến hỗn hợp (khuyếch trương).

Mô hình 4P trong Marketing - mix

+Product - sản phẩm: tập hợp sản phẩm và dịch vụ mà doanh nghiệp cung ứng

cho thị trường mục tiêu.Để kế hoạch kinh doanh có tính khả thi cao, đảm bảo cung cấp

sản phẩm đáp ứng tốt nhu cầu khách hàng, công ty cần phải xác định các nội dung về

sản phẩmnhư chức năng, chất lượng, chủng loại, mẫu mã, danh mục hàng hóa, baogói,
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nhãn hiệu, chu kỳ sống sản phẩm, phát triển sản phẩm mới, giao hàng, sửa chữa và bảo

hành…

+Price - giá cả: là khoản tiền mà khách hàng phải trả để sở hữu và sử dụng sản

phẩm/dịch vụ.Nó được xác định bởi một số yếu tố trong đó có thị phần, đối thủ cạnh

tranh, chi phí sản xuất kinh doanh, nhận dạng sản phẩm và giá trị cảm nhận của khách

hàng... Quyết định về giá bao gồm chiến lược định giá, phương pháp định giá, mức

giá, chiến lượcđiều chỉnh giá theo sự biến động của thị trường và người tiêu dùng,

chính sách bù lỗ…

+Place - phân phối: là những hoạt động làm cho sản phẩm có thể dễ dàng tiếp

cận với khách hàng mục tiêu. Nội dung nghiên cứu về chính sách phân phối trong

Marketing - mix bao gồm: thiết kế và lựa chọn kênh phân phối; tổ chức và quản lý

kênh phân phối; vận chuyển, bảo quản và dự trữ hàng hóa; tổ chức hoạt động bán

hàng, trưng bày và giới thiệu hàng hóa; duy trì quan hệ với các trung gian phân phối…

+Promotion - xúc tiến hỗn hợp (khuyếch trương): là những hoạt động mang tính

chất thông tin về sản phẩm, thuyết phục về đặc điểm của sản phẩm nhằm khuyến khích

khách hàng mục tiêu mua sản phẩm hàng hóa. Nó được thực hiện thông qua những

hình thức như quảng cáo, chào hàng, tổ chức hội chợ, triển lãm, khuyến mãi, tuyên

truyền, cổ động và mở rộng quan hệ với công chúng…

Mỗi chữ P nói trên đều có những vai trò và tác động nhất định. Do đó,để phát

huy tối đa hiệu quả hoạt động marketing cần có sự kết hợp hài hòa các yếu tố trên,

đồng thời cần có mối quan hệ hỗ trợ để cùng nhau đạt được mục tiêu chung.Tùy thuộc

vàothị trường, đối thủ cạnh tranh, từng giai đoạn phát triển của sản phẩmmà doanh

nghiệp sẽ xây dựng cho mình một chiến lược marketing hiệu quả, đó là sự kết hợp của

4 yếu tố trong Marketing - mix với mức độ quan trọng khác nhau.

Vai trò của Marketing – mix

Marketing - mix đóng vai trò vô cùng quan trọng trong việc giúpdoanh nghiệp

hoạch định đúng đắn chiến lược phát triển kinh doanh, chiến lược cạnh tranh trên thị

trường.Bất kỳ doanh nghiệp nào khi hoạch định chiến lược cũng đều phải tiến hành

phân tích, đánh giá các yếu tố trong 4P. Xác định đúng cho phép công ty đưa ra các

chiến lược phù hợp và giảm thiểu rủi ro trong hoạt động kinh doanh. Bên cạnh đó, nó
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còn giúp doanh nghiệp chỉ ra được những xu hướng mới, nhanh chóng trở thành đòn

bẩy biến chúng thành cơ hội, giúp cho sự phát triển của chiến lược và sự lớn mạnh lâu

bền của công ty. Marketing – mix còn giúp người tiêu dùng có hiểu biết sâu hơn vềsản

phẩm và doanh nghiệp cũng như đưa ra quyết định mua tốt nhất thông qua việc so

sánh sản phẩm của các doanh nghiệp với nhau.

Mỗi biến số của Marketing-mix có thể thay đổi tùy thuộc vào tình hình kinh

doanh của công ty. Thông thường, doanh nghiệp có thể thay đổi về giá, quy mô lực

lượng bán hàng và chi phí quảng cáo sau một thời gian ngắn nhưng công ty chỉ có thể

phát triển sản phẩm mới và thay đổi các kênh phân phối của mình sau một thời gian

dài. Do đó, công ty ít khi thay đổi chiến lược marketing-mix của từng thời kỳ trong

thời gian ngắn, mà chỉ thay đổi một số biến trong chiến lược Marketing-mix.Mặt khác,

nó còn cho phép doanhnghiệp có thể phân bổ ngân sách marketing phù hợp cho sản

phẩm, các kênh phânphối, các phương tiện xúc tiến... Ngoài ra, thông qua các hoạt

động của Marketing-mix có thể kiểm soát các chương trình, đánh giá được các rủi ro

và lợi ích của các quyết định, các chiến lược marketing mà doanh nghiệp đang áp

dụng.

1.1.2. Xúc tiến hỗn hợp

1.1.2.1. Khái niệm xúc tiến hỗn hợp

Xúc tiến hỗn hợp là một tham số của Marketing-mix. Có nhiều định nghĩa khác

nhau về xúc tiến, mỗi định nghĩa đều làm rõ hơn các khía cạnh của xúc tiến hỗn hợp.

Theo Philip Kotler (2007): “Xúc tiến là hoạt động thông tin marketing tới khách

hàng tiềm năng”. Trong kinh doanh, thông tin marketing là trao truyền, đưa đến,

chuyển giao những thông điệp cần thiết về doanh nghiệp, về sản phẩm của doanh

nghiệp, về phương thức phục vụ, về những lợi ích mà khách hàng sẽ thu được khi mua

sản phẩm của doanh nghiệp, cũng như những thông tin cần thiết từ phía doanh nghiệp.

Qua đó, doanh nghiệp tìm cách phục vụ tốt nhất nhu cầu của khách hàng.

Trong giáo trình “Marketing thương mại” của Đại học Thương mại do PGS.TS

Nguyễn Bách Khoa chủ biên (2011) đã đưa ra định nghĩa: “Xúc tiến thương mại là

một lĩnh vực hoạt động marketing đặc biệt và có chủ đích được định hướng vào việc

chào hàng, chiêu thị và xác lập mối quan hệ thuận lợi nhất giữa công ty và bạn hàng
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