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Lời Cảm Ơn
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Kỳ thực tập và làm bài khóa luận kết thúc, tôi đã học hỏi được nhiều điều mới

mẻ từ kiến thức, công việc và cuộc sống, tôi sẽ cố gắng hơn nữa để không phụ sự kỳ

vọng của gia đình, thầy cô, bạn bè. Tôi đã cố gắng và nỗ lực hết mình để hoàn thành

tốt bài báo cáo, tuy nhiên với những kiến thức học tập trên ghế nhà trường, trong thời

gian và kinh nghiệm cho phép thì sẽ không tránh khỏi những thiếu sót, nên rất mong

nhận được sự thông cảm và những góp ý từ thầy cô để bài nghiên cứu được hoàn thiện

hơn!

Một lần nữa xin chân thành cảm ơn!

SVTH: Hoàng Phước Hoài Phương

Trườn
g Đ
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g Đ
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PHẦN I: ĐẶT VẤN ĐỀ

1.Tính cấp thiết của đề tài

Trong môi trường kinh doanh, marketing ngày càng khẳng định được vị trí và tầm

quan trọng của mình. Một doanh nghiệp hoạt động sản xuất kinh doanh có hiệu quả

hay không phụ thuộc rất nhiều vào chiến lược marketing mà doanh nghiệp đó áp dụng,

Kinh tế thị trường ngày càng phát triển mạnh mẽ và trở nên gay gắt, quyết liệt hơn.

Đặc biệt, trong cuộc cách mạng công nghệ 4.0 như hiện nay thì việc nắm bắt thông tin

thị trường, áp dụng các công nghệ vào kinh doanh ngày trở nên cấp thiết, khi môi

trường kinh doanh ngày càng có nhiều biến động như hiện nay.

Việc xây dựng một chiến lược marketing đúng đắn sẽ mang tính bước ngoặc và là

chìa khoá dẫn đến các chiến lược kinh doanh khác cho doanh nghiệp như: đầu tư, công

nghệ, tài chính, giá cả, phân phối...Doanh nghiệp muốn đứng vững trên lĩnh vực kinh

doanh, nhà quản trị phải hoạch định chiến lược phát triển, phải nắm bắt được nhu cầu

của thị trường, các nguyên lý trong kinh doanh để giúp doanh nghiệp phát triển và ổn

định trong tương lai. Nếu hoạt động marketing được triển khai hiệu quả sẽ giúp cho

doanh nghiệp nâng cao năng lực cạnh tranh và vị thế của mình trên thị trường. Nhưng

để có thể đạt được hiệu quả cao bằng hoạt động marketing, thúc đẩy tăng trưởng doanh

số, lợi nhuận, chiếm lĩnh thị trường và đạt được mục tiêu đề ra. Thì việc hoàn thiện và

triển khai chiến lược marketing của doanh nghiệp cả về chiều rộng lẫn cũng như chiều

sâu là một vấn đề khó khăn, đòi hỏi doanh nghiệp phải bỏ ra nhiều công sức và ngân

sách để thực hiện nó.

Kinh tế phát triển kéo theo ngành in ấn cũng phát triển như vũ bão. Các công ty in

ấn ra đời cạnh tranh ngày càng nhiều nhưng tiềm năng thị trường vẫn còn rất lớn vì

lượng cầu cao và luôn theo xu hướng tăng. Mỗi tháng trung bình có tới 34.250 lượt tìm

kiếm về các dịch vụ in ấn, trong đó các dịch vụ như in catalogue, in tờ rơi, in túi giấy,

in offset được tìm kiếm nhiều nhất. Bên cạnh đó, dịp tết là lúc các doanh nghiệp, tổ

chức, cá nhân nhà hàng, khách sạn…việc sử dụng nhiều sản phẩm, ấn phẩm để tặng,

tri ân khách hàng và quảng bá sản phẩm của mình đến với khách hàng, đó là khoảng

thời gian thuận lợi cho các doanh nghiệp trong ngành in ấn đẩy mạnh hoạt động

Marketing của mình.

Nhu cầu in ấn thiệp cưới vẫn luôn tăng đều đặn theo hằng năm. Dung lượng khách

hàng cho sản phẩm này vẫn luôn ở mức cao và ổn định. Trong những năm gần đây,
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với sự phát triển hơn về mặt kinh tế, người Việt cũng chú trọng hơn về những cái

mang tính hình thức như thiệp cưới. Không còn là những chiếc thiệp cưới với màu sắc,

hoa văn đơn điệu. Họ yêu cầu cao hơn về cả hình thức lẫn chất liệu của sản phẩm.

Chính vì thế, các công ty in ấn cũng phải thay đổi để bắt nhịp được với nhu cầu của

khách hàng. Họ phải cải tiến về công nghệ, về chất liệu các loại giấy in thiệp cưới và

cả các mẫu mã sản phẩm.

Đồng thời, việc xây dựng và hoàn thiện chiến lược Marketing Mix phù hợp với

chiền lược phát triển, để từ đó có thể thúc đẩy quá trình sử dụng sản phẩm, hiệu quả và

thu được lợi nhuận. Đồng thời, việc triển khai một chiến lược Marketing toàn diện,

nghĩa là phối hợp nhuần nhuyễn giữa các chiến lược

khác như sản phẩm, giá, phân phối, quảng cáo,..để đạt được hiểu quả, mục tiêu của

doanh nghiệp.

Xuất phát từ thực tiễn trên và nhận thấy được tầm quan trọng của họat động

Marketing và tìm hiểu thực tế tại Công ty TNHH Xây dựng và Dịch vụ HUY THỊNH,

đồng thời được sự hướng dẫn và hỗ trợ của ban lãnh đạo công ty, tôi quyết định chọn

đề tài “Phân tích các tác động của nhân tố thành phần trong chiến lược Maketing –

Mix đến sự hài lòng của khách hàng đối với sản phẩm thiệp cưới tại Công ty TNHH

Xây dựng và Dịch vụ Huy Thịnh” để làm khóa luận tốt nghiệp của mình.

2. Mục tiêu nghiên cứu:

2.1 Mục tiêu chung :

Nghiên cứu những lý luận cơ bản về Marketing-Mix, vai trò, chức năng đối với

hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp. Từ đó, vận dụng vào công ty TNHH XD &

DV HUY THỊNH để hoàn thiện chiến lược Marketing- Mix đến sự hài lòng của khách

hàng đối với sản phẩm thiệp cưới tại Công ty.

2.2. Mục tiêu cụ thể :

- Hệ thống kiến thức về những vấn đề lý luận và thực tiễn về Marekting Mix của

doanh nghiệp và sự hài lòng của khách hàng

- Phân tích và đánh giá các chiến lược Marketing-Mix đến sự hài lòng của khách

hàng đối với sản phẩm thiệp cưới của công ty.

- Đo lường mức độ ảnh hưởng của các nhân tố trong chiến lược Marketing-Mix của

sản phẩm thiệp cưới đối với sự hài lòng của khách hàng
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- Đề xuất giải pháp hoàn thiện chiến lược Marketing-Mix đến sự hài lòng đối với

sản phẩm thiệp cưới của công ty.

3. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu:

3.1 Đối tượng nghiên cứu:

- Đối tượng nghiên cứu của đề tài các chiến lược, các chiến lược marketing của công

ty, sự hài lòng của khách hàng đối với sản phẩm thiệp cưới.

- Đối tượng phỏng vấn, điều tra: Khách hàng của công ty bao gồm các khách hàng

đang sử dụng sản phẩm và khách hàng đã sử dụng sản phẩm thiệp cưới ở công ty.

3.2 Phạm vi nghiên cứu :

Phạm vi không gian: Nghiên cứu được tiến hành tại khu vực Thành phố

Huế.

Phạm vi thời gian: Nghiên cứu được thực hiện từ tháng 10/2018 đến tháng 12/2018.

4. Phương pháp nghiên cứu:

4.1. Quy trình nghiên cứu:

Xác định vấn đề tài
nguyên cứu

Trườn
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Sơ đồ 1.1: Quy trình nghiên cứu

Sơ đồ 1: Quy trình nghiên cứu

(Nguồn : Tác giả đề xuất)

4.2. Phương pháp thu thập dữ liệu.

4.2.1 Phương pháp thu thập dữ liệu thứ cấp:

 Bước 1: Xác định vấn đề và mục tiêu cần phải nghiên cứu.

Vấn đề cần phải nghiên cứu là : Phân tích các nhân tố thành phần trong chiến lược

Maketing – Mix đến sự hài lòng của khách hàng đối với sản phẩm thiệp cưới tại Công

ty TNHH Xây dựng và Dịch vụ Huy Thịnh Mục tiêu:

+ Nghiên cứu là nhằm tìm ra những điểm mạnh, điểm yếu về sản phẩm nhằm tìm ra

giải pháp cải thiện chất lượng, năng lực cạnh tranh của sản phẩm.

Nguyên cứu các lý luận
và khái niệm

Tìm hiểu các nguyên cứu
có liên quan

Phỏng vấn và nghiên cứu
sơ bộ

Bảng hỏi khảo sát sơ
bộ

Điều chỉnh bảng hỏi sơ bộ Bảng hỏi khảo sát
chính thức

Khảo sát điều tra

-Thống kê mô tả
-Kiểm định độ tin cậy Cronbach’s Alpha

-Kiểm định One Sample T-Test

Kết luận, đưa
ra giải pháp

Điều tra sơ bộ
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+ Nguyên cứu các tài liệu liên quan để hoàn thiện chiến lược Marketing- Mix cho sản

phẩm thiệp cưới tại Công ty

 Bước 2: Lựa chọn phương pháp nghiên cứu.

- Sử dụng các phương pháp thu thập dữ liệu sơ cấp, thứ cấp, nghiên cứu dữ liệu định

tính, dữ liệu định lượng, phỏng vấn khách hàng sử dụng bảng hỏi, đánh giá hiệu quả

của quá trình triển khai Marketing-Mix.

 Bước 3: Tiến hành nghiên cứu

- Thu thập dữ liệu thứ cấp:

+ Thu thập các thông tin liên quan đến đề tài từ phòng kinh doanh- marketing, phòng

kế toán của công ty như: kết quả kinh doanh trong thời gian qua, các loại hình sản

phẩm của Công ty, tình hình nhân sự hiện tại, các vấn đề liên quan đến chiến lược

Marketing–Mix.

4.2.2 Phương pháp thu thập dữ liệu sơ cấp:

- Dữ liệu định tính:

+ Tiến hành nghiên cứu định tính để khám phá, điều chỉnh và bổ sung các biến quan

sát dùng để đo lường các khái niệm nghiên cứu và xác định những yếu tố liên quan

đến chiến lược Marketing – mix, qua đó thiết lập các chỉ tiêu xây dựng bảng hỏi để

phỏng vấn khách hàng.

+ Tiến hành thu thập dữ liệu định tính bằng cách phỏng vấn trực tiếp giám đốc công ty

và các nhân viên làm việc tại các phòng ban của công ty như phòng kinh doanh, phòng

thiết kế, phòng sản xuất, phòng giao nhận hàng những yếu tố liên quan đến vấn đề chất

lượng, từ đó đưa ra các giải pháp phù hợp với thực tế nhằm mang lại hiệu quả

marketing một cách tối ưu nhất.

+ Tiến hành xây dựng bảng hỏi dựa trên dữ liệu đã nghiên cứu được.

- Dữ liệu định lượng:

+ Điều tra, khảo sát ý kiến các khách hàng trên bảng hỏi xây dựng được.

4.2.2.1 Xác định kích thước mẫu

+ Kích thước mẫu :

Theo Hair & cộng tác (1998), đối với các nghiên cứu sử dụng phương pháp phân

tích nhân tố, kích thước mẫu thường được xác định dựa trên số biến quan sát cần phân

tích. Thông thường, kích thước mẫu thường gấp 5 lần số biến quan sát trong thang đo.
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Trong mô hình nghiên cứu có số biến quan sát là 19. Do đó, kích thước mẫu cần thiết

trong bài nghiên cứu này là 100 mẫu

Theo Tabachnick và Fidell (2001), để phân tích hồi quy đạt được kết quả tốt nhất

thì cỡ mẫu tối thiểu cần đạt được tính theo công thức là n ≥ 50 + 8*m (trong đó: n là

kích cỡ mẫu - m: số biến độc lập của mô hình). Với 5 biến độc lập của mô hình thì

kích thước mẫu yêu cầu sẽ là n ≥ 50 + 8*5 = 90 đối tượng điều tra.

Tuy nhiên, để đảm bảo sự chính xác cho bài nghiên cứu, sẽ chọn 100 mẫu nghiên cứu.

4.2.2.2 Phương pháp chọn mẫu

- Phương pháp chọn mẫu: Tiến hành chọn mẫu thuận tiện từ các khách hàng đến

công ty mua sản phẩm và những khách hàng đã mua sản phẩm của công ty. Kết hợp

với quá trình triển khai kế hoạch Marketing-Mix để phỏng vấn khách hàng. Khách

hàng thuộc nhiều đối tượng khác nhau và nếu khách hàng này không đồng ý thì

chuyển sang khách hàng khác.

4.3. Phương pháp phân tích dữ liệu:

- Dữ liệu sau khi thu thập được sẽ được xử lí bằng phần mềm SPSS 20.0

+ Kiểm định độ tin cậy của thang đo: Cronbach’s Alpha để kiểm định xem số liệu

có ý nghĩa về mặt thống kê hay không (Hoàng Trọng & Chu Nguyễn Mộng Ngọc năm

2008). Nguyên tắc kết luận:

- 0,8 ≤ Cronbach’s Alpha ≤ 1: Thang đo lường tốt.

- 0,7 ≤ Cronbach’s Alpha ≤ 0,8: Thang đo có thể sử dụng được.

- 0,6 ≤ Cronbach’s Alpha ≤ 0,7: Chấp nhận được những nghiên cứu được xem là mới

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

-0.6 > Cronbach Alpha: thang đo nhân tố là không phù hợp.

+ Kiểm định One-sample T–test với điều kiện áp dụng là:

Với mức ý nghĩa α = 0,05 để kiểm định giá trị trung bình của tổng thể.

Giả thuyết cần kiểm định là:

H0: µ = Giá trị kiểm định (Test value)

H1: µ≠ Giá trị kiểm định (Test value)

Nếu sig > 0,05: Giả thuyết H0 được chấp nhận .

Nếu sig ≤ 0,05: Giả thuyết H0 bị bác bỏ.

- Thống kê mô tả: Thống kê mô tả bao gồm thống kê tần số, thống kê mô tả, thống

kê bảng chéo.
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- Phân tích nhân tố khám phá EFA

+ Phân tích nhân tố khám phá EFA là một phương pháp phân tích thống kê dùng để

rút gọn một tập gồm nhiều biến quan sát phụ thuộc lẫn nhau thành một tập biến (gọi là

các nhân tố) ít hơn để chúng có ý nghĩa hơn nhưng vẫn chứa đựng hầu hết nội dung

thông tin của tập biến ban đầu.  Trong bài nghiên cứu, phân tích nhân tố khám phá

dùng để xác định các thuộc tính của marketing có ảnh hưởng đến sự lựa chọn của

khách hàng. Cỡ mẫu tối thiểu để có thể dùng trong phân tích nhân tố là phải gấp 5 lần

số biến quan sát ( Hair & cộng sự, 1998).

+ Trong phân tích nhân tố, phương pháp trích Pricipal Components Analysis đi

cùng với phép xoay Varimax là cách thức được sử dụng phổ biến nhất. ( Mayers &

cộng sự, 2000)

+ Điều kiện cần để bảng kết quả ma trận xoay có ý nghĩa thống kê là:

• Hệ số KMO phải có giá trị từ 0.5 đến 1

• Kiểm định Barlett có sig phải nhỏ hơn 0.05

• Giá trị Eigenvalue lớn hơn hoặc bằng 1

• Tổng phương sai trích lớn hơn hoặc bằng 50%.( Hair & cộng sự, 1998 ).

+ Hệ số tải nhân tố (Factor Loading) hay còn gọi là trọng số nhân tố, giá trị này

biểu thị mối quan hệ tương quan giữa biến quan sát với nhân tố. Hệ số tải nhân tố càng

cao, nghĩa là tương quan giữa biến quan sát đó với nhân tố càng lớn và ngược lại.

Theo Hair & cộng tác (2009,116) thì:

• Factor Loading ở mức ± 0.3: Điều kiện tối thiểu để biến quan sát được giữ lại.

• Factor Loading ở mức ± 0.5: Biến quan sát có ý nghĩa thống kê tốt.

• Factor Loading ở mức ± 0.7: Biến quan sát có ý nghĩa thống kê rất tốt.

Khi chạy Factor Loading trong bảng Communality những biến nào có giá trị nhỏ

hơn 0,5 là những biến xấu, nên sẽ tiến hành loại bỏ. Trong trường hợp nếu 1 biến nào

đó có hệ số tải nhân tố lớn cùng một lúc với cả 2 nhân tố và đều đảm bảo trên mức hệ

số tải tiêu chuẩn, cần xem xét rằng 2 giá trị hệ số tải ở 2 nhóm nhân tố có chênh nhau

từ 0.3 trở lên hay không. Nếu chênh lệch là lớn hơn hoặc bằng 0.3 thì biến đó không bị

loại và sẽ được xếp vào nhóm có hệ số tải cao hơn. Nếu chênh lệch nhỏ hơn 0.3 thì

biến đó bị loại. ( Nguyễn Đình Thọ, Phương pháp nghiên cứu khoa học trong kinh

doanh, NXB Tài chính, Trang 420). Bên cạnh đó, nếu nhân tố được tạo ra chỉ có duy

nhất 1 biến thì cũng tiến hành loại bỏ.
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+ Hệ số KMO là chỉ số được dùng để xem xét sự thích hợp của phân tích nhân tố.

Trị số KMO thích hợp nhất để phân tích khám phá là 0,5≤ KMO ≤1.

+ Kiểm định Bartlett ( Trọng & Ngọc, 2005, 262)

Ho: Độ tương quan giữa các biến quan sát bằng không trong tổng thể.

H1 : Độ tương quan giữa các biến quan sát không bằng không trong tổng thể.

Nếu Sig ≤ 0,05: Các biến quan sát có tương quan với nhau trong tổng thể.

Nếu Sig > 0,05: Các biến quan sát không có tương quan với nhau trong tổng thể.

- Phân tích hồi quy

+ Trước khi tiến hành phân tích hồi quy tuyến tính bội thì việc xem xét mối tương

quan tuyến tính giữa các biến độc lập với biến phụ thuộc và giữa các biến độc lập với

nhau là công việc phải làm và hệ số tương quan pearson trong ma trận hệ số tương

quan là phù hợp để xem xét mối tương quan này.

+ Phân tích hồi quy: Phân tích hồi quy là phương pháp thống kê nghiên cứu mối

liên hệ của một biến (gọi là biến phụ thuộc hay biến được giải thích) với một hay

nhiều biến khác (gọi là biến độc lập hay biến giải thích). Mục đích của phân tích hồi

quy là ước lượng giá trị của biến phụ thuộc trên cơ sở giá trị của các biến độc lập đã

cho. Theo đó, trong nghiên cứu này, phương pháp hồi quy tuyến tính bội được sử dụng

để xây dựng mô hình với mục đích xem xét tác động của các yếu tố đến giá trị cảm

nhận của khách hàng. Mô hình hồi quy tuyến tính bội có dạng tổng quát như sau:

Y = β0 + β1 X1 + β2 X2 +… + βjXi +ei

Trong đó, Y là giá trị của biến phụ thuộc (giá trị cảm nhận của khách hàng)

Xi là giá trị của biến độc lập thứ j tại quan sát thứ i (Các yếu tố tác động đến giá trị

cảm nhận của khách hàng).

βj là các hệ số hồi quy riêng phần

ei là một biến độc lập ngẫu nhiên có phân phối chuẩn

+ Ma trận hệ số tương quan cho biết tương quan giữa biến phụ thuộc với từng biến

độc lập và ngược lại. Hệ số tương quan giữa biến phụ thuộc và  biến độc lập cao thì có

thể đưa các biến độc lập vào mô hình để giải thích cho biến phụ thuộc. Tuy nhiên, nếu

hệ số tương quan giữa các biến độc lập với nhau cũng cao thì có thể gây ra hiện tượng

đa cộng tuyến. Vì vậy, cần phải xem xét lại thật kỹ vai trò của các biến độc lập trong

mô hình xây dựng được.

Trườn
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+ Thước đo sự phù hợp của mô hình tuyến tính thường dùng là hệ số xác định .

Hệ số xác định giải thích được % sự biến động biến phụ thuộc được giải thích bởi

các biến số độc lập trong mô hình. càng gần 1 thì mô hình đã xây dựng càng phù

hợp, càng gần 0 thì mô hình càng kém phù hợp với tập dữ liệu mẫu. Hệ số

chứng minh được rằng hàm sẽ không giảm khi ta đưa thêm biến vào mô hình. Nghĩa là

nếu cứ đưa thêm biến vào mô hình thì giá trị này sẽ tăng lên. Tuy nhiên, đối với mô

hình hồi quy đa biến, một nhược điểm của  giá trị của nó tăng khi số biến X đưa vào

mô hình tăng, kể cả biến đưa vào không có ý nghĩa. Do vậy, điều chỉnh quyết định

việc đưa thêm biến vào mô hình. Bên cạnh đó, điều chỉnh cũng dùng để thay thế

cho để đánh giá độ phù hợp của mô hình vì nó không có xu hướng thổi phồng quá

mức độ.

5. Kết cấu đề tài:

Đề tài khóa luận gồm 3 phần:

Phần I: Đặt vấn đề :

Trình bày lí do chọn đề tài nghiên cứu, mục tiêu nghiên cứu, đối tượng nghiên

cứu, phạm vi nghiên cứu, phương pháp nghiên cứu và kết cấu của đề tài.

Phần II: Nội dung nghiên cứu.

Chương 1: Một số vấn đề về lý luận và thực tiễn của đề tài nguyên cứu.

Chương 2: Phân tích các tác động của nhân tố thành phần trong chiến lược Maketing –

Mix đến sự hài lòng của khách hàng đối với sản phẩm thiệp cưới tại Công ty TNHH

Xây dựng và Dịch vụ Huy Thịnh tại thị trường Thừa Thiên Huế.

Chương 3: Những giải pháp nhằm hoàn thiện và nâng cao chiến lược Marketing- Mix

đến sự hài lòng của khách hàng đối với sản phẩm thiệp cưới tại Công ty TNHH

XD&DV HUY THỊNH tại thị trường Thừa Thiên Huế.

Phần III: Kết luận và kiến nghịTrườn
g Đ
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PHẦN II: NỘI DUNG VÀ KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU

CHƯƠNG 1: MỘT SỐ VẤN ĐỀ VỀ LÝ LUẬN VÀ THỰC TIỄN CỦA ĐỀ TÀI

NGUYÊN CỨU.

1.1. Cơ sở lý luận về vấn đề nghiên cứu

1.1.1. Khái quát về Marketing - Mix và chiến lược Marketing

1.1.1.1. Khái quát về Marketing – Mix.

1.1.1.1.1. Marketing là gì?

Có nhiều quan niệm khác nhau về Marketing, dưới đây là một số quan niệm

tiêu biểu về Marketing :

- Theo Philip Kotler (1994): Marketing là một quá trình quản lý mang tính xã hội,

nhờ đó mà các cá nhân và tập thể có được những gì họ cần và mong muốn thông qua

việc tạo ra, chào bán và trao đổi những sản phẩm có giá trịvới người khác.

- Theo Hiệp hội Marketing Hoa Kỳ (AMA, 1985): Marketing là một quá trình lập

kế hoạch và thực hiện các chiến lược sản phẩm, giá, phân phối, xúc tiến và hỗ trợ kinh

doanh của hàng hoá, ý tưởng hay dịch vụ để tiến hành hoạt động trao đổi nhằm thoả

mãn mục đích của các tổ chức và cá nhân.

- Theo Mc. Carthy (1960): Marketing là quá trình nghiên cứu khách hàng là ai,

họ cần gì và muốn gì, làm thế nào để đáp ứng nhu cầu của họnhằm tạo ra lợi nhuận tối

đa cho doanh nghiệp bằng cách: cung cấp sản phẩm/dịch vụ mà khách hàng cần, đưa

ra mức giá khách hàng chấp nhận trả, đưa sản phẩm/dịch vụ đến với khách hàng, và

cung cấp thông tin/giao tiếp với khách hàng.

- Theo Peter Ducker (1954): Marketing cơ bản đến nỗi chúng ta không thể xem

nó là một chức năng riêng biệt. Trước tiên nó là thành phần trung tâm của toàn bộ hoạt

động doanh nghiệp. Nó là toàn bộ các hoạt động của doanh nghiệp nhìn từ phía khách

hàng.

- Theo tác giả GS.TS Trần Minh Đạo (2009): Marketing là quá trình làm việc với

thị trường để thực hiện các cuộc trao đổi nhằm thỏa mãn những nhu cầu và mong

muốn của con người. Cũng có thể hiểu, Marketing là một dạng hoạt động của con

người (bao gồm cả tổ chức) nhằm thỏa mãn các nhu cầu và mong muốn thông qua trao

đổi.

Sự khác nhau giữa các quan niệm này, cũng như nhiều quan niệm khác về

Marketing chỉ là ở quan điểm, góc độ nhìn nhận vấn đề. Ở đây các học giả đều nhấn
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