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LỜI CẢM ƠN

Bốn năm Đại học trôi qua nhanh chóng, đây là nơi em đã được học những
kiến thức bổ ích phục vụ cho cuộc sống của mình sau này. Sẽ là thiếu sót lớn
nếu như em không gửi lời cảm ơn đến những người đã quan tâm, giúp đỡ, dìu
dắt em đến ngày hôm nay.

Em xin chân thành cảm ơn đến các thầy cô giảng viên trường Đại học Kinh
tế - Đại học Huế, đã truyền đạt cho em rất nhiều kiến thức quý báu trong bốn
năm qua. Đặc biệt, em xin gửi lời cảm ơn chân thành nhất đến thầy  giáo hướng
dẫn thực tập tốt nghiệp, Tiến sĩ Hoàng Trọng Hùng. Xin cảm ơn thầy vì sự hỗ trợ
rất lớn của thầy giúp em hoàn thành được bài khóa luận tốt nghiệp này.

Em cũng xin cảm ơn đến các cô chú, anh chị trong Công ty CCS
MUKDAHAN đã tận tình hướng dẫn em nhiều công việc thú vị tại công ty cũng
như góp ý cho đề tài này. Đặc biệt, con xin gửi lời cảm ơn đến chú Nguyễn Văn
Minh –Giám đốc công ty TNHH CCS MUKDAHAN đã tạo điều kiện cho con được
thực tập tại công ty.

Em xin chân thành cảm ơn những người bạn, những người thân trong gia
đình đã luôn giúp đỡ, động viên, khuyến khích em trong mấy năm học vừa qua
và quá trình thực hiện đề tài này.

Sau cùng, em xin kính chúc quý Thầy Cô trong  Khoa Quản Trị Kinh Doanh,
Thầy Hoàng Trọng Hùng sức khỏe, niềm tin để tiếp tục thực hiện sứ mệnh cao
đẹp của mình. Chúc công ty luôn hoạt động hiệu quả và các cô chú, anh chị trong
công ty luôn mạnh khỏe, thành công.

Em xin chân thành cảm ơn!
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PHẦN 1: ĐẶT VẤN ĐỀ

1. Lý do chọn đề tài

Thuật ngữ Marketing đã được đề cập đến từ những năm đầu của thế kỷ XX. Từ

đó đến nay khoa học Marketing đã không ngừng phát triển và hoàn thiện trên cả bình

diện lý thuyết và thực hành. Marketing được coi là một trong những công cụ không thể

thiếu trong hoạt động sản xuất kinh doanh, góp phần giúp doanh nghiệp tạo lập uy tín

và vị thế vững chắc trước đối thủ.  Marketing giúp cho doanh nghiệp linh hoạt trong

kinh doanh, nắm bắt được thời cơ, và thoả mãn tốt nhu cầu khách hàng. Từ đó có thể

chiến thắng trong cạnh tranh và thu được lợi nhuận. Trong đó hoạt động Marketing-

mix đóng vai trò cơ bản của Marketing, đó là các hoạt động nhằm nâng cao năng lực

cạnh tranh của doanh nghiệp và thích ứng với biến động thị trường. Các quyết định về

sản phẩm, giá cả, phân phối và xúc tiến giữ vai trò quan trọng, xuyên suốt trong toàn

bộ quá trình hoạt động sản xuất kinh doanh của doanh nghiệp.

Ngày nay, hoạt động Marketing đang ngày càng đối mặt với nhiều thách thức cùng với

sự phát triển vũ bão của khoa học và công nghệ. Số lượng các phương tiện truyền

thông ngày một đa dạng hơn cũng như sự phân chia thị trường tổng thể thành nhiều

phân đoạn khách hàng nhỏ hơn với sự khác biệt trong lựa chọn sản phẩm của họ nhiều

hơn thì vai trò của hoạt động marketing ngày càng được khẳng định.Việc xây dựng

một chiến lược Marketing đúng đắn sẽ mang yếu tố then chốt trong doanh nghiệp.

Cùng với đó thì sự phát triển vượt trội của nền kinh tế đã thúc đẩy con người ngày

càng đòi hỏi khắt khe hơn vì chính sức khỏe của họ. An toàn về sức khỏe là yếu tố

quan trọng cho mọi sự phát triển của con người và xã hội, trong đó nước đóng vai trò

quan trọng thiết yếu và bậc nhất đối với sự sống hằng ngày của con người.

Bên cạnh đó, với đặc điểm là đất nước có điều kiện khí hậu nhiệt đới gió mùa nắng

nóng mưa nhiều, đặc biệt là khu vực Miền Trung thì có mùa hè tương đối dài và nhiệt

độ trung bình tương đối cao gần 30⁰c, kết hợp với gió lào nắng nóng dẫn đến sức tiêu

thụ các mặt hàng giải khát tương đối lớn trên địa bàn, điều này tạo đã thuận lợi cho các

công ty kinh doanh trong lĩnh vực giải khát.

Công ty TNHH CCS MUKDAHAN là một công ty mới đi vào hoạt động sản xuất

kinh doanh trong lĩnh vực sản xuất nước uống đóng chai vào năm 2015, là tiền thân
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của công ty chuyên nhập khẩu các thiết bị điện tử từ Thái Lan. Hiện tại, do công ty

mới xâm nhập vào thị trường nước uống đóng chai nên các chính sách Marketing –

mix cho sản phẩm nước uống đóng chai của công ty là chưa rõ ràng, cụ thể. Trong khi

đó, thị trường nước uống đóng chai với rất nhiều thương hiệu trong và ngoài nước

đang cạnh tranh gay gắt.

Vì vậy, trong quá trình thực tập, tìm hiểu tại công ty tôi quyết định lựa chọn đề tài:

“Hoàn thiện chính sách marketing-mix cho sản phẩm nước uống tinh khiết MV của

công ty TNHH CCS MUKADHAN”  để làm đề tài tốt nghiệp của mình.

2. Mục tiêu nghiên cứu

2.1. Mục tiêu chung.

Phân tích thực trạng chính sách marketing – mix hiện tại của sản phẩm nước uống

tinh khiết MV tại công ty, từ đó đề xuất các giải pháp nhằm hoàn thiện chính sách

Marketing – mix cho sản phẩm nước uống tinh khiết MV của công ty TNHH CCS

MUKDAHAN trong thời gian tới.

2.2. Mục tiêu cụ thể

 Hệ thống hóa cơ sở lý luận về marketing – mix và thực tiễn của ngành nước

uống hiện nay.

 Đánh giá thực trạng chính sách marketing-mix của sản phẩm nước uống tinh

khiết MV tại công ty TNHH CCS MUKDAHAN và từ gốc độ của khách

hàng, từ đó đánh giá những điểm mạnh, hạn chế còn tồn tại và nguyên nhân

dẫn đến những hạn chế đó.

 Dựa trên kết quả phân tích và đánh giá có được và căn cứ tinh thần định

hướng hoạt động của công ty, đề tài đề xuất một số giải pháp giúp hoàn

thiện chính sách marketing- mix cho sản phẩm nước uống tinh khiết MV của

công ty TNHH CCS MUKDAHAN.

3. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu

3.1. Đối tượng nghiên cứu

- Đối tượng nghiên cứu của đề tài là: “Chính sách marketing –mix cho sản phẩm

nước uống tinh khiết của công ty TNHH CCS MUKDATNHH”.

- Đối tượng phỏng vấn, điều tra: khách hàng của công ty bao gồm cả nhà phân

phối và khách hàng đã từng sử dụng sản phẩm của công ty.
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3.2. Phạm vi nghiên cứu

- Về không gian: khu vực thị trường huyện Hướng Hóa.

- Về thời gian:

+ Dữ liệu thứ cấp: Thu thập thông tin giai đoạn 2 năm 2017 – 2018

+ Dữ liệu sơ cấp: Được thu thập qua điều tra, phỏng vấn khách hàng bằng bảng

hỏi từ tháng 9 đến tháng 11 năm 2019.

4. Phương pháp nghiên cứu

4.1. Quy trình nghiên cứu.

Sơ đồ 1: Quy trình nghiên cứu.

4.2. Phương pháp thu thập dữ liệu.

Nhằm giải quyết mục tiêu và nội dung nghiên cứu, đề tài sử dụng kết hợp 2 nguồn dữ

liệu: thứ cấp và sơ cấp, trong đó, nguồn dữ liệu sơ cấp là quan trọng nhất.

 Thu thập dữ liệu thứ cấp: Thu thập các thông tin liên quan đến đề tài từ phòng

kế toán, phòng nhân sự, phòng kinh doanh của công ty như: kết quả kinh doanh

trong năm 2017 và năm 2018, tình hình nhân sự hiện tại, các vấn đề liên quan

đến chính sách marketing – mix,...

 Thu thập dữ liệu sơ cấp:

Xác định vấn đề

nghiên cứu

Xác định mục tiêu

nghiên cứu

Lựa chọn phương

pháp nghiên cứu
Xây dựng bảng hỏi

điều tra

Phỏng vấn từ bảng

hỏi
Thu thập và xử lí số

số liệu

Viết báo cáo
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Dữ liệu định tính:

Tiến hành các 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 chính sách Marketing – mix, qua đó thiết lập các chỉ tiêu xây dựng bảng hỏi

để phỏng vấn nhóm đối tượng khách hàng cá nhân.

+  Thực hiện thu thập dữ liệu bằng cách phỏng vấn ban lãnh đạo công ty như

giám đốc, nhân viên bán hàng,…về các vấn đề liên quan đến chính sách Marketing -

mix của công ty.

+  Phỏng vấn sâu 15 đại lý, nhà phân phối của công ty về chính sách Marketing- mix

của công ty bằng cách phỏng vấn trực tiếp hoặc qua điện thoại, tác giả đến gặp mặt và

phỏng vấn dựa vào bảng hỏi đã chuẩn bị trước (bảng câu hỏi ở phụ lục 2), đối với đại

lý xa thì phỏng vấn qua điện thoại theo danh sách khách hàng mà công ty cung cấp

(cũng dựa vào vào bảng câu hỏi ở phụ lục 2).

Dữ liệu định lượng:

Điều tra, khảo sát ý kiến các khách hàng trực tiếp sử dụng sản phẩm nước uống tinh

khiết của công ty.

Phương pháp chọn mẫu điều tra.

 Phương pháp chọn mẫu.

Theo vấn đề nghiên cứu thì tác giả lựa chọn phương pháp pháp chọn mẫu thuận

tiện đối với khách hàng. Vì khách hàng của doanh nghiệp bao gồm nhiều đối tượng

khác nhau, khách hàng không tập trung tại một địa điểm nhất định mà phân bố ở nhiều

nới khác nhau nên khó tiếp cận.

 Xác định cỡ mẫu nghiên cứu:

Để đảm bảo mức ý nghĩa có thể chấp nhận của biến thì kích thước mẫu ít nhất là 5

mẫu trên một biến quan sát ( Hoàng Trọng,Chu Nguyễn Mộng Ngọc 2008 ). Với 21

biến được xây dựng đánh giá, do đó kích thước mẫu tối thiểu là 21x5 = 105 mẫu.

Tuy nhiên, để tăng tính đại diện cho mẫu và hạn chế những sai sót, qua quá

trình điều tra tôi đã phát ra 135 mẫu. Trong đó có 5 bảng không thu về được, 6 bảng

không hợp lệ, 124 bảng hợp lệ và sử dụng để phân tích cho bài nghiên cứu.

Để thu được 124 bảng hỏi hợp lệ tác giả đã trực tiếp tới các cửa hàng, đại lý gặp

trực tiếp khách hàng, điều tra khách hàng ngay tại cửa hàng. Thông qua danh sách
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g Đ

ại 
ho

̣c K
inh

 tê
́ H

uê
́



 

 

 

 

 

 

 

5

khách hàng của cửa hàng, đại lý và sự giới thiệu của các chủ cửa hàng trực tiếp tìm

đến nhà khách hàng để phỏng vấn.

4.3. Thang đo.

Đề tài nghiên cứu sử dụng thang đo danh nghĩa và thang đo Likert 5 điểm.

Với thang đo Likert, (thang đo này được phát triển và giới thiệu bởi Rennis Likert

năm 1932) được dùng với các biến định lượng. Đối với bảng câu hỏi dành cho khách

hàng, thang đo về mức độ đánh giá của khách hàng đối với các chính sách Marketing –

mix mà công ty đã có là từ thang điểm 1 – Rất không tốt; 2- không tốt; 3- bình thường;

4- tốt; 5 – rất tốt.

4.4. Phương pháp phân tích số liệu.

Sau khi thu về các dữ liệu từ bảng hỏi điều tra thì tiến hành sử dụng phần

mềm SPSS 25.0 để phân tích.

+ Thống kê mô tả các biến: Giới tính, độ tuổi, nghề nghiệp, thu nhập, kênh

thông tin biết đến sản phẩm, loại sản phẩm sử dụng, thời gian sử dụng và các giá trị

trung bình của các yếu tố về chính sách marketing – mix.

+ 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

+ Kiểm định độ tin cậy của thang đo: Cronbach’s Alpha

Nguyên tắc kết luận: 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 sử dụng được

0,6 ≤ Cronbach’s Alpha ≤ 0,7: Có thể sử dụng được trong trường hợp khái niệm

đang nghiên cứu là mới hoặc mới đối với người trả lời trong bối cảnh nghiên cứu.
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+ Kiểm định Independent - Samples T - test để kiểm định liệu có sự khác biệt về

giới tính đối với các chính sách Marketing – mix của Công ty.

Giả thuyết cần kiểm định là:

H0: Không có sự khác biệt giữa 2 nhóm giới tính

H1: Có sự khác biệt giữa 2 nhóm giới tính

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

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

+ Phân tích phương sai một yếu tố One – Way ANOVA: kiểm định sự khác

nhau của các nhóm đối với một tính chất.

Giả thuyết cần kiểm định là:

H0: Không có sự khác biệt giữa các nhóm

H1: Có sự khác biệt giữa các nhóm

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

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

5. Kết cấu đề tài.

Phần 1: Đặt vấn đề

Phần 2: Nội dung nghiên cứu

Chương 1: Cơ sở lí luận và thực tiễn về đề tài nghiên cứu.

Chương 2: Phân tích chính sách marketing- mix cho sản phẩm nước uống tinh khiết

của công ty TNHH CCS MUKDAHAN.

Chương 3: Đề xuất một số giải pháp nhằm hoàn thiện chính sách marketing-mix cho

sản phẩm nước uống tinh khiết của công ty TNHH MUKDAHAN.

Phần 3: Kết luận và kiến nghị.

Trườn
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ại 
ho

̣c K
inh

 tê
́ H

uê
́



 

 

 

 

 

 

 

7

PHẦN II: NỘI DUNG VÀ KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU

CHƯƠNG 1: CƠ SỞ LÝ LUẬN VÀ THỰC TIỄN CỦA VẤN ĐỀ NGHIÊN

CỨU

1.1. Cơ sở lý luận về vấn đề nghiên cứu

1.1.1. Các quan niệm về marketing

Marketing ngày nay là một từ không quá xa lạ đối với nhiều người, vì vậy nó có rất

nhiều cách hiểu khác nhau. Cũng có không ít cách suy nghĩ sai về vấn đề này, có nhiều

người nghĩ Marketing là quảng cáo, là bán hàng, hay là nghiên cứu về thị trường bởi

những hoạt động này vẫn thường xuyên xuất hiện trên thị trường và tiếp xúc rất nhiều

với mọi người. Tuy nhiên những điều này mới chỉ là một phần nhỏ của hoạt động

Marketing chứ không phải là toàn bộ. Có rất nhiều khái niệm marketing khác nhau,

sau đây là một số khái niệm về marketing của các tổ chức, hiệp hội và các nhà

Marketing trên thế giới:

“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 ”(GS.TS Trần Minh

Đạo(2006), giáo trình marketing căn bản).

Theo hiệp hội marketing Hoa Kỳ, “Marketing là hoạt động, tập hợp các tổ chức, và các

quá trình để tạo ra truyền thông,phân phối và trao đổi những thứ có giá trị cho khách

hàng, đối tác và xã hội nói chung.”

Hiểu một cách rộng hơn Marketing là tiến trình quản lý và mang tính chất xã hội

được thực hiện bởi những chủ thể và tổ chức mà qua đó nhu cầu tự nhiên và mong

muốn của họ được tạo ra, trao đổi và thỏa mãn. Theo nghĩa hẹp tròn phạm vi kinh

doanh, marketing là các hoạt động liên quan đến việc xây dựng những mối quan hệ

khách hàng hữu ích. Vì vậy, Philip Kotler và Gary Amstrong (2014) đã định nghĩa

“Marketing là một tiến trình trong đó các doanh nghiệp sáng tạo ra các giá trị cho

khách hàng và xây dựng cho mình những mối quan hệ mật thiết với khách hàng để từ

đó thu lại lợi nhuận.(trang 6, giáo trình marketing căn bản (2015), PGS.TS Nguyễn

Văn Phát,TS. Nguyễn Thị Minh Hòa).
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Những định nghĩa về Marketing đều hướng tới bản chất thực sự của Marketing là

hoạt động hướng tới thỏa mãn nhu cầu của người tiêu dùng một cách tốt nhất và ngày

càng tốt hơn dựa trên quá trình nghiên cứu thị trường,tìm kiếm nhu cầu,tìm ra sản

phẩm thỏa mãn nhu cầu đó và lặp lại quá trình.

1.1.2. Vai trò và chức năng cơ bản của Marketing.

1.1.2.1. Vai trò của Marketing.

Theo thời gian, vai trò và vị trí của Marketing trong doanh nghiệp cũng dần có sự

thay đổi. Khi mới xuất hiện Marketing được xem là một trong những chức năng hỗ trợ

hoạt động kinh doanh và có tầm quan trọng ngang bằng với các hoạt động khác. Sau

đó, với tình trạng khan hiếm nhu cầu của thị trường thì Marketing được đánh giá là

một chức năng quan trọng hơn các chức năng khác. Một thời gian sau, Marketing được

khẳng định là một chức năng chủ chốt của doanh nghiệp còn các chức năng khác chỉ là

những chức năng hỗ trợ. Tuy nhiên, tất cả hoạt động của doanh nghiệp đều hướng tới

khách hàng nên khách hàng mới là yếu tố trung tâm, các bộ phận còn lại cần hợp tác

để thỏa mãn nhu cầu khách hàng. Cuối cùng, các chuyên gia đồng ý rằng Marketing

phải giữ vai trò kết nối, hợp nhất các bộ phận để phát hiện và thỏa mãn nhu cầu khách

hàng.

Đối với doanh nghiệp, Marketing giúp cho doanh nghiệp có thể tồn tại lâu dài và

vững chắc trên thị trường do Marketing cung cấp khả năng thích ứng với những thay

đổi của thị trường và môi trường bên ngoài. Thành công của doanh nghiệp phụ thuộc

vào doanh nghiệp có cung cấp cho thị trường đúng cái thị trường cần, phù hợp với

mong muốn và khả năng chi trả của người tiêu dùng hay không. Marketing tạo ra sự

kết nối các hoạt động sản xuất của doanh nghiệp với thị trường trong tất cả các giai

đoạn của quá trình tái sản xuất. Marketing cung cấp các hoạt động tìm kiếm thông tin

từ thị trường và truyền tin về doanh nghiệp ra thị trường, nghiên cứu phát triển sản

phẩm mới, tiêu thụ sản phẩm, cung cấp dịch vụ khách hàng...

Đối với người tiêu dùng, những thông tin được cung cấp bởi các nhà Marketing cho

người tiêu dùng như đặc điểm, lợi ích của sản phẩm, dịch vụ, giá, phân phối và xúc

tiến. Những thông tin này không chỉ có lợi cho người tiêu dùng trong việc lựa chọn

sản phẩm phù hợp với nhu cầu, mong muốn và khả năng chi trả của bản thân, mà còn

giúp cho người tiêu dùng lựa chọn những sản phẩm thỏa mãn tốt nhất nhu cầu, cũng
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như mua được những sản phẩm cao hơn mức chi trả mà họ bỏ ra.(trang 7. Marketing

căn bản (2015), PGS.TS Nguyễn Văn Phát, TS. Nguyễn Thị Minh Hòa).

Đối với xã hội, Marketing được xem là toàn bộ các hoạt động Marketing trong một

nền kinh tế hay là một hệ thống Marketing trong xã hội. Vai trò của Marketing trong

xã hội có thể được mô tả như là sự cung cấp một mức sống đối với xã hội. Khi chúng

ta xem xét toàn bộ hoạt động Marketing của doanh nghiệp, đặc biệt là khối các hoạt

động vận tải và phân phối ta thấy rằng hiệu quả của hệ thống đưa hàng hóa từ người

sản xuất đến người tiêu dùng có thể ảnh hưởng lớn đến vấn đề phúc lợi xã hội.

1.1.2.2. Chức năng cơ bản của Marketing.

Marketing hiện đại bao gồm những hoạt động và những tính toán ý đồ trước khi sản

xuất sản phẩm, cho đến khi những hoạt động sản xuất, tiêu thụ và cả những hoạt động

sau tiêu thụ. Việc áp dụng Marketing trong những lĩnh vực khác nhau đều có những

mức độ ảnh hưởng không giống nhau. Song nhìn chung, dù ở lĩnh vực nào, Marketing

đều có các chức năng chủ yếu như:

 Chức năng làm thích ứng sản phẩm với nhu cầu thị trường:

- Thăm dò nhu cầu tiềm năng của thị trường và dự đoán xu hướng phát triển của

thị trường trong tương lai. Vận dụng chức năng này đòi hỏi nhà Marketing phải

thường xuyên nghiên cứu, phân tích những biến động của thị trường để kịp điều

chỉnh các chính sách Marketing của doanh nghiệp. Thực hiện chức năng này sẽ

tạo điều kiện để các chức năng khác của Marketing phát huy tác dụng.

- Tạo thế chủ động cho doanh nghiệp trong việc làm cho sản phẩm thích ứng với

thị trường. Thực hiện chức năng này sẽ giúp cho doanh nghiệp quyết định nên

sản xuất loại sản phẩm gì? Chủng loại bao nhiêu là thích hợp? Yêu cầu về chất

lượng? Nên sản xuất bao nhiêu? Các yêu cầu về kiểu dáng, bao bì, mẫu mã?

Thời điểm nào nên đưa sản phẩm ra thị trường và tung ra sản phẩm ở đâu? Loại

sản phẩm nào đang bão hòa cần cải tiến hoặc rút lui...

 Chức năng phân phối sản phẩm.

Là toàn bộ các hoạt động gắn liền với quá trình vận động của hàng hóa từ sau

khi nó được sản xuất ra cho đến khi đến được với trung gian thương mại bán buôn,

bán lẻ hay người tiêu dùng cuối cùng. Đó chính là các hoạt động nhằm tổ chức vận
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động tối ưu sản phẩm và quá trình này bao gồm nhiều bước liên quan chặt chẽ đến

nhau: lựa chọn người tiêu thụ, hướng dẫn khách hàng kí kết hợp đồng và thuê

mướn phương tiện vận tải, tổ chức hợp lý hệ thống kinh doanh kho hàng hóa, các

hoạt động hỗ trợ cho người tiêu thụ (như: cung cấp cho họ những thông tin về sản

phẩm – khách hàng, tạo ra những ưu đãi thương mại như điều kiện vận chuyển giao

hàng), tổ chức bao bì bao gói tiêu thụ để vận dụng tối đa dung tích của hệ thống

kho hàng hóa, nhanh chóng phát hiện ra các ách tắc, xung đột hệ thống phân phối

và điều chỉnh, giải quyết những ách tắc xung đột đó.

 Chức năng tiêu thụ.

- Theo quan điểm của Marketing, tiêu thụ là hoạt động có chủ đích, qua đó

công ty thực hiện việc cung ứng hàng hóa – dịch vụ của mình cho khách

hàng để tiêu dùng cá nhân (trực tiếp hoặc gián tiếp qua các trung gian).

- Nội dung của chức năng này bao gồm: nghiên cứu khách hàng và người tiêu

thụ, ấn định và kiểm soát giá bán, lựa chọn các phương pháp và công nghệ

bán thích hợp, tổ chức lực lượng bán để quyết định sức bán, tổ chức quảng

cáo và khuyến mãi, tổ chức các yếu tố hậu cần kinh doanh của công ty như:

vận chuyển và quản trị bán, thực vụ cách dịch vụ trước – trong- sau khi bán.

 Chức năng hỗ trợ.

Đây là chức năng quan trọng và đặc biệt, bao gồm các hoạt động hỗ trợ liên

quan đến quảng cáo, xúc tiến cho người tiêu dùng cuối cùng của mình. Một số hoạt

động điển hình như: điển hình hóa phân loại sản phẩm, quảng cáo, xúc tiến bán

hàng, tham gia các hội chợ thương mại và dịch vụ, phát triển tổ chức môi giới và

xúc tiến và xúc tiến thương mại, tổ chức hợp lý hệ thống thông tin thị trường.

 Chức năng mạo hiểm.

Đó là những mất mát, thiệt hại có thể do tác động khách quan. Mạo hiểm hàm

chứa sự không chắc chắn và trong quá trình thực hiện Marketing cần phải biết chấp

nhận và xử lý tốt những mạo hiểm trong kinh doanh. Các hoạt động thường áp dụng:

lựa chọn ứng xử về thế lực và giải pháp kinh doanh an toàn, xác lập giải pháp tình thế

để chấp nhận xửa lý mạo hiểm, xây dựng quỹ mạo hiểm, tăng cường chiến lược cạnh

tranh, chấp nhận hoạt động giới hạn về năng lực hành vi của công ty, lựa chọn tổ chức
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Marketing có hiệu lực và chất lượng, hoàn thiện công nghệ thông tin và tình báo trong

kinh doanh.

 Chức năng điều hòa phối hợp.

Marketing phải thực hiện điều hòa một cách tổng hợp toàn công ty: điều hòa phối

hợp các bộ phận, chức năng toàn công ty.

Điều hòa, phối hợp trong nội bộ, tổ chức vận hành chức năng Marketing. Do đó,

việc điều hòa phối hợp phải vận dụng thời cơ, kết hợp các hoạt động Marketing chức

năng và Marketing tác nghiệp.

Như vậy, những chức năng cơ bản này đã cho thấy được vị trí và tầm quan trọng

của Marketing kinh doanh. Marketing chính là khâu kết nối giữa khách hàng với các

bộ phận khác trong công ty như: tài chính, tổ chức- nhân sự, sản xuất.

1.1.3. Chính sách Marketing- mix.

1.1.3.1. Khái niệm chính sách

Được hiểu là các quyết định liên quan đến những chỉ dẫn thể hiện những

khuyến khích, những giới hạn hoặc những ràng buộc của tổ chức.

Trong chính sách bao gồm rất nhiều các quyết định và các quyết định này có

liên quan chặt chẽ với nhau, phối hợp với nhau để thực hiện một mục tiêu ngắn hạn

nào đó với nguồn lực hạn chế cho phép.

Chính sách Marketing sẽ phải chỉ ra và hướng dẫn nhà quản trị trong lĩnh vực

bán hàng và Marketing biết được ai sẽ bán, bán cái gì, bán cho ai, số lượng bao nhiêu

và như thế nào.

1.1.3.2. Khái niệm chính sách Marketing- mix

Marketing – mix (Marketing hỗn hợp)

Theo E.J.Mc.Carthy.“ Marketing mix hay Marketing hỗn hợp là một hệ thống đồng bộ

các công cụ có thể kiểm soát được mà doanh nghiệp có thể sử dụng để tác động và

chinh phục khách hàng”. Theo ý nghĩa trên, Marketing hỗn hợp là sự phối hợp giũa

các yếu tố Marketing để tạo nên sự đáp ứng cần thiết đối với thị trường mục tiêu nhằm

Trườn
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