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MỞ ĐẦU 

1. LÝ DO CHỌN ĐỀ TÀI 

Ngày nay, du lịch đang trở thành một ngành kinh tế mũi nhọn, một 

ngành công nghiệp “không ống khói” mang lại lợi nhuận cao trên toàn thế 

giới. Thông qua du lịch, một đất nƣớc có thể xuất khẩu tại chỗ những nguồn 

lực mà mình sẵn có, đồng thời có thể giới thiệu nền văn hoá nƣớc mình với du 

khách đến từ các nƣớc trên thế giới 

Tuy nhiên để có thể phát triển đƣợc ngành du lịch và thu hút đƣợc 

nhiều du khách đòi hỏi một đất nƣớc phải đầu tƣ rất nhiều, không chỉ trong du 

lịch mà còn ở các lĩnh vực bổ trợ khác, đặc biệt là các cơ sở hạ tầng giao 

thông vận tải, thông tin liên lạc, dịch vụ vui chơi giải trí…bên cạnh đó là một 

chiến lƣợc marketing toàn diện và đúng đắn trong cả ngành du lịch nói chung 

và các cơ sở kinh doanh nói riêng sẽ là chìa khoá đƣa ngành du lịch đi đến 

thành công. 

Các hoạt động marketing không những tìm kiếm khách hàng cho doanh 

nghiệp mà còn đẩy mạnh việc tiêu thụ các sản phẩm và dịch vụ, đảm bảo cho 

sự tồn tại và phát triển của doanh nghiệp trong môi trƣờng cạnh tranh gay gắt 

hiện nay. 

Xuất phát từ những nguyên nhân trên nên em quyết định lựa chọn 

nghiên cứu đề tài: “Nâng cao chính sách Marketing cho hoạt động kinh doanh 

du lịch tại Công ty cổ phần dịch vụ du lịch quốc tế UMC” để làm khóa luận 

tốt nghiệp của mình. Với mong muốn qua phân tích, nghiên cứu sẽ đƣa ra 

đƣợc một số giải pháp Marketing hữu dụng đóng góp cho sự định hƣớng và 

phát triển cho công ty tốt hơn trong thời gian tới. Tuy nhiên, thời gian có hạn 

và kinh nghiệm thực tế còn ít nên bài viết của em không tránh khỏi nhiều 

thiếu sót và những điểm chƣa đƣợc sâu sắc. Vì vậy em rất mong đƣợc sự chỉ 

dẫn góp ý của các thầy cô. 
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2. MỤC TIÊU NGHIÊN CỨU 

Mục tiêu chung: Phân tích thực trạng chính sách Marketing cho hoạt 

động kinh doanh du lịch tại Công ty cổ phần dịch vụ du lịch quốc tế UMC từ 

đó đề xuất ra giải pháp nhằm nâng cao chính sách Marketing cho hoạt động 

kinh doanh du lịch tại Công ty cổ phần dịch vụ du lịch quốc tế UMC. 

Mục tiêu cụ thể: 

- Khái quát hóa cơ sở lý luận chính sách Marketing. 

- Phân tích thực trạng chính sách Marketing cho hoạt động kinh doanh 

du lịch tại Công ty cổ phần dịch vụ du lịch quốc tế UMC. 

- Giải pháp nhằm nâng cao chính sách Marketing cho hoạt động kinh 

doanh du lịch tại Công ty cổ phần dịch vụ du lịch quốc tế UMC. 

3. ĐỐI TƢỢNG VÀ PHẠM VI NGHIÊN CỨU 

Đối tượng nghiên cứu: Đề tài nghiên cứu chính sách Marketing cho 

hoạt động kinh doanh du lịch tại Công ty cổ phần dịch vụ du lịch quốc tế 

UMC. 

Phạm vi nghiên cứu:  

- Không gian: Công ty cổ phần dịch vụ du lịch quốc tế UMC. 

- Thời gian: 2020 – 2023. 

- Nội dung: Tập trung nghiên cứu những nội dung chủ yếu về chính 

sách Marketing đang áp dụng tại Công ty cổ phần dịch vụ du lịch quốc tế 

UMC. 

4. PHƢƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

a. Phƣơng pháp thu thập dữ liệu 

Dữ liệu thứ cấp 

Các dữ liệu thứ cấp đƣợc thu thập từ: 

- Từ Công ty cổ phần dịch vụ du lịch quốc tế UMC: Các báo cáo về tình 

hình kinh doanh giai đoạn 2020 – 2023. 

- Dữ liệu đƣợc cung cấp từ: Phòng kinh doanh, phòng kế toán của Công 
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ty UMC Travel 

- Các nghiên cứu có liên quan về chính sách Marketing từ các sách 

tham khảo, báo chí, giáo trình, các bài viết có giá trị trên Internet và khóa luận 

tốt nghiệp của các khóa trƣớc tại trƣờng Đại học Tài nguyên và môi trƣờng 

Hà Nội. 

Dữ liệu sơ cấp 

Thu thập thông qua phát phiếu điều tra gửi khách hàng đã và đang sử 

dụng gói dịch vụ của UMC Travel. 

Hình thức điều tra đƣợc sử dụng: Phát phiếu phỏng vấn cho khách 

hàng. 

Đây là đối tƣợng điều tra chủ yếu, quan trọng nhất của đề tài. Việc thu 

thập ý kiến nhằm tìm hiểu đánh giá của họ về hoạt động của chính sách 

marketing đối với chƣơng trình du lịch bên UMC, cũng nhƣ các khó khăn gặp 

phải trong quá trình sử dụng dịch vụ. 

 Thiết kế bảng hỏi 

Bảng hỏi đƣợc coi là hình thức của toàn bộ cuộc điều tra, nó thể hiện 

nội dung nghiên cứu và đƣợc xem là công cụ để đạt mục tiêu nghiên cứu 

Thiết kế bảng hỏi cho đề tài này gồm 2 phần: 

Phần 1: Thông tin cá nhân 

Phần 2: Nội dung chính thông tin mà khách hàng đánh giá về hoạt động 

của chính sách Marketing của công ty UMC Travel. 

Tất cả các biến quan sát trong các thành phần của chính sách Marketing 

đều sử dụng thang đo Likert 5 mức độ: 

1. Rất không đồng ý 

2. Không đồng ý 

3. Bình thƣờng (Trung lập) 

4. Đồng ý 

5. Rất đồng ý 
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Xác định kích thƣớc mẫu 

- Chọn ngẫu nhiên 140 ngƣời sử dụng dịch vụ trong danh sách khách 

hàng của UMC, sau đó tiến hành phỏng vấn để thu thập số liệu. 

+ Thu thập số liệu bằng bảng hỏi đƣợc thiết kế phù hợp với mục đích 

của đề tài 

b. Phƣơng pháp xử lí và phân tích số liệu 

Phương pháp xử lí dữ liệu 

Sử dụng phần mềm phân tích thống kê 

Phương pháp phân tích dữ liệu 

Phân tích thống kê mô tả 

Thống kê mô tả đƣợc sử dụng để mô tả những đặc tính cơ bản của dữ 

liệu thu thập đƣợc từ nghiên cứu thực nghiệm qua các cách thức khác nhau. 

Ngoài ra, thống kê mô tả còn cung cấp những tóm tắt đơn giản về mẫu và các 

thƣớc đo. Đại lƣợng thống kê mô tả đƣợc sử dụng: Giá trị trung bình. 

Phƣơng pháp so sánh 

Phƣơng pháp kiểm định độ tin cậy 

Trƣớc khi tiến hàng phân tích đánh giá của khách hàng về các chính 

sách Marketing của công ty, độ tin cậy của thang đo đƣợc đánh giá qua hệ số 

tin cậy Cronbach Alpha. 

Theo Nunnally & Berstein (1994), các biến quan sát đƣợc chấp nhận 

khi có hệ số tƣơng quan biến tổng lớn hơn 0,3 và hệ số Cronbach’s Alpha lớn 

hơn 0.6. 
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CHƢƠNG I: TỔNG QUAN NGHIÊN CỨU CỦA ĐỀ TÀI 

Đề tài về Nâng cao chính sách marketing của các doanh nghiệp là một 

chủ đề quen thuộc đƣợc nghiên cứu rộng rãi bởi sự quan trọng của nó trong 

phát triển kinh tế. Với lợi thế lớn về tài nguyên du lịch, các doanh nghiệp lữ 

hành tại Việt Nam có rất nhiều cơ hội phát triển. Tuy nhiên, một số công ty 

vẫn chƣa nắm bắt và tận dụng đƣợc hết khả năng kinh doanh, đặc biệt là 

những công ty vừa và nhỏ. Hiệu quả kinh doanh của công ty chƣa cao, chƣa 

tƣơng xứng với tiềm năng du lịch nƣớc ta. Không chủ vậy, khi dịch COVID – 

19 xuất hiện đã làm các doanh nghiệp phải đóng cửa. Việc tìm ra giải pháp để 

cải thiện tình hình và nâng cao chính sách marketing cho hoạt động kinh 

doanh du lịch của doanh nghiệp thu hút khách hàng, vực dậy kinh tế là rất cần 

thiết. Dƣới đây là một số các đề tài về chính sách marketing trong hoạt động 

kinh doanh du lịch của các tác giả nghiên cứu trƣớc. 

 

1.1.TỔNG QUAN ĐỀ TÀI NGHIÊN CỨU NƢỚC NGOÀI CÓ LIÊN 

QUAN 

a. Báo cáo “Improving the performance and efficiency of online ravel 

anglencies” của tác giả Dong Dong Zhang (2020). Nghiên cứu này tác giả đề 

cập tới những vấn đề khó khăn  trong việc nâng cao hoạt động kinh doanh của 

các công ty du lịch ở Trung Quốc, từ đó đƣa ra các giải pháp để khắc phục. 

b. Mariia Manilova (2020), “Business model development for travel 

agency” – Case study of GOH travel Korea, nghiên cứu này tác giả đã đề cập 

tới thực trạng kinh doanh của công ty GOH. Và đƣa ra những giải pháp áp 

dụng mô hình kinh doanh nhằm nâng cao hiệu quả. 

c. Gaprindashvili, Sopio (2022), “Measuring perceived service quality 

at travel agency best travel.” Master’s thesis. Nghiên cứu quy trình quản lý 

chất lƣợng các chƣơng trình du lịch, trong đó tập trung vào yếu tố con ngƣời 

và dịch vụ. Phần đầu của khóa luận đã trình bày lý luận chung  về hoạt động 
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kinh doanh chƣơng trình du lịch và các biện pháp quản lý và nâng cao chất 

lƣợng hoạt động kinh doanh. Phần hai tác giả đánh giá thực trạng xây dựng và 

quản lý chất lƣợng cho hoạt động kinh doanh. Ngoài ra, tác giả đã chỉ ra 

những rủi ro, sai lệch có thể xảy ra trong quá trình xây dựng và thực hiện kinh 

doanh. 

1.2.TỔNG QUAN ĐỀ TÀI NGHIÊN CỨU TRONG NƢỚC CÓ LIÊN 

QUAN 

a. Phạm Thị Hƣờng (2019), “Giải pháp nâng cao hiệu quả hoạt động 

marketing thu hút khách du lịch nội địa của công ty TNHH du lịch dịch vụ 

Thái Bình Dƣơng”, Khóa luận tốt nghiệp – Trƣờng đại học dân lập Hải 

Phòng. Tác giả đã đánh giá và phân tích đƣợc thực trạng hoạt động marketing 

của công ty du lịch dịch vụ Thái Bình Dƣơng, qua đó tác giả cũng đã đƣa ra 

đƣợc các giải pháp nhằm nâng cao hoạt động marketing cho công ty. 

b. Đặng Thanh Hƣơng (2022), “Hoàn thiện chiến lƣợc marketing – 

mix tại công ty TNHH Anh Đào”. Đề tài này tác giả đã khái quát hóa đƣợc 

các cơ sở lý luận tổng quan về marketing và marketing – mix trong công ty. 

Đồng thời cũng đã đƣa ra đƣợc các giải pháp, kiến nghị đến công ty và đối 

với tỉnh Thừa Thiên Huế. Tuy nhiên vẫn còn một số hạn chế nhất định vì tác 

giả đƣa ra những giải pháp kiến nghị còn khá ít và chung chung. 

c. Nguyễn Tấn Lợi (2021), “Giải pháp hoàn thiện chính sách 

marketing mix của Công ty cổ phần dịch vụ bay và du lịch biển Tân Cảng. 

Tác giả đã hệ thống hóa đƣợc các cơ sở lý luận về marketing mix và 

marketing du lịch. Sau đó đánh giá đƣợc thực trạng và đƣa ra các giải pháp 

kiến nghị cho công ty, tổng cục du lịch và Thành phố Đà Nẵng. Tuy nhiên vẫn 

còn một số hạn chế tồn tại đó là các chính sách đƣa ra nhiều cái chƣa phù hợp 

với công ty. Mặc dù đã phân tích đƣợc ma trận SWOT vào thực trạng vận 

dụng marketing của công ty và sau đó đƣa ra phƣơng hƣớng giải quyết. 

Nhƣng một số phần đƣa ra trong đó chƣa thuyết phục. 
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d.  Nguyễn Thị Yến (2016), Chiến lƣợc marketing cho dịch vụ du lịch 

của Công ty TNHH MTV OXALIS Quảng Bình. Tác giả đã nêu ra đƣợc 

những thế mạnh và các mặt còn hạn chế tồn tại trong doanh nghiệp và xác 

định đƣợc những nguyên nhân. Nêu ra những giải pháp nhằm nâng cao hơn 

nữa chiến lƣợc hoạt động marketing cho MTV OXALIS Quảng Bình. Tuy đã 

đi sâu vào phân tích hệ thống lý luận và thực tiễn kinh doanh của doanh 

nghiệp nhƣng còn sơ sài và chƣa phân tích đƣợc những mặt sâu xa. Chƣa 

trình bày đƣợc hết quả kinh doanh của công ty, cơ cấu tổ chức. Đây là hạn chế 

mà tác giả cần nghiên cứu sâu hơn nữa và có biện pháp xử lý số liệu và bổ 

sung các số liệu cần thiết để bộc lộ rõ nét ý đồ nghiên cứu của tác giả. 
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CHƢƠNG II: CƠ SỞ LÝ LUẬN VỀ CHÍNH SÁCH MARKETING 

2.1. MARKETING DU LỊCH VÀ CÁC VẤN ĐỀ LIÊN QUAN 

2.1.1. Một số khái niệm 

a. Khái niệm về Marketing 

Các hoạt động marketing đã có từ rất lâu nhƣng sự ra đời của marketing 

chỉ hình thành từ những năm đầu thế kỉ 20. Trải qua quá trình hình thành và 

phát triển. nội dung của marketing ngày càng đƣợc hoàn thiện và phong phú. 

Các tác giả, các nhà khoa học đã đƣa ra các định nghĩa khác nhau về 

Marketing nhƣ: 

Theo quan điểm cổ điển: 

“Marketing là hoạt động kinh tế trong đó hàng hóa đƣợc đƣa từ ngƣời 

sản xuất đến ngƣời tiêu dùng” (Học viện Hamilton – Hoa Kỳ). 

“Marketing là quá trình cung cấp đúng sản phẩm, đúng kênh hay luồng 

hàng, đúng thời gian và đúng vị trí” (John H.Crighton – Australia).  

 Theo quan điểm hiện đại: 

“Marketing là quá trình sáng tạo, phân phối, định giá, cổ động cho sản 

phẩm, dịch vụ, ý tƣởng để thỏa mãn những mối quan hệ trao đổi trong môi 

trƣờng năng động” (William M.Pride).  

Marketing là quá trình hoạch định và quản lý thực hiện việc định giá, 

chiêu thị và phân phối các ý tƣởng, hàng hóa, dịch vụ nhằm mục đích tạo ra 

các giao dịch để thỏa mãn mục tiêu của cá nhân và tổ chức (Theo định nghĩa 

của Hiệp hội Marketing Mỹ). 

Mục đích của marketing không cần thiết đẩy mạnh tiêu thụ. Mục đích 

của nó là nhận biết và hiểu khách hàng kỹ đến mức hàng hóa hay dịch vụ sẽ 

đáp ứng đúng thị hiếu của khách hàng và tự nó đƣợc tiêu thụ (Peter Drucker). 

Marketing là một dạng hoạt động của con ngƣời nhằm thỏa mãn những 

nhu cầu và mong muốn của họ thông qua trao đổi. 

Tóm lại Marketing là sử dụng một cách tổng hợp hệ thống chính sách, 
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biện pháp nghệ thuật trong qua trình kinh doanh để thỏa mãn tốt đa nhu cầu 

ngƣời tiêu dùng và nhằm thu đƣợc lợi nhuận nhƣ dự kiến và lợi nhuận tối đa. 

Marketing có vai trò quyết định và điều phối sự kết nối các hoạt động 

kinh doanh của doanh nghiệp với thị trƣờng. 

b. Khái niệm về du lịch 

Du lịch là hiện tƣợng con ngƣời tạm thời rời xa nơi cƣ trú thƣờng 

xuyên của mình để khởi hành tới những nơi khác nhằm mục đích tìm hiểu, 

khám phá thế giới xung quanh… Cùng với sự phát triển của giao thông, du 

lịch trở nên dễ dàng, thông suốt hơn và dần trở thanh một hoạt động thƣờng 

xuyên của cong ngƣời. 

Du lịch là một hiện tƣợng kinh tế xã hội với sự tham gia, tƣơng tác giữa 

khách du lịch, ngƣời kinh doanh dịch vụ du lịch, dân cƣ sở tại và chính quyền 

nơi đón khách du lịch. 

c. Khái niệm về Marketing du lịch 

Theo tổ chức Du lịch thế giới (World tourism Organization): Marketing 

du lịch đƣợc định nghĩa là một triết lý quản trị mà nhờ đó tổ chức du lịch 

nghiên cứu, dự đoán và lựa chọn dựa theo các mong muốn của du khách từ đó 

đƣa sản phẩm du lịch ra thị trƣờng phù hợp với mong muốn của thị trƣờng 

mục tiêu và đạt đƣợc lợi nhuận cho tổ chức du lịch đó. 

Theo Michael Coltman, marketing du lịch đƣợc định nghĩa là một hệ 

thống các nghiên cứu và lập kế hoạch nhằm mục đích tạo cho tổ chức, doanh 

nghiệp hoạt động trong lĩnh vực du lịch một triết lý quản trị hoàn chỉnh với 

các chiến lƣợc và chiến thuật phù hợp để đạt đƣợc mục đích kinh doanh của 

mình. Theo đó, marketing du lịch là toàn bộ quá trình nghiên cứu, phân tích 

những nhu cầu, những mong muốn của khách hàng, nghiên cứu, phân tích 

những sản phẩm, dịch vụ du lịch và những phƣơng thức cung ứng, hỗ trợ để 

đƣa khách hàng đến với sản phẩm du lịch nhằm thỏa mãn nhu cầu, mong 

muốn của họ, cùng với đó là đạt đƣợc những mục tiêu của tổ chức, doanh 
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nghiệp. Nói một cách ngắn gọn, marketing du lịch là một quá trình nghiên 

cứu, phân tích (nhu cầu khách hàng – sản phẩm du lịch – phƣơng thức cung 

ứng và hỗ trợ của tổ chức) để đƣa khách hàng đến với sản phẩm của tổ chức, 

doanh nghiệp nhằm thỏa mãn nhu cầu của khách hàng và thỏa mãn mục tiêu 

lợi nhuận. 

Từ góc độ quản lý du lịch: Marketing du lịch đƣợc hiểu là sự ứng dụng 

marketing vào trong lĩnh vực du lịch. Marketing của điểm đến du lịch là sự hội 

nhập hoạt động của các nhà cung ứng du lịch để thỏa mãn mong muốn ngƣời 

tiêu dùng du lịch theo mỗi đoạn thị trƣờng mục tiêu hƣớng đến sự phát triển 

bền vững của nơi đến du lịch. 

Từ góc độ kinh doanh du lịch: Marketing du lịch đề cập đến chức năng 

quản trị của doanh nghiệp du lịch, trong đó các hoạt động của doanh nghiệp 

phải hƣớng vào mong muốn của thị trƣờng mục tiêu, đảm bảo doanh nghiệp 

đƣa ra thị trƣờng sản phẩm du lịch tốt hơn và sớm hơn so với sản phẩm cùng 

loại của đối thủ cạnh tranh. 

Từ những khái niệm trên, ta có thể rút ra khái niệm chung nhất về 

marketing du lịch: Là một tiến trình tuần tự liên tục, thông qua tiến trình này, 

các cấp quản trị trong ngành lƣu trú và lữ hành sẽ thực hiện các nghiên cứu, 

phân tích, hoạch định, triển khai, kiểm soát và đánh giá các hoạt động đƣợc 

thiết kế nhằm mục đích thỏa mãn các nhu cầu và mong muốn của khách hàng 

cũng nhƣ các mục tiêu của các tổ chức, doanh nghiệp du lịch. 

d. Khái niệm về chính sách Marketing  

Chính sách marketing là một kế hoạch chiến lƣợc mà doanh nghiệp sử 

dụng để định hình và thực hiện các hoạt động marketing nhằm đạt đƣợc mục 

tiêu kinh doanh. Nó bao gồm các quyết định về sản phẩm, giá cả, quảng cáo, 

phân phối và dịch vụ khách hàng. Chính sách marketing giúp doanh nghiệp 

xác định cách tiếp cận và tƣơng tác với khách hàng mục tiêu, từ đó tạo ra lợi 

thế cạnh tranh và tăng doanh số bán hàng. 



11 

2.1.2. Đặc điểm dịch vụ du lịch 

- Tính phi vật chất: 

Đây là tính chất quan trọng nhất của sản xuất dịch vụ du lịch. Tính phi 

vật chất làm cho du khách không thể nhìn thấy hay thử nghiệm sản phẩm 

trƣớc khi mua. Chính vì vậy, du khách rất khó đánh giá chất lƣợng của dịch 

vụ trƣớc khi sử dụng. 

Do đó, nhà cung cấp dịch vụ cần phải cung cấp đầy đủ thông tin và 

thông tin cần phải nhấn mạnh đến lợi ịch của dịch vụ chứ không chỉ đơn 

thuần là mô tả quá trình dịch vụ. 

- Tính đồng thời của sản xuất và tiêu dùng:  

Đây là đặc điểm quan trọng thể hiện sự khác biệt của dịch vụ du lịch 

đối với hàng hóa. Sản phẩm du lịch không thể sản xuất ở một nơi rồi mang đi 

tiêu thụ ở một nơi khác. Do tính đồng thời trên nên sản phẩm du lịch không 

thể lƣu kho đƣợc. 

- Có sự tham gia của khách du lịch trong quá trình tạo ra dịch vụ: 

Đặc điểm này nói lên trong một chừng mực nào đó, khách du lịch là nội 

dung của quá trình sản xuất. Mức độ hài lòng của khách du lịch sẽ phụ thuộc 

vào sự sẵn sàng cũng nhƣ khả năng của nhân viên du lịch, khả năng thực hiện 

đƣợc ý nguyện của khách. 

Trong rất nhiều trƣờng hợp, thái độ và sự giao tiếp với du khách còn 

quan trọng hơn là kiến thức và kĩ năng nghề. 

- Tính không thể di chuyển của dịch vụ du lịch 

Đặc điểm này là do cơ sở du lịch vừa là nơi cung ứng dịch vụ, vừa là 

nơi sản xuất nê dịch vụ du lịch không thể di chuyển đƣợc, khách muốn tiêu 

dùng dịch vụ phải đến các cơ sở du lịch. 

- Tính thời vụ của du lịch 

Du lịch có đặc trƣng rất rõ nét ở tính thời vụ do đó ảnh hƣởng trực tiếp 

đến dịch vụ du lịch. Cung – cầu về dịch vụ du lịch không có sự đồng đều 
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trong năm mà tập trung vào một số thời điểm nhất định 

- Tính trọn gói của dịch vụ du lịch 

DVDL thƣờng trọn gói bao gồm các dịch vụ cơ bản và dịch vụ bổ sung 

 Dịch vụ cơ bản: Là những dịch vụ mà nhà cung ứng du lịch cung cấp 

cho khách hàng nhằm thỏa mãn nhu cầu cơ bản, không thể thiếu đƣợc đối với 

du khách nhƣ dịch vụ vận chuyển, dịch vụ lƣu trú, dịch vụ ăn uống, dịch vụ 

tham quan, vui chơi giải trí… 

 Dịch vụ bổ sung: Là những dịch vụ phụ cung cấp cho khách hàng 

nhằm thỏa mãn các nhu cầu đặc trƣng và nhu cầu bổ sung của khách du lịch. 

Tuy chúng không có tính bắt buộc nhƣ dịch vụ cơ bản nhƣng phải có trong 

hành trình du lịch của du khách. 

- Tính không đồng nhất trong dịch vụ du lịch 

Nhà cung cứng DVDL rất khó đƣa ra các tiêu chuẩn nhằm làm thỏa 

mãn tất cả khách hàng trong mọi hoàn cảnh vì sự thỏa mãn đó phụ thuộc vào 

sự cảm nhận và kì vọng của từng khách hàn. Dịch vụ du lịch không có đƣợc 

sự đồng nhất vì phụ thuộc vào yếu tố cấu thành. 

2.1.3. Hệ thống hoạt động Marketing 

Hoạt động marketing của doanh nghiệp đƣợc vận hành trong hệ thống 

các yếu tố tác động, các yếu tố này sẽ tạo ảnh hƣởng đến các quyết định 

marketing trong doanh nghiệp. 

Trung tâm của hệ thống hoạt động marketing là khách hàng mục tiêu, 

mọi nỗ lực marketing cần hƣớng vào để thỏa mãn nhu cầu của họ. Những nỗ 

lực marketing suy cho cùng đƣợc thực hiện qua 4 yếu tố marketing (4P): Sản 

phẩm, giá cả, phân phối và xúc tiến hỗn hợp. Các biến số marketing là sản 

phẩm tất yếu của hệ thống thu thập thông tin marketing, lập kế hoạch 

marketing, tổ chức thực hiện marketing và kiểm tra marketing. 

Các quá trình này gắn bó chặt chẽ với nhau: Thông tin marketing cần 

thiết cho việc lập chiến lƣợc kinh doanh của doanh nghiệp, việc triển khai 
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chiến lƣợc phải thông qua kế hoạch và chƣơng trình marketing. Kế hoạch và 

chƣơng trình marketing muốn thành hiện thực phải thông qua khâu tổ chức 

thực hiện và kiểm tra marketing chính là đảm bảo cho việc thực hiện khớp với 

kế hoạch đã đặt ra. Toàn bộ quá trình này đều chịu sự tác động của môi 

trƣờng marketing. 

 

Hình 2.1: Hệ thống hoạt động marketing của doanh nghiệp 

 (Nguồn: Giáo trình marketing du lịch) 

2.1.4. VAI TRÕ VÀ VỊ TRÍ CỦA MARKETING TRONG KINH 

DOANH 

Marketing có rất nhiều vai trò đặc biệt quan trọng không những đối với 

hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp, mà còn có vai trò đối với khách 

hàng: 

Đối với doanh nghiệp: 

- Giúp doanh nghiệp gia tăng doanh thu, lợi nhuận. Nếu càng đƣợc 

nhiều ngƣời biết đến thì doanh nghiệp có cơ hội bán đƣợc hàng sẽ càng cao 

hơn. 

- Định vị sản phẩm trên thị trƣờng, giúp khách hàng nhận biết và sử 
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dụng, giúp doanh nghiệp tạo vị thế cạnh tranh trên thị trƣờng. 

- Xây dựng lòng tin với khách hàng, khi thƣơng hiệu của doanh nghiệp 

đƣợc khách hàng biết đến nhiều và rõ bao nhiêu thì họ sẽ sàng có xu hƣớng 

tin cậy những sản phẩm mà họ tiếp xúc nhiều hơn, qua marketing hoặc do họ 

đã từng sử dụng sản phẩm, dịch vụ này nhiều lần trƣớc đó và quá trình xây 

dựng lòng tin này có thể kéo dài tới nhiều năm. 

- Là cầu nối trung gian giữa hoạt động của doanh nghiệp và thị trƣờng, 

đảm bảo cho hoạt động của doanh nghiệp hƣớng đến thị trƣờng, lấy thị trƣờng 

làm mục tiêu kinh doanh. Nói cách khác, Marketing có nhiệm vụ tạo ra khách 

hàng cho doanh nghiệp. Sử dụng marketing trong công tác lập kế hoạch kinh 

doanh sẽ giúp cho doanh nghiệp thực hiện phƣơng châm kế hoạch phải xuất 

phát từ thị trƣờng. 

- Nhờ các hoạt động Marketing mà những quyết định kinh doanh có cơ 

sở khoa học hơn, đồng thời giúp các công ty có điều kiện thu thập và xử lý 

thông tin một cách hiệu quả nhất nhằm thỏa mãn tối đa nhu cầu của khách 

hàng, lấy thị trƣờng, nhu cầu và ƣớc muốn của khách hàng làm chỗ dựa vững 

chắc nhất trong mọi quyết định kinh doanh. 

- Khuyến khích sự phát triển và đƣa ra những sản phẩm mới: Với những 

thay đổi mau chóng trong thị hiếu, công nghệ, cạnh tranh, mỗi công ty thƣơng 

mại khách hàng luôn mong muốn và chờ đợi những mặt hàng mới và hoàn 

thiện hơn. 

- Bằng việc áp dụng hợp lý ngân sách, nguồn lực cho Marketing, doanh 

nghiệp có thể nâng cao khả năng cạnh tranh của mình cũng nhƣ nâng cao 

nhận biết dịch vụ, chất lƣợng dịch vụ. Từ đó Marketing có thể đem lại những 

lợi ích, cơ hội về mặt tài chính cho doanh nghiệp. 

Đối với người tiêu dùng: 

- Đối với ngƣời tiêu dùng, Marketing cũng đóng vai trò quan trọng giúp 

ngƣời tiêu dùng có thể phản ánh mong muốn, nhu cầu của họ đến với các 
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doanh nghiệp, tổ chức – nơi sẽ cung cấp sản phẩm để giải quyết nhu cầu đó. 

- Lợi ích về mặt kinh tế của Marketing dành cho các khách hàng là giúp 

họ cảm nhận đƣợc giá trị kinh tế cao hơn, khách hàng cảm nhận đƣợc nhiều 

giá trị hơn so vớ chi phí mà họ bỏ ra để mua hàng hóa, sản phẩm. Một sản 

phẩm thỏa mãn ngƣời mua là sản phẩm cung cấp nhiều lợi ích hơn sản phẩm 

của đối thủ cạnh tranh. 

- Những ngƣời làm Marketing còn tạo ra tính hữu ích về thông tin tới 

khách hàng thông qua việc cung cấp thông tin qua các thông điệp quảng cáo, 

thông điệp bán hàng,… Ngƣời mua không thể mua đƣợc sản phẩm nếu họ 

không biết mua ở đâu, giá cả… Phần lớn các thông tin tới ngƣời tiêu dùng 

đều là nhờ các hoạt động tạo ra bởi Marketing. 

2.2. CÁC CHÍNH SÁCH MARKETING DU LỊCH 

Để tăng cƣờng thu hút khách du lịch đến với công ty ngoài các biện 

pháp trong quản trị, cơ cấu tổ chức thì các giải pháp liên quan đến marketing 

đóng một vai trò không thể thiếu của bất kỳ một công ty nào. Marketing giúp 

cho doanh nghiệp có cáì nhìn toàn cảnh về thị trƣờng mà doanh nghiệp đang 

theo đuổi và cách thức để thu hút khách hàng đến nới doanh nghiệp. Các 

chính sách trong marketing đóng vai trò quan trọng trong tạo lập vị thế mong 

muốn và góp phần nâng cao chất lƣợng và sự thỏa mãn của khách hàng mục 

tiêu. Để làm đƣợc điều đó công ty cần có những chính sách marketing nhƣ: 

Chính sách sản phẩm, giá, phân phối, xúc tiến hỗn hợp, cong ngƣời, đồng thời 

tạo ta sản phẩm trọn gói và lập chƣơng trình bên cạnh đó cũng cần có chính 

sách về quan hệ đối tác với doanh nghiệp khác. 

2.2.1. Nghiên cứu thị trƣờng, phân đoạn thị trƣờng, định vị thị trƣờng 

mục tiêu 

Nghiên cứu thị trƣờng là quá trình thu thập số liệu, thông tin về thị 

trƣờng, so sánh phân tích các số liệu đã thu thập đƣợc và rút ra kết luận. 

Những kết luận này sẽ giúp cho ngƣời quản lí đƣa ra những quyết định đúng 
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đắn, để từ đó có những kế hoạch thực hiện công tác Marketing hợp lý, đẩy 

mạnh tiêu thụ sản phẩm. 

Các giai đoạn nghiên cứu thị trƣờng 

 Giai đoạn thu thập thông tin 

Đây là giai đoạn tốn kém nhất và có nhiều nguy cơ phạm sai sót nhất, 

doanh nghiệp cần phải thu thập thông tin về thị trƣờng cung cầu, giá cả cạnh 

tranh và các yếu tố ảnh hƣởng đến nó. 

- Nghiên cứu cung hàng hóa để xác định khả năng cung cấp hàng hóa 

của các doanh nghiệp trên thị trƣờng. 

- Nghiên cứu cầu về hàng hóa nhằm xác định nhu cầu thực sự về hàng 

hóa, xu thế biến động của cầu trong từng thời kì, từng khu vực thị trƣờng từ 

đó xác định đƣợc thị trƣờng mục tiêu của doanh nghiệp. 

- Nghiên cứu tình hình giá cả thị trƣờng là nghiên cứu sự hình thành 

giá, các nhân tố tác động đến giá và dự đoán những diễn biến của giá trên thị 

trƣờng. 

- Nghiên cứu cạnh tranh trên thị trƣờng là nghiên cứu về đối thủ cạnh 

tranh nhƣ số lƣợng các đối thủ cạnh tranh, mức độ cạnh tranh của thị trƣờng, 

khả năng cung ứng của đối thủ cạnh tranh, tiềm lực của đối thủ cạnh tranh… 

từ đó đề ra đƣợc những đấu pháp hợp lí. 

 Giai đoạn xử lý thông tin 

Xử lí thông tin bằng máy móc hay bằng tay để tiến hành phân loại, tổng 

hợp, phân tích, kiểm tra để xác định tính chính xác của các thông tin loại trừ 

các thông tin nhiễu, thông tin trùng, thông tin giả tạo để xác định thị trƣờng 

mục tiêu, các kế hoạch, các chính sách, các biện pháp để tiến hành kinh doanh 

đồng thời đề ra đƣợc các phƣơng án kinh doanh khác nhau. 

 Ra quyết định 

Trên cơ sở các phƣơng án kinh doanh đã xây dựng, doanh nghiệp tiến 

hành so sánh, đánh giá phƣơng án để lựa chọn phƣơng án tốt nhất phù hợp với 
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điều kiện và hoàn cảnh của doanh nghiệp. 

Phân đoạn thị trường 

Phân đoạn thị trƣờng là quá trình phân chia thị trƣờng tổng thể thành 

các nhóm nhỏ hơn trên cơ sở các điểm khác biệt về nhu cầu, ƣớc muốn và các 

đặc điểm trong hành vi. 

Đoạn thị trƣờng là một nhóm khách hàng trong thị trƣờng tổng thể có 

đòi hỏi (Phản ứng) nhƣ nhau đối với cùng một tập hợp các kích thích 

Marketing 

Yêu cầu của phân đoạn thị trƣờng 

- Có quy mô đủ lớn: Hình thành các nhóm khách hàng có quy mô đủ 

lớn hứa hẹn khả năng sinh lời, tạo đƣợc doanh thu lớn hơn chi phí cung ứng 

trên đoạn thị trƣờng đó. 

- Có thể phân biệt đƣợc mục đích của phân đoạn thị trƣờng là xác định 

đƣợc thị trƣờng mục tiêu để có đƣợc các chiến lƣợc marketing riêng biệt. 

- Có tính khả thi: Đoạn thị trƣờng mà doanh nghiệp có khả năng tiếp 

cận đƣợc, hoạt động marketing của doanh nghiệp phải tiếp xúc đƣợc với 

khách hàng và phải có đủ nguồn lực để xây dựng và thực hiện các chƣơng 

trình marketing có khả năng thu hút, thỏa mãn nhu cầu và ƣớc muốn của 

khách hàng ở đoạn thị trƣờng đó 

Xác định thị trường mục tiêu 

- Nghiên cứu khách hàng tiềm năng theo nhận định chủ quan ban đầu. 

Khách hàng tiềm năng là những ngƣời trong tƣơng lai sẽ quan tâm và mua sản 

phẩm, hay sử dụng dịch vụ của công ty. 

- Nghiên cứu sản phẩm dịch vụ của công ty để xác định ai quan tâm đến 

chúng nhiều nhất. Thống kê rõ tuổi tác, tình trạng hôn nhân, mức thu nhập cá 

nhân của những khách hàng trong tƣơng lai của công ty. 

- Giải thích động cơ mua hàng của khách hàng tiềm năng, xem tại sao 

họ lại mua sản phẩm dịch vụ của công ty. 
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- Sản phẩm dịch vụ của công ty đem lại những lợi tích gì cho khách 

hàng? Bằng cách tiến hành các cuộc điều tra, thăm dò ý kiến để thu thập 

thông tin cần thiết. 

2.2.2. Chính sách sản phẩm 

Một số khái niệm 

Ngày nay khi nói về sản phẩm ngƣời ta không chỉ hình dung ra nó chỉ ở 

dạng tồn tại của vật chất cụ thể mà phải quan niệm nó ở mức độ rộng lớn hơn 

nhiều. Khái niệm sản phẩm là phức tạp bởi vì một sản phẩm chắc chắn có một 

số đặc trƣng vật chất nhƣng cũng có những đặc trƣng phi vật chất 

Philip Kotler định nghĩa: “sản phẩm là mọi thứ có thể chào bán trên thị 

trƣờng để chú ý, mua, sử dụng hay tiêu dùng, có thể thoả mãn đƣợc một mong 

muốn hay nhu cầu. 

Điều đó có nghĩa là, sản phẩm đƣợc hiểu là tất cả mọi hàng hoá và dịch 

vụ có thể đem ra chào bán và có khả năng thoả mãn một nhu cầu hay mong 

muốn của con ngƣời, gây sự chú ý, kích thích mua sắm và tiêu dùng của họ. 

Sản phẩm du lịch vừa là mặt hàng cụ thể vừa là một mặt hàng không cụ 

thể. Nói cách khác, sản phẩm du lịch là tổng hợp các thành tố khác nhau 

nhằm cung cấp cho khách kinh nghiệm du lịch trọn vẹn và sự hài lòng 

Chính sách sản phẩm đƣợc hiểu là tổng thể những quy tắc chỉ huy việc 

tạo ra và tung sản phẩm vào thị trƣờng để thoả mãn nhu cầu của thị trƣờng và 

thị hiếu của khách hàng trong từng thời kỳ kinh doanh của doanh nghiệp đảm 

bảo việc kinh doanh có hiệu quả. Hay là chủ trƣơng của doanh nghiệp về việc 

hạn chế, duy trì, phát triển, mở rộng đổi mới cơ cấu mặt hàng nhằm đáp ứng 

kịp thời nhu cầu của thị trƣờng với hiệu quả phù hợp với các giai đoạn chu kỳ 

sống của sản phẩm. 

Chính sách sản phẩm là sƣơng sống của chiến lƣợc kinh doanh, không 

những đảm bảo cho hoạt động sản xuất kinh doanh đúng hƣớng mà còn gắn 

bó chặt chẽ các khâu của quá trình tái sản xuất mở rộng của doanh nghiệp. 
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Sản phẩm du lịch là các chƣơng trình du lịch, các dịch vụ lƣu trú, ăn 

uống... Do vậy đặc trƣng của sản phẩm du lịch là phải sử dụng thì mới biết. 

Sản phẩm du lịch phải bán cho khách trƣớc khi họ tiêu dùng và thấy sản phẩm 

đó. Vì thế khách hàng cần phải đƣợc thông tin một các kỹ lƣỡng về tất cả 

những gì mà họ sẽ mua, sẽ sử dụng... Do đó cần phải có một kinh nghiệm tích 

luỹ. Mặt khác, sản phẩm du lịch không lƣu trữ đƣợc, không sản xuất trƣớc 

đƣợc, do vậy việc điều hoà cung cầu là rất khó khăn. 

Xác định danh mục sản phẩm. 

Các doanh nghiệp ngày nay không kinh doanh một loại sản phẩm mà 

thông thƣờng nó bao gồm rất nhiều sản phẩm, dịch vụ khác nhau tập hợp 

thành một hỗn hợp sản phẩm. Đối với các doanh nghiệp kinh doanh trong lĩnh 

vực du lịch để thoả mãn nhu cầu của khách hàng thì việc có một hỗn hợp sản 

phẩm đa dạng là điều bắt buộc. Sự đa dạng hoá của dịch vụ đƣợc đánh giá 

thông qua chiều dài, chiều rộng, chiều sâu và tính đồng nhất của danh mục 

sản phẩm. 

Danh mục sản phẩm là tập hợp các nhóm chủng loại sản phẩm dịch vụ 

mà các đơn vị hàng hoá do mọi ngƣời bán cụ thể đem ra chào bán cho ngƣời 

mua. Những sản phẩm, dịch vụ kháu nhau của danh mục sản phẩm của doanh 

nghiệp tác động lẫn nhau theo nghĩa tự cạnh tranh, nhƣng cũng bở sung cho 

nhau, do vậy việc xác định quy mô của danh mục sản phẩm là một nội dung 

quan trọng của chính sách sản phẩm. 

Chủng loại sản phẩm dịch vụ có liên quan chặt chẽ với nhau do giống 

nhau về chức năng hay do bán chung cho cùng một nhóm khách hàng, hay 

thông qua cùng một kiểu tổ chức thƣơng mại hay trong khuôn khổ của một 

dãy giá. 

Bề rộng danh mục sản phẩm dịch vụ là tổng số các nhóm chủng loại 

sản phẩm, dịch vụ do doanh nghiệp cung cấp ra thị trƣờng. 

Tính đồng nhất cuả danh mục sản phẩm phản ánh mức độ gần gũi, hài 
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hoà của hàng hoá thuộc các nhóm chủng loại khách nhau xét theo góc độ mục 

đích sử dụng cuối cùng hoặc những yêu cầu về tổ chức sản xuất, các kênh 

phân phối hay một tiêu chuẩn nào đó. 

Xác định danh mục sản phẩm là quyết định các thông số cơ bản của nó 

nhằm thoả mãn nhu cầu và mong muốn khách hàng. Một doanh nghiệp có thể 

kéo dài chủng loại sản phẩm bằng cách kéo dài sản phẩm trong chủng loại 

hay bổ sung thêm những sản phẩm mới trong phạm vi hiện tại của chủng loại 

đó. 

Phát triển sản phẩm mới 

Danh mục sản phẩm dịch vụ ban đầu sẽ thoả mãn thị trƣờng mục tiêu 

nhƣng về lâu về dài sẽ có sản phẩm còn phù hợp hơn và luc đó sản phẩm của 

doanh nghiệp trở lên lỗi thời. Do đó cần có định hƣớng chiến lƣợc mở rộng 

(phát triển) danh mục sản phẩm dịch vụ. Đổi mới này sẽ dựa trên cơ sở 

nghiên cứ thị trƣờng và thị trƣờng mục tiêu của doanh nghiệp. Việc hoặc định 

chính sách phát triển và tăng trƣởng sản phẩm dịch vụ đƣợc tiến hành thông 

qua việc 20 phân tích hai thông số chính : sản phẩm và thị trƣờng. Từ đó, 

doanh nghiệp tuỳ vào tình hình cụ thể mà có các chính sách khách nhau trong 

đó phát triển sản phẩm mới có nghĩa là trên cơ sở các nhu cầu khách hàng và 

cạnh tranh trên thị trƣờng mà chúng ta quyết định tạp sản phẩm mới để thu 

hút thêm khách hàng và thoả mãn nhu cầu của khách hàng.  

Theo quan điểm marketing, sản phẩm mới có thể là mới về nguyên tắc. 

Nó có thể đƣợc cải tiến từ sản phẩm hiện có hoặc thay đổi nhãn hiệu. Dấu 

hiệu quan trọng để đánh giá sản phẩm mới hay không chính là sự thừa nhận 

của khách hàng.  

Theo quan điểm của nhà tƣ vấn Boxx Alen và Hamiton có 6 loại sản 

phẩm mới:  

- Mới hoàn toàn (100%). Lần đầu tiên xuất hiện chiếm 10% sản phẩm 

mới. 
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- Dây chuyền mới  

- Sản phẩm đi kèm mới cho sản phẩm hiện có của công ty 

- Sản phẩm cải tiến  

- Thị trƣờng mới sản phẩm hiện có thâm nhập vào thị trƣờng mới 

 - Giảm chi phí, sản phẩm mới có chất lƣợng tƣơng đƣơng với mức giá 

thấp hơn sản phẩm hiện có. 

Phát triển sản phẩm mới không chỉ cho phép các doanh nghiệp đạt 

đƣợc mục tiêu về chi phí, lợi nhuận, thị phần, uy tín của doanh nghiệp mà còn 

giúp cho doanh nghiệp tăng cƣờng khả năng cạnh tranh. 

Quy trình phát triển sản phẩm mới: Việc phát triển sản phẩm mới là 

việc làm cần thiết, song có thể nó rất mạo hiển đối với doanh nghiệp bởi tỉ lệ 

thất bại của sản phẩm mới rất cao, chi phí lớn. Do vậy kgi phát triển sản phẩm 

mới các doanh nghiệp đều phải tuân thủ nghiêm ngặt các bƣớc trong quá trình 

tạo ra sản phẩm mới và đƣa nó vào thị trƣờng, các bƣớc đó bao gồm: 

- Hình thành ý tƣởng. 

- Lựa chọn ý tƣởng.   

- Soạn thảo và thẩm định dự án.  

- Soạn thảo chiến lƣợc marketing cho sản phẩm mới. 

 - Thiết kế sản phẩm mới. 

 - Thử nghiệm trên thị trƣờng. 

 - Thƣơng mại hoá 

Các quyết định về sản phẩm 

Khi thực hiện chiến lƣợc sản phẩm du lịch của mình các doanh nghiệp 

cần giải quyết hàng loạt các vấn đề có liên quan đến chính sách sản phẩm, và 

các quyết định này ảnh hƣởng đến sự tồn tại và phát triển của doanh nghiệp 

trên thị trƣờng cũng nhƣ hình ảnh, vị thế mà doanh nghiệp sẽ tạo dựng đối với 

khách hàng tiềm năng của doanh nghiệp mình. 

- Dịch vụ cơ bản: là những dịch vụ cung cấp những lợi ích cơ bản cho 
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khách hàng. Đó chính là động cơ ngƣời mua tìm đến tiêu dùng một loại dịch 

vụ này chứ không phải là dịch vụ khác. Và căn cứ vào thị trƣờng mục tiêu mà 

ngừời làm marketing quyết định dịch vụ cơ bản và lợi ích cơ bản mà khách 

hàng tìm kiếm. Tù đó doanh nghiệp có thể cung cấp các chƣơng trình du lịch: 

du lịch văn hoá, du lịch lễ hội... 

 - Dịch vụ ngoại vi: có 2 loại dịch vụ ngoại vi. 

Một là dịch vụ nhằm tăng thêm giá trị cung cấp cho khách hàng có thể 

cùng nằm trong hệ thống dịch vụ cơ bản và tăng thêm lợi ích cơ bản. 

Hai là các dịch vụ độc lập mang lại lợi ích phụ thêm cho khách hàng. 

Thông qua hai loại dịch vụ này thì dịch vụ cơ bản ít thay đổi và dịch vụ ngoại 

vi thì ít thƣờng xuyên thay đổi. Và khách hàng nhận biết sản phẩm của doanh 

nghiệp này với doanh nghiệp kia thông qua dịch vụ ngoại vi. Nguyên tắc hình 

thành dịch vụ cơ bản và dịch vụ ngoại vi xuất phát từ nhu cầu của khách hàng 

và tình thế cạnh tranh ở trên thị trƣờng. 

Dịch vụ sơ đẳng: Doanh nghiệp cần phải quyết định cung ứng cho 

khách hàng cấu trúc dịch vụ cở bản hoặc dịch vụ ngoại vi đạt tới trình độ 

chính xác nào đó. Mức lợi ích nhất định mà khách hàng nhận đuợc tƣơng ứng 

với các chi phí đã thanh toán. 

Dịch vụ tổng thể: Là hệ thống dịch vụ bao gồm : dịch vụ cơ bản, dịch 

vụ ngoại vi và dịch vụ sơ đẳng mà doanh nghiệp cung ứng cho khách hàng. 

Dịch vụ tổng thể mang lại lợi ích tổng thể khi khách hàng tiêu dùng dịch vụ. 

Khi quyết định cung cấp một dịch vụ tổng thể cần căn cứ vào lợi ích tổng thể 

hệ thống dịch vụ của công ty mang lại và so sánh chúng với dịch vụ tổng thể 

của đối thủ cạnh tranh. Mỗi dịch vụ sẽ có một hệ thống tạo ra dịch vụ khác 

nhau. Với mỗi khách hàng sẽ có một dịch vụ tổng thể khác nhau phụ thuộc 

vào khả năng thanh toán và nhu cầu... 

Đối với các sản phẩm mới mà doanh nghiệp vừa triển khai trên những 

thị trƣờng mới thì việc đa dạng hoá sản phẩm là vấn đề thiết yếu giúp doanh 
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nghiệp tồn tại và phát triển. 

2.2.3. Chính sách giá 

Với ngƣời mua: “Giá cả của một sản phẩm hoặc dịch vụ là khoản tiền 

mà người mua phải trả cho người bán để được quyền sở hữu, sử dụng sản 

phẩm hay dịch vụ đó”. (Trích: Giáo trình Marketing căn bản; NXB Đại học 

Kinh Tế Quốc Dân; 2009) 

Với ngƣời bán: “Giá cả của một hàng hóa, dịch vụ là khoản thu nhập 

người bán nhận được nhờ việc tiêu thụ sản phẩm đó”. (Trích: Giáo trình 

Marketing căn bản; NXB Đại học Kinh Tế Quốc Dân; 2009). 

Yếu tố ảnh hưởng đến định giá  

- Mục tiêu định giá  

- Xác định chi phí 

 - Nhu cầu và co giãn của cầu theo giá  

- Giá và các biến số khác của marketing mix  

- Cạnh tranh và thị trƣờng 

 - Các yếu tố khác 

Mục tiêu của chính sách giá 

Đối với mỗi doanh nghiệp thì việc định giá cho sản phẩm dịch vụ của 

mình đều phải phù hợp với mục tiêu của doanh nghiệp. Mục tiêu định giá phải 

xuất phát từ mục tiêu cuả doanh nghiệp và chất lƣợng định vị sản phẩm mà 

công ty đã lựa chọn. 

Trong điều kiện thị trƣờng đầy rẫy những bất lợi thì mục tiêu định giá 

có thể liên quan đến mức độ lợi nhuận trong tƣơng lai để đảm bảo duy trì sự 

tồn tại. Lợi nhuận là trong tƣơng lai còn trƣớc mắt là phải tồn tại, bù đắp chi 

phí thậm chí giá bán nhỏ hơn giá thành. 

- Mục tiêu định giá có thể là tối đa hoá lợi nhuận trong một thời kỳ nhất 

định  

- Mục tiêu định giá có thể làm tối đa hoá doanh số: dựa trên nguyên tắc 
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định giá để tạo ra thị phần, giá thấp hơn thì có thể tạo ra nhiều thị phần hơn để 

xâm nhập vào thị trƣờng mới.  

- Mục tiêu định giá có thể là để khẳng định vị thế của mình giống nhƣ 

là một sự độc quyền  

- Mục tiêu định giá trên cơ sở mong muốn thu hồi đầu tƣ trong một thời 

gian nhất định. 

Quá trình ra quyết định về giá chịu ảnh hƣởng của rất nhiều nhân tố, 

căn cứ vào khả năng điều chỉnh của doanh nghiệp các nhân tố này đƣợc chia 

làm hai nhóm: 

 Các yếu tố nội tại của công ty bao gồm: mục tiêu marketing (nhƣ tối 

đa hóa lợi nhuận hiện hành, dẫn đầu về tỷ phần thị trƣờng, dẫn đầu về chất 

lƣợng sản phẩm,…) và chi phí (chi phí cố định, chi phí biến đổi…) 

 Các yếu tố bên ngoài bao gồm: thị trƣờng và nhu cầu (áp lực giá thị 

trƣờng, sự cảm nhận của khách hàng về giá, độ co giãn của cầu theo giá, quan 

hệ giá cung cầu), giá của các đối thủ cạnh tranh và các yếu tố môi trƣờng (nhƣ 

kinh tế, pháp luật…). 

Thông thƣờng ngƣời ta lập bảng để xác định giá thành của một chƣơng 

trình du lịch và đƣợc thể hiện qua bảng 2.1 

Bảng 2.1. Xác định giá thành theo khoản mục chi phí. 

STT Nội dung chi phí Chi phí biến đổi Chi phí cố định 

1 Vận chuyển  X 

2 Khách sạn X  

3 Ăn uống X  

4 Phƣơng tiên tham 

quan 

 X 

5 Vé tham quan X  
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STT Nội dung chi phí Chi phí biến đổi Chi phí cố định 

6 Phí hƣớng dẫn 

viên 

 X 

7 Visa – hộ chiếu X  

8 Các chi phí thuê 

bao khác 

 X 

9 Tổng chi phí B A 

Trên cơ sở những chi phí này ngƣời ta xây dựng giá thành cho một 

khách du lịch (Z) 

Giá thành cho một khách:  

Z = B = A/N 

Trong đó  

Z: Giá thành cho một khách 

B: Tổng chi phí biến đổi cho một khách 

A: Tổng chi phí cố định cho cả đoàn 

N: Số lƣợng khác 

Khi xác định giá bán ngƣời ra căn cứ vào giá thành, lợi nhuận và những 

khoản chi phí khác (Chi phí bán, thuế,…).  

2.2.4. Chính sách phân phối 

Khái niệm, đặc điểm 

Phân phối là việc đƣa đến cho ngƣời tiêu dùng những sản phẩm mà họ 

có nhu cầu ở những thời điểm, thời gian, chất lƣợng, chủng loại, mong muốn. 

Hay nói cách khác, nó chính là phƣơng hƣớng thể hiện các biện pháp, thủ 

thuật nhằm đƣa sản phẩm và dịch vụ đến tay khách hàng cuối cùng đảm bảo 

yếu tố văn minh phục vụ. 

Theo quan điểm tổng quát, kênh phân phối là một tập hợp các doanh 

nghiệp và cá nhân độc lập hoặc phụ thuộc lẫn nhau, tham gia vào quá trình 

đƣa hàng hoá từ ngƣời sản xuất đến ngƣời tiêu dùng. 
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Hệ thống các kênh phân phối trong du lịch là một tập hợp các đơn vị 

cung ứng hay cá nhân tham gia vào các hoạt động nhằm đƣa khách hàng đến 

với các sản phẩm du lịch hoặc cung cấp thông tin về sản phẩm du lịch cho 

khách hàng. 

Quá trình đƣa đƣợc các sản phẩm du lịch đƣợc tạo ra đến với khách 

hàng đƣợc gọi là quá trình phân phối sản phẩm. Những quyết định gắn với 

quá trình đó chính là chiến lƣợc phân phối sản phẩm. 

Hệ thống các kênh phân phối trong kinh doanh lữ hành 

Với marketing có 2 loại hình phân phối chính là: 

- Phân phối trực tiếp 

- Phân phối gián tiếp 

2.2.5. Chính sách xúc tiến hỗn hợp 

Bao gồm: Xúc tiến – Quảng cáo 

Xúc tiến: Là một lình vực hoạt động marketing đặc biệt và có chủ đích 

đƣợc định hƣớng vào việc chào hàng, chiêu hàng vfa xác lập mối quan hệ 

thuận lợi nhất giữa công ty và bạn hàng của nó với tập khách hàng tiềm năng 

trọng điểm nhằm phối hợp triển khai năng động chiến lƣợc và chƣơng trình 

marketing đã đƣợc lựa chọn của công ty. Xúc tiến nhằm đem lại thông tin của 

công ty đến với khách hàng thông qua các công cụ truyền thông để kích thích 

nhu cầu của khách hàng mua sản phẩm dịch vụ của công ty, tạo điều hiện cho 

khách hàng tự do lựa chọn sản phẩm tiêu dùng. Tạo điều kiện để sản phẩm du 

lịch đƣợc tiêu thụ nhiều lần, góp phần cải tiến sản phẩm.  

Để lập kế hoạch cho xúc tiến thì gồm 4 bƣớc: 

- Xác định các thị trƣờng mục tiêu 

- Thiết lập các mối quan hệ truyền thông 

- Xét duyệt và tuyển chọn các phƣơng án xúc tiến 

- Ấn định thời gian xúc tiến 

Xúc tiến phải kịp thời và phù hợp, sau khi ấn định thì thiết kế in ấn và 
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lựa chọn công cụ kết hợp khác. Chúng ta cần phải biết đến kết quả truyền 

thông của chúng ta có hiệu quả hay không. Muốn biết điều này thì nên so 

sánh với thị trƣờng mục tiêu. 

Một số công cụ xúc tiến chủ yếu: 

Quảng cáo: Là hình thực khuyếch trƣơng giới thiệu sản phẩm ý tƣởng, 

hàng hóa dịch vụ phi cá nhân do một công ty trả tiền. 

Khuyến mại: Là việc áp dụng hình thức giảm giá trong một thời gian 

ngắn nhằm tăng khả năng bán hàng. 

Marketing trực tiếp: Là hình thực xúc tiến không thông qua công ty 

trung gian và tiến hành hoạt động marketing thông qua tiếp xúc trực tiếp giữa 

khách hàng và nhân viên của công ty. 

Ngoài ra, theo M. Belch và A. Belch và cả Philip Kotler bổ sung thêm 

mạng Internet, truyền thông tích hợp và riêng Philip Kotler còn bổ sung thêm 

marketing trực tiếp. 

Trong du lịch các công cụ xúc tiến hỗn hợp gồm 6 công cụ chủ yếu đó 

là:  

- Quảng cáo 

- Xúc tiến bán hàng 

- Quan hệ công chúng / tuyên truyền 

- Marketing trực tiếp 

- Bán hàng trực tiếp / bán hàng cá nhân 

- Mạng internet / truyền thông tích hợp 

Quảng cáo: Là một phƣơng cách tồn tại và phát triển mà bất cứ doanh 

nghiệp nào cũng đều áp dụng trong quá trình hoạt động kinh doanh của mình. 

Để đạt đƣợc thành công thì trong quá trình quảng cáo cần lƣu ý đến: Mục đích 

là gì, nhằm giới thiệu hay quảng cáo cho sản phẩm nào sẽ đƣợc bán ra trên thị 

trƣờng. Nội dung của chƣơng trình quảng cáo đƣợc đƣa ra bao gồm những gì, 

cho ai, quảng cáo ở nơi nào là phù hợp, quảng cáo bằng cách nài và chi phí 
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cho hoạt động đó là bao nhiêu. 

Quảng cáo nhằm mục đích: 

- Giới thiệu sản phẩm 

- Đƣa ra các thông tin 

- Nhắc nhở 

- Gây ấn tƣợng 

- Thuyết phục 

- Chủ trƣơng 

Nội dung quảng cáo phải phong phú đảm bảo đƣợc các điểm sau: 

- Phải nêu bật đƣợc các ƣu thế của sản phẩm 

- Nhất quán giữa lời nói và việc làm 

- Phải rõ rang, dễ hiểu, dễ nhớ, gây ấn tƣợng 

- Phải đƣa ra đƣợc lời hứa hẹn rõ rang 

- Sự khẳng định về chất lƣợng sản phẩm 

- Mang tính công cộng và mục tiêu cao 

- Giọng điệu, hình ảnh, màu sắc phải bắt mắt, thông tin đƣa ra phải dễ 

nhớ 

Quy trình quảng cáo gồm các bƣớc sau: 

- Xác định rõ mục tiêu quảng cáo sẽ hƣớng vào loại sản phẩm nào và 

thị trƣờng khách mục tiêu là gì. 

- Xác định ngân sách cho hoạt động quảng cáo một cách cụ thể, rõ ràng 

- Chọn nội dung, phƣơng tiên quảng cáo sao cho phù hợp đem lại hiệu 

quả cao 

Khi chọn phƣơng tiện quảng cáo cần chú ý đến những hình thực quảng 

cáo khác nhau nhƣ: Báo chí, truyền hình, trang mạng, quảng cáo ngoài trời 

hay dƣới các dạng tờ gấp, sách gới thiệu về sản phẩm… Từ đó có thể chọn ra 

một loại phƣơng tiện quảng cáo phù hợp và hiệu quả. 

Mỗi loại quảng cáo đều hƣớng đến đối tƣợng khách riêng vì vậy chúng 
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sẽ có ảnh hƣởng và chi phí khác nhau. Để đạt hiệu quả cao thì cần lựa chọn 

một hoặc hai phƣơng tiện quảng cáo khác nhau nhằm kích thích ngƣời tiêu 

dùng sau khi tìm hiểu thông tin về sản phẩm qua những kênh phân phối sẽ có 

nhu cầu mua sản phẩm đó ngay lập tức. 

2.2.6. Chính sách con ngƣời 

Vai trò của nhân tố con người trong kinh doanh du lịch 

Nhân tố con ngƣời giữ vị trí quan trọng trong marketing dịch vụ nói 

chung và marketing du lịch nói riêng. Có thể nói rằng thành công của một 

doanh nghiệp kinh doanh du lịch phụ thuộc rất nhiều vào việc tuyển dụng, 

đào tạo, huấn luyện, tạo động lực và quản lý con ngƣời trong doanh nghiệp. 

Yếu tố con ngừời giữ vai trò khác nhau trong việc tác động tới nhiệm 

vụ của marketing và giao tiếp với khách hàng. Các nhà nghiên cứu đã phân 

loại vai trò tác động này thành bốn nhóm: 

- Nhóm thứ nhất giữ vai trò liên lạc thƣờng xuyên với khách hàng, họ là 

những ngừời bán hàng hay những ngƣời phục vụ khách hàng và nhƣ vậy, họ 

có quan hệ chặt chẽ với hoạt động marketing. Do vậy, họ phải đƣợc đào tạo 

và có động cơ thúc đẩy để phục vụ tốt khách hàng hằng ngày. 

- Nhóm thứ hai là những ngƣời trong các vị trí không liên quan đến 

hoạt động marketing ở mức cao, song họ cũng thƣờng xuyên tiếp xúc với 

khách hàng tạo nên những mối quan hệ giữa doanh nghiệp và khách hàng. 

- Nhóm thứ ba là những ngƣời hoạt động marketing chuyên nghiệp, họ 

là những ngƣời thực hiện chiến lƣợc và kế hoạch marketing với các vai trò và 

chức năng khác nhau. Những ngƣời này thƣờng đƣợc đào tạo để có kiến thức 

chuyên sâu về marketing. 

- Nhóm thứ tƣ là những ngƣời thực hiện các nhiệm vụ khác nhau trong 

doanh nghiệp. Họ không trực tiếp tiếp xúc với khách hàng hay thực hiện các 

nhiệm vụ marketing nhƣng họ có ảnh hƣởng trực tiếp đến các hoạt động của 

doanh nghiệp. những ngƣời này cần đƣợc đào tạo để hiểu rõ tầm quan trọng 
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và vai trò của marketing nội bộ và bên ngoài cũng nhƣ là hiểu kế hoạch 

marketing của doanh nghiệp để góp phần nâng cao chất lƣợng phục vụ khách. 

Với những tác động quan trọng nhƣ vậy, chúng ta thấy rằng con ngƣời 

là yếu tố quan trọng trong hoạt động marketing - mix của các doanh nghiệp 

kinh doanh lữ hành và đƣợc xem xét nhƣ là yếu tố riêng biệt. Các doanh 

nghiệp thành công thƣờng tạo ra đƣợc định hƣớng marketing toàn doanh 

nghiệp và một chính sách con ngƣời đúng đắn. 

Marketing nội bộ 

Để đảm bảo chất lƣợng các dịch vụ mà doanh nghiệp cung cấp cho 

khách hàng thì ngoài cơ sở vật chất kỹ thuật, các hoạt động của nhân viên có 

ý nghĩa rất quan trọng trong việc làm vừa long khách hàng. Việc thu hút, thúc 

đẩy, đào tạo và duy trì đội lao động có phẩm chất, phong cách, có lỹ năng 

nghiệp vụ tạo ra những công việc thỏa mãn nhu cầu cá nhân và tổ chức phối 

hợp tốt các công việc trong doanh nghiệp là hết sức quan trọng. marketing nội 

bộ nhằm khuyến khích những thái độ tốt của nhân viên nhằm thỏa mãn và thu 

hút khách. Sau khi đã tuyể chọn đƣợc đội ngũ nhân viên thích hợp với yêu 

cầu công việc, các nhà quản lý trong các doanh nghiệp du lịch phải kiểm soát 

đƣợc các hoạt động cụ thể của họ và kiểm soát đƣợc nhân viên để họ có thể 

làm đƣợc những việc tốt nhất trong quá trình phục vụ khách. 

Muốn hoạt động marketing nội bộ hiệu quả cần chú ý tới hai vấn đề 

then chốt sau: 

- Mỗi nhân viên và mỗi bộ phận trong doanh nghiệp đều có vai trò nhƣ 

những khách hàng, những nhà cung cấp nội bộ. Muốn có marketing đối ngoại 

tốt thì trƣớc hết toàn bộ nhân viên và các bộ phận trong doanh nghiệp phải 

đƣợc cung cấp và nhận đƣợc dịch vụ hoàn hảo.  

-  Cần có sự phối hợp giữa các cá nhân và các bộ phận thống nhất hành 

vì mục tiêu chung của doanh nghiệp. 
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2.2.7. Quy trình dịch vụ 

Quá trình dịch vụ bao gồm tập hợp các hệ thống hoạt động với những 

tác động giữa các yếu tố, tác động tuyến tính giữa các khâu, các bƣớc của hệ 

thống trong một mối quan hệ mật thiết với những quy chê, quy tắc, lịch trình 

thời gian và cơ chế hoạt động. Ở đó một sản phẩm dịch vụ cụ thể đƣợc tạo ra 

và chuyển tới khách hàng (Lƣu Văn Nghiêm 2008, Marketing dịch vụ) 

Quá trình cung cấp dịch vụ là quá trình liên quan đến tất cả các hoạt 

động sản xuất và tiêu dùng dịch vụ, bao gồm các hoạt động đƣợc tiêu chuẩn 

hóa và hƣớng đến khách hàng, các bƣớc công việc từ đơn giản đến phức tạp 

hoặc có sự tham gia của khách hàng trong quá trình cung cấp dịch vụ,… Vì 

vậy, quy trình là một phần quan trọng khác của chất lƣợng dịch vụ, đảm bảo 

kết nối các công đoạn trong quy định và chất lƣợng của từng công đoạn trong 

quy trình đó. 

Vì đặc tính của dịch vụ là trìu tƣợng vì vậy quy trình sẽ giúp đảm bảo 

chất lƣợng và kết nối giữa các công đoạn trong quy trình cung ứng dịch vụ. 

Ngoài ra, quy trình dịch vụ còn giúp doanh nghiệp tiết kiệm khoảng thời gian 

chờ đợi của khách hàng, điều này tạo ra giá trị lớn. 

2.2.8. Yếu tố hữu hình 

Khi mua một loại dịch vụ, nhiều khách hàng có cảm giác rằng họ có thể 

gặp phải một rủi ro nào đó. Bởi lẽ, khác với những sản phẩm mang tính vật 

chất, dịch vụ là một thứ sản phẩm vô hình. Khách hàng thật sự không thể biết 

trƣớc mình sẽ nhận đƣợc những gì từ một dịch vụ cho đến khi họ bỏ tiền ra và 

thử nghiệm dịch vụ đó. Nói cách khác, bán một dịch vụ chính là bán một lời 

hứa rằng doanh nghiệp sẽ đem đến cho khách hàng một giá trị nào đó. Khi 

phải ra quyết định có nên sử dụng một dịch vụ nào đó hay không, khách hàng 

cần một điều gì đó hữu hình để họ có thể an tâm hơn 

Do dịch vụ có nhƣợc điểm lớn là vô hình, cho nên cần phải chú trọng 

tới các yếu tố hữu hình (Physical Evidence) thay thế nhằm tác động tích cực 
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tới tâm lý khách hàng, giúp cho họ hiểu biết và tin tƣởng vào dịch vụ. Đó là 

những yếu tố vật chất trực tiếp hay gián tiếp tham gia vào việc sản xuất, cung 

ứng và tiêu dùng dịch vụ. Yếu tố hữu hình bao gồm: 

- Phƣơng tiện bên ngoài: thiết kế bên ngoài, biển chỉ dẫn, bãi đậu xe, 

phong cảnh, môi trƣờng xung quanh… 

- Phƣơng tiện bên trong: thiết kế bên trong, máy móc, bảng tin, cách bài 

trí nội thất, ánh sáng, nhiệt độ… 

- Các yếu tố hữu hình khác: website, hóa đơn, danh thiếp, đồng phục 

nhân viên… 

2.3. CÁC YẾU TỐ ẢNH HƢỞNG ĐẾN CHÍNH SÁCH HOẠT ĐỘNG 

MARKETING TRONG KINH DOANH DU LỊCH 

2.3.1. Môi trƣờng vĩ mô 

Các yếu tố thuộc môi trƣờng vĩ mô gồm rất nhiều nhân tố: Kinh tế, 

chính trị, văn hóa, xã hội, pháp luật… tồn tại khách quan xung quanh công ty. 

Kinh doanh du lịch là một ngành kinh doanh tổng hợp liên quan đến rất nhiều 

bộ phận kinh tế khách trong toàn ngành kinh doanh tổng hợp liên quan đến rất 

nhiều bộ phận kinh tế khác trong toàn ngành kinh tế và xã hội. Vì vậy các yếu 

tố thuộc môi trƣờng bên ngoài có ảnh hƣởng rất lớn đến sự tồn tại và phát 

triển của công ty. 

a. Yếu tố kinh tế 

Môi trƣờng kinh tế phản ánh qua tốc độ tăng trƣởng kinh tế của ngành 

và của toàn ngành nói chung về cơ xấu ngành kinh tế, cơ cấu vùng. Tình hình 

đó có thể tạo nên tính hấp dẫn về thị trƣờng và sức mua khác nhau của khách 

đối với các thị trƣờng hàng hóa khác nhau. 

Môi trƣờng kinh tế bao gồm các yếu tố ảnh hƣởng đến sức mua và cơ 

cấu chi tiêu của ngƣời tiêu dùng. Các nhà hoạt động thị trƣờng quan tâm đến 

sức mua và việc phân bổ thu nhập phản ánh mua sắm các loại hàng hóa và 

dịch vụ khác nhau. Tổng số sức mua lại phụ thuộc vào nhiều yếu tố nhƣ thu 
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nhập, giá cả hàng hóa, dịch vụ, các khoản tiết kiệm… Cơ cấu chi tiêu còn 

chịu tác động thêm của nhiều yếu tố nhƣ điều kiện về thời gian, giai đoạn phát 

triển kinh tế, chu kỳ kinh doanh của công ty. 

Thu nhập thực tế bình quân đầu ngƣời là nhân tố quan trọng ảnh hƣởng 

trực tiếp đến chi tiêu và cơ cấu chi tiêu của ngƣời tiêu dùng hàng hóa dịch vụ. 

Phân hóa thu nhập sẽ chỉ cho các nhà hoạt động marketing những chính sách, 

đoạn thị trƣờng khác nhau rõ rệt bởi mức độ chi tiêu và phân bổ tiêu dùng. 

Những ngƣời có thu nhập cao sẽ đòi hỏi điều kiện chất lƣợng hàng hóa và 

dịch vụ ở mức độ cao hơn. Con ngƣời không chỉ đơn giản là “ăn no, mặc ấm” 

mà thay bằng mong muốn “ăn ngon, mặc đẹp”. Họ cần nhiều loại hàng tiêu 

dùng cho phép tiết kiệm thời gian, hình thức bao bì mẫu mã trở thành yếu tố 

quan trọng nhằm thu hút ngƣời mua. Việc chi tiêu mang tính vật chất không 

còn đóng vai trò quan trọng nữa. Việc thỏa mãn các giá trị văn hóa tính thần 

sẽ đòi hỏi phải đƣợc đầu tƣ với cơ cấu hoàn chỉnh, tỷ trọng lớn hơn trong 

những ƣu tiên về chi tiêu, tiêu dùng của ngƣời tiêu dùng sản phẩm văn hóa. 

Ở Việt Nam những năm qua nền kinh tế đã có những bƣớc phát triển 

mạnh mẽ, trong nhiều lĩnh vực, thu nhập bình quân đầu ngƣời không ngừng 

đƣợc cải thiện và nâng cao. Do dó sự phân bổ chi tiêu cũng nhƣ cơ cấu chi 

tiêu của ngƣời tiêu dùng cũng có nhiều cải thiện và thay đổi. Chúng ta cũng 

biết tình hình thế giới có nhiều biến động lớn, nhƣng nhờ phát huy mạnh mẽ 

sức mạnh, trí tuệ và vật chất của con ngƣời, mở rộng hợp tác quốc tế đã tạo 

động lực đƣa đất nƣớc phát triển, kết hợp với những giải pháp chủ động ứng 

phó với những diễn biến bất thƣờng và tháo gỡ khó khăn của Chính phủ và 

các ngành kinh tế, nên tình hình kinh tế và xã hội Việt Nam không những trụ 

vững mà còn tiếp tục phát triển và nâng cao. Kinh tế nƣớc ta phát triển, tổng 

thu ngân sách nhà nƣớc không ngừng củng cổ tăng lên, tổng số vốn đầu tƣ 

vào nƣớc ra cũng tăng, thu nhập bình quân đầu ngƣời tăng đáng kể so với 

trƣớc nên nhu cầu du lịch ngày càng tăng đây là biểu hiện của sự thuận lợi 
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cho toàn ngành du lịch. 

Nhƣ vậy chúng ta có thể khẳng định đƣợc rằng nền kinh tế Việt Nam đã 

và đnag trong đà phát triển, mức sống của ngƣời dân ngày càng đƣợc hoàn 

thiện và nâng cao. Theo A. Maslow “Khi nhu cầu cơ bản nhƣ ăn, ở, mặc đƣợc 

đáp ứng thì ngƣời ta sẽ nảy sinh những nhu cầu khác ở cấp bậc cao hơn nhƣ 

đi lại và nhu cầu đƣợc giao tiếp, thƣởng thức cái đẹp”. Ngƣời dân Việt nam 

cũng không nằm ngoài quy luật này. Vì vậy nền kinh tế có sự thay đổi theo 

chiều hƣớng tích cực thì dẫn đến hoạt động du lịch của ngƣời dân Việt Nam 

cũng có xu hƣớng tăng lên. Bên cạnh đó nền kinh tế phát triển sẽ thúc đẩy quá 

trình hiện đại hóa các hệ thống cơ sở hạ tàng của đất nƣớc, quá trình quy 

hoạch trùng tu tôn tạo di tích lịch sử, xây dựng các khu vui chơi, giải trí. Ngày 

nay các tổ chức, công ty, doanh nghiệp đã ý thức đƣợc rằng muốn tồn tại và 

phát triển cần có sự tìm hiểu, khảo sát, nghiên cứu, tìm kiếm các đối tác trong 

nƣớc và ngoài nƣớc. Để tìm kiếm đƣợc các đối tác ở nƣớc ngoài các công ty, 

doanh nghiệp lại phải tìm đến các tổ chức du lịch để yêu cầu giúp đỡ việc liên 

hệ. Các doanh nghiệp thƣờng kết hợp việc đi du lịch để tìm hiểu, học hỏi, 

nghiên cứu cũng nhƣ tìm kiếm đối tác, do vậy chính các doanh nghiệp này đã 

tạo điều kiện thuận lợi cho ngành du lịch phát triển. 

b. Yếu tố chính trị pháp luật 

Môi trƣờng chính trị là một yếu tố ảnh hƣởng mạnh đến các quyết định 

marketing của doanh nghiệp. Môi trƣờng chính trị bao gồm hệ thống luật và 

các văn bản dƣới luật, các công cụ chính sách của nhà Nhà nƣớc, tổ chức bộ 

máy và cơ chế điều hành của Chính phủ, các tổ chức chính trị xã hội. Sự tác 

động can thiệp của các chủ thể quản lý vĩ mô tới các chiến lƣợc kinh doanh 

của doanh nghiệp. 

Trong thời gian qua nhờ đƣờng lối sáng suốt của Đảng, bảo đảm cho 

đất nƣớc vƣợt qua mọi khó khăn, thử thách, giữ vững đƣợc an ninh chính trị, 

kinh tế tiếp tục tăng trƣởng ngoại giao mở rộng tạo điều kiện cho ngành du 
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lịch phát triển. Nhà nƣớc đã chỉ đạo sát sao, kịp thời tháo gỡ cơ chế chính 

sách tạo thuận lợi cho ngành du lịch phát triển. 

Cơ chế chính sách đƣợc bổ sung, bộ máy quản lý nhà nƣớc đƣợc nâng 

cấp, hệ thống kinh doanh du lịch đƣợc kiện toàn, hoạt động thích nghi dần với 

cơ chế thị trƣờng. Bộ máy quản lý nhà nƣớc về du lịch từ trung ƣơng đến địa 

phƣơng đƣợc kiện toàn và dần củng cố, phát huy chức năng tham mƣu quản 

lý nhà nƣớc, triển khai quy hoạch, kế hoạch phát triển ngành nhằm tạo môi 

trƣờng thuận lợi cho các thành phần kinh tế liên quant ham gia hoạt động kinh 

doanh du lịch. 

Trong những năm qua đã tiến hành cải cách thủ tục hành chính, rà soát, 

sửa đổi và ban hành nhiều văn bản quản lý du lịch của nhà nƣớc, liên quan 

ngành, ngành, quy chế quản lý du lịch của địa phƣơng, giảm bớt phiền hà phù 

hợp với yêu cầu quản lý trong nƣớc và ngoài nƣớc. Pháp lệnh du lịch, pháp 

lệnh xuất nhập cảnh, cƣ trú, đi lại của ngƣời nƣớc ngoài tại Việt Nam và các 

Nghị định hƣớng dẫn tín dụng là những cách tháo gỡ ban đầu quan trọng để 

thu hút khách du lịch và các nhà đầu tƣ. 

Bên cạnh đó hợp tác quan hệ về du lịch quốc tế đƣợc mở rộng triển 

khai tích cực theo đƣờng lối mở cửa, đa dạng hóa, đa phƣơng hóa, định hƣớng 

phát triển du lịch của Đảng và Nhà nƣớc. Đã thiết lập và mở rộng quan hệ 

hợp tác du lịch với một số nƣớc châu Á nhƣ: Trung Quốc, tăng cƣờng hợp tác 

với Lào, xây dựng mối quan hệ với Campuchia, phát triển quan hệ hợp tác du 

lịch và với các thành viên trong khối ASEAN, phát triển quan hệ hợp tác du 

lịch với Mỹ. Tích cực tham gia chƣơng trình 3 nƣớc Việt Nam – Lào – Thái 

Lan. Hoạt động hợp tác quốc tế mang lại hiệu quả thiết thực: Tranh thủ đƣợc 

nguồn vốn, kinh nghiệm, công nghệ, nguồn khách, đẩy mạnh quảng bá du lịch 

và hội nhập quốc tế đóng góp phần thực hiện chƣơng trình kế hoạch của 

ngành du lịch. 

Tóm lại, với sự hội nhập vào các tổ chức du lịch và những bài học kinh 
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nghiệm từ thực tế sẽ có tác động tích cực đến sự phát triển ngành du lịch của 

Việt Nam. 

c. Yếu tố văn hóa 

Ngày nay không chỉ các nhà kinh tế mà các nhà văn hóa cũng đều 

thống nhất cho rằng, văn hóa vừa là mục tiêu vừa là động lực của sự phát triển 

kinh tế xã hội. Tác động của văn hóa đến kinh tế là hết sức rộng lớn và phức 

tạp. Trong hệ thống các giá trị văn hóa, các giá trị văn hóa tinh thần, văn hóa 

phi vật thể có tác động mạnh mẽ và phổ biến đến hoạt động marketing thông 

qua rất nhiều các biến số khác nhau. 

Nhƣ trình độ văn hóa, khoa học kỹ thuật của những ngƣời lao động, 

trình độ phổ cập giáp dục, văn học nghệ thuật, ngôn ngữ, những biểu tƣợng 

tôn giáo, cách sử dụng thời gian, lối sống, nếp sống, truyền thống, tập quán, 

tập tục, những điều cấm kỵ… 

Ảnh hƣởng trực tiếp của văn hóa lên hoạt động marketing của doanh 

nghiệp là tác động lên chính hành vi của các chủ thể kinh doanh hay hành vi 

của các nhà hoạt động thị trƣờng. Những hành vi đó sẽ in dấu lên các biện 

pháp marketing mà họ thực hiện. Ví dụ: Những quy tắc xã giao, cách nói năng 

cƣ xử mà các nhà hoạt động thị trƣờng chịu ảnh hƣởng sẽ đƣợc họ mang theo 

và sử dụng trong quá trình giao tiếp với khách hàng, Trong trƣờng hợp này 

văn hóa đã tác động đến loại công cụ thứ tƣ của marketing – công cụ xúc tiến 

hỗn hợp với ý nghĩa giao tiếp truyền thông. 

So với ảnh hƣởng trực tiếp, ảnh hƣởng gián tiếp của văn hóa mang tính 

thƣờng xuyên hơn với diện tác động rộng hơn. Các giá trị văn hóa đƣợc 

truyền tải thông qua các tổ chức nhƣ: Gia đình, các tổ chức tôn giáo, tổ chức 

xã hội, trƣờng học,… từ đó mà ảnh hƣởng đến ngƣời mua để rồi quyết định 

các biện pháp marketing của ngƣời bán. Tác động của văn hóa đến ngƣời mua 

không chỉ tập trung ở nhu cầu mong muốn của họ mà còn đƣợc thể hiện qua 

thái độ của con ngƣời đối với bản thân mình, đối với ngƣời khác, đối với chủ 
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thể tồn tại trong xã hội,… Tất cả những điều đó đều có ảnh hƣởng đến các 

biện pháp marketing. 

Văn hóa với tƣ cách là yếu tố của môi trƣờng marketing ảnh hƣởng 

toàn diện đến hoạt động marketing của các doanh nghiệp, cụ thể: 

- Văn hóa ảnh hƣởng đến hàng loạt các vấn đề có tính chất chiến lƣợc 

trong marketing nhƣ: Lựa chọn lĩnh vực kinh doanh, lựa chọn thị trƣờng mục 

tiêu, lực chọn các chiến lƣợc marketing chung, các quyết định về nhiệm vụ 

mục tiêu tổng quát của doanh nghiệp và hoạt động marketing. 

- Văn hóa cũng ảnh hƣởng đến việc thực hiện các chiến thuật, sách 

lƣợc, hành vi cụ thể của nhà hoạt động thị trƣờng trong quá trình làm 

marketing. 

- Văn hóa hầu nhƣ ảnh hƣởng một cách toàn diện đến các công cụ khác 

nhau của hệ thống marketing. 

Mỗi một biến số của văn hóa có ảnh hƣởng khác nhau đến quá trình 

hoạt động marketing của doanh nghiệp.  

d. Môi trường tự nhiên 

Môi trƣờng tự nhiên bao gồm hệ thống các yếu tố tự nhiện ảnh hƣởng 

nhiều mặt tới các nguồn lực đầu vào cần thiết cho các nhà sản xuất kinh 

doanh và nó có thể gây ảnh hƣởng cho chính sách marketing của doanh 

nghiệp trên thị trƣờng. 

Ngay từ những năm 1960 đã có những lời cảnh báo về tình trạng làm 

hƣ hại đến môi trƣờng tự nhiên. Mối quan tâm ngày càng trở nên bức xúc vì 

nó đã gây ra sự thiếu hụt nguồn lực xuất phát từ hoạt động công nghiệp của 

các quốc gia. Nhiều tổ chức bảo vệ môi trƣờng ra đời và hoạt động rất tích 

cực, có ảnh hƣởng mạnh mẽ đến việc bảo vệ môi trƣờng tự nhiên khỏi những 

hội chứng về nhà kính, ô nhiễm không khí, nguồn nƣớc, động vật quý hiếm… 

Việt Nam lợi thế là nƣớc có cảnh quan thiên nhiên tƣơi đẹp với nhiều 

thắng cảnh nhƣ: Vịnh Hạ Long, Đà Lạt, Vũng Tàu, Phong Nha Kẻ Bàng, các 
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khu bảo tồn thiên nhiên và nhiều di sản văn hóa nhƣ Cố Đô Huế, phố cổ Hội 

An. Những chiến tích của cuộc kháng chiến chống Pháp và chống Mỹ: Địa 

Củ Chi, Điện Biên Phủ… Con ngƣời Việt Nam rất gần gũi, thiên thiện, giàu 

lòng mến khách. Đó là những điều kiện hết sức thuận lợi để phát triển các loại 

hình du lịch tại Việt Nam. Tuy nhiên chúng ta cũng đang phải đối mặt với 

những khó khăn, tình trạng ô nhiễm môi trƣờng do nhiều nguyên nhân trong 

đó có nguyên nhân từ sự phát triển các loại hình du lịch một cách ồ ạt, không 

theo quy hoạch, không có định hƣớng, mệnh ai nấy làm; tình trạng ăn xin, đeo 

bám khách du lịch phổ biến đã tạo ra những ấn tƣợng không tốt đối với khách 

du lịch. Đó là những hàng rào cản trở trong việc phát triển ngành du lịch tại 

Việt Nam 

2.3.2. Môi trƣờng bên trong 

Kinh doanh du lịch chịu tác đông và cách ứng xử của ngƣời cung ứng, 

đối thủ cạnh tranh các trung giam marketing, công chúng và khách hàng. Đây 

cũng là các yếu tố mà công ty khó có thể kiểm soát đƣợc. Cụ thể bao gồm các 

nhân tố sau: 

- Đối thủ cạnh tranh: Hiểu đƣợc tình hình cạnh tranh và đối thủ cạnh 

tranh là điều cực kì quan trọng để có thể xây dựng lên giải pháp marketing 

hiệu quả. 

- Những ngƣời cung ứng: Viêc thay đổi từ bên ngƣời cung ứng ảnh 

hƣởng rất lớn tới các công ty du lịch, vì vậy công ty cần nắm bắt rõ các thông 

tin quan trọng để có thể lƣờng trƣớc đƣợc khó khăn và phƣơng án để kịp thời 

ứng biến thay thế. 

- Các trung gian marketing: Đó là các tổ chức dịch vụ công ty lữ hành, 

các khách sạn, các công ty vận chuyển,… những yếu tố này rất quan trọng 

trong việc tìm kiếm khách hàng và bán sản phẩm dịch vụ cho công ty. 

- Công chúng trực tiếp: Hoạt động của các công ty du lịch đƣợc bao bọc 

và chịu tác động bởi hàng loạt các tổ chức công chứng, Để thành công công ty 
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phải thƣờng xuyên phân tích, phân loại và thiết lập các mối quan hệ công 

chúng mức với từng nhóm công chúng trực tiếp. 

- Khách hàng: Gồm các tập khách hàng trong quá khứ, khách hàng hiện 

tại và khách hàng tiềm năng. Ngƣời làm marketing cần nghiên cứu những 

mong muốn, nhận thức sở thích và các hành vi lựa chọn mua sắm của họ. 

2.3.3. Môi trƣờng nội tại bên trong công ty 

Các nhân tố môi trƣờng bên trong của công ty ảnh hƣởng to lớn tới nỗ 

lực marketing của công ty. Cụ thể các nhân tố đó là: 

- Khả năng tài chính: Đây là yếu tố quan trọng đối với hoạt động kinh 

doanh nói chung và các hoạt động thu hút khách du lịch nói riêng của một 

công ty du lịch bởi nó quyết định cho ngân hàng marketing. 

- Cơ sở vật chất, kỹ thuật, công nghệ: Yếu tố này đóng góp phần quan 

trọng trong việc tạo ra chất lƣợng dịch vụ và nâng cao hiệu quả kinh doanh 

của công ty. 

- Nguồn nhân lực: Đây là yếu tố rất quan trọng không những ảnh hƣởng 

trực tiếp đến chất lƣợng dịch vụ mà còn tạo lên sự khác biệt khó bắt trƣớc 

nhất cho các đối thủ cạnh tranh. 

- Yếu tố tiếp theo là trình độ tổ chức quản lý của tất cả các bộ phận 

trong công ty đều ảnh hƣởng trực tiếp đến hoạt động cung ứng dịch vụ và khả 

năng làm hài lòng khách của công ty. 

- Yếu tố cuối cùng là trình độ hoạt động marketing nó quyết đến hiệu 

quả kinh doanh của công ty. Nó đảm bảo việc đáp ứng nhu cầu, mong muốn 

của khách. 
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CHƢƠNG III: THỰC TRẠNG CHÍNH SÁCH MARKETING CHO 

HOẠT ĐỘNG KINH DOANH DU LỊCH TẠI CÔNG TY CỔ PHẦN 

DỊCH VỤ DU LỊCH QUỐC TẾ UMC 

3.1. KHÁI QUÁT VỀ CÔNG TY CỔ PHẦN DỊCH VỤ DU LỊCH 

QUỐC TẾ UMC 

3.1.1. Giới thiệu chung về công ty 

a. Quá trình hình thành và phát triển 

Tên công ty 

UMC Travel có tên đầy đủ là Công ty cổ phần dịch vụ quốc tế UMC, 

đƣợc thành lập năm 2015.  

Hiện nay, trụ sở chính đặt tại: Số 2, ngách 62/12 Nguyễn Viết Xuân, 

Phƣờng Khƣơng Mai, Quân Thanh Xuân, Thành phố Hà Nội. 

Văn phòng giao dịch Hà Nội: Tầng 4, tòa nhà 67 Yên Lãng, Phƣờng 

Trung Liệt, Quận Đống Đa, Thành phố Hà Nội. 

Văn phòng tại Hồ Chí Minh: Số 3 Thẩm Mỹ, Phƣờng Tân Thành, Quận 

Tân Phú, Thành phố Hồ Chí Minh 

Ngƣời đại diện của công ty là bà Nguyễn Thị Quyên – Chủ tịch hội 

đồng quản trị công ty cổ phần dịch vụ quốc tế UMC. Mã số thuế của doanh 

nghiệp là 0108204288. 

Các thông tin liên hệ của công ty đều đƣợc cập nhật ở trên trang web: 

https://umctravel.vn/, số điện thoại 0901.189.000 – Fax: 024.6329.9368 hoặc 

email info@umctravel.vn 
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Logo công ty UMC Travel 

 

Hình 3.1: Biểu tượng (Logo) của UMC Travel 

(Nguồn: https://umctravel.vn/) 

Công ty cổ phần dịch vụ quốc tế UMC đƣợc thành lập vào ngày 

15/08/2015. 

Logo của công ty UMC có hai màu sắc là trắn và xanh dƣơng. Màu 

xanh dƣơng là màu của trời và biển cả thể hiện cho những hành trình trải dài 

khắp năm châu bốn bể, đồng thời thể hiện cho sự thông thái, tinh thần làm 

việc chuyên nghiệp của công ty UMC Travel. Màu trắng thể hiện sự an toàn, 

đáng tin cậy trong sản phẩm, dịch vụ mà UMC cung cấp cho quý khách hàng.  

Biểu tƣợng logo của UMC khá đơn giản nhƣng lại ẩn chứa những ý 

nghĩa rất xâu xa, thể hiện hết đƣợc những giá trị, những thông điệp mà UMC 

muốn mang đến cho khách hàng. 

Tầm nhìn sứ mệnh và triết lí kinh doanh 

Trải qua hơn 5 năm hoạt động trong ngành du lịch, UMC Travel đã xác 

định đƣợc sứ mênh lớn lao là không ngừng học hỏi, cải tiến, đổi mới, cập nhật 

công nghệ để mang lại những dịch vụ tốt nhất, chuyên nghiệp nhất với chi phí 

tốt nhất trong lĩnh vực tổ chức du lịch, hội nghị, sự kiện… Mang lại thành 

công cho chƣơng trình của Quý khách hàng với trải nghiệm tuyệt vời nhất. 

UMC cũng thể hiện quyết tâm với tầm nhìn luôn nỗ lực phấn đấu trở 

thành công ty cổ chức du lịch, sự kiện hội nghị hàng đầu Việt Nam, trở thành 

lựa chọn thông minh không chỉ của các cá nhân, tổ chức, doanh nghiệp đến từ 

https://umctravel.vn/
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Việt Nam mà còn là sự lựa chọn của du khách và doanh nghiệp quốc tế. 

Giá trị cốt lõi của UMC Travel uy tín của thƣơng hiệu hàng đầu Việt 

Nam. Nền tảng văn hóa lâu đời đậm đà bản sắc dân tộc. Hệ thống sản phẩm, 

dịch vụ đa dạng, đạt chuẩn, đẳng cấp. Truyền thống hiếu khách và tính 

chuyên nghiệp, trách nhiệm, tận tâm, đáp ứng các nhu cầu đa dạng, cao cấp 

của khách hàng. 

Những dấu mốc của sự phát triển 

Dù là một đơn vị mới thành lập không lâu nhƣng UMCTravel đã đƣợc 

nhiều đơn vị đối tác tin tƣởng và đồng hành 

Năm 2022: Mở chi nhánh văn phòng UMC Travel miền Nam tại Tp. 

Hồ Chí Minh. 

Năm 2023: Trở thành đại lý vé máy bay cấp 1 của các hãng hàng không 

nhƣ Vietjet Air, Vietnam Airline, Bamboo… 

Cũng cùng năm 2023 công ty kỷ niệm 5 năm thành lập UMC Travel đã 

ghi dấu ấn khi tổ chức hàng loạt chƣơng trình: Chƣơng trình giải chạy và du 

lịch hè của Tập đoàn SCI Group, Hội nghị ngƣời Lao động và Đại hội công 

đoàn của Công ty cổ phần chứng khoán Vietcombank, Gala tổng kết của tập 

đoàn Sinovatrans. 

Các nguyên tắc của UMC Travel 

- Đối với khách hàng:  

Chất lƣợng, uy tín, tiến độ 

Luôn thỏa mãn các nhu cầu của tất cả khách hàng với chất lƣợng tốt 

nhất.  

Cởi mở, thân thiện, cầu thị, nhiệt tìnhvà trân trọng.  

Nỗ lực cao nhất để các dịch vụ luôn tiến bộ, chuyên nghiệp hơn, vƣợt 

trội hơn 

- Với đối tác:  

Xây dựng, và giữ gìn mối quan hệ đoàn kết, ổn định, lâu dài và cùng có 
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lợi trên cơ sở truyền thống kinh doanh đáng tin cậy, đảm bảo chất lƣợng dịch 

vụ và tôn trọng khách hàng.  

Hỗ trợ để cùng nâng cao chất lƣợng kinh doanh nhằm thỏa mãn tốt hơn 

nhu cầu của khách hàng. 

- Với nhân viên:  

Tạo cơ hội học tập, nâng cao trình độ và tác phong làm việc, từng bƣớc 

đạt tiêu chuẩn quốc tế. 

Tạo cơ hội thăng tiến trên cơ sở hiệu quả công việc, tính chính trực và 

lòng trung thành với công ty, nhằm đảm bảo điều kiện ngày càng tốt hơn cho 

cuộc sống của nhân viên và sự phát triển bền vững của công ty. 

- Với cộng đồng:  

Tôn vinh và giữ gìn đạo đức kinh doanh. 

Hoàn thành trách nhiệm xã hội, chấp hành luật pháp.  

Tích cực góp phần vào sự phát triển xã hội. 

Quá trình hình thành và phát triển của công ty 

UMC Travel (Unlimited Moving Community) - là một doanh nghiệp lữ 

hành quốc tế chuyên nghiệp, đƣợc thành lập từ năm 2015 trên cơ sở là nơi 

dành cho những ngƣời đam mê xê dịch, thích du lịch trải nghiệm và khám phá 

những địa điểm Mới - Độc - Lạ. 

UMC Travel mong muốn tạo ra một cộng đồng nhằm mục đích tổ chức 

những chƣơng trình trải nghiệm dành riêng cho giới trẻ và những ngƣời đam 

mê xê dịch đến với những nơi tƣơi đẹp của Tổ Quốc Việt Nam, qua những 

chƣơng trình trải nghiệm đặc biệt. Từ đó tạo nên một cộng đồng giới thiệu và 

duy trì phát triển cảnh quan, văn hóa vùng miền của địa phƣơng, tạo ra sự 

phát triển bền vững và cải thiện những hình ảnh tƣơi đẹp của Tổ Quốc Việt 

Nam tới cộng đồng đam mê xê dịch, xã hội và bạn bè Quốc Tế. 

Sau một chặng đƣờng hình thành và phát triển UMC Travel đã thu 

đƣợc những thành quả rất đỗi tự hào trong việc mở rộng quy mô công ty, đa 
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dạng hóa các lĩnh vực hoạt động và sản phẩm cung cấp đến khách hàng, cũng 

nhƣ trở thành đối tác tin cậy của nhiều đơn vị và cá nhân. 

Sản phẩm: Tour du lịch trọn gói, Tour ghép đoàn, Free & Easy tour, Du 

lịch kỷ yếu, Tổ chức sự kiện, hội thảo, Tổ chức team building, Dịch vụ vận 

chuyển, đặt vé ô tô, tàu hỏa, máy bay…,Dịch vụ đặt phòng khách sạn trên cả 

nƣớc, Dịch vụ làm visa, hộ chiếu, Tƣ vấn phát triển các loại hình du lịch sinh 

thái, du lịch cộng đồng. 

Tổng vốn điều lệ: 5.000.000.000 đồng (Năm tỷ đồng). Từ những thành 

quả đạt đƣợc, Công ty Cổ phần Dịch vụ Du lịch Quốc tế UMC trở thành công 

ty có nguồn tài chính mạnh, đảm bảo có thể đáp ứng đƣợc số lƣợng dịch vụ 

mà công ty đã nhận. Bên cạnh nguồn vốn chủ sở hữu, chúng tôi có các mối 

quan hệ chặt chẽ với nhiều tổ chức tài chính, tín dụng tại Việt Nam nhƣ Ngân 

hàng Công thƣơng Việt Nam, Ngân hàng Thƣơng mại Cổ phần Đầu tƣ và phát 

triển Việt Nam (BIDV), Agribank, Techcombank….sẵn sàng ủng hộ nguồn tín 

dụng cho chúng tôi trong hoạt động kinh doanh của công ty. Đặc biệt là sự 

liên kết với công ty kiểm toán tài chính để mọi khoản tài chính của công ty 

đƣợc rõ ràng và minh bạch nhất 

Tổng số cán bộ nhân viên của UMC Travel: 20 ngƣời. Đội ngũ cán bộ 

quản lý, nhân viên kinh doanh, maketing… của Công ty đều đƣợc đào tạo từ 

các trƣờng đại học chính quy. Đội ngũ này không ngừng phát triển cả về số 

lƣợng lẫn chất lƣợng. Công ty luôn khuyến khích và tiếp nhận đội ngũ cán bộ 

trẻ có kinh nghiệm, lòng nhiệt huyết và tiếp cận nhanh với thị trƣờng dịch vụ 

du lịch. 

Cán bộ nhân viên của UMC Travel đều là những ngƣời có kinh nghiệm 

nhiều năm trong các lĩnh vực kinh doanh của công ty và nghiên cứu thị 

trƣờng để có thể tìm ra giải pháp tốt nhất và sẽ mang đến cho khách hàng dịch 

vụ chất lƣợng tốt nhất với chi phí hợp lý nhất. Với sự nỗ lực cùng tâm huyết 

của một tập thể trẻ trung, năng động và chuyên nghiệp với phƣơng châm: 
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“Lựa chọn kỹ càng đội ngũ nhân sự có chuyên môn, nghiệp vụ, kiến thức cao 

dựa trên bộ tiêu chí căn bản của quy định khắt khe từ khách hàng. Tƣ vấn cho 

khách hàng, đối tác những sản phẩm phù hợp và không ngừng sáng tạo, xây 

dựng những sản phẩm phù hợp với nhu cầu riêng của từng khách hàng.” 

Trung tuần tháng 3/2022, du lịch Việt Nam mở cửa hoàn toàn trở lại. 

Thực tế đã cho thấy ngay sau khi mở cửa, hoạt động du lịch trên khắp đất 

nƣớc đã thực sự sôi động trở lại. Nhiều địa phƣơng đã đón đƣợc những đoàn 

khách quốc tế, nội địa rất đông đảo. Nhiều nơi tích cực tiến hành xúc tiến, 

quảng bá để thu hút khách. Bắt kịp với xu thế đó, UMC Travel cũng đã có 

nhiểu thay đổi để phát triển một cách mạnh mẽ. 

b. Hệ thống sản phẩm dịch vụ của công ty 

Du lịch nghỉ dưỡng 

Khi kinh tế phát triển, đời sống tinh vật chất và tinh thần đƣợc nâng cao 

thì du lich nghỉ dƣỡng trở thành một sự lựa chọn hàng đầu của nhiều ngƣời. 

Thấu hiểu đƣợc nhu cầu này UMC Travel đã kết hợp với các resort và hãng 

hàng không để đƣa ra những sản phẩm du lịch nghỉ dƣỡng tốt nhất. 

Du lịch khám phá 

Du lịch khám phá phù hợp cho những nhóm bạn bè, gia đình, đồng 

nghiệp, công ty… những khách hàng luôn muốn tìm tòi, khám phá những 

vùng đất mới, những nền văn hóa mới. Chính vì vậy UMC với mong muốn 

mang đến cho khách hàng những trải nghiệm mới mẻ khi đến tham quan các 

điểm đến. 

Du lịch team building 

Du lịch gắn kết các thành viên trong doanh nghiệp, tổ chức và gia đình 

thì team building là một hoạt động không thể thiếu. 

UMC Travel tự hào là đơn vị có đầy đủ trang thiết bị, ý tƣởng kịch bản 

phù hợp với nhu cầu của mọi khách hàng. 
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Du lịch sinh thái 

Du lịch sinh thái luôn có sức hút với nhiều khách hàng, đây cũng là một 

loại hình du lịch phát triển bền vững và UMC luôn chú trọng để phát triển, 

tìm kiếm những điểm đến mới thú vị. 

Du lịch tâm linh 

Hoạt động tham quan, chiêm bái các điểm du lịch tâm linh ngày càng 

đa dạng và có nhiều sự lựa chọn hơn cho quý khách hàng. Đây cũng là một 

nhu cầu rất thiết thực trong đời sống tinh thần của một số ngƣời trong đó có 

cả các doanh nghiệp, doanh nhân. 

Du lịch hướng nghiệp 

Chƣơng trình du lịch này đƣợc thiết kế riêng cho từng đối tƣợng, ngành 

nghề học sinh, sinh viên đang theo học, nhằm mục đích khám phá tính cách 

các bạn học sinh, định hƣớng nghề nghiệp và làm quen thực tiễn với nghề 

nghiệp đang theo học của các bạn sinh viên… 

Dịch vụ sự kiện và hội nghị 

Tổ chức các sự kiện từ lớn đến nhỏ chuyên nghiệp, với đội ngũ nhân sự 

nhiệt tình, chuyên nghiệp, phòng sáng tạo ý tƣởng độc đáo.  

Hội nghị, hội thảo cũng là một trong số những thế mạnh của UMC. 

UMC đã tổ chức rất nhiều các hội nghị quan trọng chi nhiều doanh nghiệp, tổ 

chức trong và ngoài nƣớc. 

c. Thị trƣờng khách của công ty 

Thị trường hoạt động: 

Hiện nay công ty Cổ phần Dịch vụ Du lịch Quốc tế UMC có 1 trụ sở 

nằm tại số 2 ngách 12 ngõ 62 Đƣờng Nguyễn Viết Xuân, Phƣờng Khƣơng 

Đình, Quận Thanh Xuân, Thành phố Hà Nội và các văn phòng nằm ở Hà Nội, 

Thành phố Hồ Chí Minh. 

Thị trƣờng kinh doanh mà UMC Travel hƣớng đến không chỉ là thị 

trƣờng du lịch trong nƣớc mà là cả thị trƣờng du lịch nƣớc ngoài. Công ty 
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luôn không ngừng nâng cao chất lƣợng cũng nhƣ đa dạng hóa các sản phẩm 

du lịch, các dịch vụ du lịch mà mình cần cung ứng để có thể thu hút đƣợc 

nhiều khách hàng và làm chủ nhiều thị phần khác nhau trên thị trƣờng. 

Trong tƣơng lai, UMC Travel vẫn sẽ tiếp tục phát triển mạng lƣới các 

chi nhánh, văn phòng ra nhiều địa phƣơng khác, đặc biệt là các địa phƣơng 

đang phát triển du lịch hoặc có tiềm năng lớn để phát triển du lịch, mở rộng 

thị trƣờng hoạt động du lịch. 

Đối tượng khách: 

Đối tƣợng khách của Công ty Cổ phần Dịch vụ Du lịch Quốc tế UMC 

khá đa dạng: từ khách nội địa đến khách quốc tế với nhiều lứa tuổi khác nhau 

(thanh thiếu niên, trung niên, ngƣời cao tuổi), nhiều ngành nghề khác nhau 

(nhân viên văn phòng, công nhân, sinh viên, học sinh,…), nhiều vùng miền 

khác nhau. 

Để thuận tiện cho việc kinh doanh, UMC Travel chia các đối tƣợng 

khách làm 2 nhóm chính dựa vào tính chất đoàn: khách lẻ và khách đoàn. 

Khách lẻ: 

Bộ phận khách lẻ chủ yếu là đối tƣợng khách nƣớc ngoài, Việt Kiều, 

ngƣời Việt Nam có điều kiện kinh tế, thu nhập tƣơng đối cao, thích và thƣờng 

xuyên đi du lịch. 

Hầu hết họ là những khách hàng thân thuộc hoặc đã từng biết đến UMC 

Travel qua bạn bè, ngƣời thân, báo chí,… 

Hàng tuần UMC Travel đều có các chƣơng trình du lịch định kì phục 

vụ khách du lịch. Với lƣợng khách lẻ tƣơng đối ổn định. 

Khách đoàn: 

UMC Travel thƣờng tổ chức các tour cho nhiều đoàn lớn chẳng hạn 

nhƣ các đoàn bác sĩ, dƣợc; các công ty bảo hiểm; các ngân hàng, các công ty 

kinh doanh quốc tế, các công ty bất động sản,… 

Ngoài ra còn có các đoàn sinh viên, học sinh của các trƣờng công lập, 
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tƣ thục, dân lập và quốc tế chủ yếu là trên địa bàn Thành phố Hà Nội. 

Hiện nay, đối tƣợng khách đoàn của UMC cũng đã đƣợc mở rộng hơn. 

Mục tiêu của UMC Travel không chỉ mở rộng phạm vi hoạt động mà 

còn hƣớng đến đa dạng hóa các đối tƣợng khách, nâng cao số lƣợng khách du 

lịch đi tour UMC Travel nhằm gia tăng nguồn thu lợi nhuận. Chính vì thế, 

hiện nay UMC Travel đã đƣa ra nhiều sản phẩm, nhiều chƣơng trình du lịch 

với các mức giá khác nhau, tuy nhiên vẫn đảm bảo chất lƣợng dịch vụ, trƣớc 

hết là để thỏa mãn nhu cầu du lịch ngày càng cao của xã hội, đồng thời 

khuyến khích du lịch, để mọi ngƣời ai cũng có thể đi du lịch cùng UMC 

Travel. 

3.1.2. Cơ cấu tổ chức 

a. Sơ đồ bộ máy tổ chức 

 

 

Sơ đồ 3.1: Sơ đồ bộ máy tổ chức của công ty du lịch quốc tế UMC Travel 

(Nguồn: Phòng hành chính nhân sự UMC Travel) 
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Ban lãnh đạo (Giám đốc) 

Giám đốc: Bà Nguyễn Thị Quyên là ngƣời trực tiếp điều hành công 

việc, chịu trách nhiệm về kết quả kinh doanh trƣớc giám đốc và ban lãnh đạo 

của công ty. Quyết định các hoạt động kinh doanh, trực tiếp làm việc, điều 

hành và hiểu rõ các hoạt động của doanh nghiệp, hoạch định tƣơng lai cho 

doanh nghiệp.  

Phó giám đốc 

Chức năng chính của phó giám đốc: 

- Điều phối các bộ phận, đƣa ra các chiến lƣợc kinh doanh phát triển 

công ty, quyết định các vấn đề liên quan các hoạt động hàng ngày của công ty. 

- Trực tiếp giải quyết hoặc hỗ trợ nhân viên xử lý các vấn đề phát sinh 

trong quá trình khách sử dụng dịch vụ. 

- Thay mặt giám đốc ký kết hợp đồng, gặp đối tác khi đƣợc ủy quyền. 

- Thiết lập mạng lƣới kinh doanh, thu nhập thông tin thị trƣờng và phát 

triển kinh doanh trong khu vực. 

- Lập và duy trì các mối quan hệ khách hàng tiềm năng trong và ngoài 

nƣớc. 

- Báo cáo hoạt động kinh doanh cho giám đốc. 

- Thu thập tổng hợp thông tin về đối thủ và các dịch vụ du lịch cạnh 

tranh. 

Phòng hành chính nhân sự 

Thực hiện toàn bộ các công việc trong quy trình quản trị nguồn nhân 

lực của công ty. Thực hiện những công việc quản trị văn phòng của doanh 

nghiệp. 

- Thực hiện các công việc quản trị văn phòng (Chấm công, lên kế hoạch 

trực tuần, lƣu trữ công văn…) 

- Quản lý các công tác nhân sự dƣới chỉ thị của lãnh đạo 

- Quan tâm chia sẻ những kinh nghiệm và hỗ trợ kịp thời những khó 
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khăn về nghiệp vụ cho CBNV. Thống kê, tổng hợp và phân tích số liệu về lƣu 

lƣợng cuộc gọi, tỷ lệ phục vụ và năng suất hàng tháng nhằm có những biện 

pháp kịp thời để nâng cao năng suất cho công ty. Giao dịch với các bộ phận 

nghiệp vụ của đối tác khách hàng có liên quan đến công tác nghiệp vụ chăm 

sóc khách hàng của công ty. 

- Đa phần nhân viên của UMC Travel còn trẻ độ tuổi từ 24-34: Làm 

việc nhiệt tình, năng động… UMC Travel vẫn xây dựng các kế hoạch kiểm 

tra nghiệp vụ nhân viên theo chỉ thị chung của tổng công ty. 

Bộ phận điều hành 

Là đầu mối triển khai mọi công việc từ điều hành các chƣơng trình du 

lịch, cung cấp các dịch vụ du lịch. Lập kế hoạch và triển khai các công việc 

có liên quan. Thiết lập và duy trì mối quan hệ mật thiết với các cơ quan hữu 

quan lựa chọn và ký hợp đồng với các nhà cung cấp hàng hóa và dịch vụ du 

lịch. Theo dõi quá trình thực hiện và nhanh chóng xử lý tình huống bất 

thƣờng xảy ra, khi thực hiện các chƣơng trình du lịch. 

 Tour nội địa 

- Điều hành phƣơng tiện, nhà hàng, khách sạn và bố trí hƣớng dẫn viên. 

- Kiểm tra xác nhận và thanh toán chi phí dịch vụ của các nhà cung cấp. 

- Kiểm tra và chịu trách nhiệm về các thanh quyết toán với hƣớng dẫn 

viên. 

- Cung cấp văn bản, đề nghị tạm ứng đi đoàn cho hƣớng dẫn viên. 

- Kiểm tra và tập hợp hóa đơn chứng từ lƣu hồ sơ. 

- Khảo sát, đánh giá chất lƣợng nhà cung cấp. 

- Cung cấp kịp thời các booking theo yêu cầu 

 Tour outbound 

- Lập hồ sơ khách hàng 

- Lập kế hoạch và mua các dịch vụ của đối tác 

- Kiểm soát dịch vụ và xử lý các thông tin tour nƣớc ngoài 
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- Kiểm tra xác nhận và thanh toán chi phí cho nhà cung cấp 

- Điều hành xe, vé máy bay, visa, hộ chiếu cho khách hàng 

 Phòng vé 

- Xây dựng kế hoạch và thực hiện book vé theo yêu cầu của khách hàng 

hoặc từ bộ phận điều hành. 

- Thƣờng xuyên cập nhật sự thay đổi để kịp thời thông báo cho khách 

hàng hoặc điều chỉnh với hãng hàng không 

- Quản lý và chăm sóc khách hàng, khai thác khách hàng mới 

Bộ phận hƣớng dẫn 

Có nhiệm vụ thực hiện các công tác tổ chức, thực hiện các chƣơng trình 

du lịch; huy động nguồn nhân lực bên trong công ty để dẫn đoàn khách du 

lịch và bổ sung thêm hƣớng dẫn viên bên ngoài nếu không đủ nhân lực bên 

trong doanh nghiệp. 

Phòng tài chính kế toán 

Có nhiệm vụ chính trong việc thu nhập, xử lí các dữ liệu về tình hình 

tài chính của toàn công ty, tham mƣu đề xuất các giải pháp tài chính chung 

của UMC, hoạch toán các nghiệp vụ kinh tế phát sinh chung. Ngoài ra phòng 

tài chính còn có nhiệm vụ quản lí tài chính, thu chi nội bộ trong UMC, kiểm 

tra kế hoạch chi tiêu nhằm đảm bảo tuân theo quy định của công ty và pháp 

luật nhà nƣớc. 

Phòng Marketing 

Xây dựng hình ảnh thƣơng hiệu UMC, chịu trách nhiệm truyền tải 

những hình ảnh thƣơng hiệu đến truyền thông, báo chí, đối tác và khách hàng; 

quảng bá các sản phẩm du lịch và dịch vụ mà công ty khai thác trên trang 

mạng xã hội, các website, các hội nhóm du lịch,…; quản lý các trang mạng xã 

hội và website; nghiên cứu và phân tích thị trƣờng khách, mở rộng cac thị 

trƣờng khách hàng mới và giữ gìn mối quan hệ tốt đẹp với các khách hàng cũ. 
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Phòng sự kiện và ý tƣởng 

Tiếp nhận yêu cầu của khách hàng hoặc phòng ban trong công ty, lên ý 

tƣởng tổ chức sự kiện. Đánh giá quy mô sự kiện, đề xuất các quy trình tiến 

hành chuẩn bị cho sự kiện. Lập kế hoạch, ƣớc tính chi phí tổ chức sự kiện và 

báo cáo ngân sách. Thuê địa điểm, liên hệ với các nhà cung cấp vật tƣ, thiết 

bị, thực phẩm, trang trí,…Bốc dỡ thiết bị từ xe tải và sắp xếp bàn ghế cho các 

sự kiện. Đảm bảo xác định và sắp xếp vị trí chỗ ngồi cho khách mời, công 

nhân viên,...hợp lý.  

Phòng take và hƣớng dẫn 

Căn cứ vào kế hoạch khách, tổ chức điều động, bố trí hƣớng dẫn viên 

phù hợp cho các chƣơng trình du lịch. Xây dựng, duy trì và phát triển đội ngũ 

hƣớng dẫn viên và cộng tác viên chuyên nghiệp. Tiến hành các hoạt động học 

tập, bồi dƣỡng để độingũ hƣớng dẫn có trình độ chuyên môn, nghiệp vụ cao, 

phẩm chất nghềnghiệp tốt, đáp ứng các nhu cầu về hƣớng dẫn của Công ty. 

Phối hợp chặt chẽ với các bộ phận trong công ty để tiến hành công việcmột 

cách có hiệu quả nhất.  

3.1.3. Kết quả kinh doanh của công ty năm 2021 – 2023 

Kết quả hoạt động kinh doanh của công ty UMC Travel đã đƣợc thể 

hiện dƣới đây: 

Bảng 3.1: Kết quả hoạt động kinh doanh tại công ty cổ phần dịch vụ du 

lịch quốc tế UMC trong 3 năm 2021 - 2023 

Đơn vị tính: Tỷ đồng 

Chỉ 

tiêu 

Năm 

2021 

Năm 

2022 

Năm 

2023 

2022/2021 2023/2022 

Chênh 

lệch 
Tỷ lệ 

Chênh 

lệch 
Tỷ lệ 

Tổng 

doanh 

thu 

6,785 15,325 25,48 8,54 125,87% 10,155 66,26% 
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Chỉ 

tiêu 

Năm 

2021 

Năm 

2022 

Năm 

2023 

2022/2021 2023/2022 

Chênh 

lệch 
Tỷ lệ 

Chênh 

lệch 
Tỷ lệ 

Tổng 

chi 

phí 

5,723 7,99 14,112 2,267 39,61% 6,122 76,62% 

Lợi 

nhuận 
1,062 7,335 11,368 6,273 590,68% 4,033 54,98% 

(Nguồn: Phòng kế toán Công ty UMC Trvael giai đoạn 2020 – 2022) 

Qua bảng 3.1, ta thấy rằng, tình hình hoạt động của công ty trong 3 

năm qua có sự tăng trƣởng rõ rệt. Tốc độ phát triển đã có những chuyển biến 

rất khả quan. 

Về doanh thu: 

- Năm 2021 do ảnh hƣởng nặng nề của Covid-19, doanh thu của công 

ty giảm mức thấp là hơn 9.7 tỷ đồng.  

- Năm 2022, doanh thu tăng hơn 8.5 tỷ đồng (125.87 %) so với năm 

2021. Dịch bệnh đƣợc đẩy lùi vì vậy công ty đã bắt đầu có những chính sách 

mở cửa để thúc đẩy hoạt động kinh doanh của mình.    

- Năm 2023, doanh thu tăng hơn 10.15 tỷ đồng (66.26 %) so với năm 

2022. Công ty đã có những chính sách marketing hợp lí cùng với sự đầu tƣ 

đúng đắn cho các bộ phận điều hành, hƣớng dẫn, nhân viên trong công ty là 

những ngƣời giỏi trong lĩnh vực xây dựng các chính sách giúp công ty có thể 

giữ vững đƣợc thị trƣờng khách truyền thống và thu hút đƣợc nhiều khách 

đến với công ty giúp cho doanh thu của công ty trong năm này ngày càng tăng 

cao.     

Về chi phí: 

- Năm 2021, chi phí giảm so với năm 2020. Nguyên nhân là do đại dịch 

Covid – 19 chƣa đƣợc kiểm soát nên hoạt động kinh doanh của công ty cũng 
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giảm các chỉ tiêu về doanh thu, chi phí, lợi nhuận cũng giảm.  

- Năm 2022, chi phí tăng hơn 2.267 tỷ đồng so với năm 2021. Nguyên 

nhân là do hoạt động của công ty đã dần đƣợc khôi phục so với năm 2021. 

Một nguyên nhân nữa dẫn đến chi phí tăng là vì tình hình giá cả ngày một 

tăng do hình thành nhiều doanh nghiệp KDDL và dịch vụ lƣu trú, khan hiếm 

hàng hóa do ảnh hƣởng của Covid – 19, các nhà cung cấp dựa vào đó để tăng 

chi phí sản phẩm. Bên cạnh đó, còn chịu sự chi phối của tiền lƣơng cho nhân 

viên, khi mà doanh nghiệp ngày một ổn định và phát triển thì số lƣợng nhân 

viên ngày một tăng nên chi phí trả lƣơng cho nhân viên cũng tăng lên. 

- Năm 2023 dịch bệnh đã đƣợc kiểm soát hoàn toàn nên chi phí của 

doanh nghiệp có xu hƣớng tăng do nhu cầu đi du lịch của khách tăng cao.  

Về lợi nhuận: 

- Năm 2021, khi tình hình dịch bệnh chƣa đƣợc kiểm soát, lợi nhuận 

của công ty đã giảm đáng kể so với năm 2020. 

- Năm 2022, tổng lợi nhuận tăng hơn 6 tỷ đồng (590.68 %) so với năm 

2021. Điều này cho thấy tình hình hoạt động kinh doanh của công ty đã dần 

đƣợc khôi phục và có bƣớc phát triển trở lại sau thời gian bị ảnh hƣởng bởi 

dịch bệnh. 

Đến năm 2023 lợi nhuận tiếp tục tăng cho thấy tình hình kinh doanh 

của công ty có rất nhiều khởi sắc. 

Tóm lại, kết quả hoạt động kinh doanh của UMC travel trong 3 năm 

2021 – 2023 đƣợc trình bày ở trên, đã phản ánh đúng tiềm năng về kinh 

doanh dịch vụ lƣu trú và các dịch vụ bổ sung của công ty. Tuy gặp nhiều khó 

khăn, nhƣng công ty đã có những chính sách phƣơng án khắc phục kịp thời, 

đƣa doanh nghiệp vƣợt qua giai đoạn khó khăn và có những bƣớc phát triển 

trở lại trong năm 2022. 
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3.2. PHÂN TÍCH THỰC TRẠNG CHÍNH SÁCH MARKETING CHO 

HOẠT ĐỘNG KINH DOANH DU LỊCH TẠI CÔNG TY CỔ PHẦN 

DỊCH VỤ DU LỊCH QUỐC TẾ UMC 

3.2.1. Nghiên cứu thị trƣờng 

Nghiên cứu thị trƣờng là một hoạt động rất quan trọng trong quá trình 

quản trị marketing của doanh nghiệp. Đặc biệt trong lĩnh vực kinh doanh lữ 

hành, khi mà sự cạnh tranh ngày càng diễn ra gay gắt còn nhu cầu của khách 

hàng liên tục thay đổi theo mùa, theo từng khu vực, thì việc bắt kịp thị hiếu 

đang trở thành vấn đề sống còn. Công ty UMC không có phòng nghiên cứu 

marketing để thực hiện công việc này. Nhiệm vụ nghiên cứu thị trƣờng sẽ do 

nhân viên phòng Kinh doanh – Marketing đảm nhiệm. Dữ liệu đƣợc tổng hợp, 

phân tích và báo cáo mỗi quý một lần. Phƣơng pháp đƣợc công ty sử dụng 

thƣờng là nghiên cứu trên tài liệu có sẵn nhƣ: Số liệu thống kế và báo cáo 

thƣờng niêm của Tổng cục thống kê, Tổng cục du lịch, báo cáo nội bộ của 

công ty và đối tác, báo cáo công khai của công ty đối thủ trong ngành, những 

bài viết trên tạp chí du lịch uy tín… Đây là nguồn dữ liệu sẵn có, dễ dàng thu 

thập với chi phí thấp, cập nhật hàng tháng và có tính chính xác cao, giúp công 

ty có đƣợc cái nhìn tổng quan về ngành, về đối thủ và biến động trong ngành, 

từ đó đƣa ra đƣợc dự đoán và chuẩn bị cho tƣơng lai. 

Bên cạnh đó công ty cũng rất quan tâm đến việc nắm bắt nhu cầu, 

mong muốn thông qua thái độ và sự hài lòng của khách hàng trong mỗi 

chuyến đi. Công ty có xây dựng một mẫu phiếu điều tra để du khách đánh giá 

về chất lƣợng dịch vụ và nêu lên cảm nhận của mình sau mỗi chuyến đi. Dữ 

liệu thu đƣợc từ phiếu điều tra sẽ đƣợc phòng Kinh doanh – Marketing tổng 

hợp, phân tích và báo cáo 2 tháng một lần. Từ đó, công ty có thể đánh giá 

đƣợc chất lƣợng của từng chƣơng trình tour riêng biệt và đƣa ra những điều 

chỉnh, thay đổi hợp lý. 
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Xác định thị trƣờng mục tiêu 

Đối với UMC Travel thì thị trƣờng du lịch mà công ty chọn làm mục 

tiêu trong nƣớc là thị trƣờng Thành phố Hà Nội và Thành phố Hồ Chí Minh. 

Với hai thị trƣờng này công ty đã phân chia nhƣ sau: 

- Thị trƣờng tổ chức: Thị trƣờng này bao gồm các loại hình tổ chức 

doanh nghiệp, cơ quan, đoàn thể xã hội… thị trƣờng này có quy mô rất rộng 

và sức tăng trƣởng ngày càng cao. Các doanh nghiệp, cơ quan cùng với công 

đoàn thƣờng trích quỹ tổ chức cho công nhân viên mình đi du lịch ít nhiều 

mỗi năm một lần để khích lệ tinh thần làm việc, tạo mối quan hệ đoàn kết gắn 

bó trong nội bộ. Ngoài ra, những lúc hội họp, khen thƣờng tổng kết kinh 

doanh cuối năm, hội nghị khách hàng…cũng thƣờng có kết hợp đi du lịch. 

Khách hàng này mỗi lần mua sản phẩm với số lƣợng khoảng vài chục ngƣời, 

vài trăm ngƣời, nhìn chung là số lƣợng lớn… Để khai thác tốt thị trƣờng này, 

quan trọng nhất là tìm hiểu về đặc điểm nhu cầu và hành vi mua của các tổ 

chức để có chiến lƣợc marketing hữu hiệu. 

- Thị trƣờng trung niên: Khách hàng trong độ tuổi này hầu hết là có gia 

đình và con cái, họ có mức thu nhập ổn định. Các loại hình họ thƣờng chọn là 

du lịch nghỉ dƣỡng, tham quan, văn hóa lễ hội. 

- Thị trƣờng thanh niên: Đặc điểm tâm lý khách hàng trong độ tuổi này 

là năng động thích tìm hiểu, khám phá… do đó loại hình này thích hợp với họ 

là khám phá tìm hiểu thiên nhiên, văn hóa, giải trí, dã ngoại… 

Trong kinh doanh lữ hành, hoạt động nghiên cứu thị trƣờng để tìm ra 

nguồn khách cho mình là điều quan trọng mang tính sống còn đối với doanh 

nghiệp. Do đó, việc thu thập nguồn thông tin cụ thể, chính xác của khách 

hàng hiện tại và tiềm năng sẽ mang đến hiệu quả trong kinh doanh đối với 

công ty. Đồng thời qua những phản hồi của khách hàng cũng giúp cho công ty 

có thể phát huy những thế mạnh cũng nhƣ khắc phục những điểm yếu của 

mình.  
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3.2.2. Chính sách sản phẩm 

Hiện nay công ty UMC Travel đã và đang xây dựng cho mình một hệ 

thống sản phẩm tƣơng đối đa dạng và một chính sách sản phẩm tƣơng đối đa 

dạng và một chính sách sản phẩm linh hoạt. Các chƣơng trình du lịch nội địa 

và các sản phẩm du lịch quà tặng kèm, chính những sản phẩm đó làm cho 

công ty trở nên hấp dẫn và phong phú. 

Đối với khách Domestic: 

Đối với khách lẻ: 

 Công ty dựng sẵn những chƣơng trình tour và khởi hành theo thời 

gian cố định vào thứ năm hàng tuần. 

 Chƣơng trình này khách hàng không đƣợc thay đổi dịch vụ mà công ty 

định sẵn nhƣng vẫn đảm bảo đƣợc chất lƣợng dịch vụ tốt (đối với khách hàng 

có thu nhập trung bình). 

Đối với khách đoàn: 

 Khách hàng có thể yêu cầu theo chƣơng trình tour của mình. 

 Chƣơng trình có kết hợp với các chƣơng trình: Team building, du lịch 

kết hợp hội nghị,… hay không hay chỉ chƣơng trình du lịch đơn thuần. 

Đối với khách Outbound: 

Đối với khách lẻ: 

 Sản phẩm công ty dựng sẵn, cố định. 

 Sản phẩm dành cho ngƣời có thu nhập thấp, trung bình, cao. Sản 

phẩm dành cho ngƣời có yêu cầu riêng biệt. 

 Chƣơng trình tour sẽ đƣợc áp dụng theo lựa chọn của khách hàng. 

Đối với khách đoàn: 

 Công ty sẽ thiết kế sẵn chƣơng trình, tính toán với mức giá thấp nhất 

vào từng thời điểm và địa điểm cho du khách. 

 Công ty sẽ thiết kế tour theo đúng mong muốn của khách hàng. Thông 

thƣờng nhóm đối tƣợng này là những khách hàng chọn lựa sản phẩm có dịch 
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vụ cao. 

Đối với khách Inbound:  

 Đối tƣợng này thƣờng không so kè vì đồng Việt Nam thƣờng thấp hơn 

đồng ngoại tệ. Họ chỉ tập trung chú ý vào dịch vụ mà họ đƣợc hƣởng. Đối với 

khách Inbound sẽ có các chƣơng trình tour sau đây: 

 Chƣơng trình tour dành cho khách có thu nhập thấp và trung bình. Ví 

dụ: khách sử dụng dịch vụ khách sạn với tiêu chuẩn 2 – 3* trở xuống. 

 Chƣơng trình tour dành cho khách có thu nhập cao. Ví dụ: khách hàng 

sẽ sử dụng dịch vụ khách sạn 4 – 5*. 

Đối với khách lẻ: 

 Là những đối tƣợng khách đăng ký tour du lịch theo chƣơng trình tour 

của công ty và đƣợc ghép với các đoàn du lịch khác. 

Đối với khách đoàn: 

 Theo một nhóm nhất định, thƣờng yêu cầu thay đổi chƣơng trình 

nhƣng công ty sẽ tƣ vấn (đối với khách đặt tour trực tiếp). 

Tính thời vụ của sản phẩm 

Tính thời vụ đƣợc thể hiện thông qua các kỳ nghỉ, dịp lễ, Tết (Ví dụ: Lễ 

Giải phóng miền Nam 30/4, Lễ Quốc tế lao động 1/5, Lễ Quốc khánh 2/9, Tết 

âm lịch…). Vào từng thời điểm cụ thể sẽ có các chƣơng trình tour vào mùa 

cao điểm hoặc thấp điểm phù hợp với từng đối tƣợng khách hàng giúp khách 

hàng dễ dàng chọn lựa đƣợc tour phù hợp với mình. 

Cùng với hệ thống sản phẩm đa dạng, phong phú phù hợp với từng đối 

tƣợng khách và một chính sách sản phẩm linh hoạt, là sự chú trọng đầu tƣ 

chiều sâu vào hệ thống cơ sở vật chất, kỹ thuật của công ty để ngày càng hoàn 

thiện hệ thống sản phẩm. 

Về sản phẩm du lịch của công ty thì công ty luôn chú trọng tới các công 

tác quản lý chất lƣợng sản phẩm, tạo ra sản phẩm hoàn hảo nhất đáp ứng nhu 

cầu của khách hàng và mục tiêu của công ty. Công ty không ngừng sáng tạo ra 
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nhiều sản phẩm mới hấp dẫn hợp xu thế hiện hành giúp du khách có những 

trải nghiệm mới mẻ hơn, thu hút đƣợc nhiều khách hàng. 

Bảng 3.2: Thống kê mô tả về yếu tố sản phẩm 

 N Min Max Trung bình 

Chƣơng trình tour đa dạng, mới lạ, hấp 

dẫn 

140 1 5 3.486 

Dịch vụ ăn uống trong suốt tour rất chất 

lƣợng, vệ sinh, đảm bảo khẩu phần ăn 

hợp lí 

140 1 5 3.493 

Nhân viên, hƣớng dẫn viên UMC Travel 

có kiến thức chuyên môn sâu, giàu kinh 

nghiệm, phục vụ khách hàng tận tụy, 

niềm nở 

140 1 5 3.8 

Khách sạn, nhà nghỉ đạt tiêu chuẩn, cơ 

sở vật chất tốt 

140 1 5 3.536 

Phƣơng tiện vận chuyển khách chất 

lƣợng 

140 1 5 3.6 

(Nguồn: Điều tra của tác giả) 

Kết quả cho thấy mức độ đánh giá của khách hàng đối với yếu tố sản 

phẩm của công ty là tƣơng đối, dao động từ 3.486 – 3.8, với kết quả này ta 

nhận thấy khách hàng chƣa thật sự thỏa mãn lắm với sản phẩm của công ty, 

vậy công ty cần có kế hoạch cụ thể để nâng cao chất lƣợng sản phẩm dịch vụ 

kinh doanh của mình. 

3.2.3. Chính sách giá 

Việc xác định giá cho sản phẩm có ý nghĩa cực kỳ quan trọng giá chính 

là một trong những tiêu chuẩn thƣờng xuyên, quan trọng trong quyết định 

mua sản phẩm do đó nó có tác động lớn đến số lƣợng chƣơng trình bán đƣợc 

ngoài thị trƣờng. Mục tiêu của chính sách giá là làm thế nào để có thể bán 
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đƣợc nhiều tour thu đƣợc nhiều lợi nhuận cho công ty. Khi nghiên cứu và đƣa 

ra các mức giá phù hợp thì công ty UMC Travel đã phải tính đến rất nhiều yếu 

tố khó khăn và thuận lợi mang lại cho công ty. Giá là yếu tố hết sức nhạy cảm 

là con dao hai lƣỡi, khi công ty áp dụng mức giá thấp thì những ngƣời có thu 

nhập trung bình sẽ có điều kiện mua các chƣơng trình du lịch của công ty 

nhƣng ngƣợc lại thu nhập của công ty đối với đối tƣợng khách này không cao. 

Ngoài ra, những đối tƣợng khách này có thu nhập không cao nên họ thƣờng 

không có những dịch vụ bổ sung khi tham gia các chƣơng trình. Còn khi công 

ty áp dụng mức giá cao thì những ngƣời có thu nhập trung bình sẽ không mua 

đƣợc tour của công ty và khách đến với công ty chỉ là những đối tƣợng khách 

có thu nhập cao. Đồnh nghĩa với việc chất lƣợng chƣơng trình mà khách này 

đòi hỏi sẽ cao và lợi nhuận mang lại cho công ty cao nhƣng số lƣợng khách 

này lại rất hạn hẹp. Vì thế để có thể lựa chọn một mức giá hợp lý là rất khó, 

bởi nếu quá thiên vào thu hút khách có khả năng chi trả cao thì công ty sẽ mất 

đi mảng thị trƣờng khách có thu nhập trung bình, khá. Còn nếu quá chú tâm 

vào mảng thị trƣờng khách có thu nhập trung bình khá thì sẽ làm ảnh hƣởng 

đến những khách có khả năng chi trả cao bởi họ muốn đƣợc đi một chuyến đi 

xứng đáng với đồng tiền họ bỏ ra. Vì vậy để thu hút đƣợc sự quan tâm của cả 

hai đối tƣợng khách hàng thì các bộ phận thiết kế chƣơng trình cần phải đƣa 

ra mức giá phù hợp mà không gây ảnh hƣởng tới chất lƣợng của chƣơng trình. 

Nắm bắt đƣợc tâm lý của khách du lịch Việt Nam, bộ phận xây dựng 

giá của công ty UMC Travel đã đƣa ra đƣợc một mức giá hợp lý đối với từng 

đối tƣợng khách, giúp khách hàng hài lòng cả về giá cả cũng nhƣ chất lƣợng 

dịch vụ. 
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Bảng 3.3: Giá tour cơ bản tại Công ty cổ phần dịch vụ du lịch quốc tế 

UMC 

STT Tên chƣơng trình Độ dài Giá tiền (VNĐ) 

1 Du lịch Miền Bắc - Hà 

Nội - Móng Cái - Đảo 

Vĩnh Thực từ Hà Nội 

2 ngày 1 đêm 2.490.000 

2 Tour du lịch Hà Nội – 

Phú Quốc 

4 ngày 3 đêm 11.300.000 

3 Tour Hạ Long – SaPa 3 ngày 2 đêm 3.450.000 

4 Tour Sài Gòn – Trà Vinh 

– Đất Mũi 

3 ngày 2 đêm 3.500.000 

5 Hà Nội – Maldives Basic 7 ngày 6 đêm 19.800.000 

6 Sài Gòn – Maldives Basic 7 ngày 6 đêm 17.800.000 

7 Hà Nội – Maldives 

Superoir 

7 ngày 6 đêm 33.000.000 

(Nguồn: Công ty cổ phần dịch vụ du lịch quốc tế UMC) 

Từ bảng 3.2 ta có thể thấy do việc khởi hành tour có tính ổn định, cho 

nên chất lƣợng và giá cả các tour của UMC Travel đều khá ƣu đãi cho khách 

hàng, cũng bởi công ty có thể nhận đƣợc giá tốt từ nhà cung cấp. Các khách 

sạn đa phần đều là khách sạn 4 - 5 sao, đầy đủ các dịch vụ từ ăn uống, vui 

chơi giải trí cho đến các dịch vụ spa thƣ giãn. Hƣớng dẫn viên tận tình chuyên 

nghiệp, các dịch vụ đều đạt chất lƣợng 4 -5 sao, đảm bảo sẽ luôn làm khách 

hàng yên tâm. 

Hoạt động định giá dựa trên công thức có sẵn đƣợc áp dụng chung cho 

toàn công ty và đƣợc giám sát bởi phòng Kế toán. Giá bán cho khách hàng 

đƣợc tính dựa trên cơ sở chi phí xây dựng và thực hiện chƣơng trình. Tùy 

thuộc vào chƣơng trình trong hay ngoài nƣớc mà có cách xác định chi phí 
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khác nhau. 

Về cơ bản, công ty sẽ lên lịch trình và dự trù chi phí cho chƣơng trình 

du lịch dựa trên báo giá và hợp đồng của các đối tác có liên quan. Giá thành 

bản chƣơng trình du lịch tới khách hàng ngoài các chi phí có liên quan thì sẽ 

bao gồm lợi nhuận dự kiến mà công ty muốn đạt đƣợc, khoảng 15% - 25%, 

tùy thuộc vào từng điểm đến du lịch. Ví dụ, chi phí thực hiện chƣơng trình Hà 

Nội Maldives Superior 7N6D là 30.000.000 đồng, lợi nhuận cho chƣơng trình 

này đƣợc công ty quy định là 10%. Nhƣ vậy, giá bán tới khách hàng sẽ là: 

30.000.000 - 30.000.000 * 10% = 33.000.000 đồng, chƣa gồm thuế VAT, lợi 

nhuận là 3.000.000 đồng. 

Bảng 3.4: Thống kê mô tả các yếu tố về giá 

 N Min Max Trung bình 

Giá tour phù hợp đảm bảo chất 

lƣợng 

140 1 5 3.421 

Cung cấp nhiều mức giá để 

khách hàng có thể dễ lựa chọn 

140 1 5 3.557 

Chi phí phát sinh trong chƣơng 

trình tour của UMC 

140 1 5 3.186 

Mọi chi phí đều đƣợc thông báo 

rõ ràng 

140 1 5 3.5 

(Nguồn: Điều tra của tác giả) 

Kết quả dao động từ 3.186 – 3.557, sự đánh giá chƣa đạt mức độ thỏa 

mãn 4, vậy cho thấy yếu tố về giá chỉ đạt ở mức độ trung bình. Xét về yếu tố 

này cho thấy khách hàng đòi hỏi một mức giá tốt hơn. Tuy vậy, việc xác định 

mức giá phù hợp là một yếu tố quan trọng, công ty cần cân nhắc các yếu tố về 

chi phí, thị trƣờng, đối thủ cạnh tranh…để đƣa ra mức giá phù hợp nhất. 

Ngoài ra công ty còn có những chính sách ƣu đãi cho những đối tƣợng 

khách hàng là bạn hàng trung thành, lâu năm của công ty và những đoàn 
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khách đi với số lƣợng đông. Các chƣơng trình khuyến mại cũng đƣợc áp dụng 

với những mùa lễ hội lớn trong năm để du khách có cơ hội đi du lịch nhiều 

hơn. Sự khuyến khích này nhằm giữ chân khách hàng quen và thu hút thêm 

khách hàng mới. Giá bán của chƣơng trình du lịch cũng đƣợc khuyến khích 

theo hƣớng đi của chƣơng trình trọn gói thì rẻ hơn so với các dịch vụ từng 

phần nhƣng vẫn đảm bảo vẫn thu hút đƣợc khách đi theo dịch vụ từng phần. 

Đồng thời công ty mở thêm các chính sách mềm dẻo đối với từng đối tƣợng 

khách khác nhau. Bên cạnh đó công ty luôn cố gắng cung cấp cho khách hàng 

những dịch vụ tốt, đáp ứng nhu cầu cao của du khách mua sản phẩm, dù ở 

mức giá cao hay giá thấp. Đôi khi để củng cố mối quan hệ và tạo uy tín của 

công ty trên thị trƣờng công ty chấp nhận với mức giá ở điểm hòa vốn ở cả thị 

trƣờng truyền thống và tiềm năng. 

3.2.4. Chính sách phân phối 

Đây là hình thức thu hút khách có hiệu quả nhất trong kinh doanh wlx 

ành, các công ty cần phải cho khách hàng biết về công ty cũng nhƣ những sản 

phẩm của công ty. Qua đó còn thu thập thông tin về thị trƣờng để nắm bắt nhu 

cầu của khách hàng. Có rất nhiều phƣơng thức phân phối và các kênh phân 

phối khác nhau. Công ty UMC Travel đã sử dụng các hình thức phân phối 

nhƣ: Phân phối trực tiếp, gián tiếp, bán lẻ khác nhau rất linh hoạt để phân 

phối sản phẩm của mình. Và trƣớc khi tung sản phẩm mới ra thị trƣờng, công 

ty thƣờng có nhiều phƣơng thức quảng cáo nhƣ: Trên các trang web, trên các 

tập gấp và cho đến nay thì hình thức trực tiếp đã mang lại hiệu quả thiết thực 

nhất cho công ty với một chi phí rất rẻ, có thể cung cấp những tour du lịch nội 

địa đến tận tay ngƣời sử dụng. Trƣớc những mùa vụ chính nhƣ du lịch biển, lễ 

hội thì công ty thiết kế các tập gấp, brochure để giới thiệu các chƣơng trình du 

lịch. 
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Bảng 3.5: Thống kê mô tả yếu tố kênh phân phối 

 N Min Max 
Trung 

bình 

Có nhiều cách đặt tour tại UMC mà 

không nhất thiết phải thông qua 

công ty 

140 1 5 3.707 

Trụ sở chính và văn phòng nằm ở 

những vị trí thuận lợi, dễ tìm 

140 1 5 3.357 

UMC có chƣơng trình đặt tour 

online hoạt động tốt và bảo mật 

140 1 5 3.536 

Nhân viên luôn trả lời và tƣ vấn 

ngay khi bạn gọi điện đến để đặt 

tour 

140 1 5 3.986 

Anh/chị cảm thấy an toàn khi thực 

hiện giao dịch với công ty 

140 1 5 3.407 

(Nguồn: Điều tra của tác giả) 

Kết quả cho thấy mức độ hài lòng thấp 3.136 – 3.571, cần có nhiều 

chƣơng trình khuyến mãi thƣờng xuyên và hấp dẫn hơn nữa để kích thích nhu 

cầu của khách hàng. 

Đặc biệt là việc sử dụng một đội ngũ cộng tác viên marketing của công 

ty thƣờng là những ngƣời có mối quan hệ, có khả năng giao tiếp tốt và có kiến 

thức về du lịch marketing. Nhiều hình thức khuyến mãi cũng đƣợc công ty sử 

dụng nhƣ tặng cho mỗi du khách một món quà nào đó nhƣng làm đẹp lòng 

khách và gây đƣợc ấn tƣợng trong tâm lý khách hàng. Tuy nhiên sự cạnh tranh 

trên thị trƣờng ngày càng gay gắt đòi hỏi hoạt động quảng cáo không chỉ dừng 

lại ở việc giới thiệu sản phẩm cho thị trƣờng mục tiêu, mà cần phải có những 

kế hoạch chiến lƣợc để có thể thực sự trở thành công cụ cạnh tranh hữu hiệu, 

nâng cao mức tiêu thụ sản phẩm hiện tại và tăng lợi nhuận cho công ty. 
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3.2.5. Chính sách xúc tiến hỗn hợp 

Với một thị trƣờng chịu nhiều sự áp lực từ phía các đối thủ cạnh tranh 

và hiểu đƣợc vai trò cũng nhƣ tầm quan trọng của chính sách xúc tiến, hiện 

nay UMC Travel đang thực hiện một chính sách xúc tiến hỗn hợp trên mọi 

lĩnh vực của thị trƣờng với nhiều biện pháp và hình thức khác nhau. 

Trong kinh doanh lữ hành, xúc tiến hỗn hợp là quá trình kết hợp truyền 

thông trong kinh doanh chƣơng trình du lịch, nhằm mục đích truyền tin về các 

chƣơng trình du lịch cho ngƣời tiêu dùng trên thị trƣờng mục tiêu. Giúp họ 

nhận thức đƣợc sản phẩm của doanh nghiệp, đồng thời thu hút họ tiêu dùng 

sản phẩm và trung thành với sản phẩm của doanh nghiệp. 

Đặc tính của sản phẩm du lịch chịu sự ảnh hƣởng mạnh của tính thời vụ 

do đó trƣớc thời điểm của mỗi mùa du lịch công ty thƣờng đẩy mạnh triển 

khai các hình thức xúc tiến sản phẩm của mình. 

Hiện tại UMC Travel đang sử dụng một số hình thức xúc tiến nhƣ: 

- Quảng cáo: Quảng cáo là một nghệ thuật giới thiệu hàng hóa dịch vụ 

nhằm hấp dẫn thu hút khách hàng khơi gợi nhu cầu du lịch của du khách. Do 

chi phí có hạn, đặc thù của sản phẩm du lịch rất khó quảng cáo trên các 

phƣơng tiện thông tin đại chúng nhƣ đài, tivi…Công ty đã sử dụng hình thức 

quảng cáo phổ biến và quen thuộc mà các nhà kinh doanh lữ hành vẫn thƣờng 

sử dụng. Đó là tập gấp, tờ rơi và các tận file chƣơng trình du lịch… công ty 

không sử dụng hình thức truyền thông và truyền thanh cho quảng cáo vì 

chiếm chi phí tốn kém. 

Ngoài hình thức quảng cáo bằng tập gấp, tờ rơi công ty còn sử dụng 

mạng xã hội để quảng cáo. Thông qua trang mạng facebook khách hàng có 

thể truy cập trực tiếp để tìm hiểu thông tin về công ty, những tour du lịch mà 

công ty bán và có thể trực tiếp đặt mua tour qua mạng internet. 
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Bảng 3.6: Thống kê mô tả quảng cáo 

 
N Min Max 

Trung 

bình 

Dễ dàng biết đến tên và chƣơng trình 

tour của công ty thông qua Internet 

140 1 5 3.571 

Các sách ảnh trang trí, poster, thông 

tin lịch trình của công ty chi tiết, rõ 

ràng, dễ hiểu 

140 1 5 3.657 

Website của công ty dễ sử dụng và 

cung cấp đầy đủ thông tin cần thiết 

140 1 5 3.507 

Anh/chị thƣờng xuyên nhận đƣợc 

các ấn phẩm, tập file chƣơng trình 

du lịch từ công ty 

140 1 5 3.079 

(Nguồn: Điều tra của tác giả) 

Kết quả dao động từ 3.079 – 3.657, kết quả tƣơng đối thấp. Quảng cáo 

là một trong những hình thức giúp đƣa hình ảnh của công ty đến với khách 

hàng, nhân rộng sự biết đến của khách hàng. Tuy vậy, công ty còn chƣa chú 

trọng nhiều đến các hình thức quảng cáo, cần quan tâm hơn nữa và có kế 

hoạch cụ thể trong hoạt động quảng cáo hình ảnh của công ty. 

- Khuyến mại: Công ty hiện đang thực hiện nhiều hình thức khuyến mại 

dành cho khách hàng của mình nhƣ: Quà tặng kèm các chƣơng trình du lịch, 

bán các chƣơng trình du lịch tặng kèm xuất dành cho trẻ em, tặng khách các 

phiếu mua hàng miễn phí, giảm giá các tour… 

- Bán hàng trực tiếp: Công ty đã và đang sử dụng hình thức bán hàng 

trực tiếp. Nhân viên bộ phận thị trƣờng sẽ gửi chƣơng trình du lịch, giá của 

chƣơng trình và các thủ tục đăng ký qua đƣờng bƣu điên. Hoặc khách hàng 

quen muốn mua tour sẽ gọi điện đến công ty trao đổi về sản phẩm, giá cả… 

Họ có thể biết thêm thông tin về sản phẩm hay thay đổi lịch trình, trao đổi về 
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giá. Bán hàng là thao tác rất quan trọng, nó là yếu tố quyết định cho việc 

khách hàng có mua sản phẩm nữa hay không. Ngoài ra bán hàng còn nhằm 

thiết lập mối quan hệ với những khách hàng quan trọng, tạo lập mối quan hệ 

lâu dài. Thƣờng thì khi khách hàng nhận đƣợc tập gấp quảng cáo về các 

chƣơng trình du lịch của công ty và có ý định mua sản phẩm đều gọi điện đến 

công ty để trao đổi và lấy thêm thông tin về sản phẩm. Để giải đáp mọi thắc 

mắc của khách hàng, bộ phận bán hàng phải nắm đầy đủ các thông tin về sản 

phẩm nhƣ đặc điểm của chƣơng trình, giá cả, thời gian và khi tiếp xúc với một 

số khách hàng khó tính cũng cần có kỹ năng lý giải, ân cần, nhẫn lại để giải 

đáp thắc mắc của khách hàng khiến khách cảm nhận đƣợc sự ƣu ái, tôn trọng 

của công ty đối với khách hàng của mình, đồng thời cũng phải linh hoạt nắm 

bắt đƣợc tâm lý khách hàng để nhận biết đƣợc ý định của khách hàng để giới 

thiệu thêm về sản phẩm và thuyết phục khách nhằm mục đích cuối cùng là 

bán đƣợc sản phẩm với giá cả cao nhất. 

Bảng 3.7: thống kê mô tả về yếu tố khuyến mại 

 
N Min Max 

Trung 

bình 

Các chƣơng trình khuyến mại của 

UMC diễn ra thƣờng xuyên 

140 1 5 3.5 

Các chƣơng trình khuyến mại của 

UMC hấp dẫn, độc đáo 

140 1 5 3.186 

Anh/chị có thể mua đƣợc vé tour 

rẻ hơn trên thị trƣờng từ chƣơng 

trình khuyến mại của UMC 

140 1 5 3.571 

Anh/chị rất thích tham gia các 

chƣơng trình khuyến mại của 

UMC 

140 1 5 3.136 

(Nguồn: Kết quả điều tra của tác giả) 
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Kết quả cho thấy mức độ hài lòng thấp 3.136 – 3.571, cần có nhiều 

chƣơng trình khuyến mãi thƣờng xuyên và hấp dẫn hơn nữa để kích thích nhu 

cầu của khách hàng. 

3.2.6. Chính sách con ngƣời 

Yếu tố con ngƣời là yếu tố tác động lớn nhất đến sự hài lòng của khách 

hàng về chất lƣợng dịch vụ. Chỉ một chút bất cẩn và thiếu tế nhị trong cách 

hành xử của nhân viên cũng có thể khiến cho du khách quay lƣng lại với 

Công ty cho dù dịch vụ có tốt nhƣ thế nào. Tạo điều kiện làm việc thuận lợi 

cho nhân viên cả về vật chất lẫn tinh thần, chính sách tuyển dụng, đãi ngộ, 

khen thƣởng rõ ràng là cách mà UMC áp dụng để thúc đẩy động lực làm việc 

trong mỗi nhân viên.  

Bảng 3.8: Cơ cấu lao động của công ty UMC Travel 

Cơ cấu lao động Số ngƣời Tỷ lệ (%) 

Phân theo trình độ lao 

động 

  

Đại học và trên đại học 42 36,5 

Cao đẳng 6 5,2 

Trung cấp 18 15,7 

Đã đào tạo qua các 

trƣờng dạy nghề 

49 41,6 

Lao động chƣa qua đào 

tạo 

0 0 

Tổng cộng 115 100 

Trong đó:   

Lao động gián tiếp 14 12,2 

Lao động trực tiếp 101 87,8 

Nam 51 44,3 

Nữ 64 55,7 
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Từ bảng trên ta có thể thấy Công ty không sử dụng lao động chƣa qua 

đào tạo. tỷ lệ CBCNV ở trình độ đại học và trên đại học là 36,5% chủ yếu 

nằm ở khối văn phòng và Ban lãnh đạo Công ty. Tỷ lệ CBCNV ở trình độ Cao 

đẳng khá thấp, chỉ chiếm 5,2%. Trong khi đó, tỷ lệ CBCNV ở trình độ trung 

cấp và các trƣờng kỹ thuật dạy nghề chiếm tới 57,3%. 

Lao động trực tiếp các nhân việc làm việc trực tiếp tại Công ty, có bảng 

lƣơng và hƣởng đầy đủ các chế độ khác. Lao động gián tiếp là nhân viên lao 

động mùa vụ cũng nhƣ các hƣớng dẫn viên tăng cƣờng trong mùa vụ du lịch 

hè. Công ty trả lƣơng theo sản phẩm và ký hợp đồng ngắn hạn (từ 2 đến 6 

tháng) tùy thuộc từng chƣơng trình. Tỷ lệ lao động gián tiếp khá nhỏ, chỉ 

chiếm 12,2% nhƣng đóng vai trò khá quan trọng trong mùa cao điểm du lịch 

hè. Nguồn lao động này chủ yếu là sinh viên năm cuối ở các trƣờng và thƣờng 

đƣợc Công ty đào tạo nghiệp vụ trong 2 – 3 tuần trƣớc khi đi làm. 

a. Chính sách nhân sự 

Chế độ làm việc của nhân viên khối văn phòng: 

 Làm việc 06 ngày/tuần. 

Ca sáng :Từ 08h00 đến 12h00 Ca chiều: Từ 13h00 đến 17h00 

 Nhân viên đang nuôi con nhỏ dƣới mƣời hai (12) tháng tuổi chỉ làm 

việc bảy (07) giờ mỗi ngày. 

 Đối với nhân viên khối dịch vụ, thời gian làm việc thay đổi tùy thuộc 

vào đặc thù của từng vị trí công việc. Với nhân viên dẫn đoàn, thời gian làm 

việc sẽ tùy thuộc vào đặc điểm tour mà ngƣời đó phụ trách 

Chính sách nghỉ ngơi, nghỉ phép: 

 Nghỉ hàng tuần: trong một tuần nhân viên đƣợc nghỉ một (01) ngày 

không tính lƣơng tùy theo sự phân công của từng phòng ban và vị trí làm 

việc. 

 Nghỉ lễ: hàng năm ngƣời lao động đƣợc hƣởng mƣời (10) ngày nghỉ lễ 

theo quy định của nhà Nƣớc có trả lƣơng. 
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 Nghỉ có việc riêng có trả lƣơng trong các trƣờng hợp sau đây: Nhân 

viên kết hôn; con kết hôn; bố mẹ (cả bên chồng và bên vợ), vợ hoặc chồng, 

con chết; vợ sinh; thiên tai ảnh hƣởng tới nhân viên. 

 Nghỉ ốm: các trƣờng hợp nghỉ ốm phải có giấy xác nhận của bệnh 

viện để đƣợc thanh toán Bảo hiểm xã hội. 

 Nghỉ thai sản: Nhân viên nữ đƣợc hƣởng chế độ nghỉ thai sản theo qui 

định hiện hành của Luật lao động và Bảo hiểm Xã Hội. Nhân viên nữ trong 

thời gian mang thai đƣợc nghỉ năm lần, mỗi lần một ngày để đi khám thai, 

lƣơng cho ngày nghỉ đƣợc Bảo hiểm Xã Hội thanh toán sau khi nộp đủ giấy 

tờ hợp lệ. 

 Nghỉ phép năm: tính dựa vào thâm niên và chức vụ. 

b. Chính sách tuyển dụng, đào tạo 

- Chính sách tuyển dụng: Các đợt tuyển dụng quy mô không diễn ra 

thƣờng xuyên mà chỉ đƣợc thực hiện khi Công ty có nhu cầu lớn về nhân sự. 

Công ty hợp tác với khoa Du lịch lữ hành, nhà hàng – khách sạn, khoa Việt 

Nam học tại một số trƣờng Đại học, trƣờng Cao đẳng Thƣơng mại và Du lịch 

và trƣờng trung cấp nghề để có thể tuyển chọn những nhân viên tốt, có năng 

lực, thái độ tốt. Công ty cũng tận dụng nguồn nhân sự luân chuyển từ các đối 

tác của mình. Mỗi nhân viên mới đều có thời gian thử việc kéo dài 03 tháng 

với lƣơng thử việc bằng 70% mức lƣơng căn bản tùy tính chất công việc đƣợc 

tuyển dụng. Nhân viên đáp ứng nhu cầu công việc sẽ đƣợc kí hợp đồng năm, 

hợp đồng 03 năm hoặc hợp đồng không xác định thời hạn tùy vào vị trí và 

năng lực. 

- Chính sách đào tạo: Ngoài việc liên kết với các cơ sở đào tạo, UMC 

luôn đạo điều kiện cho nhân viên của mình phát triển nghề nghiệp và nâng 

cao năng lực của bản thân. Công ty đặc biệt chú trọng đến việc đào tạo về tác 

phong ứng xử và thái độ của nhân viên. Phòng Hành chính – Nhân sự nhận 

xét và đánh giá tình hình nhân sự mỗi quý một lần. 
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3.2.7. Quy trình dịch vụ 

UMC Travel đã xây dựng cho mình quy trình dịch vụ tạo nên sự thuận 

tiện và thoải mái nhất cho khách hàng. Quy trình đó đƣợc thể hiện ở sơ đồ 

dƣới đây: 

 

Sơ đồ 3.2: Sơ đồ quy trình dịch vụ tại Công ty UMC Travel 

(Nguồn: Phòng kinh doanh – Marketing) 

Bƣớc 1: Công ty tiếp đón và tƣ vấn cho khách hàng thông qua văn 

phòng đại diện, qua điện thoại, email và website. Khách hàng có thể đăng ký 

chƣơng trình du lịch trực tiếp hoặc bằng email, fax đƣợc gửi trực tiếp đến trụ 

sở chính của công ty. 

Bƣớc 2: Công ty sẽ xác nhân chƣơng trình đăng ký của khách hàng 

bằng văn bản thông qua hợp đồng, email hoặc fax có kèm theo chƣơng trình 

cụ thể, nêu rõ những chi tiết kĩ thuận đáp ứng đƣợc các nhu cầu của khách 

hàng đồng thời cho biết rõ những yêu cầu nào không thực hiện đƣợc. Tại 

bƣớc này, khách hàng có thể đƣa thêm hoặc đề nghị bỏ bớt các dịch vụ trong 

chƣơng trình tour. Nhân viên tƣ vấn để thiết kế lại một số dịch vụ nhƣ điểm 

lƣu trú, nơi ăn uống, số lƣợng bữa ăn, đơn giá từng bữa ăn… sao cho phù hợp 

với yêu cầu của khách hàng. Khi hai bên đã thống nhất thì mới thực hiện ký 

kết hợp đồng. Khách hàng nhận đƣợc vé du lịch (khách lẻ) hoặc yêu cầu ký 

vào hợp đồng có kèm theo chƣơng trình sắp xếp cuối cùng (khách đoàn) sẽ 

đƣợc xem nhƣ là cam kết thỏa thuận giữa hai bên 

Tiếp 
đón, tìm 
hiểu nhu 
cầu và tƣ 
vấn cho 
khách 
hàng 

Thỏa 
thuận và 
ký hợp 
đồng 

dịch vụ 

Chuẩn bị 
giấy tờ, 
hoàn tất 
các thủ 
tục và 
thanh 
toán 

Tổ chức 
phục vụ 
khách 
theo 

chƣơng 
trình tour 

Các hoạt 
động sau 
bán hàng 
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Bước 3: Về phía công ty: chuẩn bị mọi dịch vụ sẽ cung cấp cho khách 

hàng trong chƣơng trình du lịch, bao gồm cả những yêu cầu đặc biệt của 

khách (nếu có). Về phía khách hàng: thanh toán tiền đúng hạn theo yêu cầu, 

chuẩn bị các giấy tờ cần thiết cho chuyến đi. Nhân viên tại UMC Travel sẽ hỗ 

trợ khách hàng hoàn tất các thủ tục cần thiết. Thông thƣờng, khách đoàn, 

khách ghép đoàn sẽ thanh toán 50 – 75% giá trị tour trƣớc khi khởi hành. Đối 

với khách lẻ, Công ty yêu cầu thanh toán 100% giá trị hợp đồng. 

Bước 4: Công ty thực hiện theo đúng chƣơng trình tham quan đã chào 

bán. Trong thời gian du lịch, du khách phải tuân thủ theo chƣơng trình, không 

tự ý tách đoàn. Nếu có yêu cầu thay đổi phải thông báo cho trƣởng đoàn và 

hƣớng dẫn viên du lịch. 

Bước 5: Kết thúc chƣơng trình tour, Công ty gửi lời cảm ơn đến du 

khách, thu thập ý kiến và cảm nhận của khách hàng về chuyến đi. Một số hoạt 

động sau bán hàng khác nhƣ hoàn tất bộ hóa đơn chứng từ, in bản thanh lý 

hợp đồng và hóa đơn cho khách, hoàn tất thanh toán theo hợp đồng… 

Trong chƣơng trình tour, Công ty sẽ đƣa đón khách hàng tại nhà, tại 

khách sạn hoặc tại nơi đã đƣợc thỏa thuận trƣớc. Các hoạt động giải trí, nghỉ 

dƣỡng, tham quan đƣợc diễn ra theo đúng chƣơng trình đã cam kết. 

3.2.8. Yếu tố hữu hình 

Cơ sở hạ tầng nơi lƣu trú và phƣơng tiện vận tải là một trong những 

yếu tố quan trọng quyết định chất lƣợng dịch vụ cung cấp cho khách hàng. 

Công ty UMC luôn nỗ lực đảm bảo các yếu tố về nơi ở và phƣơng tiện đi lại 

đúng nhƣ cam kết – đúng nhƣ thiết kế. Bất cứ sự thay đổi nào đều phải báo 

trƣớc và nhận đƣợc sự đồng ý của khách hàng trƣớc khi khởi hành ít nhất 3 

ngày. Nếu khách hàng không đồng ý và quyết định hủy tour, Công ty sẽ chịu 

trách nhiệm chi trả các chi phí phát sinh và hoàn trả lại tiền cho khách. Mọi 

thông tin về phƣơng tiện đi lại, nơi lƣu trú, địa điểm ăn uống, tham quan, giải 

trí đều đƣợc công khai trên website của Công ty và nêu rõ ràng trong chƣơng 
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trình tour. Khách hàng có thể dựa trên kinh nghiệm cá nhân và thông tin – 

hình ảnh trên website để đánh giá chất lƣợng và lựa chọn chƣơng trình tour 

cho mình. 

3.3. CÁC YẾU TỐ ẢNH HƢỞNG ĐẾN MARKETING CỦA CÔNG TY 

3.3.1. PHÂN TÍCH SWOT CỦA UMC TRAVEL 

MA TRẬN SWOT 

CƠ HỘI (O) NGUY CƠ (T) 

1. Thị trƣờng du lịch 

đang và sẽ còn tăng 

trƣởng. 

2. Tiềm năng du lịch 

trong nƣớc còn lớn hơn 

và nhu cầu đi du lịch 

quốc tế ngày càng tăng 

cao đặc biệt là ở các 

nƣớc trong khu vực 

Châu Á, Thái Bình 

Dƣơng nhƣ Trung Quốc, 

Nhật, Hàn,… 

3. Chính sách mở cửa và 

thu hút du lịch của Chính 

phủ. 

4. Lƣợng ngƣời sử dụng 

Internet đang tăng 

trƣởng rất nhanh, đặc 

biệt là giới trẻ. Internet 

trở thành một nguồn 

thông tin khổng lồ cho 

giới trẻ khám phá. 

1. Khách hàng ngày 

càng khó tính trong việc 

lựa chọn chƣơng trình 

tƣơng xứng với giá trị 

mang lại. 

2. Các đối thủ cạnh 

tranh ngày càng nâng 

cao chất lƣợng sản 

phẩm của mình. 

3. Các đối thủ cạnh 

tranh tiềm năng có thể 

tham gia vào thị trƣờng 

khi thấy tiềm năng phát 

triển của thị trƣờng này. 

4. Đối thủ cạnh tranh 

hiện tại là những công 

ty lớn, có thƣơng hiệu, 

có kinh nghiệm, có tiềm 

lực tài chính lớn. 
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ĐIỂM MẠNH (S) CHIẾN LƢỢC SO CHIẾN LƢỢC ST 

1. Là một trong những 

công ty tổ chức tour du 

lịch tốt và có giá cả hợp 

lý nhất. 

2. Đang tiến hành mở 

rộng kinh doanh, cụ thể 

là đa dạng hóa các tour 

du lịch trong là ngoài 

nƣớc. 

3. Có đội ngũ lao động 

trẻ, ham học hỏi, tận tụy 

và yêu thích công việc. 

4. Xây dựng kế hoạch 

quảng bá thƣơng hiệu 

bằng hình thức đa dạng 

nhƣ: Khuyến mại, tham 

gia các hoạt động tài 

trợ, quảng cáo trên báo, 

website… 

 

- S1O1: Mở rộng thị 

trƣờng du lịch. 

- S2O2: Phát triển sản 

phẩm mới đáp ứng nhu 

cầu ngày càng cao của 

khách du lịch trong và 

ngoài nƣớc. 

- S3O3: Phát triển năng 

lực quản lí và chất lƣợng 

nguồn nhân lực. 

- S4O4: Tăng cƣờng 

hoạt động quảng bá, chú 

trọng vào hình thức mới 

– Internet 

- S1T1: Quản lí chất 

lƣợng sản phẩm đạt tiêu 

chuẩn. 

- S2T2: Xây dựng 

chiến lƣợc khác biệt hóa 

sản phẩm. 

- S3T3: Tăng cƣờng 

đào tạo nội bộ. 

- S4T4: Tăng cƣờng 

hoạt động quảng cáo, 

khuyến mãi. 

ĐIỂM YẾU CHIẾN LƢỢC WO CHIẾN LƢỢC WT 

1. Định giá thấp tuy 

nhiên vẫn còn nhiều 

doanh nghiệp trên thị 

trƣờng đƣa ra mức giá 

cạnh tranh hơn. 

2. Chỉ có kênh phân 

- W1O1: Nâng cao 

năng lực kinh doanh của 

công ty. 

- W2O2: Mở rộng 

mạng lƣới kênh phân 

phối. 

- W1T1: Phải biết 

dung hòa giữa giá của 

sản phẩm và giá trị sản 

phẩm mang lại. 

- W2T2: Chú trọng 

nhiều hơn tới chất lƣợng 
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phối trực tiếp, chƣa có 

đại lý riêng ảnh hƣởng 

đến việc đƣa sản phẩm 

đến khách hàng. 

3. Vẫn chƣa tham gia 

nhiều vào các hội chợ 

du lịch để quảng bá 

thƣơng hiệu để các công 

ty du lịch khác biết đến 

mình. 

4. Thời gian và tần suất 

xuất hiện trên các 

phƣơng tiện truyền 

thông còn khá hiếm, 

ngân sách cho 

marketing còn hạn hẹp. 

- W3O3: Mở rộng quan 

hệ, tăng cƣờng tham gia 

hội chợ, liên hoan du 

lịch. 

- W4O4: Tăng cƣờng 

truyền thông hình ảnh 

của công ty để nhiều 

ngƣời biết đến. 

phục vụ. 

- W3T3: Liên kết với 

các hãng du lịch có 

thƣơng hiệu và uy tín 

trên thị trƣờng để phát 

triển thị trƣờng du lịch. 

- W4T4: Hoạch định 

ngân sách Marketing 

phù hợp và tăng cƣờng 

quảng bá hình ảnh công 

ty. 

3.3.2. CÁC YẾU TỐ ẢNH HƢỞNG ĐẾN CHÍNH SÁCH 

MARKETING CỦA CÔNG TY 

Hoạt động marketing trong kinh doanh đƣợc biểu hiện khá uyển chuyển 

và linh hoạt. Thực vậy, trong quá trình vận dụng, cơ cấu của marketing hỗn 

hợp chịu tác động bởi nhiều nhân tố chi phối mang tính quyết định, những 

nhân tố ấy bao gồm: 

3.3.2.1.  Uy tín và vị trí của doanh nghiệp trên thị trƣờng 

Tâm lý mua hàng của khách hàng thƣờng theo sự tín nhiệm về nhãn 

hiệu sản phẩm dịch vụ mà họ quen sử dụng. Sự tín nhiệm của khách hàng đối 

với doanh nghiệp thông qua sản phẩm càng lớn thì uy tín và vị trí của doanh 

nghiệp trên thị trƣờng càng cao. 

Khách hàng là ngƣời tiêu thụ sản phẩm dịch vụ của doanh nghiệp. Nhƣ 
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vậy khách hàng đóng vai trò rất quan trọng trong việc phát triển thị trƣờng 

kinh doanh lữ hành nói chung và phát triển hoạt động kinh doanh lữ hành nói 

riêng. Mối quan hệ tốt đẹp này giữa khách hàng và doanh nghiệp chỉ có thể 

tồn tại nếu nó đảm bảo đƣợc lợi ích kinh tế và sự thỏa mãn cho cả hai bên. 

Nhất là trong xu hƣớng toàn cầu hoá hiện nay thì ngƣời mua hàng sẽ có ƣu 

thế mạnh hơn nhiều. Sự tín nhiệm của khách hàng là tài sản quý báu đối với 

doanh nghiệp. Chính vì lẽ đó, UMC cần thiết phải tạo dựng, duy trì và phát 

huy nó bằng cách thoả mãn tối đa nhu cầu, thị hiếu của ngƣời tiêu dùng so với 

các đối thủ cạnh tranh của mình. Bên cạnh, công ty cũng cần phải luôn đảm 

bảo đƣợc chất lƣợng tour mà công ty đã cung cấp đặc biệt là đối với các tour 

du lịch quốc tế thì đòi hỏi công ty phải có kinh nghiệm lữ hành quốc tế và 

hƣớng dẫn viên chuyên nghiệp. Một đội ngũ hƣớng dẫn viên năng động, nhiệt 

huyết, đam mê nghề nghiệp và có nhiều kinh nghiệm trong lĩnh vực du lịch 

bên cạnh việc cải tiến không ngừng chất lƣợng dịch vụ để đảm bảo phục vụ 

khách hàng một cách tốt nhất là chìa khóa giúp doanh nghiệp tạo đƣợc uy tín 

của mình, tăng sự tín nhiệm của khách hàng và khẳng định vị trí của mình 

trên thị trƣờng. 

3.3.2.2. Tình huống của thị trƣờng 

Sự hình thành và chuyển hoá từ hình thái thị trƣờng này sang hình thái 

thị trƣờng khác trong nền kinh tế thị trƣờng đối với một loại hàng hoá nào đó 

sẽ tạo nên những tình huống kinh doanh khác nhau với những ứng phó không 

giống nhau giữa các nhà kinh doanh. Chẳng hạn, đối với một loại sản phẩm ở 

giai đoạn này nằm trong hình thái thị trƣờng độc quyền, song ở thời kỳ khác 

có thể nằm trong hình thái thị trƣờng cạnh tranh. Đặc biệt đối với hàng hóa là 

dịch vụ cụ thể là dịch vụ du lịch thì đòi hỏi doanh nghiệp càng cần có những 

ứng biến phù hợp với thị trƣờng. Hiện tại, có rất nhiều công ty kinh doanh lữ 

hành trên thị trƣờng nên thị trƣờng du lịch lại càng cạnh tranh gay gắt. Vì vậy 

ứng với từng tình huống cụ thể của thị trƣờng, đòi hỏi UMC Travel phải có 
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những đối sách thích hợp để cho sản phẩm của mình tham gia vào thị trƣờng 

vừa đạt đƣợc lợi nhuận vừa thoả mãn đƣợc nhu cầu. 

3.3.2.3. Chu kỳ sống sản phẩm 

Một sản phẩm từ khi xuất hiện trên thị trƣờng cho đến khi rút khỏi thị 

trƣờng đều phải trải qua những giai đoạn nhất định. Nội dung hoạt động kinh 

doanh ở mỗi giai đoạn khác nhau đều không giống nhau. Sự nhận định sai về 

giai đoạn của chu kỳ sống của sản phẩm tất yếu dẫn đến việc xây dựng nội 

dung hoạt động kinh doanh không đúng và do đó sự thất bại là không thể 

tránh khỏi. Đối với kinh doanh lữ hành, muốn phân tích chu kỳ sống của sản 

phẩm cần phải phân tích rõ ràng. 

- Chu kỳ sống sản phẩm của một vùng hoặc một điểm du lịch 

- Chu kỳ sống của một phƣơng thức, hình thức đi du lịch 

- Chu kỳ sống của một chƣơng trình du lịch cụ thể 

Chu kỳ sống sản phẩm của một địa danh du lịch thƣờng rất dài và ít khi 

bị triệt tiêu hoàn toàn, ở một mức độ thấp hơn là các hình thức và phƣơng 

thức đi du lịch. Nói chung trong du lịch lữ hành, các công ty thƣờng xuyên 

đƣa ra những chƣơng trình mới hoặc thêm vào các chƣơng trình cũ. Tƣơng 

ứng với mỗi giai đoạn của chu kỳ sống, Siwin Tour sẽ có những quyết định 

phù hợp trong chính sách sản phẩm của mình. 

3.3.2.4. Tính chất hàng hóa 

Căn cứ vào tính chất của mỗi loại hàng hoá mà nhà kinh doanh có cách 

tổ chức những hoạt động kinh doanh thích hợp. Thật vậy, nếu tổ chức kinh 

doanh mặt hàng thực phẩm, nhân viên bán hàng không cần thiết phải am hiểu 

kỹ thuật chế biến và mặt hàng đƣợc bày bán trong các cửa hàng tổng hợp. 

Ngƣợc lại, nếu kinh doanh mặt hàng điện máy đòi hỏi phải có cửa hàng 

chuyên dụng và nhân viên giới thiệu mặt hàng phải am hiểu kỹ thuật và công 

nghệ của sản phẩm. Đối với dịch vụ lữ hành thì đòi các hƣớng dẫn viên cần 

phải am hiểu về các địa danh, văn hóa, con ngƣời mà mình trực tiếp chịu trách 
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nhiệm dẫn dắt khách. Đối với nhân viên tại văn phòng du lịch thì phải am 

hiểu về quy cách đặt tour, các yêu cầu, dịch vụ của công ty để có thể tƣ vấn 

cho khách hàng một cách tốt nhất. Tùy vào từng bộ phận mà UMC sẽ đƣa ra 

những chiến lƣợc phù hợp để đảm bảo cho hoạt động kinh doanh của công ty 

đƣợc diễn ra tốt đẹp. 

3.4. ĐÁNH GIÁ NHẬN XÉT VỀ CHÍNH SÁCH MARKETING CHO 

HOẠT ĐỘNG KINH DOANH DU LỊCH TẠI UMC TRAVEL 

Công ty cổ phần dịch vụ du lịch quốc tế UMC đi vào hoạt động đến 

nay đã đƣợc hơn 5 năm đã trải qua biết bao thử thách, thăng trầm, có thuận lợi 

và khó khăn nhƣng cũng đạt đƣợc những thành công đáng kể. Để phát triển 

đƣợc nhƣ này hôm nay công ty đã có những chính sách marketing thu hút 

khách du lịch rất tốt tuy nhiên cũng còn tồn tại những ƣu và nhƣợc điểm riêng 

cụ thể. 

3.4.1. Kết quả đạt đƣợc 

Công ty thành lập từ năm 2015 đến bây giờ đã đƣợc hơn 9 năm hoạt 

động trong lĩnh vực này để tồn tại đƣợc đến bây giờ thì công ty cũng đã có rất 

nhiều sản phẩm tốt đáp ứng đƣợc nhu cầu của các thị trƣờng khách. Và đội 

ngũ nhân viên trong công ty là những nhân viên trẻ, nhiệt huyết với nghề và 

có kinh nghiệm trong công tác. Con ngƣời chính là một trong những yếu tố 

quan trọng nhất dẫn tới thành công lâu dài của UMC Travel. 

Và qua bảng số liệu tình hình hoạt động kinh doanh của công ty trong 

giai đoạn 2021 – 2023 và qua các hoạt động marketing, các chính sách mà 

công ty áp dụng có thể thấy rằng các chiến lƣợc marketing của công ty có 

những ƣu điểm mà công ty đã làm đƣợc nhƣ: 

- Công ty đã phân đoạn thị trƣờng và lựa chọn đƣợc đoạn thì trƣờng 

mục tiêu. Dựa vào đó thấy đƣợc nhu cầu khác nhau về sản phẩm trong từng 

đoạn thị trƣờng mục tiêu. Nắm bắt đƣợc đặc điểm của mỗi đoạn thị trƣờng, 

đặc điểm của từng đối tƣợng khách du lịch. Từ đó có thể đƣa ra chiến lƣợc 
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kinh doanh một cách cụ thể, kịp thời từng thời điểm các chính sách về sản 

phẩm, giá, xúc tiến cho từng giai đoạn giuos thu hút đƣợc nhiều khách hàng. 

Công ty hiện đang vận dụng và khai thác triệt để đƣợc phƣơng pháp nghiê 

cứu thị trƣờng tại chỗ để tiết kiệm thời gian cũng nhƣ chí phí cho hoạt động 

marketing. 

- Công ty cũng đã xây dựng hệ thống sản phẩm bao gồm cả truyền 

thống và mới. Thay đổi chƣơng trình theo yêu cầu của khách hàng. Chất 

lƣợng sản phẩm là yếu cố đƣợc lựa chọn quan tâm hàng đầu, nên đã đáp ứng 

đƣợc các nhu cầu của thị trƣờng khách hàng mục tiêu, tạo đƣợc lòng tin của 

khách hàng khẳng định vị trí của công ty trên thị trƣờng cạnh tranh. Nhìn 

chung giá thành và chất lƣợng sản phẩm các chƣơng trình du lịch UMC 

Travel đƣa ra hiện nay là tƣơng đối rẻ so với các công ty lữ hành. Công ty đã 

có một chính sách sản phẩm đa dạng và hấp dẫn với mức giá cả phải chăng 

phù hợp với sở thích cũng nhƣ khả năng chi trả của nhiều tập khách du lịch. 

Sử dụng kênh phân phối trực tiếp công ty dễ dàng nắm bắt đầy đủ 

chính xác các thông tin của khách hàng. Đƣa sản phẩm tới tận tay khách hàng 

thuận lợi cho khách hàng khi mua sản phẩm của công ty. Việc này vừa có thể 

tiết kiệm đƣợc chi phí tiêu thụ sản phẩm vì vậy có thể có đƣợc các điều kiện 

để giảm giá các tour và tăng sức cạnh tranh trên thị trƣờng. 

Công ty đã sử dụng triệt kể các hình thức thích hợp để quảng cảo cho 

sản phẩm của mình nhƣ thông qua tờ rơi tập gấp, mạng internet. Công ty đã 

áp dụng đƣợc chính sách khuyến mại vào các tour khá hiệu quả vừa khích 

thích đƣợc khách hàng mà không làm ảnh hƣởng tới lợi nhuận của công ty. 

Công ty cũng đã tận dụng tốt các mối quan hệ với các đối tác lâu năm 

của mình, đồng thời xây dựng thêm nhiều mối quan hệ mới để luôn sẵn sàng 

chủ động về mặt sản phẩm. 

Ngoài ra công ty cũng luôn áp dụng các chính sách quan tâm giữ mối 

quan hệ tốt với khách hàng lâu năm chung thành với công ty để có thể tiếp tục 
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hợp tác trong tƣơng lai. 

3.4.2. Hạn chế 

Sản phẩm của công ty tuy đã có sự đa dạng phong phú xong không có 

gì khác biệt so với các sản phẩm dịch vụ của các đối thủ cạnh tranh. Sản 

phẩm thiếu đi sự độc đáo, chỉ đơn thuần là cung cấp đúng dịch vụ khách yêu 

cầu, không có sự ấn tƣợng lƣu trong tâm trí khách hàng. Chính sách sản phẩm 

chƣa chú trọng đến sản phẩm mới có tính độc đáo cao mà đa phần vẫn là các 

chƣơng trình truyền thống quen thuộc giống các đối thủ cạnh tranh. 

Công tác quảng bá sản phẩm dịch vụ của công ty chƣa đƣợc đầu tƣ 

nhiều, chƣa chú trọng đến việc xây dựng thiết kế hình ảnh quảng cáo độc đáo 

bắt mắt nên không gây đƣợc sự chú ý mạnh mẽ của khách hàng. Đặc biệt là 

công ty chƣa chú trọng vào công tác tuyên truyền, xúc tiến, đặc biệt là quan 

hệ công chúng. Việc quảng cáo mới chỉ tập trung triển khai theo cách cổ điên. 

Tuy công ty đã sử dụng các hình thức quảng cáo nhƣng công ty chƣa 

chú trọng đến hình thức xúc tiến quảng cáo các chƣơng trình trên mạng xã 

hội. Điều này làm hạn chế việc khai thác thị trƣờng khách mới của công ty. 

Các công cụ xúc tiến còn kém linh hoạt, không phong phú, không chuyên sau 

cho nên hiệu quả không cao. Công tác tuyên truyền chƣa đƣợc quan tâm, chú 

ý, hầu nhƣ hoạt động tuyên truyền, quan hệ công chúng của công ty rất là ít. 

3.4.3. Nguyên nhân của hạn chế 

Công ty còn khá trẻ so với rất nhiều doanh nghiệp trên địa bàn nên còn 

nhiều hạn chế về vốn và kinh nghiệm của ban lãnh đạo công ty cũng nhƣ đội 

ngũ hƣớng dẫn viên. 

- Chƣa thực sự nhạy bén trƣớc những biến động của thị trƣờng. Cơ cấu 

thị trƣờng khá phức tạp nhiều thành phần nhóm khác nhau do nhu cầu đa 

dạng nhiều khi khó đáp ứng thỏa mãn nhu cầu của khách hàng. 

- Ban lãnh đạo công ty chƣa có sự nhất trí cao, chƣơng cƣơng quyết và 

kịp thời xử lý những yếu kém và tồn tại của công ty, chƣa đƣa ra đƣợc những 
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phƣơng pháp hữu hiệu 

- Sản phẩm du lịch có đặc điểm là dễ sao chép. Có nhiều đối thủ áp 

dụng chính sách giảm giá gây khó khăn cho việc bán sản phẩm của công ty. 

- Công ty chƣa đƣa ra đƣợc kế hoạch hành động cụ thể để có đƣợc một 

bộ máy marketing hiệu quả. 

- Chƣa có chính sách khen thƣởng, đãi ngộ thực sự hợp lý để thúc đẩy 

sự làm việc sáng tạo của đội ngũ nhân viên. 

- Để nghĩ ra đƣợc ý tƣởng mới cho công ty và quá trình đƣa sản phẩm 

đó đến với thị trƣờng thì rất nhanh bị các đối thủ khác sao chép làm thành sản 

phẩm của mình. Những chƣơng trình du lịch mà các anh chị trong công ty 

cùng bàn bạc và lên ý tƣởng thì rất nhanh bị sao chép bởi các công ty du lịch 

khác. Kể cả đƣa ra ý tƣởng đầu tiên và tốt nhất để khải thác vào thị trƣờng thì 

chƣa chắc đã là công ty có thể thực hiện sản phẩm tốt nhất và phổ biến nhất. 

Vì sản phẩm du lịch là sản phẩm không đƣợc bảo trợ nên việc đánh cắp sản 

phẩm là hết sức bình thƣờng do vậy đây cũng là điều khó khăn và bất lợi nhất 

cho công ty. 

- Gia tăng tính cạnh tranh giữa các công ty với nhau. Hiện nay, chi phí 

mở một công ty là rất đơn giản vì vậy rất nhiều các công ty đƣợc thành lập. Vì 

vậy thị trƣờng cạnh tranh cũng nhiều hơn đòi hỏi công ty phải có những sản 

phẩm độc đáo, mới lạ hơn nữa để đáp ứng nhu cầu thị trƣờng khách. 

- Thị trƣờng khách những năm gần đây cũng không ổn định cho các tác 

nhân khác nhau. 

- Giá bán các dịch vụ giảm trong khi đó chi phí đầu tƣ vào lệ phí giao 

thông, bến bãi, cầu phà, xăng dầu tiếp tục tăng. Bên cạnh đó chi phí bảo hiểm, 

tài sản, con ngƣời, chi phí môi giới, dẫn đến hoạt động Marketing cũng đạt 

hiệu quả thấp. 

- Cơ chế tài chính còn hạn hẹp, chƣa đầu tƣ đúng mức cho hoạt động 

Marketing, chƣa đƣợc quan tâm chú trọng nhiều đến hoạt động này. 
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- Tại công ty số lƣợng sản phẩm còn ít, có chăng chỉ là những sản phẩm 

cũ, sơ sài và đơn điệu, đƣợc lặp đi lặp lại nhiều lần không thỏa mãn nhu cầu 

thị hiếu của khách hàng. Để làm đƣợc điều đó công ty phải xây dựng các 

chƣơng trình du lịch độc đáo, hấp dẫn mang đậm nét truyền thống lịch sử, văn 

hóa cong ngƣời Việt Nam. Đồng thời công ty phải tìm cách “di biệt hóa” sản 

phẩm chƣơng trình du lịch của mình hay tạo ra sự đặc biệt, khác lạ cho 

chƣơng trình của mình. 
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CHƢƠNG IV: GIẢI PHÁP NHẰM NÂNG CAO CHÍNH SÁCH 

MARKETING CHO HOẠT ĐỘNG KINH DOANH DU LỊCH TẠI 

CÔNG TY CỔ PHẦN DỊCH VỤ DU LỊCH QUỐC TẾ UMC 

4.1. MỤC TIÊU VÀ PHƢƠNG HƢỚNG HOẠT ĐỘNG CỦA CÔNG TY 

CỔ PHẦN DỊCH VỤ DU LỊCH QUỐC TẾ UMC 

4.1.1. Mục tiêu 

Trong xu thế phát triển mạnh mẽ của ngành du lịch đã và đang đặt ra 

những cơ hội những thách thức lớn cho các doanh nghiệp, công ty. Để có thể 

tồn tại và ngày càng phát triển, mỗi Doanh nghiệp, Công ty phải xây dựng 

cho mình một chiến lƣợc kinh doanh hợp lý trong đó Marketing là một mảng 

rất quan trọng trong sự phát triển và tồn tại của các Doanh nghiện, Công ty.  

Muc tiêu hƣớng tới trong tƣơng lai của UMC Travel thu hút đƣợc nhiều 

lƣợng khách quốc tế do đây là một thị trƣờng khách có khả năng chi trả và 

thanh toán cao. 

Với Inbound, UMC chủ trƣơng giữ vững nguồn khách đã có và mở 

rộng thị trƣờng sang các quốc gia có tiềm năng về khách cao, phù hợp với 

chiến lƣợc kinh doanh của công ty. 

Đối với Outbound và nội địa, những năm gần đây do đời sống của 

ngƣời dân ngày càng đƣợc cải thiện, lƣợng khách Việt đi du lịch trong nƣớc 

và nƣớc ngoài có xu hƣớng ngày càng tăng, Trong thời gian tới, Công ty sẽ 

đẩy mạnh khai thác, tận dụng thị trƣờng này thông qua việc xây dựng các 

chƣơng trình du lịch thực sự phong phú, hấp dẫn và có giá cả hợp lý với từng 

mức độ chi trả của khách. 

Môi trƣờng cạnh tranh gồm các  

4.1.2. Phƣơng hƣớng 

Công ty tập trung khai thác thị trƣờng khách hàng mục tiêu là cán bộ 

nhân viên, nhóm học sinh, sinh viên vì đây đƣợc coi là khách hàng tiềm năng 

nhất. 
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Xây dựng hình ảnh tốt của công ty với thị trƣờng khách hàng. Tạo dựng 

uy tín thƣơng hiệu về sản phẩm tới thị trƣờng khách hàng, xây dựng vị trí của 

công ty trong lòng khách hàng. 

Không ngừng nâng cao chất lƣợng dịch vụ cho các chƣơng trình du lịch 

trọn gói của công ty, đảm bảo cung cấp cho khách hàng các dịch vụ hoàn hảo 

nhất để thỏa mãn nhu cầu du lịch của khách. 

Tiến hành tốt các công tác hậu mãi, chăm sóc khách hàng đã sử dụng 

các dịch vụ của công ty, có các chính sách ƣu tiên với những đối tƣợng khách 

hàng truyền thống để họ quay trở lại sử dụng dịch vụ của công ty trong những 

lần sau. 

Tăng cƣờng đầu tƣ cơ sở vật chất kỹ thuật đặc biệt là nguồn nhân lực 

trong công ty. Xây dựng đội ngũ nhân viên có chuyên môn trình độ nghiệp vụ 

vững vàng, đáp ứng yêu cầu phục vụ khách hàng bên cạnh đó đảm bảo cho 

thu nhập của nhân viên. 

Vẫn áp dụng chính sách khuyến mại cho các đối tƣợng khách là cán bộ 

nhân viên, học sinh, sinh viên thuộc khối ngành chính và các đoàn khách lớn 

trên phƣơng diện giá và các chƣơng trình giao lƣu. 

Tăng cƣờng hoạt động tìm đối tác cung cấp dịch vụ mới nhằm đa dạng 

hóa các nhà cung cấp đặc biệt là luôn có các nhà cung cấp dự bị, đồng thời tạo 

ảnh hƣởng và uy tín lớn đối với các nhà cung cấp. 

Nâng cao trình độ chuyên môn, đạo đức nghề nghiệp, trình độ ngoại 

ngữ cho đội ngũ nhân viên. Đặc biệt là kiến thức về văn hóa, lịch sử, nghệ 

thuật giao tiếp, cách tổ chức các hoạt động vui chơi giải trí trên xe và tại điểm 

du lịch… 

Đẩy mạnh đầu tƣ xây dựng cơ sở vật chất kỹ thuật, nâng cao chất lƣợng 

tour du lịch, tạo các yếu tố hấp dẫn để gây án tƣợng, thu hút khách hàng 

không chủ đến với công ty một lần mà làm cho họ trở thành khách hàng 

truyền thống của công ty. 
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Tăng cƣờng các công tác tuyên truyền, quảng bá, xúc tiến du lịch để 

đƣa thông tin về sản phẩm du lịch tiếp cận với đông đảo du khách. Tăng 

cƣờng khai thác có hiệu quả thị trƣờng tuyền thống và không ngừng mở rộng 

ra những thị trƣờng tiềm năng. 

4.2. MỘT SỐ GIẢI PHÁP NHẰM NÂNG CAO CHÍNH SÁCH 

MARKETING CHO HOẠT ĐỘNG KINH DOANH DU LỊCH TẠI UMC 

TRAVEL 

4.2.1. Hoàn thiện chính sách sản phẩm 

Ta thấy rằng vào thời điểm hiện tại thì công ty đã có đƣợc chính sách 

sản phẩm khá đầy đủ và ổn định để đáp ứng đƣợc nhu cầu cơ bản của khách 

hàng. Tuy nhiên đối với các sản phẩm dịch vụ cơ bẩn của công ty thì mức 

chất lƣợng chƣa đƣợc cải thiện nhiều, chƣa có sự độc đáo mới lạ so với các 

đối thủ cạnh tranh mà vẫn còn thiếu một số dịch vụ bổ sung. Chính vì vậy mà 

đôi khi các sản phẩm dịch vụ của công ty chƣa thỏa mãn đƣợc hết mọi nhu 

cầu của khách hàng, chƣa để lại nhiều ấn tƣợng khó quên trong lòng du 

khách. Với một thị trƣờng du lịch có điều kiện phát triển và nguồn khách lớn 

nhƣ thị trƣờng Hà Nội, hơn nữa lại chịu sự cạnh tranh của rất nhiều các đơn vị 

kinh doanh lữ hành khác thì với một chính sách sản phẩm nhƣ vậy là chƣa thể 

đủ. 

Công ty cần chủ động trong công tác xây dựng các chƣơng trình du lịch 

theo yêu cầu của khách, tổ chức các nhu cầu bổ sung trong các chuyến đi nhƣ: 

Các hoạt động vui chơi giải trí mang tính tập thể tại các điểm đến, tạo nét đặc 

sắc thể hiện đƣợc những nét riêng của các chƣơng trình du lịch của công ty. 

Hiện nay công ty đã bắt đầu quan tâm đến việc hoạt động vui chơi giải trí 

mang tính tập thể cao tại các điểm du lịch. Tuy nhiên hoạt động này vẫn chƣa 

thực sự trở thành những động lực có thể lôi cuốn khách đến với công ty bởi 

những dịch vụ bổ sung cho khách du lịch vẫn còn chƣa thực sự phát triển. Vì 

thế công ty cần phải đi sâu vào nghiên cứu về thói quen, sở thích của từng 
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nhóm khách hàng, qua đó vừa tạo thêm nguồn thu vừa tạo thêm nét đặc trƣng 

cho sản phẩm của công ty. 

Công ty cần đầu tƣ hơn nữa để có một chính sách sản phẩm hoàn thiện 

hơn mà lại độc đáo để không chỉ đáp ứng tốt nhu cầu khách hiện tại mà còn là 

ƣu thế để thu hút khách hàng tiềm năng trong tƣơng lai. Để có thể hoàn thiện 

chính sách sản phẩm phải dựa trên nghiên cứu về nhu cầu của thị trƣờng 

khách hàng về sản phẩm. Sản phẩm du lịch của công ty bao gồm: Du lịch 

truyền thống và du lịch mới. Đối với từng loại sản phẩm có chính sách phù 

hợp 

Sản phẩm truyền thống 

Sản phẩm truyền thống là những sản phẩm quen thuộc với khách hàng, 

là những sản phẩm mang lại doanh thu chủ yếu cho công ty. Với loại sản 

phẩm này tùy từng thị trƣờng mà áp dụng chính sách sản phẩm cho phù hợp, 

linh hoạt sao cho thỏa mãn tối đa nhu cầu của khách hàng và mang lại doanh 

thu cao, lợi nhuận cho doanh nghiệp. 

Đối với thị trƣờng khách mục tiêu là học sinh, sinh viên doanh nghiệp 

nên tập trung khai thác chủ yếu đoạn thị trƣờng này vì đây là thị trƣờng khách 

chủ yếu của công ty. Thị trƣờng khách là học sinh, sinh viên thuộc nhóm 

những ngƣời có yêu cầu sử dụng dịch vụ bình thƣờng, tính cách vui vẻ hòa 

đồng. Chính sách sản phẩm trong đoạn thị trƣờng này nên chú trọng đến độ 

đơn giản, trong thời gian thực hiện ngắn từ 1 – 2 ngày, chất lƣợng sản phẩm 

chủ yếu dựa vào mức giá. Chủ yếu là các sản phẩm đáp ứng nhu cầu nghỉ 

ngơi, vui chơi, cung cấp các kiến thức cần thiết nhƣ: Lịch sử, văn hóa. Cần 

đảm bảo nâng cao chất lƣợng dịch vụ, đƣợc sắp xếp một cách hợp lý, chất 

lƣợng chƣơng trình, chất lƣợng hƣớng dẫn viên tốt, có chuyên môn, trình độ 

kiến thức lịch sử sâu rộng đáp ứng nhu cầu thị trƣờng khách. Ngoài ra, công 

ty cần có chính sách ƣu đãi để giữ chân những nhân viên giỏi. 

Chất lƣợng chƣơng trình đƣợc thiết kế để phục vụ khách hàng cần phải 



87 

đảm bảo phục vụ đầy đủ nhu cầu đa dạng của khách hàng. Chất lƣợng chƣơng 

trình phải đảm bảo hấp dẫn, độc đáo, hợp lý, linh hoạt, phong phú về chƣơng 

trình, nhiều trò chơi vui nhộn. tùy vào từng chƣơng trình cụ thể, đặc điểm 

khách hàng phục vụ mà áp dụng sao cho phục vụ khách hàng một cách tốt 

nhất, mang lại sự hài lòng cho khách hàng. 

Với đặc tính của sản phẩm du lịch là dễ bị sao chép cho nên các sản 

phẩm của công ty chƣa có nhiều sự khác biệt đối với các đối thủ cạnh tranh. 

Công ty cần đầu tƣ vào công tác marketing xây dựng một chính sách sản 

phẩm với chiến lƣợc khác biệt để tạo ra các sản phẩm độc đáo, các chƣơng 

trình du lịch đặc sắc của riêng công ty. 

Bên cạnh đó công ty cần luôn cập nhật thông tin sự thay đổi các điểm 

đến, các hoạt động mới đang hoặc sắp diễn ra tại các điểm du lịch để bổ sung 

cho các sản phẩm du lịch thêm hấp dẫn và thực tế. 

Một chƣơng trình dù đƣợc thiết kế tốt đến đâu mà thực hiện chƣa tót 

thù coi nhƣ chƣa thành công. Khi thực hiện có rất nhiều yếu tố khác nhau làm 

ảnh hƣởng đến chất lƣợng chƣơng trình. Doanh nghiệp có kế hoạch kiểm soát 

tốt những khó khăn có thể khắc phục và hạn chế tối đa những khó khăn từ bên 

ngoài không thể kiểm soát đƣợc. 

Đối với đoạn thị trƣờng là cán bộ nhân viên thuộc khối ngành hành 

chính đặc điểm là đoạn thị trƣờng này mức độ chi tiêu cho tiêu dùng du lịch 

vừa phải, không khó tính trong yêu cầu sử dụng sản phẩm dịch vụ. Ở đoạn thị 

trƣờng này quyết định tăng kích thuocs của hỗn hợp sản phẩm, tăng chiều dài 

của hỗn hợp sản phẩm, kéo dài xuống phía dƣới. Quyết định chính sách sản 

phẩm này là phù hợp với đặc điểm của thị trƣờng khách. Chất lƣợng sản 

phẩm không yêu cầu quá cao mà có thể thấp hơn thị trƣờng mục tiêu để phù 

hợp với chính sách giá cho thị trƣờng này. 

Còn với đoạn thị trƣờng khách hàng mục tiêu là cán bộ nhân viên thuộc 

khối hành chính nhà nƣớc. Đây là thị trƣờng khách hàng rất khó tính, yêu cầu 
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cao trong sử dụng và tiêu thụ sản phẩm du lịch. Chính sách sản phẩm trong 

đoạn thị trƣờng này nên áp dụng là nâng cao chất lƣơng dịch vụ, chất lƣợng 

sản phẩm. Lựa chọn chất lƣợng dịch vụ cao, chất lƣợng sản phẩm cao. Đảm 

bảo chất lƣợng dịch vụ cao quan trọng nhất phải đảm bảo nâng cao chất lƣợng 

hƣớng dẫn viên, điều hành có chuyên môn, trình độ, nghiệp vụ vững vàng để 

thích hợp phục vụ. 

Tiếp theo là đoạn thị trƣờng công nhân trong các khu công nghiệp cũng 

giống nhƣ thị trƣờng khách là học sinh, sinh viên đây là thị trƣờng rất dễ tính 

yêu cầu về chất lƣợng dịch vụ thấp, tiêu dùng thấp. Chính sách sản phẩm cho 

đoạn thị trƣờng này chủ yếu dựa vào mức giá. Chủ yếu là các sản phẩm đáp 

ứng nhu cầu nghỉ ngơi, vui chơi. 

Đối với các thị trƣờng khác nhau công ty cần có những chính sách sản 

phẩm áp dụng linh hoạt sao cho phù hợp với thị trƣờng khách và các chính 

sách marketing của doanh nghiệp để đạt đƣợc mục tiêu ngắn hạn và dài hạn 

của doanh nghiệp. 

Thiết kế sản phẩm mới 

Khi nhu cầu của thị trƣờng đa dạng, phong phú để đáp ứng nhu cầu của 

thị trƣờng nhằm thỏa mãn tối đa nhƣ cầu chính đáng của khách hàng thì việc 

thiết kế sản phẩm mới là yêu cầu đặt ra. Để thiết kế đƣợc một sản phẩm mới – 

chƣơng trình du lịch mới, cần qua 3 bƣớc thực hiện cơ bản: Phát sinh ý tƣởng, 

thiết kế sản phẩm, thử nghiệm sản phẩm. 

Giai đoạn đầu phát sinh ý tưởng:  

Trong giai đoạn này gồm các bƣớc nhỏ nhƣ: Hình thành ý tƣởng, chắt 

lọc ý tƣởng, phản biện và phát triển ý tƣởng. 

Hình thành ý tuowngrr công ty cần tạo điều kiện thuận lợi để thu thập 

nhiều ý tƣởng càng tốt, công ty có càng nhiều ý tƣởng thì khả năng chọn đƣợc 

ý tƣởng càng cao. Để hình thành đƣợc ý tƣởng cho sản phẩm mới phải đƣợc 

thực hiện trên cơ sở xem xét mục tiêu của việc phát triển sản phẩm mới và thị 
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trƣờng doanh nghiệp nhắm vào. Công ty có thể thu thập nguồn thông tin từ ý 

kiến của khách hàng qua các bảng thăm dò ý kiến của du khách sau mỗi 

chuyến đi, các ý kiến họ gửi đến qua thƣ góp ý, khiếu nại, nguồn nghiên cứu 

của bộ phận nghiên cứu và phát triển, hƣớng dẫn viên, phòng thị trƣờng, từ 

đối thủ cạnh tranh.  

Khi đã hình thành đƣợc nhiều ý tƣởng thì bƣớc tiếp theo công ty cần 

sàng lọc để chọn ra những ý tƣởng tốt nhất, phù hợp nhất có tính khả thi nhất 

để dƣa ra thực hiện. Không phải mọi ý tƣởng đều có thể thực hiện đƣợc nên 

công ty cần có công đoạn sàng lọc ý tƣởng khả thi. Các ý tƣởng đƣợc chọn về 

cơ bản phải phù hợp với nguồn lực của doanh nghiệp, từ đó nó sẽ hỗ trợ cho 

chiến lƣợc kinh doanh của doanh nghiệp. 

Giai đoạn thiết kế sản phẩm: 

Khi đã lên đƣợc ý tƣởng cho sản phẩm mới thì bƣớc tiếp theo đó là 

thiết kế sản phẩm. Để có thể thiết kế đƣợc một sản phẩm mới cần phải dựa 

trên việc phân tích quy mô môi trƣờng, tình hình cạnh tranh, nguồn lúc cung, 

thị trƣờng cầu, thị trƣờng tiềm năng từ đó mới lập kế hoạch cho sản phẩm 

mới. 

Giai đoạn thử nghiệm sản phẩm: 

Chính là việc thăm dò khả năng mua và dự báo chung về mức tiêu thụ 

sản phẩm, lúc này công ty vừa thử nghiệm sản phẩm mới nên giai đoạn này 

công ty chỉ nên sản xuất với số lƣợng nhỏ bởi vì sản phẩm du lịch là dịch vụ, 

khách không nhìn thấy và đánh giá trƣớc khi tiêu dùng tốt hay xấu và tiếp thu 

đóng góp để hoàn thiện sản phẩm trƣớc khi phổ biến rộng rãi. 

Việc sử dụng các chính sách marketing một cách linh hoạt trong mỗi 

chu kỳ sống của sản phẩm góp phần thu hút thêm khách hàng cho công ty mở 

rộng thị trƣờng trong kinh doanh, đặc biệt nó góp phần xây dựng thƣơng hiệu 

cho các sản phẩm của công ty.  
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4.2.2. Hoàn thiện chính sách giá 

Chính sách giá đang là công cụ mà các hãng kinh doanh lữ hành trên 

cùng địa bàn kinh doanh cạnh tranh gay gắt, nếu công ty nào đƣa ra giá vừa 

phải mà vẫn đảm bảo đƣợc chƣơng trình thì công ty đó thành công. 

UMC Travel hiện có một chính sách giá tƣơng đối hợp lý và đã phần 

nào thỏa mãn đƣợc mọi đối tƣợng khách đến với công ty. Tuy nhiên công ty 

nên xác định giá bán sản phẩm dịch vụ mềm dẻo và linh hoạt hơn nữa, nhất là 

trong giai đoạn hiện nay khi giá vẫn còn giữ vai trò hết sức quan trọng của nó, 

là một công cụ để cạnh tranh với các doanh nghiệp khác. Công ty nên áp dụng 

chính sách giá linh hoạt cho sản phẩm của mình theo từng mùa cụ thể và theo 

năm để thu hút khách. 

Trên thị trƣờng hiện nay thì công ty luôn áp dụng những chính sách giá 

phải chăng để thu hút thêm lƣợng khách. Tuy nhiên giá cả cũng không thể quá 

cao cũng không thể quá thấp đƣợc bởi nếu nhƣ thế sẽ có ảnh hƣởng không tốt 

tới hoạt động kinh doanh của công ty và trên thị trƣờng khách. 

Giá cả cần phải đƣợc khuyến khích theo chƣơng trình trọn gói thì sẽ 

hơn so với việc áp dụng giá từng phần. Công ty cần có mức giá ƣu đãi cho các 

đối tƣợng khách là khách hàng quen của công ty hoặc là những khách đi theo 

đoàn đông dài ngày. Sự khuyến khích này nhằm duy trì khách quen và thu hút 

thêm khách mới. 

Khi định giá cần xem xét nhiều yếu tố nhƣ đoạn thị trƣờng, khách 

hàng, các đặc điểm khách đi du lịch vào từng thời điểm khách nhau trong 

năm, các yếu tố môi trƣờng hiện đại trong tƣơng lai về giá, các biến động của 

hàng hóa đầu vào của sản phẩm, mục tiêu của doanh nghiệp. Khi định giá cần 

xem xét các thông tin về giá thành, giá cả và sản phẩm của đối thủ cạnh tranh. 

Hiện nay công ty đang kinh doanh trong môi trƣờng cạnh tranh gay gắt không 

có sự độc quyền về sản phẩm nên việc định giá thƣờng dựa vào chi phí và đặc 

điểm khác biệt của sản phẩm để định giá. Doanh nghiệp luôn đặt mình trong 
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thế tƣơng quan về cạnh tranh để điều chỉnh giá so với mức giá của các đối thủ 

cạnh tranh cho hợp lý mà vẫn đạt đƣợc mục tiêu đã đề ra. 

Bên cạnh những vẫn đề nêu trên công ty cũng cần phải liên kết và đặt 

phòng của khách sạn giữ chỗ theo hợp đồng để khách sạn không tăng giá một 

cách bất thƣờng. Vì đây là vấn đề cốt lõi thứ hai ảnh hƣởng tới giá bán của 

chƣơng trình. Công ty nên niêm yết giá bán từng chƣơng trình cho khách 

hàng của mình theo từng thời điểm khác nhau để khách hàng dễ dàng lựa 

chọn sản phẩm dịch vụ của công ty. 

4.2.3. Hoàn thiện chính sách phân phối 

Phân phối là cách đƣa sản phẩm tới tay ngƣời tiêu dùng. Công ty đã sử 

dụng chính sách phân phối trực tiếp, bán trực tiếp sản phẩm của mình cho 

ngƣời tiêu dùng. Tuy nhiên cần có các biện pháp để hoàn thiện hơn nữa chính 

sách phân phối của công ty để thuận tiện dễ dàng cho khách mua sản phẩm 

hơn, giảm thời gian mà khách hàng phải chờ đợi. 

Với chính sách phân phối trực tiếp thì yếu tố quan trong nhất là các 

nhân viên bán hàng. Bởi hoạt động mua hàng chỉ có sự giao tiếp giữz khách 

hàng vơi nhân viên bán hàng. Khi khách hàng gọi điện hoặc gặp trực tiếp 

nhân viên để mua hàng thì ngƣời nhân viên phải bán đƣợc cho khách hàng sản 

phẩm thỏa mãn yêu cầu của khách hàng làm khách hàng hài lòng. Điều này 

đòi hỏi có đội ngũ nhân viên bán hàng có kiến thức về sản phẩm, kỹ năng và 

kinh nghiệm bán hàng, cách nắm bắt tâm lý khách hàng đƣa ra đƣợc các lời 

khuyên, tƣ vấn hữu ích giúp khách hàng để khách nắm rõ đƣợc thông tin về 

sản phẩm của công ty từ đó giúp khách hàng dễ dàng lựa chọn sản phẩm theo 

nhu cầu của mình. Công ty nên tăng cƣờng bán hàng qua điện thoại đặc biệt 

bán hàng qua mạng vì đây là nơi mà tập hợp các thị trƣờng khách khác nhau 

bao gồm cả thị trƣờng khách mục tiêu và khách tiềm năng hoặc sử dụng cách 

gửi thƣ thông qua đó giới thiệu sản phẩm. Nhìn chung với chính sách phân 

phối trực tiếp của công ty thì cần hoàn thiện nhất chính là đội ngũ nhân viên 
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bán hàng trực tiếp. 

Ngoài ra công ty cũng nên mở rộng quan hệ hợp tác với ngành ngân 

hàng để có thể đơn giản hóa việc nhận tiền, gửi tiền cũng nhƣ đổi các loại tiền 

tệ. có hcisnh sách hoa hồng hợp lí để hấp hẫn các công ty lữ hành gửi khách 

khác, qua đó có thể thu hút đƣợc một số lƣợng khách lớn là ngƣời nƣớc ngoài 

đem lại nguồn doanh thu lớn cho công ty. Tích cực tham gia vào các hội nghị, 

hội thảo, hội chợ du lịch trong nƣớc và quốc tế nhằm cung cấp những thông 

tin về công ty của mình tới khách du lịch, đồng thời từng bƣớc xây dựng các 

mối quan hệ với các hãng lữ hành dần đàn đƣa sản phẩm của công ty giới 

thiệu rộng rại trên thị trƣờng. 

Thêm vào đó mối quan hê với các đối thủ cạnh tranh khác nhau trên địa 

bàn cũng rất quan trọng. Trong hoàn cảnh khó khăn, việc cùng hợp tác, liên 

kết với nhau với phƣơng châm đôi bên cùng có lợi là rất cần thiết. Để góp 

phần tăng cao hiệu quả và giảm rủi do trong kinh doanh cho công ty. 

4.2.4. Hoàn thiện chính sách xúc tiến  

Thời gian qua công ty đã sử dụng các kênh truyền tin là trực tiếp và 

gián tiếp. Trong đó sử dụng kênh truyền tin trực tiếp là chủ yếu. Đội ngũ nhân 

viên của công ty trực tiếp tiếp xúc với khách hàng, thông tun cho khách hàng 

về sản phẩm và doanh nghiệp. Tuy nhiên để xúc tiến quảng cáo của công ty 

đạt kết quả tốt hơn nữa thì công ty nên thƣờng xuyên trau dồi kiến thức, nâng 

cao hiểu biết của đội ngũ cán bộ nhân viên để nhân viên nắm vững các thông 

tin về sản phẩm doanh nghiệp để thông tin đầy đủ tới khách hàng. 

Quảng cáo 

Công ty sử dụng hình thức quảng cáo chủ yếu là hình thức quảng cáo 

truyền thống bằng tập gấp, tờ rơi. Rất nhiều công ty lữ hành đều sử dụng hình 

thức này để quảng cáo sản phẩm của mình đến với khách hàng và nó đem lại 

hiệu quả cao trong quảng cáo cho lĩnh vực kinh doanh lữ hành. Tuy nhiên để 

hình thức quảng cáo bằng tập gấp thực sự đạt hiệu quả thì việc thiết kế tập 
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gấp rất quan trọng. Tập gấp vừa phải thu hút bắt mắt vừa phải truyền tải đầy 

đủ thông điệp truyền thông mà doanh nghiệp muốn gửi tới khách hàng. 

Đối với hình thức quảng cáo này công ty nên thiết tập gấp quảng giới 

thiệu đến khách hàng tất cả các lĩnh vực kinh dianh của công ty để tiết kiếm 

chi phí quảng cáo. Nhƣng những hình ảnh quảng cáo cho lĩnh vực du lịch 

không thật sự nổi trội thu hút khách hàng, điều này khiến cho quảng cáo bằng 

tập gấp không phát huy hết hiệu quả quảng cáo. Công ty phải thiết kế đƣợc 

thông điệp quảng cáo một cách độc đáo, gây ấn tƣợng và mang màu sắc riêng. 

Thông điệp có văn phong, ngữ điệu và trình bày hợp lý ngắn gọn rõ rang, 

hình ảnh bắt mắt để thể hiện đƣợc thông điệp mà công ty muốn gửi tới khách 

hàng. 

Bên cạnh đó quảng cáo cần tuân theo nội dung rõ rang, làm nổi bật mục 

tiêu cần quảng cáo, tránh quảng cáo trồng chéo, sử dụng mẫu chữ đơn giản, 

trình bày biểu tƣợng, tên doanh nghiệp nổi bật, có hình ảnh minh họa. Nếu có 

chƣơng trình khuyến mại nên làm nổi bật trong tập gấp. 

Hoạt động quảng cáo thương hiệu qua website: 

Công ty vẫn chƣa quá quan tâm việc sử dụng website để quảng cóa sản 

phẩm du lịch của mình đến với ngƣời tiêu dùng. Công ty cung có page riêng 

nhƣng việc quảng cáo sản phẩm du lịch qua eeb chƣa vì page của công ty rất 

ít ngƣời biết đến. Và phần hình ảnh trong các bài quảng cáo tour vẫn còn sơ 

sài, chƣa sinh động. Lƣợt tƣơng tác giữa khách hàng và công ty cũng rất ít. 

Công ty cần đầu tƣ hơn nữa về khâu quảng cáo. Và việc quảng cáo các 

chƣơng trình trên mạng thì cần share các bài chƣơng trình du lịch của công ty 

vào các hội nhóm để sản phẩm đƣợc tiếp xúc với nhiều ngƣời hơn. 

Khuyến mại 

Nên có chƣơng trình khuyến mại cụ thể chỉ tiết rõ rang cho thời điểm 

du lịch. Xác định rõ đối tƣợng và mục tiêu khuyến mại để áp dụng chính sách 

khuyến mại đạt hiệu quả. 
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Bán hàng 

Cần nâng cao kỹ năng bán hàng cho nhân viên bán hàng, thuyền xuyên 

bồi dƣỡng huấn luyện các nhân viên bán hàng, các nhân viên có kinh nghiệm 

hƣớng dẫn giúp đỡ các nhân viên trong công việc, trao đổi kiến thức, kinh 

nghiệm bán hàng. 

Công ty cũng cần cú ý quan tâm đến các hoạt động sau bán nhiều hơn. 

Phải gọi điện thoại, thƣ từ với khách hàng để tạo mối quan hệ tốt. Nâng cao 

hiệu quả khả năng mua lạo lại của khách và họ sẽ tuyên truyền, rỉ tai nhau cho 

nhiều ngƣời khác. 

4.2.5. Chính sách con ngƣời 

Đối với lĩnh vực kinh doanh lữ hành thì con ngƣời là yếu tố quan 

trtrọng cần đƣợc quan tâm giải quyết hơn cả,, con ngƣời trong kinh doanh lƣc 

hành quyết định tất cả bởi sản phẩm dịch vụ đƣợc tạo ra khi có sự tiếp xúc 

giữa con ngƣời với con ngƣời. 

Với UMC Travel cũng vậy, các nhà lãnh đạo của công ty đều nhận thấy 

rõ con ngƣời trong du lịch có vai trò thế nào và nâng cao đƣợc chất lƣợng con 

ngƣời, đảm bảo quyền lợi cho họ là những công việc không phải đơn giản. 

Đội ngũ nhân viên của công ty UMC đều có trình độ tốt nghiệp cao 

đẳng, đại học các chuyên nghành có liên quan. Bên cạnh đó là một đội ngũ có 

kinh nghiệm lâu năm trong công tác du lịch, nhìn chung trình độ chuyên môn 

của đội ngũ công nhân viên là tƣơng đối tốt. Nhân viên nổi lên một yếu điểm 

là trình độ ngoại ngữ rất kém. Chỉ có một số nhân viên thuộc bộ phận 

marketing thì trình độ ngoại ngữ còn khá và giao tiếp đƣợc (nhƣng cũng chủ 

yếu là tiếng Anh). Để khắc phục nhƣợc điểm này công ty nên đầu tƣ cho nhân 

viên đi học thêm ngoại ngữ để tiện cho công việc, bên cạnh đó công ty cần 

tiến hành quy định việc học tập, kiểm tra trình độ ngoại ngữ nhƣ hoàn thành 

một công việc cụ thể, phải kiểm tra thƣờng xuyên để nhân viên không quên 

và tập trung vào học tập. 
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Công ty cũng cần tăng cƣờng sự phối hợp giữa lãnh đạo và nhân viên 

thông qua việc sử dụng các hòm thƣ góp ý của nhân viên đối với lãnh đạo về 

tình hình kinh doanh của công ty, về phƣơng cách điều hành quản lý của ban 

lãnh đạo công ty. Nếu trong quá trình giải quyết các công việc, lãnh đạo công 

ty có mắc sai lầm thì phải tiếp thu để giải quyết các mâu thuẫn với nhân viên 

và các vấn đề trong hoạt động kinh doanh. Nếu nhân viên sai thì lãnh đạo phải 

góp ý, giải thích để họ hiểu và sửa chữa những sai lầm của họ. Đôi khi các bộ 

phận trong công ty thƣờng xử lý công việc chồng chéo nhau do đó công ty 

cần nhất quán quan điểm, thống nhất công việc của từng bộ phận để việc hoạt 

động kinh doanh của công ty mang lại hiệu quả cao nhất 

Công ty cũng cần quan tâm hơn nữa đến đời sống của cán bộ công nhân 

viên nhằm thúc đẩy tinh thần làm việc của họ, vào các ngày nghỉ hoặc các dịp 

lế tết nhân viên có thể đƣợc thƣởng thêm một khoản tiền hay một món quà 

nhất định nào đó, quan tâm đến các nhân viên nữ hơn nữa bằng việc tặng hoa 

hoặc quà nhân ngày 8/3. Bình bầu nhân viên suất sắc hàng tháng và có thƣởng 

thêm một khoản bên cạnh tiền lƣơng... Tất cả những việc đó cho thấy sự quan 

tâm của công ty đến anh chị em nhân viên từ đó khuyến khích họ làm việc 

nhiệt tình hơn, thúc đẩy họ cống hiến hết mình cho sự phát triển chung của 

công ty. 

Một điểm nữa mà công ty cần chú ý quan tâm đó là hoạt động của công 

ty chủ yếu là bán các chƣơng trình du lịch trọn gói cho nên đội ngũ hƣớng dẫn 

viên giữ một vai trò hết sức quan trọng, cần không ngừng nâng cao trình độ 

chuyên môn, nghiệp vụ cũng nhƣ khả năng làm việc thực tế của đội ngũ nhân 

viên này, tổ chức các hoạt động văn nghệ giữa nhân viên công ty trong những 

giờ nghỉ giải lao, những ngày nghỉ lễ, sinh hoạt đóng góp ý kiến, tiếp thu ý 

kiến lẫn nhau. 

Ngoài ra công ty cũng phải thƣờng xuyên cử nhân viên đi học nâng cao 

nghiệp vụ cho đội ngũ nhân viên nói chung, thái độ phục vụ và đặc biệt là họ 
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hiểu đƣợc tính chất công việc, nhân biết đƣợc ý nghĩa công việc mà họ đang 

làm. Khi đã hiểu đƣợc công việc rồi thì nhân viên sẽ chuyên tâm vào công 

việc hơn, từ đó mới có thể phục vụ khách một cách tốt nhất. 

Tất cả những biện pháp trên đều nhằm mục đích làm cho chất lƣợng 

con ngƣời trong công ty ngày càng đƣợc nâng cao hơn nữa. Với xu hƣớng 

cạnh tranh nhƣ hiện nay thì chỉ có con ngƣời mới tạo ta đƣợc sự khác biệt 

trong các sản phẩm dịch vụ của du lịch. Bởi tính vô hình trong mỗi sản phẩm 

du lịch thì mỗi công ty sẽ tạo ra đƣợc một sắc thái riêng, phần hữu hình thì 

công ty nào cũng có thể bắt trƣớc đựơc nhƣng duy chỉ có con ngƣời là không 

thể. 

4.2.6. Quy trình dịch vụ 

Các công ty cung cấp các sản phẩm dịch vụ du lịch ngày càng có xu 

hƣớng tạo ra các sản phẩm trọn gói cho khách hàng. Vì do yêu cầu của khách 

hàng, khách hàng muốn đƣợc sử dụng các dịch vụ trọn gói để đỡ phải suy 

nghĩ nhiều về công tác chuẩn bị mỗi lần đi du lịch, hơn nữa các sản phẩm trọn 

gói có dịch vụ đồng nhất và đỡ tốn kém hơn. 

Hệ thống sản phẩm của công ty là các chƣơng trình du lịch, đƣợc gửi 

tới khách hàng với giá thành trọn gói bao gồm các dịch vụ cơ bản phục vụ cho 

chuyến đi của khách hàng là các bữa ăn chính và ăn phụ theo chƣơng trình du 

lịch, dịch vụ vận chuyển, lƣu trú, hƣớng dẫn viên và các dịch vụ bổ sung khác 

đi kèm nhƣ visa, hộ chiếu... 

Công ty cũng nên sẵn sàng tƣ vấn xây dựng và cung cấp các chƣơng 

trình du lịch đƣợc thảo thuận theo ý muốn của khách hàng. với lịch trình đi và 

các mức dịch vụ theo ý muốn của khác hàng nhƣng dĩ nhiên luôn đảm bảo 

chất lƣợng để không ảnh hƣởng đến uy tín của công ty. 

Vì việc cung cấp các sản phẩm trọng gói của công ty phụ thuộc nhiều 

vào các nhà cung cấp nên công ty cần chủ động hơn nữa trong việc lựa chọn 

dịch vụ của nhà cung cấp để chủ động trong việc xây dựng các chƣơng trình 
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du lịch trọn gói giảm thiếu chi phí đến mức thấp nhất và có ý nghĩa với khách 

hàng của công ty. 

4.2.7. Yếu tố hữu hình 

Công ty nên đầu tƣ hơn về cơ sở vật chất cũng nhƣ cơ sở hạ tầng. Nên 

đầu tƣ làm mới lại mặt tiền của trụ sở theo tong màu xanh – trắng tạo sự mới 

mẻ, hiện đại và đáng tin cậy. Bởi nó trùng với màu của logo công ty.  

Sử dụng đồng phục nhân viên dành cho hƣớng dẫn viên và tổ lái xe của 

công ty.  

Tiến hành in móc khóa, mũ lƣỡi trai và ô che nắng mang màu sắc và 

logo của UMC Travel làm quà tặng cho khách du lịch. Đây vừa là món quà kỷ 

niệm khiến du khách nhớ đến công ty, vừa tạo nên tính đồng bộ và chuyên 

nghiệp cho thƣơng hiệu. 
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KẾT LUẬN VÀ KIẾN NGHỊ 

KẾT LUẬN 

Với du lịch ngày càng đƣợc thừa nhận là ngành kinh tế dịch vụ có hiệu 

quả kinh tế cao, du lịch sẽ mang lại lợi ích kinh tế xã hội đặc biệt quan trọng. 

Vì vậy chính sách marketing một phần đóng vai trò định hƣớng cho kế hoạch 

phát triển kinh doanh, một phần giúp quảng bá, giới thiệu hình ảnh, dịch vụ 

công ty tới đông đảo công chúng. Trƣớc tình hình đó việc đẩy mạnh chính 

sách marketing có thể góp phần nâng cao hình ảnh và hoạt động kinh doanh 

của công ty. Với đề tài “Nâng cao chính sách Marketing cho hoạt động kinh 

doanh du lịch tại Công ty cổ phần dịch vụ du lịch quốc tế UMC” có thể lết 

luận: 

Trên cơ sở khảo sát thực tế ở chƣơng 3 và cơ sở lý luận ở chƣơng 2, ta 

thấy đƣợc những ƣu điểm và hạn chế trong chính sách marketing của Công ty 

cổ phần dịch vụ du lịch quốc tê UMC. Từ đó đƣa ra những định hƣớng phát 

triển và đề xuất giải pháp nhằm khắc phục những mặt còn chƣa tốt và nâng 

cao hiệu quả hoạt động của công ty. Cụ thể gồm 7 nhóm giải pháp 

Hoàn thiện chính sách sản phẩm 

Hoàn thiện chính sách giá 

Hoàn thiện chính sách phân phối 

Hoàn thiện chính sách xúc tiến 

Chính sách con ngƣời 

Quy trình dịch vụ 

Yếu tố hữu hình 

Công ty cổ phần dịch vụ du lịch quốc tế UMC là một công ty kinh 

doanh các lĩnh vực lữ hành. Từ khi thành lập đến nay công ty trải qua rất 

nhiều khó khăn, thử thách, trở ngại trong kinh doanh và cũng thu đƣợc không 

ít thành công. Sau thời gian tìm hiểu về vai trò và tầm quan trọng của các 

chính sách trong marketing và thực tạng hoạt động marketing của công ty. Em 
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nhận thấy rằng cần phải đƣa ra giải pháp để nâng cao các chính sách 

marketing trong công ty góp phần thu hút khách hàng đến với công ty. Trong 

quá trình thực hiện luận văn, với những hạn chế về thời gian, kiến thức vì vậy 

không thể tránh khỏi những thiếu sót. Em rất mong nhận đƣợc những ý kiến 

đóng góp của quý thầy cô.  

KIẾN NGHỊ 

Kiến nghị với nhà nước và tổng cục du lịch 

Tập trung xây dựng phát triển hình ảnh du lịch Việt Nam trên thị trƣờng 

quốc tế. Là công việc mang tính quyết định đến việc phát triển hoạt động du 

lịch của Việt Nam. Nhà nƣớc và tổng cục du lịch cần tiến hành tổ chức thiết 

lập các kênh phân phối sản phẩm du lịch của Việt Nam tại các thị trƣờng 

trọng điểm rộng khắp cả nƣớc nhằm giới thiệu, xúc tiến quảng bá hình ảnh du 

lịch Việt Nam tới bạn bè trên thế giới, là kênh thông tin liên lạc kết nối giữa 

các doanh nghiệp du lịch Việt Nam với thị trƣờng quốc tế. 

Tập trung hoàn thiện các sản phẩm du lịch chủ đao đi đôi với việc phát 

triển xây dựng các sản phẩm du lịch mới. Sản phẩm du lịch có sức hấp dẫn 

cao chính là yếu tố quan trọng để thu hút khách du lịch đến Việt Nam và trở 

lại Việt Nam. Nhà nƣớc cần có những chủ trƣơng để huy động các nguồn lực 

nhằm xây dựng đƣợc các sản phẩm du lịch tốt, tập trung vào chất lƣợng hơn 

là quan tâm đến số lƣợng, đi đôi với việc bảo vệ và phát triển cảnh quan thiện 

nhiên, môi trƣờng sống xung quanh. Nó còn đòi hỏi sự phối hợp của nhiều 

ngành cùng tham gia, trong đó tổng cục du lịch có vai trò chính trong việc 

phối hợp hoat động gữa các bên. Ban hành luật du lịch và các văn quản lý về 

du lịch chi tiết cụ thể, các văn hƣỡng dẫn về du lịch và các hoạt động kinh 

doanh du lịch. Hoàn thiện hệ thốn pháp luật chuyên ngành du lịch, thực hiện 

pháp lệnh du lịch, tạo môi trƣờng pháp lý thuận lợi cho việc quản lý hoạt 

đông du lịch. Các cơ quan hữu quan nên phối hợp nhịp nhàng với các công ty 

du lịch, cải cách thủ tục hành chính, thủ tục hành chính nhanh gọn, chính xác 
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tránh gây phiền hà, khó khăn cho khách du lịch và các cơ sở kinh doanh du 

lịch. 

Đầu tƣ phát triển cơ sở hạ tầng giao thông vận tải, thông tin liên lạc 

trong cả nƣớc, phát triển cơ sở hạ tầng, tôn tạo, giữ gìn các di tích, cách quản 

môi trƣờng, các lễ hội, các hoạt động văn hóa dân gian phục vụ phát triển du 

lịch. Đồng thời không ngừng tăng cƣờng củng cố quốc phòng an ninh, chế độ 

chính trị hòa bình ổn định nền kinh tế phát triển ổn định bền vững vì mục tiêu 

an sinh xã hội. 

Tuyên truyền, quảng bá các hoạt động về du lịch, khuyến thích ngƣời 

dân đu du lịch, tạo điều kiện cho nhân dân đi du lịch, nâng cao nhận thức và 

trách nhiệm của các cấp, các ngành và của nhân về vai trò của ngành du lịch 

trong phát triển kinh tế. 

Khuyến khích xây dựng các khu vui chơi giải trí, phát triển hệ thống 

nhà hàng khách sạn một cách hợp lý, nâng cao khả năng phục vụ nhu cầu của 

du khách cả trong và ngoài nƣớc. 

Giảm thuế giá trị gia tăng trong du lịch, đặc biệt là kinh doanh lữ hành 

cần có thuế ƣu đãi. Ổn định giá cả, giảm lạm phát thúc đẩy kinh tế phát triển. 

Đặc biệt là chính sách giá cả về các loại hàng hóa thiết yếu. 

Có chính sách đãi ngộ hợp lý để thu hút nhân tài tham gia vào việc phát 

triển du lịch của đất nƣớc. Tạo thuận lợi cho việc phát triển nghiên cứu ứng 

dụng khoa học vào phát triển du lịch, ứng dụng hoạt động khoa học công 

nghệ vào hoạt động kinh doanh du lịch. 

Có các quyết định chuẩn hóa về đội ngũ hƣớng dẫn viên, đặc biệt là đội 

ngũ hƣớng dẫn viên nội địa cả về trình độ chuyên môn lẫn đạo đức nghề 

nghiệp. Tạo nhiều điều kiện hơn nữa trong việc giúp đỡ các doanh nghiệp 

kinh doanh lữ hành về ngân sách cũng nhƣ việc giới thiệu quảng bá sản phẩm 

du lịch tới khách du lịch, đặc biệt là khách du lịch nội địa. 
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PHỤ LỤC 

BẢNG CÂU HỎI KHẢO SÁT 

PHIẾU THĂM DÕ Ý KIẾN KHÁCH HÀNG 

Kính chào quý khách! 

Tôi tên là Lê Thị Thảo, sinh viên năm cuối của trƣờng Đại học Tài 

Nguyên và Môi trƣờng Hà Nội. Hiện tôi đang thực hiện khóa luận tốt nghiệp 

với đề tài: “Nâng cao chính sách Marketing cho hoạt động kinh doanh du lịch 

tại Công ty cổ phần dịch vụ du lịch quốc tế UMC. Tôi rất mong nhận đƣợc ý 

kiến đánh giá của anh (chị) để có thể giúp công ty nâng cao hơn nữa chất 

lƣợng phục vụ và hiệu quả kinh doanh. Tôi xin đảm bảo rằng mọi thông tin 

mà anh chị cung cấp sẽ đƣợc bảo mật và chỉ phục vụ cho mục đích nghiên 

cứu. 

Xin chân thành cảm ơn sự hợp tác của anh/chị! 

Xin vui lòng cho biết mức độ đồng ý của anh/chị trong các phát biểu 

dƣới đây với qui ƣớc sau 

1: Hoàn toàn không đồng ý 

2: Không đồng ý 

3: Bình thƣờng 

4: Đồng ý 

5: Hoàn toàn đồng ý 

THÔNG TIN CÁ NHÂN 

1: Tuổi 

 Từ 20 đến 25 

 Từ 26 đến 35 

 Từ 36 đến 45 

 Trên 45 
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2: Nghề nghiệp 

 Học sinh, sinh viên 

 Nhân viên văn phòng 

 Cán bộ công chức 

 Khác 

3: Thu nhập 

 Dƣới 5 triệu 

 Từ 5 đến 7 triệu 

 Từ 7 đến 10 triệu 

 Trên 10 triệu 

Xin vui lòng cho biết mức độ đồng ý của anh/chị trong các phát biểu dƣới đây 

với qui ƣớc sau 

1: Hoàn toàn không đồng ý 

2: Không đồng ý 

3: Bình thƣờng 

4: Đồng ý 

5: Hoàn toàn đồng ý 

 

STT NỘI DUNG CÂU HỎI TRẢ LỜI 

4 Chƣơng trình tour đa dạng, mới lạ, hấp dẫn 1  2  3  4  5 

5 Dịch vụ ăn uống trong suốt tour rất chất lƣợng, vệ 

sinh, đảm bảo khẩu phần ăn hợp lí 

1  2  3  4  5 

6 Nhân viên, hƣớng dẫn viên UMC Travel có kiến 

thức chuyên môn sâu, giàu kinh nghiệm, phục vụ 

khách hàng tận tụy, niềm nở 

1  2  3  4  5 

7 Khách sạn, nhà nghỉ đạt tiêu chuẩn, cơ sở vật chất 

tốt 

1  2  3  4  5 
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8 Phƣơng tiện vận chuyển khách chất lƣợng 1  2  3  4  5 

9 Giá tour phù hợp đảm bảo chất lƣợng 1  2  3  4  5 

10 Cung cấp nhiều mức giá để khách hàng có thể dễ 

lựa chọn 

1  2  3  4  5 

11 Chi phí phát sinh trong chƣơng trình tour của UMC 1  2  3  4  5 

12 Mọi chi phí đều đƣợc thông báo rõ ràng 1  2  3  4  5 

13 Có nhiều cách đặt tour tại UMC mà không nhất 

thiết phải thông qua công ty 

1  2  3  4  5 

14 Trụ sở chính và văn phòng nằm ở những vị trí thuận 

lợi, dễ tìm 

1  2  3  4  5 

15 UMC có chƣơng trình đặt tour online hoạt động tốt 

và bảo mật 

1  2  3  4  5 

16 Nhân viên luôn trả lời và tƣ vấn ngay khi bạn gọi 

điện đến để đặt tour 

1  2  3  4  5 

17 Anh/chị cảm thấy an toàn khi thực hiện giao dịch 

với công ty 

1  2  3  4  5 

18 Dễ dàng biết đến tên và chƣơng trình tour của công 

ty thông qua Internet 

1  2  3  4  5 

19 Các sách ảnh trang trí, poster, thông tin lịch trình 

của công ty chi tiết, rõ ràng, dễ hiểu 

1  2  3  4  5 

20 Website của công ty dễ sử dụng và cung cấp đầy đủ 

thông tin cần thiết 

1  2  3  4  5 

21 Anh/chị thƣờng xuyên nhận đƣợc các ấn phẩm, tập 

file chƣơng trình du lịch từ công ty 

1  2  3  4  5 

22 Các chƣơng trình khuyến mại của UMC diễn ra 

thƣờng xuyên 

1  2  3  4  5 
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23 Các chƣơng trình khuyến mại của UMC hấp dẫn, 

độc đáo 

1  2  3  4  5 

24 Anh/chị có thể mua đƣợc vé tour rẻ hơn trên thị 

trƣờng từ chƣơng trình khuyến mại của UMC 

1  2  3  4  5 

25 Anh/chị rất thích tham gia các chƣơng trình khuyến 

mại của UMC 

1  2  3  4  5 
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