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LỜI GIỚI THIỆU

Marketing là một khoa học phát triển rất nhanh. Marketing có 
mặt và len lỏi trong tất cả ngõ ngách của cuộc sống xã hội từ môi 
quan hệ đcm giàn nhất cho đến mối quan hệ phức tạp nhất, từ câp 
thấp nhất cho đến cấp cao nhất Marketing đã trở thành vấn đề phải 
quan tâm hàng đầu của các tổ chức kinh tế và các tổ chức phi kinh 
tế nhằm đạt được mục đích của mình. Quàn trị marketing vừa là 
khoa học vừa là nghệ thuật vừa là một nghề. Đối với các doanh 
nghiệp du lịch và khách sạn cũng nhu các điểm đên du lịch 
marketing càng trở nên quan trọng hơn. Một mặt là do tầm quan 
trọng và vai ừò của marketing, mặt khác là do các đặc diêm đặc 
trưng ưong quan hệ cung - cầu, trong sàn xuất và tiêu dùng du lịch. 
Marketing mới cho thời đại mới đang là một yêu cầu cấp thiêt đôi 
vói các nhà kinh doanh. Tuy nhiên nhiều nhà cung ứng dịch vụ 
ưong ngành du lịch vẫn tiếp tục coi marketing chi ngang bằng với 
bán hàng. Hơn thế nữa người ta vẫn chưa hiêu đầy đủ vai ưò chức 
nâng của marketing đoi với việc đạt được mục đích của tô chức. 
Tạt Việt Nam các nhà kinh doanh du lịch có xu hướng quan tâm 
tới lợi nhuận ngắn hạn nhiều hơn là các lợi nhuận dài hạn do các 
vấn đề đầu tư mang lại. Vì vậy nắm vững những kiên thức cơ bán 
về marketing và áp dụng lý thuyết marketing vào ngành du lịch ở 
Việt Nam ưong bối cảnh hội nhập và toàn cầu hóa là rât cần thiẻt.

Môn marketing du lịch giảng dạy cho sinh viên ngành quàn 
tn du lịch và khách sạn tại Đại học Kinh tê Quôc dân nhàm 
củng cố các kiến thức marketing căn bản: hình thành các kỹ 
năng quản trị marketing, nghiên cứu marketing, lặp kế hoạch
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marketing và thực hiện các hoạt động marketing, kiểm soát các 
hoạt động marketing tại các điểm, khu, đô thị du lịch và doanh 
nghiệp du lịch. Đẻ phục vụ cho việc học tập môn học này, Bộ 
môn Kinh tế và Kinh doanh du lịch tổ chức biên soạn Giáo trình 
Marketing du lịch. Giáo trình do PGS.TS Nguyễn Văn Mạnh và 
PGS.TS. Nguyễn Đình Hòa đồng chủ biên cùng với sự tham gia 
biên soạn của PGS.TS. Nguyễn Văn Mạnh (Chuơng 1, phần
2.1, 2.2, 2.3, 2.4, chưomg 2, phần 3.1, 3.2, chương 3) PGS.TS. 
Nguyễn Đình Hòa (Chương 5, 9,10), PGS.TS. Trân Thị Minh 
Hòa (Chương 7), ThS. Hoàng Thị Lan Hương (Chương 4), ThS. 
Lê Trung Kiên (Chương 2: phần 2.5), ThS. Trần Thị Hạnh 
(Chương 6) và ThS. Trương Tử Nhân (Chương 8, chương 3: 
phần 3.3). Nội dung của giáo trình bao gồm:

Chương 1. Tổng quan về marketing du lịch 
Chương 2. Môi trường marketing và kế hoạch marketing 

của tổ chức (doanh nghiệp) du lịch 
Chương 3. Thị trường du lịch và nghiên cứu thị trường của 

tổ chức (doanh nghiệp) du lịch 
Chương 4. Phân đoạn thị trường du lịch, lựa chọn thị 

trường mục tiêu và định vị sản phẩm của tổ 
chức (doanh nghiệp) du lịch

Chương 5. Chiến lược marketing của tổ chức (doanh nghiệp) 
du lịch.

Chương 6. Chiến lược sản phẩm của tổ chức (doanh nghiệp) 
du lịch.

Chương 7. Chiến lược giá của tổ chức (doanh nghiệp) du 
lịch.

Chương 8. Chiến lược phân phối cùa tồ chức (doanh 
nghiệp) du lịch.

12 Trường Đại học Kính tế Quốc dãn



Chương 9. Chiến lược xúc tiến của tổ chức (doanh nghiệp) 
du lịch.

Chưcmg 10. Marketing của diêm đến du lịch.
Tập thể tác giã xin bày tò sự cảm cm tới Ban giám hiệu 

Truông Đại học Kinh tế Quốc dàn, Hội đồng khoa học Khoa Du 
lịch và Khách sạn, Nhà xuất bản Đại học Kinh tế Quốc dân, các 
đồng nghiệp đã giúp đỡ để Giáo trình Marketing du lịch đuợc xuât 
bản. Chúng tôi củng xin câm ơn các tác giả và xin phép các tác giả 
có tài liệu hên quan để chủng tôi nghiên cứu tham khảo trong quá 
trình biên soạn cuốn giáo trình này.

Tập thể tác giả đã rất cố gắng và nghiêm túc trong quá trình 
biên soạn giáo trình này. Tuy nhiên do trình độ và kinh nghiệm 
có hạn, giáo trình không thể tránh khỏi các khiếm khuyết. 
Chúng tôi rất mong được sự đóng góp chân thành của bạn đọc.

Xin chăn thành cảm om!

T/M TẬP THẺ TÁC GIẢ 
PGS. TS. Nguyễn Văn Mạnh
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Chương 1.

Chương 1
TỔNG QUAN VỂ MARKETING DU LỊCH

Mục tiêu của chương:

Chương này giúp cho sinh viên có khả năng:
•> Xác định được vai trò của marketins và các khái niệm 

càn bản của marketing
❖  Trình bày mối quan hệ siữa giá trị, thỏa mãn của 

khách hàng với chất lượng
❖  Thảo luận làm như thế nào để phát triển mối quan hệ với 

khách hàng
❖  Nắm chắc được quan điêm marketing định hướng khách 

hàng.
❖  Hiêu được nội dung hoạt động của marketing du lịch và 

các đặc diêm của khác biệt của marketing du lịch so với các 
ngành khác.

Nội dung của chương:
❖  Các khái niệm cơ bản về marketing
❖  Marketing du lịch

1. Các khái niệm cơ bản về marketing

1.1. Các khái niệm cơ bản về định nghĩa marketing.
Định hướng khách hàng. Y định của kinh doanh là tạo ra 

và duy trì sự thỏa mãn và mang lại nhiều lợi ích cho khách hàng 
và nhà kinh doanh. Sàn phàm của doanh nghiệp chi hấp dẫn và 
thu hút được khách hàng khi mà nó phù hợp với nhu cầu, mong 
muốn và khát vọng của họ. Khách hàng tiêu dùng lặp lại ờ một
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khách sạn, một nhà hàng, một hãng vận chuyển, một hãng lữ 
hành nào đó không chỉ bản thân họ, mà còn thu hút được nhiều 
khách hàng tiềm năng cho các hãng đó. Kết quả này làm gia 
tăng lợi ích đầu tư ban đầu. Một kết quả nghiên cứu từ 
marketing cho thấy khi tiêu dùng một dịch vụ du lịch nào đó mà 
khách thỏa mãn cao họ sẽ nói với 3 khách khác, ngược lại dịch 
vụ đó làm họ không thỏa mãn họ sẽ nói với 11 người khác. Quy 
luật 80/20 có nghĩa là 80% doanh thu của doanh nghiệp là do 
20% khách hàng trung thành mang lại có 20% doanh thu của 
doanh nghiệp là do 80 % khách hàng tiêu dùng một lần mang 
lại. Vì vậy, điều quan trọng bậc nhất đối với nhà kinh doanh là 
phải hiểu được các khái niệm cốt lõi của marketing và ý nghĩa 
của từng khái niệm đó trong mỗi hoạt động kinh doanh của 
doanh nghiệp Các khái niệm này bao gồm: nhu cầu. mong 
muốn, cầu thị trường, sản phẩm, giá trị, sự thỏa mãn, trao đôi, 
thị trường, marketing, nhà tiếp thị. (Xem sơ đồ 1.1)

Nhu cầu là cái tất yếu tự nhiên, là sự thỏa mãn những cái 
thiếu trong con người để nó tồn tại và phát triển. Nhu cầu của 
con người rất đa dạng và phức tạp. Cách tiếp cận tồng quát và 
có ý nghĩa nhiều nhất đối với nhà kinh doanh theo chúng tôi là 
cách tiếp cận lý thuyết nhu cầu của A. Maslow. Theo lý thuyết 
này có hai nhóm nhu cầu: nhóm các nhu cầu sinh lý và nhóm 
các nhu cầu tâm lý. Nhóm các nhu cầu sinh lý bao gồm nhu cầu 
về thực phẩm, nước, không khí, lưu trú, đi lại... Nhóm nhu cầu 
tâm lý bao gồm: an ninh an toàn, xã hội, cái tôi và sáng tạo. Các 
nhu câu trong mỗi nhóm được xếp thành năm loại và tương ứng 
thành năm bậc theo mức độ quan trọng từ thấp đến cao. Nhu cầu 
ở bậc thấp được thỏa mãn thì nhu cầu ở bậc cao hơn mới được 
khơi dậy và trở thành động cơ hành động của chù thể. Nhu cầu 
của con người thể hiện ờ ba cấp độ. Thứ nhất ở cấp độ thiếu hụt 
một cái gì đó, nghĩa là nhu cầu còn chung chung chưa xác định
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được đối tượng để thoả mãn. Thứ hai, ở câp độ mong muôn, 
nghĩa là nhu cầu đã xác định được đối tượng để thỏa mãn. Mong 
muốn là nhu cầu phù hợp với cá tính và đặc trưng văn hóa của 
con người. Mong muốn phụ thuộc chủ yếu vào các đặc điêm 
tâm lý cá nhân và các đặc điểm tâm lý của nhóm mà cá nhân là 
thành viên hoặc thuộc về nhóm. Thứ ba, ở cấp độ câu thị 
trường, nghĩa là nhu cầu đã ữở thành mong muốn và mong 
mong muốn đáp ứng hai điều kiện. Thứ nhất có cái để trao đổi; 
thứ hai sẵn sàng trao đổi. Đặc biệt ứong du lịch còn phải có điều 
kiện thứ ba là người tiêu dùng có thời gian rỗi cho việc tiêu 
dùng sản phẩm du lịch, cầu  thị trường chính là mong muốn trở 
thành sức mua thực tế về một loại sản phẩm.

Nguồn: Philip Kotìer, nguyên ìý marketing, trang 5 
Hình 1.1: Các khái niệm căn bản của marketing
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Sản phẩm là bất cứ cái gì có thể đem ra trao đổi đê thỏa 
mãn sự thiêu hụt hoặc mong muốn của con người. Sản phâm có 
thể hữu hình, tức là cái mà người ta nhận thức được nó một cách 
tường minh(có thể cân đong, đo đếm, sờ mó được). Sản phâm 
có thể là vô hình, cái mà người ta không nhận thức được nó một 
cách tường minh (không cân đong, đo đếm, sờ mó được). Loại 
sản phẩm này còn gọi là dịch vụ. Tuy nhiên, không sản phẩm 
nào chi có phàn hữu hình mà không có phần vô hình và ngược 
lại. Trong một sản phẩm cụ thể bao gồm cả phần hữu hình và 
phần vô hình.

Giá trị tiêu dùng, chi phí và sự thỏa mãn
Giá trị tiêu dùng là sự khác biệt giữa lợi ích mà người tiêu 

dùng có được từ sản sản phẩm so với chi phí mà người ta có dược 
sản phẩm đó. Chi phí là tất cả các phí tổn mà người ta phải bò ra 
để có được sản phẩm bao gồm cả chi phí tính toán được và chi 
phí cơ hội. Sự thỏa mãn là trạng thái tâm lý sinh ra khi cảm nhận 
của người tiêu dùng về một sản phẩm nào đó so với kỳ vọng của 
họ về sản phẩm đó. Sự thỏa mãn còn mang ý nghĩa hiệu quả, tức 
là chi phí bò ra thấp hơn hoặc tương xứng với giá trị sử dụng mà 
người tiêu dùng nhận được.

Trao đổi, giao dịch và quan hệ. Trao đổi là hình thức thỏa 
mãn sự thiếu hụt và mong muốn văn minh và tiến bộ nhất của 
xã hội. Trao đổi là một quá trình. Đe quá trình trao đổi được 
thực hiện phải thỏa mãn 5 điều kiện: có ít nhất hai bên, mỗi bên 
phải có một cái gì đó có giá trị cho nhau, mỗi bên được tự do 
chấp thuận hoặc từ chối các đề nghị của nhau, mỗi bên phải có 
khả năng giao tiếp và khả năng phân phối, hai bên cùng có lợi 
khi trao đổi và mỗi bên phải nhận thấy sự cần thiết phải trao đổi 
với nhau. Đơn vị cùa trao đổi là giao dịch. Một giao dịch được 
thực hiện khi nó có các điều kiện: phải bao gồm hai thứ có giá
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trị (hàng - hàng hoặc tiền - hàng),các điều kiện mà hai bên thỏa 
thuận, hệ thống pháp luật và các chuẩn mực đạo đức là cơ sờ 
ràng buộc cho các giao dịch được thực hiện.

Marketing giao dịch là một phần trong marketing quan hệ. 
Các nhà làm marketing tăng cường các mối quan hệ cùng giá trị 
với người tiêu dùng nhà phân phối nhà bán lẻ và nhà cung ứng. 
Xây dựng mối quan hệ kinh tế mạnh mẽ với các thành phần 
trong xã hội bàng cách cung ứng sản phẩm, dịch vụ có chất 
lượng cao và giá cả hợp lý, trung thực. Nếu như trước những 
năm 90 của thế kỷ 20 trở về trước người ta tập trung vào 
marketing giao dịch thì sau đó người ta lại nhấn mạnh đến 
marketing quan hệ. Neu trước đó tăng lợi nhuận thông qua các 
giao dịch với từng cá nhân thì bây giờ tàng cường các mối quan 
hệ lợi ích với người tiêu dùng vào các đối tượng khác. Trừ 
marketing giao dịch hướng tới lợi nhuận trong ngắn hạn, thì 
marketing quan hệ hướng tới lợi nhuận trong dài hạn.

Marketing quan hệ có vai trò đặc biệt trong ngành du lịch và 
khách sạn với các đối tác. Vì kinh doanh du lịch là ngành kinh 
doanh dịch vụ có tính tổng hợp, đồng bộ cao, mang nội dung vãn 
hóa sâu sắc, có tính liên ngành, hên vùng và xã hội hóa cao. Đe 
sản xuất và tiêu dùng du lịch thì phải tạo lập, duy tri và phát triển 
các mối quan hệ chính thức và không chính thức giữa các nhà 
cung ứng dịch vụ lữ hành khách sạn với nhà sản xuất như khách 
sạn, vận chuyển, vui chơi giải trí, các nhà cung cấp dịch vụ công, 
các nhà cung cấp dịch vụ mang tính sự nghiệp và các nhà phân 
phối, bán lẻ ừong du lịch: bán buôn tour, bán lẻ, đại lý lữ hành; 
mối quan hệ giữa các nhà cung ứng dịch vụ lữ hành khách sạn với 
các khách hàng chính như các công ty lớn, các cơ quan của Chính 
phủ, các tổ chức chính trị xã hội. các tổ chức sự nghiệp...Ví dụ các 
nhà hàng có thể đặt mối quan hệ với các trường học, các tập đoàn
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để cung cấp thức ăn, đồ uống, phục vụ tại nhà hàng hoặc phục vụ 
tại nhà, cơ quan, nơi làm việc của khách.

Quan hệ bên trong các doanh nghiệp du lịch và khách sạn bao 
gồm quan hệ quản lý, quan hệ chức năng, quan hệ chính thức và 
quan hệ không chính thức.

Tất cả các mối quan hệ trong marketing du lịch có thê xêp 
thành bốn nhóm: quan hệ bên trong tổ chức (doanh nghiệp) du 
lịch, quan hệ với nhà cung ứng, quan hệ với khách hàng và quan 
hệ với cộng đồng dân cư

Thị trường hiểu theo nghĩa rộng là tập họp người mua, 
người bán hiện tại và tiềm năng. Người mua với tư cách là 
người tạo ra thị trường, còn người bán với tư cách là người tạo 
ra ngành. Tức là thị trường cung và thị trường cầu. cầu có cầu 
sơ cấp và cầu thứ cấp. Ví dụ trong du lịch, cầu sơ cấp là người 
tiêu dùng dịch vụ lữ hành và khách sạn; cầu thứ cấp là các nhà 
kinh doanh lữ hành.

Thị trường hiểu theo nghĩa hẹp từ giác độ của doanh nghiệp 
là tập hợp người mua hiện tại vầ tiềm năng về một sản phẩm 
nào đó của doanh nghiệp.

Marketing là quá trình quản lý của cá nhân hay cùa tổ chức 
nhằm thỏa mãn sự thiết hụt và mong muốn của cá nhân (tổ chức) 
đó thông qua việc tạo ra sản phẩm, giới thiệu và trao đổi bằng giá 
trị với cá nhân khác hoặc tổ chức khác.

Nhà tiếp thị(marketer) là bất cứ ai tham gia vào trao đổi trên thị 
trường để thỏa mãn sự thiết hụt và mong muốn của mình. Nhà tiếp 
thị có thể là người bán, có thể là người mua.

1.2. Định nghĩa Marketing
Marketing ra đời ở Nhật bản và Hoa kỳ trong quá trinh tìm 

kiếm các giải pháp thoát khỏi các bế tắc bời khủng hoảng thừa
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của nền kinh tế. Nhìn chung từ marketing đã được quôc tê hóa 
dùng trực tiếp mà không dịch nghĩa. Marketing là một khoa họ 
đang trong quá trình phát triển và không ngừng hoàn thiện. Ch 
đến nay đã có rất nhiều các định nghĩa về marketing. Sau đây 1 
một số định nghĩa về marketing.

Định nghĩa marketing của W.J Stanton. Marketing là toà 
bộ hệ thống hoạt động kinh tế trong điều kiện nhất định, phả 
ánh chưomg trình sản xuất, lưu chuyển hàng hóa, giá cả hay s 
biến động của giá cả. Phân phối sản phẩm và dịch vụ nhằm thỏ 
mãn nhu cầu tiêu dùng hiện tại của khách hàng.

Định nghĩa marketing cùa Peter Ducke. Marketing là toà 
bộ việc kinh doanh theo quan điểm của người tiêu thụ

Định nghĩa marketing của J.H  Crighton Marketing là qu 
trình cung cấp đúng sàn phẩm, đúng kênh, đúng luồng hànị 
đúng thời gian và đúng vị trí.

Philip Kotler được suy tôn là cha đẻ marketing hiện đại cù 
thế gới cũng đưa ra hàng loạt các định nghĩa về marketing. í 
dụ:

(1) Marketing có nghĩa là làm việc với thị trường để biế 
những trao đổi tiềm ẩn thành hiện thực với mục đích là thỏ 
mãn những nhu cầu và mong muốn của con người

(2) Marketing là quá trình quản lý mang tính xã hội nhờ đ 
mà cá nhân và tập thể có được những gì mà họ cần và mon 
muốn thông qua việc tạo ra, chào hàng và trao đổi những sả 
phẩm có giá trị với người khác

(3) Marketing là một quá trình qua đó một tổ chức quan b 
một cách sáng tạo, có hiệu quả và có lợi với thị trường.

(4) Marketing là nghệ thuật sáng tạo và thỏa mãn khác 
hàng một cách có lời.
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(5)Marketing là đưa đúng hàng hóa và dịch vụ đén đúng 
người, đúng địa chi, đúng giá và thông tin chính xác cùng với 
khuyến mại.

(ó)Marketing là một hình thức hoạt động của con người 
hướng vào việc đáp ứng những yêu cầu và nhu cầu của con 
người thông qua trao đổi.

Định nghĩa marketing của Hiệp hội marketing Hoa kỳ 
(1985), Marketing là quá trình lập kế hoạch và thực hiện kế 
hoạch đó, định giá xúc tiến và phân phối hàng hóa, dịch vụ và ý 
tường để tạo ra sự trao đổi với các nhóm khách hàng mục tiêu, 
nhằm thỏa mãn mục tiêu của khách hàng và tổ chức.

Từ các định nghĩa trên đây có thể đưa ra một nhận xét khái 
quát sau đây về marketing.

❖  Marketing là quá trình làm việc với thị trường để thực 
hiện các cuộc trao đổi với mục đích thỏa mãn những nhu cầu và 
mong muốn cùa con người.

❖  Marketing = Tim mong muốn, thỏa mãn mong muốn của 
đối tác để đạt được mong muốn cùa chù thể.

1.3. Quản trị marketing
Khái niệm Quản trị marketing
Theo Philip Kotler “Quản trị marketing là việc phân tích, 

lập kế hoạch, thực hiện và giám sát việc tiến hành các biện pháp 
nhằm thiết lập, củng cố và duy trì những trao đổi có lợi với 
người mua với mục đích nhất định nhằm giải quyết những vấn 
đề cụ thể của doanh nghiệp như đạt được lợi nhuận, tăng khối 
lượng hàng bán ra, tăng vị thế cùa doanh nghiệp”. Như vậy 
quản trị marketing là thực hiện các chức năng phân tích, lập kế 
hoạch, thực hiện và kiểm soát các chương trình marketing của 
doanh nghiệp nhằm tạo dựng và duy trì sự trao đổi lợi ích với
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thị trường mục tiêu để đạt được mục đích của doanh nghiệp. 
Quàn trị marketing thực chất là quản lý mức câu sản phâm của 
doanh nghiệp ữên thị trường mục tiêu. Nội dung của quản tri 
marketing là thực hiện các công việc tác động lên cầu thị trườnị 
nhằm đạt được mục đích của doanh nghiệp. Sự phát triên cùa 
marketing và quản trị marketing đã diễn ra theo năm giai đoạr 
tương ứng với năm quan điểm (triết lý) khác nhau.

❖  Thứ nhất, kinh doanh hướng vào sàn xuất
❖  Thứ hai, kinh doanh hướng vào sản phẩm
❖  Thứ ba, kinh doanh hướng vào bán hàng
❖  Thứ tư, kinh doanh hướng vào mong muốn của th 

trường mục tiêu
❖  Thứ năm, kinh doanh hướng đến sự kết hợp ba lợi ích 

người tiêu dùng, nhà kinh doanh và xã hội
Quan điểm hướng vào sản xuât cho răng người tiêu dùnị 

chi quan tâm và ưa thích các sản phẩm thông thường, phổ biến 
giá cả thấp. Vì vậy các nhà lãnh đạo của doanh nghiệp cần phả 
tập trung mọi nguồn lực của mình vào việc nâng cao khả nănị 
sản xuất tạo ra nhiều sản phẩm, hạ giá thành (lợi thế nhờ qu} 
mô) và mở rộng hệ thống phân phối. Quan điểm này được áỊ 
dụng khi có các điều kiện sau đây: cầu lớn hơn cung, khà nănị 
hạ giá thành sản phẩm bời kinh nghiệm, sản phẩm mang tínl 
đồng nhất cao. sản xuất đại trà, thị trường không phân đoạn.

Ouan điểm hướng vào sản phẩm cho rằng người tiêu dùní 
chi quan tâm và ưa thích sản phẩm có chất lượng cao nhất manị 
tính khác biệt. Vì vậy các nhà lãnh đạo của doanh nghiệp cầi 
tập trung nguồn lực vào việc tạo ra loại sàn phẩm tốt nhất vớ 
công nghệ hiện đại. Quan điểm này thích họp với thị trường C( 

thu nhập cao, sản phẩm có khã năng áp dụng công nghệ cao
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tính đa dạng phong phú và khả năng cải tiến thay đổi và tăng 
thêm chửc năng sử dụng.(khả năng tiềm tàng của sản phẩm)

Quan điểm hướng vào bán hàng cho rằng người tiêu dùng 
không mua nhiều sản phẩm của doanh nghiệp nếu các nhà lãnh 
đạo của doanh nghiệp không tập trung mọi nguồn lực và việc 
thúc đẩy bán hàng (quảng cáo, kích thích người tiêu dùng, kích 
thích người tiêu thụ). Vì vậy các nhà lãnh đạo của doanh nghiệp 
cần tập trung nguồn lực vào việc xúc tiến bán hàng đặc biệt là 
mở các chiến dịch khuyến mại bằng nhiều hình thức khác nhau. 
Quan điểm này nhấn mạnh bán những gì mà doanh nghiệp có 
thể làm hơn là làm những gì mà doanh nghiệp có thể bán. Quan 
tâm tới sự thỏa mãn mong muốn của nhà sản xuất hơn là thỏa 
mãn mong muốn của người tiêu dùng. Điểm xuất phát của quá 
trình kinh doanh là bắt đầu từ bên trong doanh nghiệp, tập trung 
vào việc tạo ra nhiều sản phẩm. Phương tiện để đạt mục đích là 
thúc đẩy bán hàng và quảng cáo, mục đích tối đa lợi nhuận 
thông qua số lượng bán tối đa.

Quan điểm hưcmg ra thị trường cho rằng chìa khóa để đạt 
được mục đích cùa doanh nghiệp là xác định đúng nhu cầu và 
mong muốn của người tiêu dùng trên thị trường mục tiêu và 
đảm bảo sự thỏa mãn bằng phương thức gây nhiều ấn tượng và 
hiệu quả hơn đối thủ cạnh tranh. Theo quan điểm này marketing 
là tìm mong muốn và thỏa mãn mong muốn hoặc “làm cái gì mà 
doanh nghiệp có thể bán hơn là bán cái gì mà doanh nghiệp có 
thể làm”. Vì vậy các nhà lãnh đạo cùa doanh nghiệp cần tập 
trung nguồn lực vào việc xác định đúng mong muốn của thị 
trường mục tiêu và đáp ứng đúng các mong muốn đó để đạt 
được mong muốn của doanh nghiệp. Quan điểm này nhấn mạnh 
tới sự thỏa mãn mong muốn của người tiêu dùng để đạt được 
mong muốn của nhà sản xuất. Điểm xuất phát của quá trình kinh
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doanh là bắt đầu từ thị trường, tập trung vào việc phát hiện ra sự 
thiêu hụt và mong muốn của người tiêu dùng, phưomg tiện đê 
đạt mục đích là phối hợp marketing (nghiên cứu thị trường, 
phân đoạn thị trường, lựa chọn thị trường mục tiêu và thực hiện 
các chính sách marketing hỗn hợp (Marketing 4Ps) gồm sản 
phàm, giá, phân phối và xúc tiến. Mục đích tối đa lợi nhuận cùa 
doanh nghiệp thông qua thỏa mãn tối đa mong muốn của thị 
trường mục tiêu.

Quan điếm này dựa ưẽn bốn trụ cột chính: tập trung vào thị 
trường, định hướng khách hàng, phối hợp marketing và lợi 
nhuận dài hạn.

Tuy nhiên, do quá lạm dụng quan điểm marketing hiện đại 
mà các nhà kinh doanh đã làm ảnh hường đến xã hội, không 
mang lại lơi ích xã hội mà trái lại. Ví dụ các doanh nghiệp làm ô 
nhiễm môi trường, các doanh nghiệp vi phạm vệ sinh an toàn 
thực phẩm, sản phẩm du lịch săn ban, du lịch tình dục. Vì vậy 
để đảm bảo sự phát triển bền vững đã xuất hiện thêm một triết 
lý kinh doanh hướng vào xã hội.

Ouan diêm hướng đen sự kết hợp ba lợi ích: người tiêu 
dùng, nhà kinh doanh và xã hội cho rằng, nhà kinh doanh khi 
ra quyết định phải càn nhấc đảm bão sự cân bàng lợi nhuận 
của doanh nghiệp, thỏa mãn mong muốn của người tiêu dùng 
và sự phồn vinh của xã hội. Trong trao đôi ngày nay không 
chi đem lại lợi ích cho người bán và người mua mà còn phải 
mang lại lợi ích cho người khác có liên quan. Vì vậy các nhà 
lãnh đạo của doanh nghiệp cần tập trung nguồn lực vào việc 
tạo ra loại sàn phàm phù hợp với mong muốn của người tiêu 
dùng nhưng phải mang lại lợi ích và sự phồn vinh cho xã hội 
phát triển bền vũng (hiệu quả kinh tế, hiệu quả vãn hoá xã hội 
và hiệu quả bảo vệ môi trường tự nhiên)
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1.4 Marketing hỗn hợp (marketing-mix) V« voi trò cùa 
marketing hỗn hợp

Marketing hỗn hợp là tập hợp các yếu tố trên thị trường 
mà doanh nghiệp kiểm soát được đồng thời sử dụng các yếu 
tố này như là các công cụ tác động vào mong muốn của người 
tiêu dùng trên thị trường mục tiêu, nhằm biến các mong muốn 
đó thành cầu thị trường về sản phẩm của doanh nghiệp mình. 
Nội dung của chiến lược marketing hỗn hợp bao gôm: Chiên 
lược sàn phẩm, chiến lược giá, chiến lược phân phối, chiến 
lược xúc tiến (Xem sơ đồ 1.2).

Chiến lược sản phẩm bao gồm các nội dung xác định danh 
mục, chùng loại sản phẩm, chất lượng, thiết kế, đặc trưng, nhãn 
hiệu, bao gói. kích cỡ, dịch vụ, bảo hành, hoàn trả, chu kỳ sống 
sản phẩm, phát triển sản phẩm mới.

Chiến lược giá bao gồm các nội dung xác định danh mục giá 
cả, chiết khấu, phân bổ, thời hạn thanh toán, điều khoản tín đụng.

Chiến lược phân phối bao gồm các nội dung thiết lập kênh 
phân phối, kiểu phân phối, địa phương, kho tàng, vận chuyển.

Chiến lược xúc tiến bao gồm các nội dung quảng cáo, tuyên 
truyền, quan hệ công chúng, bán hàng cá nhân, thúc đẩy bán...

Vai trò của marketing hỗn hợp.
- Marketing - mix kết nối hoạt động sản xuất với thị trường, 

giúp doanh nghiệp biết lấy thị trường- nhu cầu của khách hàng 
làm chỗ dựa vững chắc nhất cho mọi quyết định kinh doanh của 
mình.

- Marketing- mix tạo khách hàng cho doanh nghiệp, giống 
như sản xuất tạo ra sản phầm. Nó là một yếu tố tất yếu mà nếu 
doanh nghiệp không thấu hiểu sẽ không tồn tại và phát triền 
được.
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Sơ đồ 1.2 Marketing mix (hỗn hợp)

Marketing mix 
(Hỗn họp)

Marketing- mix giúp doanh nghiệp biết rõ nhữna nội duní 
cơ bản như: khách hàng của doanh nahiệp là ai? Họ cần loạ 
hàng nào? Giá hàng nên là bao nhiêu? Doanh nghiệp nên t< 
chức theo hình thức bán hàng nào (hán buôn, độc quyền, ữon; 
nước...)? Làm thế nào đẽ khách hàng biết, mua và yêu thích sả
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phẩm của doanh nghiệp? Hàng hóa này có càn hậu mãi, chăm 
sóc khách hàng không?...

2. Marketing du lịch

2.1 Định nghĩa marketing du lịch
Du lịch là một ngành kinh tế dịch vụ tổng họp, đa dạng và 

phức tạp. Sản phẩm du lịch mang tính tổng họp và đồng bộ cao 
bời đặc điểm của tiêu dùng du lịch. Vì vậy ngành du lịch cũng 
bao gồm tất cả các khái niệm, phạm trù về marketing mà các 
ngành khác đang sử dụng thành công trên thị trường. Marketing 
du lịch có nghĩa là vận dụng lý thuyết marketing trong lĩnh vực 
du lịch.Vì vậy marketing du lịch cũng bao gồm và tuân thủ các 
nguyên tắc chung, các nội dung cơ bản của lý thuyết marketing. 
Tuy nhiên việc áp dụng các nguyên lý các nội dung cơ bản cùa 
hoạt động marketing phải phù họp với đặc điểm của sản xuất và 
tiêu dùng du lịch. Cho đến nay cũng chưa có một định nghĩa 
thống nhất về marketing du lịch. Sau đây là một số định nghĩa 
marketing du lịch.

Định nghĩa cùa Tổ chức Du lịch thế giới (UNWTO): 
Marketing du lịch là một triết lý quản trị, mà nhờ đó tổ chức du 
lịch nghiên cứu, dự đoán và lựa chọn dựa trên mong muốn của 
du khách để từ đó đem sản phẩm ra thị trường sao cho phù hẹp 
với mong muốn của thị trường mục tiêu, thu nhiều lợi nhuận 
cho tổ chức du lịch đó.

Định nghĩa của Michael Coltman: Marketing du lịch là một hệ 
thống những nghiên cứu và lập kế hoạch nhằm tạo lập cho tổ chức 
du lịch một triết lý quàn trị hoàn chinh với các chiến lược và chiến 
thuật thích hợp để đạt được mục đích.

Định nghĩa của J  c Hollway : Marketing du lịch là chức năng 
quản trị, nhằm tổ chức và hướng dẫn tất cả các hoạt động kinh
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doanh tham gia vào việc nhận biết nhu cầu của người tiêu dùng và 
biến sức mua của khách hàng thành cầu về một sản phẩm hoặc dịch 
vụ cụ thể, chuyển sản phẩm hoặc dịch vụ đến người tiêu dùng cuối 
cùng để đạt được lợi nhuận mục tiêu hoặc mục tiêu của doanh 
nghiệp hoặc của tổ chức du lịch đặt ra. Định nghĩa này có ba điểm 
quan trọng:

❖  Marketing là một chức năng quản trị
❖  Marketing là cơ sở nền tảng, là khung cho tất cả các 

công việc mà tổ chức du lịch định làm
❖  Marketing là sự nhấn mạnh tới nhu cầu của khách hàng 

là điểm xuất phát của điều hành kinh doanh.
Thực chất của các định nghĩa trên đều thể hiện các điểm chung 

dựa trên năm yếu tố của quá trình quản trị (PRICE) đó là:
❖  Lập kế hoạch (Planning)
❖  Nghiên cứu (Research)
❖  Thực hiện (Implementation)
❖  Kiểm soát (Control)
❖  Đánh giá (Evaluation).
Kế thừa các định nghĩa nói trên, từ giác độ quản lý du lịch 

và giác độ kinh doanh du lịch theo chúng tôi marketing du lịch 
có thể được hiểu như sau:

Từ giác độ quàn lý du lịch, Marketing du lịch là sự ứng 
dụng marketing trong lĩnh vực du lịch. Marketing của điểm đến 
du lịch là sự hội nhập hoạt động cùa các nhà cung ứng du lịch 
nhằm vào sự thỏa mân mong muôn của người tiêu dùng du lịch 
trên mỗi đoạn thị trường mục tiêu, hướng tới sự phát triển bển 
vững của nơi ãên du lịch.

Từ giác độ kinh doanh du lịch, Marketing là chức năng 
quản trị cùa doanh nghiệp, nó bao gồm tất cả các hoạt động
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của doanh nghiệp đểu phải hướng vào mong muốn cùa thị 
trường mục tiêu, đảm bào rằng doanh nghiệp đưa ra thị trường 
loại sản phẩm tốt hơn và sớm hơn sàn phẩm cùng loại của đối 
thù cạnh tranh để đạt được mục đích cùa doanh nghiệp. 
Marketing là công việc của tất cà mọi người trong doanh 
nghiệp trong đó bộ phận marketing đóng vai trò then chôt.

Mục đích của marketing du lịch là:
❖  Làm hài lòng khách hàng, xây dựng lòng trung thành 

của khách hàng, thắng lợi trong cạnh tranh, lợi nhuận trong dài 
hạn, huớng tới sự phát triển bền vững của nơi đến du lịch.

❖  Vai trò và chức năng của marketingtrong doanh nghiệp 
du lịch.

Marketing có vai trò liên kết giữa mong muốn của người 
tiêu dùng trên thị trường mục tiêu với các nguồn lực bêp trong 
doanh nghiệp. Để thể hiện vai trò này marketing có bốn chức 
năng cơ bản. Thứ nhất, làm cho sản phẩm luôn luôn thích ứng 
với thị trường. Thứ hai, định giá bán và điều chỉnh các mức giá 
bán cho phù hợp với quan hệ cung cầu và từng giai đoạn của 
chu kỳ sống sản phẩm, Thứ ba, đưa sàn phẩm từ nơi sản xuất 
đến người tiêu dùng. Thứ tư, truyền tin về sản phẩm, thu hút và 
quyến rũ người tiêu dùng về phía sản phẩm của doanh nghiệp, 
cùa nơi đến du lịch.

2.2 Một số khía cạnh đoi với marketing du lịch
2.2.1. Nội dung hoạt động marketing phụ thuộc vào chức 

năng của tùng từng chù thể
Hoạt động marketing du lịch thực hiện ờ các cấp độ khác 

nhau, từ cắp quốc gia, cấp địa phương đến cấp doanh nghiệp 
du lịch.

Ö câp quôc gia, hoạt động marketing tập trung vào định
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hướng chiến lược về thị trường du lịch, sản phẩm du lịch và xúc 
tiến thu hút khách trên cơ sờ quy hoach phát triển du lịch của 
Quôc gia và các địa phương.

Ở cấp địa phương, hoạt động marketing tập tning vào dự báo 
cầu, định hướng sản phẩm, truyền thông marketing (tuyên truyên, 
quàng cáo, quan hệ công chúng).

ơ  cấp doanh nghiệp du lịch, hoạt động marketing bao gôm 
phân đoạn thị trường, lựa chọn thị trường mục tiêu, định vị sản 
phâm, triển khai các chính sách marketing mix cho phù hợp với 
từng đoạn thị trường mục tiêu. Tập trung nhiều hơn vào các hoạt 
động bán hàng cá nhân, thúc đẩy bán và bán hàng trực tuyến. Do 
tính đặc thù của sản phẩm du lịch, khi mua nó người tiêu dùng rất 
khó khăn ừong việc ra quyết định. Một trong những khó khăn đó 
là sự lo ngại về độ an toàn của sàn phẩm du lịch. Theo các nhà 
marketing du lịch để bán được các chương trình du lịch cho 
khách quốc tế phải giải quyết được ba nỗi lo (sự e ngại) của 
người tiêu dùng.

• Sự e ngại về các chuyến bay (Fear of Flying)
• Sự e ngại về thực phẩm ngoại quốc (Fear of Foreign Food)
• Sự e ngại về người ngoại quốc (Fear of Foreigners.)
Marketing du lịch bao gồm marketing khách sạn và

marketing lữ hành. Hai bộ phận này có mối quan hệ chặt chẽ 
với nhau, hỗ trợ cho nhau làm cho nhau thành công trẽn thị 
trường mục tiêu và thúc đẩy ngành du lịch ở một quốc gia, một 
địa phương nào đó phát triên.

2.2.2 Các đặc diêm dịch vụ của marketing du lịch
Theo Philip Kotler: “Dịch vụ là mọi biện pháp hay lợi ích 

mà một bên có thể cung cấp cho bên kia và chủ yếu là vô hình 
và không dẫn đến sự chiếm đoạt một cái gì đó. Việc thực hiện
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dịch vụ có thể và cũng có thể không liên quan đến hàng hóa 
dưới dạng vật chất của nó”. Các nhà quản lý không kiểm soát 
được chất lượng của sản phẩm khi mà sản phẩm là một dịch vụ. 
Chất lượng của dịch vụ là sự cảm nhận của người tiêu dùng, nó 
nằm trong tay người phục vụ vì người phục vụ vừa là nhà sản 
xuất vừa là nhà trao dịch vụ cho người tiêu dùng.

Đặc điểm nổi trội của marketing du lịch trước hết là văn 
hóa dịch vụ. Văn hóa dịch vụ được hiểu là một hệ thống các giá 
trị và lòng tin vào một tổ chức dịch vụ (doanh nghiệp) với các 
nỗ lực của họ nhàm cung cấp cho khách hàng dịch vụ có chất 
lượng và coi chất lượng của dịch vụ là nguyên tắc trung tâm cùa 
kinh doanh. Văn hóa dịch vụ thể hiện sự tập trung vào việc phục 
vụ và làm thòa mãn khách hàng. Văn hóa dịch vụ phải bắt đầu 
từ ừẽn xuống dưới. Có nghĩa là từ giám đốc cho đến nhân viên 
bảo vệ đều phải định hướng tập trung vào dịch vụ với mong 
muốn làm vui lòng khách hàng.

Sàn phẩm du lịch tổng thể được cấu thành bởi giá trị tài 
nguyên, dịch vụ và hàng hóa. Sản phẩm du lịch cụ thể là các 
dịch vụ, hàng hóa thỏa mãn một nhu cầu hay một mong muốn 
nào đó trong quá trình đi du lịch cùa con người. Sản phẩm du 
lịch tồn tại đa phần dưới dạng dịch vụ. Dịch vụ có thể là cá 
nhân, tổ chức, ncri chốn, ý tường. Cũng giống như dịch vụ nói 
chung, dịch vụ du lịch cũng chứa đựng trong nó bốn đặc điểm 
cơ bản: vô hình (intangible); không đồng nhất (heterogeneity; 
không thê lua giữ (Highly perishable) và không thế tách rời 
(Inseparability) (Xem sơ đồ 1.3)

Một là, đa số các dịch vụ có tính chất vô hình (Lovelock 
1981, Berry 1980, Bateson 1977, Shótack 1977) vì nó là kết quả 
của một quá trình chứ không phải là một cái gì cụ thể có thể 
nhìn thây, đêm, tích trữ và thừ được trước khi tiêu thụ. Điều đó
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không những gây khó khăn cho các nhà cung cấp dịch vụ, trong 
việc hièu được cảm nhận của khách hàng mà còn trong cà việc 
đánh giá chất lượng dịch vụ.

Nguồn: Philip Kotler (2003), Marketing khách sạn và du lịch,
trang 42

Sơ đồ 1.3. Đặc điểm đặc trưng của dịch vụ
Hai là. dịch vụ có tinh chất không đồng đều, nó có thề tuỳ 

thuộc vào người cung cấp, người tiêu thụ và thòi điểm thực hiện
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(Booms và Bitner 1981). Sản phẩm du lịch thường ở cách xa 
nơi ờ thường xuyên của khách do đó cân phải có một hệ 
thống phân phối thông qua việc sử dụng các trung gian như 
các cơ quan du lịch các đại lý bán buôn, bán lẻ. văn phòng 
đại diện du lịch. Sản phẩm du lịch đòi hỏi sự phối hợp, liên 
kết, thống nhất và đồng bộ phụ thuộc lẫn nhau giữa các nhà 
cung ứng.không thể chia cắt, cục bộ mạnh ai Iigười nấy làm và 
làm theo cách của mình.

Ba là, dịch vụ mang tính chất hay hỏng không thể lưu giữ 
(Eiglier và Langeard 1975) được biểu hiện ở chỗ néu một dịch 
vụ không được tiêu thụ đúng thời điểm và nơi qui định nó sẽ 
được xem như là mất đi. Trong các sản phẩm là hàng hóa sản 
phẩm được đóng gói bởi bao bì và chuyên chở đến tận tay 
người tiêu dùng, còn đối với sản phẩm du lịch thì người tiêu 
dùng phải mua nó trước khi thấy nó. Người tiêu dùng phải rời 
nơi ờ thường xuyên đến nơi tạo ra dịch vụ để tiêu dùng. So 
với các sàn phẩm vật chất, sản phẩm du lịch khó có thể nhận 
thức một cách tường minh. Người mua không thể cân đong, 
đo đếm, nếm ngửi, sờ mó trong khi mua. Sản phẩm du lịch 
được bán cho du khách trước khi họ thấy sản phẩm đó. Dịch 
vụ du lịch nếu không bán được không thể tồn kho, và không thể 
dự trữ. Không gian, thời gian sản xuất và tiêu dùng là trùng 
nhau. Một chuyến bay mà máy bay không bán hết chỗ, khách 
sạn một đêm không cho thuê hết buồng thì doanh thu sê mất đi 
nhưng vẫn phải thực hiện các chi phí cố định. Trong một then 
gian ngắn không có cách nào gia tăng lượng cung cấp sản phẩm 
du lịch vì dung lượng cố định. Ngược lại nhu cầu của khách 
hàng lại thường xuyên biến động bời đặc điểm của tiêu dùng du 
lịch. Khách mua một sản phẩm du lịch nào đó thường ít trung 
thành hoặc không trung thành với một doanh nghiệp hoặc một
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nơi đến, vì vậy cũng tạo ra sự bất ổn về nhu cầu. Sản phâm du 
lịch rất dễ bị thay thế bời sản phẩm cùng ngành. Ví dụ dịch vụ 
lưu trú. dịch vụ vận chuyển, ăn uống, tham quan, giải trí...

Sản phẩm du lịch chi thực hiện quyền sừ dụng mà không 
thực hiện quyền sở hữu, khi đã sử dụng thì mất đi giá trị chi 
trở thành các trài nghiệm của bản thân, không thể sang tên, đôi 
chù được.

Cuối cùng người ta không thể tách rời sự tiêu dùng và quá 
trình sàn xuất của các dịch vụ, vì người tiêu dùng thường phải 
hiện diện và tham gia vào quá trình thực hiện dịch vụ. Khách 
mua một sản phẩm du lịch phải tiêu phí nhiều thời gian tiền bạc 
trước khi sử dụng nó. Khi mua họ phải được cung cấp đày đủ 
thông tin về sàn phẩm và việc bán hàng phải được phục vụ 
nhanh chóng và kịp thời đáp ứng đúng các yêu cầu cùa họ về 
chuyến đi.

2.2.3 Sự đặc trưng khác biệt cùa sản phẩm du lịch so với 
các loại sàn phàm khác

Cùng mang tên “sàn phẩm” nên sản phẩm du lịch có những 
đặc điểm chung của sản phẩm hàng hóa, của sản phẩm dịch vụ, 
và có những đặc điểm riêng của chính nó. Có thể nêu ra một số 
đặc trưng của sản phẩm du lịch như sau;

- Sản phẩm du lịch chủ yếu là dịch vụ, có tính chất vô hình, 
không cân đong, đo đếm được. Ví dụ dịch vụ lưu trú, dịch vụ ăn 
uống...

- Sản phẩm không hoặc khó trưng bày, khó nhận biết bao 
gói của sản phẩm

- Sàn phẩm du lịch thường là kinh nghiệm du lịch nên dễ 
bắt chước, và để đưa ra một sản phâm mới hoàn toàn rất khó. 
Một điểm đến thì có cùng các nhà cung ứng những dịch vụ du
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lịch tương tự nhau, nếu chi cẩn có hai công ty du lịch cùng kinh 
doanh tour tới điểm đó, cùng thòi gian, thì trong cùng một đoạn 
thì trường, dịch vụ cùa hai công ty đó cung cấp gần như ngang 
nhau. Thành phần giúp họ hơn đối thù chi có thể là hướng dẫn 
viên, dịch vụ chăm sóc khách và hậu mãi...

- Sản phẩm mang tính thời vụ, đặc biệt với những sản phẩm 
phụ thuộc vào thiên nhiên cao như leo núi, nghỉ biển. Hầu hét 
người ta đi biển vào mùa nóng, hay mùa ẩm ướt thì không đi 
vào rừng.

- Khách hàng bắt buộc phải mua sản phầm trước khi thấy 
sản phẩm. Thấy được sản phẩm tức là phải tiêu dùng sản phẩm, 
và không ai đồng ý cho khách hàng dùng sản phẩm rồi mới 
quyết định có mua nó hay không.

- Khoảng thời gian từ khi khách mua sản phẩm đến lúc tiêu 
dừng sản phẩm lâu. Đi du lịch thường là có dự định từ lâu (ít khi 
là bất thường) nên khách hàng có thể đặt trước sản phẩm sẽ 
dùng hai tháng hoặc lâu hơn nữa.

- Sản phẩm du lịch được thực hiện ờ xa nơi ở của khách 
hàng.

- Nhu cầu của khách hàng dễ bị thay đổi do sự biến đổi của 
tình hình tài chính, kinh tế, chính trị, trào lưu văn hóa...

2.2.4 Một số mô hình sản phẩm du lịch trên thế giới được 
khách du lịch ưa thích

Mô hình 4S
SEA + SUN + SAND + SHOP

Mô hình này có nghĩa là đặc trưng của sản phàm du lịch nơi 
đên phải có 4 yêu tố quan trọng là biển xanh, ánh nắng, cát 
trăng và mua sắm...

Sea (biển) không chỉ khách Mỹ, Châu âu thích biển, người 
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Châu Á cũng rất thích biển, và đặc biệt người dân Việt Nam 
cũng thường đi nghi biển vào mùa hè. Với chiều dài 3260 km 
đường biển và những bãi biển nồi tiếng như Nha Trang, Đà 
Nằng (số 5 thể giới), Vũng Tàu, có di sản thiên nhiên thế giới 
vịnh Hạ Long, nhiều bãi biển đẹp chưa được khai thác, Việt 
Nam tự tin phát triển du lịch biển.

Sun (mặt ười) thật là vui khi được phơi mình ưên bãi cát 
mịn màng cùa biển, dưới ánh nắng mặt ười ban sớm vừa kịp ấm 
áp. Nếu bạn ờ nơi khí hậu ôn đới, hàn đới, thì bạn mới có thể 
thấy cái nắng miền nhiệt đới tuyệt vời đến mức nào. Hãy đên 
Việt Nam vào khoảng tháng 4 đến tháng 10 dương lịch.

Sand (bãi cáư yểu tố hấp dẫn giới tính) có đi dọc miền 
Trung mới thấy những bãi cát ưắng dài ưải dọc theo bờ biển 
chưa được sử dụng, nhưng không bao lâu nữa những bãi cát 
Việt Nam sẽ đón khách đến nghi ngơi và sẽ khiến du khách phải 
ưầm ưồ ngưỡng mộ vì nét đẹp duyên dáng, mềm mại của mình. 
Sex là một nhu càu sinh lí nhưng vì thuần phong mĩ tục, bản sắc 
văn hỏa ngàn đời, và những tệ nạn xã hội mà nó gây ra Việt 
Nam không thể khuyến khích phát triển nó.

Shop (mua sắm) đây cũng là một nhu cầu không thể thiếu 
được với con người. Đặc biệt khi đi du lịch người ta có xu 
hướng mua đặc sản, sản phẩm của nơi đó về làm quà cho gia 
đình và bạn bè. Có nơi đã phát triển thành những khu phố mua 
sắm đồ sộ. Đến Việt Nam sẽ thú vị với sản phẩm làm thủ công 
như quần áo lụa tơ tằm, đồ mây ưe đan, gốm sứ,... có nhiều làng 
nghề đang sẳn mình phát triển để phục cho nhu cầu đi mua sắm 
của khách du lịch.

❖  Mô hình 3F (FLOWRE+ FAUNA + FOLKLORE)
Mô hình này có nghĩa là đặc trưng của sản phàm du lịch nơi 

đến phải có 3 yếu tố quan ưọng là động vật quý hiếm, thực vật
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quý hiếm và văn hóa dân gian đặc sắc
❖  Mô hình 3 s

SIGHT- SEEING + SPORT +SHOPPING
Mô hình này có nghĩa là đặc trưng của sản phàm du lịch nơi 

đến phải có 3 yếu tố quan trọng là giá trị tài nguyên đặc sắc để 
chiêm ngưỡng (Tài nguyên thiên nhiên và nhân văn), các điều 
kiện để chơi thể thao tích cực. có nơi và nhiều hàng hóa cho 
khách mua sắm.

♦> Mô hình 5H:
HOSPITALITY+HONESTY+HERITAGE+HISTORY+HE

ROIC
Hospitality: lòng mến khách 
Honeysty: tính trung thực 
Heritage: di sản 
History: lịch sử 
Heroic: anh hùng ca
Mô hình này có nghĩa là đặc trưng của sản phàm du lịch nơi 

đến phải có 6 yếu tố quan trọng là hiếu khách (phục dịch), trung 
thực, nhiều di sản, bề dầy lịch sử, truyền thống anh hùng..

❖  Mô hình 6S:
Đây là mô hình kết hợp sản phẩm du lịch được bắt đầu 

bằng chữ s đầu trong sáu từ của tiếng Pháp.
Sanitaine = sanitary = vệ sinh 
Sanité = health= sức khỏe 
Sécurité = security = an toàn 
Sérénité = serine = thanh thản 
Service = service = dịch vụ 
Satisfaction = thỏa mãn
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Mô hình này có nghĩa là đặc trưng của sàn phàm du lịch 
nơi đến phải có 6 yếu tố quan trọng là vệ sinh, sức khòe, an 
toàn, thu thái dịch vụ và sự hài long.

2.2.5. Hành vi người mua sản phâm du lịch
Hành vi người mua sản phẩm du lịch được hiểu là tât cả 

các hành động, cách thức ứng xừ của khách truớc các kích 
thích của marketing diễn ra trong quá trình mua sản phâm du 
lịch. Nguời mua sẽ có phản ứng tích cực nếu các kích thích 
marketing phù hợp với các đặc điểm văn hóa, tâm lý xã hội 
và tâm lý cá nhân cùng với diễn biến tâm lý ữong quá trình 
mua của họ và ngược lại.

Hành vi nguôi mua sản phẩm du lịch đuợc xếp vào ba loại 
chính tương ứng với ba thị truờng khách. Thứ nhất, hành vi 
nguời mua là cá nhân mua sản phâm du lịch cho việc tiêu dùng 
cá nhân và cho gia đình. Thứ hai, hành vi người mua là cá 
nhân mua sản phàm du lịch cho tiêu dùng của tô chức(các 
doanh nghiệp, các cơ quan nhà nước, trường học, bệnh viện, 
các tổ chức xã hội...), hay còn được gọi là du lịch hội nghị, hội 
thảo, khuyển thường, hội chợ (du lịch MICE)... Thứ ba, hành 
vi người mua là các đại lý lữ hành bán buôn và bán lẻ, các 
công ty điều hành. Việc phân biệt hành vi mua theo ba loại này 
có ý nghĩa cực kỳ quan trọng đối với từng nhà cung ứng sản 
phẩm bởi các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định mua của mỗi 
loại này là rất khác nhau, vì vậy nghệ thuật bán sản phẩm du 
lịch cho mỗi thị trường người mua này cũng phải khác nhau.

2.2.5 Một so điều can lưu V  khi làm marketing du lịch 
Xuất phát từ đặc điểm của sản xuất và tiêu dùng du lịch, 

đặc điểm của sản phàm du lịch khi làm marketing du lịch các 
nhà kmh doanh, các chuyên viên marketing cần lưu ý một số 
điều sau đây:
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Thứ nhất, marketing du lịch phải được thực hiện ừong sự 
liên kết và đồng bộ cao để tạo ra chuỗi các nhà cung ứng sản 
phẩm du lịch.

Thứ hai, marketing quan hệ trong du lịch cần được nhấn 
mạnh đặc biệt vì sự thành bại trong kinh doanh du lịch là do các 
mối quan hệ quyết định.

Thứ ba, để đạt được mục tiêu phát triển bền vững quản trị 
marketing du lịch cần thiết phải lựa chọn triết lý marketing theo 
định hướng xã hội.

Thứ tư, trên thị trường khách du lịch Việt Nam nhiệm vụ 
quan trọng đầu tiên đối với các nhà kinh doanh du lịch là làm 
thay đổi tập quán tiêu dùng du lịch trong dân cư.

Thứ năm, trong du lịch marketing quốc tế cần được nghiên 
cứu theo hai khía cạnh là nhận khách quốc tế và gửi khách 
quốc tế. Nhận khách quốc tế có chức năng như là xuất khẩu tại 
chỗ và xuất khẩu vô hình. Vì vậy cần lựa chọn phương pháp 
thâm nhập thị trường bằng marketing gián tiếp và hình thức 
liên doanh, đầu tư trực tiếp. Gửi khách quốc tế có chức năng 
như là nhập khẩu.

Thứ sáu, đặc biệt trong du lịch còn một loại marketing được 
gọi là marketing điểm đến du lịch. Marketing điểm đến du lịch 
nhằm mục đích thu hút khách du lịch đến một điểm du lịch cụ thể 
nào đó để tiêu dùng các dịch vụ du lịch tại nơi đến. Marketing 
điểm đến nhằm tạo ra, duy trì hoặc làm thay đổi thái độ và hành 
vi cùa khách có liên quan đến một điểm du lịch cụ thể. Marketing 
diêm đên du lịch nhấn mạnh vào việc truyền thông về các giá trị 
của tài nguyên thiên nhiên, các giá trị của tài nguyên nhân văn và 
điêu kiện tiện nghi du lịch, tạo ra các lợi ích độc đáo làm điểm 
nhấn để thu hút khách du lịch.



2.3 Biến dạng cùa marketing- mix trong du lịch
Từ phạm trù marketing - mix (hỗn hợp) 4 ps trong lý thuyết 

marketing, các chuyên gia marketing du lịch đã đưa ra các biến 
thể khác của marketing mix như là marketing 9PS trong du lịch 
và marketing 8PS trong du lịch

2.3.1. Marketing 9 p s trong du lịch
Do đặc thù của sản xuất và tiêu dùng du lịch, cần phải chi 

tiết horn các yếu tố trong marketing mix truyền thống và phổi 
kêt họp đồng bộ các yếu tố này hướng vào thị trường mục tiêu. 
Theo Burke và Resnick (1991) marketing 9PS tập trung vào tất 
cả các hoạt động của chuyên nghiệp marketing. Marketing 9PS 
như là các thành phần trong một công thức đầy đủ để đạt được 
kết quả cuối cùng theo mong muốn của nhà kinh doanh du 
lịch. Marketing du lịch 9PS bao gồm: Sản phẩm, giá, phân 
phối, con người, chương trình, xúc tiến, đối tác, trọn gói và 
định vị (product, price, place, people, programing, promotion, 
partnership, pakage and position). Như vậy ngoài các yếu tố của 
marketing mix, còn thêm 5 yếu tố: con người, chương trình, đổi 
tác, trọn gỏi và định vị. Các yếu tố sản phẩm, giá cả, phân phối 
và xúc tiến sẽ được trình bày chi tiết ờ các chương 6, 7, 8 và 9 
của cuốn sách này. Trong mục này chi trình bày 5 yếu tố khác 
biệt với marketing mix truyền thống.

Con người (people)
Con người (people). Con người là yếu tố quan trọng bậc 

nhất trong hoạt động của bất cứ dịch vụ nào. Không có dịch vụ 
tốt khi mà người tạo ra nó yếu kém. Vì vậy con người trong các 
doanh nghiệp du lịch và khách sạn là quan trọng hàng đầu. Con 
người là toàn bộ nhân viên và khách hàng cùa công ty. Coi 
ữọng nhân viên thì cần tạo môi trường văn hóa trong công ty, để 
cho họ phát triển và làm việc tốt hơn. Đây chính là yếu tố mà
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nhiều công ty đang còn thiếu. Ngoài ra, con người còn cả theo 
nghĩa khách hàng của doanh nghiệp. Vì vậy, càn có những 
chính sách và cụ thể các chính sách bằng biện pháp markering 
chăm sóc khách hàng để gia tăng lượng khách hàng. Neu không 
có con nguời tốt thì không thể có dịch vụ tốt. Còn nếu không có 
con người thì dịch vụ không thể thực hiện. Nguồn nhân lực tốt 
là tài sản quý giá nhất của dịch vụ. Nhân viên làm trong công ty 
du lịch là người làm ra dịch vụ. Khách hàng đến với công ty du 
lịch lại là người giúp dịch vụ được bán và được thực hiện. Ý 
thức được tầm quan trọng của con nguời trong dịch vụ, hoạt 
động marketing của các công ty du lịch cần được bảo đảm 
nguồn lực thỏa đáng chăm sóc và quan tâm đến lợi ích của 
khách du lịch. Thông qua đó để họ mua dịch vụ của công ty 
mình bời sự thỏa mãn, trờ thành khách hàng trung thành, không 
ngừng gia tăng số lượng khách hàng nhờ vào chính sách chăm 
sóc khách hàng tốt. Nó làm nên uy tín của công ty.

Ví dụ: Yếu tố con người trong marketing 9ps của Công 
ty lữ hành Hà Nội

Nhân viên là trung tâm của mọi công việc. Nhân viên làm 
marketing, nhân viên thị trường... Với công ty, mỗi nhân viên 
đều là người bán sản phẩm. Nhân viên phụ trách thị trường Đức 
là nguời biết tiếng Đức, tiếng Anh, được đào tạo nghiệp vụ du 
lịch chuyên nghiệp. Người này có trách nhiệm về thị trường này 
như lập kế hoạch, xây dựng sản phẩm, trao đổi với đối tác, và 
các bạn hàng, nhà cung cấp, phối hợp cùng hướng dẫn viên thực 
hiện trọn vẹn một tour du lịch cho nguôi Đức. Nguời này cũng 
thường xuyên được công ty cho bổ sung kiến thức, và cập nhật 
mọi chính sách, chiến lược của công ty với thị trường Đức và 
những việc liên quan đến hi trường Đức. Đội ngũ nhân viên của 
công ty được đào tạo, có trình độ tương đối đồng đều. Là một
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doanh nghiệp nhà nước, nhưng công ty đã tạo được phong cách 
làm việc nhanh, hiệu quả và có nhiều tiến bộ trong khâu quản lí 
khác hẳn vói những doanh nghiệp nhà nước khác. Ví dụ công ty 
đã không ngừng hoàn thiện chính sách và các quy định quản lý 
con người:

Danh sách những nhân viên đi thi TOEIC - một loại chứng 
chi tiếng Anh mới, rất phù hợp với những người làm du lịch.

Học, nâng cao hiểu biết về du lịch MICE - loại hĩnh du 
lịch mà Việt Nam đang có lợi thế lớn do chính trị, an ninh 
ổn định, yên bình, kinh tế phát triển nhanh.

Quy tắc chấm điểm để trả lương nhằm tạo động lực cho 
nhân viên công ty làm việc tốt hơn.

Công ty quy định chính xác tên người để xe tại chỗ nào. Có 
thể điểm danh những người vắng mặt (nếu không có thông báo 
trước) và tránh tắc nghẽn, rối loạn lúc tan tàm, lúc đến công ty. 
Tạo sự ngăn nắp ngay từ những việc làm bình thường nhất.

Nhân viên có đồng phục mặc khi đi làm, tạo thói quen tốt, 
nghiêm túc cho nhân viên

Đe quản lí nhân viên đi làm đúng giờ, khi đến công ty phải 
đeo thẻ, cà thẻ vào máy khi đến công ty. Đen muộn bị trừ lương.

Đề cao khách hàng vói khẩu hiệu: “Chung sức, chung lòng 
vì sự hài lòng của khách hàng”. Chung sức, chung lòng là thể 
hiện tính đoàn kết của các nhân viên trong công ty, là một khối 
vững mạnh, làm việc liên hoàn, hiểu nhau, liên kết chặt chẽ, vì 
sự hài lòng cùa khách hàng. Công ty đã biết đưa cái mong 
muốn, nhu càu cùa khách hàng lên làm chỉ tiêu, chứ không phải 
vì doanh thu, vì mục đích khác. Chính hướng đi này đã giúp 
công ty đi đúng trong thời đại hội nhập, khách hàng có hài lòng 
thì họ mới tin tưởng tiêu dùng lại sản phâm của công ty và như

________ Chuông ỉ. Tổng quan về marketmg đa Bch_______
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thế cũng có nghĩa là  sẽ đăm bào có  m ột lực lượng rất lớn khach 
hàng dã dùng sản phầm cùa công ty quàng cáo cho công ty. 
Đ iều này sẽ thực sự thấy thành công ờ một thị trường khó tính 
như thị trường Đ ức, nhưng lại tin tưởng, trung thành khi hài 
lòng vớ i sản phầm.

Chương trình (programing)
Chương trình (programing) tương tự như là bao gói dịch vụ. 

Chương trình chì rõ cho khách các loại dịch vụ. thời gian, 
không gian và các điều kiện tiêu dùng. Đây là cách kết hợp 
thường cỏ cùa các tour du lịch trọn gói. Sự kết hợp các chương 
trình vào chuyến đi và được bán tạo ra sự phong phú dịch vụ 
cùa điểm đến. Người bán không bán thành giá trọn gói (bán hai 
hoặc nhiều hơn sản phẩm du lịch trong cùng một giá) nhưng có 
thể đưa ra phần dịch vụ, sản phẩm đó giống như một phân nôi 
trội hơn trong chuỗi các dịch vụ. Ví dụ như trong gói dịch vụ 
khách sạn có phần chơi golf miễn phí. Cũng có thê tường tượng 
theo cách làm như một khách sạn họ cho miễn phí dùng hồ bơi 
ngoài ười đoi với những khách dùng tour trọn gói giống các 
khách sạn khác, và họ còn miễn phí 1 lần lặn dưới biền. Dịch vụ 
bổ sung này cũng có thể được gọi là chương trình kết hợp thêm 
với chương trình du lịch.

Ví dụ: Yếu tố chutmg trình (programing) marketing 9PS
của Công ty lữ hành Hà Nội.

N hận thấy xu hướng du lịch MICE đang phát triên mạnh,
công ty đã cho nhân viên học và nghiên cứu về yếu tô này đẽ
sớm được triển khai. Tuy nhiên chua có nhiều chương trình kết
họp du lịch cho khách Đức, ngoài những hình thức thông
thương như  khách Đức đi sang Việt Nam vì sư kiên bóng đá, sư 
kiện chính trị,.. e
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Chươns trình kết hợp với du lịch có thè lấy ví dụ như sau: 
côna ty lập chươna trình cho một đoàn khách, sang Việt Nam. 
Họ phải dự một hội nghị với đối tác bên Việt Nam ưong một 
ngày (sáng- chiều). Và chương trình du lịch được kẻo dài trong 
4 ngày như sau: ngày 1:10 giờ đón khách Đức tại sàn bay Nội 
Bài. đưa khách về làm thủ tục check in khách sạn Hòa Bình. 15 
giờ đưa đoàn đi gặp gỡ đối tác. 18 giờ ăn tối, nghi ngơi, hoặc 
đưa lên Tràng Tiền, dạo phố cô. ăn kem Tràng tiền. Ngày 2: 7 
giờ ăn sáng tại khách sạn. Đoàn đi city tour Hà Nội, Ăn trưa tại 
nhà hàng Hồ Tây, ăn tối tại nhà hàng 14 chả cả, Tối đưa khách 
đi mua sắm tại siêu thị Big c. Ngàv 3: 7 giờ ăn sáng tại khách 
sạn. Hướng dan và xe ỏ tô đưa doàn đi tham dự hội nghị. 11 giờ 
đón khách đĩ ăn trưa tại nhà Hàng Vân Nam. Chiều đoàn tiếp 
tục tham dự hội nghị. Tòi về nghi ngơi. Ngày 4: 7 giờ ăn sáng, 
đoàn đi mua sấm tại làng lụa Vạn Phúc, 11 giờ ăn trưa, trả 
phòng, hướng dẫn đưa đoàn đi sàn bay nội bài làm thủ tục ườ về 
Đức. Trao cho đôi tác bèn Đức đón đoàn.

Đó là chương trình trọn gói kết hợp với đoàn đi tham dự hội 
nghị, sự kiện.

Đối tác (partnership)
Đòi tác (partnershipT Do đặc diêm của dịch vụ du lịch 

mang tinh tổng hợp vì vậy không có nhà cung ứng đơn lẻ mà 
phải có các bạn hàng như là đối tác hỗ trợ và bổ sung cho nhau 
tạo ra chuỗi dịch vụ du lịch để cung cấp cho du khách. Đây 
không phải là một yếu tô đơn lẻ mà là một đơn vị độc lập trong 
sô các yêu tỏ du lịch khác. Tât cả các nhà cung cáp du lịch đều 
là một phần và đều gớp vào sự hợp tác giữa các nhà cung cấp du 
lịch. Nhà tô chức tour là một thành phan rảt quan ưọng trong số 
các thành viên, cũng như những nhà cung cấp dịch vụ khách 
sạn. nhà hàng, khu giải tri. thăng cảnh và các ông chủ cửa hàng
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bán đồ lưu niệm. Sự hợp tác giữa các nhà cung câp tạo nên một 
chu trình hoàn chỉnh, khép kín, làm tăng giá trị của tour du hch 
cũng như giá trị của mỗi sản phẩm họ cung câp.

Ví dụ: Yếu tố đối tác(partnership) trong marketing 9P 
của Công ty lữ hành Hà Nội.

Xác định đây là một phần rất quan họng trong công việc 
phục vụ khách hàng. Phương châm làm việc tạo lợi ích cho tất 
cả các bên đối tác đã và đang đem lại hiệu quả công việc cao. 
Đàm phán giá hợp lí, ký kết làm ăn lâu dài, cung cấp lượng 
khách đều đặn. Công ty không ngừng cho ra những sản phẩm 
mới, đổi mới những sản phẩm cũ, và khi đó công ty lại mời các 
đối tác của mình tham gia tour giới thiệu sản phẩm cũng là một 
chuyến đi du lịch hoàn hảo miễn phí.

Với đối tác của công ty ờ bên nước ngoài, chủ yếu liên lạc 
bằng internet, công ty vẫn đàm phán thỏa thuận rõ ràng về giá 
cả, phần trăm hoa hồng được hưởng và mời họ sang thăm Việt 
Nam bằng chính những tour du lịch do công ty tổ chức. Các đối 
tác làm ăn, khi sang Việt Nam tham dự hội chợ, hội nghị... sẽ 
được hưởng mức giá ưu đãi.

Định vị (positioning)
Định vị (positioning). Định vị là một chiến lược marketing. 

Đe nhấn mạnh vai trò và tầm quan họng đặc biệt của định vị đối 
với sản phẩm du lịch, các chuyên gia marketing du lịch đã coi 
định vị như một yếu tố cấu thành marketing mix. Mỗi loại dịch 
vụ du lịch cung cấp cho khách cần định vị rõ dịch vụ thuộc thú 
hạng nào phù hợp với đẳng cấp nào của khách, phù hợp với thị 
trường mục tiêu nào. Tức là khi khi tiêu dùng dịch vụ du lịch đó 
thể hiện họ là ai, thuộc đẳng cấp nào trong xã hội. Mỗi tour du 
lịch, mỗi công ty du lịch đều có những mức giá cả so sánh với
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chất lượng khác nhau và phải được người tiêu dùng châp nhỆ 
Một vị trí cùa nó trên thị trường, một hình ảnh mà nó đem 
được xem xét tạo nên chiến lược định vị thị trường mục tiêu c 
công ty và hình ảnh đó trở thành thương hiệu của công ty. Đị: 
vị hiểu đom giản là cách xác định vị trí của công ty trên I 
trường nhờ vào việc nỗ lực phát triển các giải pháp, dịch 
nhằm tạo ra hình ảnh trong tâm trí khách hàng về sản phẩm c 
doanh nghiệp tại thị trường mục tiêu. Muốn như vậy thì cần b 
chính sách sản phẩm của công ty là gì (định vị sàn phẩm) CUI 
cấp cho miền thị trường nào, theo chiến lược gì.

Ví dụ: Yếu tố định vị(positioning) trong marketing 9 
của Công ty lữ hành Hà Nội.

Sơ đồ 2.7: Định vị thị trường
Vị trí của công ty trên thị trường Đức, thị trường khách I 

lịch Đức đến Việt Nam đang ờ vị trí trung bình thấp. Khả nă: 
cạnh tranh chưa cao do nhiều nguyên nhân. Có thề kể ra đ 
những nguyên nhân như sau:
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- Lượng khách còn hạn chế
- Hiện tại công ty vẫn đang đầu tư chủ yêu vào thị trường 

Thái Lan và thị trường khách Việt Nam đi du lịch nước ngoài, 
nên thị trường Đức chưa có đầu tư nhiều.

- Mới thành lập nên mối quen biết, và tiêp cận nguôn 
khách Đức còn ít

- Chứng ta có thể nhìn thấy vị trí của công ty về thị trường 
Đức qua việc phân tích sơ đồ trên đây:

Nếu xét thị trường khách du lịch Đức theo đuổi chi hai chi 
tiêu đối với sản phẩm du lịch là chất lượng chương trình và giá 
cả thì công ty có thể theo đuổi sản phẩm của mình theo các 
phương pháp là

- Giá thấp, chất lượng thấp
- Giá cao, chất lượng thấp
- Giá cao, chất lượng cao
- Giá thấp, chất lượng cao
- Giá trung bình, chất lượng trung bình
Sáu công ty A, B, c, D, E, H, đều cùng kinh doanh lấy thị 

trường khách du lịch Đức làm thị trường mục tiêu. Công ty A 
có giá thấp, chất lượng thấp. Công ty c  chất lượng thấp như 
công ty A, nhưng giá lại nhỉnh hơn. Công ty B có giá và chất 
lượng đều ngang với mức trung bình hiện có fren thị trường. 
Công ty E có chất lượng sản phẩm cao, giá vừa phải. Công ty D 
xác định sàn phẩm chất lượng rất cao, giá rất cao. Công ty H 
theo đuổi chiến lược chất lượng cao, giá cao. Và mô hình định 
vị của công ty H chính là sự lụa chọn của công ty Hanoitourist 
Lí do mà công ty lựa chọn vị trí của mình trên thị trường như 
vậy vì khách du lịch Đức là khách có chi tiêu khá tiết kiệm 
trong du lịch do một số nguyên nhân như tì lệ thất nghiệp chi
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phí điện năng, phí chăm sóc sức khỏe tăng cao tại nước Đức, 
nên họ rất ít tiêu dùng sản phẩm có chất lượng rất cao, giá rât 
cao. Tuy nhiên, khách du lịch Đức coi du lịch là tất yếu ừong 
đời sống, họ vẫn chứng tỏ được khà năng thanh toán tưcmg đôi 
tốt cùa mình. Đời sống của người Đức cao thuộc hàng bậc nhất 
châu Âu, nên họ không tiêu dùng dịch vụ thấp, giá thấp, dịch 
vụ chất lượng thấp, giá cao càng không. Sự lựa chọn của khách 
Đức thường ờ dịch vụ trung bình, giá trung bình, hay dich vụ 
cao, giá thấp, và dịch vụ cao, giá.cao. Theo nghiên cứu của 
công ty, khách Đức đến với công ty, khá chặt chẽ với giá cả 
nhưng họ không quan tâm giá cà nhiều bằng chất lượng, hình 
ảnh mà công ty đã tạo ừong khách du lịch Đức là một công ty 
uy tín, mang chất lượng tổt đến khách, một Việt Nam thân 
thiện và giàu tài nguyên du lịch. Có thật nhiều tours du lịch cho 
sự lựa chọn. Trong thời đại ngày nay, chất lượng thấp thì khó 
lòng thu hút được khách, mà chất lượng cao mà giá thấp thì lại 
gây khó khăn cho công ty khi không đủ doanh thu, đê tiếp tục 
kinh doanh, sản xuất chương trình du lịch và nghiên cứu những 
chương trình mới. Thực hiện chiến lược để đứng ỡ vị trí đó thì 
cần mọt công ty dủ lớn và có tiềm lực vồn hùng mạnh. Công ty 
chấp nhận giá cao vừa phải để hưởng doanh thu thấp, đề cao 
chất lượng. Không cần quá khuyếch trương, chi cần đủ cho 
khách Đức nhận thấy là thương hiệu này là có uy tín, và cung 
cấp đúng những gì được nói là chắc chắn thành công ờ thị 
trường đầy tiềm năng này.

Trọn gói (packaging)
Trọn gói (packaging). Với dịch vụ du lịch cần cưng ứng cho 

khách theo một gói có nghĩa là kết họp các dịch vụ đơn lẻ thành 
gói nhằm mang lại nhiều lợi ích gia tăng cho khách. Mỗi nhà 
cung câp mang lại một phân ưong chuyến đi trọn gói. Bời vì
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việc góp tất cả phần nhỏ trong một chuyên đi năm trong mọt gia 
làm cho khách hàng cảm thấy tiện lợi và thú vị. Các nhà cung 
cấp nhỏ lẻ cung cấp theo yêu cầu của đại lí du lịch. Công ty du 
lịch sắp xếp các dịch vụ nằm trong những phần khác nhau của 
một chưomg trình du lịch trọn gói, và bán chúng theo giá bán lẻ. 
Họ đã nâng các dịch vụ đó lên một cấp độ mới, khuyếch trưorng 
và nhận chi phí dịch vụ từ nó. Hãy tưởng tượng khi các dịch vụ 
nhỏ lẻ tự nó thực hiện cung cấp trực tiếp trên thị truờng, chưa 
chắc chúng đã có nhiều khách và được đón nhận nhiều. Nhưng 
chỉ càn nó nằm trong một khâu tất yếu của một chuyến du lịch, 
nghiễm nhiên số lượng khách hàng sử dụng nó đã trở nên nhiều 
hom, ổn định hom, và thậm chí nó ừở thành dịch vụ đắt, được 
bán giá cao. Ví dụ như dịch vụ vận chuyển bằng xe trâu ở khu 
du lịch Vân Long - Ninh Bình. Thông thường người ta đi ô tô, 
đi các phương tiện khác. Với người địa phương thì dịch vụ này 
quá thông thường, thậm chí cho rằng đó là sự nghèo khó, 
nhưng đối với khách du lịch đặc biệt là khách du lịch nước 
ngoài thì đây là dịch vụ vận chuyển đặc biệt, mới lạ đối với họ. 
Vì vậy khi được các nhà làm tour du lịch thiết kế thành một 
phần sản phẩm cấu thành sản phẩm fron gói của công ty, thì 
dịch vụ vận chuyển bằng xe trâu tại điểm du lịch đã được sử 
dụng nhiều và thậm chí trở nên hấp dẫn hơn và giá còn đắt hơn 
so với các dịch vụ vận chuyển khác tại điểm du lịch.

Ví dụ: Yếu tố trọn gói (packaging) trong marketing 9PS 
của Công ty lữ hành Hà Nội.

Với mạng lưới các nhà cung cấp đông đảo, công ty xây 
dựng và bán chủ yêu với thị trường khách du lịch quốc tế đến 
nói chung, thị trường khách Đức nói riêng những sản phẩm bao 
trọn gói. Và công ty cũng hiểu rằng khách Đức chủ yếu dùng 
sản phẩm trọn gói.

_______________Biáo trinh MASKEflNB Di Lien —

50 Trường Đại học Kinh tê Quốc dân



Mạng lưới nhà cung cấp mà công ty có được từ tông cô 
ty là:

- Khách sạn (KS): KS. Hà Nội, KS. Hòa Bình, KS. D 
Chủ, KS. Thăng Long Opera, KS. Holiday, KS. BCS, KS. 1 
Nội Horison, KS. Hilton, KS. Sofitel Metropole

- Công ty lữ hành: (công ty con) Công ty lữ hà 
Hanoitourist, công ty Hanoi Toserco

- Dịch vụ khác: đội xe Hanoitourism, Hanoitourist b 
gồm cả taxi và xe ô tô du lịch. Siêu thị Big c  - siêu thị bán 
lớn nhất Hà Nội. Cùng với hệ thống các nhà hàng: nhà hà 
Vân Nam, nhà hàng Hà Nội Marina, café Paradise.

- Tổng công ty du lịch Hà Nội liên doanh với tập đo 
Accor khu vực Châu Á Thái Bình Dưong trên nhiều lĩnh V Ị 

cam kết tạo ra sản phẩm chất lượng cao.
Ngoài ra công ty lữ hành Hanoitourist cũng hợp tác với : 

nhiều nhà cung câp có tiêng như:
- Khách sạn Melia, Soíĩtel Plaza, Sheraton, Daewc 

Nikko, KS. Bảo Sơn... đều là các khách sạn có uy Ún trên 
trường.

- Nhà Hàng, khu vui choi, nhà hát, nhà múa rối nước, là 
nghề,... Trên địa bàn Hà Nội cũng như dọc cả nước, đảm b 
cung cấp cho khách một sàn phẩm du lịch như ý muốn và k 
năng thanh toán.

Điêu đó giúp công ty có được những sản phâm chât lượ
tốt.

Đối tác của công ty tại Đức cũng là những đối tác có uy t 
Asia sky tours là công ty du lịch chuyên giới thiệu đên khách 
lịch những tour đi về các nước Châu Á, đặc biệt là Thái Li 
Malaysia, Singapore... Việt Nam. Công ty thiết kế một tập s
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với đầy đủ thông tin về Việt Nam và những hình anh đủ đê 
người Đức phải chú ý ngay đến một đất nước nhỏ bé, thân thiện 
và có nhiều bãi biển đẹp đến vậy.

Sản phẩm trọn gói của công ty bao gồm các tour du lịch đi 
trong nội thành Hà Nội, đi đến các làng nghề truyền thông Bát 
Tràng, Lụa Vạn Phúc, chùa Tây Phương, Chùa Thầy, chùa 
Hương, Hoa Lư - Ninh Bình - cố Đô, Tam Cốc Bích Động, Hòa 
Bình và Mai Châu Valley, Cúc Phương National park, Ba Be 
lake adventure, Lạng Sơn, Cao Bằng, Sơn La, Điện Biên Phù, 
đến Hạ Long, Sapa, Cát Bà, Mỹ Sơn holly land, Hội An, city 
tour Ho Chi Minh, Tây Ninh - Củ Chi, Mekong delta, Vũng tàu 
Cap (sea Bathing), Long Hai beach, Buôn Ma Thuật -  Kontum - 
Pleiku, Phú Quốc island.

Các chương trình du lịch được công ty phân loại thành 
Classic tour, Veteran tours, Holidays, Golf pakage, trekking 
tours, Vietnam highest mountain, bike tours, adventure tours, 
indochina tours, asían tours, business tours, convention & 
meeting optional and extension tours, around and from Hanoi, 
In the central area, Around & from HCM city.

Hơn thế nữa, công ty có thể cung cấp những dịch vụ bổ 
sung mà khách yêu cầu, cần thiết và hợp lí. Những dịch vụ free 
thêm của công ty đang là thế mạnh giúp sản phẩm được tin 
dùng, thỏa mãn cả những khách hàng khó tính.

2.3.2 Marketing 8PS trong du lịch
Ngoài cách tiếp cận mô hình marketing 9PS kể trên một 

nhóm tác giả khác lại đưa ra mô hình marketing du lịch 8P bao 
gồm:

1. Sản phẩm (Product)
2. Giá cả (Price)
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3. Phân phối (Partition/place)
4. Nhân sự (Personal)
5. Trình bày (Presentation)
6. Xúc tiến (Promotion)
7. Đối tác (Partnership)
8. Chính sách (Political).
Nội dung của từng yểu tố trong marketing du lịch 8p cũ 

tương tự như nội dung của các yếu tố ừong marketing du lị 
9p. Điều khác biệt chủ yếu là ờ chỗ ưong marketing du lịch 
các chuyên gia đã sắp đặt một số nội dung trong từng yếu tố
gộp yếu tố “trọn gói” và “định vị” để tạo ra yếu tố “chí 
sách”(Political), trong đó đặc biệt nhấn mạnh tới sự mềm d 
ữong cạnh ưanh và chăm sóc khách hàng của marketing 
lịch 8P.

2.3.3 Megamarketing 6PS trong du lịch 
Thị trường du lịch có đặc trưng bởi hàng rào đi vào cao pl 

qua nhiều người “gác cửa”. Loại thị trường này được gọi là 
trường đóng hoặc thị trường bảo hộ. Đe đi vào thị trường này n 
kinh doanh du lịch phải sử dụng cái gọi là megamarketil 
Megamarketing được hiêu là khả năng áp dụng phoi hợp các bi 
pháp kinh tế, tâm lý, chính trị và các mối quan hệ công chứ 
đê có được sự cộng tác cùa quyền lực, công luận mờ cừa 
doanh nghiệp đi vào thị trường bảo hộ nào đó. Như vậy để 
vào một thị trường đóng nào đó doanh nghiệp phải vượt qua 1 
cừa ải. Một là các tô chức Chính phủ (cơ quan quyền lực). Hai 
các tổ chức phi Chính phủ (các nhóm xã hội). Megarmarketi 
bao gồm 6 chiến lược (Marketing 6PS), marketing quvền h 
quan hệ công chúng, chiến lược sản phẩm, chiến lược giá. chi 
lược phàn phôi và chiên lược xúc tiến.
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2.3 Nội dung hoạt động marketing của tô chức(doanh 
nghiệp) du lịch

Hoạt động marketing của tổ chức(doanh nghiệp du lịch) rât 
phong phú và đa dạng. Tuy nhiên có thề khái quát nội dung hoạt 
động marketing du lịch thành 6 hoạt động chủ yếu sâu đây:

❖  Lập kế hoạch marketing
❖  Nghiên cứu marketing du lịch.
❖  Phân đoạn thị truờng, lựa chọn thị truờng mục tiêu, định 

vị sản phẩm.
❖  Xây dựng và fríen khai các chính sách marketing mix.
❖  Kiểm soát marketing.
❖  Xây dựng thưomg hiệu điểm đến du lịch.
Các nội dung này đồng thời cũng là các nội dung của môn 

học marketing du lịch được trình bày chi tiết trong các chương 
của giáo trình này

_ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ d á n  trinh MARKETING OB U B i_ _ _ _ _ _ _ _ _ __

TÓM TẮT CHƯƠNG 1

Marketing là một khoa học đang trong quá trình hoàn thiện 
và phát triển. Để hiểu được marketing phải hiểu được các khái 
niệm nền tảng: nhu cầu, mong muốn, cầu, sản phẩm giá trị, chi 
phí, thỏa mãn, trao đổi, thị trường. Marketing có mặt trong tất 
cả các các lĩnh vực của đời sống xã hội. Chừng nào chủ thể còn 
nhu cầu còn trao đổi sản phẩm bằng giá trị chừng đó còn phải 
làm marketing. Hiện nay chưa có định nghĩa thống nhất về 
marketing. Tuy nhiên định nghĩa marketing được dùng phổ biến 
nhất là định nghĩa marketing của Philip Kotler - người đươc 
mệnh danh là cha đẻ marketing hiện đại của thế giới 
“Marketing là quá trình quàn lý mang tính xã hội nhờ đó mà cá
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nhân và tập thế có được những gì mà họ cân và mong muó 
thông qua việc tạo ra, chào hàng và trao đôi những sàn phá, 
có giá trị với người khác".

Marketing du lịch là việc vận dụng lý thuyết marketing vả 
lĩnh vực du lịch. Marketing du lịch được tiếp cận từ các góc đ 
khác nhau. Cách tiếp cận khác nhau này tùy thuộc vào ai là ch 
thể của hoạt động. Vì vậy mục riêu, công việc cụ thê của tìm 
chủ thể hoạt động cũng khác nhau. Hoạt động marketing du lịc 
có thể được thực hiện theo ba cap: marketing du lịch do cơ qua 
quản lý nhà nước về du lịch thực hiện, marketing du lịch do Cí 
cơ quan quản lý (đơn vị sự nghiệp) thực hiện và marketing d 
lịch do các doanh nghiệp thực hiện.

Từ giác độ quản lý du lịch. Marketing du lịch là một b 
phận cùa marketing được img dụng trong lĩnh vực du lịci 
Marketing du lịch là sự hội nhập các hoạt động của các nh 
cung ứng du lịch hướng vào sự thỏa mãn cùa ngicời tiêu dìm 
du lịch trên môi đoạn thị tnrờng mục tiêu.

Từ giác độ kinh doanh du lịch. Marketing là chức năr, 
quản trị ciia doanh nghiệp, nó bao gôm tát cả các hoạt độri 
cùa doanh nghiệp nhằm hướng vào mong muôn và đáp in\ 
mong muốn cùa thị trườỉĩg mục tiêu, bằng việc doanh nghiị 
đưa ra thị tnrỏmg loại săn phàm phù hợp với mong muôn củ 
thị tnrờng mục tiêu và ưu the hcm sản phàm cùng loại cùa đi 
thù cạnh tranh để đạt được mục đích cũa doanh nghiệí 
Marketing là công việc cùa tát cả mọi ngirời trong doar 
nghiệp trong đó bộ phận marketing dóng vai trò then chót.

Marketing du lịch về bản chất là marketing dịch vụ. Dịch \ 
có bốn đặc diêm cơ băn vô hình (intangible); không đông nh 
(heterogeneity; không thê lưu giữ (highlv perishable) và khôi 
thể tách rời (inseparability). Xuất phát từ các đặc điẻm của si
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Giáo trìnhMARKETIHGOB UCH
xuất và tiêu dùng du lịch,sản phẩm du lịch và nhu câu du hch các 
nhà kinh doanh du lịch cần chú ý đế các khía cạnh đặc biệt saụ 
Thứ nhất, Marketing du lịch phải được thực hiện trong sự liên kêt 
và đồng bộ cao để tạo ra chuỗi các nhà cung ứng sàn phâm du 
lịch Thứ hai, Marketing quan hệ trong du lịch cân được nhân 
mạnh đặc biệt. Sự thành bại trong kinh doanh du lịch là do các 
mối quan hệ quyết định.Thứ ba, Để đạt được mục tiêu phát triên 
bền vững quản trị marketing du lịch nhất thiết phải lựa chọn triết 
lý marketing theo định hướng xã hội. Thứ tư, Trên thị trường du 
lịch Việt Nam nhiệm vụ quan trọng đầu tiên đối với các nhà kinh 
doanh du lịch là góp phàn làm thay đổi tập quán tiêu dùng du 
lịch trong dân cư. Thứ năm, Trong du lịch marketing quốc tế cần 
được nghiên cứu theo hai khía cạnh là nhận khách quốc tế và gừi 
khách quốc tế. Thứ sáu, Đặc biệt trong du lịch còn một loại 
marketing được gọi là marketing điểm đến du lịch.

Marketing - mix truyền thống bao gồm 4P, nhưng trong du 
lịch nó được phát triển cụ thể hon có thể là marketing du lịch 8P 
và marketing du lịch 9 p. Đói với loại thị trường đóng để đi vào 
thị trường nhà kinh doanh du lịch cần vận dụng megamarketing.

CÂU HỎI THẢO LUẬN VÀ BÀI TẬP CHƯƠNG 1

1. Tại sao phải nghiên cứu marketing?
2. Có nhiều nhà quản lý cho rằng ý định của kinh doanh là 

làm ra lợi nhuận, một số khác lại cho rằng ý định của kinh 
doanh là tạo ra và duy trì khách hàng. Anh chị hãy trình bày 
quan điểm nào ảnh hưởng tới mối quan hệ của công ty với 
khách hàng của mình? Phải chăng các nhà quản lý cho rằng tao 
ra mối quan hệ và duy trì các mối quan hệ với khách hàng có 
nghĩa là các nhà quản lý này không quan tâm đến lợi nhuận?
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3. Khách ữong khách sạn của anh (chị) phàn nàn rằng điềi 
hòa nhiệt độ trong phòng họ thuê làm việc không tốt khiến ch( 
họ mất ngủ trong đêm. Anh chị phải làm gì trước sự phàn nài 
này?

4. Anh(Chị) hãy cho một ví dụ về hai công ty du lịch ở ha 
địa điểm khác nhau về các việc các công ty này tạo ra lợi th< 
cạnh tranh.

5. Một nhà hàng kinh doanh đã mười năm, lúc nào cũní 
khai thác hết công suất. Giám đốc nói rằng nhà hàng chùng tô 
không cần áp dụng marketing, vì nhà hàng lúc nào cũng đôní 
khách. Anh (chị) có cho rằng đúng là nhà hàng này không áf 
dụng marketing không? Vì sao?

6. Anh(Chị) hãy cho một vài ví dụ về công ty du lịch thí 
hiện ữách nhiệm của mình với xã hội và xã hội đã giúp dỡ côm 
ty như thế nào?

7. Anh(Chị) hãy vào hai nhà hàng cùng hạng để quan sát 
ghi chép và cảm nhận khẩu vị.Căn cứ vào các dữ liệu thu thập 
được hãy so sánh nhà hàng nào định hướng người tiêu đùm 
nhiều hơn? Vì sao?

8 . Giả sử anh (chị) là giám đốc một nhà hàng đặt ờ thị Xỉ 

Sầm Sơn - Thanh Hóa có 30.000 dân. Thị xã này là nơi đến di 
lịch mùa hè và các nhà hàng luôn đông khách từ tháng 4 đếr 
tháng 8. Tuy nhiên bàn phân tích tình hình cho thấy vào nhữm 
tháng đông khách nhà hàng của anh (chị) doanh thu rất thấp 
Trong lượng du khách đến sầm Sơn đa phần là người trẻ tuô 
đi du lịch bằng xe máy và ngủ đêm tại thị xã. Ăn sáng và trưí 
được tính vào giá phòng ngủ. Bữa ăn tối họ tự do ăn tối ở các 
nhà hàng mà họ thích. Là giám đốc nhà hàng Anh (chị) quar 
sát thấy đa sô khách đi đến nhà hàng gần với nhà hàng cùa anl 
chị. rất ít vào nhà hàng của anh chị. Mặc dù nhà hàng của anl
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chị phục vụ những món ăn thông thường theo kiểu gia đình với 
giá cả hợp lý. Anh (chị) hãy liệt kê các bước mà anh (chị) có 
thê thực hiện đê tìm ra nguyên nhân vì sao nhà hàng cùa Anh 
chị không thu hút được đối tượng khách này. Trình bày các 
giải pháp để thu hút đối tượng khách trẻ tuổi cho nhà hàng của 
anh (chị).

_ _ _ _ _  Giáo trình MARKETING a i  U C»
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Chương 2

MÔI TRƯÒNG MARKETING VÀ  
KẾ HOẠCH MARKETING 

CỦA TỔ CHỨC (DOANH NGHIỆP) DU LỊCH

Mục tiêu của chương

Sau khi học xong chươna này sinh viên năm được kiên thức 
và hình thành các kỹ' năng lập kế hoạch marketing của doanh 
nghiệp du lịch. Cụ thể là:

❖  Hiểu được môi trường marketing và ý nghĩa, mục đích 
của việc phân tích môi trường marketing đối với doanh nghiệp 
(tổ chức) du lịch.

❖  Hiểu và phân biệt được các khái niệm kế hoạch, chiên 
lược, kế hoạch marketing và mối quan hệ của nó ữong doanh 
nghiệp.

❖  Hiểu được các thành phần của kế hoạch marketing và 
các bước thiết lập kế hoạch marketing.

♦> Hiểu được các phương pháp dự toán ngân quv cho hoạt 
động marketing của doanh nghiệp

❖  Hiểu được cách thức thiết lập tồ chức nội bộ của bộ phận 
marketing trong tổ chức và doanh nghiệp du lịch.

Nội dung của chương:
❖  Môi trường marketmg của tò chức (doanh nghiệp) du lịch
❖  Ke hoạch marketing của tô chức (doanh nghiệp) du lịch
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Giao trinh MARKETING DU Licit
❖  Các phương pháp xây dựng ngân sách marketing của tô 

chức (doanh nghiệp) du lịch
❖  Tổ chức bộ máy marketing cùa của tổ chức (doanh 

nghiệp) du lịch
2.1 Môi trường marketing của tổ chức (doanh nghiệp) 

du lịch
2.1.1 Khái niệm môi trường marketing
Môi trường marketing của tổ chức (doanh nghiệp) được 

hiểu là tập hợp những lực lượng hoạt động ở bên ngoài và các 
yếu tố bên trong tổ chức(doanh nghiệp) du lịch có ảnh hường 
đến khả năng chỉ đạo bộ phận marketing, thiết lập và duy trì các 
mối quan hệ hợp tác tốt đẹp với thị trường mục tiêu. Môi trường 
marketing của doanh nghiệp bao gồm các yếu tố trong môi 
trường vi mô và các yếu tố trong môi trường vĩ mô.

Môi trường vi mô bao gồm các yếu tố liên quan chặt chẽ 
đến tổ chức (doanh nghiệp) du lịch, chúng có tác động ảnh 
hưởng trực tiếp đen khả năng của doanh nghiệp khi phục vụ 
khách hàng.

Môi trường vĩ mô bao gồm các yếu tổ, các lực lượng mang 
tính chất xã hội rộng lớn, chúng có tác động ảnh hưởng tới toàn 
bộ môi trường vi mô và tới các quyết định marketing của tổ 
chức (doanh nghiệp) du lịch.

Kết quả của phân tích môi trường vi mô và môi trường vĩ 
mô giúp cho nhà kinh doanh trả lời câu hỏi: Chúng ta đang ở 
đâu?

2.1.2. Phân tích môi trường vi mô
Phân tích môi trường vi mô của các tổ chức (doanh nghiệp) 

du lịch là phân tích 6 môi trường thành phần: nhà cung ứng bàn 
thân doanh nghiệp, đổi thủ cạnh tranh, trung gian marketing
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khách du lịch, dư luận cùa các nhóm lợi ích.
Nhà cung ứng là các tổ chức, cá nhân được xã hội cho 

phép cung cấp các nguồn lục cần thiết cho doanh nghiệp và 
các đối thủ cạnh tranh tạo ra sản phẩm và dịch vụ du lịch. Tất 
cả những người tham gia vào việc cung cấp nguồn lực trong du 
lịch và ngoài du lịch (bao gồm cả các hãng nghiên cứu quảng 
cáo, nhà in, cơ sở giáo dục và đào tạo, tu vấn độc lập) đều 
đuợc coi là nhà cung ứng của doanh nghiệp du lịch. Việc phân 
tích này phải chi ra đuợc số lượng, chất lượng, tầm quan trọng 
của các nhà cung ứng (số luợng, năng lực, mạnh, yếu, mối 
quan hệ) với doanh nghiệp. Việc phân tích các nhà cung ứng 
phải thiết thực và có liên hệ chặt chê với từng loại doanh 
nghiệp du lịch. Ví dụ nhà cung ứng chính cùa doanh nghiệp 
kinh doanh khách sạn nhà hàng khác với nhà cung ứng của 
doanh nghiệp kinh doanh lữ hành. Nhà cung ứng chính của 
doanh nghiệp kinh doanh lữ hành lại là các nhà kinh doanh 
khách sạn, nhà hàng, vận chuyển, điểm du lịch... Khi phân tích 
nhà cung ứng càn liệt kê các nhà cung ứng theo thứ tự quan 
ữọng đối với sản phẩm đầu ra của doanh nghiệp, trong mỗi 
chủng loại dịch vụ lại liệt kê cụ thể từng nhà cung ứng với các 
tiêu chí chất luợng dịch vụ, hàng hóa, giá cả, độ tin cậy, mối 
quan hệ, quyền mặc cả cao hay thấp. Ví dụ đối với doanh 
nghiệp kinh doanh lữ hành truớc hết phải liệt kê loại hình cùa 
các nhà cung ứng nhu vận chuyển, lưu trú, giải trí, tham quan, 
dịch vụ công, ngân hàng, bảo hiểm, y tế... Sau đó liệt kê phân 
tích từng nhà cung ứng cùa mỗi loại hình dịch vụ và đua vào 
danh sách lựa chọn của doanh nghiệp.

Bản thân doanh nghiệp. Phân tích các bộ phận như ban 
lãnh đạo. bộ phận sàn xuất, bộ phận nhân lục. bộ phận tài chính 
kế toán, bộ phận marketing. bộ phận cung ứng vật tu. Trong đó
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càn tập trung phân tích chi tiết thực trạng hoạt động marketing 
của doanh nghiệp. Nội dung phân tích bao gồm: mục tiêu và 
chiến lược marketing, tồ chức bộ máy marketing, các hoạt động 
marketing trong tổ chức, chính sách marketing mix. Từ kêt quả 
phân tích này để xác định rõ đâu là diêm mạnh, đâu là diêm yêu 
của doanh nghiệp.

»> Mục tiêu và chiến lược marketing. Nội dung cần phân 
tích và đánh giá kết quả thực hiện và nhận định nguyên nhân 
các nguyên nhân dẫn đến thất bại trong thời gian ngăn

❖  Tổ chức bộ máy marketing. Nội dung cần phân tích và 
đánh giá cơ cấu tổ chức hiện tại bộ máy marketing và hiệu quả 
hoạt động của bộ phận marketing.

❖  Hệ thống các hoạt động marketing. Nội dung cần phân 
tích và đánh giá nghiên cứu marketing, thông tin marketing, quá 
trình kế hoạch hóa marketing, các phương pháp sử dụng để điêu 
hành và kiểm soát hoạt động marketing

❖  Marketing (marketing mix). Nội dung can phân tích chi 
tiết và đánh giá sản phẩm hiện tại, giá cả, truyền thông và phân 
phối mà điểm đến (doanh nghiệp) đang sử dụng.

Phân tích đối thủ cạnh tranh.
Phân tích đổi thủ cạnh tranh, bao gồm phân tích cạnh 

tranh hiện tại, cạnh tranh tiêm năng, cạnh tranh của sàn phám 
thay thế.

Cạnh tranh hiện tại có nghĩa là tổ chức (doanh nghiệp) du 
lịch xác định điểm đến nào, doanh nghiệp nào đang cạnh tranh 
với điểm đến (doanh nghiệp) sở tại. Khoảng cách, điểm đến 
cạnh tranh thành công như thế nào, kế hoạch, nguồn lực và kỹ 
năng của đôi thủ. Cạnh tranh giữa các doanh nghiệp trong 
ngành (doanh nghiệp kmh doanh lưu trú, lữ hành, vận chuyển,
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vui chơi giải tri...). Cần lưu ý ừong du lịch cạnh tranh giữa các 
loại hình du lịch và cạnh tranh nhãn hiệu là gay gắt và quyết 
liệt. Hay nói cách khác cạnh tranh trong nội bộ ngành là ở mức 
độ cao nhất. Vì sản phẩm ừong nội bộ ngành rất dễ thay thế để 
thỏa mãn cùng một nhu cầu. Đặc điểm này làm cho các nhà 
cung ứng trong nội bộ ngành cần có sự họp tác liên kết chặt 
chẽ thì mới có thể tạo được chuỗi sản phẩm du lịch, giảm bớt 
được cường độ cạnh tranh ưên thị trường du lịch

Cạnh tranh tiềm năng có nghĩa là xác định sẽ có các điểm 
du lịch mới, các nhà kinh doanh mới đi vào thị trường du lịch. 
Việc xác định đối thủ cạnh tranh tiềm năng phải dựa vào hàng 
rào đi vào và hàng rào đi ra khỏi thị trường. Neu hàng rào đi vào 
cao thì sẽ có ít đối thủ. Ví dụ, sau khi Việt Nam gia nhập WTO 
hàng rào về chính sách vĩ mô thông thoáng và cải cách thủ tục 
hành chính cho phù họp với cam kết vào WTO, thì sê có nhiều 
các dự án đầu tư vào kinh doanh du lịch ở Việt Nam, đặc biệt 
ừong lĩnh vực kinh doanh lưu trú có thứ hạng cao và kinh doanh 
lữ hành nhận khách quốc tế vào Việt Nam. Vì vậy các khách 
sạn, các khu nghi dưỡng sẽ có nhiều đối thủ cạnh tranh mới 
trong tương lai gần.

Canh tranh của sản phẩm thay thế. về nguyên tắc không có 
sản phẩm thay thế cho sản phẩm du lịch tổng thể. Sàn phẩm du 
lịch tổng thể được cấu thành bới: Giá trị của tài nguyên + dịch vụ 
+ hàng hóa. Tuy nhiên từng thành phần cấu thành sàn phâm du 
lịch có thể bị thay thế bời các ngành khác. Vi dụ cung cấp dịch vụ 
thông tin cho khách của các doanh nghiệp lữ hành được dễ dàns 
thay thế bởi công nghệ tin học. Chính sự tiến bộ của công nghệ 
thông tin là giảm đi các hội họp sẽ có ánh hường đến cầu về dịch 
VỊ1 vận chuyên và lưu trú, ăn uống.
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Trung gian marketing
Trung gian marketing là nhóm chuyên môn hóa trực tiếp 

hoặc gián tiếp tiêu thụ sàn phẩm cùa tổ chức (doanh nghiệp) 
du lịch và giúp cho doanh nghiệp thực hiện các chiến lược và 
mục tiêu marketing. Trung gian thị trường du lịch bao gồm các 
trung gian phân phối, đại lý dịch vụ marketing và trung gian 
tài chính.

Trung gian phân phối là tất cả các tổ chức cá nhân giúp cho 
tổ chức (doanh nghiệp) du lịch thúc đẩy, bán và phân phối sản 
phẩm đến người tiêu dùng cuối cùng. Cụ thể là tổ chức du lịch 
quốc gia, hệ thống phân phối toàn cầu (GIS network, đại diện 
của Chính phủ, hãng lữ hành gửi khách, các nhà điều hành 
phương tiện vận chuyển ô-tô, máy bay, tàu thủy, các hãng bán 
buôn, công ty lữ hành quốc tế, các hãng truyền thông).

Đại lý dịch vụ marketing là các tổ chức và cá nhân giúp tổ 
chức (doanh nghiệp) du lịch xây dựng và thực hiện các chiến 
lược và chiến thuật marketing. Cụ thể là các tổ chức truyền 
thông, các tổ chức quảng cáo, các công ty marketing chuyên 
nghiệp.

Trung gian tài chính là các tổ chức, cá nhân hỗ trợ cho tổ 
chức (doanh nghiệp) du lịch về vốn, thực hiện các giao dịch, san 
sẻ rủi ro. Cụ thể là các ngân hàng, các doanh nghiệp tín dụng, 
các doanh nghiệp bảo hiểm

Khách du lịch là người tiêu dùng cuối cùng. Đây là yếu tố 
quyết định dễ nhận thấy cơ hội hay nguy cơ cho tổ chức (doanh 
nghiệp) du lịch. Khi phân tích khách du lịch phải làm rõ số 
lượng khách du lịch hiện tại? Từ đâu tới? Cơ cấu khách xét theo 
các tiêu chí: động cơ và mục đích chính của chuyến đi, phương 
tiện vận chuyên, độ tuôi, giới tính, quôc gia. địa phương. Loại 
chương trình du lịch nào khách thường mua? Họ mua ờ đâu?
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mua theo hình thức nào? Mua khi nào? Đi du lịch vào thời gian 
nào, yếu tố nào ảnh hưởng tới quyết định, các lợi ích nào mà 
khách du lịch tìm kiếm. Khi phân tích thị trường khách du lịch 
các câu hỏi thường trực mà chúng ta phải ttả lời: ai, bao nhiêu, 
cái gì, ở đâu, bao giờ, thế nào và tại sao?

Dư luận cùa các nhóm lợi ích (còn gọi là dư luận xã hội).
Dư luận xã hội được hiểu là chính kiến của một nhóm bất 

kỳ trước các quyết định marketing của doanh nghiệp mà các 
quyết định này có liên quan trực tiếp hoặc gián tiếp đến lợi ích 
cùa nhóm. Khi phân tích dư luận xã hội các nhà làm marketing 
du lịch cần chú ý đặc biệt đến các nhóm lợi ích sau đây: giới 
báo chí, giới quan chức, tổ chức người tiêu dùng, tổ chức bảo vệ 
môi trường, cư dân địa phương và nội bộ doanh nghiệp

2.1.3. Phân tích môi trường vĩ mô

Phân tích môi trường vĩ mô của tổ chức (doanh nghiệp) du 
lịch là phân tích 6 môi trường thành phần: nhân khẩu, kinh tế, tự 
nhiên, công nghệ, chính trị - luật pháp và văn hóa

Môi trường nhân khẩu là nội dung đầu tiên mà người làm 
marketing phải quan tâm, bời vì thị trường là do con người họp 
lại mà thành. Khi phân tích môi trường nhân khẩu các nhà làm 
marketing du lịch cần chú ý phân tích các xu thế nhân khẩu sau 
đây: Mức tăng (giảm) dân số, tỷ lệ sinh đẻ, hiện tượng già hóa 
dân cư, những biến đổi trong gia đình, sự di chuyển dân cư, 
trình độ học vấn, thay đổi cơ cấu nghề nghiệp.

Môi trường kinh tế. là nội dung quan trọng thứ hai trong 
phân tích môi trường vĩ mô. Sức mua (cầu du lịch) phụ thuộc 
và chịu sự quyết định của thu nhập và giá cả. Vì vậy các nội 
dung như: tăng trưởng kinh tế, cơ cấu kinh tế, phân phối thu 
nhập, cán cân thanh toán, tỷ lệ lạm phát, trượt giá, hệ thống

Chương 2. M ôi truâng m arketìng và kếh oạch  m arketíng...
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ngân hàng, lãi suất, tiết kiệm và tiêu dùng, thuế, thu nhập, sờ 
hữu nhà nước và tư nhân, các thành phần kinh tế, lao động, đâu 
tư nước ngoài, thời vụ, lao động bán thời gian, tỳ giá, các vấn đề 
phát sinh tiền tệ đều có ảnh hường đến cầu du lịch.

Môi trường tự nhiên là nội dung quan trọng thứ ba trong 
môi trường vĩ mô. Phân tích môi trường tự nhiên bao gồm phân 
tích: vị trí, địa hình, thời tiết, khí hậu, động thực vật, nguôn 
nước, sự khan hiếm một số nguyên liệu, tăng giá năng lượng, sự 
gia tăng ô nhiễm môi trường. Việc phân tích này không những 
chi ra tính hấp dẫn của tài nguyên du lịch đối với khách, mà còn 
làm rõ sự thuận lợi hay khó khăn về các yếu tổ đầu vào đối với 
các doanh nghiệp du lịch.

Môi trường chính trị - luật pháp là nội dung không thê 
xem nhẹ khi phân tích môi trường vĩ mô. Ngành du lịch là 
một trong các ngành rất nhạy cảm với các sự kiện như: ổn định 
chính trị, thể chế chính trị và tập trung quyền lực, quan hệ 
quốc tế, đường lối đối ngoại, các chính sách xã hội cùa Nhà 
nước, hệ thống luật pháp điều chinh các hoạt động kinh doanh 
(doanh nghiệp, luật đàu tư, luật bảo vệ người tiêu dùng, luật 
bảo vệ môi trường...), văn bản quy phạm pháp luật về du lịch, 
đường lối phát triển du lịch của trung ương và địa phương, luật 
bảo vệ sức khỏe, an toàn vệ sinh thực phẩm, chống tệ nạn xã 
hội, quan hệ quốc tế. Mỗi yếu tố trong thể ché, chính sách này 
hoặc là nâng cao hàng rào hoặc hạ thấp hàng rào vào thị 
trường du lịch và ra thị trường du lịch.

Môi trường công nghệ là cơ sờ quan trọng để nâng cao 
năng lực cạnh tranh của tổ chức (doanh nghiệp) du lịch. Phân 
tích sự phát triển của tri thức, sử dụng mạng phát triển dữ liệu 
diêm đến, lựa chọn nguồn năng lượng, tiến bộ cùa công nghệ 
giao thông, công nghệ tồ chức hội nghị, máy tính hóa hệ thống
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phân phối toàn cầu. Thông qua sự phân tích này giúp cho các tô 
chức (doanh nghiệp) du lịch quyết định chính sách đầu tư thích 
hợp để tạo ra lợi thế cạnh tranh.

Môi trường văn hóa là cơ sờ để tạo ra sản phẩm du lịch và 
tìm hiểu hành hành vi tiêu dùng của khách du lịch. Phân tích các 
chuẩn mực và giá trị văn hóa, ngôn ngữ, tôn giáo, sắc tộc, học 
vấn và ảnh hưởng của giao lưu văn hóa đến tiêu dùng du lịch. Kết 
quả của việc phân tích này, giúp cho các tổ chức (doanh nghiệp) 
du lịch đưa ra các chính sách marketing phù hợp với mong muốn 
cùa người tiêu dùng du lịch. Nội dung phân tích các giá trị văn 
hóa cần tập trung vào các khía cạnh: Thái độ cùa con người đối 
với bản thân mình, thái độ ừong các mối quan hệ giữa con người 
với nhau, thái độ của con người đối với các thể chế xã hội, thái độ 
của con người đối với xã hội, thái độ của con người đối vói tự 
nhiên và thái độ cùa con người đối với vũ trụ.

Việc phân tích các môi trường thành phần này là tìm ra các 
đặc trưng cơ bản của môi trường vĩ mô. Sau khi phân tích các 
môi trường thành phần ừong môi trường marketing chúng ta 
phải đưa được nhận xét tóm tắt phân tích môi trường marketing 
và tương lai phát triển với các nội dung như sau:

• Dự báo bức tranh toàn cảnh trong tương lai du lịch sẽ 
phát triển như thể nào? Dự báo này giúp cho việc chuẩn bị các 
giả thuyết cần thiết để đặt các mục tiêu.

• Các yếu tố chính ảnh hường đến sự thành công bao gồm 
nguồn khách, vận chuyển hàng không, điểm đến du lịch, đối thủ 
cạnh tranh.

• Năng lực bên trong cùa điểm đến du lịch bao gồm lợi thế 
cạnh ưanh, kỹ năng, trình độ tổ chức và kinh doanh du lịch của 
các chủ thể tại điểm đến (doanh nghiệp)

Chương z  M ôi trường m arketing và k ế  hoạch m arketíng..
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2.2. Kế hoạch marketing của tổ chức (doanh nghiệp) 
du lịch

2.2.1. Khái niệm kế hoạch, kế hoạch chiến lược, kế hoạch 
marketing

Kế hoạch
Mọi tổ chức (doanh nghiệp) đều phải nhìn về phía trước để 

nhận thức rõ mình đang ờ đâu, muốn đi đến đâu và đến đó bằng 
cách nào, làm thế nào để biết được mình có thể đến đó? Các tô 
chức (doanh nghiệp) du lịch tìm kiếm nguồn lực để trả lời các 
câu hỏi này tức là họ đang thực hiện lập kế hoạch chiến lược và 
kế hoạch marketing. “Kế hoach là toàn bộ những điểu vạch ra 
một cách có hệ thống về những công việc dự định làm trong mọt 
thời gian nhất định, với mục tiêu, cách thức, trình tự, thời hạn 
tiến /ỉà«h”(Viộn ngôn ngữ học (2005), Từ điển tiếng Việt, NXB 
Đà Nang, trang 485). “Ke hoach hóa là một cách tố chức các 
hoạt động kinh tế được vận dụng trong các hệ thống kinh tê 
khác nhau, nỏ nhăm cho các hoạt động cá thể được liên kêt chặt 
chẽ và được phối hợp với nhau một cách tự giác” (Bách khoa 
toàn thư về kinh tế học và khoa học quản lý, NXB Lao động và 
Xã hội, 2002, trang 415). Kế hoạch được nhận thấy thông qua 
phản ánh và dự báo. Vì vậy trước hết phải làm kế hoạch về cái 
gì và mục tiêu dài hạn.

Ke hoạch chiến lược phát triển doanh nghiệp du lịch
Ke hoạch chiến lược là kế hoạch chung cho mọi hoạt động 

của doanh nghiệp. Điều này có nghĩa là doanh nghiệp du lịch đã 
thông qua quyết định chiến lược đối với từng mặt hàng mà minh 
sẽ cung ứng trên thị trường. Ví dụ công ty du lịch A đã quyết 
định đưa ra thị trường sàn phẩm du lịch sông Hồng và sàn phẩm 
tham quan du lịch các vùng phụ cận Hà Nội bằng xe đạp, sau 5
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năm công ty sẽ dẫn đầu thị trường du lịch Việt Nam vê loại sản 
phẩm này. Sự cần thiết phải có có kế hoạch chi tiết cho sản 
phàm du lịch sông Hồng và sản phẩm tham quan băng xe đạp. 
Ke hoạch chi tiết này chính là kế hoạch marketing.

Kế hoạch marketing
Ke hoạch marketing là sự kết nối mục đích và nguồn lực 

của doanh nghiệp với các cơ hội thị trường để sử dụng một 
cách tốt nhất các nguồn lực của tô chức nhàm đạt được sự 
phát triên như mong muốn (kế hoạch chiến lược)

Đe thiết lập kế hoạch marketing, trước hết phải đặt kế 
hoạch marketing trong kể hoach chiến lược của tô chức (doanh 
nghiệp) du lịch. Cân cứ vào kế hoạch chiến lược của doanh 
nghiệp, bộ phận marketing phải soạn thào hai kế hoạch: kế 
hoạch dài hạn từ 3 đên 5 năm và kẻ hoạch hàng năm đôi với 
loại sán phàm trong kế hoạch chiến lược.

Ke hoạch tìr 3 nám đên 5 năm (còn gọi là kê hoạch tâm chiên 
lược marketing) là đè hướng dẫn kế hoạch hàng năm và đề 
cương tổng thể cho các hoạt động. Trong bản kế hoạch phải 
trình bày những nhân tố và lực lượng chủ yếu sẽ ảnh hường đến 
sản phẩm du lịch trong 5 năm tới, trình bày những mục tiêu đặt 
ra cho năm năm, các chiến lược cơ bản đê chiếm lĩnh thị phần. 
Hạch toán dự kiến (Doanh thu. chi phí và lợi nhuận). Hàng năm 
sẽ xem xét lại kế hoạch năm năm này đê kịp thời điều chinh cho 
phù họp với các diễn biến trong môi trường kinh doanh.

Ke hoạch hàng năm (còn gọi là kê hoạch tnarketing tâm 
chiến thuật) là đặt các chương trình hành động chi tiết, cụ thè và 
phương pháp điêu hành đê đạt được mục tiêu. Trong bản kê 
hoạch năm trình bày hiện nạng marketing. liệt kê các cơ hội và 
hiểm họa hiện có. những mục tiêu và những vẩn đề đặt ra đối 
với loại sán phàm đó. trình bày chiên lược marketmg và chương
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trình hành động, hạch toán dự kiến, trình tự kiểm tra của năm đó

Bảng so sánh nội dung giữa kế hoạch chiến lược và kể hoạch 
chiến thuật

Kế hoạch chiến lược 
(3-5)

Kế hoạch chiến thuật (1 năm)

Phân tích tình huống 
trong và ngoài

Tóm tắt phân tích tình huống SWOT

Dự báo Đoạn thị trường chính, đoạn thị trường 
khác

Các yếu tố chính ảnh 
hường đến sự thành công

Mục tiêu marketing hàng năm

Năng lực bên trong Sàn phẩm (mục tiêu, chiến lược, chiến 
thuật)

SWOT phân tích Giá cả (mục tiêu chiến lược, chiến 
thuật)

Các đoạn thị trường 
chính

Phân phối (mục tiêu chiến lược, chiến 
thuật)

Tuyên bố định vị Truyền thông (mục tiêu chiến lược, 
chiến thuật)

Mục tiêu marketing Điều hành, đánh giá và kiểm soát
Chiến lược: sản phẩm, 
giá cả, phân phối, truyền 
thông

Các biên pháp

Đánh giá và kiểm soát Kiểm fra, giám sát

Ví dụ: Ke hoạch chiến lược của doanh nghiệp lữ hành là mở 
tuyến vận chuyển khách du lịch bằng ô tô từ điểm Du lịch Hạ 
Long - Quảng Ninh đến điểm Đồ Sơn - Hài Phòng với mục đích
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dẫn đầu thị trường về chất lượng. Đẻ thực hiện kế hoạch này, bộ 
phận marketing phải tiến hành theo trình tự thiết lập kê hoạch 
marketing tầm chiến lược và kế hoạch marketing tầm chiến thuật.

Trước hết, lựa chọn thị trường mục tiêu để lựa chọn tuyến 
đường (đi đường nào) lập chương trình, lựa chọn bến bãi, tần 
suất thích hợp, chi phí. Tất cả công việc mang tính khái quát 
này cho 3-5 năm được coi là kế hoạch marketing tầm chiến lược

Thứ hai, lập kế hoạch chi tiết: thời gian xuất hành, điềm 
dừng, bảo dưỡng xe, lái xe, giá cả, quảng cáo, bán vé... Tât cả 
các công việc chi tiết này được coi là kế hoạch hàng năm và 
được gọi là marketing tầm chiến thuật

Căn cứ vào kế hoạch chung của doanh nghiệp, các nhà lập 
kế hoạch marketing của tổ chức (doanh nghiệp) du lịch cần tập 
trung trả lời bốn câu hỏi kinh điển:

❖  Chúng ta đang ờ đâu? Để trà lời câu hỏi này chúng ta 
phái phân tích hiện trạng tinh hình kinh doanh và mạnh, yếu, cơ 
hội, nguy cơ (SWOT) của doanh nghiệp

❖  Chúng ta muốn đi tới đâu? Đe trà lời câu hỏi này chúng 
ta phải đặt mục tiêu marketing của doanh nghiệp

❖  Chúng ta làm như thế nào? Để trà lời câu hỏi này chúng 
ta phải lựa chọn chiến lược và chiến thuật hướng tới mục tiêu 
marketing của doanh nghiệp

❖  Làm thế nào đẽ biết chúng ta đạt được mục tiêu? Đê trà 
lời câu hòi này chúng ta phải lựa chọn cách thức điều hành, 
kiêm ưa và đánh giá kế hoạch marketing.

2.2.2 Nội dung của bản kế hoạch marketing
Nhìn chung bản kế hoạch marketing bao gồm có các nội 

dung chính như sau: Tóm tat V đồ, trình bày thực trạng, phán 
tích điêtn mạnh, yêu. cơ hội và nguy cơ. các mục tiêu, chiên

Trưởna Đai hoc Kinh té' Quốc dân 71



__ _________ Giáo trình MARKE1ĨN6 OB UCH____________

lược marketing, chương trình hành động, dự toán thu chựngăn 
sách), giám sát.

Tóm tắt ỷ  đồ. Mục này cần trình bày ngắn gọn tổng hợp 
các chỉ tiêu kiểm tra, mục đích và giải pháp thực hiện.Ví dụ 
công ty du lịch thể thao Việt Nam đặt kế hoạch tăng lượng 
khách và lợi nhuận năm 2008 so năm 2007. Cụ thể lợi nhuận 
gộp là 1,5 tỷ đồng, doanh thu 5,5 tỷ đồng, tăng 10% ngày 
khách so với năm 2007, tăng giá bán, tăng cường các hoạt 
động xúc tiến và phân phối. Ngân quỹ cho hoạt động marketing 
tăng 15% so với năm trước.

Trình bày thực trạng. Mục này trình bày các dữ liệu về tình 
hình và kết quả kinh doanh của các năm trước như quy mô, tăng 
trưởng, tình trạng sản phẩm, tình trạng cạnh tranh, tình trạng 
khách hàng, tình trạng phân phối, tình trạng xúc tiến, diễn biến 
giá cả...

Phân tích điểm mạnh, điểm yếu cơ hội và nguy cơ. Mục này 
cần trình bày tóm tắt từ kết quả phân tích cụ thể về các yếu tố 
trong môi trường vĩ mô, môi trường vi mô để xác định các cơ 
hội marketing và các khó khăn thách thức. Phân tích các yếu tô 
bên trong để xác định các điểm mạnh, điểm yếu của doanh 
nghiệp so với các đối thủ cạnh tranh.

Các mục tiêu cụ thể cần đạt được. Mục này cần trình bày 
các mục tiêu: lợi nhuận thuần, vốn lưu động, chi phí thường 
xuyên cho hoạt động kinh doanh, tỷ suất lợi nhuận, số lượng 
ngày khách thực hiện, giá, kênh phân phối.

Các chiến lược marketing cần thực hiện. Mục này cần trình 
bày các nội dung: Thị trường mục tiêu là các đoạn thị trường 
nào? Định vị sản phẩm như thế nào? Danh mục chủng loại sản 
phẩm? Giá cả? Điều khoản thanh toán? Kênh phân phối? Lực 
lượng bán? Dịch vụ chăm sóc khách hàng? Quảng cáo? Thúc đây
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bán? Nghiên cứu và phát triển sản phẩm mới? Nghiên cứu 
marketing?

Chương trình hành động. Mục này phải trinh bày thật cụ 
thể theo các nội dung: tên công việc (hoạt động) nguời chịu 
trách nhiệm thực hiện. Thời gian bắt đầu và thời gian kết thúc, 
kết quà cùa công việc, và chi phí cho hoạt động.

Dự toán thu, chi. Mục này bao gồm dự kiến về tổng doanh 
thu, tổng chi phí và lãi thuần. Thực chất của mục này là dụ báo 
lãi (lỗ).Trong phàn thu ghi số luợng sản phẩm sẽ tiêu thụ, đơn 
giá trung bình cùa sản phẩm sẽ bán. Trong phần chi ghi rõ các 
chi loại chi phí, ừong đó có chi phí marketing cần đuợc trình 
bày cụ thể. So sánh giữa thu và chi phần du ra là lãi (lỗ). Trên 
cơ sờ này kế hoạch có đuợc phê duyệt hay không? hay cần phải 
thay đổi? Nếu đuợc phê duyệt thì đây là cơ sờ cho việc triển 
khai thực hiện kế hoạch và kiểm tra kế hoạch sản xuất, chi phí

Giám sát. Mục này cần trình bày rõ các hoạt động kiểm ria, 
giám sát, nguời chịu trách nhiệm, thời gian kiểm tra, các loại 
kiểm tra: định kỳ, thuờng xuyên, đột xuất. Mức độ thực hiện kế 
hoạch. Các hành động điều chinh và điều khiên việc thực hiên.

Ví dụ:
CÁC YÊU CẰU C ơ  BẢN VÀ NỘI DUNG CHÍNH CỦA 

BẢN KẾ HOẠCH MARKETING

Một bản kế hạch marketing đạt yêu cầu và đuợc coi là có 
chất luợng khi nội dung của bản kế hoạch marketing hội tụ tính 
chính xác và độ tin cậy cao của nguồn dữ liệu theo các khía 
cạnh sau đây.

1. Yêu cầu của bản kế hoạch marketing bao gồm:
1.1 Bức tranh tổng thể về các hoạt động marketing

'  Chm ngZM ôi trường marketing và kếhoạch marketing.. . .
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1.2 Nội dung cùa kế hoạch marketing thống nhất với kế 
hoạch chung

1.3 Thuyết phục các nhà quản lý marketing xem xét và 
suy nghĩ thông qua từng mục tiêu của tất cả các bước trong tiến 
độ marketing

1.4 Nguồn lực và ngân sách phù hợp với mực tiêu 
marketing

2. Nội dung của bản kế hoạch marketing
2.1 Tóm tắt cho ban điểu hành
Viết bản tóm tắt cho ban giám đốc của công ty (Giới hạn từ 2 

đến 4 trang. Sử dụng câu ngắn đon giản và đoạn ngắn). Nội 
dung tóm tắt bao gồm: mô tả mục tiêu marketing cho năm kế 
hoạch bằng các số liệu cụ thể, mô tả ngắn gọn, chiến lược để đạt 
được mục tiêu và mục đích, chi phí cần thiết. (Vì nội dung rất 
ngắn gọn, súc tích, hàm lượng thông tin cao, bản tóm tắt cần 
được đọc đi đọc lại nhiều lần trước khi thông qua).

2.2 Mối quan hệ của kế hoạch marketing với kế hoạch
chung của công ty
❖  Mối quan hệ với các kế hoạch khác (kế hoạch lợi nhuận, 

tăng trưởng, thị phần, vị thế, liên kết ngang, dọc)
❖  Mối quan hệ giữa các thành phần trong kế hoạch 

marketing (kế hoạch bán, quảng cáo và thúc đẩy, nghiên cứu 
marketing, giá, dịch vụ khách hàng)

❖  Định hướng hoạt động của công ty (tôn chi, triết lý, mục 
đích)

2.3 Phân tích môi trường
❖  Phân tích các yếu tố của môi trường chính
❖  Phân tích cạnh tranh (liệt kê các đối thủ cạnh tranh hiện 

tại, các đôi thủ cạnh tranh mới của công ty, mô tả điểm mạnh

74 TrUờrtg Đạỉ học Kinh tế QiiÂ*. dầb



Chương & Môi trưởng marketing và k ế  hoạch marketỉng...

yếu của mỗi đối thủ)
❖  Xu hướng thị trường (xu hướng khách, xu hướng cạnh 

tranh, xu hướng quan hệ ngành)
❖  Thị trường tiềm năng (thị trường tiềm năng nên xem xét 

như là tổng cầu về sản phẩm của công ty trong một thị trường 
địa lý cụ thể với mức giá đã xác định, dự báo cầu đối với từng 
sản phẩm dưới dạng tiền, đêm - buồng và lượt khách)

❖  Nghiên cứu marketing (thông tin về thị trường vĩ mô: xu 
hướng ngành, xu hướng chính sách kinh tế - xã hội, thông tin 
cạnh ữanh, dữ liệu về khách hàng ngoài ngành. Thông tin về thị 
trường vi mô: thông tin về khách, thông tin về sản phẩm/dịch 
vụ, thử nghiệm và phân tích sản phẩm mới, dữ liệu người mua 
trung gian, nghiên cứu giá, thông tin về tài khoản chính, hiệu 
quả của quảng cáo/thúc đẩy)

❖  Hành động cần thiết (liệt kê và mô tả các loại thông tin về 
môi trường marketing vĩ mô và môi trường marketing vi mô cần 
thiết để tiếp tục làm nền tàng cho năm kế hoạch. Liệt kê và mô tả 
các loại nghiên cứu marketing cần thiết cho năm kế hoạch).

2.4 Phân đọan và lựa chọn thị trường mục tiêu (lựa chọn 
phân đoạn là kết quả của sự nhận biết được ai là khách hàng của 
công ty và họ mong muốn gì, khả năng đáp ứng của công ty).

❖  Liệt kê và mô tà các yếu tố ảnh hưởng đến đoạn thị 
trường vào năm tiếp theo, đặc biệt là yếu tố về địa lý, tâm lý 
phải chi tiết, cụ thể để làm cơ sở sử dụng các chiến lược và 
chiến thuật marketing

❖  Sắp đặt các đoạn thị trường theo thứ tự quan ữọng để chọn 
đoạn thị trường mục tiêu. Tiếp tục quá trình này để phân biệt dòng 
sản phẩm theo yêu cầu cá biệt hóa hỗ ượ marketing như phục vụ 
khách hội nghị, tiện nghi phòng ngủ.
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2.5 Mục tiêu kế hoạch năm và phân bổ chỉ tiêu
❖  Mục tiêu
Chỉ tiêu định lương bao gồm số lượng, đơn vị tính (cụ thể hóa 

thành tiền)
Mục tiêu khác bao gồm sứ mệnh của công ty, nguồn lực, 

môi trường, cạnh tranh, xu hướng thị trường, thị trường tiêm 
năng, các biến số phân đoạn thị trường và thị trường mục tiêu có 
khả năng

❖  Hành động bao gồm liệt kê các hoạt động marketing thiết 
yếu (đối tượng bán) cho năm tiếp theo, các tiểu mục tiêu, lập kế 
hoạch sơ bộ cho từng quý, từng tháng và từng tuần trong quý, các 
tiểu mục tiêu về quảng cáo và thúc đẩy.

❖  Phân bổ chi tiêu:
Các căn cứ để phân bổ chỉ tiêu bao gồm
Mục tiêu của năm
Bộ phận hóa
Ket quả thực tế đạt được
Phân chia thành các đơn vị nhỏ, chi tiêu cụ thể cho mỗi người 

bán/tuần
Biện pháp đo lường kết quả
Phân công hành động
Lập kế hoạch và liệt kê các đại diện tiêu thụ, khu vực bán 

cho tât cả các kênh phân phối, cho từng đại lý và cho từng nhân 
viên cụ thể

2.6 Ke hoạch hành động: Chiến lược và chiến thuật
♦> Chiến lược bán
Hành động bán
Liệt kê sáu chiến lược bán chính và các chỉ số để thực hiện
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Liệt kê và mô tả các chiến thuật để hỗ trợ chiến lược bán
•> Chiến lược xúc tiến
Lựa chọn phương tiện
Lựa chọn thông điệp
Thiết kế thời gian cho quảng cáo
Thời gian biểu cho quảng cáo
Giám sát tiến độ và thực hiện quảng cáo
Phát triển thông điệp thích hợp để lựa chọn kênh
Phát triển kênh và thời gian sự kiện
❖  Chiến lược giá
Rà soát cẩn thận mục tiêu của giá cả cùng với các bộ phận 

có trách nhiệm về định giá, kế hoạch và thực hiện
Cải tiến mục tiêu giá đề đạt được khối lượng bán, doanh 

thu dự báo
Mô tả chiến lược giá để sử dụng cho cả năm 
Làm cho các vấn đề chính: giá cả, tiêu thụ, quảng cáo phù 

hợp và hỗ ượ cho việc thực hiện mục tiêu chung cùa công ty
❖  Chiến lược sản phẩm
Mô tả sự tham gia cùa phòng marketing trong các chiến 

lược chính phát triển sản phẩm
Mô tả vai ứò của marketing đối với yêu cầu của phát triển 

sản phàm mới
Lập kế hoạch về chương trình phát triển sàn phẩm cho từng 

bộ phận marketing có trách nhiệm.
Yêu cầu về nguồn lực đề hỗ ừợ cho các chiến lược 

marketing và đạt được mục tiêu
Nghiên cửu và liệt kê sự cần thiết cho marketing mới bao 

gồm sự hỗ trợ bắt buộc trong năm tới
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Nghiên cứu và liệt kê các ttang thiết bị, địa điểm cần thiết 

cho hoạt động marketing
Nghiên cứu và liệt kê tổng số tiền cần thiết cho hoạt động 

marketing
Nghiên cứu và liệt kê các chi phí khác cho hoạt động 

marketing
Nghiên cứu và liệt kê nghiên cứu bên ngoài, tư vấn và huấn 

luyện cần thiết
Chuẩn bị ngân sách marketing để ban giám đốc phê chuân
2.7 Kiểm soát kết quả marketing
Khả năng bán và số lượng bán thực tế của các thành viên 

trong kênh
Khả năng sinh lời của các dịch vụ khác nhau, ở các thị 

trường, địa bàn tiêu thụ
Khả năng mở thêm các dịch vụ mới hoặc thu hẹp chủng 

loại dịch vụ nào đó, hoặc từ bỏ một loại nào đó.
Chi phí cho các hoạt động marketing độc lập có cao không, 

liệu có thể giảm bớt chi phí bằng cách liên kết các hoạt động 
marketing không

2.3 Quy trình (các bước) lập kế hoạch marketing

2.3.1.Phân tích SWOT
Phân tích SWOT- SWOT là từ ghép của bốn chữ cái đầu 

(gạch chân) của 4 từ trong tiếng Anh. Bốn từ này là: 
STRENGTH (điểm mạnh); WEAKNESS (điểm yếu); 
OPORTUNITY (cơ hội) và THREAT (nguy cơ). Như vậy phân 
tích SWOT tức là phân tích để tìm ra các điểm mạnh, điểm yếu, 
cơ hội và nguy cơ trong môi trường marketing của tổ chức 
(doanh nghiệp) du lịch.



• Điểm mạnh là nguồn lực tạo ra lợi thế cạnh ừanh của 
doanh nghiệp

• Điểm yếu là nguồn lực gây nên sự suy giảm khả năng 
cạnh tranh của doanh nghiệp

• Cơ hội là các điều kiện thuận lợi cho sự thành công của 
doanh nghiệp ứên thị trường mục tiêu

• Nguy cơ là điều kiện khó khăn làm cho doanh nghiệp 
thất bại ữên thị trường mục tiêu.

• Liệt kê các điểm mạnh, điểm yếu, cơ hội và đe dọa và 
thiết lập ma trận SWOT.

Bên ngoài doanh nghiệp

Chươngz Môi trưởng marketing và k ế  hoạch marketing...

Bên trong 
doanh nghiệp

Ma trận SWOT
2.3.2. Xác định mục tiêu marketing
Kết quả của bước này giúp cho chúng ta trả lời câu hỏi 

chúng ta muốn đi đến đâu.
Mục tiêu thể hiện tầm nhìn, hướng tới cái gì, cả chất và 

lượng. Đe xác định mục tiêu marketing có thể lựa chọn một 
hoặc nhiều hơn một các mục tiêu sâu đây:

❖  Dần đầu thị trường về thị phần
❖  Dần đầu thị trường về chất lượng
❖  Tăng trường nhanh ứong thòi hạn kế hoạch
❖  Hạn chế rủi ro bằng đa dạng hóa sản phẩm

Cơ hội Nguy cơ

Mạnh s/ 0

mạnh và cơ hội
S/T

mạnh và nguy cơ
Yếu 0/W

yếu và cơ hội
T/W

yếu và nguy cơ
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Ví dụ về mục tiêu kế hoạch marketing chiến lược và chiến thuật

Mục tiêu marketing chiền 
Iươc (3-5 năm)

Mục tiêu marketing chiến 
thuật (1 năm)

Số lượng khách tăng (giảm). Ví 
dụ tăng lượng khách tham quan 
từ 20 nghìn lên 30 nghìn, tăng 
100% từ năm 2006 đến 2009

Lượng khách trong năm cẩn đạt? 
phải tăng bao nhiêu so với năm 
trước? Cơ cấu khách (quốc tế, 
nội địa, thị trường chính)

Chi tiêu của khách tăng Chi tiêu của khách. Cơ cẩu chi 
tiêu cho các dịch vụ chính dịch 
vụ bổ sung, cơ cấu chi tiêu cho 
từng đoạn thị trường

Độ dài chuyển đi của khách tại 
điểm đến tăng từ mấy ngày 
(đêm) đến mấy ngày đêm

Thời gian lưu trú của khách, 
theo tháng, theo mùa

Kéo dài thời vụ đế thu hút 
khách

Kéo dài thời vụ theo tháng theo 
năm, theo các đối tượng khách 
du lịch.

Định vị hoặc tái định vị điểm 
đến cho các đoạn thị trường 
chính

Hàng năm cải thiện các biện 
pháp đo lường để đánh giá kết 
quả định vị. Sử dụng các 
phương pháp khảo sát các đoạn 
thị trường chính

Nâng cao tiêu chuẩn dịch vụ 
và hệ thống phân phối của 
điểm đến

Hàng năm cải thiện các biện 
pháp đo lường để đánh giá mức 
độ thỏa mãn Sử dụng các 
phương pháp khảo sát các đoạn 
thị trường chính

Tăng cường về số lượng, chất 
lượng lao động trong các tổ 
chức cung cấp dịch vụ du lịch 
của điểm đến (bao nhiêu? như 
thế nào)

Từng bộ phận cấu hành sàn 
phâm du lịch, theo từng loại kỹ 
năng.
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Các đoạn thị trường khách du lịch chính. Lựa chọn thị 
trường mục tiêu

Thị trường khách trong tương lai (tiềm năng) là ai?
Tương lai của điểm đến du lịch (có hấp dẫn và mang lại lọi 

ích như mong đợi của khách không?

2.3.3. Xây dựng các chiến lược và chiến thuật marketing

Ket quả của bước này, giúp chúng ta trả lời câu hỏi làm như 
thế nào để đến được nơi mà chúng ta muốn.

Chiến lược là cách thức sử dụng để đạt mục tiêu, và có thể 
có những con đường khác có khả năng hơn để lựa chọn. Đối với 
kế hoạch marketing chiến lược, quản trị điểm đến du lịch cần 
phải cân nhắc các lựa chọn sau:

❖  Bán nhiều hơn sản phẩm hiện tại cho khách du lịch quen 
hoặc bán sản phẩm du lịch hiện tại cho khách du lịch mới tại 
phân đoạn thị trường hiện tại (thâm nhập sâu hơn vào thị 
trường).

❖  Bán sàn phẩm hiện tại cho thị trường khách du lịch mới 
(phát triên phân đoạn).

❖  Sản phẩm du lịch mới cho phân đoạn thị trường hiện tại, 
Sản phẩm du lịch mới cho phân đoạn thị trường mới

Đối với kế hoạch marketing chiến lược, chiến lược cần cân 
nhắc kỹ lưỡng mối chiến lược thành phần trong marketing mix. 
Điều cần thiết phải có sự phối hợp chặt chẽ của bốn chiến lược 
này để đạt được mục tiêu.

Đổi với kế hoạch marketing chiến thuật phải thể hiện mục 
tiêu chiến lược qua từng năm thành các hoạt động marketing cụ 
thể chi tiết (chươnơ trình hành động cụ thể).
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Các chiến lược marketing đáp ứng thị trường
Tùy thuộc vào mục tiêu của kế hoạch marketing mà tổ chức 

(doanh nghiệp) du lịch lựa chọn các chiến lược đáp ứng thị 
trường sau đây: Chiến lược marketing phân biệt, chiến lược 
marketing không phân biệt (phần này chúng tôi sẽ trình bày cụ 
thể hom ở chương 5).

2.3.4 Kiểm tra và đánh giá kế hoạch marketing
Kết quả của bước này giúp chúng ta trả lời câu hỏi làm thế 

nào chúng ta biết chúng ta đến đó. Khi thực hiện kế hoạch 
marketing phát sinh rất nhiều vấn đề. Vì vậy bô phận 
marketing phải thường xuyên kiểm soát tiến trình thực hiện. 
Có ba kiểu kiểm tra marketing: kiểm tra thực hiện kế hoạch 
năm, kiểm tra khả năng sinh lợi, kiểm tra chiến lược. Tuy 
nhiên trong phạm vi mục này chỉ tập trung vào kiểu kiểm tra 
thực hiện kế hoạch năm. Kiểm tra thực hiện kế hoạch năm là 
các nhân viên bộ phận marketing đối chiếu các chi tiêu kế 
hoạch với các các dữ liệu đã đạt được. Việc kiểm tra này phải 
được tiến hành theo bốn bước. Bước một chì tiêu kế hoạch 
năm phải được phân bổ theo từng tháng hay từng quý. Bước 
hai, lượng hóa các chi tiêu hoạt động thị trường. Bước ba, phát 
hiện nguyên nhân đi chệch hướng hoặc không đạt chi tiêu kế 
hoạch. Bước bốn, đề xuất các biện pháp chấn chinh và chương 
trình hành động cụ thể. Bốn phương tiện kiểm tra cơ bản có 
thể sử dụng là: phân tích tình hình tiêu thụ, phân tích thị phần, 
phân tích mối quan hệ giữa chi phí cho marketing với mức tiêu 
thụ và quan sát thái độ của khách hàng.

Phân tích khả năng tiêu thụ tức là định lượng và định giá 
bán thực tế so với định lượng và định giá bán trong kế hoạch. 
Căn cứ vào nguồn dữ liệu ghi chép nội bộ để phân tích về 
tiêu thụ.
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Ví dụ kế hoạch năm của công ty du lịch thể thao Việt Nam 
dự kiến trong quý I năm 2007 phải thực hiện đuợc 5000 ngày 
khách đi du lịch tuyến Hà Nội - Côn Minh, đơn giá bình quân 
một ngày khách là 400.000đ. Doanh thu 2.000.000.000đ. Tuy 
nhiên đến cuối quý I chỉ thực hiện được 3500 ngày khách với 
mức giá bình quân là 395.000đ. Doanh thu đạt 1.382.500.OOOđ. 
Như vậy so với kế hoạch khối lượng tiêu thụ thấp hơn kế hoạch 
là 617.500.000đ hay 30,8%. Vì vậy công ty cần tìm ra nguyên 
nhân, đồng thời Công ty cũng phải kiểm tra lại các chương trình 
du lịch tuyến Hà Nội - Thái Lan và tuyến Hà Nội - Malaysia. 
Neu chương trình du lịch ttên hai tuyến này cũng không đạt như 
mức kế hoạch thì phải xem xét điều chỉnh và đề ra các biện 
pháp, chương trình hành động kịp thòri để thúc đẩy tiêu thụ.

Phân tích thị phần tức là ữên cơ sở dữ liệu để xác định thị 
phần của doanh nghiệp và vị thế của doanh nghiệp ưên thị trường.

Chẳng hạn số liệu ghi chép nội bộ qua phân tích tiêu thụ chưa 
phản ánh được mối quan hệ thị phần với các đối thủ cạnh tranh là 
Công ty lữ hành A và Công ty du lịch B. Vì vậy phải so sánh thị 
phần của doanh nghiệp với kỳ trước và so sánh thị phần của công 
ty với các công ty đối thủ đề xác định vị thế của Công ty, nếu thua 
kém các đối thủ thì chi tiêu kế hoạch sẽ không đạt được.

Phân tích mối quan hệ giữa chi phí cho marketing và 
tiêu thụ. Việc kiểm tra này để phát hiện mối quan hệ giữa 
chi phí marketing với khối lượng bán có hợp lý không để 
kịp thời điều chinh chương trình thúc đẩy tiêu thụ.

Quan sát thái độ cùa khách hàng. Việc quan sát thái độ của 
khách hàng bằng cách đóng giả là người mua cùng khách để 
nấm bắt thái độ của họ đối với sản phẩm của công ty và sản 
phẩm của đối thủ cạnh tranh, bằng phiếu trưng càu ý kiến, hành 
vi mua, hồ sơ khách hàng phàn nàn chê bai, khiếu nại của

Chương z  m i trường markeỉing và kếhoạch marketìng...
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khách. Kết quả kiểm fra này giúp cho việc điều chinh các chính 
sách marketing đặc biệt là chính sách sản phẩm.

Khi các chi tiêu thực tế khác xa với các chỉ tiêu kế hoạch 
năm cuả công ty thì lập tức phải điều chinh kế hoạch băng các 
biện pháp cụ thể.

2.4. Các phương pháp xây dựng ngân sách hoạt động 
marketing cho từng năm

2.4.1 Phương pháp tỷ lệ phần trăm
Ngân quỹ hoạt động marketing của năm sau được xác định 

bằng doanh thu của năm hiện tại * x%. x% được xác định dựa 
vào số liệu thống kê, kinh nghiệm hoặc nghiên cứu marketing. 
Đối với các doanh nghiệp kinh doanh lữ hành tỷ lệ này thường
là 3- 6%.

Ưu điểm của phương pháp:
❖  Đơn giản dễ làm
❖  Phù hợp với các doanh nghiệp có doanh thu tương đối 

ổn định, thị trường khách ồn định, cường độ cạnh tranh yếu.
Hạn chế của phương pháp:
♦> Tính xác thực thấp vì quan niệm đầu tư marketing là 

ngắn hạn có kết quả ngay. Chi phí cho marketing phụ thuộc vào 
doanh số. Điều này sẽ tác động ngược lại khi mà doanh số giảm 
cần phải tăng chi phí cho hoạt động marketing thì marketing lại 
không có ngân quỹ để hoạt động.

❖  Không tính đến chi phí marketing của các đối thủ cạnh 
tranh.

2.4.2. Phương pháp dựa vào số liệu của đối thủ cạnh tranh
Căn cứ vào ngân quỹ hoạt marketing của đối thủ để bắt 

chước làm theo hoặc điều chinh để lấy số liệu trung bình
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ƯU điêm của phương pháp này là đơn giản, dễ thực hiện, 
chi phí thấp.

Hạn chế của phương pháp này là thiếu chính xác, dễ bị lừa 
bời thông tin nhiễu của đối thủ cạnh tranh; không tính đến sự 
khác biệt giũa công ty với đối thủ. (Mỗi doanh nghiệp có những 
nét độc đáo riêng cho nên hoạt động marketing cũng khác nhau)

2.4.3 Phương pháp cấp ngân quỹ đê đạt được mục đích
Đê đạt được mục đích của doanh nghiệp xác định một

khoản tiền nhất định cho hoạt động marketing trong kế hoạch 
tài chính nãm của doanh nghiệp. Phương pháp nàv có hiệu 
quả, nếu giả thiết ràng mọi nỗ lực marketing đều phải được 
cấp chi phí ở mức độ có thê thi hành được chiến lược nhằm 
đạt được mục đích đề ra. Tông hợp chi phí cho từng chiến 
lược đê xác định ngân sách cho hoạt động marketing. Nguồn 
kinh phí sẽ được cấp theo thử tự ưu tiên của mỗi chiến lược.

Ưu điểm của phương pháp này là dễ thực hiện, thường 
dùng nhất vì nó kết hợp ngàn quv marketing với mục đích của 
doanh nghiệp và ấn định một số vốn đê đạt được mục đích.

Tuv nhiên phương pháp này có hạn chế mang tính chủ quan 
cao, thiếu cơ sở dữ liệu thực tế, nêu ngàn sách hạn hẹp rât khó 
cắt bò chiến lược nào.

2.4.4 Phương pháp bắt đầu từ số 0 (Zê rô)
Phương pháp này xác định ngân quỹ cho hoạt động 

marketing bắt đầu từ số 0. Phương pháp này không quan tâm gì 
đến chi phí cho hoạt động marketmg đã xảy ra của các năm trước. 
Phương pháp này được tiến hành như sau:

Bước một, liệt kê, mô tà từng hoạt động hiện tại của bộ 
phân marketing. Bao gồm: số lượng cán bộ nhàn viên, chức VỊ1 
và công việc thường xuyẻn. các nguỏn được dùng từ bèn ngoài
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bộ phận.(thuê quảng cáo từ bên ngoài).
Bước hai, phân tích đặc điểm hoạt động của từng bộ phận 

nhỏ trong bộ phận marketing, để thấy rõ những thuận lợi và khó 
khăn cùa mỗi bộ phận

Bước ba, liệt kê các hình thức hoạt động khác nhau của 
từng bộ phận, ưu điểm, hạn chế của từng hình thức hoạt động 
cùng với mức chi phí.

Bước bốn, chọn hình thức hoạt động tối ưu
Bước năm, tính toán ngân quỹ cho từng bộ phận nhỏ ừong 

bộ phận marketing
Bước sáu, phê chuẩn ngân quỹ cho từng bộ phận. Tổng 

hợp lại là ngân quỹ cho hoạt động marketing cùa doanh nghiệp 
trong năm.

Căn cứ vào kế hoạch marketing năm, bộ phân marketing 
nên dự toán chi phí cho từng hoạt động theo chức năng. Bao 
gồm chi phí cho nghiên cứu thị trường, chi phí cho thiết kế sản 
phẩm mới, chi phí cho việc định giá và điều chinh giá; chi phí 
cho hoạt động phân phối; chi phí cho hoạt động xúc tiến hỗn 
hợp; chi phí nguyên vật liệu, tiền công, trang thiết bị, điều hành. 
Tổng các chi phí này chính là ngân quỹ cho hoạt động 
marketing của năm kế hoạch. Phưomg pháp này có các ưu điểm 
và hạn chế như sau.

Ưu điểm của phương pháp là:
•> Chi phí thực tế người thực việc thực;
❖  Đảm bảo nguồn dữ liệu chi tiết về các hoạt động của 

doanh nghiệp;
•> Đánh giá được hiệu quà công việc của từng bộ phân 

thông qua chi phí và kết quả công việc thực hiện với mục đích 
đã đề ra.
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♦> Làm nguồn dữ liệu để so sánh và tham khảo cho các 
năm sau.

❖  Nâng cao trách nhiệm của người thực hiện công việc.
❖  Liên kết, phối hợp được các hoạt động.
Hạn chế của phương pháp là tốn kém thời gian, đồi hỏi tính 

chuyên nghiệp cao, nếu bị trượt giá thì khó thực hiện.
2.4.5 Phương pháp lập kế hoạch ngân sách marketing 

dựa trên cơ sở những chỉ tiêu về lợi nhuận mục tiêu
Nguồn dữ liệu chủ yếu lấy từ nguồn ghi chép nội bộ và các 

báo cáo cùa ngành.
Trình tự lập kế hoạch như sau:
Bước một, đánh giá tổng khối lượng của thị trường về sản 

phẩm bằng cách lấy sản lượng của năm nhân với tốc độ tăng 
liên hoàn

Bước hai, dự báo thị phần của công ty. Có thể giữ nguyên 
thị phần trong năm tới hoặc tăng lên bao nhiêu?

Bước ba, dự báo khối lượng tiêu thụ của công ty trong 
năm tới.

Bước bổn, xác định giá bán cho người phân phối
Bước năm, dự tính tổng doanh thu trong năm
Bước sáu, dự tính tồng chi phí thay đổi ứên/sản phẩm: chi 

phí nguyên liệu, nhân công.
Bước bảy, dự tính phàn thu (bao gồm cả chi phí cố định) 

bàng cách lấy
tổng doanh thu trừ đi tổng chi phí biến đổi
Bước tám, dự tính tổng chi phí cố định
Bước chín, dự tính chi phí cho hoạt động marketing và lợi 

nhuận

Chương z  Môi trưàngmcKketmg vàkểịhoọch marketlngề
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____________fiiàa trinb MARKETING DB um_______
Bước mười, dự tính lợi nhuận mục tiêu 
Bước mười một, dự tính chi phí cho hoạt động marketing, 

bằng cách lấy kết quả từ bước chín trừ đi kết quả của bước mười 
Bước mười hai, lấy kết quả từ bước 11, phân bô cho 

marketing theo tỷ lệ phân bổ đã xác định cho các hoạt động 
marketing.

Kết quả của lập kế hoạch ngân sách hàng năm cho hoạt 
động marketing thường được thể hiện dưới dạng bảng
Bảng kế hoạch ngân sách hàng năm cho hoạt động marketing

Đơn vị tính

STT Nội dung Kết quả
1 Dự báo tổng khối lượng thị trường
2 Dự báo thị phần của công ty
3 Dự báo khối lượng bán
4 Định giá bán cho các đại lý
5 Dự tính tổng doanh thu
6 Dự tính tổng chi phí biến đổi
7 Dự tính tổng chi phí cố định và chi phí 

marketing
8 Dự tính tổng chi phí cố định
9 Dự tính phần còn lại cho chi phí marketing 

và thu nhập
10 Dự tính lợi nhuận mục tiêu
11 Dự tính tổng chi phí còn lại cho marketing
12 Dự tính phân bổ ngân sách marketing

- Quảng cáo
- Kích thích tiêu thụ
- Các hoạt động marketing khác
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Ví dụ bài tập lập kế hoach ngăn sách marketing dựa trên 
cơ sở  những chỉ tiêu về lợi nhuận mục tiêu.

Công ty du lịch và thể thao Việt Nam có các dữ liệu như
sau:

Tổng khối lượng thị trường khách Hà Nội đi du lịch Côn 
Minh (Trung Quốc) năm 2006 là 150 tỷ đồng. Tốc độ tăng trưởng 
bình quân năm là 12%.ThỊ phần của Công ty năm 2006 là 6%. 
Mục tiêu duy trì thị phần đã có trong năm 2007. Dự báo khối 
lượng bán năm 2007 là 2.000.000 ngày khách. Định giá bán cho 
đại lý là 520.000đ/ngày khách. Giá thành chưorng trình du lịch là
400.000 đ/khách/ngày. Tồng chi phí cố định 1 tỳ đồng. Lợi nhuận 
mục tiêu theo kế hoạch là 900 triệu đ. Phân bô ngân sách cho 
hoạt động marketing theo tỷ lệ quảng cáo 5/10, kích thích tiêu thụ 
3/10 và nghiên cứu marketing 2/10.

Hãy lập ngân sách marketing cho Công ty và phân bổ ngân 
sách cụ thể cho từng hoạt động marketing.

Giải bài tập
Bước 1: Dự báo tổng khối lượng thị trường: 150 tỷ * 1,12 = 

168 tỷ đồng
Bước 2: Dự báo thị phần của công ty: 168* 0,06 = 10,08 tỷ 

đồng
Bước 3: Dự báo khối lượng bán năm 2007 theo kế hoạch

2.000.000 ngày khách
Bước 4: Định giá bán cho các đại lý theo kế hoạch là

520.000 đồna/ngày khách
Bước 5: Dự tính tổng doanh thu: 2000000* 520000 = 10.4 

tỷ dona
Bước 6: Dự Tính tổna chi phí biến đổi: 2000000 * 400000 

= 8 tỷ đồna

Chương Z  Môỉtniởng marketing vồ k ếtioçch marketing...
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Bước 7: Dự tính phần còn lại (bao gồm tổng chi phí cố 
định, chi phí marketing và lợi nhuận) 10,4-8 = 2,4 tỷ đồng

Bước 8: Dự tính tổng chi phí cố định theo kế hoạch: 1 tỳ 
đồng

Bước 9: Dự tính chi phí marketing và lọi nhuận 2,4 tỷ - 1 tỷ 
=1,4 tỷ đồng

Bước 10: dự tính lợi nhuận mục tiêu theo kế hoạch là 0,9 tỳ 
đồng

Bước 11 : Chi phí cho hoạt động marketing 1,4 tỷ - 0,9 tỷ = 
0,5 tỷ = 500.000.000 đồng

Bước 12: Phân bổ chi phí marketing cho từng hoạt động
❖  Cho hoạt động quảng cáo: (500.000.000/ 10) * 5 =

250.000. 000 đồng
❖  Cho hoạt động kích thích tiêu thụ: (500.000.000/10)* 3 

= 150.000.000 đồng
❖  Cho hoạt động marketing khác: (500.000.000/10)* 2 =

100.000. 000 đồng
2.4.6 Phương pháp lập kế hoạch trên cơ sở tối ưu hóa lợi 

nhuận
Việc tối ưu hóa lợi nhuận yêu cầu người quản lý phải ý thức 

rõ mối liên hệ qua lại giũa khối lượng bán và các thành phần 
khác trong marketing hỗn hợp. Để thể hiện mối liên hệ này 
nguời ta sử dụng cái gọi là hàm phản ứng tiêu thụ (Đồ thị 1.1)

Hàm phản ứng tiêu thụ là dự báo mức có thể đạt dược trong 
một khoảng thời gian nhất định ở các mức chi phí khác nhau 
cho một hoặc nhiều yếu tố khác nhau trong marketing hỗn hợp. 
Hàm này phản ánh công ty càng chi nhiều marketing trong một 
khoảng thời gian nhất định thì khối lượng tiêu thụ có thể đạt 
được càng lớn.
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Hàm phản ứng tiêu thụ có dạng hình chữ s. Tuy nhiên nó 
có thê có dạng khác. Đường cong hình chữ s nói lên ràng mức 
chi phí cho marketing thấp ở mức độ 1000 đơn vị tiền tệ không 
chắc có thể làm tăng đáng kể mức tiêu thụ. Điều này là do thông 
tin của công ty hoặc là không bao quát đủ số lượng người mua, 
hoặc truyền thông kém hiệu quả. Ờ mức chi phí cao hơn cho 
marketing (2000 đơn vị tiền tệ) đảm bảo tăng tỳ lệ mức tiêu thụ 
cao hơn. Nhưng ờ mức chi phí cao hơn thì không đem lại mức 
tăng tiêu thụ lớn hơn theo tỳ lệ, gây ra hiệu ứng mà người ta gọi 
là đứt đoạn marketing. Hiện tượng giảm khối lượng bán khi 
mức chi phí marketing rất cao là do:

Thứ nhất, có một giới hạn ứên nào đó cho tổng nhu cầu 
tiềm ân đối với một sản phẩm cụ thể.

Thử hai, là tác động mạnh của các đối thủ cạnh tranh tạo ra 
sự cản trờ trong tiêu thụ vì các đối thủ cạnh tranh cũng đẩy 
mạnh nỗ lực marketing 
Mức tiêu thụ (đơn vị sản phâm)

Chi phí marketing ($) 
Đồ thị 1.1: Dạng hàm phản ứng tiêu thụ
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Các phương pháp để đánh giá hàm phản ứng tiêu thụ.
Phương pháp thống kê. Căn cứ vào các dữ liệu ghi chép nội 

bộ về mức tiêu thụ và chi phí cho các biến trong marketing mix 
của các thời gian trước đó. Phân tích các dữ liệu này bằng các 
các phép tính thống kê để đánh giá hàm phản ứng tiêu thụ.

Phương pháp thực nghiệm đòi hỏi phải thay đổi mức chi 
phí marketing và cách phân bổ những chi phí đó cho các đoạn 
thị trường (theo đơn vị địa lý) hoặc theo các tiêu thức khác để 
xác định khối lượng tiêu thụ.

Phương pháp thẩm định. Phương pháp này xác định mức 
chi phí marketing cần thiết dựa vào các ước tính ban đầu của 
các thẩm định viên.

Ngoài ra còn có thể sử dụng một số hàm khác như hàm 
tổng lợi nhuận, hàm chi phí marketing và hàm lãi ròng trong 
mối liên hệ với với hàm phản ứng tiêu thụ để xác định ngân 
sách marketing (Đồ thị 1.2)

Hàm phản ứng tiêu thụ được thể hiện bằng tổng số tiền thu 
được từ bán hàng (khác với hàm phản ứng tiêu thụ nêu ở phần 
trên ờ cho trên trục tung của đồ thị thể hiện bằng tiền chứ 
không bằng số đơn vị hàng hóa bán được), Vì vậy có thể xác 
định được mức chi phí marketing tương ứng với mức lợi nhuận 
cực đại. Ngoài ra hàm phản ứng tiêu thụ còn được vẽ tại điểm 
cao hơn gốc tọa độ vì trên thục tế không có chi phí cho hoạt 
động marketing người ta vẫn có thể tiêu thụ được một khối 
lượng sản phẩm nhất định. Sau đó xác định hàm tổng lợi 
nhuận. Hàm tổng lợi nhuận được xác định bằng sự loại bò tất 
cả các chi phí (loại trừ chi phí marketing) từ hàm phản ứng 
tiêu thụ. Biểu diễn hàm chi phí marketing bằng một đường 
thẳng xuất phát từ gốc tọa độ theo cách cứ 1 đơn vị tiền tệ chi 
phí cho marketing ở trục hoành thì tương ứng với 10 đơn vị

_____________ Giáo trình M AB KgnN B  OU U C H _____________
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tiền tệ theo trục tung. Xác định hàm lãi ròng bằng cách lấy 
hàm tổng lợi nhuận trừ đi hàm chi phí marketing. Hàm lợi 
nhuận thuần cho thấy lợi nhuận thuần dương khi mức chi phí 
nằm ờ giữa các điểm MI (thấp) và điểm M2 (cao). Khoảng này 
chính là khoảng chi phí hợp lý cho marketing. Hàm lãi ròng 
đạt điểm cực đại tại điểm M. Từ đây suy ra mức chi phí cho 
marketing đảm bảo thu được lợi nhuận cực đại phải bằng M 
đơn vị tiền tệ. Cách giải bằng đồ thị có thể thay bằng cách giải 
đại số.

Đồ thị 1.2: Mối quan hệ giữa khối lượng tiêu thụ, chi phí 
marketing và lợi nhuận

Ưu điểm của phương pháp:
- Có cơ sở khoa học dựa trên các dữ liệu tin cậy từ nguồn 

ghi chép nội bộ
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- Xác định được ngân sách marketing hợp lý trong mối 
quan hệ với khối lượng bán và lợi nhuận thuần

- Phân bổ ngân sách cho từng loại trong marketing mix có
cơ sở.

Hạn chế của phương pháp:
❖  Khó thực hiện, phức tạp, phải có đày đủ dữ liệu và dữ 

liệu phải tin cậy và chính xác, chưa tính đến các biến động khác 
của các yếu tố trong môi trường kinh doanh (giá cả đầu vào cho 
hoạt động marketing)

2.5. Cơ cấu tổ chức bộ máy marketing của doanh nghiệp 
du lịch

2.5.1. Sự ra đời của bộ phận marketing trong doanh 
nghiệp du lịch

Bộ phận marketing trong doanh nghiệp du lịch nói riêng và 
các ngành sản phẩm, dịch vụ tiêu dùng nói chung đóng vai ưò 
rất quan ưọng trong doanh nghiệp du lịch. Một trong các lý do 
chính mà doanh nghiệp du lịch cần có bộ phận marketing là sản 
phẩm dịch vụ du lịch thường nằm ờ vị trí cố định. Muốn tiêu 
dùng nó, khách du lịch phải tới tận nơi để xem, để sờ và để nếm 
và để ngửi... Chính vì vậy, bộ phận marketing trong doanh 
nghiệp du lịch cần được thiết lập để thực hiện các chức năng 
như tìm hiểu nhu cầu, sở thích của khách hàng, đưa thông tin, 
hình ảnh về sản phẩm, dịch vụ du lịch tới tay người tiêu dùng và 
thỏa mãn các nhu cầu của họ. Mặt khác, là do mâu thuẫn nội tại 
của bộ phận marketing trong doanh nghiệp du lịch

Các giai đoạn phát triển của bộ phận marketing
Neu như trước đây, khi có khả năng sản xuất ra sản phẩm, 

người ta chỉ quan tâm đến việc tiêu thụ và bán nó. Giai đoạn này, 
người ta chi chú ữọng lực lượng bán hàng, các công việc mà lực
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lượng bán hàng thực hiện được là giảm giá để kích câu hoặc 
khuyến mại “mua hai tặng một” hoặc đổ tống sản phẩm nếu càn 
thiết. Khi đó, việc tiêu thụ sản phẩm xuất phát từ khả năng và 
trình độ sản xuất, không phải xuất phát từ thị trường. Ket quả là, 
sản phâm làm ra bị dư thừa, tồn đọng, không đáp ứng được yêu 
cầu của thị trường và đặc biệt là không có khả năng thay đổi mẫu 
mã, kiểu dáng, không đa dạng hóa được sản phẩm và không đáp 
ứng được đòi hòi cao của thị trường hiện đại.

Sau những thất bại cùa lực lượng bán hàng, bộ phận 
marketing đã ra đời nhằm cải thiện tình hình. Những công việc 
mà bộ phận marketing đã làm được là: Nghiên cứu thị trường 
(xuất phát từ nhu cầu thị trường), đánh giá tính khả thi của kết 
quả nghiên cứu trên các mặt (sản xuất sản phẩm, giá cà, tiêu 
thụ...), thừ nghiệm sản phẩm và sàn xuất đại trà để tiêu thụ.

Giai đoạn 1: Marketing chì được coi là một trong số các 
chức năng trong quá trình tiêu thụ sản phẩm.

Giai đoạn 2: Marketing tỏ rõ vai trò quan trọng và cần có 
một người điều hành riêng bộ phận này, gọi là giám đốc 
marketing. Tất nhiên, bộ phận marketing khi đó vẫn trực thuộc 
bộ phận tiêu thụ sàn phâm.

Giai đoạn 3: Doanh nghiệp thấy được, bộ phận marketing 
cũng như giám đốc bộ phận này cần có một cái đầu tốt hơn, một 
bộ óc tổ chức tốt và cần có một chiến lược lâu dài, phù hợp với 
tinh hình kinh doanh mới ừong khi kế hoạch của bộ phận bán 
sản phẩm chi có tính ngắn hạn. Nhờ vậy, bộ phận marketing 
được nâng lên ngang cấp với bộ phận bán sản phẩm. Giám đốc 
bộ phận marketing có vai ữò ngang vói giám đốc bộ phận bán 
sản phâm.

Giai đoạn 4: Giám đốc marketing có khả năng bao quát 
được quá trình nghiên cứu sản phẩm, nghiên cứu thị trường, xác
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định tính khả thi, đề xuất chiến lược tiêu thụ nên đã đưa lên bậc 
tiếp theo, trên cả giám đốc lực lượng bán hàng. Khi đó, giám 
đốc marketing phụ trách luôn cả bộ phận bán hàng và các chức 
năng marketing của mình.

Tuy nhiên, trong quá trình hình thành và phát triển, các nhà 
quản lý doanh nghiệp đã thấy không ít những mâu thuẫn nội tại, 
xung đột giữa bộ phận marketing và bán hàng. Ngay cả trong 
thời điểm hiện tại, số nhiều trong chúng ta vẫn có nhiều câu hỏi 
xoay quanh giữa marketing và bán hàng. Trong các doanh 
nghiệp du lịch dịch vụ, đặc biệt là khách sạn, giá phòng là do bộ 
phận bán hàng (sales Dept.) cung cấp. Mặc dù, nhân viên bộ 
phận này có thể quyết định sau khi gặp trưởng phòng, rồi cung 
cấp cho khách hàng một hợp đồng giá cho cả năm và họ cũng 
hứa hẹn những chiêu khuyến mại kiểu như đặt 10 phòng sẽ có 
01 phòng miễn phí (FOC). Vì vậy khách hàng nhầm hiểu là bộ 
phận bán hàng đã làm công việc marketing. Ngay cả từ phía 
nhân viên bộ phận bán hàng, chính nhiều trong số họ cũng trả 
lời là họ làm marketing hay tiếp cận thị trường khách hàng.

Diễn giải trên cho thấy, các doanh nghiệp du lịch trước và 
ngay cả nay đang xây dựng một bộ phận mà chính họ cũng chưa 
rõ là marketing hay bán hàng. Họ thấy marketing là khái niệm 
quan trọng nhưng họ cũng thấy bán được sản phẩm, dịch vụ mới 
là điều quan trọng. Đây chính là sự giao thoa trong quá trình mở 
rộng chức năng của marketing. Qua các giai đoạn phát triển, 
chúng ta cũng đã có những khái niệm về marketing và chúng ta 
đã có cơ sở đê chỉ ra rằng: Marketing là hoạt động có tầm chiến 
lược dài hạn, nó xuất phát từ nhu cầu thị trường để mục tiêu 
cuối cùng là thỏa mãn khách hàng nhằm tiêu thụ sản phẩm. 
Trong khi đó, bán hàng là một phần quan trọng, trong hoạt 
động marketing, là bộ phận thành phần trong bộ phận marketing
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của doanh nghiệp.
2.5.2. Nhiệm vụ của marketing trong doanh nghiệp du lịch
Ouan điêm mờ vế marketing trong doanh nghiệp du lịch. 

Quan điểm này thể hiện ờ các khía cạnh sau đây:
Thứ nhất, Mọi người ứong doanh nghiệp đều làm 

marketing: Đây là một quan điểm mờ ừong nội bộ doanh nghiệp 
và là một ý tưởng rất hay. Nó gắn kết được các thành viên ừong 
mọi bộ phận với nhau, lấy sàn phâm dịch vụ của đon vị làm 
trung tâm. Theo quan điểm này, bất cứ ai là thành viên của 
doanh nghiệp đều có thể sẽ làm công tác marketing. Họ sẵn 
sàng tìm hiểu về nhu cầu, thị hiếu của khách hàng, lắng nghe 
những lời bình luận của khách hàng về sản phẩm dịch vụ, họ có 
kiến thức nhất định về sản phẩm dịch vụ của doanh nghiệp du 
lịch để có thể chia sẻ, trao đồi nhàm mục đích cuối cùng là đưa 
những sản phẩm dịch vụ tốt của doanh nghiệp mình tới tay 
khách hàng. Một người ở bộ phận hành chính, thậm chí ở bộ 
phận bào vệ của công ty cũng có những hiêu biết nhất định về 
sản phẩm dịch vụ của doanh nghiệp và ưong họ luôn có sự tự 
tin ràng sàn phẩm dịch vụ cùa doanh nghiệp của mình sẽ phù 
hợp với những khách hàng có nhu cầu. Điều dĩ nhiên là, những 
người ở các bộ phận không chuyên marketing và bán hàng sẽ 
không thể có đầy đủ kiến thức và kỹ năng chuyên môn trong 
lĩnh vực marketing nhưng ít nhất, họ được ưang bị những kiến 
thức cơ bản nhất về sàn phâm dịch vụ: Sản phâm, dịch vụ do 
đơn vị nào cung cấp; nó có những đặc trưng gì; những ví dụ cụ 
thể về khách hàng đã từng tiêu dùng sản phàm dịch vụ đó; có 
thể tìm tới sản phẩm, dịch vụ này ở đâu và liên lạc với ai khi 
cần thiết. Khi khách hàng cần tìm hiêu chuyên sâu về sản phâm. 
dịch vụ của doanh nghiệp, họ sẽ được giới thiệu đến trực tiếp bộ 
phận marketing và bán hàng.
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Thứ hai, Khách hàng cũng là thành viên marketing của 
doanh nghiệp. Chúng ta ai cũng biết: “Khách hàng là phưcmg tiện 
quảng cáo và tuyên truyền thông tin về sản phẩm, dịch vụ một 
cách hữu hiệu nhất. Vì họ chính là những người đánh giá một 
cách khách quan, cảm nhận về sản phẩm dịch vụ và so sánh 
chúng với mức độ mong đợi của mình trước khi tiêu dùng. Chính 
vì vậy, khi doanh nghiệp khẳng định được chất lượng sản phẩm, 
dịch vụ của mình, họ lại biết sử dụng khách hàng là thành viên 
marketing của doanh nghiệp thì sớm hay muộn, họ sẽ thắng lợi 
trong việc đưa sản phẩm, dịch vụ tới tay khách hàng. Neu chúng 
ta cùng quan sát, chúng ta sẽ cùng thấy hệ thống bán hàng theo 
mạng và đa cấp đang phát triển rất mạnh mẽ, và đây là một xu 
hướng phát triển trong những thập kỷ tới. Người ta đã chứng 
minh rằng, phương pháp làm marketing và bán hàng theo mạng 
và đa cấp không chi khoanh gọn đối với các sản phẩm sức khỏe 
mà còn đối với tất cả các sản phẩm dịch vụ, tiêu dùng khác. Theo 
phương pháp này, khách hàng vừa là người sử dụng sản phẩm, 
vừa là người giới thiệu, bán sản phẩm, dịch vụ tới tay những 
khách hàng là người tiêu dùng khác. Tiếp đến, những khách hàng 
mới lại là những người sử dụng và giới thiệu sản phẩm dịch vụ 
tới tay những người khác. Quá trình này tiếp tục mà không có 
giới hạn, khách hàng tăng theo cấp số nhân, bản thân họ bị chinh 
phục bởi sản phẩm, dịch vụ mà họ sử dụng và chính họ công bố 
cảm nhận về sản phẩm dịch vụ đó tới những khách hàng trong 
tương lai.

Vai trò của bộ phận marketing là chiếc cầu nối, hợp nhất 
mong muốn của thị trường mục tiêu với doanh nghiệp. Vai trò 
này được thể hiện thông qua các công việc: tìm hiểu nhu cầu 
khách hàng, thỏa mãn nhu cầu của khách hàng.

Tìm hiếu nhu cầu khách hàng: Đây là mấu chốt đầu tiên để
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hiểu được khách hàng cần gì, có mong muốn cụ thê như thê nào 
về sản phẩm, dịch vụ mà họ tìm kiếm. Tuân theo quy luật thị 
trường, để cung đáp ứng được cầu và để sản phâm, dịch vụ có 
thể tiêu thụ được, doanh nghiệp phải có quan diêm marketing 
phù hợp là: sản xuất ra những sản phẩm, dịch vụ phù hợp với 
nhu cầu thị trường, không phải sản xuất ra những sản phẩm, 
dịch vụ mà chúng ta sẵn có và có khả năng.

Thỏa mãn khách hàng và tiêu thụ sản phâm: Sau khi tìm 
hiểu được nhu cầu khách hàng, marketing phải có những biện 
pháp để sản phẩm dịch vụ của doanh nghiệp thỏa mãn được 
khách hàng. Hơn thế nữa, sản phẩm dịch vụ phải được tiêu thụ 
và với sổ lượng đủ lớn để doanh nghiệp bù đắp được chi phí, 
vượt qua điểm hòa von đè có lãi. Đây chính là mục tiêu sông 
còn của doanh nghiệp.

Đạt được mục tiêu chiến lược và kinh doanh của doanh 
nghiệp: Bộ phận marketing không chi chuyên biệt riêng với sản 
phẩm dịch vụ như những mục tiêu trên vì nó còn nhiêu sứ mệnh 
quan ữọng hcm thế nữa. Một trong những lý do đê bộ phận 
marketing được coi là một trong những bộ phận quan trọng hàng 
đầu trong doanh nghiệp là bộ phận marketing đóng vai trò tư vân, 
vạch đường hướng, chiến lược kinh doanh của doanh nghiệp đôi 
với tổng giám đốc điều hành doanh nghiệp. Đó chính là những 
chiến lược dài hạn, đầu tư có trọng điểm và đúng hướng và có 
những mục tiêu cụ thể được đặt ra theo quá trình.

Các nhiệm vụ cùa marketing trong doanh nghiệp du lịch 
❖  Xây dựng đội ngũ nghiên cứu thị trường 
Đội ngũ nghiên cứu thị trường là tập hợp nhóm người chuyên 

nghiên cứu về nhu cầu, thị hiếu của khách hàng, được chia thành 
các thị trường chuyên biệt. Đội ngũ này được đào tạo bài bản, có 
kiến thức sâu rộng về sản phâm dịch \ụ  mà doanh nghiệp có khả
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năng cung ứng ra thị trường, đồng thời có kiến thức về tâm lý, 
nhân khẩu học và nhiều kỹ năng liên quan khác nhằm mục đích 
cuối cùng là chi ra các sản phẩm, dịch vụ cần thiết phù hợp với 
nhu cầu của từng thị trường và trong từng giai đoạn.

❖  Xây dựng đội ngũ bán hàng và dịch vụ sau bán hàng
Các doanh nghiệp nói chung thường xây dựng một đội ngũ 

bán hàng trực tiếp, đủ mạnh để có thể đưa sản phẩm (đặc biệt là 
những sản phẩm hữu hình) tới tận tay khách hàng. Tuy nhiên, vì 
tính đặc thù của sản phẩm dịch vụ là vô hình lại không thể di 
chuyển (thắng cảnh, khách sạn, nhà hàng...) nên đội ngũ bán 
hàng và dịch vụ sau bán hàng được chia thành:

- Đội ngũ bán hàng trực tiếp: là đội ngũ nhân viên thuộc 
định biên của doanh nghiệp. Cho dù họ làm toàn thời gian hay 
bán thời gian thì họ cũng là người mà doanh nghiệp trực tiếp 
tuyển dụng và trả lương hàng tháng. Công việc chủ yếu của họ để 
tiếp cận được với khách hàng là: liên lạc qua điện thoại, gừi thư 
in hoặc email nhằm tiếp cận với các thị trường khách hàng. Họ 
hiếm khi có điều kiện tiếp xúc trực tiếp khách hàng, trừ những 
khách hàng có dịp đến với cơ sờ cung cấp sản phẩm dịch của họ 
nhằm tìm kiếm cơ hội hợp tác.

- Đội ngũ bán hàng gián tiếp: là lực lượng không phải định 
biên của doanh nghiệp. Họ không được đào tạo một cách chính 
thức nhưng được khuyến khích bằng vật chất hoặc tinh thần 
nhằm chức năng trung gian để đưa khách hàng tới sản phẩm 
dịch vụ của doanh nghiệp du lịch.

Xây dựng hệ thống đại lý
Xây dựng hệ thống đại lý của doanh nghiệp du lịch là một 

phần công việc hết sức quan trọng. Công việc này giống như tạo 
ra mạng lưới chân rết của doanh nghiệp du lịch ưên các địa bàn 
và thị trường khách khác nhau, trong khi lực lượng bán hàng
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trực tiếp của doanh nghiệp không thể tới được. Hệ thống đại lý 
này được hưởng phần trăm hoa hồng ưên giá bán và được 
hưởng chế độ miễn phí dịch vụ nếu mang lại một số lượng 
khách nhất định cho doanh nghiệp du lịch.

Xây dựng hệ thống bán hàng hỗn họp 
Đây là hình thức kết hợp cả lực lượng nội bộ và bên ngoài 

doanh nghiệp du lịch. Hệ thống này vừa tạo khả năng thu hút 
khách rất lớn, vừa xây dựng hình ảnh rất tốt đối vói khách hàng.

2.5.3. Tỏ chức nội bộ của bộ phận marketing trong doanh 
nghiệp du lịch

Căn cứ để tổ chức, phân chia bộ phận marketing ưong doanh 
nghiệp du lịch

Căn cứ theo loại hình doanh nghiệp du lịch 
•  Tổ chức bộ phận marketing trong doanh nghiệp lữ hành 
Trong doanh nghiệp lữ hành, bộ phận Marketing có thể 

được chia thành các phòng chức năng như: phòng marketing thị 
trường khách nội địa, phòng marketing thị trường khách 
outbound hoặc phòng marketing thị trường khách inbound. Các 
phòng này tương đối độc lập trong từng mảng công việc nhưng 
cùng theo một chủ trương chung của giám đốc Marketing.

Chương 2. Môi hường marketìrtg và k ế  hoạch marketing...
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• Tổ chức bộ phận marketing trong doanh nghiệp khách sạn 
Bộ phận Marketing trong khách sạn lại được tổ chức thành 

các phòng chức năng như: phòng khách doanh nghiệp 
(corporates), phòng khách du lịch (khách tour). Ngay trong 
khách tour lại chia thành thị trường khách nước ngoài và khách 
trong nước. Việc phân chia như vậy để khách sạn có chiến lược 
phân phối quỹ phòng đối với từng thị trường cho phù hợp.

Giám đốc 
Khách sạn

Bộ phận 
sửa chữa, 

bảo trì

• Tổ chức bộ phận marketing trong doanh nghiệp nhà 
hàng hoặc khách sạn có chức năng nhà hàng

Bộ phận marketing bong nhà hàng không được phân chia 
một cách rõ rệt. Nhưng người làm marketing bong doanh nghiệp 
nhà hàng có sự hiểu biết sâu rộng đối với từng thị trường (khẩu 
vị, phong cách ăn uống...): khách Âu, khách Á hay khách nội địa.
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Chương z  AỊ&hườngmartièỉừtgvàkếhoạch morketỉng..*

• Tổ chức bộ phận marketing trong doanh nghiệp vận tải 
Doanh nghiệp vận tải có phần giống với doanh nghiệp là 

nhà hàng. Trong đó, bộ phận marketing có thể không phân chia 
nhưng thị trường khách hàng lại được phân chia. Ví dụ: giá 
phương tiện vận tải (giá xe) là khác nhau và yêu cầu xe và lái xe 
cũng khác nhau đối với từng thị trường khách: khách tour là 
khách Âu, khách tour là khách Việt kiều, khách tour là khách Á 
hay khách tour là khách nội địa.

• Tổ chức bộ phận marketing trong doanh nghiệp dịch vụ 
vui chơi giải tri

Doanh nghiệp dịch vụ vui chơi giải trí được coi là ít có sự 
phân biệt hơn cả đối với thị trường khách so với các doanh 
nghiệp trên. Lý do chính là dịch vụ này được cung cấp dưới 
hình thức vé tham quan. Theo xu hướng chung du lịch trong khu 
vực và toàn cầu: giá vé tham quan dành cho khách du lịch nội 
địa và quốc tế là ngang bằng nhau
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Giao trinh MARKETING OI) LỊCH

Căn cứ theo các tiêu chỉ quan trọng khác 
• Tổ chức theo chức năng
Đây là kiểu tổ chức mà nhân viên trong từng công việc có 

trách nhiệm cụ thể và riêng biệt: nhân viên bán hàng, nhân viên 
dịch vụ sau khách hàng, nhân viên phụ trách giữ chỗ, nhân viên 
làm nghiên cứu thị trường... Kiểu tổ chức này giúp nhân viên có 
thể tập trung và chuyên sâu vào mảng công việc của mỗi người. 
Người đứng đầu và có trách nhiệm phối hợp các nhân viên này 
là giám đốc marketing
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• Tổ chức theo địa lý
Đây là kiểu tổ chức mà các doanh nghiệp du lịch lớn 

thường áp dụng. Khi các doanh nghiệp này muốn vươn tới các 
thị trường khác nhau trên thế giới. Bộ phận marketing trong 
trường hợp này sẽ có trách nhiệm trên địa bàn theo khu vực địa 
lý phụ trách. Họ có thể tự đưa ra quyết định trên khu vực mình 
quản lý và chi chịu sự kiểm soát chung và đường hướng chiến 
lược của bộ phận

Marketing tại trụ sờ chính.

• Tồ chức theo sản phẩm
Khi doanh nghiệp du lịch có nhiều sản phâm dịch vụ khác 

nhau thay vì một sản phẩm đặc trưng và truyền thốn2 như trước. 
Ví dụ: Khách sạn neoài việc bán đêm phòng cho khách còn bán
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các dịch vụ khác như cho thuê và làm dịch vụ hội thảo, dịch vụ 
nhà hàng, tiệc cưới; Công ty lữ hành ngoài việc tổ chức và bán 
các chương trình du lịch còn làm các dịch vụ như: tư vấn du 
học, làm Visa hoặc đặt dịch vụ trung gian. Trong các trường hợp 
như vậy, bộ phận marketing của doanh nghiệp giao trách nhiệm 
của một số người có năng lực phụ ứách từng màng sản phẩm 
dịch vụ có liên quan với nhau.

• Tổ chức theo thị trường khách hàng 
Phương thức tổ chức này, trên thực tế được nhiều doanh 

nghiệp du lịch áp dụng vì nó phù hợp với xu thế là xuất phát từ 
nhu cầu thị trường. Vì mỗi thị trường khách là khác nhau về thị 
hiếu, về tiêu dùng nên chiến lược marketing cần được điều 
chỉnh, thậm chí thay đổi cho phù hợp.
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Cuôi cùng, chúng ta cùng phải hiểu rằng không có cách 
phân chia nào là sai hay đúng. Mỗi doanh nghiệp du lịch lựa 
chọn tổ chức bộ phận marketing theo hình thức phù họp nhất 
với họ. Quá trình này có thể thay đổi vì mỗi cách tồ chức bộ 
phận marketing thường được lên kế hoạch trong một thời gian 
dài và có đánh giá để kiểm định kết quả.
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Giáo trình MARKETING OM LICH

TÓM TẮT CHƯƠNG 2

Môi trường marketing bao gồm những lĩnh vực mà ở đó tổ 
chức(doanh nghiệp) du lịch cần tìm cho mình những khà năng 
mới và theo dõi sự xuất hiện những mối đe dọa tiềm ẩn. Nó bao 
gồm tất cả những lực lượng bên trong và bên ngoài doanh 
nghiệp có ảnh hường đến khả năng của doanh nghiệp thiêt lập 
và duy trì mối quan hệ lợi ích với thị trường mục tiêu. Môi 
trường marketing của tổ chức (doanh nghiệp) du lịch bao gồm 
môi trường vi mô và môi trường vĩ mô.

Để không phó thác thả nổi đối với tương lai của tổ chức 
(doanh nghiệp) thì người ta phải tiến hành xây dưng kế hoạch 
chiến lược cho tổ chức. Trên cơ sờ kế hoạch chiến lược, doanh 
nghiệp cụ thể hóa kế hoạch đối với từng lĩnh vực trong chiến 
lược chung. Việc làm này được coi là kế hoạch marketing. Ke 
hoạch marketing bao gồm kế hoạch marketing tầm chiến lược 
và marketing tầm chiến thuật.

Một kế hoạch marketing bao gồm các nội dung chính như 
sau: Tóm tắt ỷ  đồ, trình bày thực trạng, phân tích điếm mạnh, 
yếu, cơ hội và nguy cơ, các mục tiêu, chiến lược marketing, 
chương trình hành động, dự toán thu chi, giám sát.

Các bước để xây dựng kế hoạch marketing bao gồm: phân 
tích hiện ừạng tình hình kinh doanh và mạnh, yếu, cơ hội, nguy 
cơ (SWOT) đặt mục tiêu marketing, lựa chọn chiến lược và 
chiến thuật hướng tới mục tiêu marketing; lựa chọn cách thức 
điều hành, kiểm tra và đánh giá kế hoạch marketing.

Đê dự toán ngân sách cho hoạt động markeing hàng năm 
cần cân nhắc và lựa chọn một trong các phương pháp: Phương 
pháp tỷ lệ phần trăm; phương pháp dựa vào số liệu của đối thủ
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cạnh tranh; phương pháp cấp ngân quỹ để đạt được mục đích; 
phương pháp bắt đầu từ số 0; phương pháp lập kế hoạch ngân 
sách marketing dựa trên cơ sờ những những chi tiêu về lợi 
nhuận mục tiêu; phương pháp lập kế hoach ừên cơ sỡ tối ưu hóa 
lợi nhuận.

Khi thành lập bộ phận marketing ữong cơ cấu tổ chức bộ 
máy của doanh nghiệp du lịch thường gặp phương án tổ chức 
theo chức năng, theo nguyên tắc địa lý, theo sản phẩm, theo thị 
trường. Việc chọn phương án nào phải tùy thuộc vào hoàn cảnh 
cụ thể của doanh nghiệp. Việc lựa chọn phương án nào cũng 
phải bảo đàm cho bộ phận marketing thể hiện được vai ữò và 
thực hiện các chức năng của nó đối với sự tồn tại và phát triển 
của doanh nghiệp.

ChuơngZ Môi trường marketing vàt&ềoợch rrKHketìng.̂

CÂU HỎI THẢO LUẬN VÀ BÀI TẬP CHƯƠNG 2

1. Trình bày môi trường marketing của tổ chức (doanh 
nghiệp) du lịch

2. Phân biệt khái niệm kế hoạch và kế hoạch marketing. 
Cho ví dụ để minh họa.

3. Phân biệt khái niệm kế hoạch chiến lược kế hoạch 
marketing tầm chiến lược và kế hoạch marketing tầm chiến 
thuật. Cho ví dụ để minh họa.

4. Trình bày các nội dung cơ bản cùa bản kế hoạch 
marketing.

5. Phân tích các bước để xây dựng kế hoạch marketing của 
doanh nghiệp

6. Nguồn dữ liệu đe xây dựng kế hoạch marketing lấy ờ 
đâu? Bằng các phươns pháp nào?
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7. Thảo luận các phương pháp xác định ngân quỹ cho hoạt 
động marketing của doanh nghiệp. Theo anh chị đối với các 
doanh nghiệp kinh doanh lữ hành thì áp dụng phương pháp nào 
là thích hợp nhất? Vì sao? Các doanh nghiệp kinh doanh lưu trú 
áp dụng phương pháp nào là thích hợp nhất? Vì sao?

8. Trình bày cơ cấu tổ chức nội bộ của bộ phận marketing 
trong doanh nghiệp du lịch.

9. Hãy chỉ ra sự giống và khác nhau giữa hoạt động 
marketing của công ty lữ hành gửi khách và công ty lữ hành 
nhận khách

10. Hãy chi ra sự giống nhau và khác nhau giữa hoạt động 
marketing của cơ quan quản lý du lịch địa phương với doanh 
nghiệp kinh doanh du lịch nhận khách tại địa phương đó.

11. Anh (Chị) hãy tham quan hai cơ sờ kinh doanh du lịch. 
Từ quan sát của anh chị về vị trí, cơ sờ vật chất kỹ thuật,'người 
lao động, quản lý điều hành, chất lượng sản phẩm, giá cả... hãy 
chỉ ra các điểm mạnh và yếu của cơ sờ kinh doanh đó.

12. Anh (Chị) hãy sưu tầm báo cáo hàng năm của một 
doanh nghiệp kinh doanh du lịch và nghiên cứu kỹ báo cáo để 
cho biết trong báo cáo này nói về những điều gì trong chiến 
lược của doanh nghiệp.

13. Tổng Công ty Du lịch Hà Nội quyết định đưa ra thị 
trường loại sản phẩm du lịch sông Hồng với mục đích năm đến 
năm 2010 đạt được doanh thu tăng 20% so với năm 2006, lợi 
nhuận thuần tăng 15 %. Anh chị hãy lập kế hoạch marketing 5 
năm và kế hoạch marketing cho năm đầu tiên cho loại sản phẩm 
này.
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Chương 3

THỊ TRƯÒNG DU LỊCH VÀ NGHIÊN cứu 
THỊ TRUỒNG DU LỊCH CỦA Tổ CHỨC  

(DOANH NGHIỆP) DU LỊCH

Mục tiêu của chương: Sau khi học xong chưomg này, giúp 
cho sinh viên

❖  Nắm chắc được kiến thức về thi tường du lịch và hình 
thành các kỹ năng nghiên cửu thị trường du lịch. Cụ thể là:

❖  Nam được các khái niệm: thị trường đu lịch, phân loại thị 
trường đu lịch

❖  Phân tích được các yếu tố tác động lên cầu du lịch và 
cung du lịch

❖  Nắm được quá trình nghiên cứu marketing và đặc biệt là 
nghiên cứu thị trường du lịch và các phương pháp nghiên cứu 
thị trường du lịch

❖  Hình thành các kỹ năng nghiên cứu marketing và nghiên 
cứu thị trường du lịch

Nội dung của chương
❖  Thị trường du lịch
❖  Nghiên cứu marketing của tổ chức (doanh nghiệp) du lịch.
❖  Nghiên cứu thị trường của tổ chức (doanh nghiệp) du lịch.

3.1 Thị trường du lịch
3.1.1 Khái niệm thị trường
Theo quan diêm của kinh tế chính trị học.
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Giào trinh MABKETlNGOyUCH
Thị trường là phạm trù của nền sản xuất và lưu thông hàng 

hóa, phản ánh toàn bộ quan hệ trao đổi giũa người mua và người 
bán, giữa cung và cầu và toàn bộ các mối quan hệ, thông tin, 
kinh tế, kỹ thuật gắn với các mối quan hệ đó.

Theo quan điểm cùa marketing.
Theo nghĩa rộng thị trường là tập hợp người mua, người bán 

sản phẩm hiện tại và tiềm năng. Người mua với tư cách là người 
tạo ra thị trường và người bán với tư cách là người tạo ra ngành.

Theo nghĩa hẹp thị trường là một nhóm người mua về một 
sản phẩm cụ thể hoặc dãy sản phẩm.

3.1.2 Khái niệm thị trường du lịch
Tiếp cận theo theo kinh tễ chính trị học.
Thị trường du lịch là một bộ phận của thị trường chung, 

một phạm trù của của sản xuất và lưu thông hàng hóa, dịch vụ 
du lịch phản ánh toàn bộ quan hệ trao đổi giữa người mua và 
người bán giữa cung và cầu và toàn bộ các thông tin kinh tế kỹ 
thuật gắn với mối quan hệ đó trong lĩnh vực du lịch.

Tiếp cận theo marketing du lịch.
Theo nghĩa rộng thị trường du lịch là tập hợp người mua, 

người bán sản phẩm hiện tại và tiềm năng. Người mua với tư 
cách là người tạo ra thị trường du lịch và người bán với tư cách 
là người tạo ra ngành du lịch.

Theo nghĩa hẹp (giác độ của nhà kinh doanh du lịch) thị 
trường du lịch là nhóm người mua có nhu cầu và mong muốn về 
một sản phẩm du lịch hay môt dãy sản phẩm du lịch cụ thể được 
đáp ứng hoặc chưa được đáp ứng.

Đặc điểm của thị trường du lịch theo nghĩa rộng
Đặc diếm chung.
- Là noi chứa tổng cầu và tổng cung.
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Chương 3. Thị trường du ỊỊctì và nghiên cứu thỉ trường...

- Hoạt động trao đổi diễn ra ừong một không gian và thời 
gian xác đinh

- Chịu ảnh hường của các yếu tố trong môi trường vĩ mô
- Có vai trò quan trọng đối với sản xuất và lưu thông sản 

phẩm
Đặc điêm riêng
• Xuất hiện muộn hơn so với thị trường hàng hóa nói 

chung. Nó xuất hiện khi mà du lịch trờ thành hiện tượng kinh tế 
xã hội vào giữa thế kỷ thứ 19, khi mà trình độ sản xuất xã hội và 
các mối quan hệ xã hội phát triển ờ một trình độ nhất định.

• Trong tiêu dùng du lịch không có sự di chuyển của hàng 
hóa vật chất, giá trị của tài nguyên du lịch tới nơi ờ thường 
xuyên của người tiêu dùng.

• Trên thị trường du lịch cung - cầu chủ yếu là dịch vụ. 
Hàng hóa chiếm tỷ trọng nhỏ. Doanh thu từ dịch vụ chiếm từ 
50-80% trong tổng doanh thu. Dịch vụ bao gồm dịch vụ chính 
và bổ sung. Tại các nước du lịch chưa phát triển tỷ trọng giũa 
dịch vụ chính và bổ sung chiếm 7/3. Tại các nước du lịch phát 
triền ngược lại 3/7. Tỷ trọng giữa dịch vụ chính và và dịch bổ 
sung càng nhỏ, càng chứng tỏ tính hấp dẫn cùa nơi đến du lịch, 
hiệu quả kinh tế cao.

• Dịch vụ du lịch ít hiện hữu khi mua và bán.
• Tham gia vào trao đổi còn có sự tham gia của các đối 

tượng du lịch - giá trị của tài nguyên.
• Quan hệ mua bán diễn ra trong thời gian dài kể từ khi 

mua đến khi tiêu dùng và sau tiêu dùng.
• Không thê lưu kho lưu bãi, sản xuất và tiêu dùng diễn ra 

đồng thời cùng một lúc.
• Tính thời vụ cao
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❖  Cảm nhận rủi ro lớn..
Chức năng của thị trường du lịch theo nghĩa rộng
❖  Chức năng thực hiện. Chức năng này thực hiện giá trị 

của hàng hóa và dịch vụ du lịch thông qua giá và giá trị sử dụng. 
Mặt khác thể hiện sự trao đổi được tiến hành thuận lợi hay khó 
khăn do chính sách và cơ chế quản lý. Vì vậy chức năng này 
biểu hiện sự hao đổi trên thị trường du lịch diễn ra như thế nào 
hanh thông hay ách tắc. Chính sách và cơ chế quản lý vĩ mô có 
tầm quan trọng đặc biệt làm cho thị trường du lịch phát triển hay 
tụt hậu

❖  Chức năng thừa nhận (thông qua sự thừa nhận của xã 
hội). Đối với bên bán sản phẩm du lịch, thị trường có chấp nhận 
sản phẩm của họ hay không là tùy thuộc vào sản phẩm của họ 
có được bên mua thừa nhận hay không. Còn về phía bên mua, 
mong muốn của họ có được xã hội chấp nhận hay không. Trong 
tiêu dùng du lịch không phải mong muốn nào của khách cũng 
có thể được xã hội chấp nhận. Ví dụ: giải tri thác loạn, du lịch 
tình dục, đánh bạc... khó được chấp nhận hoặc không được chấp 
nhận như ờ Việt Nam.

❖  Chức năng thông tin. Phản ánh thông tin của cung và của 
cầu cho bên bán và bên mua, là tấm gương phản ánh bộ mặt 
kinh tế xã hội. Chức năng này vô cùng quan họng đối với thị 
trường du lịch vì có nhiều bất lợi trong mối quan hệ cung cầu du 
lịch. Đối với người bán, thị trường cung cấp thông tin về cầu du 
lịch, cung du lịch và đối thủ cạnh tranh. Đối với người mua, thị 
trường cung cấp thông tin về nơi đến du lịch, sản phẩm du lịch, 
chât lượng, giá cả... So với các lĩnh vực tiêu dùng khác thì tiêu 
dùng du lịch cần một khối lượng thông tin lớn, đa dạng, phức 
tạp và toàn diện hơn.

♦> Chức năng điều tiết. Thị trường là nơi thỏa thuận giữa bên
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mua và bèn bán về số lượng giá cả sản phẩm. Chức năng điêu tiêt 
thị trường được thể hiện thông qua các quy luật của kinh tê thị 
trường đặc biệt là quy luật cung cầu giá cả với tư cách là “bàn tay 
vô hình”đưa thị trường du lịch về trạng thái cân bằng.

3.1.3 Các loại thị trường du lịch và tác động tương hỗ 
giữa chúng

Theo moi quan hệ cung cầu.
Theo tiêu chí này có các loạiithị trường du lịch do cầu du 

lịch chi phối; thị trường do cung du lịch chi phối; thị trường cân 
bằng cung cầu du lịch

Theo tiêu thức địa lý (phạm vi biên giới quốc gia. khu vực 
ừên thế giới).

Theo tiêu chí này có các loại: thị trường du lịch quốc tế, thị 
trường du lịch nội địa. Thị trường du lịch khu vực: châu Âu, châu 
Á - Thái Bình Dương, Nam Mỹ, Trung Cận Đông, châu Phi.

Theo tỉnh chắt hoạt động và trạng thái của thị trường, theo 
tiêu chí này có các loại: thị trường nhận khách, thị trường gừi 
khách,thị trường hiện tại, thị trường tiềm năng,thị trường quanh 
năm, thị trường thời vụ.

Theo thành phan sản phâm du lịch
Theo tiêu chí này có các loại: thị trường vận chuyển khách 

du lịch, lưu trú du lịch, giải trí ăn uống, ữọn gói, độc lập...
Mỗi loại thị trường nêu trên vừa có tính độc lập đồng thòi 

lại có quan hệ chặt chẽ, phụ thuộc nhau, bô sung cho nhau. Việc 
hình thành, phát triển, biến động hoặc triệt tiêu một loại thị 
trường bất kỳ’ sẽ gây tác động đến loại thị trường khác. Hai xu 
hướng quan trọng của thị trường du lịch là:

Xu hướng cạnh tranh gay gẳt giữa các doanh nghiệp, diêm 
đến du lịch.
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Giao trinh MARKETING OU LÍCH
Xu hướng hợp tác liên kết (Hiệp hội ngành nghề, các tổ 

chức du lịch phi chính phủ, liên kết giữa các quốc gia, giữa các 
điểm đến của quốc gia...

3.1.4. Cầu trong du lịch 
Khái niệm
Cầu trong du lịch là mong muốn về dịch vụ và hàng hóa du 

lịch có khả năng thanh toán, có thời gian rỗi cho việc tiêu dùng 
du lịch và sẵn sàng mua dịch vụ của khách du lịch, cầu trong du 
lịch biểu hiện ở hai dạng cầu sơ cấp và cầu thứ cấp

Cầu sơ cấp là nguời mua sản phẩm du lịch để tiêu dùng 
không nhằm mục đích lợi nhuận (khách du lịch).

càu thứ cấp là người mua sản phẩm du lịch để kinh doanh.
càu trong du lịch bao gồm cầu về dịch vụ và hàng hóa
Cầu trong du lịch có các đặc trưng:
• Cầu chủ yếu về dịch vụ
• Đa dạng, phong phú
• Tính linh hoạt cao
• Cách xa cung về không gian, phân tán.
• Mang tính chu kỳ.
Các yếu tố ảnh hưởng tới cầu du lịch
• Yeu tố tự nhiên
• Yeu tố văn hóa xã hội (thời gian rỗi, tình trạng sức khỏe, 

lối song, phân bo dân cư, độ tuổi, giới tính, nghề nghiệp, thị hiếu)
• Yeu tố kinh tế (thu nhập, giá cả)
• Công nghệ thông tin
• Giao thông.
• Chính trị
• Các yếu tố khác: Truyền thông, marketing, sự kiện, môi 

trường...
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Chương 3. Thị trường đu fỊch *7  nghiên cúu trường...

Hàm cầu du lịch là một danh mục số lượng sản phẩm du 
lịch mà khách du lịch có khả năng thanh toán và sẵn sang mua 

Qd= F (g, t, t2,t3,....tn)
Qd là khối lượng sản phẩm du lịch mà mà khách du lịch cần 

mua.
G giá cả cùa sản phẩm du lịch trên thị trường (Neri đến du 

lịch cụ thể)
tl thu nhập của người tiêu dùng 
t2 giá cả của sản phẩm thay thế 
t3 lối sống, thị hiếu 
t4 giá trị của tài nguyên du lịch 
tn. quan hệ quốc tế
3.1.5. Cung trong du lịch 
Khái niệm cung du lịch
Cung du lịch là khả năng cung ứng dịch vụ hàng hóa nhằm 

đáp ứng cầu du lịch. Cung du lịch là toàn bộ mối quan hệ giữa 
lượng cung và giá cả (có khả năng bán và sẵn sàng bán)

Đặc trưng của cung du lịch
• Dịch vụ là chủ yếu.
• Không linh hoạt.
• ít có khả năng thích ứng khi cầu biến động.
• Có tính chuyên môn hóa cao
Các yếu tố ảnh hưởng đến cung du lịch

• Cầu du lịch (trong dài hạn)
• Sự phát triên của lực lượng sản xuất
• Giá trị của tài nguyên du lịch
• Các yếu tố đầu vào
• Sô lượng người tham gia sản xuất.
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• Mức độ tập trung hóa
• Chính sách thuế, đầu tư
• Chính sách phát triển du lịch
• Các sự kiện
Các mối quan hệ trên thị trường du lịch được thể hiện ở sơ 

đồ dưới đây:

Chủ thể du lích _

1 t

N hu Cí u du lịch

Các lĩnh vực kinh K hách thể 
du lịchdoanh du lịch

r

__ 1

Đ iểm  du lịch

r 1f

\r \ r r 1 r 1 r

Nhu
cầu
thiết
yếu,
ẫn

uống 
ngủ 
nghi 
đi lại

N hu cẩu 
đặc 

trưng 
tham 
quan 

giải trí 
thẩm 

nhận giá 
trị vật 

chất tinh 
thần

Nhu
cầu bổ 
sung: 
thông 

tin mua 
săm 

chăm 
sóc sức 
khóe...

K inh 
doanh 

dịch vụ 
lưu trú, 
ăn uống

Kinh 
doanh 

dịch vụ 
vận

chuyển

Kinh 
doanh 

dịch vụ 
vui 

chơi 
giái trí 
và dịch 
vụ khác

G iá trị 
tài

nguyên
nhân
văn

G iá trị 
tái

nguyên
tự

nhiên

i i 1
' í ĩ r  ■

, i

r ' ỉ  1 Kinh doanh lữ hành « - 2

Sơ đổ3.1: Quan hệ cung - cầu, người mua người bán trên thị 
trường du lịch
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Chương 3, Thị trường du fịch và ngtìiêntĩỗu thị tiuòng...

Nhìn sơ đồ ta có thể hiểu như sau:
Xuất phát từ nhu cầu du lịch, bao gồm: Nhu cầu thiết yếu 

như ăn, ngũ, nghi, đi lại. Nhu cầu đặc trưng (nhu cầu thẩm mỹ) 
là giải trí, cảm thụ cái đẹp, giá trị vật chất, giá trị tinh thần... tạo 
nên cảm tường của khách du lịch, và quyết định độ dài ngắn cùa 
chuyến đi, số lượng khách đến. Nếu thỏa mãn dược càng nhiều 
nhu cầu đặc trưng thì chất lượng của các chuyến đi càng cao. 
Nhu cầu bổ sung là chơi thể thao, có thông tin, nhu cầu làm đẹp, 
y tế, mua sắm... Mặc dù không được dự định trước chuyến đi 
nhu cầu bổ sung phát sinh do sự gợi mờ của nhà kinh doanh du 
lịch, nhưng đấy chính là loại nhu cầu làm tăng nhanh nhất 
doanh thu của các đơn vị kinh doanh du lịch.

Nhu cầu du lịch đã tạo nên các lĩnh vực kinh doanh du lịch 
cơ bản bao gồm kinh doanh vận chuyển du lịch, kinh doanh lưu 
trú, ăn uống, kinh doanh dịch vụ vui chơi, giải trí trên cơ sờ khai 
thác giá trị tài nguyên diêm đến. Đây chính là cung du lịch

Khách du lịch không chi ờ xung quanh, ngay tại tài nguyên 
du lịch. Họ ở khấp mọi miền đất nước, ờ nhiều quốc gia ưên thế 
giới. Muốn thỏa mãn nhu cầu của họ khi đi du lịch thì cần sự 
phối họp một số lượng lớn các nhà cung cấp. Nếu như các nhà 
cung cấp phải tìm tới từng người trong thời điểm nhất định cần 
dịch vụ của mình hay các khách du lịch phải tìm từng nhà cung 
cấp để phục vụ cho chuyến du lịch chi vài ngày của mình thì 
thật khó khăn và bất tiện. Họ cần đến các doanh nghiệp lữ hành. 
Tài nguyên thật đẹp, nhưng sẽ không trở thành tài nguyên du 
lịch, không có sức hấp dẫn nếu nó thiêu những tiện nghi mà 
người đi du lịch cần. Các doanh nghiệp lữ hành sẽ gan các nhà 
cung cấp dịch vụ với tài nguvên. Giá trị của tài nguyên du lịch 
còn được thê hiện bằng số lượng khách du lịch tham quan. Và 
chương trình du lịch trọn gói thóa mãn nhu cầu đồng bộ cúa
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khách đi du lịch (đã được góp nhặt, chọn lọc qua sự đăng ký 
chọn tour) với sự chuyên môn hóa ngày càng cao của các nhà 
cung cấp sẽ đem lại sự hài lòng và lợi ích cho tất cả các bên 
tham gia.

3.2. Nghiên cứu marketỉng du lịch
3.2.1 Khái niệm nghiên cứu marketing

Nghiên cứu marketing là xác định một cách có hệ thống 
những tư liệu càn thiết cho tình huống marketing đặt ra cho tổ 
chức (doanh nghiệp), thu thập, phân tích dữ liệu và báo cáo kết 
quả. Như vậy công việc của nghiên cứu marketing là lập kế 
hoạch, hệ thống các dữ liệu cần thu thập, đối chiếu và phân 
tích nguồn cơ sở dữ liệu giúp cho việc quản trị của doanh 
nghiệp ra các quyết định và thực hiện thu được kết quả như 
mong muốn. Nghiên cứu marketing bao gồm nghiên cứu sản 
phàm, giá cả, phân phổi, cạnh tranh, công luận, và nghiên cứu 
người tiêu dùng. Các phương pháp có thể áp dụng nghiên cứu 
marketing là phương pháp thống kê. Phương pháp này sử dụng 
các tư liệu quá khứ để hệ thống hóa lại theo những phân loại 
có tính phổ biến, theo quy luật, phương pháp quan sát, phương 
pháp thử nghiệm, phương pháp tình báo kinh tế, phương pháp 
lấy ý kiến chuyên gia.

3.2.2 Mục tiêu của nghiên cứu marketing du lịch
• Tìm ra đúng mong muốn của người tiêu dùng du lịch và 

tiềm lực của doanh nghiệp hoặc điểm đến du lịch có khả năng 
đáp ứng, đưa ra các dự báo cả định tính và định lượng

• Tìm ra các đối thủ cạnh tranh: hiện tại, tiềm năng, sản 
phẩm thay thế, đưa ra các dự báo

• Tìm ra các các ảnh hường cùa tiến bộ khoa học công nghệ
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sẽ chi phối sản phẩm, giá cả, phân phối, xúc tiến của doanh 
nghiệp, đưa ra các dự báo.

• Xác định đúng các diễn biến của thời cuộc.

3.2.3 Các nội dung chính nghiên cứu marketing du lịch

• Nghiên cứu đặc điểm tiêu dùng (mong muốn) của khách 
du lịch.

• Nghiên cứu cạnh tranh của tổ chức (doanh nghiêp) du lịch.
• Nghiên cứu người tiêu thụ của tổ chức (doanh nghiêp) 

du lịch.
• Nghiên cứu về sản phẩm của tổ chức (doanh nghiêp) du lịch.
• Nghiên cứu về xúc tiến của tổ chức (doanh nghiêp) du lịch.
• Nghiên cứu về xu huớng vận động của thị trường du lịch.

3.2.4 Các giai đoạn nghiên cửu marketing của tổ chức 
(doanh nghiệp) du lịch

Việc lựa chọn ai nghiên cứu là do tồ chức (doanh nghiêp) du 
lịch quyết định. Tổ chức (doanh nghiêp) du lịch có thể thuê 
nghiên cứu theo đon đặt hàng của mình, hoặc là do bộ phận 
marketing ữong tổ chức (doanh nghiêp) du lịch chù trì thực hiện. 
Dù nguời nghiên cứu marketing cho tô chức(doanh nghiêp) du 
lịch là ai thì cũng phải tuân theo các giai đoạn sau đây:

• Nêu vấn đề, mục tiêu nghiên cửu
• Đặt kế hoạch nghiên cứu
• Thu thập dừ liệu
• Xử lý dữ liệu
• Viết báo cáo, kểt luận về vấn đề nghiên cứu
Nêu vân đê nghiên cứu
Nêu đuợc vấn đề nghiên cứu tức là người ta đã nhận thức
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được vấn đề đó 50% còn lại 50 % chưa rõ cần được làm sáng tỏ 
và có giải pháp. Vấn đề nghiên cứu là các câu hỏi mà chương 
trình nghiên cứu phải giải đáp. Để xác định đúng vấn đề nghiên 
cứu marketing du lịch, nhà nghiên cứu cần thực hiện trình tự các 
công việc sau đây:

Thứ nhất, liệt kê các yếu tố ảnh hường tới thị trường du 
lịch: Nhân khẩu, cơ chế quàn lý kinh tế vĩ mô, các yếu tố có tính 
kinh tế, các yếu tố về chính trị luật pháp, tự nhiên, công nghệ, 
văn hóa.

Thứ hai, hình thành ý tưởng nghiên cứu dựa vào cơ sờ ý 
kiến của người tiêu dùng, nhà cung cấp, đối thù cạnh tranh, két 
quả kinh doanh, người lao động, chuyên gia...

Ví dụ nghiên cứu lý giải vì sao trong những tháng đầu 
năm 2006 lượng khách du lịch quốc tế đến Hà Nội có xu 
hướng giảm sút, thấp hơn so với cùng kỳ năm 2005. Đe nghiên 
cứu vấn đề này chúng ta cần thực hiện các công việc liệt kê 
các yếu tố ảnh hường đến nguyên nhân giảm sút lượng khách 
du lịch. Các yếu tố ảnh hường có thể là giá cả sản phẩm, quan 
hệ giữa hai nước, cạnh tranh của các điểm đến khác, thay đổi 
thị hiếu, sản phẩm chất lượng kém... Sau đó đưa ra các giả 
thuyết sơ bộ xác định nguyên nhân giảm sút căn cứ vào các dữ 
liệu thu thập ban đầu.

Ke hoạch nghiên cứu
Trong bàn ke hoạch nghiên cứu marketing chúng ta phải 

xác định rõ ràng, cụ thể đối tượng nghiên cứu, mục tiêu nghiên 
cứu và để đạt được mục tiêu nghiên cứu chúng ta phài thực hiện 
các nhiệm vụ nào và các phương pháp nghiên cứu. Trên cơ sờ 
này để đưa ra chương trình hành động

- Phải làm cái gì?
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Chương 3. ThỊhvòng duíỊch và nghiên cứu thịtníòng...

- Khi nào thì làm?
- Ai sẽ làm?
- Chi phí bao nhiêu?
- Ket quả nghiên cứu (sản phẩm)?
Thu thập nguồn dữ liệu
Xác định nguồn dữ liệu cần thiết, các nguồn dừ liệu này có 

thể tìm kiếm và thu thập từ nguồn dữ liệu thứ cấp và nguồn dữ 
liệu sơ cấp. Nguồn dữ liệu thứ cấp có thể tìm kiếm ở bên trong 
và bên ngoài tổ chức (doanh nghiệp) du lịch. Các dữ liệu thứ 
cấp bên trong có thề tìm kiếm ở báo cáo tổng kết hàng năm, 
các hội thảo hội nghị khách hàng đã được tổ chức, các công 
trình đã nghiên cứu và được nghiệm thu. Các dữ liệu thứ cấp 
bên ngoài có thể tìm kiếm ờ văn bàn của Chính phủ, sách, báo, 
tạp chí, các thông tin thương mại, du lịch, văn hóa, the thao và 
cơ sở dữ liệu điện từ.

Dữ liệu sơ cấp có thể thu thập bàng các phương pháp quan 
sát, khảo sát, thực nghiệm.

Quan sát là phương pháp thu thập dữ liệu sơ cấp bằng cách 
quan sát trực tiếp con người, sự việc, hoàn cảnh. Ví dụ nhà 
nghiên cứu của công ty vận chuyển khách du lịch ABC có thể 
có mặt tại các văn phòng du lịch, hoặc trên các chuyến đi để 
nghe khách nói, cách thức giới thiệu, cho thuê xe của các văn 
phòng du lịch, phương pháp này phù hợp với nghiên cứu thăm 
dò, phát hiện.

Thực nghiệm là phương pháp lựa chọn các đối tượng có thể 
so sánh được với nhau, tạo ra cho các nhóm đó có hoàn cành (sự 
khác biệt) nhất định. Tìm ra mối quan hệ nhân quả từ sự khác 
biệt hay hoàn cành nhất định và nhà nghiên cứu tạo ra. Ví dụ 
cùng loại buồng tât cả như nhau, nhưng sự khác biệt duy nhất là
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tạo mùi bời hai loại mỹ phẩm khác nhau để xem loại nào được 
khách ưa thích và đánh giá cao... Phương pháp này thích hợp 
với nghiên cứu tìm kiếm mối quan hệ nhân quả.

Khảo sát là phương pháp nằm giữa phương pháp quan sát 
và thực nghiệm. Khảo sát phù hợp nhất nghiên cứu mô tả hành 
vi người tiêu dùng.

Phương pháp Phương tiện Chọn mẫu Công cụ

Quan sát Thư Đơn vị mẫu Phiếu trưng 
cầu ý kiến

Khảo sát Điện thoại Quy mô 
mẫu

Dụng cụ kỹ 
thuật

Thực nghiệm Cá nhân, 
mạng

Thủ tục mẫu Dụng cụ kỹ 
thuật

Đe tiến hành các phương pháp này các nhà nghiên cứu 
marketing cần phải lựa chọn mẫu, phương tiện liên lạc và các 
công cụ nghiên cứu phù hợp với từng phương pháp.

Chọn mâu nghiên cứu
Mau là một bộ phận nhỏ trong một bộ phân lớn có thể đại 

diện cho bộ phận lớn. Khi chọn mẫu cần phải phân tích để ra 
các quyết định: đối tượng được khảo sát, quy mô và cơ cấu

Mầu có thể phân thành hai nhóm chính: mẫu xác suất và 
mẫu phi xác suất. Mầu xác suất bao gồm bất kỳ cá nhân nào đều 
có cơ hội lựa chọn như nhau, mẫu chia thành nhóm nhỏ, mẫu 
chia thành tổ. Mầu phi xác suất phụ thuộc vào ý chí chủ quan 
của người nghiên cứu tự quyết định bời tiện dụng, điều chinh và 
hạn ngạch.
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Loại mẫu Mô tả
Mau xác suất
Mâu ngẫu nhiên đơn
giản
Mâu ngẫu nhiên phân 
tầng Mầu ngẫu nhiên 
theo cụm

Mỗi thành viên ữong tổng thể đều có thê 
lựa chọn
Tổng thể được chia thành từng nhóm (độ 
tuổi, giới tinh, nghề nghiệp, thu nhập...) 
Tông thê được chia thành từng tổ (vùng 
địa lý)

Mầu phi xác suất 
Mau tiện dụng 
Mau điều chinh 
Mầu hạn ngạch

Lựa chọn phan từ dễ dàng cung cấp 
thông tin
Điều chinh để lựa chọn người cung cấp 
thông tin
Tự tìm và phòng vấn số lượng nhất định.

Phương thức liên lạc. Có bốn phương thức liên lạc chính: 
bằng điện thoại, hên lạc bằng thư, trực tiếp, mạng (Internet). 
Mỗi phương thức có ưu điẽm và hạn chế. (xem bảng 3.)

Bảng 3. Ưu điểm và hạn chế của các phương thức liên lạc

Tiêu chí Thư Điện thoại Trực tiêp Mạng
Linh hoạt Kém Trung binh Tối ưu Khá
So lượng dữ liệu Tốt Khá Tối ưu Trung bình
Kiêm soát hiệu 
quả

Tối ưu Khá Kém Tối ưu

Kiểm soát mẫu Khá Tối ưu Khá Khá
Tốc độ thu thập 
dữ liệu

Kém Tối ưu Trung bình Tối ưu

Tỷ lệ phản hồi Kém Trung bình Trung bình Khá
Chi phi Trung bình Khá Kém Tối ưu

Xguỗn Philip Koíìer. Marketing for hospitality and tourism. 
Xây dimg phiêu tnnig cảu V kiến (báng hói)
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Phiếu trưng cầu ý kiến là một bảng hỏi được chuẩn bị sẵn 
để người tham gia trả lời các câu hỏi đó theo sự hướng dẫn đã 
ghi trong bảng. Trong phiếu trưng cầu ý kiến thường có hai 
nhóm câu hòi đóng và nhóm câu hỏi mở. Để tạo động cơ và dễ 
dàng cho người tham gia trả lời, nhóm câu hỏi đóng thường 
nhiều hơn (ít nhất là 2/3 ứong tổng số câu hỏi).

Câu hòi đóng là loại câu hỏi đã có phương án trả lời sẵn mà 
người tham gia chỉ việc lựa chọn phương án phù hợp với ý kiến 
của họ. Trong nhóm câu hỏi đóng cũng có các loại câu hỏi khác 
nhau. (Xem bảng 3).

Bảng 3 Các loại câu hỏi đóng

Loại Mô tả Ví dụ
Phân đôi Câu hòi đưa 

ra hai sự trả 
lời, chỉ được 
chọn một

Khi sắp xếp chuyến đi du lịch 
cùa mình ông (bà) có đăng k ý 
trực tiếp với văn phòng 
Vietran tour không? Có □

Lụa chọn 
nhiều 
phương án

Câu hỏi đưa 
ra từ ba. hoặc 
nhiều hơn 
sự trả lời

Ai đi cùng ông (bà) trong 
chuyến đi này?
Không có ai □ Con D 
Chồng(vợ) □ Cộng sự L 
Tổ chức theo tour □

Đánh giá 
theo thang 
điểm

Đưa ra các 
nhận định để 
người trả lời 
bày tỏ ý kiến 
bằng cách cho 
điểm

Các hãng lữ hành tư nhân 
thường cung cấp chất lượng 
dịch vụ tốt hơn các hãng lữ 
hành nhà nước
Phàn đối (1) □ Đồng ý (2) c 
Không đồng ý (3) c  
Hoàn toàn đồng ý (4) 0 
Không có ý kiến (5) c
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Y kiến đối 
lập

Đưa ra các từ 
với ý nghĩa 
đối lập nhau 
để cho người 
trả lời chọn

Vietran Tour là công ty: 
Lớn c  Nhỏ L 

Có kinh nghiệm r  
Không có kinh nghiệm c  
Mới, hiện đại L 
Cũ, lỗi thời r

Tầm quan 
trọng

Loại câu hòi 
đưa ra đánh 
giá tầm quan 
họng từ rất 
quan trọng 
đến không 
quan trọng

Dịch vụ vận chuyên trong tour 
đối với tôi là;
Vô cùng quan trọng (1) c  
Rât quan trọng (2) L 
Quan trọng (3) 11 
Không quan trọng (4) L 
Hoàn toàn không quan trọng (5) n

Cho điêm Cho điêm từ 
kém đến tuyệt 
vời

Dịch vụ hướng dẫn cùa 
Vietran tour là:
Tuyệt vời (1) L 
Rất tốt (2) C 
Tốt (3) c  
Trung bình (4) L 
Kém(5) c

Y định mua Mô tã các 
mức độ có thể 
mua

Nếu Vietran Tour miễn phí bảo 
hiêm du lịch đi Thailand tôi sẽ: 
Mua ngay (1) C Sẽ mua (2) c  
Không chắc có mua (3) L 
Không mua (4) L 
Nhất định không mua (5) r

Càu hỏi mờ là loại câu hỏi không đưa ra phương án trả lời. 
Người tham gia phải tự biêu đạt ý kiến của mình khi trà lời câu 
hỏi đó ưong phiếu. Trong nhóm các câu hòi mờ cũng có các loại 
càu hỏi khác nhau. Xem bảng 3.

Trườna Đai hoc Kinh tế Quốc dàn 127



Giao trinh MABKET1NB ĐU UCH

Bảng 3. Các loại câu hỏi mở

T ên M ô tả Ví dụ
K hông thiết
kế

Tự do trà lời Ý kiến của ông (bà) về Vietran 
Tour?

Điền từ thích 
hợp

Câu hòi có các từ 
được trình bày, chọn 
m ột từ có ý nghĩa nhất 
với người trà lời

Từ nào xếp thứ nhất khi ông bà 
nghe thấy:

C ông ty lữ hành H à Nội 

V ietran tour 

Phương Đ ông Tour

Hoàn thành 
câu

Đ e câu còn trống, 
người được hòi tự 
hoàn thành câu

Khi lựa chọn m ua tourr, điều 
quan trọng nhất đoi với tôi khi 
quyết định là:---------------------------

Hoàn thành 
câu chuyện

Đ ưa ra càu chuyện 
chưa có hồi kết để 
người được hòi đưa 
ra hồi kết.

Tôi vừa đi du lịch theo chương 
trình của V ietran tour. Tôi nhận 
thấy cả hướng dẫn viên và điều 
hành đều thông m inh, nhanh 
nhẹn. Đ iều này gợi cho tôi có 
suy nghĩ và cảm  nhân .................

Hoàn thành 
bức tranh

Đ ưa ra bức vẽ có hai 
sự kiện m ột sự kiện đã 
có trà lời. người được 
hỏi hoàn thành sự kiện 
còn lại bằng cách điền 
vào ô Uống

Phóng 
nghiệm  theo 
chú đề

Đ ưa ra m ột bức tranh, 
người được hòi quan 
sát và điền vào ô trống

Một phiếu trưng cầu ý kiến đạt yêu cầu khi hội đủ các khía 
canh sau:

về hình thức, trình bày đẹp, văn phong rõ ràng, dễ hiểu. 
Cách diễn đạt phải tạo được động cơ tích cực tham gia cho

128 Trường Đại học Kỉnh tể Guếí rĩằrt



Chương a  Thị trường d uỊỊctỉ và nghiên cúu mịhoàng....

người ừả lời. Bảo đảm tinh ữang trọng và tôn trọng người trả 
lời. Thể hiện sự cầu thị của tổ chức (doanh nghiệp) du lịch

về nội dung, các câu hỏi phải được chuẩn bị thật cụ thể, 
ngắn gọn, súc tích, tiêu biểu. Trình tự sắp xếp các câu hỏi từ 
đơn giản đến phức tạp, bảo đảm tính logic. Các câu hỏi mở 
không quá 1/3 tổng số câu hỏi. Không hòi bốn năm vấn đề 
trong một phiếu trưng cầu ý kiến. Một phiếu trưng cầu ý kiến 
không quá 25 câu hỏi. Các câu hỏi mang tính cá nhân để ở 
phần cuối của phiếu.

Thu thập dữ liệu.
Đây là giai đoạn rất quan ứọng, nhưng lại gặp nhiều khó 

khăn trở ngại. Các khó khăn thường gặp là:
- Không gặp được người càn hỏi.
- Người cần hỏi từ chối tham gia trả lòi.
- Sự trả lòi không trung thực, không nhiệt tình, định kiến.
- Chủ quan của người nghiên cứu.
- Neu là quan sát phải đợi sự kiện diễn ra.
- Neu là thực nghiệm thì khó khăn trong việc giữ bí mật.
Phương pháp xử lý dữ liệu;
Phân tích dữ liệu: trình bày các dữ liệu một cách dễ hiểu 

bằng biểu bảng thống kê, đồ thị.
Mô tả những đặc điểm cơ bản bằng sử dụng các giá trị 

trung bình, độ lệch chuẩn, phương sai...
Giải thích sử dụng các phương pháp dự đoán xu thế bằng các 

phương pháp hồi quy tương quan, phương pháp bình phương nhò 
nhất thông qua các hàm dự đoán, mô hình toán kinh tế.

(Môn học xác suất thống kê, mô hình toán kinh tế, kinh tế 
lượng, hàm sản xuất Cobb Douglas Q= T L K, cung cầu giá cả)
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Sừ dụng kỹ thuật hiện đại như các phần mềm, đặc biệt là 
bảng tính Excel và SPSS

Viết báo cảo, kết luận van để nghiên cứu: tóm tắt, trình bày 
kết quả và các kết luận nghiên cứu bằng định tính và định 
lượng, đề xuất các kiến nghị.

3.3 Nghiên cứu thị trường du lịch

Nghiên cứu thị trường du lịch là một trong các nội dung 
cốt lõi của marketing du lịch và là nhiệm vụ then chốt của các 
điểm đến và doanh nghiệp du lịch

Nghiên cứu thị trường theo nghĩa rộng là quá trình phân 
tích, giả thiết để tìm ra các hành vi tiêu dùng của khách hàng 
(mô hình hành vi). Các cách ứng phó của đối thủ cạnh tranh, 
của bạn hàng. Các biến động của khoa học công nghệ có tác 
động đến cấu trúc sản phẩm của điểm đến và của doanh nghiệp. 
Các chính sách cơ chế quàn lý vĩ mô trong và ngoài nước có ảnh 
hường đến cung và cầu du lịch

Nghiên cứu thị trường du lịch theo nghĩa hẹp chỉ bao gồm 
nghiên cứu người tiêu dùng du lịch và các mô hình hành vi tiêu 
dùng của họ.

Trong phạm vi phần này chi đi sâu nghiên cứu thị trường 
du lịch theo nghĩa hẹp, tức là nghiên cứu khách hàng của điểm 
đến (doanh nghiệp) du lịch

3.3.1 Sự cẩn thiết khách quan phải tiến hành nghiên cừu 
thị trường du lịch đối với doanh nghiệp du lịch

Doanh nghiệp kinh doanh du lịch cũng giống như mọi 
doanh nghiệp kinh doanh khác đều cần phải có khách hàng. 
Trong kinh doanh, mỗi doanh nghiệp luôn phải trả lời được ba 
câu hỏi vốn đã trờ thành kinh điển đó là: sản xuất cái gì? sản 
xuât cho ai? và sản xuất như thế nào? Những câu hỏi này, cũng
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có thể được diễn giải rằng: Ai là khách hàng của doanh nghiệp? 
Khách hàng của doanh nghiệp là người như thế nào? Làm thế 
nào đê đưa được sản phẩm, dịch vụ của doanh nghiệp đến cho 
khách hàng? Hoạt động nghiên cứu thị trường là giải pháp cho 
những câu trà lời như vậy.

Tuy nhiên, ý nghĩa của hoạt động nghiên cứu thị trường lại 
không chỉ dừng ở đó. Đứng ừên góc độ quản trị, một doanh 
nghiệp du lịch luôn phải nhận thức được bốn vấn đề mà họ phải 
đối mặt:

Thứ nhất, nguồn lực của họ có giới hạn và do vậy không 
thê đáp ứng được tất cả nhu cầu rất đa dạng của tất cả các đối 
tượng khách hàng khác nhau. Thứ hai, mỗi doanh nghiệp luôn 
phải đối mặt với các đối thủ cạnh tranh ừên cùng lĩnh vực hoạt 
động của mình. Thứ ba, mỗi doanh nghiệp chi có thể có lợi thế 
nhât định nào đó ữong việc cung ứng các dịch vụ và thỏa mãn 
một hoặc một vài nhóm khách hàng nhất định. Thứ tư, thách 
thức đặt ra cho mỗi doanh nghiệp là làm thế nào để họ có được 
thị phần lớn nhất hay lợi nhuận lớn nhất có thể trong điều kiện 
cạnh tranh với nguồn lực có hạn của mình. Trước những bối 
cảnh và thách thức như vậy, mỗi doanh nghiệp cần phải lựa 
chọn cho mình một hoặc một vài đoạn thị trường mà ờ đó họ 
phát huy được những ưu thế vượt ữội so với các đối thủ trong 
việc thỏa mãn nhu cầu của khách hàng. Nói một cách khác là 
doanh nghiệp phải thực hiện việc nghiên cứu thị trường và lựa 
chọn cho được những đoạn thị trường phù họp để hướng mọi nỗ 
lực marketing vào khai thác.1 Trong phạm vi chương này, công 
việc sẽ găn bó chủ yếu với những nội dung liên quan đến thông 
tin về khách hàng.

1 T rằn  M in h  Đ ạo . M a rk e tin g  căn  bản. N X B  G iáo  dục, 2002 , tra n s  167. P h ilip  
K o tle r. M a rk e tin a  căn  b ản . N X B  G iao  thôn® vận  tải. 200 5 . tran g  179.
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3.3.2. Mục tiêu của nghiên cứu thị trường du lịch theo 
nghĩa hẹp

Nói đến mục tiêu của hoạt động nghiên cứu thị trường, có 
lẽ cũng cần thiết phải có sự phân biệt rõ hai nội dung: Thứ nhất: 
kết quả của hoạt động nghiên cứu thị trường được sử dụng làm 
gì hay sử dụng như thế nào? Thứ hai: Những gì mà hoạt động 
nghiên cứu thị trường cần đạt đến? Tuy nhiên cũng cần phải 
nhìn nhận rằng giữa hai câu hỏi fren có mối quan hệ mật thiết 
với nhau. Trong đó câu hỏi thứ nhất là cơ sở cho việc xác định 
câu trả lời của câu hỏi thứ hai. Với quan điểm như vậy, mục tiêu 
của hoạt động nghiên cứu thị trường du lịch gắn liền VỚI việc trà 
lời cho được các câu hỏi sau đây:

Thứ nhắt, khách hàng của doanh nghiệp là ai? Câu hỏi này 
bao gồm cả ba khía cạnh là khách hàng tiềm năng; khách hàng 
mục tiêu và khách hàng hiện tại của doanh nghiệp.

Thứ hai, khách hàng của doanh nghiệp là người như thế 
nào? Câu hòi này bao gồm toàn bộ những gì có thể khái quát 
hay vẽ lên được bức chân dung của khách hàng mà ờ đó, đặc 
điểm tiêu dùng dịch vụ du lịch được xác định là nền chủ đạo.

Thứ ba, những ai có thể được xếp vào nhóm khách hàng lớn 
của doanh nghiệp?

Thứ tư, khách hàng có những phản ứng như thế nào đối với 
sản phẩm, dịch vụ mà doanh nghiệp cung cấp? Đâu là những 
nguyên nhân cho các phản ứng như vậy? Ờ câu hỏi này, đề cập 
đến cả những phản ứng dương tính và phản ứng âm tính. Trong 
đó, những phản ứng dương tính cố nhiên là những điểm cộng cho 
dịch vụ của doanh nghiệp. Những phản ứng âm tính được xác 
định là những điểm mà sản phẩm, dịch vụ của doanh nghiệp chưa 
thực sự phù họp hoặc hoàn toàn không phù hợp kỳ vọng của 
khách hàng và cần phải được thay đổi hay làm cho “tốt hơn”.

_____________ Gĩáo trình MARKETING DO Lien_____________
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Chương 3. ThịtĩUòng đu tích và nghiên cứu ttụ trường...

Thứ năm, nhu cầu của khách hàng đang thay đôi như t 
nào? Những nhu cầu mới của khách hàng hiện tại là gì? Nhừ 
thông tin này rất quan trọng đối với doanh nghiệp nói chung 
đặc biệt quan trọng đối với doanh nghiệp du lịch. Điều này XI 
phát từ việc khách hàng có thể trung thành với thương hi 
nhưng việc trung thành với điểm đến cho hai kỳ nghi liên tiếp 
con số hạn hữu.

3.3.3. Các giai đoạn (pha) nghiên cứu thị trường du lịch
Đe đạt được những mục tiêu ừên, hoạt động nghiên cửu 1 

trường du lịch cần được thực hiện theo các giai đoạn sau:
Thứ nhất: Nghiên cứu tiềm năng (pha tiềm năng);
Thứ hai: Nghiên cửu hiện tại (pha hiện tại);
Thứ ba: Nghiên cứu kết quả (pha kết quả)

Các pha nghiên cứu thị trường du lịch

Pha tiềm năng
Pha hiện tại 
(thực hiện)

Pha kết quả

Đánh giả tiềm Hành vi tham gia Nghiên cứu sự hò
năng: và các hoạt động lòng cùa khác
-Phân tích sự hấp trao đôi thông tin hàng
dẫn cá nhân - Những thôn
-Nghiên cửu hình Phân tích hành vi tin phản hồi củ
ảnh của du khách khi khách hàng

Nghiên cứu hành thực hiện chươìĩg - Những kiế
vi mua: trình du lịch nghị, khiếu nại củ

Hành vi thông tin - Các hoạt động khách hàng

Phân tích muc đích - Chi tiêu cùa du - Khách hàn

đi du lịch khách đăng ký dịch V 

mới hoặc thông ti
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Phân tích quyết 
ỉịnh đi du lịch 

Nghiên cứu 
lộng cơ du lịch 
Mghiên cứu quy 
nô:
■ Thông tin 

Dung lượng

Mức độ hài lòng 
cùa du khách
- Ý nghĩa trải 
nghiệm
- Những vấn đề 
tại điểm du lịch

về nhu cầu cho lần 
sau.

Chát lượng pha Chất lượng pha Chất lượng pha kết
iềm năng: thực hiện: quả:

Chất lượng - Chất lượng thực - Mức độ hài lòng
:hiết kế hiện của du khách

Chất lượng tư - Chất lượng các - Các hoạt động
Vấn hành vi ngăn chặn kiểm soát chất

và khắc phục lượng
Nghiên cứu chất lượng

Sơ đồ 1: Các pha của nghiên cứu thị trường trong du lịch 
Nghiên cứu thị trường tiềm năng (pha tiềm năng)

Nghiên cứu thị trường tiềm năng được thực hiện với các 
hiệm vụ cụ thể là: Đánh giá tiềm năng thị trường; nghiên cứu 
ành vi mua; Sự sẵn sàng đi du lịch (sẵn sàng mua).

Đánh giá tiềm năng thị trường
Đánh giá tiềm năng của thị trường là một nhiệm vụ trọng 

im của nghiên cứu thị trường ở pha tiềm năng. Đánh giá tiềm 
ăng chỉ ra cho các nhà cung cấp dịch vụ du lịch về cơ hội mà 
ọ có thê có trong việc cung ứng các dịch vụ của mình với các 
ỗ lực marketing tương ứng. Do vậy nghiên cứu thị trường ở
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pha tiềm nàng cần phải thu thập được các thông tin từ ph 
khách hàng liên quan đến thái độ của họ đối với sự hấp dẫn cì 
chương trình du lịch và hình ảnh về doanh nghiệp.

Đứng trên góc độ của doanh nghiệp du lịch, chúng ta cũr 
hiểu rằng, sự hấp dẫn của một chương trình du lịch là yêu cầu s 
một. Đây là yểu tố quan trọng để tạo ấn tượng và niềm tin đi 
với khách hàng vì đối với một chương trình du lịch nếu loại t  
yếu tố này, nó đơn giản chi là một tờ giấy được viết các thôr 
tin theo một cách nào đó. Tất nhiên chúng ta cũng biết rằng, s 
hấp dẫn cũng cần phài đặt trên nền tảng của sự phù hợp v< 
mong muốn và khả năng thanh toán của khách hàng tiềm năn; 
Do vậy khái niệm về sự hấp dẫn cần được bao hàm cà nhữr 
khía cạnh này.

Trong pha tiềm năng, thông tin về sự hấp dẫn của chươr 
trinh là cực kỳ quan Ưọng. Các khách hàng tiềm năng thườr 
gặp khó khăn ữong việc đánh giá, so sánh các nhà cung cỉ 
dịch vụ du lịch khác nhau. Sự quyết định của họ trong việc s 
sánh thường tập trung chủ yếu vào việc đánh giá gắn liền VI 
chương trình du lịch cụ thề ữên cơ sờ sự mong đợi của họ.

Tuy nhiên việc nghiên cửu, phân tích về sự hấp dẫn khôr 
thể tách rời những nhân tố thuộc về hình ảnh của doanh nghiệ 
Bời lẽ, sự cạnh tranh, sự phát triển của khoa học công ngl 
đang ngày càng giúp cho khách hàng tiềm năng có được nhữr 
thông số tốt hơn cho việc phân tích về các nhà cung cấp du lịc 
Vấn đề là mối liên hệ giữa hai yếu tố sự hấp dẫn và hình ảr 
được kết họp với nhau như thế nào. ơ  đây, không nghi n£ 
ràng, nhiều doanh nghiệp du lịch đã rất khôn ngoan ừong vi* 
tận dụng được xu hướng nghiêng về đánh giá sự hâp dẫn ci 
khách hàng đè tận dụng cả hình ảnh của các nhà cung câp dụ 
vụ cho doanh nghiệp.
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Nghiên cứu hành vi mua của khách hàng
Hành vi mua của khách hàng chịu ảnh hưởng của nhiều 

ihân tố khác nhau và khác nhau giữa các nhóm khách hàng, 
'ỉghiên cứu thị trường ờ pha tiềm năng cần phải chi ra được 
ihững nhân tố nào đang có ảnh hưởng đến quyết định mua của 
hách hàng tiềm năng. Nói cách khác là tiến trình và những 
hân tố ảnh hưởng đến quyết định mua của họ là gì? Do vậy 
Ighiên cứu về hành vi mua thường gắn liền với những nghiên 
ứu về động cơ và thói quen tiêu dùng của khách hàng. Những 
Ighiên cứu này thường tập trung vào các nội dung sau:

Thứ nhất, hành vi thông tin: Nguồn thông tin và phạm vi 
hông tin nào được sử dụng trong tiến trình ra quyết định?

Thứ hai, mục đích đi du lịch: Mục đích nào được xác định 
ỉ cơ sờ cho chuyến đi và bao nhiêu trong số chúng có thể được 
iện thực hoá?

Thứ ba, đặt chỗ: Khách hàng thực hiện việc đặt chỗ cho các 
ịch vụ như thế nào? (trực tiếp đến doanh nghiệp, qua các đại 
ĩ, văn phòng đại diện hay qua mạng Internet).

Thứ tư, tính mùa vụ: Việc tìm kiếm thông tin, đặt chỗ và 
lời điểm thực hiện các chương trình du lịch của khách hàng 
ược phân bổ như thế nào theo các thời điểm trong năm?

Nghiên cứu sự sẵn sàng đi du lịch
Một nhiệm vụ đặc biệt nong nghiên cứu thị trường ờ pha 

ềm năng là nghiên cứu về sự sẵn sàng đi du lịch của khách 
àng tiềm năng. Trọng tâm của những nghiên cứu này là thời 
ian rỗi được sử dụng cho việc đi du lịch của khách hàng tiềm 
ăng được thực hiện như thế nào? Điều này có thể nhận được từ 
hững thông tin liên quan như:

Thứ nhất, sự tìm kiếm thông tin: Khi nào khách hàng thông

____________ Giáo trình M ABKETĨN6 08 LÍCH_____________
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Chương 3. Thị hường ơu ỈỊch và nghiên cứu thị trường...

tin về chuyến du lịch tiếp theo của họ?
Thứ hai, đặt chỗ: Khi nào thì việc đặt chỗ cho chuyến đ 

của khách hàng được thực hiện?
Thứ ba, sự sẵn sàng thanh toán: Mức tài chinh mà khácl 

hàng sẵn sàng thanh toán cho chuyến đi là bao nhiêu?
Thứ tư, thời điểm thực hiện chương trình: Thời điểm nà( 

khách hàng sẽ thực hiện chương trình du lịch hay chính thức sì 
dụng các dịch vụ đã được đặt chỗ?

Những vấn đề trên hoàn toàn phụ thuộc vào sự phát triềi 
của thị trường du lịch và thói quen, kinh nghiệm du lịch của di 
khách. Thông thường, đối với các thị trường phát triển, nhữm 
hoạt động trên của du khách được kế hoạch từ sớm và đây cũnị 
là thuận lợi cho các nhà cung cấp du lịch không chi trong việt 
nghiên cứu nắm bắt nhu cầu thị trường mà cả ừong việc thực 
hiện khi nhu cầu đó được hiện thực hoá.

Việc nghiên cứu hành vi mua và sự sẵn sàng đi du lịch củí 
khách hàng có mối liên hệ mật thiết và thường được thực hiệr 
trong sự kết hợp và được thể hiện theo các nội dung của bản£ 
dưới đây:

Sơ đồ 2: Hành vi mua của khách hàng du lịch

Tiêu thức Hành vi mua Hành vi mua ứong du
nói chung lịch

Ai (Who)... Mua? Đi du lịch?

Cái gì (What)? Loại hàng hoá Loại dịch vụ, chương 
trình du lịch, hình thức

Tại sao 
(Why)?

Độns cơ Động cơ đi du lịch
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Nhu thế nào 
(How)?

Quyết định mua Quyết định đi du lịch, đặt 
chỗ

Bao nhiêu 
(How much)?

Khối lượng mua Phạm vi du lịch (khoảng 
cách, độ dài chương trình, 
giá cả, các dịch vụ bổ 
sung...)

Khi nào 
(When)?

Thời điểm mua, 
mức độ thường 
xuyên

Thời điểm đặt chỗ, thời 
điểm đi du lịch, mức độ 
thường xuyên

Ở đâu 
(Where)?

Trung tâm mua 
bán, lựa chọn 
vận chuyển giao 
hàng tận nơi

Điểm du lịch được đăng 
ký, trực tiếp hay qua các 
trung gian

Nghiên cứu chất lượng trong pha tiềm năng thực chất là 
Ìghiên cứu đánh giá sự tốt của dịch vụ cung ứng trước cho du 
chách. Nói cách khác, nghiên cứu này đánh giá chất lượng của 
loạt động tư vấn khách hàng tiềm năng. Ví dụ sự nhanh chóng, 
íầy đủ và chính xác của các thông tin theo yêu cầu cung cấp 
hông tin của khách hàng, sự thuận tiện của tiến trình đăng ký 
lịch vụ du lịch. Tất nhiên, cho mục đích đánh giá đó, cần có sự 
thân biệt cụ thể về các loại phương tiện khác nhau. Thông 
hường được đề cập đến nhiều là trang Website và các tập gấp 
luàng cáo cũng như các tài liệu quảng cáo khác và thậm chí là 
:hính một bản giới thiệu về một chương trình du lịch cụ thể theo 
lặt hàng của khách.

Một trong những nhiệm vụ cũng cần phải được thực hiện 
rong nghiên cứu thị trường ở pha tiềm năng là nghiên cứu về 
'iới hạn thị trường. Điều này có nghĩa rằng, các doanh nghiệp
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cần phải nghiên cứu và nắm được ừật tự thị trường chung của 
các nhà cung cấp tham gia. Điều này gắn liền VỚI những dự 
đoán về thị phần mà mỗi nhà cung cấp kỳ vọng có thê hiện 
thực hoá.

3.3.4. Nghiên cứu thị trường du lịch ở pha thực hiện
Tiếp nối với nghiên cứu thị trường gắn với những yếu tố 

chuẩn bị cho việc thực hiện các dịch vụ du lịch ờ pha tiềm năng, 
nghiên cứu thị trường du lịch cần thực hiện những nghiên cứu 
về tiến trình thực hiện các dịch vụ như là một nhiệm vụ trọng 
tâm. Nghiên cứu thị trường ở pha thực hiện về cơ bản là một 
nghiên cứu tiến trình. Nó bao gồm những nội dung nghiên cứu 
từ mong muốn, mức độ và phạm vi của các hoạt động đáp ứng.

Như đã trình bày ờ biểu trên, pha nghiên cửu tiến trình 
được thực hiện gắn liền với các nội dung: Hành vi tham gia 
của du khách và hoạt động trao đổi thông tin cá nhân; hành vi 
thực hiện dịch vụ của khách hàng và nghiên cứu chất lượng 
pha tiến trình.

Hành vi tham gia của du khách và những trao đổi thông 
tin cá nhân

Một thực tế là các khách hàng ữong du lịch với vai trò là 
khách du lịch, luôn luôn lặp lại các hoạt động đối thoại hay trao 
đổi thông tin cá nhân trong tiến trình thực hiện dịch vụ du lịch. 
Đây là điều rất khác biệt VỚI lĩnh vực hàng hoá vật chất hữu 
hình Do vậy nghiên cứu tiến trình thông tin giữa khách hàng 
với nhà cung cấp dịch vụ du lịch luôn là một nội dung quan 
trọng và đầy hứng thú đổi vói nghiên cứu thị trường.

Phần này phản ảnh những liên hệ và trao đôi thông tin giữa 
khách hàng với những nhân viên phục vụ từ doanh nghiệp đến 
các nhà cung cấp dịch vụ cho doanh nghiệp như nhàn viên thị
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trường, điều hành, hướng dẫn, lái xe, nhân viên lê tân khách 
sạn... Những nghiên cứu này có thể cho thấy những đặc điểm 
của khách hàng về nhu cầu và cách mà họ muôn có được dịch 
vụ hay từ những nhân viên phục vụ liên quan. Do vậy nó là cơ 
sờ quan trọng để dẫn đến sự hài lòng hay không hài lòng của 
khách hàng.

Hành vi của khách hàng với tư cách là khách du lịch
Nghiên cứu thị trường ở phần này thực chất là nghiên cứu 

hành vi của du khách trong quá trình họ thực hiện chương trình 
du lịch.

Nghiên cứu này trước hết là những hành vi gắn với quá trình 
thực hiện các dịch vụ bao gồm trong chương trình đến các dịch 
vụ nằm ngoài chương trình mà du khách thực hiện tại điểm du 
lịch. Sự thể hiện cuối cùng cho những hành vi tiêu dùng sẽ được 
đánh giá trên cơ sờ những chi tiêu của du khách cho các dịch vụ 
mà họ thực hiện trong quá trình thực hiện chương trình.

Ngoài ra, một loại thông tin rất quan trọng cần được 
nghiên cứu trong pha thực hiện là sự phân bổ thời gian của du 
khách cho chuyến hành ưình và các chuyến hành trình. Tuy 
nhiên khác với pha tiềm năng chỉ nghiên cứu về mục đích cùa 
chuyến đi, pha này nghiên cứu việc sử dụng thời gian cho 
chuyến đi kể từ khi khởi hành đến khi kết thúc và những tác 
động đến sự phân bổ này giữa các chuyến đi hay giữa thời 
điềm được gọi là trong và ngoài mùa vụ du lịch cũng như sự 
khác biệt về điểm đến.

Sự hài lòng của du khách
Thu nhận những thông tin về sự hài lòng của khách hàng 

là một nội dung quan trọng của pha thực hiện. Sự hài lòng của 
du khách được đo bàng sự thoả mãn hay đáp ứng đúng mong
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đợi của du khách từ các dịch vụ du lịch được thực hiện. 
Những thông tin này thường chi có được trên cơ sở quan sát 
hoặc phỏng vấn trực tiếp từ khách hàng khi kết thúc dịch vụ 
hoặc thông tin phàn hồi cuối cùng khi kết thúc một chương 
trình du lịch.

Tuy nhiên, cần phải lưu ý rằng, những đánh giá của khách 
hàng ừên thực tế có thể bị ảnh hưởng bời những yếu tố có thể 
dẫn đến những thông ớn thiếu chính xác. Đó là:

- Sự thân thiện và tế nhị dẫn đến khách hàng xem các 
khiếm khuyết của dịch vụ như là chuyện đã qua. Điều này 
thường dẫn đến kết quả thu được lớn hơn thực tế mà nó có.

- Những tác động của các yếu tố nằm ngoài phạm vi quản 
trị của doanh nghiệp du lịch và các nhà cung ứng dịch vụ liên 
quan. Chẳng hạn những thay đổi về thời tiết hay những bất khả 
kháng về điều kiện thực hiện chương trình. Trường hợp này có 
thể dẫn đến kết quà ngược lại với trường hợp ở trên.

Cuối cùng, với những lý do như vậy, việc nghiên cứu về sự 
hài lòng của khách hàng ừong pha thực hiện không thể tách rời 
với những nghiên cứu ở pha tiềm năng và pha kết quả.

Trong bối cảnh của du lịch có trách nhiệm, nghiên cứu sụ 
hài lòng của khách hàng ờ pha thực hiện cũng cần phải gắn liền 
với những nghiên cứu về sự không hài lòng của dân cư sở tại. 
Điều này trước hết tập trung vào các khía cạnh tác động về XÊ 
hội, môi trường và những tác động kinh tế. Điều này được xác 
định như là trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp và do vậy ảrử 
hường trực tiếp đến hình ảnh của doanh nghiệp.

3.3.5. Nghiên cứu thị trường ở pha kết quả
Nghiên cứu thị trường ỡ pha kết quả tập trung vào các nộ 

dung: Sự hài lòng của khách hàng; những thông tin từ thống k(

Chương 3. ĩhị truòng du ỊỊch và nghiên cứu thị trường...
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về các chi tiêu của khách hàng (tổng chi tiêu, cơ cấu chi tiêu); tỳ 
lệ đăng ký mua dịch vụ cho lần sau.

Nghiên cứu về sự hài lòng của khách hàng ở pha này về cơ 
bản cũng giống như pha thực hiện. Chi có sự khác biệt là nó 
được đặt trong tương quan với hai yếu tố còn lại trong nội dung 
của pha này và cho phép người nghiên cứu có sự khẳng định tốt 
hơn về bản chất vấn đề nghiên cứu. Thông thường, tương quan 
này có thể được thể hiện như sau:

Tỷ lệ khách hàng tái đăng 
ký dịch vụ Mức độ hài lòng

< ?% Rất không hài lòng
< ?% Tương đối không hài lòng
< ?% Tương đối hài lòng

?% Rất hài lòng

Sơ đồ 3: Tương quan giữa tỷ lệ đăng ký lại và sự hài lòng 
của khách hàng

3.3.6 Các phương pháp nghiên cứu thị trường du lịch
Các phương pháp nghiên cứu thị trường nói chung và thị 

trường du lịch nói riêng được phân chia dựa trên cơ sờ cách thức 
thu thập thông tin và nguồn thông tin. Có hai phương pháp chủ 
yếu của nghiên cứu thị trường du lịch là nghiên cứu sơ cấp và 
nghiên cứu thứ cấp. Hai phương pháp này có sự khác biệt ưên 
nền tảng của nguồn thông tin thu thập. Trong khi các thông tin 
thu được của phương pháp nghiên cứu sơ cấp dựa ưên sự thu 
thập trực tiếp từ những đối tượng nghiên cứu, các thông tin thu 
được từ phương pháp thứ cấp có được dựa trên cơ sờ những thu 
thập và đã được xử lý bời những đối tượng khác.
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3.3.6.1 Nghiên cứu sơ  cấp
Như đã trình bày ở trẽn, phươns pháp nghiên cứu sơ cấỊ 

gắn liền với việc thu thập và xừ lý thông tin trực tiếp từ đố 
tượng nghiên cứu là khách hàng. Do vậy với phương pháp này 
việc lấy được các thông tin trung thực là điều quan trọng trước 
hết. Để có được những thông tin như mong muốn, phương pháỊ 
này cần được thực hiện trên nhiều cách khác nhau:

Quan sát, cách thu thập thông tin dựa trên cơ sở quan sát th 
trường. Sự quan sát này cần chia theo hai đổi tượng là nhữnc 
người tham gia thị trường (khách du lịch) và những người chưí 
tham gia. Những quan sát này chủ yếu nhằm thu thập các thôní 
tin về hành vi mua của khách hàng như việc đặt chỗ, lựa chọr 
điểm đến, tiến trình thực hiện... Do vậy việc quan sát cũng cc 
thể phải tính đến những biện pháp thử nghiệm như bán thử Vỉ 
mua thừ.

Chuy ên gia, thực hiện thu thập các thông tin về phàn ứní 
của khách hàng bằng việc sừ dụng các chuyên gia đê thi 
nghiệm.

Phỏng vắn, đây là cách lấy thông tin trực tiếp từ đối tượní 
nghiên cứu. Việc phỏng vấn có thể được thực hiện trực tiếp 
bằng đặt câu hòi trực tiếp, qua điện thoại hoặc bàng các bảrn 
hỏi. Then chốt của cách thức này là việc thiết kế các câu hò 
cũng như bảng hòi để một mặt lấy được những thông tin cần thi 
thập, mặt khác loại bỏ được những thông tin thiếu tin cậy. Các 
câu hòi cần phải được phân chia thành những câu hỏi dạng đóní 
và những câu hỏi dạng mờ. Đối với những câu hỏi dạng đóng 
càn chia thành ba cấp độ: những câu hòi thông thường mà sv 
lựa chọn chi là duy nhất một trong hai phương án (ví dụ câu hò 
liên quan đến giới tinh, hình thức chuvến đi du lịch là cá nhâi 
hay đi theo đoàn); những câu hòi mà người được hòi có thí

Chương J. ThỊ hường du ỈỊch vàngttiêncúuthịhường...
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chọn một hoặc nhiều phương án trong số các phương án được 
đưa ra (hãng hàng không, phương tiện vận chuyển mặt đất...); 
những câu hỏi mà khách chi lựa chọn một phương án phù hợp 
với đánh giá cá nhân trong các phương án được đưa ra (những 
đánh giá chất lượng của các yếu tố cấu thành dịch vụ như khách 
sạn, phương tiện vận chuyển...). Các phương án trà lời cho các 
câu hỏi loại này thường gắn liền với các giá trị là con sô.

Cuối cùng, một vấn đề chung cho các cách thức của 
phương pháp nghiên cứu sơ cấp là quy mô nghiên cứu phải 
được xác định. Người thực hiện sẽ phải quyết định xem sẽ tiến 
hành nghiên cứu toàn bộ trên một đoạn thị trường hay với một 
tỷ lệ nào là phù họp (kích thước mẫu).

Ví dụ:
Đánh giá:
5 = rất tốt 4 = tốt 3 = Trung bình 2 = kém 1 = rất kém 
Khách sạn 5 4 3 2 1
Ôtô 5 4 3 2 1

3.3.6.2. Nghiên cứu thứ cấp
Nghiên cứu thứ cấp là hình thức nghiên cứu dựa trên cơ sờ 

của các dữ liệu được thống kê và các tài liệu, hồ sơ liên quan 
được chọn lựa. Nghiên cứu thứ cấp thường hướng đến đạt mục 
đích về nắm bắt những đặc điểm chung của thị trường, của 
ngành. Phương pháp này có ưu điểm nổi trội hơn phương pháp 
nghiên cứu sơ cấp về chi phí và cách thức thực hiện đơn giản. 
Tuy nhiên các thông tin thu được từ phương pháp này lại có 
nhược điểm là nó đã được đặt dưới một lăng kính chủ quan của 
người khác. Một cơ sở quan trọng cho kết quả chính xác cùa các 
phân tích trong nghiên cứu thứ cấp là các dữ liệu được thống kê
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phải đày đủ và chính xác. Có hai nguồn thông tin cơ bản cho 
nghiên cứu thứ cấp là nguồn thông túi bên trong và nguồn thông 
tin bên ngoài. Đối với các nhà cung cấp dịch vụ du lịch thì các 
thông tin từ nguồn thông tin bên ngoài sau đây có ý nghĩa quan 
trọng:

- Sự phát triển của dân cư dưới điều kiện kinh tế xã hội 
nhất định như sự phân bố ừong vùng về sức mua, về việc sử 
dụng thời gian rỗi và mức độ sừ dụng thời gian rỗi cho du lịch; 
giá trị văn hoá, lối sống.

- Những nhân tố ảnh hường thuộc về chính trị và kinh tế như 
sự tăng trường của tổng sàn phẩm quốc dân, sự phát triển về chính 
trị của các điềm đến;

- Xu hướng ữong hệ thống giá trị của nhóm khách hàng 
mục tiêu;

- Sự phát triển và xu hướng của nhu cầu của du khách, 
trước hết là sự thay đồi của nhu cầu về điểm đến, về cơ cấu chi 
tiêu cho các dịch vụ du lịch;

- Sự thay đổi trong lĩnh vực cung về dịch vụ du lịch như 
sự phát triển của các loại hình dịch vụ du lịch mới.

Nguồn thông tin bên trong là các thông tin có được từ sự 
tập hợp các dữ liệu có hệ thống của chính doanh nghiệp. Trong 
đó cần kể đến là hệ thống sổ sách kế toán, thống kê về doanh 
thu, thống kê về những khiếu nại của khách hàng, sự đặt giữ chỗ 
cũng như các tính toán khác về chi tiêu của du khách. Mỗi loại 
thống kê này có thề có sự khác biệt nhất định theo loại hình 
doanh nghiệp là khách sạn, các hãng lữ hành hay các hãng vận 
chuyển du lịch.

Đe thuận lợi cho việc xừ lý các dữ liệu trong nghiên cứu 
thứ cấp, việc thiết kế mẫu lấy thông tin cũng hết sức quan trọng.

Chuông $. ĩhịtruòngduỊỊcto và nghiên cùu thịừưòng...
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Chẳng hạn các thống kê về doanh thu và sự đặt giữ chỗ của các 
doanh nghiệp du lịch nên đuợc thiết kế cố định ở các tiêu thức: 
điểm đến, dịch vụ và nhóm dịch vụ, thòi điểm theo mùa vụ du 
lịch, theo các kênh phân phối và theo khách hàng. Các thông tin 
thống kê được xử lý trước hết giúp cho sự kiểm soát thị phần 
hiện tại, sự dao động và nhận định xu hướng của nó. Nó cũng có 
ý nghĩa quan ứọng cho việc phân tích các chi số dự báo.

3.3.7 Các công việc tiến hành nghiên cứu thị trường du
lịch

Ờ trên chúng ta đã đề cập đến sự cần thiết, mục tiêu, nội 
dung và các phưong pháp nghiên cứu thị trường du lịch. Trong 
phần này, sẽ trao đồi về cách thức để tiến hành hoạt động 
nghiên cứu thị trường du lịch. Công việc nghiên cứu thị trường 
được chia thành ba nhóm chính sau đây:

Nhóm công việc chuẩn bị: Đây chính là thời gian cho 
việc thiết kế nghiên cứu thị trường bao gồm từ việc thiết kế các 
câu hòi đến hoàn thiện các mẫu lấy tin.

- Nhóm công việc thu thập thông tin: Thực hiện các biện 
pháp thu thập thông tin đã được xác định để thu thập các thông 
tin cần thiết.

- Nhóm công việc xử lý thông tin: Thực hiện việc phân 
tích và xử lý các thông tin thu thập được. Kết quả cuối cùng là 
rút ra được những kết luận cần thiết về thị trường như mục tiêu 
nghiên cứu đặt ra.

Các công việc này có thể được mô phỏng theo mô hình sau
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Sơ đồ 4: Mô hình thực hiện các công việc nghiên cứu thị 
trường du lịch

Thiết kế nghiên cứu thị trường

▼
Thu thập thông túi nghiên cứu

1 .  ị
Sơ cấp Thứ cấp

Ị
Xù lý thông tin thu được

ị  i
---- Phân tích dữ liệu Nhận định từ các dữ liệu

- Sắp xếp - Nhận định

- Mã hoá - Lý do, nguyên nhân

Việc nghiên cứu thị trường du lịch cần phải được nhìn nhậ 
như một dự án cụ thể và cần được xây dựng thành kế hoạc 
thực hiện chi tiết gắn với việc trà lời các câu hòi sau đây:

- Mục đích của việc tiến hành nghiên cứu thị trường c 
lịch là gì? Câu trả lời ở đây sẽ là cơ sở cho việc xác định m\ 
tiêu của hoạt động nghiên cứu thị trường.

- Mục tiêu cần hướng tới của hoạt động nghiên cứu t 
trường là gì?

- Để đạt được mục tiêu nghiên cứu, phương pháp nào
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ược áp dụng trong hoạt động nghiên oứu thị trường?
- Nguồn thông tin và phạm vi thông tin nào sẽ được thực 

liên cho hoạt động nghiên cứu thị trường?
- Cách thức thu thập thông tin nào sẽ được áp dụng?
- Các thông tin thu thập được sẽ được xừ lý như thế nào?
- Khi nào thực hiện hoạt động nghiên cứu thị trường?
- Ai là người thực hiện hoạt động nghiên cứu thị trường? 

r đây muốn nhấn mạnh đến vai trò của người đứng đầu cùa hoạt 
tộng nghiên cứu thị trường. Người mà doanh nghiệp có kỳ vọng 
:ó thể mang lại những sự đột phá hay bùng nổ trong hoạt động 
:ủa doanh nghiệp.

- Ngân sách cho hoạt động nghiên cứu thị trường cần có là 
>ao nhiêu?

TÓM TẮT CHƯƠNG 3

Chương 3 đã trình bày các nội dung quan trọng của học 
ihần marketing du lịch bao gồm thị trường du lịch, nghiên cứu 
narketing du lịch và nghiên cứu thị trường du lịch theo nghĩa 
lẹp.

1. Thị trường du lịch là một bộ phận của thị trường chung, 
nột bộ phận của phạm trù sản xuất và lưu thông hàng hóa, dịch 
nạ du lịch, phản ánh toàn bộ quan hệ trao đổi giữa người mua và 
Ìgười bán, cung, cầu và toàn bộ các mối quan hệ kinh tế kỹ 
huật gan với mối quan hệ đó ứong linh vực du lịch. Từ giác độ 
:ùa nhà kinh doanh du lịch, thị trường du lịch là tập hợp các cá 
ìhân có mong muốn tiêu dùng sản phẩm du lịch hiện tại và tiềm 
lăng. Thị trường du lịch cũng có các đặc điểm như thị trường 
ihung. Tuy nhiên so với các thị trường khác thị trường du lịch 
:ó những đặc trưng khác biệt. Thị trường du lịch là nơi chứa

__________ Giáo trình MABKETING OB LICH____________
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tổng cầu và tổng cung du lịch. Thị trường du lịch thực hiện Cí 

chức năng thừa nhận, thực hiện, điều tiết và thông tin. T  
trường du lịch có thể được chia thành nhiều loại. Mỗi loại lại c 
tính độc lập tương đối. Tuy nhiên giữa các loại thị trường c 
lịch có mối quan hệ chặt chẽ với nhau, đan xen vào nhau và ảr 
hưởng lẫn nhau. Vì vậy tính liên kết và thống nhất ưên i  
trường du lịch như là một xu hướng vừa cạnh ừanh, vừa họ 
tác, hội nhập để phát triển.

2. Nghiên cứu marketing du lịch là xác định một cách có 1 
thống những tư liệu cần thiết cho tình huống marketing đặt 1 
cho tổ chức (doanh nghiệp), thu thập, phân tích dữ liệu và bi 
cáo kết quả. Mục tiêu của nghiên cứu marketing du lịch là tìm 1 
đúng mong muốn của người tiêu dùng du lịch và tiềm lực cì 
doanh nghiệp hoặc điểm đến du lịch có khả năng đáp ứng, đr 
ra các dự báo cả định tính và định lượng; tìm ra các đối thủ cạr 
tranh: hiện tại, tiềm năng, sản phẩm thay thế, đưa ra các dự bái 
tìm ra các các ảnh hường của tiến bộ khoa học công nghệ sẽ cl 
phối sản phẩm, giá cả, phân phối, xúc tiến của doanh nghiệ] 
đưa ra các dự báo; xác định đúng các diễn biến của thời cuộ 
Các nội dung chính nghiên cứu marketing du lịch bao gồr 
nghiên cứu đặc điểm tiêu dùng (mong muốn) của khách du lịcl 
nghiên cứu cạnh tranh của tổ chức (doanh nghiêp) du lịc: 
nghiên cứu người tiêu thụ của tổ chức (doanh nghiêp)du lịc’ 
nghiên cứu về sản phẩm của tổ chức (doanh nghiêp) du lịó 
nghiên cứu về xúc tiến của tổ chức (doanh nghiêp) du lịc 
nghiên cứu về xu hướng vận động của thị trường du lịch. Cí 
phương pháp có thể áp dụng nghiên cứu marketing là phươr 
pháp thống kê, phương pháp quan sát, phương pháp thử nghiệr 
phương pháp tình báo kinh tế, phương pháp lấy ý kiến chuyé 
gia. Các giai đoạn nghiên cứu marketing của tổ chức (doar

Chương 3. 7hị trường cktiỊch và nghiên cứu thị trường...
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ghiệp) du lịch bao gồm: nêu vấn đề, mục tiêu nghiên cứu; đặt 
ế hoạch nghiên cứu; thu thập dữ liệu; xử lý dữ liệu; viết báo 
áo, kết luận về vấn đề nghiên cứu.

3. Nghiên cứu thị trường du lịch theo nghĩa rộng là quá 
inh phân tích, giả thiết để tìm ra các hành vi tiêu dùng của 
hách hàng (mô hình hành vi). Các cách ứng phó của đối thủ 
Ịnh tranh, của bạn hàng. Các biến động của khoa học công 
ghệ có tác động đến cấu trúc sản phẩm của doanh nghiệp. Các 
[lính sách cơ chế quản lý vĩ mô trong và ngoài nước... Nghiên 
ứu thị trường du lịch theo nghĩa hẹp chì bao gồm nghiên cứu 
gười tiêu dùng và các mô hình hành vi tiêu dùng của họ. Mục 
êu của hoạt động nghiên cứu thị trường du lịch theo nghĩa hẹp 
ắn liền với việc trả lời cho được các câu hỏi sau đây: Thứ nhất: 
[hách hàng của doanh nghiệp là ai? Thứ hai: Khách hàng của 
oanh nghiệp là người như thế nào? Thứ ba: Những ai có thể 
ược xếp vào nhóm khách hàng lớn của doanh nghiệp? Thứ tư: 
[hách hàng có những phản ứng như thế nào đối với sản phẩm, 
ịch vụ mà doanh nghiệp cung cấp? Đâu là những nguyên nhân 
tio các phản ứng như vậy? Thứ năm: Nhu cầu của khách hàng 
ang thay đồi như thế nào? Những nhu cầu mới của khách hàng 
iện tại là gì? Đe đạt được những mục tiêu trên, hoạt động 
ghiên cứu thị trường du lịch cần được thực hiện theo các giai 
oạn sau: Nghiên cứu tiềm năng (pha tiềm năng); Nghiên cứu 
iện tại (pha hiện tại); Nghiên cứu kết quả (pha kết quả). Có hai 
hương pháp chủ yếu của nghiên cứu thị trường du lịch là 
ghiên cứu sơ cấp và nghiên cứu thứ cấp. Hai phương pháp này 
ó sự khác biệt trên nền tảng của nguồn thông tin thu thập. Trong 
hi các thông tin thu được của phương pháp nghiên cứu sơ cấp 
ựa trên sự thu thập trực tiếp từ những đối tượng nghiên cứu, các 
lông tin thu được từ phương pháp thứ cấp có được dựa trên cơ
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sờ những thu thập và đã được xử lý bởi những đối tượng khác. 
Công việc nghiên cửu thị trường được chia thành ba nhóm chính 
sau đây: Nhóm công việc chuẩn bị; Nhóm công việc thu thập 
thông tin và nhóm công việc xử lý thông tin

CÂU HỎI ÔN TẬP VÀ THẢO LUẬN CHƯƠNG 3

Anh/Chị hãy:
1. Trình bày khái niệm thị trường du lịch, các đặc điểm của thị 

trường du lịch
2. Trình bày chức năng của thị trường du lịch và liên hệ các 

chức năng này ữên thị trường du lịch Việt Nam.
3. Trình bày thị trường cầu du lịch và các yếu tố ảnh hường
4. Trình bày thị trường cung du lịch và các yếu tố ảnh 

hường
5. Phân loại thị trường du lịch và phân tích xu thế của thị 

trường du lịch
6. Trình bày khái niệm nghiên cứu marketing du lịch, mục 

tiêu, nội dung, phương pháp nghiên cửu marketing du lịch
7. Trình bày cụ thể các giai đoạn nghiên cửu marketing du

lịch.
8. Theo anh chị bước thu thập dữ liệu thường gặp các khó 

khăn gì. Để khẳc phục các khó khăn này nhà nghiên cứu 
marketins phải làm gì?

9. Phân biệt sự giống và khác nhau giữa nghiên cửu 
marketing du lịch và nghiên cứu thị trường du lịch

10. Cho biết ý nghĩa cùa hoạt động nghiên cứu thị trường 
trona du lịch?

Chương 3. ThỊ truòng du ỊỊch và nghiên cứu thị hường. ■ ■
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11. Phân biệt giữa mục đích và mục tiêu của hoạt động 

nghiên cứu thị truờng du lịch? Và cho biết mục tiêu mà hoạt 
động nghiên cứu thị trường cần đạt được?

12. Phân tích mục tiêu, nội dung của hoạt động nghiên cứu 
thị trường ờ các pha khác nhau?

13. Phân tích mối quan hệ giữa các pha trong nghiên cứu 
thị trường du lịch?

14. So sánh ưu và nhược điểm của hai phưomg pháp nghiên 
cứu thị trường du lịch (sơ cấp và thứ cấp)?

15. Cho biết các bước và yêu cầu của mỗi bước cần đạt đến 
trong hoạt động nghiên cứu thị trường du lịch?

16. Thiết kế thử một mẫu trưng càu ý kiến (bảng hỏi) để thu 
thập thông tin về nhu cầu du lịch của sinh viên?

17. Sưu tầm phiếu trưng cầu ý kiến (một bảng hòi) về 
nghiên cứu thị trường du lịch. Với tư cách là người được hỏi 
anh (chị) có cảm nhận như thế nào? Với tư cách là đồng nghiệp 
của người đưa ra phiếu trung cầu ý kiến này anh chị có bình 
luận gì?
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Chương 4

PHÂN ĐOẠN THỊ TRƯÒNG, LỰA CHỌN THỊ 
TRƯÒNG MỤC TIẾU VÀ ĐỈNH v ị THỊ TRƯÒNC 

CỦA DOANH NGHIỆP DU LỊCH

Mục tiêu của chương
Chưonag này giúp sinh viên:
• Nắm chắc và giải thích được các khái niệm cơ bản VI 

phân đoạn thị tnrờng du lịch, thị trường mục tiêu trong du lịc 
và lựa chọn thị trường mục tiêu trong du lịch, định vị sản phâi 
của doanh nghiệp du lịch.

• Hiểu rõ các cơ sở phân đoạn thị trường du lịch đê từ ố 
có khả năng vận dụng vào việc nghiên cứu và phân đoạn tl 
trường cho một doanh nghiệp du lịch cụ thể.

• Nắm được các phương án lựa chọn thị trường mục tié 
của doanh nghiệp du lịch.

• Có khả năng phân tích các yếu tố ảnh hường đến định 
sản phẩm của doanh nghiệp du lịch.

• Hiểu quy trình các bước tiến hành định vị sản phẩm ci 
doanh nghiệp du lịch và vận dụng vào thực tê.

Nội dung của chương

• Phân đoạn thị trường du lịch
• Lựa chọn thị trường mục tiêu cho doanh nghiệp du lịch
• Định vị sản phàm của doanh nghiệp du lịch
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4.1 Phân đoạn thị trường du lịch
4.1.1 Khái niệm phân đoạn thị trường du lịch
Theo quan điểm của marketing hiện đại, doanh nghiệp cần 

.òa mãn tối đa mong muốn của người tiêu dùng để tối đa hóa 
ú nhuận. Tuy nhiên fren thị trường lại có rất nhiều người mua 
lác nhau. Mỗi người lại có nhu cầu, mong muốn, mục đích và 
guồn lực của riêng mình. Như vậy mỗi người mua có thê được 
li là một đoạn thị trường. Lý tường nhất là người bán phải đưa 
I chương trình marketing riêng cho từng người. Tuy nhiên đây 
li là lý tường. Vì vậy người ta phải tìm những khách hàng có 
ìng chung một số đặc điểm tương đối giống nhau thành từng 
hóm. Điểm khởi đàu cho hoạt động marketing của bất kỳ 
oanh nghiệp kinh doanh nào cũng thường bắt đầu từ việc trả 
ri câu hỏi thị trường mục tiêu của doanh nghiệp là ai, tức là các 
oanh nghiệp phải phân biệt và hiểu rõ về thị trường mục tiêu 
ủa họ. Trên thực tế không có bất kỳ một sản phẩm nào có thể 
áp ứng được ở mức ngang bàng nhau nhu cầu của mọi đối 
rợng khách hàng bởi vì nhu cầu của các nhóm khách hàng khác 
hau có mức độ đòi hỏi không giống nhau. Mỗi doanh nghiệp 
hi có thể cung cấp ra thị trường những sản phẩm có khả năng 
áp ứng được nhu cầu của một đoạn thị trường nhất định nào đó 
ó xu hướng tiêu dùng và nhu cầu đòi hỏi tương đối giống nhau, 
ỉhiệm vụ của các doanh nghiệp du lịch là phải thiết kế những 
hương trình marketing nêng biệt cho mỗi nhóm khách hàng đó.

Đoạn thị trường là một nhóm người mua có phản ứng tương 
;ối giống nhau trước cùng một tập hợp các kích thích 
narketing. Phân đoạn thị trường là quá trình phân chia người 
nua thành từng nhóm trên cơ sờ những khác biệt về nhu cầu, 
nong muốn, hành vi hoặc tính cách. Bản chất của phân đoạn thị 
rường là căn cứ vào các tiêu thức khác nhau để chia thị trường
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thành từng nhóm có sự tương đồng về hành vi mua. Trên cơ sở 
phân đoạn thị trường, mỗi doanh nghiệp chọn cho mình một 
hoặc nhiều hơn một ữong các đoạn thị trường đê làm đối tượng 
ưu tiên cho các nỗ lực marketing. Đoạn thị trường mà doanh 
nghiệp lựa chọn gọi là thị trường mục tiêu của doanh nghiệp. 
Phân đoạn thị trường chính là những nỗ lực cùa các doanh 
nghiệp nhằm nhận dạng ra một cách rõ ràng những tập hợp 
người mua đồng nhất của mình ữong một tổng thê thị trường 
hỗn tạp với mục tiêu phát triên và ứng dụng một cách thành 
công các chương trình marketing đã được thiết kế riêng biệt 
nhằm đáp ứng nhu cầu đòi hòi của những nhóm khách hàng đó. 
Điều đó là rất quan trọng đối với các doanh nghiệp du lịch. Vì ta 
có thể hình dung như nó cũng giống như việc sừ dụng súng 
trường để bấn tia một con mồi sẽ chính xác hơn là dùng súng 
ngắn để bắn cả đàn.

Phân đoạn thị trường là việc làm cần thiết vì ngay cả các 
doanh nghiệp du lịch lớn cũng hiếm khi đưa ra được những 
chương trình marketing chung cho cà đoạn thị trường lớn của 
mình mà thường phân chia nó ra thành 3 đến 4 đoạn thị trường 
nhỏ. Phân đoạn thị trường giúp cho các doanh nghiệp du lịch ưu 
tiên và tập trung nỗ lực của mình nhằm vào những nhóm khách 
hàng nhỏ làm thoả mãn nhu cầu của họ. Theo một sô chuyên gia 
marketing, phàn đoạn thị trường chính là chiến lược được các nhà 
kinh doanh sử dụng nhằm tập trung và từ đó tôi ưu hoá việc sừ 
dụng các nguồn lực của doanh nghiệp cho hoạt động thị trường. 
Mặt khác, phân đoạn thị trường còn là một nhóm các kỹ thuật 
được các nhà kinh doanh sử dụng để chia nhó thị trường của 
doanh nghiệp ra thành nhiều khúc với các đặc tính khác biệt.

Như vậy phàn đoạn thị trường nhăm mục đích giúp các 
doanh nghiệp du lịch lựa chọn ra một hay những đoạn (khúc) thị
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truờng mục tiêu làm đối tượng ưu tiên cho các nỗ lực marketing 
của mình.

Để bảo đảm tính thiết thực cho các tổ chức (doanh nghiệp) đu 
lịch trong phân đoạn thị trường du lịch, theo chúng tôi cân phân 
đoạn theo ba đối tượng khách hàng mua sản phẩm vì mục đích 
mua cùa họ. Ba đối tượng khách hàng là:

Khách hàng mua sản phẩm du lịch để tiêu dùng cho cá nhân 
và gia đình của họ. Ví dụ ông A mua chương trinh du lịch Hà 
Nội - Hạ Long - Hà Nội cho chính mình đi du lịch. Bà B mua 
sản phẩm chương trình du lịch Hà Nội - Huế - Hội An cho cả 
gia đình mình đi du lịch.

Khách hàng mua san phẩm du lịch để tiêu dùng cho tổ chức 
(tập thể). Ví dụ tổ chức chính trị, xã hội, cơ quan nhà nước, đơn 
vị sự nghiệp, doanh nghiệp... mua sản phẩm du lịch phục vụ cho 
tiêu dùng của các đơn vị đó. Đối tượng này còn được gọi là du 
lịch công vụ (tiếng Anh gọi tắt là du lịch MICEE - Meeting, 
Incentive, Confference, Exhibition and Education).

Khách hàng mua sản phẩm du lịch để sản xuất và bán. Đối 
tượng khách này chính là các nhà kinh doanh lữ hành. Bao gồm 
các hãng lữ hành bán buôn, các hãng lữ hành bán lè, các đại 
diện, văn phòng du lịch và các công ty điều hành chương trình 
du lịch. Mục đích mua của đối tượng này không phải để tiêu 
dùng mà là để kinh doanh. Chính đối tượng này tạo ra cầu thứ 
cấp trong cầu thị trường về sản phẩm du lịch

4.1.2 Các yêu cầu của phân đoạn thị trường 
Để xác định được một đoạn thị trường có hiệu quả việc 

phân đoạn thị trường phải đáp ứng được các yêu cầu sau đây: 
Thứ nhất, đoạn thị trường phải đo lường được, tức là phải 

định lượng được lượng cầu và xác định được cơ cấu của cầu. Ví 
dụ có bao nhiêu lượt du khách, số lượng du khách này có đáng
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ỵhịChtíơagề. PhõndbọnthỊm idng, lựa cỉtạn thị trường...

đê doanh nghiệp tập trung các nỗ lực marketing không?
Thứ hai, đoạn thị trường phải tiếp cận được, tức là có thể 

tiếp cận dễ dàng với du khách bằng các phương pháp phân phối 
và giao tiếp phổ biến.

Thứ ba, đoạn thị trường phải đù lớn có khả năng sinh lời 
cho doanh nghiệp.

Thứ tư, đoạn thị trường chưa bị bão hòa, không dễ dàng thay 
đổi thị hiếu.

Thứ năm, đoạn thị trường phải tạo ra khả năng cạnh tranh 
cho doanh nghiệp và doanh nghiệp phải có đủ nguồn lực để hình 
thành và triển khai các chương trình marketing riêng biệt cho 
đoạn thị trường đó.

4.1.3 Các tiêu thức để phân đoạn thị trường trong marketing 
du lịch

Có rất nhiều cách để phân đoạn thị trường. Các nhà nghiên 
cứu thị trường du lịch đã cố gắng đưa ra nhiều cơ sở khác nhau 
để phân chia thị trường ra thành những khúc nhỏ nhằm hiểu rõ 
hơn cơ cấu và những đặc tính riêng cùa nó. Một số tiêu chí phổ 
biến thường hay được sừ dụng trong phân đoạn thị trường du 
lịch là tiêu thức địa lý, tiêu thức nhân khẩu, tiêu thức tâm lý - xã 
hội và tiêu thức hành vi. (Xem Bảng 4.1)

4.1.3.1 Phân đoạn thị trường du lịch theo tiêu thức địa lý
Phân đoạn thị trường du lịch theo địa lý tức là căn cứ vào 

đơn vị địa lý hành chính và đơn vị địa lý tự nhiên để chia thị 
trường thành từng đoạn. Tùy vào quy mô và phạm vi hoạt động 
của doanh nghiệp mà có thể phân đoạn thị trường theo tiêu thức 
này. Trên phạm vi toàn cầu, có thể phân đoạn thị trương theo 
các vùng địa lý như cách phân chia của UNWTO có thị trường 
Nam Mỹ, thị trường Châu Á - Thái Bình Dương, thị trường 
Đông Bắc Á, thị trường châu Âu. Ví dụ: các doanh nghiệp du
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lịch Việt Nam có thể phân đoạn thị trường theo khu vực địa lý 
lớn như: thị trường Tây Âu, thị trường Bắc Mỹ, thị trường Đông 
Nam Á, thị trường Bắc Á, thị trường Bắc Âu v.v... Hay cũng có 
thể phân đoạn thị trường theo quốc tịch của thị trường gửi khách 
du lịch như thị trường Canada, thị trường Pháp, thị trường Nhật 
Bản, thị trường Mỹ, thị trường Anh, thị trường Đức, thị trường 
Hàn Quốc, thị trường Trung Quốc v.v... Mỗi đoạn thị trường 
khách của mỗi quốc gia có thói quen đi du lịch và mức đòi hỏi 
khác nhau trong tiêu dùng sản phẩm du lịch.

Trong phạm vi biên giới quốc gia Việt Nam có thể phân 
đoạn thị trường theo ba vùng du lịch: vùng du lịch Bắc Bộ, vùng 
du lịch Bắc Trung bộ, vùng du lịch Nam Trung bộ và Nam bộ 
và có thể chia nhỏ hơn trong các vùng đó hoặc phân đoạn thị 
trường theo các tỉnh thành ờ Việt Nam. Hoặc theo các đơn vị 
địa lý tự nhiên để chia thị trường thành các vùng đồng bằng, 
miền núi, ven biển, trung du... hoặc phân đoạn thị trường theo 
thành phố, khu công nghiệp, nông thôn. Các doanh nghiệp du 
lịch phân đoạn thị trường theo tiêu chí này nhàm phân tích và 
tìm hiểu các đặc điểm trong nhu cầu và sờ thích của các nhóm 
khách hàng có nguồn gốc địa lý khác nhau. Những điều kiện 
sống giống nhau, sự đối lập giống nhau, quyền lợi giống nhau 
nói chung ờ đâu cũng sẽ tạo ra những mong muốn và thói quen 
giống nhau trong tiêu dùng. Thực tế yếu tố địa lý có ảnh hường 
rất lớn đến những thói quen, mức sống, quan niệm, phong tục 
tập quán và từ đó tới những nhu cầu đòi hỏi của những người 
dân sống ở đó. Khi đến các điểm du lịch họ sẽ có những nhu cầu 
đòi hỏi hay thói quen tiêu dùng tương đối tương đồng. Đe đáp 
ứng nhu cầu của thị trường khách du lịch ở mức độ cao các 
doanh nghiệp du lịch phải phân đoạn thị trường theo tiêu chí 
này đê áp dụng những chương trình marketing riêng một cách 
hiệu quả.
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Chương 4. Phân đoan thỉ tníờng. lua chon IhỊ hường

4.1.3.2 Phân đoạn thị trường du lịch theo tiêu thức nhá 
khâu học (hay dân số - xã hội học)

Phân đoạn thị trường du lịch dựa vào tiêu thức dân số - X 
hội học có nghĩa là căn cứ vào các yếu tố cấu thành nhân kha 
để chia thị trường du lịch thành từng đoạn. Các yếu tố thườn 
sử dụng là: độ tuổi, giới tính, nghề nghiệp, mức thu nhập, trìn 
độ học vấn, tình trạng hôn nhân, quy mô gia đình, chu kỳ sốn 
gia đình, tôn giáo, sắc tộc, dân tộc, tình trạng việc làm v.v... 

Bảng 4.1. Tóm tắt phân đoạn thị trường người tiêu dùn 
du lịch ở Việt Nam

Tiêu thức chính 
ĐỊA LÝ

Phân đoạn cụ thể

Theo vùng

Quy mô dần sổ (người)

Địa bàn
Đơn vị hành chính 
Khí hậu

NHÂN KHÂU

Vùng du lịch Bắc bộ, Bắc Trung bộ, Nai 
Trung bộ và Nam bộ. Vùng biển, vùng nú 
đồng bằng trung du, 5000, 5001-200001 
20001- 500000, 50001-100000, 
100001-250000, 250001-500000, 500001 
10000000,1000001 -4000000,trên 4000000 
Đô thị, làng mạc
Tỉnh, huyện, xã, thành phố, quận, phường 
Miền Băc, miền Trung, miền Nam

Độ tuổi Dưới 6, 6-11, 12-19,20-34,35-49,50-64,61
Giới tính 74, trên74
Quy mô gia đình (người) 
Chu kỳ gia đình

Thu nhập (triệu đồng)

Nam, nữ
1,2; 3,4; 5,6 hoặc nhiều hon 
Trẻ độc thân, gia đình trẻ chưa con. g: 
đình trẻ có con dưới 6 tuổi, gia đình trun 
tuổi có con sống cùng, vợ chồng già khôn
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,o ạ i n g h ê  n g h iệ p có con sống cùng, già đon côi
Dưới 3 tr, từ 3tr- 5tr, từ 5, lừ đến 7 triệu, từ
7,1 trờ lên
Công nhân kỹ thuật, quản lý, công chức, 
viên chức, nội trợ, thất nghiệp, thưcmg 
gia...

ỌC vấ n Tiểu học, trung học cơ sở, trung học phổ
thông, đại học, sau đại học

ôn g iả o Phật giáo, Thiên chúa giáo, Tin lành, Hồi
ị c  tó c giáo.
1UOC tó c Người Kinh, Thái, Mường, Tày, Dao...

Hoa Kỳ, Nhật, Pháp, Trung Quốc, Việt Nam
ÂM LÝ
'ia i tă n g  x ã  h ộ i Quan chức, công chức, viên chức, công

nhân, nông dân, học sinh- sinh viên...
Ối s ố n g Thích cái đẹp, cách tân-sành điệu, bảo thủ

truyền thống.
'hân c á c h Hướng nội, hướng ngoại, độc đoán, hiếu

danh, theo sô đông
LÀNH VI
ý d o  m u a Mua thường xuyên, mua nhân dịp nào đó
:h lợ i  tìm  k iếm Chất lượng, dịch vụ, rẻ, nhanh, may mắn
ình tr ạ n g  s ử  d ụ n g Chưa, sẽ, lần đầu, thường xuyên
'ư m g  đ ộ  s ừ  d ụ n g ít, trung bình, nhiều
ô n g  tru n g  th àn h Không, trung binh, mạnh, tuyệt đối
hái đ ộ  đ ố i v ớ i sà n  p h ẩ m Tâm huyết, tích cực, bình thường, tiêu cực,
"âm th ế  m u a hằn học

Chưa rõ, thành thạo, quan tâm, khát vọng
mua
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Các yếu tố nhân khẩu học là những yếu tố phổ biến nhấl 
làm cơ sờ để phân đoạn thị trường, vì các nguyên nhân sau:

Thứ nhất, nhu cầu du lịch, mong muốn, khả năng tài chính 
và cường độ tiêu dùng du lịch liên quan chặt chẽ tới các đặc điểm 
nhân khẩu học. Thứ hai, các đặc điểm nhân khẩu học dễ đo 
lường, hơn thế nữa nếu có phân đoạn thị trường theo các tiêu 
thức khác thì cũng phải gắn với các yếu tố nhân khẩu học.

Phân đoạn thị trường theo tuổi tác và chu kỳ gia đình. Nhu 
cầu đi du lịch và khả năng thanh toán, thời gian và nguồn lực 
dành cho tiêu dùng du lịch thay đổi theo độ tuổi. Ví dụ các đoạn 
thị trường theo độ tuổi thích hợp với sản phẩm du lịch là 12- 19. 
20-34, 35- 44, 45-54 và 55- 64, 65 - 74. Tuy nhiên ở mỗi độ tuổi 
lại thích hợp riêng với từng loại sản phẩm du lịch cụ thể. Đây là 
một ưong những tiêu chí phân đoạn thị trường du lịch quan frone 
nhất. Những thói quen, nhu cầu sờ thích, đòi hòi và cả mức đệ 
tiêu dùng các sản phẩm du lịch của khách du lịch chịu sự chi phối 
manh của tuồi tác và chu kỳ gia đình. Chang hạn, có những 
doanh nghiệp du lịch tập trung nhiều hơn vào đoạn thị trường có 
độ mồi cao niên và trung niên vì những đối tượng khách nà> 
chiếm tỷ trọng tương đối cao và họ là nhũng người có mức thu 
nhập khá cao hơn so với đối tượng khách thanh niên.

Phân đoạn thị trường du lịch theo giới -tính cũng có ý nghĩỉ 
rất quan trọng. Trong thời đại ngày nay có điều kiện thuận lợi đe 
nữ giới đi du lịch nhiều hon, trong tiêu dùng du lịch nữ giới cũng 
có nhiều đặc điểm tiêu dùng khác biệt so với nam giới, đặc biệt lí 
đi chợ. Với nữ giới đi chợ không chi là đê mua một cái gì đó, mi 
đi chợ còn là một hình thức để thòa mãn nhu cầu giải trí của ní 
giới. Ví dụ thị trường khách du lịch Nhật Bản hiện nay nữ giới C 

độ tuổi từ 18 đến 30 là các nhân viên văn phòng rất thích đi di 
lịch đến những nơi bán nhiều hàng hóa phù họp với thị hiếu tièt
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dùng của họ. Hoặc các dịch vụ cho thuê ô tô du lịch, quẩy bar, 
dịch vụ bổ sung, đặc biệt dịch vụ làm đẹp phải đặc biệt quan tâm 
đến việc phân đoạn thị trường theo tiêu thức này.

Mức thu nhập, nghề nghiệp, học vấn là các tiêu chí rất 
quan trọng để phân đoạn thị trường du lịch. Vì nhu cầu du 
lịch là nhu cầu thứ cấp, mong muốn tiêu dùng du lịch lại 
phụ thuộc vào học vấn và nghề nghiệp, học vấn, nghề 
nghiệp lại liên quan chặt chẽ tới thu nhập yếu tố quyết định 
biến mong muốn trở thành cầu du lịch. Mức thu nhập, học 
vấn, nghề nghiệp của các nhóm đối tượng khách hàng khác 
nhau chiếm tỷ trọng bao nhiêu sẽ có ý nghĩa rất lớn đối với 
các doanh nghiệp du lịch trong việc đưa ra các chính sách 
marketing phù hợp.

Tôn giáo, sắc tộc và quốc tịch cũng là một trong những tiêu 
thức quan trọng để phân đoạn thị trường du lịch. Vì phong tục 
tập quán, những điều kiêng kỵ, văn hóa truyền thống, khẩu vị ăn 
uống, thói quen tiêu dùng, thị hiếu thẩm mỹ... có ý nghĩa đặc 
biệt đối với việc lựa chọn các sản phẩm du lịch.

4.1.3.3 Phân đoạn thị trường du lịch theo tiêu chí tám ỉỷ - 
xã hội

Trong cùng một nhóm khách theo tiêu chí địa lý hay nhân 
khâu nhưng thường có những nhu câu sở thích cá nhân rât khác 
nhau. Điều đó tuỳ thuộc vào việc họ thuộc giai tầng xã hội nào, 
có lôi sông nào, đặc điểm nhân cách thuộc nhóm người nào. 
Đây là tiêu chí phân đoạn thị trường quan trọng nhằm giúp các 
nhà marketing du lịch có thể hiểu rõ hơn về sở thích và các yêu 
câu cá biệt của những nhóm khách hàng riêng biệt. Từ đó giúp 
các doanh nghiệp du lịch có thể lựa chọn và đưa ra áp dụng 
những biện pháp marketing cụ thể một cách hiệu quả. Phân 
đoạn thị trường theo tâm lý - xã hội là dựa vào các tiêu chí cụ
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thể nhu: giai tầng xã hội, lối sổng, đặc điểm nhân cách đê phân 
chia thành các đoạn thị trường.

Giai tầng xã hội có ảnh hưởng mạnh đến khả năng lựa chọn 
sản phẩm du lịch vì khi tiêu dùng sản phẩm du lịch đê thê hiện 
đẳng cấp và giai tầng xã hội của họ. Mặt khác thông qua các giai 
tầng xã hội mà doanh nghiệp du lịch định hướng được số lượng, 
cơ cấu, chất lượng và thứ hạng của sản phẩm du lịch.

Lối sống và đặc điểm nhân cách cỏ mối liên hệ chặt chẽ với 
nhau. Lối sống và nhân cách có ỷ  nghĩa rất quan ừọng đổi VỚI 
sản phẩm du lịch theo chu kỳ sống của nó. Khi đưa một sản 
phẩm du lịch mới ra thị trường thì phải hướng vào những người 
có lối sống thoải mái, cách tân, sành điệu, háo danh. Hoặc sản 
phẩm du lịch ở giai đoạn bão hòa thì phải tập trung vào đoạn thi 
trường thích theo số đông, thích như mọi người...

4.1.3.4 Phân đoạn thị trường du lịch theo hành vi tiêu dùng 
cùa khách du lịch

Phân đoạn thị trường du lịch dựa ữên hành vi của họ lí 
việc phân thị trường du lịch thành các nhóm đồng nhất về các 
đặc tinh:

• Động cơ (mục đích) của chuyến đi
• Những lợi ích khách hàng quan tâm.
• Tình trạng sử dụng dịch vụ du lịch.
• Cường độ tần suất tiêu dùng du lịch.
• Mức độ sẵn sàng mua sản phâm du lịch
• Sự trung thành của khách hàng đối với dịch \TỊ củ 

doanh nghiệp du lịch v.v...
Động cơ (lý do) của chuyến đi. Ví dụ lý do của chuyến đi 1 

nghi ngơi thuần túy, hay vì công việc, hay vì quan hệ, hoặc kế 
hợp các lý do nói trên. Phân đoạn thị trường theo cách này s
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giúp cho doanh nghiệp du lịch cung ứng các dịch vụ phù hợp 
với yêu cầu để đạt được mục đích chuyên đi của khách. Ví dụ 
khách sạn không thể cung ứng các dịch vụ cho khách đi du lịch 
thuần túy giống như cho khách đi vì công việc.

Những lợi ích khách hàng quan tâm. Việc phân đoạn thị 
trường này phái phát hiện ra lợi ích chính mà khách đang tìm 
kiếm. Ví dụ lợi ích chính của chuyến đi du lịch là phục hồi sức 
khỏe, giải tỏa stress hay là hường thụ, hay tìm cái mới lạ... Như 
vậy khi khách tìm kiếm mua một chưcmg trình du lịch nào đó có 
các nhóm khách đang tìm kiếm lợi ích sức khỏe, hiêu biết, 
hưởng thụ, trải nghiệm.

Tình trạng tiêu dùng du lịch của khách. Trên thị trường có 
thể phân chia thành các đoạn như là khách không đi du lịch, 
khách đã đi du lịch, khách sẽ đi du lịch, khách tiêu dùng sản 
phẩm du lịch mới, khách thường xuyên đi du lịch Đoi với những 
hãng lữ hành lớn thì cần quan tâm đến việc thu hút khách du 
lịch tiềm năng, còn đối với các khách sạn thì tập trung vào đối 
tượng khách thường xuyên đi du lịch.

Cường độ (tần suất) tiêu dùng du lịch. Thị trường có thể 
được phân đoạn theo nhóm người đi du lịch ít, trung bình, và 
nhiều lần trong năm. Ví dụ khách đi du lịch ít nhất 1 lần/ năm, 
trung bình 2-3 lần /năm và từ 4 lần trờ lên.

Mức độ trung thành với nhãn hiệu. Thị trường có thể phân 
thành các đoạn khách trung thành tuyệt đối, trung thành tương 
đối, trung thành không cố định, không trung thành. Trong du 
lịch điều này cần phải phân biệt rõ. Đối với từng sản phẩm riêng 
biệt thì dễ dàng phân thành 4 đoạn theo tiêu thức này. Đối với 
sản phẩm du lịch tổng hợp một nơi đến nào đó thì phân đoạn thị 
trường phổ biến thành hai đoạn trung thành không cố định và 
không trung thành. Khái niệm trung thành trong tiêu dùng du
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lịch cần được hiểu theo hai khía cạnh. Thứ nhất, mua thườn 
xuyên, lặp lại mỗi khi có nhu cầu. Thứ hai, giới thiệu nhãn hiệ 
và tác động những người xung quanh chọn điểm đến du lịch m 
họ đã đến.

Mức độ sẵn sàng mua sản phẩm du lịch. Khi phát sinh nh 
cầu du lịch con người thường ở mức độ sẵn sàng mua khá 
nhau. Vì vậy, có thể phân thị trường thành: nhóm người hoà: 
toàn không có thông tin về sàn phẩm du lịch, nhóm người hiể 
tường tận, nhóm người mới biết được thông tin, nhóm đan 
tìm kiếm lợi ích (quan tâm), nhóm muốn mua và nhóm sằ; 
sàng mua.

Thái độ đối với sản phẩm du lịch. Trước bất cứ một cái g 
đó người ta đều bày tỏ thái độ đối với nó. Sản phẩm du lie] 
cũng vậy. Người mua có thể bày tỏ sự tin tường, tích cực, vu 
mừng, thờ ơ, ghẻ lạnh. Vì vậy thị trường có thể phân thành cá 
đoạn: yêu thích, thờ ơ, gét bò.

Các tiêu thức trên đây dùng để phân đoạn thị trường chun; 
cho cà thị trường người mua để tiêu dùng cá nhân và gia đình 
người mua đê tiêu dùng cho tồ chức và người mua để làm ti 
liệu sản xuất và bán. Tuy nhiên khi phân đoạn thị trường ngưò 
mua cho tiêu dùng của tồ chức cần phân đoạn theo tính chất 
mục đích của các cuộc gặp gỡ: Hội nghị, diễn đàn, hội thải 
khoa học, khuyến thường, hội chợ và các festival, thể thao. 
Phân đoạn thị trường người mua để sản xuất và bán là các côn 
ty điều hành du lịch, các hãng lữ hành bán buôn. Người mu 
đơn thuần để bán là các hãng bán lẻ, các đại diện, đại lý và vă] 
phòng du lịch.

Nguồn dữ liệu để phân đoạn thị trường. Phân đoạn tb 
trường theo tiêu chí địa lý và nhân khẩu chủ yếu là dựa vài 
nguồn dữ liệu thứ câp. Phân đoạn thị trường theo tiêu chí tâm 1’
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Lã hội và hành vi chủ yếu là dựa vào nguồn dữ liệu sơ cấp. 
'Iguồn dữ liệu thứ cấp là nguồn dữ liệu đ ã  có sẵn, tức là đã  
tược thu thập, xử lý trờ thành thông tin thứ cấp được đăng tải 
rên các phương tiện truyền thông. Nguồn dữ liệu sơ cấp là 
Iguồn dữ liệu đầu tay mà nhà làm marketing phải tự tìm kiếm 
>ằng các phương pháp khác nhau, sau đó xử lý dữ liệu trờ thành 
Ìguồn thông tin sơ cấp.

4.1.4 Ý nghĩa của phân đoạn thị trường du lịch
Phân đoạn thị trường là công việc mà các nhà marketing du 

ịch thục hiện vì những lợi ích mà nó đem lại cho các doanh 
Ighiệp du lịch phục vụ cho sự phát triển trước mắt và lâu dài 
:ủa các doanh nghiệp du lịch.

Trước hết phân đoạn thị trường giúp các doanh nghiệp du 
ịch chỉ ra và đo lường dễ dàng quy mô và tỷ trọng của mỗi 
loạn thị trường nhỏ cùa mình. Từ đó có các chính sách phù hợp 
ip dụng cho chúng một cách hiệu quả nhất.

Phân đoạn thị trường theo các tiêu chí cụ thể nhằm giúp các 
loanh nghiệp du lịch mô tả một cách chính xác các đoạn thị 
rường mục tiêu nhò mà mình hướng tới có những đặc điểm tiêu 
lùng và nhu cầu sở thích khác nhau như thế nào. Điều đó sẽ 
'lúp các doanh nghiệp du lịch tận dụng năng lực kinh doanh về 
Ìguồn lực tài chính, con người và cơ sở vật chất kỹ thuật một 
:ách tối ưu.

Đặc biệt các doanh nghiệp du lịch có thể lựa chọn cung 
:ấp ra thị trường những loại sản phẩm mới và áp dụng chính 
;ách giá mềm dẻo cho những đoạn thị trường khác nhau cũng 
ìhư các chính sách marketing - mix khác một cách linh hoạt, 
'íhờ đó góp phần khẳng định hình ảnh của doanh nghiệp du 
Ịch trên thị trường.

Phân đoạn thị trường đúng giúp các doanh nghiệp du lịch 
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nhận diện chính xác các đối thủ cạnh tranh cùng nhằm và( 
những đoạn thị trường đó của mình ừong từng giai đoạn củí 
chu kỳ kinh doanh, nhờ đó sẽ tạo điều kiện cho các doanl 
nghiệp du lịch có khả năng phân tích các lợi thế cạnh tranh, ch 
ra các điểm manh, điểm yếu của mình và cùa các đối thủ mà tì 
đó có chiến lược cạnh tranh hiệu quả.

Việc phân đoạn thị trường nhò chính xác để đáp ứng tối đí 
nhu cầu của mỗi đoạn thị trường cùa các doanh nghiệp du lịcl 
sẽ giúp các doanh nghiệp này tối đa hoá lợi nhuận thu được ừêi 
mỗi đom vị sản phẩm bán ra và tăng số lượng khách hàng truní 
thành. Vì vậy khả năng cạnh tranh của doanh nghiệp du lịcl 
được khẳng định và tăng lên, chi phí marketing giảm thiểu. V 
lẽ đó mà phân đoạn thị trường cũng chính là biện pháp hữu hiệt 
làm tăng doanh thu, tối đa hoá lợi nhuận và tăng hiệu quả kinl 
tể cho các doanh nghiệp du lịch.

Thông qua việc phân đoạn thị trường chính xác sẽ giúp các 
doanh nghiệp du lịch có khà năng đưa ra các chính sách quản tr 
nhân lực hợp lý. Đặc biệt là việc đặt ra các yêu cầu cho tuyêi 
mộ, lựa chọn và các chương trình đào tạo, huấn luyện nhân viêi 
đáp ứng đúng nhu cầu của thị trường mục tiêu nhằm làm tăní 
lợi thế canh tranh của các doanh nghiệp du lịch về chất lượní 
dịch vụ.

Tầm quan trọng của phân đoạn thị trường đối với cá< 
doanh nghiệp du lịch còn thể hiện ờ chỗ nó giúp các doanl 
nghiệp này có chiến lược đầu tư cho hoạt đông marketing và si 
dụng ngàn sách marketing của mình một cách hiệu quả hơn c; 
trong ngắn hạn và ữong dài hạn.

4.2. Lựa chọn thị trường mục tiêu
4.2.1. Khái niệm thị trường mục tiêu
Sau khi đã phân đoạn thị trường và đánh giá các đoạn th
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rường khác nhau, các doanh nghiệp du lịch phải quyết định 
:em có bao nhiêu đoạn thị trường được lựa chọn hay những 
loạn thị trường nào sẽ được lựa chọn làm thị trường mục tiêu 
lược doanh nghiệp hướng tới phục vụ. Trong đó đoạn thị 
rường nào được coi là hấp dẫn nhất đối với doanh nghiệp... Đó 
:hính là quá trình đánh giá và lựa chọn thị trường mục tiêu của 
loanh nghiệp du lịch.

Thị trường mục tiêu được hiểu là một tập hợp người mua 
■ó cùng nhu cầu đòi hỏi hay những đặc tính giống nhau mà 
loanh nghiệp du lịch có khả năng đáp ứng, đồng thời tạo ra 
ihững lợi thế so sánh cao hơn so với các đổi thù cạnh tranh 
'à cho phép toi đa hoả các mục tiêu marketing đã đặt ra của 
loanh nghiêp.

Mục đích của việc đánh giá các đoạn thị trường là nhận 
lạng mức độ hấp dẫn của từng đoạn thị trường tương ứng với 
óệc theo đuổi và đạt được mục tiêu mà doanh nghiệp đề ra. Tuy 
thiên khi đánh giá các đoạn thị trường các nhà marketing du 
ịch thường phải dựa vào các căn cứ như: quy mô và tốc độ tăng 
rường của chúng; xu hướng vận động và thay đổi có lợi của 
nồi đoạn thị trường dưới tác động của các nhân tố được dự báo 
rước; sức hấp dẫn của mỗi đoạn thị trường đối với doanh 
Ìghiệp như: có mức thu nhập cao và khả năng chi trà tốt, số 
ưọng sản phẩm trọn gói được tiêu dùng trong một chuyến đi 
ìhiều, có xu hướng thích đi theo đoàn với số lượng lớn; Các 
nục tiêu và khả năng của các doanh nghiệp du lịch cũng là 
thững căn cứ quan trọng.

4.2.2. Các phương án lựa chọn thị trường mục tiêu
Trên thực tế, các doanh nghiệp du lịch có thể lựa chọn thị 

rường mục tiêu theo một trong năm phương án sau đây
Phương án 1. Tập trung vào một đoạn thị trường. Theo
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phương án này mọi nỗ lực marketing của doanh nghiệp chi tập 
trung vào một đoạn thị trường mục tiêu đơn lè cụ thê. Ví dụ 
doanh nghiệp chi chọn thị trường khách du lịch Trung Quốc 
hoặc thị truờng khách là học sinh - sinh viên hoặc thị trường 
khách du lịch là nữ giới độ tuổi từ 18-30. Các nhà kinh doanh 
lữ hành ỡ Việt Nam hiện nay nên quan tâm đến phương án 
này. Thứ nhất, Du lịch Việt Nam đang trong giai đoạn đầu của 
sự phát triển các doanh nghiệp còn nhỏ bé, nguồn lực có hạn. 
trình độ kinh doanh du lịch còn ở mức độ thấp. Thứ hai, sự 
thành công trong kinh doanh lữ hành của Thomas Cook, người 
được suy tôn là cha đè kinh doanh lữ hành của thế giới vào 
giữa thế kỷ 19 vẫn còn là bài học quý báu cho các nhà kinh 
doanh lữ hành ngày nay. Tuy nhiên phương án này có độ mạo 
hiểm cao.

Phương án 2. Chuyên môn hoá có sự lựa chọn. Theo 
phương án này doanh nghiệp có thè chọn 2 hoặc nhiều hơn 
các đoạn thị trường mục tiêu phù hợp với mục tiêu và khá 
năng của doanh nghiệp. Ví dụ doanh nghiệp khách sạn 5 sao 
ờ Hà Nội, không chi nhằm vào đoạn thị trường khách du lịch 
quốc tế đi theo mục đích công vụ, mà cho các đối tượng 
khách đi du lịch thuần túy có khả thanh toán cao từ các quôc 
gia phát triển.

Phương án 3. Chuyên môn hoá theo thị trường. Theo 
phương án này, doanh nghiệp chi tập trung vào một loại sản 
phẩm nhưng thỏa mãn nhu cầu đa dạng của các nhóm khách 
hàng riêng biệt, nhưng có điểm giống nhau trong tiêu dùng du 
lịch. Ví dụ doanh nghiệp tập trung vào sản phàm dịch vụ hội 
họp nhưng cho các hình thức mục đích tổ chức họi họp khác 
nhau.

Phương án 4. Chuyên môn hoá theo sản phàm. Thec
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phương án này, doanh nghiệp sản phẩm của doanh nghiệp tập 
trung vào việc thoả mãn nhu cầu đa dạng của một nhóm khách 
hàng riêng biệt. Ví dụ khách sạn nghi dưỡng tạo ra dịch vụ 
phục hối sức khỏe, điều dưỡng cho nhiều đối tuợng khách 
hàng khác nhau.

Phương án 5. Bao phủ toàn bộ thị trường. Theo phương án 
này, doanh nghiệp cố gắng đáp ứng mong muốn của mỗi khách 
hàng về tất cả các loại sản phẩm mà họ cần. Phương án này chi 
thích hợp với các doanh nghiệp lớn có đủ nguồn lực thì mới có 
khả năng phản ứng nhanh.

Tương ứng với mỗi phương án lựa chọn trên các doanh 
nghiệp du lịch có thể sử dụng các chiến lược marketing 
không phân biệt, marketing phân biệt và marketing tập 
trung. Việc lựa chọn chiến lược marketing nào để áp dụng 
cho phù hợp và đem lại hiệu quả cao nhất cho doanh nghiệp 
du lịch là hoàn toàn tuỳ thuộc vào việc phân tích các yếu tố 
quan trọng sau đây;

Một là, khả năng tài chính của doanh nghiệp. Néu khả 
năng tài chính của doanh nghiệp du lịch hạn hẹp thì hợp lý 
nhất là chọn chiến lược mar keting tập trung

Hai là, mức độ đồng nhất của sản phẩm. Nếu mức độ 
đồng nhất của sản phẩm cao thì hợp lý nhất là chọn chiến 
lược marketing không phân biệt. Tuy nhiên đối với các 
doanh nghiệp cung ứng sản phẩm du lịch là rất khó khăn 
trong việc lựa chọn chiến lược marketing không phân biệt vì 
sản phẩm du lịch rất đa dạng và phức tạp.

Ba là, giai đoạn của chu kỳ sống sản phẩm. Nếu chu kỳ 
sông sản phâm ờ giai đoạn triên khai thì chiến lược hợp lý có 
thể là marketing tập trung.

Bốn là, mức độ đồng nhất của thị trường. Nếu thị trường
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có cùng chung sở thích mong muốn và phản ứng giống nhau 
trước cùng một tập hợp kích thích marketing thị hợp lý nhất 
là chọn chiến lược marketing không phân biệt. Ví dụ chương 
trình du lịch nghi biển sầm  Sơn, Cửa Lò.

Năm là, chiến lược marketing của đối thủ cạnh tranh. 
Neu đối thủ cạnh tranh sử dụng chiến lược không phân biệt 
thì hợp lý hơn là chúng ta sừ dụng chiến lược phân biệt hoặc 
chiến lược tập trung.

4.3. Định vị thị trường (sản phẩm) của doanh nghiệp 
du lịch

4.3.1. Khái niệm định vị thị trường của doanh nghiệp 
du lịch

Khi một doanh nghiệp du lịch lựa chọn những đoạn thị 
trường mục tiêu của mình, doanh nghiệp đó sẽ phải quyết định 
vị tri sẽ chiếm lĩnh trong những đoạn thị trường đó hay còn gọi 
là định vị thị trường. Định vị thi trường được hiểu là thiết kế sản 
phẩm dịch vụ cung cấp ra thị trường với những đặc tinh khác 
biệt so với sàn phẩm của đối thù cạnh tranh và tạo cho nó một 
hình ảnh riêng đối với thị trường mục tiêu.

Định vị thị trường của các doanh nghiệp du lịch cũng có 
nghĩa là xác định vị trí của sản phẩm dịch vụ trên thị trường sc 
với các sản phẩm cùng loại của đối thù cạnh tranh. Ví dụ sảr 
phẩm du lịch biển đảo ở Mũi Né khác biệt với Nha Trang lí 
lướt ván buồm trên sóng, thả diều trên sóng hướng vào th 
trường khách muốn có cảm giác mạnh, ưa thích các môn th(' 
thao trên mặt nước. Định vị sản phẩm là mọi sự nỗ lực cố gắnị 
của doanh nghiệp đều nhằm khắc sâu vào tâm trí của khácl 
hàng mục tiêu những lợi ích có một không hai mà doanl 
nghiệp sẽ cung ứng cho họ. Định vị sản phẩm dịch vụ du lịcl

Chương Ệphôn đoọngtìhuổng, Ịụa chọn tbịừưòng. Ị
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trên thị trường là cách mà sản phẩm đó được xác định bởi 
người tiêu dùng theo một thuộc tính quan trọng nào đó, tức là 
vị trí của sản phẩm dịch vụ đó đã chiếm lĩnh trong trí nhớ của 
người tiêu dùng so với sản phẩm của đối thủ cạnh tranh. Như 
vậy muốn định vị thị trường du lịch các nhà marketing du lịch 
phải chủ động tìm các biện pháp khắc hoạ hình ảnh của sản 
phẩm dịch vụ của doanh nghiệp mình trong tâm trí của đoạn 
thị trường mục tiêu đã lựa chọn. Bằng việc thấu hiểu sự kỳ 
vọng, sự cảm nhận và đánh giá của họ về sản phẩm dịch vụ. 
Định vị sản phẩm có thể bằng thuộc tính của sản phẩm, bằng 
giá cả và chất lượng hoặc định vị thông qua các hình tượng. 
Đe lựa chọn định vị có thể theo hai hướng.

Hướng thứ nhất là định vị cạnh tranh trực tiếp. Định vị 
theo hướng này có nghĩa là công ty xác định cho mình vị trí 
liền kề với vị trí của đối thủ cạnh tranh. Vị trí của đối thủ cạnh 
tranh sẽ được sử dụng làm cán cứ so sánh với sản phẩm của 
công ty và công ty bắt đầu các chiến lược cạnh tranh để chiếm 
thị phần. Công ty chọn hướng này khi mà có các điều kiện sau 
đây. Công ty có thể sản sản xuất được loại sản phẩm đó tốt hơn 
sản phẩm của đối thủ cạnh tranh; Thị trường đủ lớn để các 
công ty có thể chia nhau thị phần. Công ty có khả năng tài 
chính mạnh hơn và vị trí được lựa chọn phải phù hợp với các 
điểm mạnh của công ty.

Hướng thứ hai là định vị bằng cách tìm vào một chỗ ữống 
trên thị trường mà ở đó chưa có đối thù cạnh tranh. Công ty 
chọn hướng này khi có các điều kiện sau: khả năng sản xuất loại 
sản phẩm theo đúng yêu cầu của đoạn thị trường. Chi phí sản 
xuât không vượt quá dự kiên, quy mô đoạn thị trường không bị 
hạn hẹp.

Định vị chính là nền tảng của quản lý sản phẩm. Các doanh
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nghiệp xác định rõ vị trí của mình và của danh mục sản phẩm so 
với sản phẩm cạnh tranh trong mối tương quan với một đoạn thị 
trường cụ thể. Đó cũng chính là quá trình tâm lý để tìm hiểu rõ 
nhận thức của khách hàng. Định vị là làm cái gì đó trong tâm trí 
khách hàng, có nghĩa là xác định điểm đến hay sự hấp dẫn thu 
hút khách hàng mục tiêu... Định vị là xem xét sự cạnh tranh trực 
tiếp và tìm ra nhu cầu của nhóm khách hàng cụ thể mà chưa 
được đáp ứng bời những điểm đến, những sản phẩm của những 
doanh nghiệp khác. (Woodside 1982:4)

Tác giả Burke và Resnick (1991) đưa ra 4 chiến lược định vị: 
S  Định vị trong mối tương quan thị trường mục tiêu: So 

sánh với doanh nghiệp cùng hướng vào một thị trường khách 
(Khách thương gia, khách thuần tuý, khách gia đình, khách học 
sinh sinh viên)

s  Định vị trong mối tương quan giữa giá cả và chất lượng: 
Sản phẩm có mức giá cao trung bình và thấp

s  Định vị ữong mối tương quan chùng loại sản phẩm: Du 
lịch biển, du lịch núi, du lịch hội nghị, hội thảo

•S Định vị so với đối thủ cạnh tranh: Chiến dịch của Hert 
Rental với thông điệp “Chúng tôi luôn nỗ lực” (We try harder). 
Thực tế Hert Rental không phải là người dẫn đầu thị trường, là 
người thứ hai nhưng họ nỗ lực hết mình để trờ thành người dẫn 
đầu thị trường. Hoặc như Sealink Ferries quảng cáo vén thông 
điệp “mức giá hợp lý”(Ferry nice Prices) để tạo sự khác biệt với 
những doanh nghiệp có giá đắt hơn.

Các doanh nghiệp có thể sử dụng kết hợp các chiến lược 
trên, không nhất thiết sù dụng riêng từng chiến lược. Định vị 
sản phẩm là quan trọng quyết định sự thành công của việc đưa 
ra sàn phẩm mới và phát triển sản phẩm mới trên thị trường.

Chuơng 4. Phởn đoạn thị trưởng, iụa ctìọn ttĩỊtruòng...
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4.3.2 Các yếu tố cần thiết để định vị thị trường cùa doanh 
nghiệp du lịch

Các doanh nghiệp du lịch muốn định vị của mình trên thị 
trường cần phải nghiên cứu thấu đáo các yếu tố có ảnh hưởng 
mạnh đến việc khắc hoạ hình ảnh của sản phẩm dịch vụ du lịch 
ừong trí nhớ của khách hàng mục tiêu như:

• Sự khác biệt trong chất lượng dịch vụ do doanh nghiệp 
du lịch cung cấp ra thị trường từ đó ảnh hưởng tới uy túi, danh 
tiếng và thương hiệu của doanh nghiệp du lịch, tác động mạnh 
tới niềm tin và sự trung thành của họ vói sản phẩm dịch vụ 
doanh nghiệp du lịch.

• Sự đa dạng phong phú và khả năng kết hợp trọn gói của 
các dịch vụ do doanh nghiệp du lịch cung cấp, từ đó tác động 
tới mức độ thoả mãn nhu cầu của khách hàng, tạo sự khác biệt 
về sản phẩm so với các đối thủ khác và giúp khách hàng lưu 
giữ trong trí nhớ lâu hơn về sản phẩm của doanh nghiệp du 
lịch.

• Mức giá bán sản phẩm của doanh nghiệp du lịch có ảnh 
hường mạnh tói nhận thức của người tiêu dùng về hình ảnh của 
doanh nghiệp trên thị trường. Mức giá bán vừa phải cạnh tranh 
nhưng phải trên cơ sờ đàm bảo chất lượng dịch vụ ờ mức độ cao 
so với đối thủ bao giờ cũng đem đến cho khách hàng hình ảnh 
tốt về doanh nghiệp du lịch.

• Tính chuyên nghiệp của nhân viên phục vụ trực tiếp là 
một trong những yếu tố tác động rất mạnh tới sự cảm nhận của 
khách du lịch về một doanh nghiệp luôn muốn đem đến cho 
khách hàng cảm giác an toàn và khả năng duy trì và đảm bảo 
chất lượng dịch vụ một cách nhất quán.

• Thiết kế bên trong và bên ngoài đẹp, hợp lý theo quan
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điểm phát triển bền vững cộng với vị trí địa lý thuận lợi thường 
là những yếu tố tác động mạnh mẽ tới ấn tượng và trí nhớ cùa 
khách du lịch về một doanh nghiệp du lịch.

• Quảng cáo tốt, đúng cách với những hình tượng lôgô đặc 
trưng độc đáo cũng là một yếu tố giúp các doanh nghiệp du lịch 
có thể thu hút sự chú ý và gây ấn tượng ban đầu tổt đối với 
khách du lịch. Ket hợp với những chính sách marketing hợp lý 
sẽ tạo điều kiện thuận lợi để các doanh nghiệp du lịch khẳng 
định vị trí tốt trong lòng người tiêu dùng của mình.

4.3.3 Các bước định vị thị trường của doanh nghiệp du 
lịch và kỹ thuật định vị thị trường

Các bước định vị thị trường
Đe đinh vị thành công các doanh nghiệp du lịch cần thiết 

phải lên kế hoạch định vị riêng cho doanh nghiệp trên cơ sở các 
bước tiến hành sau:

• Dựa vào phàn đoạn thị trường đã xác định, lựa chọn thị 
trường mục tiêu.

• Xác định vị trí hiện tại của của sản phẩm mà doanh 
nghiệp du lịch đang cung cấp trên thị trường so với của đối thủ 
canh tranh theo những tiêu chuẩn mà khách hàng mục tiêu cho 
là quan trọng. Điều này đạt được ừên cơ sở của hoạt động 
nghiên cứu marketing về nhận thức đánh giá của thị trường 
khách hàng mục tiêu đối với sản phẩm của bản thân doanh 
nghiệp và của đối thủ cạnh tranh.

• Căn cứ vào những điều kiện đặc thù của doanh nghiệp 
và kết quà xác định vị trí hiện tại của doanh nghiệp theo đánh 
giá của khách hàng trên thị trường để quyết định hướng định v: 
canh tranh trực tiếp hay lấp chồ hổng của thị trường.

• Xây dựng các chính sách marketing -  mix phù hợp nhấ
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quán với định hướng chiến lược và mục tiêu của doanh nghiệp 
đã đặt ra cũng như đảm bảo khắc hoạ hình ảnh tốt nhất về 
doanh nghiệp đúng với vị trí mà doanh nghiệp đã lựa chọn trên 
thị trường nhằm tạo lợi thế cạnh tranh lâu dài cho doanh 
nghiệp du lịch.

Kỹ thuật định vị thị trường. Khi định vị sản phẩm các nhà 
làm marketing thường sử dụng kỹ thuật đồ thị. Ví dụ sản phẩm 
chính của các doanh nghiệp kinh doanh lữ hành là chưomg trình 
du lịch. Phụ thuộc vào hành vi mua và tiêu dùng của khách, các 
chương trình du lịch này có thể được xếp vào 4 loại. Thể hiện 
trên đồ thị như sau. Trục tung thể hiện lợi ích của sản phẩm du 
lịch. Trục hoành thể hiện sự năng động và linh hoạt trong tiêu 
dùng sản phẩm du lịch. Sự cắt nhau vuông góc của trực tung và 
trục hoành tạo ra bốn góc của thị trường tương ứng với bốn 
đoạn thị trường mục tiêu và bốn loại chương trình du lịch.

Góc 1: Trải nghiệm - Không linh hoạt
Góc 2: Trải nghiệm - Linh hoạt
Góc 3: Tiêu thụ - Không linh hoạt
Góc 4: Tiêu thụ - Linh hoạt
Góc 1: Trài nghiệm - Không linh hoạt
- Chương trình trọn gói theo hợp đồng, quá trình tiêu dùng 

có tổ chức quản lý chặt chẽ. Có sự tham gia tích cực, chủ động 
vào các hoạt động trong quá trình tiêu dùng du lịch của khách. 
Loại này phù hợp với thị trường người mua là các hãng lữ hành 
gửi khách.

Góc 2: Trải nghiệm - Linh hoạt
- Chương ữình du lịch trọn gói, linh hoạt trong hợp đồng, 

đảm bảo điều kiện tốt nhất cho khách có được nhiều sự tham gia 
tích cực chủ động, tiếp xúc nhiều với cư dân ờ nơi đến du lịch
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để có được nhiều trải nghiệm và cảm tường du lịch. Loại này 
phù hợp với đối tượng người mua là khách lẻ, mua trực tiếp, 
tiêu dùng cá nhân.

Góc 3: Tiêu thụ - Không linh hoạt
- Chương trình du lịch ưọn gói, tiêu dùng thụ động ưong 

khuôn khổ của hợp đồng bằng quá trình tiêu dùng có tổ chức 
quản lý chặt chẽ theo sự sắp đặt trước. Phù hợp với các hãng lữ 
hành gửi khách, các đại lý du lịch.

1 A Trài nghiệm 2

Chương 4. Phân đoạn thỉ trường, tựa chọn thỉ trường.. ■

Đồ thị 4.1. Kỹ thuật định vị sản phẩm chương trình du lịch

Góc 4: Tiêu thụ - Linh hoạt
- Chương trình du lịch ừọn gói, tiêu dùng linh hoạt tàng 

cường sự tiếp xúc con người và vãn hoá nơi đến du lịch, sử dụng 
tối đa yếu tố địa phương. Phù họp với đối tượng khác đi lẻ, ít 
kinh nghiệm trong tiêu dùng du lịch, thụ động, thích hưởng thụ.

Sau khi thu thập dữ liệu từ các công ty cạnh ữanh, công ty 
lần lượt xác định vị trí cùa các đối thủ như sau (xem đồ thị 4.1) 
Công ty K và c  chiếm lĩnh ờ góc 1; Công ty A, B và H đang 
chiếm lĩnh ở góc 2; Công ty D và I đang chiếm lĩnh ờ góc 4. Diện

->
Không linh hoạt

3

4

1 r Tiêu thụ
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Giao trinh MftBKCTNQOU LÍCH

tích vòng tròn tương ứng với mỗi công ty thể hiện năng lực cạnh 
tranh của từng công ty. Trước tình hình này Công ty có hai hướng 
lựa chọn. Hướng thứ nhất, hoặc chọn góc 1, hoặc chọn góc 2. 
hoặc chọn góc 4. Vì vậy công ty cần xem xét kỹ và cân nhắc 
năng lực cạnh ừanh của mình để chọn. Hướng thứ hai, chọn góc 
3, đoạn thị trường còn bỏ ngỏ chưa có đối thủ canh tranh nào. 
Tuy nhiên, cần phải cân nhắc kỹ quy mô của đoạn thị tnrờng này 
có đủ lớn hay không? Vì sao lại chưa có đối thủ nào?

TÓM TẮT CHƯƠNG 4

Chương 4 đã trình bày rõ các nội dung cơ bản về phân đoạn 
thị trường - lựa chọn thị trường mục tiêu và xác định vị thế của 
doanh nghiệp du lịch. Cụ thể là:

1) Trình bày khái niệm về phân đoạn thị trường du lịch, 
trong đó phân đoạn thị trường được hiểu như là những nỗ lực 
của các doanh nghiệp du lịch nhằm nhận dạng ra một cách rõ 
ràng những tập họp người tiêu dùng đồng nhất của mình trong 
một tổng thể thị trường hỗn tạp với mục tiêu phát triển và ứng 
dụng một cách thành công các chương trình marketing đã được 
thiết kế riêng biệt nhàm đáp ứng nhu cầu đòi hỏi của những 
nhóm khách hàng đó.

2) Cơ sờ của phân đoạn thị trường du lịch thường dựa ưên 
những biến số nhất định giúp các nhà marketing du lịch có thể 
dựa vào đó để nhận diện các đoạn thị trường một cách dễ dàng 
hơn như theo lãnh thổ địa lý nơi khách du lịch xuất phát chuyến 
đi, theo tiêu chí dân số - xã hội học, theo đặc điểm tâm lý cùa 
khách hàng hay trẽn cơ sờ hành vi tiêu dùng của khách du lịch.

3) Thực chất phân đoạn thị trường du lịch đã đem lại rất 
nhiêu lợi ích cả trong dài hạn và ngắn hạn cho các doanh nghiệp
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du lịch. Vì thế các nhà marketing du lịch luôn phải bỏ nhiề 
công sức cho việc tiến hành hoạt động này. Nội dung củ 
chương 4 đã làm rõ vấn đề đó.

4) Thị trường mục tiêu được hiểu là một tập hợp nhữn 
người mua có cùng nhu cầu đòi hỏi hay những đặc tính giốn 
nhau mà doanh nghiệp du lịch có khả năng đáp ứng, đồng thc 
tạo ra những lợi thế so sánh cao hơn so với các đối thủ cạn 
tranh và cho phép tối đa hoá các mục tiêu marketing đã đặt r 
của doanh nghiêp. Lựa chọn thị trường mục tiêu cho doan 
nghiệp du lịch chính là việc phân tích và lựa chọn ra nhũn 
đoạn thị trường nào được doanh nghiệp hướng tới phục VỊ 

trong đó phải chỉ ra đoạn thị trường được coi là hấp dẫn nhất đc 
với doanh nghiệp du lịch.

5) Xác định vị thế của doanh nghiệp du lịch là thiết kế cá 
sản phẩm dịch vụ cung cấp ra thị trường với những đặc tín] 
khác biệt so với sản phẩm của đối thủ cạnh tranh và tạo cho ni 
một hình ảnh riêng đối với thị trường mục tiêu. Định vị th 
trường của các doanh nghiệp du lịch cũng có nghĩa là xác địn] 
vị trí của sàn phẩm dịch vụ trên thị trường so với các sản phẩn 
cùng loại của đối thủ cạnh tranh.

6) Đe ứng dụng lý thuyết về xác đinh vị thế của doan] 
nghiệp du lịch trên thị trường chương 4 đã phân tích các yếu t< 
ảnh hường đến xác định vị thế của doanh nghiệp du lịch Vi 

giới thiệu về các bước tiến hành xác định vị thể cùa doan] 
nghiệp du lịch.
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CÂU HỎI THẢO LUẬN VÀ BÀI TẬP CHƯƠNG 4

1) Phân tích khái niệm phân đoạn thị trường du lịch. Phân 
đoạn thị trường trong các doanh nghiệp kinh doanh lữ hành và 
các doanh nghiệp khách sạn có gì khác nhau không? Tại sao?

2) Trình bày các cách phân đoạn thị trường du lịch theo các 
tiêu chí khác nhau.

3) Phân tích các ý nghĩa của việc phân đoạn thị trường du
lịch.

4) Phân tích khái niệm thị trường mục tiêu trong marketing 
du lịch và lựa chọn thị trường mục tiêu trong du lịch.

5) Định vị thị trường của doanh nghiệp du lịch là gì?
6) Phân tích các yếu tố cần thiết khi định vị thị trường của 

doanh nghiệp du lịch. Liên hệ với thực tế của Việt Nam.
7) Trình bày các bước tiến hành định vị thị trường của 

doanh nghiệp du lịch. Áp dụng cho một doanh nghiệp du lịch ở 
Việt Nam mà anh chị biết.

8) Anh chị hãy thu thập dữ liệu có liên quan đến định vị thị 
trường của năm khách sạn trên địa bàn Hà Nội. Phân tích các dữ 
liệu thu thập được và định vị thị trưởng (sản phẩm) cho mỗi 
khách sạn. Giả sử có một nhà kinh doanh muốn đi vào thị 
trường này thì anh chị phải làm gì để gợi ý cho họ chọn hướng 
lào? Vì sao?

9) Anh chị hãy thu thập dữ liệu có liên quan đến định vị thị 
trường của năm công ty lữ hành trên địa bàn Hà Nội. Phân tích 
:ác dữ liệu thu thập được và định vị thị trường (sản phẩm) cho 
nỗi công ty. Giả sử có một nhà kinh doanh muốn đi vào thị 
trường lữ hành thì anh chị phải làm gì để gợi ý cho họ chọn 
lưỡng nào? Vì sao?
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Chương 5. c/ưến tuợc marketing cùa tổ chúc...

Chương 5

CHIẾN LƯỢC MARKETING CỦA Tổ CHỨC  
(DOANH NGHIỆP) DU LỊCH

Mục tiêu của chương

Chương này, giúp cho sinh viên
- Nắm được khái niệm chiến lược marketing du lịch.
- Nhận thức được sự cần thiết phải xây dựng chiến lượ< 

marketing du lịch.
- Nắm vững qui trình xây dựng chiến lược marketing.
- Hiểu được các chiến lược marketing điển hình.
- Biết được sự vận dụng các chiến lược marketing ữong cá( 

giai đoạn của chu kỳ sống của sản phầm.
- Hiểu được các chiến lược marketing dựa ừên vị thế củí 

doanh nghiệp du lịch.

Nội dung của chương

- Tổng quan về chiến lược marketing du lịch
- Quy trình xây dựng chiến lược marketing du lịch
- Các loại chiến lược marketing du lịch điển hình
- Sự vận dụng các chiến lược marketing trong các giai đoạr 

của chu kỳ sống sản phẩm.
- Các chiên lược marketing dựa trên vị thế của doanl 

nghiệp ưong du lịch.
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Giáo trầnii M ABKETING ou LICH

5.1 Tồng quan về chiến lược marketing du lịch

5.1.1 Khái niệm chiến lược marketing du lịch
Chiến lược ban đầu được sử dụng trong quân sự và chiến 

tranh nó được hiểu với nghĩa là:
- Nghệ thuật hoạch định và định hướng việc di chuyển các 

đội quân lớn và các hoạt động tác chiến trong chiến tranh. 
Theo từ điển Tiếng Việt do Viện ngôn ngữ học xuất bản năm 
2005 thì "Chiến lược quân sự là phưcmg châm và biện pháp 
quân sự có tính chất toàn cục, được vận dụng trong suốt cuộc 
chiến tranh nhàm thực hiện mục đích quân sự, chính trị kinh tế 
nhất định".

Còn theo Alastair M. Moưison thì chiến lược marketing là 
sự lựa chọn phương hướng hành động từ nhiều phương án khác 
nhau liên quan đến các nhóm khách hàng cụ thể, các phương 
pháp truyền thông các kênh phân phối và cơ cấu tính giá. Cũng 
giống vớí bất kỳ nhà thám hiểm nào khi nhìn vào tấm bản đồ 
cũng nhận thấy có nhiều con đường khác nhau để đi đến đích đã 
chọn. Nhà thám hiểm sẽ phân tích tình thế (bây giờ chúng ta 
đang ở đâu?) và sẽ quyết định lựa chọn một trong những con 
đường tốt nhất để đi đến đích mà mình mong muốn. Nghiên cứu 
marketing và phân tích các phân đoạn thị trường, chính là tấm 
bản đồ đó giúp người cán bộ marketing đi đến mục tiêu đã xác 
lịnh. Theo ông con đường mà cán bộ marketing chọn trên bản 
lồ đó chính là chiến lược marketing.

Từ những điều đã phân tích ờ trên chúng ta có thể đưa ra 
lịnh nghĩa chiến lược Marketing như sau: Chiến lược Marketing 
iu lịch là sự lựa chọn thị trường mục tiêu để phát huy lợi thế 
'.ạnh tranh và sử dụng các công cụ của marketing hỗn hợp 
thăm đạt được mục tiêu dài hạn của doanh nghiệp.

182 Trường Đại học Kính tếOsrểe ỉĩSít



„  - , _ , , Phát huy Phát triển
Chiên lươc = Sư lưa chon + . . /  + .X__ - __• . .  Y lợi thê bên vững

5.1.2 Tại sao phải xây dựng chiến lược Marketing du lịch?
Chiến lược marketing du lịch rất quan trọng nó sẽ quyết 

định đến sự thành bại của một doanh nghiệp du lịch. Vai ưò ý 
nghĩa của chiến lược maketing du lịch đuợc thể hiện ở những 
điểm sau đây:

- Chiến lược marketing du lịch chi ra định hướng cho doanh 
nghiệp du lịch, từ đó giúp họ hoàn thành các mục tiêu ngắn hạn 
cũng như mục tiêu dài hạn. Hơn nữa chiến lược marketing còn 
cho phép doanh nghiệp hiểu biết nhiều hơn về các phương diện 
như công tác nghiên cứu marketing, kế hoạch sàn xuất, định giá, 
phân phối và xúc tiến.

- Chiến luợc marketing giúp cho mỗi bộ phận trong cơ cấu 
tổ chức doanh nghiệp nhận thức đuợc mục tiêu nhiệm vụ của 
mình tương đồng với mục tiêu, nhiệm vụ của toàn doanh 
nghiệp, do đó khuyến khích mọi người cùng làm việc để đạt 
được mục tiêu chung.

- Chiến lược marketing du lịch tạo cơ hội cho các bộ phận 
có chức năng khác nhau trong doanh nghiệp phối hợp hoạt động 
theo một cơ chế chung thống nhất.

- Chiến lược marketing buộc các bộ phận trong doanh 
nghiệp phải tự đánh giá, nhận thức được điểm yếu của mình 
trong tương quan so sánh với các đối thủ cạnh tranh.

- Chiến lược marketing tạo cơ sờ cho doanh nghiệp xác 
định và phân bố nguồn lực một cách hợp lý xét cà ừên phương 
diện ngắn hạn và dài hạn.

5.2. Quy trình xây dựng chiến lược Marketing du lịch

Có thể nói quy trình xây dựng chiến lược marketing được áp

Chương 5. Chiến iuọc marketing cùa tổ chúc. ■.
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dụng với nhiều loại hình doanh nghiệp có quy mô khác nhau, kể 
cả các doanh nghiệp có quy mô nhỏ. Doanh nghiệp kinh doanh lữ 
hành hay kinh doanh khách sạn, các điểm và khu du lịch.

Quy trình xây dựng chiến lược Marketing bao gồm 7 bước
sau đây:

5.2.1. Bước 1. Xác định sứ mệnh của doanh nghiệp
Xét về dài hạn sứ mệnh của một tổ chức (doanh nghiệp) 

liên quan đến việc xác định loại hình kinh doanh và vị thế của 
doanh nghiệp trên thị trường. Sứ mệnh của doanh nghiệp mang 
tính bao quát và chi phối toàn bộ hoạt động kinh doanh của 
doanh nghiệp. Sứ mệnh của doanh nghiệp sẽ thay đổi mỗi khi 
có một sản phẩm, một dịch vụ mới được đưa ra giói thiệu trên 
thị trường hay một loại sản phầm, dịch vụ nào đó bị đào thải 
khỏi thị trường hoặc khi tìm kiếm được một nhóm khách hàng 
mới hay từ bỏ một nhóm khách hàng hiện tại.

Nhưng trong thực tế cho thấy những doanh nghiệp hay 
công ty đa dạng hóa hoạt động quá nhiều thường không có quan 
điểm rõ ràng về nhiệm vụ và sứ mệnh của mình.

5.2.2. Bước 2. Thiết lập các mục tiêu marketing
Xác định mục tiêu marketing phải tuân thủ hai yêu cầu. 

Thứ nhất, các mục tiêu marketing phải thống nhất và phù hợp 
với các mục tiêu chiến lược chung của doanh nghiệp. Thứ hai, 
các mục tiêu này phải được xác định một cách rõ ràng, cụ thể 
và có thể đo lường được. Các mục tiêu này thường được lượng 
hoá qua các chi số như số khách, ngày khách, doanh số bán, 
phần trăm lợi nhuận tăng thêm, thị phần tăng thêm... và thậm 
chí cả những chi số khó lượng hoá về chất như hình tượng, 
chât lượng sản phẩm vai trò chủ đạo, giá cả, dịch vụ, vị thế của 
doanh nghiệp.
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Ket quả của nhiều công trình nghiên cứu chi ra rằng đối với 
các nhà sản xuất hàng hoá công nghiệp thì các mục tiêu 
marketing quan trọng nhất luôn có liên quan đen lợi nhuận, các 
lĩnh vực hoạt động bán hàng, phát triển sản phẩm mới, cung ứng 
cho khách hàng và chính sách giá. Đối với các nhà sản xuất 
hàng hoá tiêu dùng thì các mục tiêu marketing của họ lại tập 
trung vào phát triển sản phẩm mói, cơ chế định giá các lĩnh vực 
hoạt động bán hàng và chi phí quảng cáo. Đối với các công ty 
dịch vụ ữong đó có các doanh nghiệp du lịch, lại tập trung vào 
các lĩnh vực hoàn thiện sàn phẩm, phát triển sản phẩm mới, 
quảng cáo, xúc tiến bán.

Thông thường một chiến lược marketing có thề có nhiều 
mục tiêu, những mục tiêu này có tầm quan trọng khác nhau vì 
vậy cần sấp xếp theo thứ tự ưu tiên trong quá ừình thực hiện 
theo mức độ quan trọng cùa nó.

5.2.3. Bước 3. Thành lập các đon vị kinh doanh chiến lược
Đơn vị kinh doanh chiến lược (Strategic Business Ưnits - 

SBU) lần đầu tiên được MC. Kinesey & Co nêu ra và được 
Hãng General Electric vận dụng vào năm 1971. Từ đó đến nay, 
cơ cấu hoạt động kinh doanh của công ty này được xây dựng 
theo kiểu SBU. Tại đây người ta thấy mỗi SBU đều có mục tiêu 
riêng, có đối thủ cạnh tranh xác định và thực hiện các chức năng 
hoạt động kinh doanh chủ yếu như sàn xuất, tài chính, 
marketing và chịu sự kiểm soát chi phối trực tiếp của người 
quản lý SBƯ. Các SBU là những viên gạch vững chắc để xây 
dựng nên một chiến lược marketing và mỗi SBU lại có những 
thuộc tính chung chăng hạn có một hướng đi và một thị trường 
mục tiêu xác định, có các nhân viên marketing cao cấp chịu 
ừách nhiệm, có thê kiêm soát được toàn bộ nguồn lực của mình,

_________Chương 5. Chiên lược marketìng của iổchức...
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có chiến luợc riêng có thể đánh bại các đối thủ cạnh tranh và có 
những lợi thế so sánh riêng biệt. Chẳng hạn trong một doanh 
nghiệp lữ hành có thể có bộ phận lữ hành quốc tế nhận khách 
(Inbound), bộ phận lữ hành quốc tế gửi khách (outbound), bộ 
phận kinh doanh lưu trú, bộ phận kinh doanh ăn uống...

Sau khi đã xác định rõ sứ mệnh, mục tiêu nhiệm vụ của 
chiến lược marketing doanh nghiệp sẽ phải thành lập các bộ 
phận kinh doanh chiến lược. Qua phân tích ở trên thì SBU có 
thể là một bộ phận, một dây chuyền sản xuất, hay một bộ phận 
sản phẩm độc lập bên trong doanh nghiệp với một thi trường 
mục tiêu xác định và một người quản lý, lãnh đạo. Một SBU 
cũng có thể bao gồm toàn bộ các sản phẩm có cùng đặc trưng, 
về vật chất (các sản phẩm cùng loại), về lợi ích hay các sản 
phẩm có cùng mục đích sử dụng.

5.2.4. Bước 4. Phân tích thực trạng và tình huống trên 
thị trường

Phân tích thục trạng và tình huống trcn thị trường giữ một 
vị trí hết sức quan trọng trong việc xây dựng chiến lược 
marketing. Nhờ phân tích thực trạng và tình huống doanh 
nghiệp có thế nắm bắt được các cơ hội và chủ động đối phó với 
các vấn đề tiềm ẩn mà rất có thể doanh nghiệp sẽ gặp phải. 
Doanh nghiệp không thể có được sự đầu tư mới nếu thiếu những 
phân tích thị trường và tính khả thì. Việc phân tích này là để tìm 
kiếm trả lời cho hai câu hỏi lớn: Hiện giờ doanh nghiệp đang ờ 
đâu? Chiếm giữ ở vi tri nào và doanh nghiệp muốn đi theo h- 
ướng nào? Thông qua nghiên cứu về môi trường, tìm kiếm các 
cơ hội, đanh giá khả năng của mình đề doanh nghiệp có thể tận 
dụng tốt các cơ hội đó, nhận biết các điểm mạnh, điểm yếu của 
mình (phân tích SWOT) so với đối thủ cạnh tranh và dự đoán sự
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phản ứng của các đối thủ với chiến lược của mình, từ đó doanh 
nghiệp sẽ tìm ra đáp án cho những câu hỏi trên.

Khi tiến hành phân tích thực trạng và tính huống trên thi 
trường có thể theo các bước sau đây:

- Phân tích môi trường marketing.
- Phân tích tiềm năng thị trường.
- Phân tích đối thủ cạnh tranh trực tiếp.
- Phân tích địa bàn và cộng đồng.
- Phân tích các dịch vụ.
- Phân tích vị thế của doanh nghiệp và kế hoạch marketing.
5.2.5. Bước 5. Hoạch định chiến lược marketing
Một chiến lược marketing sẽ chi ra cho doanh nghiệp 

phưorng thức sử dụng các hoạt động marketing hỗn hợp như thế 
nào để nhằm lôi cuốn và thỏa mãn các thị trường mục tiêu. 
Marketing hỗn hợp bao gồm những yếu tố có thể kiểm soát 
được mà doanh nghiệp có đề thoả mãn nhu cầu của khách hàng.

Mỗi SBU ừong doanh nghiệp đều cần có một chiến lược 
riêng biệt và chiến lược marketing của doanh nghiệp được hình 
thành trên cơ sở phối hợp các chiến lược riêng biệt của các 
SBƯ. Chiến lược marketing du lịch cần phải được xây dựng có 
căn cứ khoa học và mang tính khả thi.

Có 5 công cụ thường được sử dụng đề xây dựng chiến lược 
marketing đó là: Ma trận cơ hội thị trường sản phẩm, ma ữận 
BCG, chương trình PIMS, sơ đồ kinh doanh điện tử tổng hợp và 
mô hình chiến lược Poster.

Trong giáo trình này chúng tôi sẽ chi trình bày 2 công cụ 
tiêu biểu đó là:

Ma trận cơ hội thị trường sản phầm và ma trận thị phần
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tăng trưởng do BCG đề xướng.
Ma trận cơ hội thị trường - sản phẩm

Ma trận cơ hội thị trường sản phẩm đề cập tới 4 chiến lược 
marketing mà các doanh nghiệp có thể sử dụng đê duy trì, hoặc 
làm tăng số lượng sản phẩm, dịch vụ của các SBU bán ra thị 
trường. Thâm nhập thị trường, phát triển thị trường, phát triến 
sản phẩm và đa dạng hoá sản phẩm. Tuỳ vào mức độ bão hoà 
của thị trường và khả năng có thể đưa sản phầm mới ra giới 
thiệu trên thị trường của doanh nghiệp để lựa chọn chiến lược 
nào trong 4 chiến lược trên. Doanh nghiệp cũng có thể kết hợp 
sử dụng hai hoặc nhiều hơn các chiến lược này với các SBU 
việc xâm nhập thị trường sẽ rất hiệu quả khi thị trường đang 
phát triển hoặc thị trường chưa bão hòa. Doanh nghiệp làm tăng 
doanh số bằng cách thu hút những khách hàng chưa tiêu dùng 
sản phẩm và dịch vụ du lịch, lôi kéo các khách hàng của đối thủ 
cạnh tranh về doanh nghiệp và khuyến khích, làm tăng thêm 
lượng tiêu dùng của các khách hàng hiện tại.

Tuỳ thuộc vào sự thay đổi trong phương thức tiêu dùng, 
thành phần dân cư và cả những tính năng mới phát hiện cùa các 
sản phẩm ờ trong giai đoạn tăng trường sẽ xuất hiện các phân 
đoạn thị trường mới. Một doanh nghiệp sẽ tìm kiếm được doanh 
số bán lớn hơn cho các sản phẩm hiện tại từ các thị trường mới 
hay từ các tính năng mới, cách sử dụng mới của sản phẩm và 
dịch vự'du lịch. Doanh nghiệp cũng có thể tiếp cận vào một thị 
trường mới ở một khu vực địa lý khác thu hút các phân đoạn thị 
trường mà nó chưa đáp ứng được.

Khi một doanh nghiệp hoặc SBU có được thương hiệu ứẽn 
thị trường và có một số lượng du khách khá lớn thì doanh 
nghiệp này nên sử dụng chiến lược phát triển sản phẩm. Doanh 
nghiệp cũng có thể phát triển, làm mới hay cải tiến làm thay đồi
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sản phẩm để thu hút các thị trường hiện tại. Doanh nghiệp cần 
phải luôn chú trọng tới việc cải tiến chất lượng và đổi mới một 
số yếu tố thiết yếu khác liên quan chặt chẽ với sản phẩm hiện có 
và cung cấp chúng tới noi khách hàng.

Với một số doanh nghiệp có quy mô vừa và lớn việc đa 
dạng hóa sản phẩm khiến cho họ sẽ không bị lệ thuộc quá mức 
vào một SBU hay một sản phẩm nào đó.

Thị trường

______ Chương 5. Chiến ¡ược marketmg của tổ chức...

Sản
phâm

Sơ đồ 5.1. Sơ đồ ma trận cơ hội thị trường - sản phẩm

Doanh nghiệp sẽ phải quan tâm đến các sàn phẩm mới ở 
một thị trường mới.

Chúng ta thấy rằng công ty "7/up" đã xây dụng chiến lược 
marketing khi vận dụng ma trận cơ hội thị trường - sản phẩm 
mang tính chất tổng hợp với mục tiêu chính là nhằm phản ứng 
lại sự thay đồi về thị trường - sàn phẩm như: Giá sàn phẩm 
không ổn định, đổi thủ cạnh tranh ngày càng nhiều; một số thị 
trường đã bão hoà và sổ còn lại thì có ít tiềm năng. Thị hiếu và 
khẩu vị của người tiêu dùng đang thay đổi và họ đã nhận thấy 
một số thị trường ờ nước ngoài có tiềm năng để phát triên.

Ma trận thị phần tăng trưởng (Share - Grovvth Matric)
Ma trận thi phần - tăng trường của nhóm tư vấn Boston 

(Boston Consulting Group BCG).
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Ma trận này cho phép một doanh nghiệp phân loại các SBU 
theo thị phần có liên quan tới các đối thủ cạnh tranh chính và ti 
lệ tăng trưởng hàng năm của ngành của lĩnh vực mà SBU đó 
tham gia.

Nhờ việc sử dụng ma trận này doanh nghiệp có thể xác định 
được SBU nào trong số SBU của mình có khả năng cạnh tranh 
hiệu quả nhất với các đối thủ cạnh tranh và biết được liệu lĩnh 
vực mà SBU đang hoạt động có xu hướng tăng trưởng, ổn định 
hay đang bị thu hẹp, giảm sút.

Ma trận BCG chì ra rằng thị phần của một số SBU càng lớn 
thì chi phí trên mỗi đơn vị sản phẩm của nó càng thấp và lợi 
nhuận đạt được càng cao. Đây là kết quả của việc chiếm được 
thị phần lớn, của kinh nghiệm hoạt động và của việc cải tiến, 
nâng cao khả năng thuyết phục khách hàng.

1' 20%

10%

0%------- ------ >■
0 ,lx h ẹ p  lx  R ộng lOx

Thị phần tương đối

Sơ đồ 5.2: Ma trận thị phần tăng trưởng BCG

Theo sơ đồ fren ma trận BCG gồm có:
Trục tung chi sự tăng trưởng của thị trường đối với sản 

phẩm kinh doanh. SBU nào có tỷ lệ tăng trường thị trường trên

Dẩu hòi

(Q uestion M arks) ® N gôi sao (stars)

• l
3

Con chó (dogs)

6

Bò sữa (Cash - Cows)

•  •
# 7 5 4
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10% là có tỷ lệ tăng trưởng cao.
Trục hoành chi thị phần tương đối của SBU so với đối thủ 

cạnh tranh mạnh nhất. Ở điểm 0,1 X - X - lOx thị phần của SBU 
bàng 10% - bàng đối thủ gấp 10 lần đối thủ mạnh nhất.

Ma trận chia làm 4 ô, mỗi ô thể hiện một vị thế khác nhau 
của các SBU.

Bảy vòng tròn chì quy mô và vị thế của 7 SBU. Quy 
mô(lượng khách,doanh số) tỷ lệ thuận với diện tích các vòng 
ữòn. Trong đó, 4 đơn vị SBU hoạt động mạnh nhất là 2,3,4 và 5.

Ô những con chó (Dogs).
"Con chó" là đơn vị kinh doanh chiến lược(SBƯ) có lượng 

hàng bán ra hạn chế (chiếm thị phẩn nhỏ) trong một ngành một 
lĩnh vực phát triển hay đang giảm sút (mức tăng trưởng thấp). 
Cho dù cùng tồn tại trên thị trường nhưng một SBU loại "con 
chó" không thể thu hút lôi kẻo được một số lượng lớn khách 
hàng bời vì họ thường đứng sau đối thủ về rất nhiều khía cạnh 
như lượng khách, doanh số bán, thị phần, lợi nhuận và nhiều 
thứ khác nữa như danh tiếng. SBU loại này thường gặp phải các 
bất lợi về chi phí và có rất ít cơ hội để tăng trường. Các doanh 
nghiệp có SBU loại này cần cố gắng thu hút một thị trường 
chuyên biệt, tạo ra lợi nhuận bàng cách giảm thiểu tối đa các chi 
phí có thể hoặc rời khỏi thị trường

Ô dấu hỏi (Question Marks)
Các doanh nghiệp có các SBƯ hoạt động trong một thị 

trường có mức tăng trường cao nhưng các SBƯ này lại chiếm 
thị phần thấp (lượng khách, doanh số bán).

Vấn đề đặt ra đòi với doanh nghiệp là: có nên tiếp tục đầu 
tư nữa hay không.9 Nêu đâu tư thì đầu tư bao nhiêu ?
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Ô những ngôi sao (Stars)
Ngôi sao là SBU đang dẫn đầu trong một thị trường có độ 

tăng trưởng cao. Do đó doanh nghiệp cần phải dùng vốn lớn để 
duy trì hoạt động kinh doanh đứng vững trên thị trường. Khi 
nhu cầu của thị trường không tăng nhanh các SBU ngôi sao sẽ 
trở thành những con bò sữa.

Ô những con bò sữa (Cash - Cows).
Khi tỷ lệ tăng trưởng bắt đầu chậm lại, nhưng thị phần đã 

tương đối lớn thì những ngôi sao sẽ trở thành những con bò sữa 
cho doanh nghiệp.

Một con bò sữa sẽ sản sinh ra nhiều tiền cho doanh nghiệp. 
Vì tỷ lệ tăng trưởng thấp nên các SBU không cần tiền để phát 
triển thêm. Các “bò sữa” này sẽ cung cấp tiền cho “ngôi sao”, 
“dấu hòi” và những con “chó đói” thường được gọi là ô “gặm 
xương”.

Qua việc phân tích ma trận BCG doanh nghiệp có thể lựa 
chọn 4 loại chiến lược sau đây:

- Chiến lược xây dựng. Chiến lược này các SBU áp dụng 
cho ô ‘dấu hỏi’ nhằm tăng thị phần tương đối.

- Chiến lược duy trì. Các SBU thuộc ô những con “bò sữa” 
và có thể các SBU ờ ô “ngôi sao” áp dụng để duy trì thị phần 
đang có.

- Chiến lược gặt hái ngay . Các SBU thuộc ô “dấu hỏi” và 
ô “con chó” để tăng lượng khách, doanh số bán và từ đó có thể 
tăng cường lượng tiền mặt trong ngắn hạn.

- Chiến lược loại bỏ: Các SBU thuộc ô những con chó và ô 
dâu hỏi. Doanh nghiệp phải có những quyết định kịp thời và cấp 
tốc bán đi hoặc thanh lý loại bỏ các hoạt động kinh doanh để 
dồn nỗ lực cho các SBU khác.
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5.2.6. Bước 6 - Triển khai thực hiện chiến lược marketing
Chiến thuật là một hành động nhất định mang tính ngắn hạn 

được tiến hành thực hiện chiến lược marketing đã được hoạch 
định. Việc đưa ra một nhiệm vụ xác định để thực hiện chiến 
lược marketing thường đưa ra những quyết định chiến thuật phù 
hợp với mục tiêu của doanh nghiệp. Đe thực hiện chiến lược 
marketing doanh nghiệp thực hiện hai chiến thuật quan trọng đó 
là xác định mức đầu tư của doanh nghiệp vào các hoạt động 
marketing và thời điểm thực hiện các hoạt động marketing.

Chi phí đầu tư vào hoạt động marketing có thể được phân 
thành: Chi phí đầu tư để tạo ra đơn đặt hàng hay hợp đồng và 
chi phí phát sinh từ việc thực hiện đơn đặt hàng và hợp đồng. 
Chi phí để tạo ra đơn đặt hàng và hợp đồng là những chi phí gắn 
với việc mờ rộng số lượng và xử lý các hợp đồng chẳng hạn như 
đi lại tiếp xúc tư vấn với khách hàng về các chương trình du lịch 
trọn gói, với các nhà cung cấp, điện thoại, in ấn và các chi phí 
liên quan khác gắn với những yêu cầu của hợp đồng như đi thực 
tế để thiết kế sản phẩm và chương trình du lịch. Giảm thiểu chi 
phí này luôn là mục tiêu của các doanh nghiệp.

Các chi phí phát sinh từ đơn đặt hàng hay hợp đồng như chi 
phí quảng cáo hay chi phí cho nhân viên bán hàng. Trên thực tế 
đây là các chi phí mà từ đó mang lại thu nhập và lợi nhuận cho 
doanh nghiệp, cắ t giảm các chi phí này có thể dẫn tới những 
hậu quà bất lợi cho doanh thu cũng như lợi nhuận của doanh 
nghiệp.

Thực hiện chiến thuật thứ hai là xác đinh thời điềm tiến 
hành các hoạt động marketing. Thời điểm thích họp được bàn 
đến ờ đây có thể là lúc sản phẩm được giới thiệu lần đàu do đó 
cần phải làm cho sản phâm nôi bật lên khi mà thị trường có yêu
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cầu hoặc nhanh chóng phản ứng lại các chiến lược của đối thủ 
cạnh tranh để tìm ra sơ hở của họ. Doanh nghiệp cần đáp ứng 
tốt các đòi hỏi của thị trường và thích ứng nhanh chóng khi có 
cơ hội marketing xuất hiện doanh nghiệp cần phải nhận thức 
được rằng các cơ hội marketing chi xuất hiện trong những thời 
điểm nhất định do đó cần phải biết tranh thủ cơ hội và phải "tuỳ 
cơ ứng biến".

5.2.7. Bước 7- Kiểm tra, đánh giá kết quả việc thực hiện 
chiến lược

Đây là bước cuối cùng của quy trình xây dựng và thực hiện 
chiến lược marketing. Bằng việc phân tích thực trạng hoạt động 
kinh doanh của doanh nghiệp trong thực tế qua từng thời kỳ cụ 
thể của mình, doanh nghiệp sẽ tiến hành việc kiểm fra đánh giá 
việc thực hiện chiến lược marketing. Trong phân tích để kiểm 
tra đánh giá kết quả, việc thực hiện chiến lược marketing, người 
ta thường sử dụng các số liệu về ngân sách, tiến độ thực hiện, 
doanh thu, chi phí, lợi nhuận, số du khách, ngày khách, công 
suất sử dụng buồng v.v... Nếu kết quả thực hiện không như 
chiên lược đề ra, doanh nghiệp phải tìm rõ nguyên nhân, nhận 
diện được bộ phận nào, khu vực nào hay khâu nào không thực 
hiện đúng theo chiến lược đề ra. Sau đó tìm ra các giải pháp để 
khắc phục và để cải thiện tình hình.

Trong một số trường hợp do sự ảnh hưởng và tác động của 
các yếu tố không thể dự báo trước được hay không thể kiểm 
soát được, doanh nghiệp cần phải sửa đổi và điều chinh, chiến 
lược marketing. Do vậy doanh nghiệp cần có những tính toán 
mang tính dự phòng để đối phó với những tình huống ngẫu 
nhiên, bất lợi.

Sau đây là ví dụ điền hình về việc thực thiện chiến lược 
Marketing của tập đoàn Holiday (Holiday Corporation). Vào năm
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1985, Holiday Inns, đổi tên thành Holiday Corporation. Đây là 
kết quả sau một quá trình xem xét, phân tích đánh giá kỹ lưỡng 
về chức năng, sứ mệnh vị thế và nhiệm vụ của công ty này.

Lãnh đạo của tập đoàn này nói chung, không tin tường vào 
sự tăng trưởng của tập đoàn về các chủng loại mặt hàng, coi 
trọng mục tiêu, quan tâm tới khách hàng và đòi hỏi phải có “một 
cái tên mới để có thể diễn đạt một cách chính xác rằng chúng tôi 
đã trờ thành một công ty quý mến khách hàng vào loại hàng đầu 
thế giới".

Gần đây theo báo cáo của tập đoàn này, thị trường các thiết 
bị khách sạn hạng truyền thống đã cũ kỹ, trong khi đó các thiết 
bị hiện đại lại quá đắt. Do Holiday Inns có thương hiệu đã được 
thừa nhận mạnh mẽ trên thị trường, nên Holiday Coroporation 
nhận thấy rằng, chiến lược với các sản phẩm hạng trung sẽ hạn 
chế tăng trường trong tương lai.

Dựa ưên cơ sở phân tích và dự báo trên, Holiday Inns quyết 
định loại bỏ hơn 30 cơ sờ ldnh doanh không đàm bảo chất lượng 
theo yêu cầu và nâng cấp các cơ sờ còn lại, mua hoặc xây dựng 
mới một số khách sạn tại 4 trung tâm giải trí lớn tại Mỹ.

Hiện nay, Holiday Corporation điều hành 5 hệ thống khách 
sạn và giữ vai trò dẫn đầu nong loại khách sạn có giá cả vừa 
phải với sự phục vụ tận tình và các dịch vụ đầy đủ. Holiday Inns 
Gounne Plaze với các khách sạn cao cap. Embassy Suites với 
các khách sạn cao cấp, Hamption Inns Hotels là hệ thống khách 
sạn với các dịch vụ hạn chế để có thể đưa ra các loại giá rè 
nhằm thoà mãn các khách hàng muốn tìm một chỗ ờ dài hạn, 
thuận tiện theo kiêu các càn hộ gia đình ấm cúng.

Holiday Corporation kiểm soát chiến lược marketing bằng 
cách phân tích doanh sô bán theo các thị trường về mặt địa lý,
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doanh thu của các cơ sờ kinh doanh trực thuộc, phân tích cơ cấu 
khách du lịch dự đoán nhu cầu và các điều kiện thiết bị, phòng ở 
mà khách hàng cần.

5.3 Các loại chiến lược marketing điển hình

Có nhiều loại chiến lược marketing khác nhau trong du lịch 
phù hợp với các doanh nghiệp lữ hành và khách sạn được thể 
hiện bằng hai loại sau đây, đó là chiến lược marketing phân biệt 
và chiến lược marketing không phân biệt.

5.3.1 Chiến lược marketingphân biệt
Theo chiến lược này tổ chức (doanh nghiệp) lựa chọn nhiều 

hơn một thị trường mục tiêu và có các chính sách marketing - 
mix riêng biệt tương thích với mỗi thị trường mục tiêu, vấn đề 
ưọng tâm của chiến lược này là doanh nghiệp phải phân đoạn 
thị trường, lựa chọn thị trường mục tiêu hợp lý. Thay vì cung 
ứng một loại cho tất cả mọi khách hàng bằng việc cung ứng 
những chương trình du lịch khác biệt cho từng thị trường mục 
tiêu. Cụ thể có các chiến lược sau đây:

5.3.1.1 Chiến lược thị trường mục tiêu đom lè (Single 
Target Marketing Strategy)

Chiến lược này thường được gọi là thị trường "ngách" 
(ních) thường áp dụng cho doanh nghiệp nhỏ và có thị phàn 
thấp. Phương châm của chiến lược này là thực hiện chính sách 
"khoảng hống" chuyên môn hoá theo đoạn thị trường hoặc theo 
loại khách hàng hoặc theo sản phẩm. Cho nên cần phải xác định 
rõ được các "ngách" hay "khoảng ưống" có thề thoả mãn với 
các yêu cầu sau:

- Phù họp với thế mạnh và khả năng của doanh nghiệp.
- Có quy mô đủ lớn và khả năng đem lại lợi nhuận.
- Có tiêm năng tăng trường đáng kể trong tương lai.
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- Các đối thủ cạnh tranh không nhận thấy hoặc bỏ qua (một 
ví dụ điển hình là một khu du lịch nhận biết được nhu cầu của 
thị trường cần có những khách du lịch riêng cho việc tồ chức 
hội nghị, hội họp các doanh nghiệp, tổ chức hay hiệp hội nhỏ. 
Ngoài việc kinh doanh chính là phục vụ khách du lịch và khách 
công vụ hầu hết các khách sạn và khu du lịch đều có những 
phòng họp có đầy đủ phương tiện để tổ chức các hội nghị, hội 
thảo nhò. Họ đáp ứng nhu cầu của thị trường mục tiêu là hội 
nghi, hội thảo nhỏ.)

Khác với các chuỗi khách sạn và văn phòng du lịch lớn 
cung cấp những dịch vụ bổ sung mà nhiều khách sạn hay khu 
dịch lớn không thấy được hoặc bỏ qua.

❖  Việc đăng ký giữ chỗ trước (dễ dàng, thuận lợi, hiệu quả)
❖  Thanh toán thuận lợi dễ dàng, điều kiện, điều khoản rõ 

ràng.
❖  Khuyến mại, cung cấp tập gấp, tiêu dùng thử.
❖  Phục vụ tin cậy, cung cấp đúng dịch vụ và hàng hóa theo 

hợp đồng thỏa thuận cho khách...
Khi bán sản phẩm cho các tổ chức, cơ quan thì sự khác biệt 

của sản phẩm khách sạn cần tập trung vào:
❖  Dịch vụ tuyệt hảo
❖  Các trang thiết bị nghe nhìn, âm thanh, ánh sáng, không 

gian phòng hội thảo.
❖  Dịch vụ văn thư, văn phòng, thông tin
❖  Sự uyển chuyển linh hoạt
Mấu chốt của chiến lược thi trường mục tiêu đơn là ữánh 

đối đầu với các công ty lớn. Doanh nghiệp áp dụng phương 
pháp này chọn một phân đoạn thị trường nhằm phục vụ nhu cầu 
của thị trường đó một cách toàn diện hơn các đối thủ cạnh tranh

Chương 5. Chiến tược marketing của tổchúc...
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khác. Trong tương lai họ hy vọng sẽ phát triển được một doanh 
nghiệp mạnh có những thị trường mục tiêu cụ thể và có đủ uy 
tín về chất lượng dịch vụ đối với thị trường đó.

Ví dụ doanh nghiệp kinh doanh lưu trú Biển Xanh có các 
loại nhà khách sạn, nhà nghi. Các nhà khách, nhà nghi này cung 
ứng dịch vụ buồng ngủ tương tự, sản phẩm làm nổi bật sự khác 
nhau giữa sản phẩm của doanh nghiệp với sản phẩm của đối thủ 
cạnh tranh. Chiến lược phân biệt sản phẩm nhằm hướng nhu cầu 
của người tiêu dùng du lịch trên thị trường mục tiêu vào một sản 
phẩm đang lưu hành mà tiêu chuẩn của nó khác với sản phẩm 
cùng loại khác. Nó nhấn mạnh tới công nghệ sản xuất hay 
phương thức cung cấp dịch vụ của doanh nghiệp du lịch. Chiến 
lược này thường phải sử dụng tốt các phương tiện truyền thông 
để quảng cáo rầm rộ, tăng tần suất quảng cáo làm cho thị trường 
mục tiêu nhận thức rõ được sự khác biệt của sản phẩm. Sự khác 
biệt này phải trình bày một cách dễ nhận biết, nổi trội có điểm 
nhấn làm cho khách dễ dàng nhận thấy. Thí dụ một công ty lữ 
hành quảng cáo mời khách đi du lịch theo chương trình của 
công ty. Để làm nổi bật sự khác biệt chương trinh du lịch của 
các công ty khác họ quảng cáo về giá trọn gói nhưng khác với 
đối thù cạnh tranh là khách hàng không phải mua bảo hiểm. Có 
nhiều sản phẩm khác nhau của các nhà cung cấp khác nhau để 
tạo ra sản phẩm du lịch. Sản phầm này lại được bán cho các đối 
tượng mua khác nhau: người mua là khách du lịch, người mua 
là các cơ quan tổ chức, người mua là các đại lý lữ hành. Ví dụ 
sản phẩm khách sạn khi bán cho khách là người tiêu dùng thi sự 
khác biệt của sản phẩm cần tập trung làm nổi trội các tiêu chuẩn 
sau đây:

❖  Phục vụ: lễ độ, lịch sự, tôn trọng, nhanh chóng, hiệu quả 
và tin cậy
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❖  Phòng ngủ tiện nghi sang trọng, có nhiều các loại phòng 
theo thứ hạng.

❖  Thức ăn đồ uống: chất lượng cao, vệ sinh an toàn thực 
phẩm, phục vụ tại phòng.

❖  Dịch vụ giải trí
❖  Dịch vụ thông tin thương mại
❖  Dịch vụ mua sắm, làm đẹp, đưa đón sân bay, vận chuyển
❖  Cảnh quan, khuôn viên...
Khi bán sản phẩm cho các công ty lữ hành thì sự khác biệt 

cần tập trung vào:
Giá cả hợp đồng rõ ràng bảo đảm độ tin cậy.
Chi rõ giá cả vào thời điểm đông khách, thời điểm vắng 

khách, giá ở dài ngày.
53.1.2. Chiến lược marketing tập trung (Concentrated 

Marketing Strategy)
Tổ chức (doanh nghiệp) tập trung mọi nỗ lực marketing của 

mình bằng một chính sách marketing - mix để đáp ứng cho đối 
tượng khách. Ví dụ một doanh nghiệp lữ hành tập trung vào 
đoạn thị trường là học sinh, sinh viên, hoặc đoạn thị trường là 
các tổ chức cơ quan hành chính sự nghiệp. Với chiến lược này 
doanh nghiệp có vị thế vững mạnh ờ đoạn thị trường đó, tạo 
được lợi thế độc quyền nhờ mối quan hệ; biết rõ nhu cầu và các 
đặc điểm tiêu dùng của khách; tập trung chuyên môn hóa cao, 
tiết kiệm được chi phí, nâng cao được chất lượng sản phâm.

Chiến lược này tương tự như chiến lược thị trường mục tiêu 
đơn, chi khác là cùng một lúc theo đuổi một số phân đoạn thị 
trường. Hầu hết các khách sạn và khu du lịch độc lập áp dụng 
chiến lược này. Đôi mặt với sự cạnh tranh trực tiếp của các
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chuỗi khách sạn lớn, các khu du lịch xây dựng các khách sạn 
được thiết kế đặc biệt để cung cấp các cơ sở lưu trú với các các 
dịch vụ bổ sung hoặc sử dụng các mối quan hệ cá nhân để thu 
hút khách du lịch thuần tuý và khách công vụ. Họ chào bán một 
sản phẩm đơn đáp ứng được nhu cầu của nhiều phân đoạn của 
thị trường khách lưu trú. Trong khi đó nhiều tập đoàn, khách 
sạn lớn xây dựng nhiều chuỗi khách sạn với các tên khác nhau 
để nhằm thu hút hầu hết, nếu không nói là tất cả các phân đoạn 
thị trường.

5.3.1.3. Chiến lược marketing toàn diện (Full Coverage 
Marketing Strategy)

Chiến lược này (còn gọi là chiến lược marketing bao phủ 
thị trường) rất tốn kém và là tốn nhất trong 3 loại chiến lược do 
đó thường được áp dụng bởi các tập đoàn lớn có những chuỗi 
khách sạn, nhà hàng với các chi nhánh khác nhau ở các quốc gia 
và địa phương khác nhau. Họ cung cấp các dịch vụ cho mọi thị 
trường mục tiêu và sử dụng các chính sách marketing hỗn hợp 
riêng cho từng phân đoạn thị trường.

Tập đoàn khách sạn Marriott là một ví dụ điển hình ữong 
việc áp dụng chiến lược marketing bao phủ thị trường. Tập đoàn 
hàng đầu này đã cung cấp các dich vụ lưu trú rất đa dạng từ loại 
khách sạn sang trọng như Marriott Hotel & Resort cho đến các 
khách sạn bình dân như Fairfield Inns.

Như vậy tất cả 3 chiến lược nêu trên thuộc chiến lược 
marketing phân biệt. Cả ba chiến lược này, doanh nghiệp đều 
phải dựa trên nguyên tắc phân đoạn thị trường, lựa chọn một, 
nhiều hơn một hoặc tất cả các đoạn thị trường có chiến lược 
marketing hỗn họp riêng cho từng phân đoạn thị trường.
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5.3.2. Chiến lược marketing không phân biệt
Đây là chiến lược bỏ qua sự khác nhau giữa các phân đoạn 

thi trường và sừ dụng cùng một chính sách marketing hỗn họp 
chung cho tất cả các phân đoạn thị trường. Nhìn chung chỉ có 
những doanh nghiệp lớn áp dụng chiến lược này và thông 
thường là chi bán một số sản phẩm nhất định cho tất cả các thị 
trường. Những thị trường mục tiêu này được kết họp lại thành 
"siêu thị trường mục tiêu” và một chiến lược marketing hỗn hợp 
được thiết kế riêng cho nó.

Vậy chiến lược marketing không phân biệt có lợi gì?
Khi các doanh nghiệp hay công ty lớn áp dụng chiến lược 

này sẽ hạn chế được những khó khăn trong việc chọn cơ sờ 
phân đoạn thị trường hợp lý nhất, hoặc khó khăn trong việc xác 
định quy mô của thị trường và hạn chế được việc tăng thêm chi 
phí. Chúng ta thấy tập đoàn đồ ăn nhanh Macdonald vì các 
chuỗi cừa hàng ăn nhanh khác đã áp dụng chiến lược marketing 
không phân biệt này. Các chiến dịch quảng cáo và khuyến mại 
trong toàn nước Mỹ được xây dựng để thu hút các phân đoạn 
của thị trường. Các thực đơn được tiêu chuẩn hoá cao để đáp 
ứng được nhu cầu ăn nhanh chung cùa các đối tượng khách 
hàng. Họ sử dụng các chiến dịch quảng cáo rầm rộ trên truyền 
hình. Mô tả các khách hàng điển hình cùa mọi tàng lóp trong xã 
hội. Người ta thấy tất cả công dân Mỹ và Canada ít nhất một lần 
đã ăn tại các cửa hàng ăn nhanh cùa Macdonald. Ngày nay, 
Macdonald đã vượt ra khỏi biên giới của nước Mỹ, đã phát triển 
sang tất cả các châu lục trên thế giới. Các hoạt động quảng cáo 
và khuyến mại còn tập trung vào một thị trường mục tiêu trong 
một khu vực địa lý cụ thể. Macdonald đã có mặt tại thị trường 
Việt Nam.

• ; Chương & Chiến lược marketing cùa tổ chức...
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Ở Việt Nam hiện nay, đa phần các nhà kinh doanh thường 

tập trung vào những cái đồng nhất trong nhu cầu hơn là những 
điểm khác biệt (mong muốn). Ví dụ các nhà cung cấp dịch vụ 
vận chuyển tại khu du lịch Tam cốc Bích Động, Phong Nha - 
Kẻ Bàng, Chùa Hương, Vịnh Hạ Long, Hò Huế trên Sông 
Hương hoặc các chương trình du lịch tham quan, nghi biển 
tương tự như nhau, gần như không có sự khác biệt nào. Vì vậy 
chỉ có một loại sản phẩm với một chính sách marketing - mix 
cho tất cả những người khách đến tham quan tại mỗi khu du lịch 
đó. Chiến lược này có ưu điểm là hạ thấp được chi phí do lợi thế 
nhờ quy mô, tiết kiệm được các chi phí marketing khác. Chính 
vì ưu điểm này mà giá của sản phẩm thấp. Nó phù hợp thị 
trường có cầu nhỏ hơn cung, sản phẩm có tính đồng nhất cao, 
sản xuất đại trà, thị trường có cùng thị hiếu, và nhạy cảm với giá 
cả. Trên thực tế các doanh nghiệp kinh doanh lữ hành Việt Nam 
đang áp dụng chiến lược này, bởi các chương trình du lịch của 
các công ty là tương tự như nhau, chất lượng dịch vụ nhu nhau 
và cuối cùng là cạnh tranh bằng giá cả.

5.4. Sự vận dụng các chiến lược marketing trong các 
giai đoạn của chu kỳ sống sản phẩm

5.4.1. Giai đoạn giới thiệu sản phẩm (Introduction Stage)
Giai đoạn này bắt đầu khi một sản phẩm hay một dịch vụ 

được chào bán cho khách hàng trên thị trường. Thông thường 
đây là giai đoạn có lợi nhuận thấp bời vì phải chi phí nhiều cho 
hoạt động marketing như quảng cáo, khuyến mãi và các chi phí 
khác để tạo được vị trí vững chắc trên thị trường. Do vậy giá cả 
của các sản phẩm và các dịch vụ này thường cao và chi có sức 
hấp dẫn đối với khách hàng có thu nhập cao có thói quen mạo 
hiểm khám phá, hay những người có tư tường cách tân chạy
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theo mốt mới. Sau đây là những chiến lược mà các doanh 
nghiệp có thể áp dụng.

5.4.1.1. Chiến lược hớt váng (Skìmming Strategy)
Đe hiểu biết chiến lược này, chúng ta hãy hình dung hình 

ảnh hớt váng sữa ra khỏi một bình sữa hay cốc sữa, việc “hớt 
váng” trên thị trường cũng diễn ra trên cùng một nguyên tấc như 
nhau. "Váng" ở đây được ngầm hiểu là những khách hàng có 
thu nhập cao và có tư tường cách tân (đổi mới), sành điệu thích 
tiêu dùng các sản phẩm và dịch vụ mới phù hợp với đẳng cấp xã 
hội của họ.

Trong chiến lược hớt váng này chúng ta phân chia ra hai 
loại chiến lược hớt váng nhanh và chiến lược hớt váng chậm.

Chiến lược hớt váng nhanh có nghĩa là chi phí xúc tiến cao 
ngay từ khi chuẩn bị sản phẩm ra thị trường và đặt giá cao để 
thu lợi nhuận cao. Mục đích cùa chiến lược này là thu được lãi 
gộp cao nhất có thể được. Trong chiến lược này các sản phẩm 
và dịch vụ mới được quảng cáo và khuyến mãi một cách rầm 
rộ ngay lần đầu tiên được đưa ra giới thiệu trên thị trường. Do 
đó chi phí khuyến mại đối với những sản phẩm và dịch vụ này 
là cao. Để thu được lợi nhuận cao tất nhiên giá của những sản 
phẩm và dịch vụ này là cao theo cách tư duy chất lượng cao, 
giá cao.

Chiến lược hớt váng chậm là ban đầu chi phí cho hoạt động 
xúc tiến ờ mức độ thấp, không cần phải tiến hành một cách rầm 
rộ, nhưng đặt mức giá bán cao. Tuy rằng, chi có một sổ lượng 
nhò khách hàng tiềm năng nhưng hầu hết đều đã biết về sản 
phẩm và dịch vụ mới. Các dịch vụ cạnh tranh với các đối thù 
chưa cần đưa ra trong cùng thời gian này. Sự khác nhau giữa 
chiến lược hớt váng nhanh và chiến lược hớt váng chậm là ờ chi 
phí khuyến mại. Chi phí khuyến mại ừong chiến lược hớt váng
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chậm là thấp hơn so với hớt váng nhanh. Còn giá của sản phẩm 
và dịch vụ vẫn được bán ở mức cao.

5.4.1.2. Chiến lược thâm nhập thị trường (Penetration 
Strategy)

Sự khác nhau giữa chiến lược hớt váng và chiến lược thâm 
nhập thị trường là ở mức giá. Trong chiến lược thâm nhập thị 
trường cũng được phân chia thành hai loại thâm nhập nhanh và 
thâm nhập chậm. .

Chiến lược thâm nhập nhanh có nghĩa là khi bắt đầu đua 
sản phẩm mới vào thị trường, doanh nghiệp đặt giá ờ mức thấp. 
Đe thâm nhập nhanh vào thị trường các doanh nghiệp phải đưa 
ra mức giá thấp và với mức độ khuyến mại cao đồng nghĩa với 
phí khuyến mại cao. Mức giá của sản phẩm và dịch vụ thấp để 
giành được thị phần càng lớn càng tốt. Đối với thị phàn này 
khách hàng thường rất nhạy cảm về giá. Hầu hết các khách hàng 
tiềm năng đều chưa biết về sản phẩm và dịch vụ mới nhưng lại 
có nguy cơ lớn là các đối thủ cạnh tranh sẽ nhanh chóng bắt 
chước dịch vụ và sản phẩm mới.

Chiến lược thâm nhập chậm có nghĩa là sản phẩm và dịch 
vụ mới được đưa ra giới thiệu ở mức giá thấp với mức độ 
khuyến mại thấp. Cũng tương tự như đối với chiến lược thâm 
nhập chậm thị trường tiềm năng rất lớn nhưng khách hàng rất 
nhạy cảm về giá. Khác với chiến lược thâm nhập nhanh khách 
hàng đã biết về sản phẩm và dịch vụ mới. Có một số đối thù 
tiềm năng nhưng nguy cơ cạnh tranh không lớn lắm.

5.4.2. Giai đoạn tăng trưởng (Grorvth Stage)
Trong giai đoạn này doanh thu và lợi nhuận đều táng. 

Trong giai đoạn này có nhiều đối thủ cạnh tranh tham gia vào 
thị trường. Đối với các doanh nghiệp là những người tiên phong
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đưa ra các sản phẩm và dịch vụ mới có thể áp dụng các biện 
pháp sau đây:

- Nâng cao chất lượng dịch vụ và bổ sung các đặc điểm và 
các yếu tố dịch vụ mới.

- Mở rộng thị trường bàng cách theo đuổi các thị trường 
mục tiêu mới.

- Sử dụng các kênh phân phổi mới.
- Giảm giá để thu hút thêm số khách hàng nhạy cảm về giá.
- Chuyển đổi mục tiêu quàng cáo từ xây dựng sự nhận biết 

ừong khách hàng sang tạo ra mong muốn và nhu cầu, và thúc 
đẩy mua hàng.

5.4.3. Giai đoạn bão hòa (Maturỉty/Saturation stage)

Đặc điểm của giai đoạn này là sự suy giảm tỷ lệ tăng trường 
về số khách và doanh số, bắt đầu xuất hiện tình trạng dư thừa 
công suất, cung bắt đàu vượt càu. Để duy trì được doanh số các 
doanh nghiệp càn phải sử dụng 3 chiến lược sau đây:

5.4.3.1. Chiến lược điêu chinh thị trường
Doanh nghiệp theo đuổi khách hàng của các đối thủ cạnh 

nanh, bổ sung thêm các thị trường mục tiêu mới, hoặc cố gang 
vận động thuyết phục những người chưa mua sản phẩm và sử 
dụng dịch vụ ữờ thành khách hàng mới. Ngoài ra có thề áp dụng 
những biện pháp khác như khuyến khích khách hàng sử dụng 
thường xuyên hơn, hay mua hàng nhiều hơn, hoặc tạo ra các 
công dụng mới cùa sản phầm khác biệt hơn. Các hãng hàng 
không và các khách sạn thường áp dụng chiến lược này.

5.4.3.2. Chiến lược điều chình sản phẩm
Bàn chất cùa chiến lược này là tạo ra sức sống mới hay sự 

hấp dẫn cho các sàn phầm và dịch vụ hiện có cùa doanh nghiệp
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làm cho chúng có vẻ mới. Chẳng hạn các hãng hàng không đã 
sơn lại máy bay, làm mới các biển hiệu hấp dẫn hơn, thay mới 
đồng phục cho đội ngũ tiếp viên, lắp thêm màn hình ở các ghế 
ngồi của khách. Còn trong các khách sạn các doanh nghiệp nâng 
cao chất lượng phục vụ bằng cách làm các thủ tục nhận và trả 
phòng nhanh gọn hom và thêm các dịch vụ bổ sung khác.

5.43.3. Chiến lược điều chình hỗn hợp 
Các doanh nghiệp vẫn có thề tăng doanh số bằng cách thay 

đổi các chính sách trong hỗn hợp nhu chính sách giá chính sách 
phân phối chính sách xúc tiến.

Chẳng hạn khi các khách sạn đối mặt với tình trạng thị 
trường bão hòa, doanh nghiệp phải cố gắng tập trung vào tim 
các kênh phân phối mới như hợp tác với các đại lý lữ hành, hay 
các công ty lữ hành bán buôn hoặc các hãng tổ chức du lịch, hội 
nghi hội thảo gặp mặt hay du lịch khuyến thưởng. Còn các đại 
lý lữ hành có thể thuê các các doanh nghiệp tăng cường các 
chiến dịch quảng cáo kèm theo giảm giá một cách hợp lý để 
tăng doanh số bán.

5.4.4. Giai đoạn suy thoái (Decline Stage)
Đây là giai đoạn doanh số bán bắt đàu giảm, giảm đến mức 

thấp, thậm chí trong một số trường họp giảm xuống bằng không.
Hầu hết các chuyên gia marketing khuyến cáo nên giảm chi 

phí và "vắt sữa" doanh nghiệp. Giảm giá, khuyến mãi cho một 
số đối tượng khách hàng cũng là một giải pháp có thể áp dụng. 
Cũng có thể còn có nhiều lựa chọn khác nhau nhiều khi vượt ra 
khỏi lĩnh vực kinh doanh. Cũng có thể trong giai đoạn suy thoái 
này các doanh nghiệp cần phải tạo ra sức sống mới cho sản 
phâm và dịch vụ bằng cách tìm ra khách hàng mới, ứng dụng 
mới chọn kênh phân phối mới hoặc xây dựng lại vị thế mới của 
sàn phẩm bằng cách thay đổi nhận thức của khách hàng.
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5.5. Các chiến lược marketing dựa trên vị thế của 
doanh nghiệp

5.5.1. Công ty dẫn đầu
Một khi doanh nghiệp lữ hành đã giành được vi trí dẫn đầu 

trong một loại hình du lịch nào đó thì không bao giờ muốn từ 
bỏ vị trí đầu đàn của mình. Có rất nhiều đổi thủ cạnh tranh 
mong muốn giành được vị trí số một đó hoặc chiếm được thị 
phần của doanh nghiệp đầu đàn. Ở vị trí dẫn đầu có lẽ là một 
trong những thách thức lớn nhất về marketing nhưng có một số 
doanh nghiệp lại rất thành công ửong lĩnh vực này. Có 3 chiến 
lược khác nhau giành cho các doanh nghiệp dẫn đầu. Bao gồm 
mờ rộng phạm vi cùa toàn bộ thị truờng, duy trì thị phần và 
mờ rộng thị phần.

5.5.1.1. Mở rộng phạm vi của toàn bộ thị trường
Bản chất của chiến lược này là làm tàng nhu cầu ban đầu 

của thị trường. Mở rộng phạm vi của toàn bộ thị trường hay làm 
tăng nhu cầu ban đầu của thị trường có thể đuợc tiến hành theo 
3 phương pháp sau:

- Tìm thị trường mục tiêu mới.
- Tăng cường thêm tính năng tác dựng mới của dịch vụ 

hoặc tiện nghi.
- Thuyết phục khách hàng sử dụng các dịch vụ hoặc tiện 

nghi thường xuyên hơn.
• Tìm thị trường mục tiêu mới.
Doanh nghiệp đàu đàn của thị trường sẽ thu được nhiều lợi 

nhuận nhất nếu làm tăng đuợc tổng cầu về sản phẩm và dịch vụ 
của mình. Doanh nghiệp có thể xác định được các thị trường 
mục tiêu chưa sử dụng thường xuyên các sản phẩm và dịch vụ
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của mình hoặc chưa hề sử dụng. Tập đoàn Marriott nhằm tăng 
thị phần khách nghi thường xuyên đã tung ra chương trình 
"Kilomet Marriott" vào đầu năm 1993. Thành viên của chương 
trình này mỗi lần nghỉ tại một khách sạn của Marriott" vào đầu 
năm 1993 sẽ có số điểm tương đương 500 dặm bay thường 
xuyên trên một hãng hàng không tự chọn. Tập đoàn Club Med, 
là hãng đã sáng tạo ra khái niệm “chương trinh trọn gói” đã bổ 
sung một hãng tàu biển và giới thiệu khái niệm mới "cho thuê 
làng du lịch" vào giữa thập niên 1980. Theo chương trinh này, 
các tập đoàn như IBM, Sony đã thuê toàn bộ các làng du lịch 
của Club Med để phục vụ cho các chuyến du lịch khuyến 
thưởng hoặc hội họp của nhân viên. Chương trình nghi cuối 
tuần theo chủ đề đã khuyến mại các thị trường mới vào mùa trái 
vụ tại các khu du lịch cần phải được quảng cáo. Với các biện 
pháp trên các doanh nghiệp đã tìm được các khách hàng mới sử 
dụng các khu du lịch của mình.

• Phát triển công dụng mới của dịch vụ hoặc tiện nghi.
Nhiều hãng tàu biển hàng đầu đã thành công trong việc 

khuyến mại công dụng mới của tàu du lịch bằng cách làm nơi 
phục vụ các cuộc họp, hội nghị của các doanh nghiệp. Hoặc các 
khu du lịch mà mùa hè và mùa đông là mùa cao điểm, đã quảng 
cáo nhăm vào các doanh nghiệp hay các tô chức hội nghị, hội 
thảo vào mùa xuân hay mùa thu. Chẳng hạn như khu du lịch ờ 
Tuân Châu mùa hè là mùa cao diêm thì có thể tổ chức các cuộc 
hội nghị hội thảo hay sự kiện (Du lịch MICE) vào mùa đông và 
mùa xuân. Thuyết phục khách hàng sử dụng các dịch vụ hoặc 
tiện nghi thường xuyên hơn. Một ví dụ điển hình của phương 
pháp này là chương trình "Bữa ăn hạnh phúc" của Mcdonald 
trong các cửa hàng đồ ăn nhành của mình; Mcdonald đã trang bị 
thêm các trò chơi cho trẻ em, phát thêm cuống phiếu dự thường.
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Trẻ em bị quyến rũ đã kéo theo cha mẹ thường xuyên hom quay 
ữờ lại Mcdonald vì những đồ chơi hấp dẫn và các thứ khác 
ữong những bữa ăn này.

5.5.1.2. Duy trì thị phần
Duy trì thị phần là biện pháp cơ bản thứ hai đối với các 

công ty đầu đàn.
Làm thế nào để các công ty này giữ được khách hàng 

ữong khi các đối thủ cạnh tranh khác luôn luôn tìm cách lôi 
kéo khách hàng của mình. Cho đến nay cách tốt nhất vẫn là 
tiếp tục đổi mới, thường xuyên cải tiến hoặc bổ sung các dịch 
vụ mới. Mcdonald và Holiday Inns là những ví dụ điển hình về 
chiến lược này. Mcdonald tạo ra món Chicken Nuggets (món 
thịt gà rán tẩm bột cùng với khoai tây chiên) và là một ừong 
những công ty sáng tạo ra loại hình bán hàng tại chỗ cho khách 
lái xe qua đường vẫn ngồi ưong buồng lái xe vừa ờ cửa hàng 
bán xăng ra mà vẫn có thể mua được món ăn này. Khách sạn 
Holiday đi đầu trong sáng kiến trao thưởng cho những du 
khách sử dụng thường xuyên dịch vụ lưu trú và dẫn đầu ừong 
việc sử dụng hệ thống thông tin viễn thông của khách sạn.

Qua đó chúng ta thấy rằng để duy trì thị phần các hãng dẫn 
đầu luôn đổi mới sản phẩm và đa dạng hoá sản phẩm của mình.

5.5.1.3. Mở rộng thị phần
Các doanh nghiệp và công ty dẫn đầu luôn cố gắng mờ 

rộng thị phần của mình bàng cách bổ sung các dịch vụ mới, cải 
thiện và nâng cao chất lượng dịch vụ, tăng chi phí marketing 
hoặc thôn tính các đối thủ cạnh tranh. Tập đoàn Four Season 
Hotels & Resort đã củng cố vị trí của mình là một chuỗi khách 
sạn quốc tế sang ữọng bằng việc mua lại chuỗi khách sạn quốc 
tế Regent International. Club Med đã mờ rộng thị phần khách
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__________________ Giáo trink MABKEHNS ou UCH

nghỉ tại các khu du lịch bằng việc đa dạng hoá sản phẩm, tham 
gia vào thị trường khách tàu biển đóng mới tàu club Med 1 và 
Club Med 2.

5.5.2. Các doanh nghiệp đối trọng (thách thức thị trường)
Đó là những doanh nghiệp quyết định tham gia cuộc chiến 

giành thị phần với các công ty dẫn đàu. Trong cuộc chiến giữa 
các loại bánh mì kẹp thịt (hamburger), các hãng Burger King, 
Wendis, Handee đều theo đuổi các thị phần ưu thế của 
Mcdonald. Khi các doanh nghiệp thách thức "tấn công" các 
công ty hàng đầu thì họ thường sử dụng các chiến dịch quảng 
cáo có tính so sánh. Burger King đã tiến hành một chiến dịch 
quảng cáo nổi tiếng "Quay hay rán" Quảng cáo mà Burger King 
đã áp dụng rất có hiệu quả để tấn công Mcdonald, chủ yếu nhấn 
mạnh vào chất lượng và hương vị thức ăn của họ hơn hẳn 
Mcdonald bằng phương pháp quay chứ không phải rán ừên 
chảo mỡ như Mcdonald đã làm.

"Quay hay rán" ấn tượng của lối quảng cáo lần này của 
Burger King đã lôi cuốn sự chú ý của người tiêu dùng. 
Mcdonald lập tức cho luật sư của họ đệ đơn kiện Burger King. 
Vậy là chiến tranh giữa họ đã xảy ra. Lợi thế nghiêng về Burger 
King, đơn giản là vì những lời chống đối của Mcdonald trờ 
thành lời bàn tán xôn xao dư luận đã quảng cáo không mất tiền 
cho Burger King. Nhờ vậy đầu ra của Burger King tăng lên 10% 
so với một năm trước đây. Wendis là một chân rết của cửa hàng 
ăn uống được tạo lập ra bời ông phó chủ tịch của hãng 
Kentucky Fried Chicken được viết tắt là KFC. Trước đây 
Wendis không bán mặt hàng Hambuger mãi đến năm 1969 họ 
mói băt đâu hướng sự quan tâm đến mặt hàng này và họ đã đạt 
được những kết quả khá khả quan bằng chiến thuật đánh bủa
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vây thị trường của cánh các công ty dẫn đầu. Wendis chú trọnị 
đánh Hamburger loại to bán cho người lớn, với cùa hàng rộnị 
rãi khang ữang, không có quà biếu cho ữẻ em như bóng ba' 
mũ, hoặc khăn... Cho khách vào mua như một số cùa hàng thờ 
đó đã làm.

Hamburger loại bé nhất của Wendis nặng 1/4 pounc 
(khoảng 450 gam) có nhân thịt bò kẹp trong hình vuông có L 
góc thò ra ngoài chiếc bánh mì, với lời quảng cáo "Bánh nónị 
thơm ngon" cửa hàng sẽ lo đủ giấy ăn để bạn tiêu dùng. Nhi 
vậy chắc ít người lớn nào mua nó về cho con trẻ của họ, vì h( 
sợ phải mất thời gian cho việc thay thế quần áo cho chúng kh 
ăn thử bánh dành cho người lớn của Wendis.

ít lâu sau đó lợi nhuận mà Wendis thu được tăng vọt gầr 
gấp đôi các cửa hiệu bán hàng ăn khác. Bản thân Burger Km£ 
cũng bị ảnh hường. Quảng cáo của Wendis thời đó đã gây ấr 
tượng đến nỗi trờ thành câu đàu lưỡi của mọi người trong CÍ 
nước Mỹ, đó là hình ảnh một cụ bà hốt hoảng thốt lên "ôi thị' 
bò đi đâu hết rồi" để ngầm chi Wendis dùng rất nhiều thịt bc 
làm nhân bánh cho nên các cửa hàng bán thịt bò đã cạn kiệt.

"Thịt bò đi đâu hết rồi” có hiệu nghiệm thật tuyệt vời, làn 
tăng doanh số cho Wendis lên 26% trong năm 1984, nó đồnị 
thời trờ thành gần như một thành ngữ đại loại như vậy ứong dâr 
gian. Thực ra điều cốt yếu giúp cho doanh số của Wendis tăn ị 
thêm nằm trong nội hàm của câu quảng cáo ấy chứ không phải C 
hình thức hiên ngôn của nó.

Một doanh nghiệp đối trọng có thể áp dụng 5 chiến thuậ 
khác nhau đê tấn công các doanh nghiệp hàng đầu: Tấn cônị 
trực diện, tạt sườn, bủa vây, tập hậu và đánh du kích.

Như vậy Wendis đã sừ dụng chiến thuật đánh trực diện ha} 
phủ đầu Mcdonald khi đặt ra các câu hòi về phương pháp chí
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biến bánh mì kẹp thịt của Mcdonald trong chiến dịch quảng cáo 
" Quay hay rán", “thịt bò đi đâu hết rồi".

Đánh tạt sườn có nghĩa là đánh vào chỗ yếu của đối phương. 
Ở đây ta lấy một ví dụ minh hoạ về áp dụng chiến thuật này 
trong cuộc chiến cùa hai đại gia trong ngành giải khát: Coca - 
Cola và Pepsi.

Coca - Cola là loại nước giải khát đã có tuổi đòn hơn 100 
năm. Sáng chế ra loại nước giải khát này là dược sỹ John Styth 
Pamberton. Buổi ban đầu người sáng chế ra nó đã đăng ký kinh 
doanh Coca là một loại dược liệu có thành phần bào chế là chất 
Cocain chiết xuất từ lá cây Coca và chat cafein có trong hạt Cola.

Khi mới ra đời, Coca - Cola do vậy được coi là một loại 
dược liệu bằng nước, dùng để uống tăng lực. Người ta đã đăng 
tin quảng cáo về nó như sau: "Coca - Cola là nước uống bổ mát, 
tăng cường sinh lực, đồng thời chữa bệnh về thần kinh, đau đầu 
và cả bệnh trầm uất trong người”. Vào những năm đầu tiên của 
thế kỷ 20 Coca - Cola quyết định loại bỏ chất cocain chiết từ lá 
cây Cola trong thành phần nước giải khát bán ra thị trường.

Và 70 năm sau đến lượt loại bỏ nốt chất cafein có trong 
Coca - Cola... Trong bối cảnh một số nơi dân chúng có phong 
trào tẩy chay với các thức uống có chất rượu, Coca - Cola đã 
tiến hành một chiến dịch quảng cáo.

"Coca - Cola nước giải khát siêu quốc gia không chứa cồn" 
Và sau đó doanh số đã tăng vọt. Dân chúng Bắc Mỹ từng gọi 
nước giải khát Coca - Cola là "Nước thần phương Nam". Vào 
thời gian đó Coca - Cola hầu như không có địch thủ.

Sau đó Pepsi đã chơi một chiến thuật đánh bủa vây một 
cách tuyệt vời nhờ hạ giá và tiếp theo đó Pepsi thay đổi một 
cách kịp thời sang chiến thuật tấn công trực tiếp vào điểm mạnh 
của Coca - Cola. Pepsi đã thực hiện nguyên lý "tìm kiếm điểm
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yếu ngay trong thế mạnh của người dẫn đầu và sẽ tấn công vào 
chính điểm ấy".

Coca - Cola có điểm mạnh là nuớc giải khát có ga đầu tiên 
và có tuổi đời lâu nhất, lâu hơn nhiều so với Pepsi. Tuy vậy 
điểm mạnh này tất có điểm yếu chứa trong đó. Người cao tuổi - 
ưa uống Coca - Cola, còn lớp trẻ lại thích Pepsi hơn, bời vì chai 
Pepsi lớn hơn, lượng nước nhiều hơn của nó phù hợp với sức 
uống của bọn trẻ; người cao tuổi ít ai uống hết một chai to như 
lớp thanh niên nam nữ. Còn chai Coca - Cola từ khi ra đòi cho 
đến nay vẫn chi nhỏ như vậy. Do đó Pepsi đã tiến hành quảng 
cáo mới "Ai còn cho mình là thanh niên hãy uống Pepsi" Sau đó 
vào năm 1964 thay đổi là "Hãy đến với Pepsi, bạn đang ở thời 
đại của Pepsi".

Chiến thuật mới này giúp Pepsi đạt tới mục tiêu của mình là 
thiết lập chỗ đứng mới của mình là sản phẩm không bao giờ lạc 
hậu và Pepsi đã thành công mỹ mãn.

Hơn nữa chiến thuật này còn đem lại một kết quả về mặt 
tâm lý rất quan ừọng nữa là: Pepsi đã dựa vào thực tế biểu hiện 
ờ người tiêu dùng và thấy nhiều hơn và đa số họ là người cac 
tuồi, nên chiến thuật hướng vào tâm lý bọn trẻ không thích bị 
coi là đã già để kéo họ về với Pepsi và họ đã thành công. Ngư ờ  
uống Côca - Cola ngày một ít, ngược lại khách hàng của Peps 
ngày càng tăng.

Hiện nay khẩu hiệu cùa Pepsi mà mọi người thường nghe lỉ 
"sự lựa chọn của thế hệ mới” lại là một trong những thủ thuậ 
thu hút sự chú ý cùa lớp ữẻ và là điểm nhấn quan trọng trong S Ị  

canh tranh với Co ca - Co la.
5.5.3. Các doanh nghiệp theo sau.
Khác với doanh nghiệp đối ừọng, các doanh nghiệp thei 

sau không dám tân công các doanh nghiệp hàng đầu một các
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trực tiếp hay gián tiếp. Cho đến nay các doanh nghiệp kinh 
doanh lưu trú vẫn đi theo cách này. Chúng ta thấy ít quảng cáo 
mang tính so sánh giữa các doanh nghiệp khách sạn.

Các doanh nghiệp theo quan điểm này đều cố gắng bắt 
chước tất cả hoặc một số cái mà các doanh nghiệp hàng đầu 
làm. Họ cũng theo đuổi những thị trường mục tiêu quảng cáo 
hoặc bổ sung các dịch vụ tương tự. Biện pháp bắt chước này 
được thể hiện rất rõ giữa các chuỗi khách sạn các cửa hàng bán 
đồ ăn nhanh, các hãng hàng không và các hãng lữ hành. Khi các 
doanh nghiệp đầu đàn đã ra một sản phẩm hay một khái niệm 
mới thành công thì hầu hết các đối thủ cạnh tranh đều nhanh 
chóng làm theo. Chương trình khách nghi thường xuyên của 
khách sạn Holiday Inns mà chúng ta đề cập từ trước cũng đều bị 
các khách sạn khác như Marriott, Hilton, Sheraton làm theo. 
Bánh Chicken Nugets của Mcdonald cũng đã bị cạnh tranh bời 
các hãng Burger King, KFC.

Còn trong lĩnh vực kinh doanh lữ hành việc các hãng nhỏ 
làm theo các hãng lớn là chuyện phổ biến ờ Việt Nam hiện nay.

TÓM TẮT CHƯƠNG 5
Chiến lược marketing là một phương châm và tập hợp các 

công cụ chính sách của marketing hỗn hợp nhằm xác định vị thế 
sản phẩm, dịch vụ du lịch, thị trường mục tiêu của doanh nghiệp 
du lịch và các phương thức tổ chức kinh doanh nhằm đạt được 
mục tiêu dài hạn của doanh nghiệp. Chiến lược marketing rất 
quan trọng nó sẽ quyết định đến sự thành bại của một doanh 
nghiệp du lịch. Bời vì chiến lược marketing du lịch chi ra định 
hướng cho doanh nghiệp du lịch, từ đó giúp họ hoàn thành các 
mục tiêu ngắn hạn cũng như dài hạn. Hơn nữa chiến lược
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marketing còn cho phép doanh nghiệp hiểu biết nhiều hơn về 
các phương diện như công tác nghiên cứu marketing, kế hoạch 
sản xuất, định giá, phân phối và xúc tiến. Chiến lược marketing 
du lịch còn tạo cơ hội cho doanh nghiệp xác định và phân bố 
nguồn lực một cách hợp lý cả dài hạn và ngắn hạn; tạo điều kiện 
cho các bộ phận có chức năng khác nhau trong doanh nghiệp 
phối hợp hoạt động theo một cơ chế chung thống nhất.

Quy trình thiết lập chiến lược marketing có thể gói gọn 
ừong 7 bước: Xác định sứ mệnh của doanh nghiệp; thiết lập các 
mục tiêu marketing; thành lập các đơn vị kinh doanh chiến lược; 
phân tích thực trạng và tình huống trên thị trường; hoạch định 
chiến lược marketing; triển khai thực hiện chiến lược marketing 
và cuối cùng là kiểm tra, đánh giá kết quả việc thực hiện chiến 
lược marketing.

Trong lý luận cũng như ừong thực tế hiện nay có nhiều loại 
chiến lược marketing điển hình phù hợp với các doanh nghiệp 
lữ hành và khách sạn như chiến lược marketing phân biệt và 
chiến lược marketing không phân biệt và chúng được áp dụng 
rất thành công trong các giai đoạn của chu kỳ sống sản phẩm du 
lịch xét theo ngắn hạn. Ngoài ra người ta có thể áp dụng các 
chiến lược marketing dựa trên vị thế của doanh nghiệp du lịch 
như các công ty dẫn đầu, doanh nghiệp đối trọng, doanh nghiệp 
theo sau.

Chương 5. Chiên lược marketing của tổ chúc...
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CÂU HỎI ÔN TẬP VÀ TH ẢO  LUẬN C H Ư Ơ NG  5

1. Chiến lược marketing du lịch là gì? Hãy nêu quy trình 
xây dựng chiến lược marketing.

2. Hãy nêu khái niệm marketing hỗn hợp và các yếu tố 
marketing hỗn hợp trong du lịch.

3. Hãy trình bày các chiến lược marketing phân biệt và 
không phân biệt.

4. Hãy phân tích sự vận dụng các chiến lược marketing vào 
các giai đoạn của chu kỳ sống sản phẩm.

5. Hãy trinh bày các chiến lược thay thé dựa trên vị thế của 
doanh nghiệp trong du lịch.

6. Các doanh nghiệp nhỏ hoặc có thị phần nhỏ có sử dụng 
các chiến lược marketing giong như các doanh nghiệp đầu đàn 
không? Neu không, các phưcmg pháp sử dụng khác nhau như 
thế nào? Lấy ví dụ minh hoạ
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Chương 6. Cỉìtên toạc sàn phẩn đu hch của doanh ngtvep

Chương 6

CHIẾN LƯỢC SẢN PHẨM DU LỊCH 
CỦA DOANH NGHIỆP (Tổ CHỨC) DU LỊCH

Mục tiêu của chương
Chương này giúp cho sinh viên:
- Hiểu rõ khái niệm sản phẩm du lịch và đặc điểm sàn 

phẩm du lịch thành công ừên thị trường, vai ứò và vị trí của 
chính sách sàn phẩm du lịch

- Biết cách hoạch định, phân tích và quản lý sản phẩm, có 
khả năng đánh giá các cơ hội khác nhau trong quản lý sàn phẩm 
hiện tại và sản phẩm mới

- Hiểu được vai trò của nhãn hiệu sản phẩm và xây dựng 
nhãn hiệu sản phẩm

- Biết cách đánh giá ra quyết định về quản lý sản phẩm 
hiện tại và xây dựng sản phẩm mới

- Hiểu được vai trò của chu kỳ sống sản phẩm du lịch và 
các chiến lược áp dụng

Nội dung của chương
- Khái niệm về sàn phẩm du lịch và chính sách sản phâm 

du lịch
- Hoạch định, phân tích và quản lý sản phẩm
- Quyết định nhãn hiệu sản phẩm
- Xây dựng sàn phẩm mới
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6.1. Khái niệm về chiến lược sản phẩm du lịch
Sản phẩm (Product)
Sản phẩm của doanh nghiệp đưa ra phải xác định rằng, nó 

chính là hình ảnh của công ty trong con mắt của người tiêu 
dùng. Tức là phải định vị được sản phẩm và hình ảnh của doanh 
nghiệp trong tâm trí của người tiêu dùng ừên thị trường mục 
tiêu. Sản phẩm là vấn đề then chốt để tạo ra hình ảnh của doanh 
nghiệp. Đây là một chức năng rất quan trọng của marketing. Sản 
phẩm du lịch là một tổng thể bao gồm các thành phần không 
đồng nhất hữu hình và vô hình. Nó là thức ăn cũng có thể là bầu 
không khí ncri nghi mát (Michael M. Coltmarì). Nó là kinh 
nghiệm du lịch, là tổng thể. “Một khách sạn không làm nên du 
lịch'\Krapf). Nội dung của chính sách sản phẩm bao gồm:

- Đưa ra sản phẩm mới. Với chính sách này cần một đội 
ngũ nhân viên có tính sáng tạo cao, hiểu sâu sắc nhu cầu của 
khách du lịch, nhạy bén với sự biến đổi của môi trường. Đưa ra 
sản phẩm mới hoàn toàn rất khó.

- Hoàn thiện bổ sung cho sản phẩm cũ: đó là những sản 
phẩm truyền thông của doanh nghiệp, những sản phẩm mà 
nhiều doanh nghiệp cũng có. Sự hoàn thiện này chỉ có thể là 
tăng cường chất lượng sản phẩm, có thể khiến các kì vọng của 
khách hàng không chi đúng như họ mong muốn mà còn nhỉnh 
hơn thế, hoặc là những hậu mãi khi kết thức chuyến đi như quà 
tặng, mời đi nếu có dịp tung sản phẩm mới, gửi thư chúc mừng 
nhân ngày sinh nhật, ngày cưới...

Nâng cao tính thích nghi của sản phẩm như một tour nghi 
biên vẫn có thể bán vào mùa lạnh nếu kèm theo đó là nơi ờ ấm 
cúng, có lò sưởi..., giá tour lại rẻ hơn hẳn mùa cao điểm

Đổi mới sản phẩm như cùng là chuyến đi Hạ Long, nhưng 
thay vì đến những nơi quen thuộc động Thiên Cung, hang Đâu
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Gỗ thì chuyển sang tuyến điểm khác như thăm làng chài, hang 
Sừng Sốt, hang Trinh Nữ...

Xác định được chủng loại sản phẩm, cơ cấu sàn phâm theo 
một loại hình du lịch. Đặc trưng của sản phẩm du lịch chính là 
giá trị đặc trưng của tài nguyên.

Chiến lược sản phẩm là một ừong 4 chiến lược marketing 
hỗn hợp, chịu sự ảnh hưởng chi phối trực tiếp bời chiến lược 
kinh doanh của doanh nghiệp. Chiến lược sàrvphẩm có mối 
quan hệ mật thiết với các chiến lược marketing khác như phân 
phối, giá cả, xúc tiến bán... Chiến lược sản phẩm được hiểu là 
các biện pháp mà doanh nghiệp đã nghiên cứu kỹ đề áp dụng 
ữong một giai đoạn nhất định giúp doanh nghiệp tạo ra những 
sản phẩm thành công và đáp ứng nhu cầu của thị trường mục 
tiêu. Chiến lược sàn phẩm du lịch dưới góc độ tiếp cận của một 
doanh nghiệp nhưng được xem xét trong mối liên quan đến sản 
phẩm của một vùng và của quốc gia.

Chiến lược sản phẩm của doanh nghiệp bao gồm các nội 
dung sau:

- Hình thành và phát triển sản phẩm (hoạch định, phân tích 
và quản lý sàn phẩm, quyết định danh mục chùng loại sản phẩm)

- Xây dựng sàn phẩm mới
- Quyết định nhãn hiệu sản phẩm
- Chu kỳ sống của sản phâm
6.2 Hoạch định, phân tích và quản lv sản phẩm của tổ
chức (doanh nghiệp) du lịch
6.2.1 Hoạch định sản phẩm của tổ chức (doanh nghiệp) 

du lịch
Các quyết định quan trọng của các doanh nghiệp là sản xuất 

cái gì? cho ai và như thế nào? Danh mục sản phẩm nào phù hợp
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với nhu cầu khách hàng mục tiêu hay không?
Danh mục sản phẩm chính là tập hợp các sản phẩm mà tồ 

chức (doanh nghiệp) du lịch cung cấp cho một hay nhiều đoạn 
thị trường. Tổ chức (doanh nghiệp) du lịch có thể lựa chọn một 
trong năm phương án. Bao gồm: Nhiều đoạn thị trường/nhiều 
danh mục sản phẩm cho mỗi đoạn; Nhiều đoạn thị trường/ một 
sản phẩm đơn lè cho mỗi đoạn thị trường; Nhiêu đoạn thị 
trường/một sản phẩm cho tất cả các đoạn thị trường; Một đoạn 
thị trường/nhiều danh mục sản phẩm; Một đoạn thị trường/ một 
sản phẩm duy nhất

Nhiều đoạn thị trường/nhiều danh mục sản phẩm cho moi 
đoạn có nghĩa là tồ chức (doanh nghiệp) du lịch có thể tập trung 
vào nhiều đoạn thị trường khác nhau và cung cấp nhiều danh 
mục (range) sản phẩm cho mỗi đoạn thị trường: Ví dụ công ty 
du lịch IBG cung cấp danh mục chương trình du lịch với những 
điểm đến khác nhau cho khách hàng đi đơn lẻ, khách gia đình, 
khách lớn tuổi đã nghi hưu. Ví dụ công ty du lịch Hồng Gai cung 
cấp các chương trình du lịch trong nước với độ dài, và các điểm 
đến khác nhau cho khách là người về hưu, cán bộ công chức 
trong các doanh nghiệp và thậm chí cho cả khách In bound 
(Khách Thái Lan, Trung Quốc).

Nhiều đoạn thị trưòmg/Một sản phẩm đơn lè cho mỗi đoạn 
thị trường có nghĩa là tổ chức (doanh nghiệp) du lịch có thể 
tập trung vào vài đoạn thị trường mục tiêu nhưng chi cung cấp 
một loại sản phẩm dịch vụ cho mỗi đoạn. Ví du Hàng không 
Việt Nam cung cấp dịch vụ vận chuyển cho nhiều thị trường 
khách khác nhau: 2 loại vé Business và Economy tương ứng 
cho 2 nhóm khách hàng có khả năng thanh toán cao và trung 
bình.

Nhiêu đoạn thị trường/một sản phẩm cho tất cà các đoạn
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thị trường có nghĩa là tổ chức (doanh nghiệp) du lịch chi cung 
cấp một sản phẩm duy nhất cho tất cả các đoạn thị truờng.Ví dụ 
Ban quản lý di tích thánh địa Mỹ Sơn cung cấp dịch vụ tham 
quan thánh địa với một tiêu chuẩn dịch vụ cho tất cà các đối 
tuợng khách kể cả khách nội địa hay khách quốc tế.

Một đoạn thị trường/ Nhiều danh mục sàn phẩm  có nghĩa là 
tổ chức (doanh nghiệp) du lịch có thể tập trung vào duy nhất 
một đoạn thị trường nhưng cung cấp nhiều danh mục sản 
phẩm.Ví dụ công tu du lịch Ánh Dương cung cấp các chương 
trình du lịch với các tuyến điểm khác nhau cho đối tượng khách 
là học sinh phổ thông trên địa bàn Thành phố Hà Nội.

Một đoạn thị trường/Một sản phấm duy nhất có nghĩa là tổ 
chức (doanh nghiệp) du lịch tập trung vào một đoạn thị trường 
và cung cấp duy nhất một sản phẩm cho thị trường đó: Ví dụ 
Công ty du lịch vũ trụ của Nga cung cấp chuyển du lịch vào vũ 
trụ cho đối tượng khách là các tỷ phú, những người giầu nhất 
thế giới.

Các doanh nghiệp hoàn toàn chủ động quyết định mình nên 
tập trung vào một hay nhiều đoạn thị trường. Nên cung cấp một 
hay nhiều danh mục sản phẩm. Việc ra các quyết định đó 
thường bị ảnh hường bời các nhân tố sau:

>  Độ lớn (sức mạnh) và giá trị (mang tính dự báo) của cầu 
ưên thị trường

> Tương quan giá cà và chất lượng dịch vụ
> Lợi thế cạnh tranh cùa sản phẩm và các sản phâm thay thế
> Năng lực nổi bật của doanh nghiệp đê cung cấp sản 

phẩm đó.
Khi phàn tích và hoạch định sản phẩm, doanh nghiệp phải 

bắt đầu từ việc phân tích nhu cầu khách hàng và lợi thế canh
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tranh trong mối tương quan với mục tiêu và khả năng của doanh 
nghiệp. Các quyết định về danh mục sản phẩm thành công của 
doanh nghiệp đều dựa trên việc trả lời chính xác các câu hỏi:

■S Khách hàng mục tiêu là ai?
s  Nhu cầu cụ thể của khách hàng là gì?
s  Định vị doanh nghiệp trong mối tương quan với thị 

trường và sản phẩm trong mối tưomg quan khả năng của doanh 
nghiệp?

■S Lợi thế cạnh tranh của doanh nghiệp hay của sản phẩm 
cụ thể là gì?

Phát triển sản phẩm
Phương pháp tốt nhất để phát triển sản phẩm là thông qua 

nghiên cứu và phát triển thử. Đối với những sản phẩm hàng hoá 
hữu hình, việc áp dụng phương pháp trên rất tốt bời có phương 
pháp và quy trình cụ thể. Thật tuyệt vời nếu các doanh nghiệp 
nhận ra nhu cầu và thị hiếu của khách hàng thông qua các 
nghiên cứu, thử nghiệm các sản phẩm khác nhau, và phát triển 
các ý tưởng sản phẩm mới trước khi đưa sản phẩm tốt nhất ra 
thị trường. Nhưng đối với sản phẩm du lịch thì khó áp dụng 
được theo cách trên vì các lý do sau:

1. Sản phẩm vô hình, khách không thể kiểm tra được trước 
khi tiêu dùng.

2. Nhà thiết kế sản phẩm gặp những khó khăn nhất định khi 
thiết kế sản phẩm mới (đó là sự khác biệt với những sản phẩm 
hàng hoá thông thường). Rất hiếm khi người thiết kế kiểm soát 
toàn bộ sản phẩm từ đầu đến cuối. Nhà thiết kế thường lựa chọn 
tuyến điểm, các nhà cung cấp dịch vụ đơn lẻ, thường tự do đổi 
mới sản phẩm hơn là các điểm du lịch, nhưng không dịch vụ 
nào được kiểm fra trước khi bán một cách cẩn thận.
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3. Cơ hội, khả năng tạo sự khác biệt sản phẩm bị hạn chế: 
các bãi biển ờ sầm  Sơn hay ờ Cửa Lò tương đối giống nhau

4. Thật khó để cung cấp dịch vụ thoả mãn hoàn toàn các 
nhu cầu của du khách ở một vài thị trường.

Các nhà marketing cố gắng nghiên cứu thị hiếu đặc điểm 
tiêu dùng của khách hàng, những gì khách thích và không 
thích, để thiết kế sản phẩm phù hợp với nhu cầu của khách 
hàng. Nhưng không phải lúc nào cũng khả thi trong du lịch. Ví 
dụ dịch vụ Hàng không: theo thống kê có nhiều khách hàng sợ 
máy bay vì bị “say xe”, số lượng này chiếm khoảng 20 đến 
30% dân số. Họ luôn mong muốn máy bay có khoang chống 
say dành cho những người “say xe”, nhưng rất khó để thiết kế 
khoang có môi trường nội bộ phù hợp với đối tượng khách 
này.

5. Cuối cùng là các nhà markeitng khó kiểm soát được chất 
lượng thực hiện chương trình. Sản phẩm du lịch là một gói các 
dịch vụ sản phẩm đơn lẻ của nhiều nhà cung cấp khác nhau Và 
một lý do khác nữa đó là chất lượng chương trình còn phụ thuộc 
vào kinh nghiệm tiêu dùng sản phẩm (sự trải nghiệm của 
khách). Một khách mà đã từng đi du lịch nhiều, sự trải nghiệm 
cao, thì thường yêu càu về dịch vụ hoàn hảo hơn, khó tính hơn 
trong việc đánh giá chất lượng dich vụ so với khách đi lần đầu 
hoặc ít đi.

Chính vì các lý do trên nên việc phát triển sản phẩm du 
lịch mới thì cần phải được xem xét và đánh giá khả thi hết sức 
thận trọng, từ khâu khời tạo ý tường, thiết kế sản phẩm, và đưa 
ra thị trường. Các khâu thử nghiệm ý tường, thử nghiệm sản 
phẩm, đưa sản phẩm ra thị trường đều phải do hội đồng phân 
tích đánh giá khả thi cả ữên ba mặt, tổ chức, kỹ thuật và tài 
chính.

Chương 6. Chiến Ịụọc sán phẩm du tịch của doanh nghiệp.. ■
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Đê phân tích sản phẩm, các tổ chức (doanh nghiệp) du lịch 
có thể căn cứ vào các mô hình mạnh, yếu, cơ hội và nguy cơ 
(SWOT), mô hình lợi ích và đặc tính của sản phẩm và mô hình 
cẩu trúc sản phẩm

6.2.2.1 Mô hình SWOT
Điếu đầu tiên để đánh giá sản phẩm là xem khách hàng 

đánh giá về sản phẩm như thế nào và ai là người ảnh huờng đến 
họ và định vị của sản phẩm trên thị trường như thế nào? Phân 
tích SWOT được áp dụng trong bất kỳ tổ chức nào và áp đụng 
cho cà doanh nghiệp và sản phẩm. Hai điều kiện để áp dụng 
phân tích SWOT có hiệu quà đó là:

s  Phải dựa ừên dữ liệu, thông tin thực té thu thập được 
chứ không chỉ theo cảm tính

s  Dữ liệu phải được thu thập một cách chính xác từ những 
nguồn phù hợp, tin cậy và có tính đại diện cao, không nhất thiết 
phải là khách hàng. Ví dụ trong thị trường hàng không, nhận xét 
của các đại lý du lịch là nhân tố rất quan trọng ừong phân tích 
SWOT.

6.2.2 Phân tích sản phẩm

Bảng 6.1: Phương pháp phân tích SWOT

Điểm mạnh Điểm yếu

Cơ hội Thách thức

i l l Truông Đại học Kính lể Quốc dân



Một phương pháp khác để phân tích sản phẩm đó là phân 
tích những lợi ích và đặc tính. Đặc điểm bao gồm những tính 
chất của sàn phẩm, lợi ích chính là giá trị và giá trị sừ dụng mà 
người tiêu dùng nhận được sau khi tiêu dùng. Đặc điểm có thể 
được chuyển thành những lợi ích của sản phẩm sự khác nhau 
giữa đặc điểm và lợi ích của sản phẩm được thể hiện ở ví dụ 
sau:

Đặc điểm sản phẩm có thể đuợc hiểu là các khía cạnh vật lý 
của sản phẩm, lợi ích là những tượng trưng của sản phẩm. Một 
nguyên tắc hữu ích nhất đối với nhà hoạch định là để tập trung 
nhiều những đặc điểm có thể và khi đó họ cố gắng chuyển 
những đặc điểm thành những lợi ích của khách hàng mục tiêu. 
Với quy trình này thường sàn phẩm đựơc sản xuất ra mang đầy 
đủ những đặc tính của sản phẩm nhưng ít phù hợp với khách 
hàng. Vì vậy chúng ta nên làm ngược lại chúng ta hãy tìm hiểu 
những lợi ích khách hàng mong đợi là gì và cố gắng tìm ra 
những đặc điểm để đáp ứng những mong đợi đó.

Ông Angus Reid Group ở Albeta Canada thực hiện cuộc 
nghiên cứu về du lịch giải trí của người Canada năm 1991. Ông 
đã sữa đổi mô hình phân tích lợi ích và đặc điểm sản phẩm. Ông 
đã quan sát những lựa chọn và kinh nghiệm du lịch giải trí của 
người Canada để tìm ra những điểm đến được yêu thích. Reid 
đã đưa ra mô hình 3 nhân tố cùa sản phẩm du lịch (3 thuộc 
tính). Bất cứ sản phẩm nào cũng trả lời 3 câu hỏi: Nó là gì? 
Được làm như thê nào? Mang lại những lợi ích gì cho khách 
hàng?

Ví dụ kết quả phân tích đặc điểm và lợi ích của một số sản 
phẩm du lịch được thể hiện ở bàng sau:

6.2.2.2 Mô hình lợi ích và đặc tính sản phẩm
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Bảng 6.2: Phân tích đặc điểm và lợi ích sản phẩm du lịch

Sản phẩm du lịch Đặc điểm sãn phẩm Lợi ích sản phẩm
Chỗ ngồi máy bay Chỗ ngồi rộng và chỗ 

để chân
Sự thoải mái, tiện lợi

Huớng dẫn ờ bảo tàng Bao gồm chiếu Video Giá trị giáo dục
Phòng khách sạn Có minibar và bàn 

hội thảo
Có thể tổ chức cuộc họp 
tại phòng khách sạn

San ta Monica pier 
Calitònia

Trò vui chơi giải trí 
tmyền thống

Một bờ biến hấp dẫn sự 
vui chơi giải tri của các 
gia đình

Center Parc Cung cấp các dịch vụ 
thế thao, bể bơi, 
chăm sóc sắc đẹp, 
mua săm

Đảm bảo cung cấp các 
hoạt động trong mọi 
điều kiện thời tiết cho 
các gia đình

Dựa vào mô hình trên Reid đã phân tích sản phẩm của 
chuyến đi du lịch mang tên “Yukon- cuộc đi thăm vàng, kết 
quả cụ thể nhu sau:

Bảng 6.3: Phân tích đặc điểm lợi ích và giá trị 
của chưomg trình du lịch

Tên sàn 
phấm du lịch

Đặc điểm của
“Yukon - cuộc 
đi tìm vàng”

Lợi ích của
“Yukon cuộc đi 

tìm vàng”

Giá trị của
“Yukon cuộc đi 

tìm vàng”
“Yukon 

cuộc đi tìm 
vàng”

Hoang dã Chạy trốn cuộc 
sống đời thường, 
tiếp xúc gần gũi 
với thiên nhiên

Khám phá bản 
thân, thám hiểm 
và trường thành

Reid đã chứng tò rằng định vị sản phẩm với những đặc tính 
của nó sau đó tìm hiểu đến lợi ích và giá trị hoặc bắt đầu bằng



việc tìm hiểu nhu cầu của người tiêu dùng và định vị giá trị mà 
điểm đến có thể đáp ứng và khi đó phân tích những lợi ích và 
đặc tính của sản phẩm.

6.2.23 Mô hình cấu trúc sản phẩm
Trong du lịch, đặc điểm biểu hiện, đặc trưng bên ngoài của 

sản phẩm là rất quan trọng: Ví dụ điều tạo ấn tượng ban đầu đối 
với du khách khi đến khách sạn chính là màu sắc trang trí nội 
thất trong phòng của khách sạn là dịu mát nhẹ nhàng hay gay 
gắt sặc sỡ, truyền thống hay hiện đại, ứên chuyến bay khách có 
cảm giác an toàn khi được nghe những bản nhạc nhẹ nhàng, lời 
hướng dẫn, chào đón ân cần mà chuyên nghiệp của các phi 
công, tiếp viên hàng không luôn phục vụ với nụ cười ữên môi.

Sản phẩm du lịch bao gồm 4 cấp độ như sau: sản phẩm cốt 
lõi, sản phẩm hữu hình, sản phẩm hoàn thiện và sản phẩm tiềm 
năng

Chương 6. Chỉếntuợc sàn phẩm ffo$ctỉ của đoantỉ nghiệp...

Sơ đồ 6.1: Mô hình cấu trúc sản phẩm du lịch
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Sản phẩm cốt lõi (Core product): Chức năng cơ bản của sản 
phẩm để đáp ứng nhu cầu cơ bản của khách. Nói cách khác, sản 
phẩm cốt lõi là nhữủg gì thiết yếu nhất cần có để đáp ứng nhu 
cầu bản chất cùa khách hàng và cạnh tranh trong thị trường sản 
phẩm. Ví dụ dịch vụ khách sạn phục vụ nhu cầu ngủ nghi của 
khách, công ty vận chuyển phục vụ nhu cầu đi lại. Đại lý du 
lịch cung cấp dịch vụ đặt vé du lịch, ở  cấp độ này trà lcn cho 
câu hỏi khách du lịch đích thực mua cái gì.

Sản phẩm mong đợi (Tangible/íormal product): Những đặc 
điểm và lợi ích cụ thể liên quan đến kiểu dáng, chất lượng, thiết 
kế, nhãn hiệu. Đây chính là những gì khách hàng quen có và 
được coi như là chuẩn mực trong thị trường sản phẩm. Ví dụ 
như phòng khách sạn được trang trí đẹp mắt, thẩm mỹ, và 
những đồ dùng trang bị tiện nghi trong phòng. Ở cấp độ này ưả 
lời cho câu hòi khách du lịch không chỉ mua lợi ích căn bản của 
sàn phẩm mà còn mua các lợi ích khác từ sản phẩm

Sản phẩm hoàn thiện (Augmented Product): Dịch vụ gia tăng 
(cộng thêm) để thuyết phục và có ảnh hưởng đến quyết định mua 
hàng. Hay nói cách khác, sản phẩm hoàn thiện sẽ cung cấp những 
tính năng dịch vụ, lợi ích vượt quá sự mong đợi thông thường của 
khách hàng, giúp cho sản phẩm dịch vụ có sự khác biệt hay độc 
đáo hơn so với sản phẩm khác. Dịch vụ này có thể bao gồm thòi 
hạn thanh toán, dịch vụ sau bán hàng, bảo hành...

Sản phẩm tiềm năng (Potential product) có nghĩa là khả 
năng phát triên sản phẩm phù hợp với tiêu dùng trong tương lai 
chứ không chi phù hợp với tiêu dùng hiện tại.

Tiêp cận vê sản phẩm du lịch theo mô hình cấu trúc cấp độ 
như trên cho‘ phép các doanh nghiệp gia tăng lợi thế cạnh tranh 
và tạo sự nổi bật, khác biệt với các sản phẩm khác. Trong bối 
cảnh cạnh tranh như hiện nay không phải nhà cung cấp nào

Trường Đại họe Kính228



Chương ó. Chiến kíợc sàn phẩm du Ịịch của doanh nghiệp. ■ ■

cũng có thể tạo ra lợi thế cạnh ưanh cho sản phẩm của mình, 
như các hãng hàng không đều bay nhanh, khách sạn cung câp 
dịch vụ nghi ngơi thoải mái cho khách, đại lý cung cấp dịch vụ 
đặt trước vé cho khách. Sự khác biệt chủ yếu tập trung vào 
nhóm thứ 2 và 3 chủ yếu thông qua sự đổi mới sáng tạo để phù 
hợp với nhu cầu thị trường mục tiêu. Bàng 5.4 liệt kê những 
cách mà hãng hàng không áp dụng vào 4 cấp độ sản phẩm để 
phân tích và phát triển sản phẩm.

Sản phẩm mong đợi và sản phẩm gia cố (cấp độ 2 và 3) đã 
thuyết phục được khách hàng trong lĩnh vực khách sạn vào 
những năm của 80 và 90 của thế kỷ 20. Năm mươi khách sạn 
Hilton quốc tế đã phát triển chương trình Wano Kutsurogu 
“Dịch vụ kiểu Nhật Bản và sự tiện nghi” hướng vào thị trường 
khách Nhật. Cụ thể là:

- Nhân viên nói tiếng Nhật
- Thông tin khách sạn bằng tiếng Nhật
- Lựa chọn thức ăn
- Nước khoáng ừong phòng khách
- Dịch vụ trà xanh
- Dép đi trong nhà, áo tắm...
- Line điện thoại tiếng Nhật
- Trình diễn thời trang 2 tiếng
Một ví dụ khác về dịch vụ khách sạn dành cho khách 

thương gia với chương trình“Office from home”. Phòng của 
khách sạn đảm bảo sự tiện nghi cho khách được ừang bị máy 
tính, nối mạng công nghệ cao, máy Fax, dịch vụ dịch thuật, thư 
ký như là ở văn phòng công sờ... (Davidson, 1994: 381)

Toàn bộ gói sản phẩm bao gồm sản phẩm mong đợi và 
hoàn thiện được hãng hàng không cung cấp cho khách du lịch
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dựa trên “Văn phòng fren không” bao gồm: phưomg tiện hội 
thảo từ xa, máy tính, Fax, khoang hành lý sang trọng...

6.3 Quyết định nhãn hiệu sản phẩm
“Sán phẩm là cái được sản xuất ra ở nhà máy. Nhãn hiệu 

là cái người tiêu dùng chọn mua. Sản phẩm có thể bị nhái kiểu, 
nhưng nhãn hiệu thì không, sản phẩm có thể bị lôi thời nhưng 
nhãn hiệu thì còn mãi với thời gian”. (Stephen King)

6.3.1 Khái niệm về nhãn hiệu sản phẩm
“Nhãn hiệu là tên, thuật ngữ, dấu hiệu, biểu tượng, hình vẽ 

hay sự phối hợp của chúng, có công dụng để xác nhận hàng hoá 
hay dịch vụ của một người bán hay một nhóm người bán và 
phân biệt chúng với hàng hoá và dịch vụ cùa đối thủ cạnh 
tranh”. (Giáo trình Marketing căn bản, Philip Kottler, nhà xuất 
bản thống kê 1999).

Tên nhãn hiệu là một bộ phận của nhãn hiệu mà ta có thể 
đọc được ví dụ như American express, Visa card...

Dấu hiệu nhãn hiệu là một bộ phận cùa nhãn hiệu mà ta có 
thể nhận biết được, nhưng không thể đọc được, ví dụ như biểu 
tượng, màu sắc hình vẽ, hay kiểu chữ đặc thù.

Dấu hiệu hàng hoá là nhãn hiệu hay bộ phận của nó được 
bảo vệ về mặt pháp lý. Dấu hiệu hàng hoá bảo vệ quyền tuyệt 
đối của các người bán trong việc sử dụng tên nhãn hiệu hay dấu 
hiệu nhãn hiệu (Biểu tượng).

Tại sao chúng ta lại xây dựng nhãn hiệu?
Đoi với khách hàng:
V Được cung cấp thông tin về sản phẩm khách có thể hiểu 

biết và xử lý thông tin
V Khách tin tường vào quyết định mua hàng của mình
'S Thoả mãn khi tiêu dùng sản phẩm có nhãn hiệu
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Đôi với doanh nghiệp:
s  Tăng sự trung thành với nhãn hiệu: Giữ chân khách 

hàng dễ hơn tìm khách hàng mới, nhất là khi khách thỏa mãn 
với nhãn hiệu của doanh nghiệp, khi đó mức độ trung thành cao

Bảng 6.4: Phân biệt nhãn hiệu với nhãn mác sản phẩm

Nội dung Thương hiệu hàng hoá 
(trade mark)

Nhãn sản phẩm 
(label)

Định nghĩa

Là những dấu hiệu dùng để 
phân biệt hàng hoá dịch vụ 
cùng loại của các cơ sờ sản 
xuất kinh doanh khác nhau. 
Dấu hiệu có thể là những 
từ ngữ, hình ảnh, sự kết 
họp cùa các yếu tố được 
thể hiện bời nhiều màu sắc.

Là tập hợp các ngôn 
từ, số liệu, ký hiệu 
hình ảnh được in 
trên hàng hoá, sản 
phẩm để thể hiện 
các thông tin chủ 
yếu về hàng hoá.

Đặc điểm

Là những từ ngữ, con số 
cách điệu hoặc hình ảnh 
đặc thù hoặc là sự kết hợp 
của các yếu tố trên sao cho 
gây ấn tượng, dễ nhớ, dễ 
phân biệt.
Nhãn hiệu không phải là 
sản phẩm, nó là sự nhận 
biết trong không gian và 
thời gian. Giá trị của nó 
cần được bồi tụ. Nó chứa 
đựng trong đó khả năng tạo 
ra một giá trị cộng thêm 
vào thị trường.

Là các chi dẫn cụ 
thể
Tên gọi 
Chùng loại 
Thông số kỹ thuật 
Nhà sản xuất 
Nơi sản xuất 
Thòi hạn sử dụng 
Hướng dẫn sừ dụng 
thường bao gồm cả 
nhãn hiệu hàng hoá 
Cụ thể, dễ hiểu
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Được dùng 
ở đâu

Bao bì sản phẩm 
Quảng cáo 
Biển hiệu

Bao bì sản phẩm

Làm cơ sờ lựa chọn
Tác dụng Phân biệt sản phẩm dịch và sử dụng hàng hoá

gì vụ cùng loại của các nhà Thể hiện cam kết
Đối với sản xuất, tránh nhàm lẫn của nhà sản xuất đối
người tiêu với người tiêu dùng
dùng Là nghĩa vụ 

Đáp ứng các quy

Là quyền định bắt buộc đối

Khẳng định sự tự tin đối
với nhà sản xuất

Đối với kinh doanhvới sản phẩm trên thi
nhà sản trường Thể hiện sự cam kết
xuất và chiu trách nhiêmLà phương tiện tích luỹ giá 

trị trước khách hàng là
môt hình thức quảng

Là phương tiện quảng cáo, cáo tiếp thi thu hút
xây dựng uy tín của doanh khách hàng, nâng
nghiẹp fren thị trường cao khả năng cạnh
Là tài sản vô hình có giá 
trị, đôi khi là tài sản lớn 
nhất của doanh nghiệp

tranh

Cơ quan Bộ khoa học công nghệ và
quản lý môi trường, Cục sở hữu 

công nghiệp, Sở khoa học 
công nghệ môi trường ờ 
các tinh.

232 Trường Đại học Kinh tế *»"



6.3.2. Quyết định nhãn hiệu sản phẩm:
Các nhà quản lý phải nghiên cứu đê đưa ra các quyêt định 

liên quan đến nhãn hiệu
1. Có gan tên cho sản phẩm hàng hoá của mình không? 

Ngày nay bất kỳ hàng hoá nào cũng phải có tên nhãn hiệu
2. Quyêt định vê chủ nhãn hiệu
•S Tung hàng hoá ra thị trường dưới nhãn hiệu của chính 

nhà sàn xuất ?
V Nhãn hiệu của chính nhà trung gian hay nhà phân phối ?
V Bán một phần hàng hoá dưới nhãn hiệu của chính mình 

và phần còn lại dưới nhãn hiệu riêng ?
3. Quyết định về chât lượng hàng hoá
4. Quyết định về quan hệ họ hàng nhãn hiệu
5. Quyết định về cách gan nhãn hiệu
6. Lý do doanh nghiệp can xây dựng nhãn hiệu
Sản phẩm dễ được nhận biết bởi nhãn hiệu hay thương 

hiệu: Khách hàng dễ nhận thấy hình bông hoa màu xanh bốn 
cách là biểu tượng của khách sạn Daewoo, màu trắng đò là của 
TGI, màu xanh của Holiday Inn. Hầu hết các biển báo đều dựa 
ưên các nhãn hiệu, ký hiệu.

Phát triển tên nhãn hiệu là chìa khoá để phát triển thương 
hiệu. Tên nhãn hiệu cần hội đủ các khía cạnh sau:

- Gợi ý về chất lượng, lợi ích cùa sản phẩm: Ví dụ Dairy 
Queen, Comfort inns, Pissahut, American Airlines, Burger King.

- Dễ đánh van dễ đọc, dễ nhớ, naan gọn: Coca-cola, 
Wendy’s, Hilton, the Shuttle (Uniteds limited service airline).

- Sự đặc biệt (Riêng biệt): Avis, EL torito, Benniaan’s
- De dịch sang ngôn ngữ khác: tránh dùna từ có nahĩa

Chương ó. Chiến Ịụợc sàn phẩm du ỉịch cùa doanh nghỉệp...
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không tích cực khi dịch sang ngôn ngữ khác, tránh hiểu lầm.
- Phải được đăng ký nhãn hiệu và bảo vệ bởi luật pháp
Một doanh nghiệp, hay một tập đoàn có thể đặt nhãn hiệu 

khác nhau cho các sản phẩm khác nhau. Mỗi tên nhãn của mỗi 
sàn phẩm định vị khác nhau trên thị trường. Ví dụ Sofitel là 
khách sạn có quy mô lớn, Novotel là khách sạn sang trọng. 
Ibis là khách sạn bình dân, Formule 1 cung cấp dịch vụ Motel 
bình dân.

Khi kinh doanh phát triển, doanh nghiệp có thể thay đổi, 
phát triển tên nguyên thuỷ: Western International thành Westin, 
Hilton hotel thành Hilton Hotel and resorts. Có công ty muốn 
thay đổi hình ảnh biểu tượng của họ nhưng không thây đổi tên. 
Tập đoàn Hyatt đã thay đổ logo của họ, logo mới phù hợp với 
hình ảnh dẫn đầu của công ty. Ông Darryl Hartley - Leonard, 
tổng giám đốc của tập đoàn đã quyết đinh thay đổi logo, ông 
giải thích rằng có sự chênh lệch giữa cảm nhận của khách hàng 
về logo và sản phẩm của khách sạn. Khách hàng luôn cảm nhận 
Hyatt là khách sạn sang trọng, kiểu cách đồng bộ, đổi mới, chất 
lượng cao trong khi logo thì buồn tẻ, lạc hậu. Logo mới được 
tạo ra để phù hợp với suy nghĩ của khách hàng. Logo mới này 
đã tác động đến tất cả các hoạt động của khách sạn, họ đã đầu tư 
hết 8 triệu đô la cho sự thay đổi này. Một nhãn hiệu đã được 
chọn thì chắc chắn phải được bảo vệ để tránh những rủi ro bị 
mất quyền sử dụng.

6.4. Phát triển sản phẩm mới

6.4.1. Khái niệm về sản phẩm mới
Theo quan niệm marketing, sản phẩm mới có thể mà mới 

về nguyên tắc. Nó có thể được cải tiến từ sản phẩm hiện có hoặc 
thay đồi nhãn hiệu. Dấu hiệu quan trọng để đánh giá sản phẩm
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mới hay không chính là sự thừa nhận của khách hàng.

Sơ đồ 6.2: Sơ đồ về sản phẩm mới của Holhvay and Rvplant

Thị
trường

Giới thiệu sản 
phẩm mới, thị 
trường mới

Sản phẩm hiện tại 
ở thị trường mới

Giới thiệu sản 
phẩm mới ờ thị 
tnrờng hiện tại

Thay đổi sản 
phẩm hiện tại ở 
thị trường hiện tại

Mới Hiện tại

Sản phàm
*•

Theo quan điểm của nhà tư vấn Boox Alen và Hamiton có 6 
loại sản phẩm mới:

s  Mới hoàn toàn (100%). Lần đầu tiên xuất hiện chiếm 
10% trong số sản phẩm mới 

s  Dây chuyền mới
S  Sản phẩm đi kèm mới cho sản phẩm hiện có của công ty 
s  Sản phẩm cải tiến (có tinh năng hoàn thiện hơn) 
s  Thị trường mới sản phẩm hiện có thâm nhập vào thị 

truờng mới
■S Giảm chi phí - Sản phẩm mới có chất lượng tương 

đương với mức giá thấp hơn sàn phẩm hiện có
Phát triền sản phàm mới không chì cho phép các doanh 

nghiệp đạt được mục tiêu về chi phí lợi nhuận, thị phần, uy tín 
của côns ty mà giúp cho công ty tăng cường khả năng cạnh 
tranh để thu hút khách.
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6.4.2 Quy trình phát triển sản phẩm mới
Đối V Ớ I  quá trình phát triển sản phẩm du lịch mới cũng phải 

tuân theo quy trình chung cũng giống như các sản phẩm thông 
thường.

Tuy nhiên sản phẩm du lịch có những đặc thù riêng:
Ở giai đoạn phát sinh ỷ  tưởng
Ý tưởng phát triển chưomg trình du lịch thường được phát 

sinh từ nhiều nguồn khác nhau ví dụ như: 55% ý tưởng được 
phát sinh từ trong nội bộ công ty, công ty có thể thu thập các ý 
tuờng mới thông qua bộ phận nghiên cứu và phát triển, đội ngũ 
lãnh đạo, quản lý, và các nhân viên của công ty đặc biêt là nhân 
viên trực tiếp phục vụ và tiếp xúc với khách hàng. Thông qua 
hoạt động phục vụ khách hàng ngày, họ thu nhận được nhiều 
thông tin phản hồi từ khách hang, đó là những cơ hội rất tuyệt 
vời để nảy sinh ý tưởng về sản phẩm mới. Trong đó 28% ý 
tường về sản phẩm mới có được khi quan sát trực tiếp hoặc lắng 
nghe khách hàng thông qua các cuộc nghiên cứu nhu cầu khách 
hàng. Thông qua những góp ý phàn nàn của khách hàng công ty 
có thể hoàn thiện và làm mới sản phẩm của mình.

Theo các kết quả nghiên cứu chỉ ra 27% ý tường sản phẩm 
mới có được thông qua việc phân tích đối thủ cạnh tranh. Nhiều 
công ty mua sản phẩm của đối thủ cạnh hanh sau đó phân tích 
xem họ làm như thế nào, bán sản phẩm ra làm sao và quyết định 
về sản phẩm mới

Y tưởng sản phẩm mới có thể đến từ các trung gian phân 
phôi sản phẩm và các nhà cung cấp. Trong quá trình phân phối 
các trung gian và nhà cung cấp có thể cung cấp thông tin về 
phàn nàn của khách hàng và ý tưởng sản phẩm mới.

Ngoài ra các ý tường sản phẩm mới có thể thu thập được từ

_________________ Giáo trình MABKgĩlHG gạ UCH W ẵBÊtằ
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báo chí, hội thảo, công ty quảng cáo, hãng nghiên cứu thị 
trường, nhà đầu tư và các trường đại học...

Sơ đồ 6.3: Quy trình phát triển sản phẩm mới
Chọn lọc ỷ  tướng
Sau khi thu thập rất nhiều ý tưởng các công ty phân tích lựa 

chọn ý tưởng tốt, có thể mang lại lợi nhuận cho công ty. Các ý 
tường phải được cụ thể hoá trong các mẫu biểu của hội đồng 
phát triển sản phẩm mới ừong đó phải mô tả rõ sản phẩm, thị 
trường mục tiêu, lợi thế cạnh tranh, xác định rõ quy mô thị 
truờng, giá sản phẩm, chi phí sản xuất và thời gian phát triển... 
và trả lời các câu hòi sau:

1. Có hoàn thành sứ mệnh không?
2. Có đáp ứng mục tiêu doanh nghiệp không?
3. Có bảo vệ và thúc đẩy hoạt động kinh doanh không?
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4. Có bảo vệ và làm hài lòng khách hàng mục tiêu không?
5. Có sử dụng tốt các nguồn lục sẵn có của doanh nghiệp 

không?
6. Có hỗ trợ và tăng cuờng cho danh mục sản phẩm hiện tại 

không?
Thiết kế sản phẩm du lịch
Đối với sản phẩm là các chương trình du lịch, có đặc điểm 

phụ thuộc rất nhiều vào đặc điểm của cầu du lịch và tài nguyên 
du lịch (cung du lịch), do đó các công ty nghiên cứu kỹ cả cung 
và cầu du lịch. Một mặt, tổ chức (doanh nghiệp) du lịch phải 
nghiên cứu kỹ để tìm ra các đặc điểm: mục đích động cơ của 
chuyến đi; quỹ thời gian rỗi cho tiêu dùng du lịch; thời điểm 
tiêu dùng du lịch; khả năng thanh toán và yêu cầu về chất lượng 
và thói quen tiêu dùng của khách du lịch. Mặt khác, tổ chức 
(doanh nghiệp) du lịch phải khảo sát thực địa, nắm rõ địa hình, 
khí hậu, môi trường xã hội, cơ sở hạ tầng, phong tục tập quán, 
khả năng của các nhà cung cấp. Chỉ có như vậy thì chương trình 
du lịch khi xây dựng xong mới bán được và mang tính khả thi.

Thử nghiệm sản phẩm'.
Mục tiêu là thăm dò khả năng mua và dự báo chung về mức 

tiêu thụ. Giai đoạn này vừa thử nghiệm sản phẩm và thử nghiệm 
thị trường. Giai đoạn này sản xuất số lượng nhỏ sau đó nhân 
rộng ra. Tuy nhiên có những quan điểm trái ngược nhau. Có 
quan điểm cho rằng, sản phẩm du lịch là dịch vụ, khách không 
nhìn thấy và đánh giá sản phẩm trước khi tiêu dùng, khó thiết 
kế, thay đổi. Nên trước khi đưa sản phẩm ra thử nghiệm trên thị 
trường thì giới hạn quy mô khách tham gia vào chương trình sau 
đó tiếp thu đóng góp để hoàn thiện sản phẩm trước khi phổ biến 
trên thị trường.
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Thương mại hoá sản phẩm
Sau khi thử nghiệm sản phẩm, các chuyên gia đã phân tích 

inh khả thi về tài chính, tổ chức, kỹ thuật sản phẩm, doanh 
nghiệp chính thức giới thiệu ra thị trường và sử dụng linh hoạt 
các chính sách marketing mix để phát triển thị trường.

6.5 Chu kỳ sống của sản phẩm du lịch

Một khái niệm được sử dụng rộng rãi trong việc quản lý sản 
phẩm đó chính là chu kỳ sổng của sàn phẩm (Product Life 
Cycle - PLC). Sản phẩm cũng giống như con người vậy, có các 
giai đoạn phát triển khác nhau. Sản phẩm du lịch xét theo nghĩa 
hẹp cũng mang tính quy luật này. Đối với sàn phẩm du lịch 
mang tinh thời vụ cao thì chu kỳ sống của sản phẩm trùng với 
các giai đoạn của mùa du lịch. Quá trình phát triển sản phâm 
nếu không tính giai đoạn hình thành ý tường sản phẩm bao gồm 
4 giai đoạn đó là: giai đoạn giới thiệu sản phẩm, giai đoạn tăng 
trường, giai đoạn bão hoà, giai đoạn suy thoái. Hình vẽ sau đây 
thể hiện các giai đoạn của chu kỳ sống sản phẩm.

Choang ó. Chiên iuợc sán phẩm du Ạch cùa doanh nghiop...
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Các giai đoạn có số lượng khách hàng, lượng sản phẩm, 
doanh số và lợi nhuận và những chiến lược marketing khác 
nhau (đã phân tích cụ thể trong chưomg 5 chién lược marketing 
du lịch).

Ví dụ một hãng hàng không phân tích doanh số bán hàng 
trong khoảng thời gian hom 10 năm để nhận ra chu kỳ sống sản 
phẩm và lập kế hoạch hoạt động marketing cho tưomg lai. Chu 
kỳ sống của sản phẩm không đom giản như chúng ta nghĩ. Khi 
nhìn vào PLC chúng ta có thể dự đoán quy mô thị trường. Chu 
kỳ sống của sản phẩm luôn được xem xét sản phẩm trong mối 
liên hệ với chu kỳ cùa thị trường. Thực tế khi đánh giá sản 
phẩm chúng ta nên đặt trong mối quan hệ với danh mục các sản 
phẩm đang tồn tại trên thị trường. Doanh nghiệp lữ hành cung 
cấp chưomg trình du lịch biển thì cần phân tích xu hướng của 3 
danh mục sau:

Nhóm sản phẩm (class) Các chưomg trình du lịch trọn gói 
nói chung

Danh mục sản phẩm (catergory) Chưomg trình du lịch có 
cùng mức giá

Nhãn hiệu sản phẩm (brand) Chưong trình du lịch biển cụ 
thể của doanh nghiệp.

Kéo dài chu kỳ sống của sản phẩm
Đua sản phẩm mói ra thị trường
Giới thiệu: Giai đoạn giói thiệu sản phẩm ra thị trường, tốc 

độ tăng doanh số bán hàng thấp nhất lợi nhuận hầu như không có 
hoặc rất ít thậm chí doanh nghiệp chấp nhận lỗ bời vì chi phí giới 
thiệu sản phẩm mới ra thị trường ở giai đoạn này thường rất lớn.

Phát triển: Giai đoạn thị trường chấp nhận nhanh, doanh số 
bán hàng lớn và lợi nhuận tăng
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Chín muồi: Thời kỳ này tốc độ tăng trường chững lại bời 
gì hầu hết khách hàng tiềm năng, khách mục tiêu đã chấp nhận 
tiêu dùng sản phẩm, lợi nhuận giảm và cạnh tranh gay gắt.

Suy thoái: Thời kỳ này doanh sổ bán hàng giảm mạnh và 
lợi nhuận không còn nữa thậm chí doanh nghiệp bị lỗ.

Đặc điểm các giai đoạn trong chu kỳ sổng của sản phẩm 
được thể hiện trong bảng dưói đây:
Bảng 6.5: Đặc điểm các giai đoạn trong chu kỳ sống sản phẩm

Chương 6. Chiến lược sán phẩm cfa Ịch củ ơ  doanh nghiệp...

Giới thiệu Phát triển Chín muồi Suy thoái
Mức tiêu thụ ít Tăng nhanh Tột đinh Giảm

Lợi nhuận Không 
đáng kể Tăng Cao nhất Giảm

Khách hàng Mới Quen Đại chúng Truyền
thống

Số đối thù và 
cuờng đô 
canh tranh

ít, yếu Nhiều,
mạnh

Nhiều,
mạnh Giảm

Chi phi /sản 
phâm Cao Cao Thấp Thấp

Chiến lược chủ 
yếu

Mờ rộng thị 
trường

Xâm nhập 
sâu vào thị 

trường

Bào vệ thị 
phần cùa 

mình

Tăng mức 
sinh lời cho 

sàn xuất
Chi phí 

Marketing Cao Cao (tỷ lệ 
giàm) Giàm bớt Thấp

Nỗ lực 
marketing

Tạo thông tin 
về SP

Tạo sự ưa 
thích

Tạo sự 
trung thành

Tác động 
chọn lọc

Phân phối hàng 
hoá Không đều Mạnh Mạnh Có chọn lọc

Giá cà Cao Hoi thấp Thấp nhất Tăng

Sản phâm Phưomg án 
chính Cải tiến Có phân 

biệt
Mức sinh 

lời tăng cao



Giao trinh M A R i n i l l i

Chu kỳ sống của đa phần sản phẩm đều cỏ dạng hình chữ s. 
Một số sản phẩm được giới thiệu ra thị trường và nhanh chóng 
bị thất bại. Ví dụ như Sản phẩm Rau chiên rất phổ biến vào 
những năm đầu của thập kỷ 80 nhưng đến những năm cuối của 
thập kỷ này thì bị suy giảm. Lúc đó doanh nghiệp đã cải tiến sản 
phẩm, dành lại thị phần và bắt đầu tăng trưởng.

Mỗi sản phẩm đều có chu kỳ sống riêng, có sản phẩm có 
chu kỳ sống dài hoặc ngắn, thời gian của mỗi giai đoạn trong 
chu kỳ cũng khác nhau. Chu kỳ sống của sản phẩm có thể thay 
đổi và phụ thuộc vào sự thay đổi của môi trường kinh doanh.

Tìm hiểu chu kỳ sống sản phẩm cho phép doanh nghiệp 
quyết định nên sản xuất như thế nào? Dự đoán doanh số thực 
hiện, phát triển kế hoạch marketing...

Các nhà quản lý thường gặp khó khăn để xác định các giai 
đoạn trong chu kỳ sống sản phẩm, khi nào chúng chuyển sang 
giai đoạn mới, các nhân tố tác động đến việc chuyển sang giai 
đoạn mới. trên thực tế rất khó để dự đoán trước được doanh số 
bán hàng của mỗi giai đoạn, độ dài của mỗi giai đoạn và hình 
dáng của PLC.

Hầu hết các nhà quản lý nghiên cưu đến chu kỳ sống sản 
phẩm nhưng rất ít người trong số họ sử dụng chúng ưong phát 
triển chiến lược Marketing. Có 2 lý do để giải thích:

Các nhà quản lý ra các quyết định chiến lược dựa ưên đặc 
thù của mỗi giai đoạn thuộc chu kỳ sống sản phẩm.

Rất khố đối với các nhà quản lý để dự đoán chính xác hình 
dáng đường cong PLC. Nhiều sản phẩm không tuân theo đường 
cong truyền thống.

Chu kỳ sống sản phẩm không phải là công cụ dự đoán 
chính xác tuổi thọ của sản phẩm. Khái niệm này giúp chúng ta
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Chương á. Cttíểnỉược sàn phẩn  Ơuặchcôơ doanh nghiệp.

hiểu được các nhân tố tác động đến thị truờng, môi trường, 
cạnh tranh và hiểu rằng sản phẩm có phản ứng như thế nào khi 
bị kích thích bời nhiều tác nhân khác nhau. Mỗi sản phẩm có 
các giai đoạn khác nhau, chúng ta nên quản lý chu kỳ để kéo 
dài tuổi thọ sản phẩm. Các nhân tố thuộc môi trường có thể 
làm thay đổi chu kỳ sống sản phẩm, các doanh nghiệp nên có 
những phản ứng thích hợp để tăng doanh số bán. Victoria 
Station di chuyển rất nhanh qua các giai đoạn của chu kỳ sống. 
Nhưng Macdonald có khả năng mở rộng và làm mới sản phẩm. 
Khái niệm về Macdonald ngày nay khác xa so với những năm 
của thập kỷ 60. Thiết kế thực đơn có nhiều thay đổi, từ chỗ 
Macdonald là nhà hàng không có chỗ ngồi trờ thành nhà hàng 
với chỗ ngồi đẹp, hấp dẫn và còn có chỗ chơi cho trẻ em. Công 
ty đã thay đổi chiến lược phân phối, thêm vào chiến lược 
những kênh phân phối truyền thống ờ ngoại ô, còn phân phối ờ 
khu vực thành thị, bệnh viện và các trường học. Nhiều quan sát 
viên cho rằng Macdonald đạt đỉnh điểm vào giữa những năm 
70. Theo thường lệ khi doanh số bán hàng đạt mức đỉnh cao, 
nhả quản lý cho rằng bắt đầu giai đoạn suy thoái. Suy thoái do 
nhiều yếu tố: Hỗ trợ markeing không hiệu quả, điều kiện kinh 
tế, cạnh tranh... Neu nhà quản lý tin tường điều đó và không 
tìm ra các nguyên nhân thì họ sẽ thất bại. Nhưng đội ngũ quản 
lý của Macdonald không nghĩ như vậy, họ vẫn tiếp tục tăng 
trường.

Rất khó khăn khi sử dụng PLC để phát triển chiến lược 
marketing. Chiến lược marketing vừa là nguyên nhân và kết quà 
của PLC. PLC của sản phẩm hiện tại có thể là kết quả của chiến 
lược marketing ảnh hường đến giai đoạn sau của PLC. Khi 
chúng ta xem xét một cách thận trọng PLC sẽ giúp chúng ta có 
được chiến lược marketing tốt cho các giai đoạn khác nhau



trong chu kỳ sống của sản phẩm.
Sau khi nghiên cứu các giai đoạn của PLC, chúng ta cùng 

tìm hiểu về các chiến luợc marketing của mỗi giai đoạn:
Giai đoạn giới thiệu. Giai đoạn này có các đặc trung sản 

phẩm được sản xuất đầu tiên đưa ra thị trường. Giới thiệu 
thường mất khoảng thời gian nhất định, ở giai đoạn này doanh 
số bán hàng thường thấp. Một số sản phẩm thường được thị 
trường tiếp nhận chậm chạp qua nhiều năm trước khi bước vào 
giai đoạn tăng trưởng. Nhiều công ty thực hiện chính sách theo 
sau (used apple policy). Họ quan sát những người khác tiên 
phong trên thị trường. Khi sản phẩm được giới thiệu, nhiều 
thành viên quan sát đến khi dịch vụ khách sạn “suite Hotel” có 
vị trí trên thị trường. Người đi tiên phong có thể gặp phải 
nhiều rủi ro, người theo sau có thể quan sát thấy người tiên 
phong nhanh chóng chiếm lĩnh thị trường nếu sản phẩm tốt “ 
Hot”. Khi ấy người tiên phong có vị trí vững chắc trên thị 
trường, tạo ra những rào cản cho đối thủ mới gia nhập thị 
trường. Trong giai đoạn giới thiệu này, lợi nhuận có thể bằng 
không hoặc âm bởi vì doanh số thấp và chi phí xúc tiến và 
phân phối lớn. Công ty cần huy động vốn để bù đắp lỗ hổng 
này. Chi phí xúc tiến cao vì để giới thiệu, cung cấp thông tin 
sản phẩm đến khách hàng và khuyến khích khách hàng tiêu 
dùng và sử dụng sản phẩm.

Trong giai đoạn giới thiệu sản phẩm, có ít đối thủ cạnh 
tranh những người cung cấp sản phẩm tương tự, bời vì thị 
trường chưa sẵn sàng cho sản phẩm mới. Các hãng thường 
chú trọng quan tầm đến bán cho khách hàng hiện tại, thường 
là người tiêu dùng có khả năng thanh toán cao. Giá cả 
thường có xu hướng cao bởi vị số lượng sản phẩm được sản 
xuất hạn chế.
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Giai đoạn tăng trưởng. Giai đoạn này có các đặc trưng: khi 
bước vào giai đoạn này, doanh số bán hàng tăng nhanh. Khách 
hàng ở giai đoạn giới thiệu vẫn tiếp tục mua và thu hút thêm 
nhiều khách hàng mới, đặc biệt hữu hiệu khi sử dụng kênh 
quảng cáo truyền miêng thông qua khách hàng đã tiêu dùng sản 
phẩm. Đối thủ mới có thể gia nhập thị trườngvì bị cuốn hút bởi 
lợi nhuận. Họ sẽ giới thiệu sản phẩm mới để mở rộng thị 
trường. Sự gia tăng đối thù cạnh tranh dẫn đến sự gia tăng các 
cửa hàng bán lẻ,...

Giá cả thuờng giữ nguyên hoặc giảm không đáng kể. Các 
doanh nghiệp thường giữ nguyên chi phí xúc tiến hoặc gia 
tăng chút ít và tiếp tục đào tạo thị trường. Lợi nhuân tăng, chi 
phí xúc tiến tăng tương ứng với doanh số bán, hệ thống kinh 
doanh hiệu quả hơn, chi phí quản lý doanh nghiệp cũng gia 
tăng.

Doanh nghiệp sừ dụng chiến lược để thị trường tăng trưởng 
bền vững và kéo dài thời gian tăng trưởng đến mức có thể:

S  Hoàn thiện chất lượng sản phẩm, tạo mẫu mã mới và gia 
tăng đặc tính mới của sản phẩm

s  Tập trung vào đoạn thị trường mới 
s  Phát triển kênh phân phối mới
s  Chiến lược quảng cáo thay đổi từ nhận thức sang quảng 

cáo thuyết phục và hành động mua sản phẩm 
v' Hạ giá thấp hợp lý để thu hút khách hàng 
Ờ giai đoạn này, các doanh nghiệp đứng trước sự lựa chọn 

thị phần cao hay lợi nhuận cao? Bằng việc đầu tư lớn vào hoàn 
thiện sản phẩm, xúc tiến và phân phối, doanh nghiệp có thể 
chiếm vị trí thông lĩnh trên thị trường và hy vọng giai đoạn tiếp 
theo lợi nhuận sẽ đạt tối đa.

Chương Á Chiến k/ợcsán p b ền & iìịch  côa doanh nghiệp...



Giai đoạn chín muồi (bão hoà). Giai đoạn này có các đặc 
trưng: số lượng bán đạt cao nhất, tốc độ tăng trưởng của doanh 
thu ở giai đoạn này sẽ giảm. Giai đoạn này thường kéo dài hơn 
giai đoạn trước và nảy sinh nhiều khó khăn cho quản lý 
marketing. Sự giảm của doanh thu bởi vì cung đã vượt quá cầu, 
sự cạnh tranh trên thị trường rất gay gắt. Các đối thủ bắt đầu hạ 
giá thấp hơn, và tập trung vào quảng cáo xúc tiến bán hàng. 
Cách để tăng doanh số là thu hút khách của đối thủ cạnh tranh. 
Giá cả và quảng cáo là hai công cụ để thực hiện điều này và đó 
là nguyên nhân dẫn đến sự giảm về lợi nhuận. Đổi thủ yếu bắt 
đầu rút lui. Ngành chi còn những đối thủ “nặng ký” tập trung 
vào mảng thị trường lớn và những đối thủ nhỏ hơn thì tập trung 
vào các thị trường ngách.

Phương pháp tấn công tốt chính là sự bảo vệ tốt nhất. Nhà 
quản lý sản phẩm không đơn thuần là bảo vệ sản phẩm mà nên 
xem xét thay đổi thị trường mục tiêu, thay đổi sản phẩm và 
chính sách Marketing - mix.

Thay đổi thị trường, những người quản lý sản phẩm “hiếu 
thắng, nóng vội” thường cố gắng tăng khối lượng tiêu thụ sản 
phẩm, tìm kiếm khách hàng mới, thị trường mới và nghĩ cách để 
khuyến khích khách hàng hiện tại mua nhiều hơn. Macdonald 
cung cấp thêm ăn sáng, salad, tráng miệng, sandwiches gà.

Đe tăng doanh số bán và thu hút khách hàng mới. Nhà quản 
lý có thể định vị lại nhãn hiệu sản phẩm hướng tới đoạn thị 
trường có tốc độ tăng trường cao hơn. Khi chiến dịch chống lái 
xe say rượu, làm cho khách hàng uống rượu giảm đi. Công ty 
Bennigan’s luôn chú trọng vào thức ăn và thay đổi hình ảnh “ 
Nơi vui vẻ để uống “thành nơi V U I  vẻ để ăn” (Fun place to drink 
fun place to dine.)

Thay đổi sản phẩm: Nhà quản lý sản phẩm có thể thay đổi 
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lặc điểm, chất lượng, đặc tinh, kiểu cách sản phẩm để thu hút 
thách hàng mới và khuyến khích khách hàng cũ sừ dụng nhiều 
[lơn. Chiến lược hoàn thiện chất lượng sản phẩm với mục đích 
tăng độ bền, độ tin cậy, sự thành công, thị hiếu tiêu dùng. Chiến 
lược này chi hiệu quả chi khi chất lượng được cải thiện, khi 
người mua tin vào lời tuyên bố “Nâng cao chất lượng” khi 
người mua muốn chất lượng cao hơn.

Thay đổi chính sách Marketing - mix
Nhà quản lý sản phẩm cố gắng để tăng doanh số bán bằng 

việc thay đổi hoạt động Marketing hỗn hợp, giảm giá để thu hút 
khách hàng mới và khách hàng của đối thủ cạnh tranh. Một 
chiến dịch quảng cáo tốt sẽ giúp cho doanh số tăng, chiến dịch 
xúc tiến lý tốt như tặng quà, chiết khấu hàng bán, cuộc thi cho 
khách hàng có thể được sừ dụng.

Công ty có thể chuyển sang thị trường lớn hơn, sừ dụng 
hàng loạt người bán buôn nếu kênh này phát triển. Công ty cũng 
nên cung cấp sản phẩm dịch vụ mới và chất lượng cao hơn, 
hoàn thiện cho thị trường.

Giai đoạn suy thoái Giai đoạn này có các đặc trưng: doanh 
số bán hàng và nhãn hiệu của sản phẩm cuối cùng cũng suy 
giảm. Sự suy giảm này có thể là nhanh hay chậm. Doanh số có 
thể giảm nhanh hoặc có thể giảm từ từ trong nhiều năm.

Doanh số giảm do nhiều lý do, có thể do sự tiến bộ của 
khoa học công nghệ, thị hiếu của khách hàng thay đổi, do 
cạnh tranh trên thị trường. Khi doanh số giảm một số hãng rút 
khỏi thị trường, những người khác thì giảm sản lượng, thị 
trường bị thu hẹp lại, họ cắt giảm chi phí xúc tiến và giảm giá. 
Sản phẩm ờ giai đoạn suy thoái có thể rất tốn kém và giàm lợi 
nhuận. Chúng bao gồm những chi phí ẩn, sản phẩm này mất

Chương 6. Chiến kíọc sán phổm du lịch cùa doanh nghiệp. ■ ■

■— » s « ------r \ _ • 1. . .  J i ___



Giao trinh MARKETING OULIOH

nhiều thời gian. Doanh nghiệp thường điều chinh giá và hàng 
tồn kho. Hoạt động quảng cáo và lực luợng bán hàng trực tiếp 
được sử dụng sẽ làm tăng doanh số và lợi nhuận. Uy tín doanh 
nghiệp giảm làm ảnh hường đến niềm tin của khách hàng. Chi 
phí lớn nhất có thể là ảnh hưởng đén tưong lai. Duy trì sản 
phẩm yếu làm trì hoãn việc nghiên cứu sản phẩm thay thế tạo 
ra sự mất cân bằng trong danh mục sản phẩm, làm giảm lợi 
nhuận hiện tại và ảnh hưởng đến sự phát triển của công ty.

Với tất cả các lý do trên công ty nên quan tâm đặc biệt đến 
sản phẩm đã suy thoái “lão hóa”, thường xuyên xem xét doanh 
số bán, thị phần, chi phí, lợi nhuận sản phẩm để nhận ra sản 
phẩm ở giai đoạn suy thoái.

Mỗi sản phẩm ở giai đoạn này, nhà quản lý xem xét việc 
duy trì, thu hoạch hay loại bỏ. “Thu hoạch” (harvest) nghĩa là 
cắt giảm chi phí biến đổi.

Các nhà quản lý quyết định không sản xuất sản phẩm, hoặc 
bán cho hãng khác hoặc đóng cửa công ty.
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TÓM TẮT CHƯƠNG 6
Sản phẩm du lịch là tập hợp các yếu tố vật chất và phi vật 

chất được sản xuất ra để đáp ứng nhu cầu của khách du lịch. Sản 
phẩm du lịch có nhiều nét đặc thù khác với những hàng hoá 
thông thường khác ví dụ như dễ bị sao chép, tính thòi vụ, dịch 
vụ chiếm tỷ ứọng cao. Nhu cầu của khách hàng đa dạng đòi hỏi 
ngày càng cao, do đó các doanh nghiệp du lịch phải nghiên cứu 
và ra các quyết định về sản phẩm sao cho đáp ứng được nhu cầu 
khách hàng và tạo được lợi thế cạnh tranh. Chiến lược sản phẩm 
không cố định, có khả năng thích ứng với sự thay đổi của môi 
trường kinh doanh, nằm ừong những tương quan của chiến lược 
kinh doanh và các chiến lược Marketing khác.

Chiến lược sản phẩm bao gồm: các quyết định về sản phẩm 
(phân tích, hoạch định và quản lý sản phẩm, xây dựng nhãn hiệu 
sản phẩm, phát triển sản phẩm mới và chu kỳ sống của sản 
phẩm.

Quyết định sản phẩm: Doanh nghiệp lựa chọn khách hàng 
mục tiêu là ai? Sản xuất những danh mục, những sản phẩm nào? 
Và lựa chọn danh mục sản phẩm đối với mỗi thị trường mục 
tiêu cụ thể.

Nền tảng của quản lý sản phẩm đó là định vị doanh nghiệp. 
Các doanh nghiệp xác định rõ vị trí của mình ữong mối tưorng 
quan với một đoạn thị trường cụ thể. Nhận thức rõ nhu cầu của 
khách hàng mục tiêu để xây dựng một hình ảnh gì đó trong tâm 
trí khách hàng. Định vị cũng chính là sự xác định vị trí, xem xét 
sự cạnh tranh trực tiếp của môi trường và tìm ra những nhu cầu 
của nhóm khách hàng mà chưa được đáp ứng bời những doanh 
nghiệp khác.
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Do tính chất đặc thù của sản phẩm du lịch, phát triển sản 

phẩm du lịch cần thận trọng cẩn thận ngay từ khâu thử nghiệm ý 
tưởng, thử nghiệm sản phẩm và thử nghiệm thị trường. Sản 
phẩm du lịch chủ yếu là dịch vụ nên không cho phép sản phẩm 
hỏng, mà phải làm đúng ngay từ đầu tiên. Do đó ừong quá trình 
phát triển sản phẩm, các chuyên gia phân tích thiết ké đánh giá 
tính khả thi về tổ chức, kỹ thuật và tài chính.

Doanh nghiệp có thể sử dụng các mô hình SWOT, đặc tính 
và lọi ích và mô hình cấu trúc sản phẩm để phân tích sản phẩm. 
Mô hình SWOT giúp cho doanh nghiệp nhìn nhận rõ cơ hội, 
thách thức, điểm mạnh, điểm yếu của mình để có chiến lược 
phù hợp. Mô hình đặc tính và lợi ích giúp doanh nghiệp trả lời 
sản phẩm của mình có đáp ứng được các mong đợi của khách 
hàng hay chưa. Khách hàng sẵn sàng chi tiền để đổi lấy những 
lợi ích mà sản phẩm mang lại chứ không phải đơn thuần là 
những chi tiêu vật lý, những đặc tính sản phẩm. Mô hình cấu 
trúc sản phẩm cho doanh nghiệp biết để khác biệt hoá sản phẩm 
với các đối thủ cạnh tranh và nâng cao tính năng tác dụng của 
sản phẩm. Doanh nghiệp nên tập trung vào cấp độ thứ 2 và 3 
của sảmphẩm.

Quản lý nhãn hiệu sản phẩm, các doanh nghiệp đều phải 
xây dựng nhãn hiệu cho mình. Vì nhãn hiệu mang lại lợi ích to 
lớn cho cả khách hàng và doanh nghiệp. Stephen đã nói “Nhãn 
hiệu là tiêu thức để khách hàng mua sản phẩm”. Doanh nghiệp 
ra quyết định, chủ nhãn hiệu, gắn nhãn hiệu như thế nào, giá cả, 
chât lượng đè tạo ra thương hiệu mạnh trên thị trường du lịch.

Xây dựng sản phẩm mới là cần thiết để đáp ứng nhu cầu 
mới của khách du lịch. Có 6 loại sản phẩm mới, ý tường sản 
phâm mới có từ nhiêu nguôn khác nhau, quy trình phát tnên sản 
phẩm gồm 6 bước.
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Mỗi sản phẩm đều có chu kỳ sống (PLC) giống như con 
igười, bao gồm 4 giai đoạn: giới thiệu, phát triển, bão hoà và 
uy thoái. Đường cong PLC của đa phần các loại sản phẩm có 
lình dáng hình chữ “S”. Mỗi giai đoạn có các đặc điểm khác 
thau, do đó các doanh nghiệp có thể dự đoán chu kỳ phát triển 
ản phẩm qua mỗi giai đoạn và có chính sách marketing phù 
lợp với từng giai đoạn. Trên thực tế các doanh nghiệp có thể 
'ận dụng chiến lược marketing để điều chinh tác động vào PLC 
:éo dài chu kỳ sống của sản phẩm để mang lại hiệu quà kinh 
loanh cho doanh nghiệp.

'hương ó. Ch/ẽn tuọc sàn phàm du //ch cùa doanh nghỉệp.
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CÂU HỎI ÔN TẬP CHƯƠNG 6

1. Khái niệm về sản phẩm du lịch và các đặc trưng của sản 
phẩm du lịch?

2. Sản phẩm du lịch dễ bị sao chép, các doanh nghiệp tạo sự 
khác biệt hoá sản phẩm bằng cách nào?

3. ứng dụng các mô hình nào để phân tích, hoạch định và 
quản lý sản phẩm?

4. Tại sao doanh nghiệp cần xây dựng nhãn hiệu sản phẩm? 
Phân biệt nhãn hiệu và nhãn mác sản phẩm?

5. Các quyết định liên quan đến nhãn hiệu sản phẩm là gì?
6. Nguồn hình thành ý tưởng phát triển sản phẩm mới và 

quy trình phát triển sản phẩm mới?
7. Trình bày các đặc điểm trong mỗi giai đoạn của chu kỳ 

sống sản phẩm và mục tiêu marketing, các biện pháp marketing 
mix cho mỗi giai đoạn.

8. Hãy thu thập các dữ liệu cần thiết trong một năm ở đô 
thị du lịch Sầm Sơn hoặc Cửa Lò và vận dụng kiến thức về chu 
kỳ sống sản phẩm để bình luận chu kỳ sống sản phẩm du lịch tại 
hai nơi đến du lịch này.
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Chuông 7. Chiến tược gió cùa iổ  chúc du tịch

C h ư ơ n g  7

CHIẾN LƯỢC GIÁ  CỦA Tổ CHỨC 
(DOANH NGHIỆP) DU L|CH

Mục tiêu nghiên cứu của chương

Sau khi nghiên cứu chương này, sinh viên có khả năng:
Hiểu được bản chất về giá và vai trò của chiến lược giá 

rong tổ hợp các chiến lược marketing của doanh nghiệp du lịch.
Phân tích được sự ảnh hưởng của các nhân tố bên trong và 

?ên ngoài doanh nghiệp tác động đến việc xác định giá cho sản 
thẩm của doanh nghiệp du lịch.

Áp dụng được các phương pháp xác định giá khác nhau 
;ho sản phẩm du lịch

Phân tích được các chiến lược khác nhau về giá đối với 
nột sản phẩm mới của doanh nghiệp du lịch.

Phân tích được các chiến lược khác nhau về giá đối với sản 
thẩm hiện có của doanh nghiệp.

Nội dung

- Bản chất của giá
- Những vấn đề cần quan tâm khi xác định giá
- Các chiến lược về giá
7.1. Bản chất của giá cả (Price)
Giá là một thành phần quan trọng trong chiến lược marketing 

Ìỗn hợp. Nhiều chuyên gia cho rằng, giá là công cụ hữu hiệu
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nhất để thu hút khách hàng, để đối phó lại các đối thủ cạnh 
tranh. Xác định giá và cạnh tranh về giá là vấn đề quan trọng số 
một mà các nhà quản trị marketing phải đối mặt. Hiểu biết về 
giá là nhiệm vụ quan trọng không chi của các nhà quản trị 
marketing, mà còn của các nhà quản trị doanh nghiệp nói chung. 
Một doanh nghiệp du lịch có mức giá quá cao có thể sẽ đánh 
mất nhiều khách du lịch tiềm năng. Nhung nguợc lại, một doanh 
nghiệp có mức giá quá thấp sẽ khó có thể có chi phí để bảo trì, 
bảo dưỡng các thiết bị, khó có thể dàn trải các chi phí cho điều 
hành doanh nghiệp và có thể dẫn đến thua lỗ. Vậy làm thế nào 
để có được mức giá phù họp. Câu trả lời là phải xác định giá và 
điều chinh giá một cách phù họp.

Trước hết, chúng ta cần thống nhất quan điểm về giá. Theo 
quan điểm truyền thống của kinh tế chính trị thì giá cả được 
hiểu một cách rất khái quát là đại lượng chuyển hoá giá trị cùa 
sản phẩm.

Ngày nay, cụ thể hơn, theo nghĩa rộng, có thể hiểu giá cả là 
tổng những giá trị mà người tiêu dùng bỏ ra (trao đổi) cho sự 
hưởng lọi từ việc sờ hữu hoặc sử dụng hàng hoá hoặc dịch vụ. 
Theo nghĩa hẹp, giá cả có thể được hiểu là sổ tiền được tính cho 
hàng hoá hoặc dịch vụ.

Như vậy, trên thực tế giá có thể là: Tiền thuê nhà; tiền thuê 
một ngày buồng của khách sạn; tiền học phí; tiền thù lao cho 
bác sỹ; lãi suất cho vay của ngân hàng; tiền vé máy bay, tàu 
hoả, ô tô; tiền taxi; v.v...

Giá của một nhân viên lễ tân được thể hiện chủ yếu qua 
tiên lương. Trong khi đó, giá cùa một nhân viên phục vụ bàn 
thường được thể hiện thông qua lương và tiền thường (tiền 
tips) của khách.

Các đại lý lữ hành là những nhà trung gian tiêu thụ sản 
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>hâm cho các nhà điều hành tour. Các đại lý du lịch là những 
ìhà trung gian tiêu thụ sản phẩm cho các nhà cung ứng trực tiếp 
lịch vụ du lịch (khách sạn, nhà hàng, hãng vận chuyển,...).

Hoa hồng là giá mà các nhà sản xuất ừong du lịch phải trả 
:ho các đại lý về những dịch vụ trung gian đó.

7.2 N hữ ng vấn đề cần quan tâm  khi xác định giá

7.2.1. Những nhân tố tác động đến việc xác định giá của 
nột doanh nghiệp du lịch

Có thể có nhiều những nhân tố tác động đến việc xác đinh 
giá cùa một doanh nghiệp. Nếu chia theo tiêu thức mức độ tác 
lộng ảnh hưởng của các nhân tố đến quyết định về giá của một 
loanh nghiệp thì các nhân tố tác động có thể được chia thành các 
ihân tố thuộc môi trường vĩ mô (như môi trường nhân khẩu học, 
nôi trường kinh tế,...) và các nhân tố thuộc môi trường vi mô 
như khách hàng, đối thủ cạnh tranh, nhà cung ứng, chi phí,...), 
''lếu chia theo tiêu thức hướng tác động ảnh hường của các nhân 
0 đến các quyết định về giá của một doanh nghiệp thì các nhân 
0 tác động có thể được chia thành các nhân tố bên ữong (mục 
iêu marketing của doanh nghiệp, chiến lược marketing tổ hợp, 
:hi phí,..) và các nhân tố bên ngoài (đặc điểm của thị trường cung 
/à cầu, quy mô và đặc điểm cùa các đối thủ cạnh tranh,...). Trong 
:ác tài liệu về marketing du lịch được xuất bản thời gian gần đây, 
:ách chia các nhân tố tác động ảnh hưởng đến việc xác định giá 
:ủa một doanh nghiệp du lịch theo tiêu thức hướng tác động của 
;ác nhân tố thường được sử dụng nhiều hcm.

7.2.1.1. Các nhân tố bên trong tác động đến việc xác định 
ỊĨá của một doanh nghiệp du lịch

• Các mục tiêu đặt ra của doanh nghiệp
Đe có một chiến lược giá đúng đắn, mỗi doanh nghiệp cần
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phái lựa chọn thị trường mục tiêu và định vị sản phẩm một cách 
thận trọng. Việc xác định giá của doanh nghiệp phụ thuộc vào 
chiến lược sản phẩm mà doanh nghiệp lựa chọn. Ví dụ, một 
khách sạn 5 sao, ở một vị trí đẹp tại Hà Nội có thể xác định mức 
giá rất cao hơn so với thị trường. Song, những khách sạn 1, 2 
sao, hay nhà nghỉ ở những vị trí không đẹp, cung cấp các dịch 
vụ hạn chế, hướng vào thị trường muc tiêu là những khách có 
khả năng chi trà thấp, thì nên xác định mức giá thấp. Do vậy, 
những quyết định mang tính chiến lược về định vị thị trường có 
những tác động ảnh hường chính đến việc xác định giá cho sản 
phẩm của một doanh nghiệp.

Một doanh nghiệp xác định các mục tiêu càn đạt được càng 
rõ ràng bao nhiêu, thì việc xác định giá cho sản phẩm của doanh 
nghiệp đó càng dễ dàng bấy nhiêu. Những mục tiêu mà các 
doanh nghiệp thường có thể đặt ra là: Đảm bảo tồn tại, tối đa 
hoá lợi nhuận, tăng tối đa thị phần, dẫn đầu thị trường về chất 
lượng sản phẩm.

+ Mục tiêu đảm bảo tồn tại: Một doanh nghiệp du lịch khi 
gặp phải những vấn đề khó khăn trong một giai đoạn nhất định 
như tình hình cạnh tranh gay gắt, những thay đổi trong hành vi 
tiêu dùng của khách du lịch, sự suy giảm trầm trọng nguồn 
khách do dịch bệnh v.v... sẽ đặt mục tiêu quan trọng số một cho 
mình là làm thế nào để tồn tại qua giai đoạn khó khăn đó. Lúc 
này, sự tồn tại còn quan trọng hơn cả lợi nhuận. Các doanh 
nghiệp du lịch thường phải áp dụng chiến lược hạ giá sản phẩm 
để cố gắng có được những nguồn thu để trang trải chi phí. Chiến 
lược đó ngay lập tức sẽ có những tác động trực tiếp đến các đối 
thủ cạnh tranh và nhiều khi đến cả ngành du lịch nói chung. 
Trong kinh doanh khách sạn, các đối thủ cạnh tranh thường rất 
quan tâm đến những biến động về giá trên thị trường và họ sẽ
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ứiường có biện pháp ứng phó ngay lại nếu họ cảm thấy bị đe 
iọa. Và kết quả là ở những thị truờng như vậy thì không chi 
:ông suất sử dụng buồng giảm mà cà giá buồng và lợi nhuận 
:ũng sẽ giảm sút. Các nhà chuyên môn thường khuyên rằng 
trong kinh doanh khách sạn doanh nghiệp có thể phải dùng 
;hìến lược hạ giá để đảm bảo tồn tại, để đối phó lại các đối thù 
lạnh tranh. Song, việc áp dụng phải được cân nhắc trong từng 
liều kiện thị trường cụ thể. Neu trên một địa bàn chi có một 
hoặc hai khách sạn (như ở các thành phổ nhò) thì việc hạ giá sẽ 
có những hiệu quả đáng kể. Tuy nhiên, nếu ừên một địa bàn có 
nhiều khách sạn (như ở các thành phố lớn, trung tâm kinh tế 
phát triển) thì ữong những trường hợp như vậy các đối thủ cạnh 
tranh lại thường dùng các kỹ xảo marketing của mình để giành 
khách hàng thay vì cắt giảm giá. Các khách sạn lớn sẽ để cho 
các khách sạn cạnh nanh giảm giá đề thu hút các khách hàng có 
khả năng chi trà thấp nếu các khách sạn cạnh tranh chì chiếm 
một thị phần nhỏ.

+ Mục tiêu tối đa hoá lợi nhuận: Có nhiều doanh nghiệp 
muốn đặt mức giá sao cho có thể tăng tối đa ngay được mức lợi 
nhuận. Họ cho rằng, trên cơ sở cầu thị trường và chi phi, có thể 
xác đinh các mức giá khác nhau và họ chọn mức giá có thê đem 
lại mức doanh thu cao, mức lợi nhuận cao, khả năng thu hồi von 
nhanh, đạt được các mục tiêu tài chính trước mắt mà không 
quan tâm đến sự tồn tại lâu dài.

+ Mục tiêu tăng đối đa thị phần: Nhiều doanh nghiệp muốn 
dẫn đầu thị trường về thị phần. Họ tin tường ràng với tỷ phần thị 
trường cao nhất thì mặc dù với mức giá thấp họ vẫn đạt được 
mục tiêu lợi nhuận lâu dài. Vì vậy, họ có thể định giá ở mức 
thấp nhất có thê cho phép. Một số chuỗi khách sạn lớn trên thế 
giới khi xâm nhập thị trường mới đặt mức giá rất thấp để thu hút
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khách hàng. Sau một thời gian, khi đã ổn định lượng khách 
hàng, họ tăng giá mạnh và dùng các công cụ marketing khác để 
khẳng định vị trí trong cạnh tranh.

+ Mục tiêu dẫn đầu thị trường về chất lượng sản phẩm: 
Những khách sạn cao cấp, công ty lữ hành có uy tín lại thường có 
mức giá rất cao. Họ luôn đặt vấn đề chất lượng sản phẩm lên 
hàng đàu, luôn cạnh tranh bằng chất lượng sản phẩm. Ngoài việc 
đầu tư cho các ừang thiết bị cao cấp, họ rất quan tâm đầu tư nâng 
cao chất lượng đội ngũ nhân viên để đạt được mức chất lượng 
dịch vụ tuyệt hảo. Các doanh nghiệp tin tường rằng luôn có 
khách du lịch sẵn sàng trả giá rất cao cho các dịch vụ với chất 
lượng tuyệt vòi. Đe đạt được mục tiêu như vậy, các doanh nghiệp 
luôn cần phải chú họng đầu tư cho hoạt động nghiên cứu và phát 
triển (R&D) và các hoạt động kiểm tra, duy trì chất lượng.

+ Các mục tiêu khác: Một doanh nghiệp cũng có thể sừ 
dụng giá để đạt được các mục tiêu đặc biệt. Một nhà hàng có thể 
đặt mức giá thấp để ngăn cản không cho đối thủ cạnh hanh mới 
thâm nhập vào thị trường hoặc cũng có thể đặt mức giá như các 
đối cạnh hanh để ổn định thị trường. Một nhà hàng khác lại có 
thể giảm giá để tạo ấn tượng cho sản phẩm mới và để thu hút 
khách v.v...

■ C h iế n  lư ợ c  m a r k e t in g  -  m ix  c ủ a  d o a n h  n g h iệ p

Giá chỉ là một trong những công cụ marketing mà doanh 
nghiệp sử dụng để đạt được các mục tiêu marketing của mình. 
Để có được một kế hoạch marketing hiệu quả thì việc xác định 
giá phải phù hợp với việc thiết kế sản phẩm, thiết lập kênh phân 
phối, thiết kế các hoạt động xúc tiến. Quyết định của các công 
cụ marketing khác có thể ảnh hưởng đến các quyết định về giá. 
Trong trường hợp một khách sạn thấy rằng chủ yếu quỹ phòng 
của mình được tiêu thụ thông qua các đại lý bán buôn và các đại
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Chuông 7 Chiến lược già cùa tổ  chúc du tịch

lý bán buôn này luôn duy trì mức tiêu thụ sản phẩm cao thì 
khách sạn đó có thể giảm giá một các đáng kể cho các đại lý bán 
buôn đó. Tuy nhiên, thông thường thì các doanh nghiệp thường 
có các quyết định về giá trước tiên. Các quyết định về các công 
cụ khác của marketing hỗn hợp thường dựa trên các quyết định 
về giá mà doanh nghiệp đã lựa chọn.

■ Chì ph ỉ cho hoạt động kinh doanh
Chi phí là cơ sở chính để doanh nghiệp xác định giá cho sản 

phẩm. Trước hết, giá phải đảm bảo trang trài các chi phí về sản 
xuất, về phân phối và về xúc tiến bán sản phẩm. Sau khi đã đảm 
bảo ừang trải hết các chi phí, giá còn phải đảm bảo sự hoàn vốn 
cho các nhà đầu tư. Vì vậy, chi phí là thành phần quan trọng 
ừong chiến lược giá của doanh nghiệp. Nhìn chung, nhiều 
doanh nghiệp quan tâm đến vấn đề hạ chi phí. Tuy nhiên, việc 
hạ chi phí sản xuất cần được thực hiện thông qua tăng hiệu quả 
(tức là giảm chi phí tương đối, chứ không phải là giảm chi phí 
tuyệt đối). Nếu không sẽ ảnh hưởng đến chất lượng sản phẩm. 
Nhiều doanh nghiệp do có mức chi phí thấp nên có thể đặt mức 
giá cho sản phẩm thấp, vì vậy sẽ chiếm được nhiều thị phần. 
Tuy nhiên, không phải lúc nào các doanh nghiệp có mức chi phí 
thấp cũng sẽ đặt mức giá thấp cho sản phẩm. Nhiều khi, họ đặt 
mức giá cho sản phẩm tương đương với sản phẩm của các đối 
thủ cạnh tranh, và do vậy có khả năng hoàn vốn nhanh hơn.

Một điều cần lưu ý đối với các doanh nghiệp rằng, khách 
hàng không quan tâm đến chi phí sản xuất mà các doanh nghiệp 
đã phải bỏ ra, họ chỉ quan tâm đến những giá trị mà họ sẽ được 
hường. Do vậy, các doanh nghiệp cần hết sức lưu ý đến các chi 
phí sản xuất của mình. Khi mức chi phí của một doanh nghiệp 
cao hơn của các đối thủ cạnh tranh, nếu doanh nghiệp đặt mức 
giá cao hơn đôi thủ cạnh ưanh, có thê sẽ khó thu hút khách
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hàng. Nếu doanh nghiệp đặt mức giá tuơng đương các đổi thủ 
cạnh tranh, doanh nghiệp có thể sẽ không đảm bảo mức lợi 
nhuận mong muốn.

Hiện nay rất nhiều tập đoàn khách sạn, lữ hành lớn đã ứng 
dụng các mô hình, chương trình phần mềm tiên tiến để xác định 
một cách tốt nhất mối quan hệ giữa chi phí và giá cả.

■ Thẩm quyển quyết định về giá trong doanh nghiệp
Các nhà quản trị cần phải xác định ai, bộ phận nào trong 

doanh nghiệp nên thực hiện công việc xác định giá cho sản 
phẩm. Trên thực tế, có thể tồn tại nhiều phương án khác nhau, 
phụ thuộc vào quan điểm khác nhau của các doanh nghiệp. 
Trong những doanh nghiệp nhò, thường thì ban giám đốc, thay 
vì bộ phận marketing hay bộ phận kinh doanh sẽ xác định giá 
cho sàn phẩm. Trong những doanh nghiệp lớn theo mô hình tập 
đoàn thì việc xác định giá có thể được thực hiện bởi bộ phận 
chuyên trách của tập đoàn, hoặc được thực hiện bời các nhà 
quàn trị của các chi nhánh, các công ty con, song phải dưới sự 
chỉ dẫn của các nhà quàn trị cấp tập đoàn. Trong một khách sạn, 
việc xây dựng kế hoạch về giá cho sản phẩm được dựa trên mức 
giá trung bình hàng tháng và công suất sử dụng buồng dự tính 
cho chu kỳ kinh doanh sắp tới. Kế hoạch đó phải được các nhà 
lãnh đạo cấp khu vực, hoặc cấp tập đoàn phê duyệt. Ban giám 
đốc và giám đốc kinh doanh của khách sạn phải có hách nhiệm 
để đạt được mức giá bình quân theo kế hoạch đã được xây 
dựng. Trong giai đoạn khi cầu tăng cao, họ có thể đạt được mức 
giá cao hơn nhiều so với mức giá bình quân đặt ra. Song, khi 
cầu suy giảm, họ có thể đặt mức giá thấp hơn mức giá mục tiêu 
đặt ra. Trong một chu kỳ kinh doanh, các nhà quản trị kinh 
doanh khách sạn có thể có mức giá linh hoạt cho các nhóm 
khách hàng khác nhau. Song, họ phải có hách nhiệm để đạt
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được các mục tiêu tổng thể về giá và về công suất sử dụng 
buồng vào cuối kỳ kinh doanh.

Giá bán

Sơ đồ 7.1 a: M ối quan hệ cầu-giá trong trường họp  
bình thường

Những nhân tố bên ngoài tác động đến việc ra các quyêt 
đinh về giá của một doanh nghiệp bao gồm: Đặc diêm của thị 
truờng càu; đặc điểm của thị trường cung; các nhân tố khác 
thuộc môi trường kinh doanh.

■ Đặc điểm của thị trường cầu
Nếu như chi phí xác định mức giới hạn dưới của giá, thì thị 

trường cầu sẽ xác định mức giới hạn trên của giá. Ke cả người 
tiêu dùng cuối cùng và các thành viên ữong kênh phân phối đều 
tác động đến mức giá của một doanh nghiệp. Do vậy, trước khi 
xác đinh giá các nhà quản trị cần phải tìm hiêu rõ môi quan hệ 
giữa giá và cầu đối với một sản phẩm cụ thê.

Những ảnh hường của cầu đến giá chủ yếu tập trung vào 
những vấn đề lớn: Mối quan hệ giá - cầu; độ co giãn của cầu 
theo giá; sự cảm nhận của người nêu dùng về giá và giá trị.
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+ Mối quan hệ giá - cầu
Các mức giá khác nhau thường dẫn đến các mức càu khác 

nhau. Đường cầu minh hoạ mức giá được xác định và mức cầu 
tương ứng. Nó chi ra số lượng sản phẩm có thể được tiêu thụ 
trong một giai đoạn nhất định ở những mức giá khác nhau đã 
được xác định. Thông thường thì cầu và giá là 2 đại lượng có 
quan hệ tỷ lệ nghịch với nhau. Khi giá cao thì cầu thấp và ngược 
lại (xem hình 7.1a,b)
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Giá bán

Đường cầu cùa những 
sản phẩm có uy tín

Sơ đô 7.1b: Đ ồ  th ị  đ ư ờ n g  c ầ u  t r o n g  t r ư ờ n g  h ợ p  sả n  p h ẩ m  

c ó  u y  t ín

Tuy nhiên, đối với những sản phẩm có uy tín thì đường cầu 
lại có độ dốc dương. Ví dụ, một khách sạn hạng sang (luxury 
hotel) nhận thấy rằng khi họ tăng giá từ mức P1 đến mức P2 thì 
lại cho thuê được nhiều buồng hơn chứ không phải là ít hơn. 
Nhưng, nếu khách sạn đó lại tăng giá cao quá (đến mức P3) thì
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0 lượng buồng cho thuê được sẽ lại thấp hơn số lượng buồng 
:ho thuê được ở mức giá P2.

Nhiều nhà quản trị doanh nghiệp có thể hiểu được những 
/ấn đề cơ bản về đường càu, song chi ít người là có khả năng đo 
lược đường cầu. Mỗi loại thị trường sẽ có một loại đường cầu. 
E)ể xác định được đường cầu đòi hỏi phải dự báo được cầu ở 
những mức giá khác nhau.

Trong điều kiện thị trường bình thường thì ngoài yếu tố 
giá còn có nhiều yếu tố khác ảnh hường đến cầu như: tình hình 
cạnh tranh trên thị trường, thực trạng của nền kinh tế, các nỗ 
lực về xúc tiến và bán sản phẩm... Neu một khu du lịch vừa cắt 
giảm giá, vừa tăng cường các hoạt động quảng cáo thì khó có 
thể xác định được mức cầu tăng là do bị tác động ảnh hưởng 
nhiều hơn của việc giảm giá hay của việc gia tăng các hoạt 
động quảng cáo. Khi phân tích những ảnh hường đối với cầu 
không thể tách rời yếu tố giá khỏi những yếu tố khác của thị 
trường.

+ Độ co giãn của cầu theo giá
Các nhà kinh doanh càn nắm được bản chất của độ co giãn 

của cầu theo giá (cầu sẽ thay đổi như thế nào khi có sự thay 
đổi về giá). Nếu xem xét hai đường cầu được mô tả minh hoạ ở 
hình 7.2. Ở hình 7.2 A chúng ta thấy, nếu giá tăng từ mức P1 
lên P2 sẽ dẫn đến sự giảm nhẹ của cầu. Nhưng, ờ hình 7.2 B, 
cũng với mức tăng tương tự của giá lại dẫn đến sự giảm mạnh 
của cầu.
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Sơ đồ 7.2 Đầ thị đường cầu

H ìn h  7 .2  A  

C ầ u  k h ô n g  co  g iãn

H ìn h  7 .2  B  

C ầ u  co  g iãn

Nếu cầu biến đổi ít khi có sự thay đổi lớn về giá, chúng ta 
gọi là cầu không co giãn. Còn, nếu cầu biến đổi nhiều khi có sự 
thay đổi nhỏ về giá, chúng ta gọi là cầu co giãn.

Chúng ta có thể xác định được độ co giãn của cầu theo giá 
dựa-vào công thức sau:

Tỷ lệ thay đổi cùa giá (%) = Tỳ lệ thay đổi của cầu (%) 
Độ co giãn của câu theo giá

Từ đó chúng ta tính được độ co giãn của cầu như sau:

Độ co giãn của cầu (%) = Tỳ lệ % thay đồi của cầu 
Tỳ lệ % thay đổi của giá

Giả định rằng, nếu tỷ lệ giảm của cầu là 10% khi có sự tăng 
của giá với mức 2%, thì lúc đó độ co giãn của cầu là -5 (dấu âm 
khăng định môi quan hệ giữa giá và càu) và cầu được coi là co 
giãn. Neu tỷ lệ giảm của cầu là 2% khi có sự tăng của giá với 
mức 2% thì độ co giãn = 1. Nếu tỷ lệ giảm của cầu là 1% khi có
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ự tăng của giá với mức 2% thì độ co giãn là 1/2 và câu được 
oi là không co giãn. Nấu cầu càng ít co giãn thì người bán càng 
ó khả năng tăng được giá bán cho sản phẩm của mình.

Tuy nhiên, độ co giãn của cầu theo giá là khác nhau đôi với 
ác hàng hoá khác nhau và đối với các thị trường khác nhau.

Thông thường thì người mua sẽ ít nhạy cảm về giá đối với 
ản phẩm hoặc là độc đáo, hoặc là có chất lượng cao, có uy tín 
:ao. Cũng có khi người mua sẽ ít nhạy cảm về giá đối với 
ihững sản phẩm khan hiếm.

Khi xác định được là độ co giãn của cầu theo giá cao thì các 
loanh nghiệp thường quan tâm đến việc hạ giá sản phẩm để 
ihằm tăng lượng sản phẩm tiêu thụ và từ đó sẽ tăng doanh thu. 
Tuy nhiên, điều đó chi xảy ra khi mức gia tăng của chi phí để 
;ản xuất và tiêu thụ nhiều sản phẩm hơn không vượt quá mức 
fia tăng của doanh thu thu được.

+ Sự cảm nhận của người tiêu dùng về giá và giá trị
Cuối cùng thì người tiêu dùng chính là người quyết định 

nức giá nào là đúng cho một sản phẩm nhất định. Khi xác định 
ịiá, các nhà quản trị cần phải quan tâm đến việc người tiêu dùng 
;ẽ cảm nhận về giá như thế nào, cũng như cách mà những sự 
:ảm nhận về giá tác động đến quyết định mua hàng của người 
iêu dùng. Giống như các quyết định marketing khác, các quyết 
tịnh về giá cũng phải được định hướng theo khách hàng.

Việc định giá đòi hỏi nhiều sự tinh xảo về kỹ thuật. Nó đòi 
lỏi những sự điều chinh sáng tạo và sự nhận thức đúng vê 
ìhững độns cơ cùa khách hàng. Việc định giá hiệu quả sẽ đem 
ại nhiều cơ hội cho doanh nghiệp. Điều đó đòi hỏi có sự nhận 
hức sáng tạo, đúng đắn về thị trường mục tiêu: Tại sao họ mua? 
1Ọ ra các quyết định mua hàng như thế nào? Việc nhận thức 
lược ràng, quy mô của thị trường là rất khác nhau, đóng một vai
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trò quan trọng không chi đối với việc định giá mà còn đối vơi 
các chính sách về sản phẩm, về phân phối và về xúc tiến.

Khi khách hàng mua sản phẩm, họ đã đổi từ một giá trị nào 
đó (tiền) lấy một giá trị khác (hoặc là quyền sở hữu, hoặc là 
quyền sử dụng đối với sản phấm). Giá trị của môi sản phâm bao 
gồm giá trị thực và giá trị cảm nhận. Khi một khách hàng đến ăn 
một bữa tại một nhà hàng tuyệt hảo, có thể dễ dàng xác định 
được giá trị thực của suất ăn đó. Song, rất khó có thể đo được 
giá trị mà người khách hàng đó cảm nhận về bữa ăn. Một số 
khách hàng có thể đến nhà hàng đó vì chất lượng phục vụ tuyệt 
vời. Những người khác lại có thể đến nhà hàng vì tài năng của 
đầu bếp. Một số khác lại có giá trị cảm nhận cao từ uy tín của 
nhà hàng và từ không gian lãng mạn. Nếu khách hàng có cảm 
nhận rằng giá cao hơn giá trị của sản phẩm, họ sẽ từ chối không 
mua nữa.

Các doanh nghiệp cần tìm hiểu rõ nguyên nhân vì sao khách 
hàng sẽ mua một sản phẩm nhất định và sau đó mới xác định giá 
theo sự cảm nhận của khách hàng về giá trị của sản phẩm đó. Do 
các khách hàng khác nhau có những đánh giá khác nhau vể giá trị 
của sản phẩm, nên các doanh nghiệp thường có các chiến lược 
giá khác nhau cho các đoạn thị trường khác nhau.

Việc định giá tốt sẽ được bắt đầu bằng việc phân tích những 
nhu cầu của người tiêu dùng và những cảm nhận của họ về giá. 
Các nhà quản trị cũng phải xem xét những thành phần khác của 
phối thức marketing trước khi xác định giá.

Người tiêu dùng thường xem mức giá cuối cùng rồi xét xem 
họ có nhận được giá trị tốt hay không. Ví dụ, hai người đi ăn tại 
một nhà hàng và cuối bữa họ nhận được hóa đơn thanh toán 
300.000đ. Họ thường xét xem mình có được thỏa mãn không, 
thông qua sự trải nghiệm tổng thể về bữa ăn đó so với số tiền họ
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phải thanh toán, chứ không phải thông qua sự xem xét đánh giá 
về từng món ăn một ữong thực đem. Nếu nhà hàng cung ứng các 
món ăn có chất lượng tốt, song rượu vang được phục vụ lại 
không ngon và có giá là 150.000đ/lchai thì hai người khách 
hàng đó có thể cho là bữa ăn tối đã phải trả 450.000đ là quá cao.

Melvyn Green -  một chuyên gia tư vấn marketing khách 
sạn qua một lần phỏng vấn những người khách vừa mới thanh 
toán và rời khỏi khách sạn đã thu được kết quả như sau: chỉ 
khoảng 1/5 số người được hỏi là có thể nhớ được giá phòng họ 
vừa mới trả. Song, tất cả lại có thể khẳng định được rằng họ đã 
nhận được giá trị tốt. Đa phần trong số họ đã nghỉ tại khách sạn 
nhiều hơn một ngày; đã sử dụng dịch vụ điện thoại; dịch vụ ăn, 
uống ừong khách sạn. Giá phòng chỉ là một phần trong tổng giá 
trị của hóa đơn thanh toán. Sự cảm nhận tốt của những người 
khách đó về dịch vụ của khách sạn đã dựa trên cơ sở tổng số 
tiền của hóa đơn thanh toán, những sản phẩm mà họ đã nhận 
được và sự cảm nhận của họ về những sản phẩm đó nói chung.

Do những đoạn thị trường khác nhau có những đánh giá 
khác nhau về sản phẩm, nên các nhà quàn trị phải cung ứng cho 
thị trường mục tiêu sàn phẩm với những thuộc tính sê được thị 
trường đánh giá tốt và phải loại bỏ những thuộc tính không tạo 
được giá trị. Vì vậy, họ cần phải xác định giá cho sản phẩm sao 
cho sản phẩm sẽ được thị trường mục tiêu cảm nhận là có giá 
trị tốt. Trong du lịch, đối với một số thị trường, điều đó có nghĩa 
là một cơ sở lưu trú có chất lượng khiêm tốn với một mức giá 
thấp. Đối với một số thị trường khác điều đó có thể là khách sạn 
với chất lượng tuyệt hảo và mức giá cao.

■ Đặc điểm của thị trường cung
Các doanh nghiệp khi xác định giá cần xét đặc điểm của thị 

trường cung mà trong đó doanh nghiệp đang kinh doanh. Các
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nhà kinh tế học tổng kết có 4 loại thị trường cung cơ bản: Thị 
trường cạnh tranh hoàn hảo (pure competition), thị trường độc 
quyền hoàn hảo (pure monopoly), thị trường cạnh tranh độc 
quyền (monopolistic competition) và thị trường độc quyền 
nhóm (oligopolistic competition).

Thị trường cạnh tranh hoàn hảo là thị trường trong đó tồn 
tại nhiều người bán, nhiều người mua, song hàng hoá được trao 
đổi mang tính đồng nhất (ít có sự đa dạng về chủng loại) như 
lúa mỳ, đồng, các dịch vụ an ninh về tài chính. Do đặc điểm như 
vậy về hàng hóa nên trong thị trường này khó có một người mua 
hay người bán đơn lẻ nào có thể gây ảnh hưởng lớn đến thời giá 
của thị trường. Mọi người mua và người bán tham gia vào thị 
trường này đều phải chấp nhận mức giá do số đông những 
người tham gia trên thị trường “thỏa thuận”. Khi hoạt động ờ thị 
trường này các doanh nghiệp không ấn định mức giá riêng biệt 
cho sàn phẩm cùa mình.

Thị trường độc quyền hoàn hảo là thị trường frong đó chi có 
một người bán. Người bán đó có thể là độc quyền của Nhà nước 
(như ngành điện, đường sắt, ờ Việt Nam); có thể là một doanh 
nghiệp tu nhân được nhà nước cho phép kinh doanh độc quyền 
ờ một lĩnh vực nào đó (ví dụ như ngành điện của một số nước) 
hoặc cũng có thể là một doanh nghiệp tư nhân nào đó có bản 
quyền về một sản phẩm nào đó.

Thị trường cạnh tranh độc quyền là thị trường ừong đó có 
nhiêu người bán và nhiều người mua. Hàng hoá được bán ra vói 
các mức giá khác nhau, theo một khung giá, chứ không theo 
một mức giá duy nhất trên thị trường. Các doanh nghiệp đa 
dạng hoá các sản phẩm của mình để cung ứng ra thị trường. 
Những doanh nghiệp nào có thể tạo ra được những điểm nổi trội 
cho sản phẩm và những dịch vụ kèm theo sản phẩm, được khách
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hàng chấp nhận thì có thể đặt một mức giá riêng biệt cho sản 
phẩm của mình. Mặc dù vậy, khả năng đặt mức giá quá riêng 
biệt là có giới hạn, vì khả năng người mua có thể lựa chọn được 
hàng hóa thay thế nhau trên thị trường là rất lớn. Khi kinh 
doanh ờ thị trường này, các doanh nghiệp phải luôn theo sát giá 
của các đối thủ cạnh tranh đồng đẳng và kịp thời phản ứng đối 
với những thay đổi về giá cùa họ.

Thị trường cạnh tranh độc quyền nhóm là thị trường trong 
đó có một số người bán rất nhạy cảm về các chiến lược giá, 
chiến lược marketing của nhau. Trong thị trường này chì có một 
số người bán nhất định vì đây là một thị trường mà các đối thủ 
cạnh tranh mới khó có thể xâm nhập vào được. Mỗi doanh 
nghiệp đều rất cảnh giác đối với những chiến lược và những sự 
thay đổi của các đối thủ cạnh ữanh. Họ rất sợ các đối thủ cạnh 
tranh sẽ tranh giành mất thị trường của mình.

Trong kinh doanh du lịch, phần lớn các thị trường là thị 
trường canh ừanh độc quyền và thị trường cạnh tranh độc quyền 
nhóm. Do vậy, các doanh nghiệp du lịch thường xác định các 
mức giá rất đa dạng ữên cơ sở đa dạng hoá các sản phẩm cung 
ứng cho các đối tượng khách hàng (các đoạn thị trường khác 
nhau) và các doanh nghiệp du lịch cũng thường phải rất nhạy 
bén trong vấn đề thay đổi về giá để ứng phó lại những thay đổi 
về giá của các đối thủ cạnh tranh ừên thị trường.

■ Những nhân tố bên ngoài khác
Khi xác định giá, các doanh nghiệp cũng cần phải quan tâm 

đến những nhân tố khác của môi trường bên ngoài như: tình 
hình lạm phát, tình hình tăng trưởng cùa nền kinh tế (đang ờ 
trong giai đoạn cao trào hay suy thoái), lãi suất ngân hàng. Ví 
dụ, khi nền kinh tế có biểu hiện suy thoái nhiều về hàng hoá, 
sức mua của người dân giảm sút, nhiều nhà hàng phải xây dựng
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lại thực đơn với những chi phí thấp hơn, nhiều doanh nghiệp lũ 
hành nội địa phải thiết kế lại chương trình du lịch với những chi 
phí thấp hơn, để có thể bán sản phẩm với mức giá thấp hơn.

Sự thay đổi trong hệ thống văn bản quy phạm pháp luật, 
trong hệ thống các chính sách quản lý kinh tế vĩ mô cũng sẽ tác 
động đến việc xác định giá của doanh nghiệp.

7.2.2. Các phương pháp xác định giá cơ bản
Neu như các chi phí sản xuất là mức sàn để xác định giá, thì 

những cảm nhận của người tiêu dùng về giá trị của sản phẩm là 
mức tràn để xác định giá. Một doanh nghiệp cũng cần phải quan 
tâm đến giá của các đối thủ cạnh tranh. Ngoài ra còn có những 
nhân tố bên trong và bên ngoài khác nữa mà doanh nghiệp cần 
quan tâm khi xác định giá cho sản phẩm cùa doanh nghiệp. Bất 
kỳ phương pháp xác định giá nào được lựa chọn cũng bị chi 
phối bởi tác động của một hoặc một số nhân tố kể trên. Các 
phương pháp xác định giá cơ bản dựa fren các nguyên tắc: 
nguyên tắc dựa trên chi phí (bao gồm các phương pháp như 
phương pháp xác định giá dựa trên chi phí; phương pháp xác 
định giá dựa trên phân tích hoà vốn và phương pháp xác định 
giá dựa trên lợi nhuận mục tiêu); nguyên tắc dựa trên giá trị (có 
phương pháp xác định giá dựa trên giá trị cảm nhận của khách 
hàng) và nguyên tắc dựa theo các đối thù cạnh tranh (có phương 
pháp xác định giá dựa trên mức giá phổ biến hiện hành trẽn thị 
trường -  going rate).

7.2.2. ỉ. Xác định giá dựa trên chi phí
Phương pháp đơn giản nhất để xác định giá theo nguyên tắc 

dựa trên chi phí là phương pháp lợi nhuận tính theo giá thành 
(hay còn gọi là phương pháp cộng tiến: cost-plus pricing). 
Trong kinh doanh du lịch, phương pháp này rất hay được các 
nhà quản lý áp dụng để xác định giá cho đồ uống. Ví dụ: một
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chai bia có giá thành là lO.OOOđ, mức lợi nhuận tính theo giá 
thành là 100% - tức lO.OOOđ.Vậy, giá bán của chai bia sẽ là 
2 0 .0 0 0 đ .

Một phương pháp thông dụng khác cũng hay được sừ dụng 
để xác định giá trong kinh doanh khách sạn là giá thành chiếm 
bao nhiêu phần trăm của giá bán. Ví dụ, một nhà hàng xác định 
mức giá cho thực đơn theo nguyên tắc giá thành chiếm 40% của 
giá bán. Điều đó có nghĩa là nếu tổng chi phí cho một suất ăn là 
40.000đ, thì suất ăn đó sẽ được bán với giá là lOO.OOOđ (chưa 
bao gồm thuế VAT).

Trong kinh doanh lữ hành, giá bán của chương trình du lịch 
có thể được xác định theo nguyên tắc lợi nhuận tính theo giá 
bán. Ví dụ, một công ty lữ hành xác định mức lợi nhuận đối với 
một lượt khách đi tour là 15%. Giả sừ tổng chi phí xác định cho 
1 lượt khách đi tour là z, nếu gọi giá bán là G, thì:

G = z  + 15% G
Từ đó suy ra:

n _  z
u  1-0,15

Lưu ý là giá bán (G) ở đây chưa bao gồm VAT.
Khi xác định giá theo phương pháp dựa ữên chi phí, các 

nhà quàn trị cần hết sức lưu ý đến việc xác định các chi phí. 
Việc xác đinh thừa hoặc sót các chi phí đều không tốt cho hoạt 
động kinh doanh. Để tránh xảy ra những sai sót như vậy, người 
ta thường nhóm các chi phí thành 2 nhóm: Chi phí bến đổi và 
chi phí cô định.

Chi phí biến đồi là những chi phí có thể bóc tách riêng được 
cho từng đơn vị sản phẩm. Neu xét cho từng đơn vị sản phẩm 
thì chúng mang tính cố định. Song, người ta gọi chúng là chi phí

Chương 7. Chiến tược gió cùa tổ  chức du tịch
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biến đổi vì xét cho toàn bộ hoạt động kinh doanh những chi phi 
này là biến đổi tính theo số lượng sản phẩm được tạp ra. Ví dụ, 
trong một chưong trình du lịch thì chi phí về lưu trú cho một 
lượt khách là chi phí biến đổi. Nếu chi phí về lưu trú cho một 
ngày khách là 150.000đ, thì chi phí lưu trú cho một đoàn khách 
gồm 10 người trong một ngày sẽ là 150.000đ X 10 = 1.500.000Ổ, 
cho một đoàn khách gồm 20 người trong một ngày sẽ là 
150.000đ X 20 = 3.000.000đ, v.v...

Chi phí cố định là những chi phí không thể bóc tích riêng 
cho từng đom vị sản phẩm. Chúng được xác định cho toàn bộ 
hoạt động kinh doanh, chúng được coi là cố định vi tổng nhũng 
chi phí này là cố định, không phụ thuộc vào số lượng sản phẩm 
được tạo ra là nhiều hay ít. Nếu xét cho từng đom vị sàn phẩm 
thì những chi phí này là biến đổi. Nếu số lượng sản phẩm càng 
nhiều thì chi phí phân bổ cho một đơn vị sản phẩm càng thấp, 
và ngược lại. Do vậy, trong trường họp muốn giảm chi phí sản 
xuất mà không gây ảnh hường đến chất lượng của sàn phâm, 
người ta thường dùng phương án tăng quy mô sản xuất để giảm 
chi phí cố định tính cho mỗi sản phẩm.

Ví dụ, nong một chương trình du lịch, chi phí thuê xe ô tô 
là chi phí cố định. Neu chi phí thuê xe ô tô cho một đoàn khách 
là 5.000.000VND; thì khi đoàn khách gồm 25 người thì chi phí 
cho một người khách là 5.000.000 VND: 25 = 200.000 VND; 
khi đoàn khách gồm 20 người thì chi phí cho một người khách 
là 5.000.000 VND: 20 = 250.000 VND

7.2.2.2 Xác định giá dựa trên nguyên tắc phân tích hoà vôn 
và mức lợi nhuận mục tiêu

Một doanh nghiệp khi xác định giá dựa trên nguyên tắc hoà 
vốn sẽ xác định giá cho sản phẩm sao cho với mức giá đó thì 
doanh nghiệp sẽ có thể hoà vốn. Để xác định được mức giá này,
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doanh nghiệp phải dự tính được mức sản phâm sê có thê tiêu
thụ được. Ví dụ một khách sạn có 100 buồng và dự tính công
suất đạt được là 60%. Nhu vậy giá bán để đảm bảo hoà vốn cho
hách sạn sẽ được tính bằng:

Tổng chi phí biến đổi + Tổng chi phí cố định ____
G = X 100%

Chuông 7. Chiến Ịựợc già cùo tổ  chức Ou Ịịch _

Khi xác định giá bán theo mức lợi nhuận mục tiêu doanh 
nghiệp cũng phải dự tính được mức sản phẩm mình có thể tiêu 
thụ, lúc đó giá bán sẽ được tình theo công thức:

„  ______ _ ICFCĐ LNMT
G = CFBĐ/1 đvsp + — Q + 0

CFBĐ/lđvsp : Chi phí biến đổi cho một đơn vị sản phẩm
CFCĐ : Chi phí cô định

Q : Mức sản phẩm dự tinh tiêu thụ
LNMT : Lợi nhuận mục tiêu
G : Giá bán chưa bao gồm VAT.

Từ công thức trên có thể thấy: Nếu doanh nghiệp bán được 
sản phẩm với mức giá cao hơn thì số lượng sàn phẩm cần tiêu 
thụ có thể nhỏ hơn mức dự tính cần tiêu thụ mà doanh nghiệp 
vẫn đạt được mức lợi nhuận mục tiêu. Mặt khác, nếu doanh 
nghiệp có thể tiêu thụ được nhiều sản phẩm hơn mức sản phẩm 
dự tính cần tiêu thu, thì doanh nghiệp có thể đặt mức giá bán 
thấp hơn mà vẫn đảm bảo được mức lợi nhuận mục tiêu mà 
doanh nghiệp đã đặt ra.

7.2.23. Xác định giá dựa trên giá trị cảm nhận cùa khách 
hàng

Ngày nay, rất nhiều doanh nghiệp du lịch xác định giá cho 
sản phẩm dựa ừên giá trị cảm nhận cùa khách hàng, mà khône
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dựa trên chi phí của doanh nghiệp. Khi xác định giá theo 
phương pháp này, doanh nghiệp không tuân theo trình tự xây 
dựng kế hoạch marketing, thiết kế sản phâm và sau đó mới xác 
định giá. Trước tiên, doanh nghiệp sẽ xác định mức giá cho sản 
phẩm theo sự cảm nhận về giá trị đối với sản phâm đó của 
khách hàng. Việc xây dựng kế hoạch marketing, thiết kế sản 
phẩm sẽ phải tính đến mức giá đã được xác định, Ví dụ, đối với 
một bữa ăn sáng, khách du lịch nội địa có thể trả 15.000 VND 
khi ăn tại khách sạn 1 sao, 20.000 VND, tại khách sạn 2 sao và 
30.000VND tại khách sạn 3 sao. Vì vậy, các khách sạn thuộc 
các hạng đó cần phải xác định mức giá cho bữa ăn sáng theo 
những mức khác nhau như trên và sau đó cần thiết kế bữa ăn 
sáng như thế nào để cho phù hợp với những mức giá tương tự.

Khi áp dụng phương pháp này, các doanh nghiệp cần phải 
biết được ý kiến của khách hàng về các sản phẩm khác nhau của 
các đối thủ cạnh tranh. Các nhà nghiên cứu marketing cho rằng 
cũng nên thăm dò ý kiến của khách hàng xem họ sẽ sẵn sàng trả 
thêm cho những giá trị được bổ sung vào sản phẩm không. Đê 
xác định điều này, người ta có thể sử dụng phương pháp đánh 
đổi? (trade-off). Các nhân viên nghiên cứu marketing sẽ điều ưa 
xem khách hàng sẽ frả tiền thuê phòng như thế nào cho phòng 
có hoặc không có những tiện nghi nhất định. Những thông tin 
thu được sẽ giúp cho các nhà quản frị marketing tạo ra được 
những giá trị cảm nhận cao hơn mức giá mà họ sẽ tính cho sản 
phẩm. Neu doanh nghiệp xác định mức giá cao hơn so với giá 
trị cảm nhận cùa khách hàng, sản lượng tiêu thụ sẽ bị ảnh 
hường. Trên thực tế, không ít doanh nghiệp đã mắc phải sai lầm 
như vậy. Tất nhiên, nếu doanh nghiệp đặt mức giá thấp cho sản 
phâm, thì sản lượng thiêu thụ sẽ tốt hơn, song có thể dẫn đến 
mức thu nhập thấp hơn. Nhiều doanh nghiệp không mong muốn
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như vậy. Vậy, vấn đề đặt ra là làm thế nào để cân đối giữa giá 
trị cảm nhận của khách hàng và mức giá mà doanh nghiệp đặt ra 
đối với một sản phẩm nhất định để đảm bảo vừa thoả mãn được 
khách hàng, vừa đảm bảo mức thu nhập cho doanh nghiệp. 
Nhiều nhà kinh doanh khách sạn đã rất thành công ứong việc áp 
dụng phương pháp này. Chính nhờ hiểu rõ giá trị cảm nhận của 
khách du lịch mà họ có thể phân đoạn thị trường một cách chính 
xác và có mức giá và sản phẩm phù hợp cho từng đoạn thị 
trường. Trên cơ sở mức giá và các đoạn thị trường đã xác định, 
doanh nghiệp xây dựng được kế hoạch marketing phù hợp để 
thu hút khách hàng, đảm bảo mức thu nhập mong muốn. Ví dụ, 
một khách sạn 3 sao xác định được rằng khách thương gia sẵn 
sàng chi trả 100 USD cho một ngày buồng. Nếu Khách sạn đặt 
mục tiêu đạt 60% công suất sừ dụng buồng và mức giá bình 
quân là 90 USD thì doanh nghiệp phải có các biện pháp thích 
hợp để thu hút được lượng khách tương ứng như sau:

Loại khách
Tỷ lệ khách cần 

thu hút được
Mức giá 
bình quân

Thương gia 
(Business)

30% 100 USD

Đi theo đoàn liên kết 
(Corporate group)

40% 90 USD

Khách nội bộ 
(Association)

30% 80 USD

Nếu hoạt động kinh doanh của khách sạn đó có tính mùa vụ 
thì doanh nghiệp phải tính toán điều chinh mức giá trong và 
ngoài mùa vụ cho phù hợp.

Đe có thể xác định được các mức giá khác nhau thật chính
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xác, các doanh nghiệp cần nghiên cứu kỹ các đặc điểm về hành 
vi tiêu dùng của các phân đoạn thị trường chính. Hầu hết các 
doanh nghiệp kinh doanh khách sạn chia thị trường của mình 
thành 2 phân đoạn chính: Khách nghi dưỡng và khách đi với 
mục đích kết hợp công việc, về cơ bản, hai nhóm khách hàng 
này có sự nhạy cảm về giá khác nhau. Thông thường thì các 
khách du lịch nghỉ dưỡng sẽ có độ nhạy cảm cao về giá, còn các 
khách du lịch đi với mục đích kết hợp công việc ít có độ nhạy 
cảm về giá.

7.2.2.4 Xác định giá dựa theo mức giá của đối thủ cạnh tranh
Khi doanh nghiệp xác định giá cho sản phẩm dựa trên mức 

giá của đối thủ cạnh tranh, thì các vấn đề về chi phí và khách 
hàng ít được quan tâm hơn. Doanh nghiệp sẽ dựa trên mức giá 
của các đối thủ cạnh tranh chính trên thị trường, tức là mức giá 
phổ biến hiện hành fren thị trường và xác định mức giá của 
doanh nghiệp mình có thể cao hơn hoặc thấp hơn một mức nhất 
định nào đó. Phương pháp này được áp dụng phổ biến trên thị 
trường. Khi các doanh nghiệp khó xác định độ co giãn giữa giá 
và cầu thì họ thấy rằng mức giá phổ biến hiện hành trên thị 
trường đại diện cho sự nhìn nhận đúng đắn về giá của cả thị 
trường và do vậy sẽ đảm bảo có mức tiêu thụ và doanh thu tốt. 
Các doanh nghiệp cũng cho rằng khi áp dụng mức giá phổ biến 
trên thị trường sẽ tránh được những cuộc cạnh tranh không có 
lợi về giá.

7. 3. Các chiến lược về giá

7. 3.1. Các chiến lược về giá cho sản phẩm mới
Chiến lược về giá thông thường được thay đổi theo các giai 

đoạn khác nhau trong chu kỳ sống của sản phẩm. Giai đoạn 
thâm nhập thị trường bao gồm nhiều thách thức nhất. Doanh

276 Trường Đại học Kinh tê' Quí“*



c  tm é a $  Ệ à fô ấ  i ếig» 0ặ  ứ  ệ p  0 w m  6  Ị& tặ c ầ

liệp có thể lựa chọn một trong các chiến lược về giá sau cho 
phẩm mới cùa mình: chiến lược xác định giá nhằm tạo uy 

cho doanh nghiệp, chiến lược giá nhằm hớt váng thị trường, 
ến lược giá nhằm thâm nhập thị trường.

7.3.1.1. Chiến lược xác định giá nhằm tạo uy tín cho doanh 
ĩiệp

Những khách sạn, những công ty lữ hành muốn tạo vị trí 
) mình là những doanh nghiệp hạng sang sẽ xác định mức giá 
) cho sản phẩm mới của mình để khẳng định vị trí của doanh 
hiệp. Đối với những doanh nghiệp như vậy, việc xác định 
rc giá thấp làm ảnh hường đến hình ảnh của sản phẩm và sẽ 
it bại trong việc thu hút khách. Một khách sạn 5 sao lại đặt 
rc giá thấp có thể bị cho là do chất lượng sản phẩm kém và do 
y sẽ không thu hút được khách hàng mục tiêu.

7.3.1.2 Chiến lược giá nhằm hớt váng thị trường 
Doanh nghiệp có thể áp dụng chiến lược giá nhằm hớt váng 

Ị trường đối với những thị trường không nhạy cảm về giá. 
>eo quan điểm của chiến lược này nếu đặt mức giá thấp hcm thì 
ưa chắc đã bán được sản phẩm và do đó sẽ làm cho doanh thu 
giảm sút. Ví dụ, ông chù một nhà nghi duy nhất ừong một 

ành phố nhỏ có thể đặt mức giá rất cao nếu như thấy rằng nhu 
•U thuê phòng lớn hon số phòng mà nhà nghi hiện có. Chiến 
ợc hớt váng chỉ có hiệu quả ữong thời gian ngắn. Neu trong thị 
ròng xuất hiện những đối thủ cạnh tranh mới, họ sẵn sàng hạ 
ấp giá để giành lấy khách hàng, doanh nghiệp có thể sẽ mất thị 
ường. Chiến lược hớt váng thường được áp dụng bời các doanh 
Thiệp càn công nghệ cao nên có mức chi phí về nghiên cứu và 
trát tnển sàn phẩm cao như các hãng dược phẩm, các hãng máy 
nh. Chiến lược này thường ít được áp dụng trong kinh doanh du 
ch, bời tính dễ bị cạnh tranh của sàn phẩm du lịch.
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7.3.1.2 Chiến lược giá nhằm thâm nhập thị trường
Khi muốn thâm nhập thật nhanh và mạnh vào thị trường, 

các doanh nghiệp có thể áp dụng chiến lược đặt giá thấp. Tuy 
nhiên chiến lược này chi nên áp dụng trong những điều kiện thị 
trường cụ thể như: Thị trường phải rất nhạy cảm về giá, việc hạ 
giá chắc chắn sẽ dẫn đến việc tăng khối lượng bán, mức giá thấp 
có thể đánh bại các đối thù cạnh tranh.

7.3.2 Các chiến lược về giá cho sản phẩm hiện tại
Ngoài việc xây dựng những chiến lược về giá cho sàn phẩm 

mới, doanh nghiệp cũng cần phải xây dựng các chiến lược về 
giá cho sản phẩm hiện tại để có thể thu hút khách hàng, cũng 
như đối phó lại những biến động của thị trường. Các chiến lược 
về giá cho sản phẩm hiện tại trong du lịch bao gồm: Định giá 
cho gói sàn phẩm; chiến lược điều chỉnh giá; định giá theo 
nguyên tắc tâm lý; định giá khuyến mại; thay đổi giá.

7.3.2.1 Chiến lược giá cho gói sàn phẩm
Các doanh nghiệp du lịch sẽ tổ họp một số sản phẩm lại 

thành một gói và bán với mức thấp hơn tổng mức giá của các 
sản phẩm đơn lẻ cộng lại. Ví dụ, các khách sạn có thể xác định 
cho những ngày cuối tuần mức giá cho gói sản phẩm bao gồm 
dịch vụ lưu trú, ăn uống, vui chơi giải trí; hoặc gói sản phẩm 
gồm dịch vụ lưu trú, bữa sáng, báo. Cũng có thể với mức giá 
cho sản phẩm bao gói các khách sạn chưa chắc đã thu hút thêm 
được khách, song với mức giá thấp hơn đó có thể thuyết phục 
khách mua cả gói sản phẩm (tức là họ sẽ mua nhiều sản phẩm 
hơn). Nhìn chung, các sản phẩm bổ sung vào các sàn phâm 
chính cần phải có đủ sự hấp dẫn đối với khách thì mới kich 
thích họ mua cả gói sản phẩm thay vì chi mua một số sản phẩm 
đơn lẻ.
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Trong du lịch, chiến lược này được áp dụng rộng rãi ở các 
hãng du lịch tàu biển, các nhà bán buôn ừong kinh doanh lữ 
hành, các sòng bạc. Các hãng du lịch tàu biển thường bao gói 
sản phẩm theo cách: dịch vụ trên tàu + vé máy bay + dịch vụ 
lưu trú ừên đất liền; dịch vụ trên tàu + vé máy bay + dịch vụ 
thuê xe ô tô (auto rental service) + dịch vụ lưu trú ữên đất liền. 
Các gói sản phẩm đó được bán với giá thấp hom đáng kể so với 
mức giá của các dịch vụ đơn lẻ ứên cộng lại.

Chiến lược về giá này sẽ đem lại hai lợi ích lớn cho các 
khách sạn và các công ty lừ hành. Lợi ích thứ nhất là đối với các 
gói sản phẩm, dịch vụ có thể chuyển phần phụ ứội so với mức 
giá đăng ký từ một thành phần này sang một thành phần khác 
của gói sản phẩm.

Lợi ích thứ hai là với mức giá cho gói sản phẩm, thì giá của 
những sản phẩm chính có thể được ẩn đi để tránh được sự cạnh 
tranh về giá hoặc sự cảm nhận về sản phẩm có chất lượng thấp. 
Ví dụ, một khách sạn có mức giá bình quân là 100 ƯSD/1 ngày 
khách. Khi khách sạn muốn tăng công suất sừ dụng buồng thì 
thay bằng hạ giá phòng xuống còn 45 ƯSD/1 ngày khách thì 
Khách sạn đã liên kết với một hãng hàng không, bán quỹ phòng 
cho hãng hàng không này. Hãng hàng không sẽ chào bán gói sàn 
phẩm gồm vé máy bay và 2 đêm ở Khách sạn với mức giá 249 
USD. Như vậy, Khách sạn vẫn có thể cho thuê buồng VỚI mức 
giá là 45 USD/1 ngày khách và tăng được công suất sử dụng cùa 
Khách sạn mà khách hàng không nhận biết được. Thay vào đó, 
nếu Khách sạn lại hạ giá buồng xuống còn 45 USD/1 ngày khách 
thì khách hàng sẽ cho là do chất lượng của Khách sạn bị giảm sút 
nên Khách sạn phải hạ giá và như vậy những khách hàng đã phải 
trà 100 USD cho 1 ngày khách rất có khả năng sẽ đòi Khách sạn 
phải trả lại khoản chênh lệch về giá đó.
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73.2.2 Các chiến lược điều chinh giá
Sau khi đã xác định được mức giá bán ban đầu, các doanh 

nghiệp thường phải điều chỉnh giá cho phù hợp với các đối 
tượng khách hàng khác nhau, với các tình huống biến động khác 
nhau của thị trường. Trong kinh doanh du lịch thường có những 
chiến lược điều chinh giá như sau: Chiết giá vì mua với số 
lượng lớn; chiết giá mùa vụ; định giá phân biệt.

■ Chiết giá vì mua với số lượng lớn
Phần lớn các khách sạn đều có các mức giá đặc biệt để thu 

hút những khách hàng thuê lượng buồng khách sạn lớn kể cả 
trong một giai đoạn cụ thể nào đó trong năm hay trong suốt cà 
năm. Việc giảm giá có thể được thực hiện dưới 2 hình thức: 
hoặc là giảm giá trực tiếp cho từng đơn vị sản phẩm, hoặc là 
không tính giá cho một số đơn vị sản phẩm (ví dụ cứ đăng ký 20 
ngày phòng thì được miễn 1 ngày phòng; hoặc nếu khách hàng 
đăng ký phòng cho hội nghị, hội thảo thì sẽ được miễn tiền 
phòng cho ban tổ chức và những người diễn thuyết). Ngoài 
những mức giá cho đoàn khách, các khách sạn thường áp dụng 
các mức giá liên kết (corporate rates) cho những doanh nghiệp 
đảm bảo thuê ổn định hàng năm lượng phòng khách sạn.

■ Chiết giá mùa vụ
Những doanh nghiệp du lịch có tính mùa vụ trong kinh 

doanh thường giảm giá cho dịch vụ vào thời gian ngoài mùa du 
lịch, khi mà cầu bị giảm sút. Trong nhiều trường hợp, nhờ việc 
áp dụng chiến lược giảm giá như vậy, các khách sạn có thể duy 
trì được mức khách hàng trong cả năm. Việc giảm giá có thê 
được áp dụng vào một khoảng thời gian trong năm, vào một sô 
ngày trong tuần, hoặc thậm chí vào một số giờ trong ngày. Ví 
dụ: Các khách sạn, nhà nghi có thể áp dụng giảm giá mùa vụ 
vào một khoảng thời gian vắng khách ữong năm; các hãng hàng

_________________ Giáo trinh MARKETING OB UCH  ̂ M M
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Ìg có thể giảm giá cho một số chuyến bay ữong ngày, hoặc 
các chuyến bay trong một số ngày trong tuần; các nhà hàng 
lể giảm giá vào một số giờ trong ngày;...
■ Định giá phân biệt
Các doanh nghiệp kinh doanh du lịch thường định giá cho 

ị một sản phẩm theo nhiều mức giá khác nhau. Sự phân 
về giá có thể được áp dụng cho các đối tượng khách hàng 
; nhau như gia đình có trẻ em, trè em, sinh viên,...; cho 
được hường những tiện ích hơn liên quan đến sản phẩm 
vị trí đẹp hơn, điều kiện thuận lợi hơn về khí hậu, nước, 

ng khí, hướng phòng đẹp hơn,... Tuy nhiên, việc định giá 
í đảm bảo không làm tổn hại đến lợi ích của người tiêu 
g. Đe đạt được mục đích kinh doanh, đối với các đối tượng 
: nhau, với sự nhạy cảm về giá khác nhau, doanh nghiệp có 
áp dụng các mức giá phân biệt khác nhau để tăng số lượng 
phẩm được tiêu thụ.
Chiến lược này chi có thể được thực hiện thành công nếu 
những tiêu thức sau được thỏa mãn:
+ Các nhóm khách hàng được áp dụng phân biệt giá phải có 
ng phản ứng khác nhau về giá; phải có sự đánh giá khác 
u về giá trị của sản phẩm.
+ Các đoạn thị trường khác nhau phải có thể nhận biết được 
+ Không để xảy ra trường hợp những người ở một phân 

n thị trường được áp dụng mức giá thấp hơn bán sản phẩm 
:ho những người ở phân đoạn thị trường khác với mức giá 
hơn.
+ Chi phí đề thực hiện chiến lược phân biệt giá không được 

ft quá những thu nhập tăng thêm thu được.
+ Không được để cho khách hàng cảm thấy không rỗ ràng
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trong việc sử dụng các mức giá phân biệt của doanh nghiệp.

7.3.2.Ĩ. Định giá theo nguyên tắc tăm lý
Khi điều chình giá theo phưomg pháp này, doanh nghiệp cần 

quan tâm đến các yếu tố tâm lý liên quan đến giá cả, chứ không 
chỉ đơn thuần quan tâm đến các yếu tố kinh tế. Một yếu tố tâm lý 
thường gặp ở khách hàng là quan điểm “Tiền nào, của ấy”. Nhiều 
người cho rằng cứ mua sản phẩm với giá cao thì chất lượng tốt. 
Do đó, trên thực tế, trong thời gian qua ờ Việt Nam, nhiều doanh 
nghiệp du lịch cạnh tranh nhau bằng phương pháp hạ giá. Song, 
một số doanh nghiệp du lịch có uy tín trên thị trường vẫn duy trì 
nguồn khách bằng việc nỗ lực đảm bảo chất lượng cho sản phẩm, 
chứ không hạ giá sản phẩm. Một khía cạnh khác của các yếu tố 
tâm lý liên quan đến giá cả là khách hàng thường bị ảnh hưởng 
bời các mức giá tham khảo mà khách hàng đã có ưong tiềm thức 
về mức giá của một sản phẩm nhất định. Khi mua hàng họ sẽ so 
sánh những mức giá thực tế và những mức giá mà họ đã cho là 
như vậy để đánh giá và quyết định mua.

Các nhà nghiên cứu marketing đã rút ra những kết luận rất 
thú vị về các khía cạnh tâm lý khác liên quan đến giá cả. Theo 
họ, nhiều khách hàng hoặc sẽ đơn giản hoá những thông tin về 
giá theo cách bỏ qua những số cuối, ví dụ, họ cho là khoảng 
cách giữa mức giá 0,69 USD và 0,71 USD nhiều hơn khoảng 
cách giữa mức giá 0,67 USD và 0,69 USD. Khách hàng cũng 
thường làm tròn số, ví dụ: Với mức giá từ 0,86 USD đến 1,39 
USD họ làm tròn là khoảng 1 USD; từ 1,40 USD đến 1,79 USD 
họ làm fron là 1,5 USD; từ 1,80 USD đến 2,49 USD họ làm tròn 
là 2 USD. Áp dụng theo nguyên lý đấy, các doanh nghiệp có thể 
chọn được cách điều chỉnh giá cho phù hợp mà không bị ảnh 
hường đến lượng khách hàng. Ví dụ, khi mức điều chinh tăng
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I lên như nhau là 0,30 USD thì ữong trường hợp điều chinh 
I từ 1,45 USD lên 1,75 USD lượng khách hàng thay đổi rất ít, 
Ig trường hợp điều chình giá từ 1,75 USD lên 2,05 USD thì 
mg khách hàng sẽ bị giảm đáng kể.

Theo yếu tố tâm lý thì số 9 cũng thường được sử dụng để 
:u chinh giá. Thay bằng đặt mức giá 1 USD, doanh nghiệp 
Q đặt 0,99 USD và đặt mức giá 9,99 USD thay cho 10 USD. 
ực chất, các mức giá chi khác nhau 0,01 USD, song khách 
ng lại có cảm nhận khoảng cách rất lớn giữa chúng. Nhiều 
à tâm lý học cho rằng mỗi con số đều có những tính chất biểu 
mg và cảm quan nhất định và cần được quan tâm khi điều 
inh giá. Ví dụ, người phương Tây thường không thích có số 
, người phương Đông thích số lẻ hơn số chẵn,...

7.3.2.4 Định giá khuyến mại
Khi các doanh nghiệp áp dụng khuyến mại về giá, họ có 

ì dặt mức giá tạm thời thấp hơn bàng giá đã công bố và 
iều khi còn thấp hơn cả giá thành. Khuyến mại về giá trong 
ih doanh du lịch thường được thực hiện dưới một số hình 
íc khác nhau. Nhiều nhà hàng phục vụ đồ ăn nhanh có thể 
uyến mại giá cho một vài sản phẩm tiêu biểu để thu hút 
ách đến với mong muốn rằng họ sẽ tiêu thụ những sản phẩm 
ác với những mức giá thông thường. Các khách sạn có thể 
uyến mại giá vào thời điểm ngoài mùa vụ. Một số khách sạn 
:ợc quản lý tốt lại có thể không giảm giá dịch vụ vì sợ có thể 
) ra hình ảnh không tích cực về sản phẩm của mình. Thay 
0 đó, họ tạo sàn phẩm dưới hình thức những sự kiện đặc biệt 
khuyến mại một số thành phần như rượu vang cho lúc đón 

ào, vé xem kịch, v.v... Một số điểm kinh doanh sòng bạc áp 
ing giá khuyến mại cho phòng khách sạn để thu hút nhiều 
lách đến chơi bạc hơn.
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7.3.2.5 Chủ động thay đỗi giá
Trên thực tế có nhiều khi doanh nghiệp gặp phải nhi 

tình huống khiến họ muốn cắt giảm hay tăng giá cho sản ph 
của mình.

■ Chủ động cắt giảm giá
Các doanh nghiệp nhiều khi phải chủ động cắt giảm giá 

đối phó lại những thay đổi của thị trường nhu: tình hình cạ 
tranh gay gắt, sự thay đổi cầu của khách hàng, tỷ phần cầu gií 
sút, cạnh tranh cung vượt cầu... Sau khi đã có những nỗ lực 
xúc tiến, về hoàn thiện sản phẩm và có nhiều giải pháp khác r 
vẫn không phát triển được hoạt động kinh doanh, một khách Si 

có thể phải dùng phương pháp cắt giảm giá. Trong những nă 
gần đây ở Việt Nam, do số lượng các doanh nghiệp kinh doai 
lữ hành gia tăng mạnh so với tốc độ tăng trưởng của thị trườr 
khách du lịch, do đó nhiều doanh nghiệp đã dùng chính sách c 
giảm giá, dẫn đến cuộc cạnh tranh về giá nhằm giành lấy ti 
trường. Cũng có thể có những doanh nghiệp bán hạ giá, thậi 
chí bán phá giá nhằm khống chế thị trường.

■ Chủ động tăng giá
Nhiều doanh nghiệp du lịch có thể tăng giá cho sản phẩr 

trong những trường hợp đặc biệt, khi cầu tăng đột bién. Ví di 
các khách sạn có thể tăng giá phòng khi trên địa bàn tổ chứ 
một sự kiện lớn về chính trị, văn hoá, thể thao v.v... Các hãng li 
hành có thể tăng giá tour trong những dịp lễ hội.

Các doanh nghiệp cũng có thể phải tăng giá khi tỳ lệ lạm phá 
của nền kinh tế tăng cao, giá các yếu tố đầu vào đều gia tăng.

■ Phản ứng lại những thay đổi về giá trên thị trường
Khi các đối thủ cạnh tranh trên thị trường có những tha)

đổi về giá, mỗi doanh nghiệp trước khi ra các quyết định tha)
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về giá cần tìm hiểu kỹ nguyên nhân vì sao các đôi thủ cạnh 
ih thay đổi giá; họ thay đổi giá tạm thời hay cố định; nếu 
mh nghiệp không có phản ứng gì thì liệu có ảnh hường gì đến 
phần và mức lợi nhuận không; các doanh nghiệp khác đã có 
in ứng gì chưa? trong những tình huống tương tự thì các 
mh nghiệp khác họ đã phản ứng như thế nào? Ngoài ra, 
mh nghiệp cần phải có những phân tích rộng hơn về các vấn 
như: hiện sản phẩm của doanh nghiệp đang ở giai đoạn nào 
ng chu kỳ sống của sản phẩm; vị trí của doanh nghiệp và của 
: đối thủ cạnh tranh ưên thị trường; những phản ứng có khả 
Ig xảy ra của khách hàng trước những thay đổi về giá của 
anh nghiệp v.v... Nếu các đối thủ cạnh tranh có những thay 
i về giá là những đối thủ cạnh tranh dẫn đầu thị trường, thì 
ng nhiều trường hợp, một doanh nghiệp có vị trí thấp hơn 
n thị trường cũng sẽ thay đổi giá theo những đối thủ cạnh 
nh đó.

Ngược lại, một doanh nghiệp dẫn đầu thị trường sẽ thường 
ông có phản ứng gì khi thấy các đối thủ cạnh tranh ở vị trí 
ip hơn nhiều trên thị trường có điều chình về giá.

TÓM  TẮT CHƯƠNG 7

Chương này đã trình bày những quan điểm cơ bàn về giá 
i chung và giá ương kinh doanh du lịch, khách sạn nói riêng; 
trình bày những nhân tố ảnh hường đến việc xác định giá cho 
a phẩm du lịch theo hướng các nhân tố bên trong bao gồm 
1C tiêu, chiến lược marketing- mix và chi phí hoạt động kinh 
anh của doanh nghiệp; các nhân tố bên ngoài doanh nghiệp 
0 gồm đặc diêm của thị trường cung và thị trường cầu; quy 
à và đặc diêm cùa đôi thủ cạnh tranh và các nhân tô khác 
aộc môi trường kinh doanh, đã trình bày một số phương pháp
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khác nhau để xác định giá cho sản phàm du lịch bao gồm XI 
định giá dựa trên chi phí; phương pháp phân tích điềm hòa vố 
phương pháp tính giá theo mức lợi nhuận mục tiêu; phươr 
pháp tính giá theo cảm nhận của khách hàng; xác định giá thí 
mức giá của đối thủ cạnh tranh. Các chiến lược về giá cho Sí 
phẩm du lịch cũng đã được trình bày theo hướng các chiến lưc 
về giá cho những sản phẩm mới bao gôm xác định giá nhăm tí 
uy tín cho doanh nghiệp, phương pháp hớt váng thị trườn; 
phương pháp nhằm thâm nhập thị trường; và các chiến lược \ 
giá cho những sản phẩm hiện có của doanh nghiệp bao gồm: Xí 
định giá cho gói sản phẩm; các phương pháp chiết giá; xác địr 
giá theo tâm lý; giá khuyến mại...

1. Đánh giá vai trò của chiến lược giá đối với các chiế 
lược marketing khác của doanh nghiệp du lịch.

2. Phân tích một trong các nhân tố bên ngoài doanh nghiệ 
(theo sự lựa chọn của giáo viên) tác động ảnh hưởng đến chiế 
lược giá cho sản phẩm của một doanh nghiệp du lịch. Liên h 
với điều kiện thực tiễn tại Việt Nam.

3. Phân tích một trong các nhân tổ bên trong doanh nghiệ 
(theo sự lựa chọn của giáo viên) tác động ảnh hường đến chiế 
lược giá cho sản phẩm của một doanh nghiệp du lịch. Liên h 
với điều kiện thục tiễn tại Việt Nam.

4. Cho ví dụ, phân tích và so sánh các phương pháp xá 
định giá khác nhau cho sản phẩm của một doanh nghiệp du lịch

5. Phân tích các chiến lược về giá cho một sản phẩm m( 
của một doanh nghiệp du lịch.

6. Phân tích các chiến lược về giá cho một sàn phẩm hiệ 
có của một doanh nghiệp du lịch.

CÂU HỎI ÔN TẬP CỦA CHƯƠNG
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Chương 8. Chiến lược phân phối cùa tổ  chức du lịch

Chương 8

CHIẾN LƯỢC PHÂN PHỐI CỦA Tổ CHỨC  
(DOANH NGHIỆP) DU LỊCH

Mục tiêu của chương

Sau khi nghiên cứu chương này, sinh viên có thể:
- Hiểu được bàn chất và vai trò của chiến lược phân phối 

ng chiến lược marketing và hoạt động kinh doanh của tổ chức 
lanh nghiệp) du lịch;

- Hiểu rõ đặc điểm của các kênh phân phối khác nhau trong 
lịch;

- Phân tích, đánh giá, lựa chọn các kênh phân phổi hiệu quả 
ng du lịch;

- Thiết kế được các kênh phân phối hiệu quả ừong du lịch. 

Nội dung

- Phân phối và vai ừò của chiến lược phân phối trong du
h;

- Các kênh phân phối ừong du lịch;
- Lựa chọn kênh phân phối hiệu quả ừong du lịch;
- Chiến lược phân phối gắn với các hình thức quản trị trong 

lịch.
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8.1. Bản chất và tầm quan trọng của chiến lược phân 

phối trong du lịch

8.1.1. Khái niệm, mục tiêu và nội dung của chiến lược 
phân phối

Cũng như mọi loại hàng hoá, dịch vụ khác, sản phẩm du 
lịch được sản xuất ra để bán cho những khách hàng có nhu cầu. 
Quá trình để đưa được các sản phẩm du lịch được tạo ra đến với 
khách hàng được gọi là quá trình phân phối sản phẩm. Những 
quyêt định găn với quá trình đó chính là chiến lứợc phân phối 
sản phẩm.

Một doanh nghiệp du lịch có thể lựa chọn việc trực tiếp đua 
sản phẩm của mình tạo ra đến với khách hàng mục tiêu được 
xác định hoặc gián tiếp thông qua các tổ chức trung gian. Ngay 
bản thân việc sử dụng cách phân phối qua các nhà phân phối 
trung gian cũng có nhiều cấp độ khác nhau. Và tất nhiên, gắn 
với mỗi hình thức phân phối hay cấp độ phân phối khác nhau là 
những chính sách quản trị cụ thể. vấn đề là: như thế nào là một 
chiến lược phân phối tốt? Những quyết định gắn với quá trình 
phân phối đó được đưa ra dựa trên cơ sờ nào? Điều này xuất 
phát từ mục tiêu của chiến lược phân phối.

Từ cách nhìn đơn giản, việc phân phối là quá trình đưa sản 
phẩm đến với khách hàng mục tiêu. Mục tiêu của phân phôi là 
phải đảm bảo mang lại sự tiện lợi nhất cho khách hàng. Nói 
cách khác, khách hàng có được sản phẩm như mong muôn một 
cách tốt nhất. Nhìn từ khía cạnh doanh nghiệp, quá trình phân 
phối phải đảm bảo mang lại hiệu quả về vấn đề sử dụng nguôn 
lực để đạt đến sự phù hợp một cách có trật tự và hiệu quả giữa 
cung và cầu trên thị trường mục tiêu.

Như vậy, vấn đề cốt lõi của chiến lược phân phối chính là
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Chuông 8. Chten lươc phan phá cua tô'chức du Itch

việc lựa chọn kênh phân phối; tổ chức kênh phân phối và các 
chính sách quản trị đối với mỗi kênh phân phối được lựa chọn.

Trong du lịch, chiến lược phân phối có vai trò đặc biệt quan 
trọng và có sắc thái riêng. Điều này xuất phát từ đặc trưng khác 
biệt của các sản phẩm dịch vụ du lịch so với các lĩnh vực sản 
xuất hàng hoá khác.

8.1.2. Vai trò của các tổ chức hung gian trong chiến lược 
phân phối

Một câu hỏi được đặt ra ở đây là: điều gì đã khiến cho một 
nhà sản xuất quyết định lựa chọn các trung gian phân phối sản 
phẩm của mình sản xuất ra thay vì trực tiếp phân phối đến 
khách hàng mục tiêu. Một điều chắc chắn là với việc sử dụng 
các trung gian phân phối, nhà sản xuất sẽ phải chia sẻ một phần 
lợi nhuận thị trường cho các trung gian phân phối. Trong thực 
tế, lợi nhuận thị trường của sản phẩm được sản xuất ra có thể 
được phân bổ tới 60 % cho các tổ chức trung gian phân phối sản 
phẩm trong khi nhà sản xuất chỉ nắm giữ được 40 %. Điều gì đã 
khiến các nhà sản xuất chia sẻ một tỷ lệ lợi nhuận lớn như vậy 
cho các tổ chức trung gian? Nói cách khác, cái mà các nhà sản 
xuất được nhận lại từ sự đánh đổi này là gì? Thực tế cũng đã 
chứng minh việc phân phối sản phẩm qua các tổ chức trung 
gian đã giúp cho quá trình lưu thông hàng hoá của nhà sản xuất 
tốt hon. Doanh nghiệp nhanh chóng thu hồi vốn của mỗi chu kỳ 
sản xuất và do vậy có được lợi nhuận lớn hơn nhờ quy mô cung 
cấp. Ngoài ra, việc phân phối sản phẩm qua các trung gian giúp 
cho nhà sản xuất tối thiểu hoá được số lần tiếp xúc bán cần thiết 
để thoả mãn nhu cầu của thị trường mục tiêu. Các trung gian 
phân phối, giúp cho sự phù hợp giữa cung và cầu frở nên phù 
hợp hơn, trật tự hơn và hiệu quả hơn. Điều này đặc biệt quan 
trọng đối với lĩnh vực du lịch bởi bốn đặc tính:
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- Sản phẩm du lịch là dịch vụ, mang tính vô hình.
- Cung sản phẩm du lịch tập trung trong khi cầu du lịch 

phân tán.
- Sản phẩm được cung cấp bởi mỗi nhà sản xuất độc lập tại 

các điểm du lịch thường không đù để đáp ứng được tính đa dạng 
mang tính trọn gói của nhu cầu.

- Với việc mua sản phẩm là các chưcmg trình du lịch, khách 
hàng quan tâm nhiều đến việc chưong trình đó phù hợp như thế 
nào với nhu cầu của họ hon là quan tâm đến nhà cung cấp.

Với những đặc tính đó, sản phẩm du lịch cần nhiều đén sự 
tu vấn và sự kết hợp các dịch vụ đon lẻ bởi các tổ chức trung 
gian.

8.2. Cấu trúc và tổ chức kênh phân phối trong du lịch

8.2.1. Các kênh phân phối và cấu trúc kênh phân phối 
trong du lịch

Cũng như mọi lĩnh vực khác, sản phẩm du lịch cũng có hai 
hình thức kênh phân phối chính là phân phối trực tiếp và phân 
phối gián tiếp nhưng có thể có nhiều cấu trúc khác nhau. Sự 
khác biệt về kênh phân phối và cấu trúc của kênh phân phối phụ 
thuộc vào hai yếu tố:

- Cách thức đưa sản phẩm đến với khách hàng mục tiêu 
được lựa chọn;

- Cách thức liên kết của các thành viên tham gia vào kênh 
phân phối.

Những đặc điểm này ảnh hưởng đến cấu trúc của kênh phân 
phối cả về chiều dài và bề rộng của kênh.

____________ Giáo trinhHABKĨHNBĐI um
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Sơ đồ 8.1: Các kênh phân phối và cấu trúc kênh phân phối

A B c D

Trong các kênh phân phối ở sơ đồ 8.1, kênh A được gọi là 
kênh phân phối trực tiếp; các kênh B, c  và D được gọi là kênh 
phân phối gián tiếp (phân phối sản phẩm qua các tổ chức trung 
gian). Với khái niệm về kích thước kênh (chiều dài) được xác 
định bằne số cấp độ trung gian có mặt ừong kênh thì kênh A là 
kênh ngắn nhất. Kích thước các kênh này tăng dần từ kênh A 
đến kênh D. Gắn với số lượng các cấp độ trung gian có trong 
kênh phân phôi, các kênh cũng có thể được gọi là kênh một cấp 
(kênh B), kênh hai cấp (kênh C) và kênh ba cấp (kênh D).

- Kênh trực tiếp (kênh A): Các doanh nghiệp lựa chọn 
kênh phân phối này, thực hiện duy trì lực lượng bán của chính 
doanh nahiệp và chịu trách nhiệm về tất cà các vấn đề của kênh. 
Kiểu kênh này thường được lựa chọn trong điều kiện doanh
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nghiệp chì tập trung vào một số ít khách hàng (khách hàng lớn) 
đã được xác định rõ. Các nỗ lực bán đòi hỏi đàm phán mạnh và 
những quyết sách phù hợp, kịp thời. Chẳng hạn khách hàng mua 
chương trình du lịch là các tổ chức. Thực hiện mua chương trình 
du lịch cho các thành viên của tổ chức mình dưới hình thức đi 
theo đoàn và dịch vụ trọn gói.

- Kênh gián tiếp (kênh B,c và D): Các doanh nghiệp lựa 
chọn kiểu kênh phân phối này trong trường hợp họ không muốn 
duy trì toàn bộ lực lượng bán và thực hiện chia sẻ các chức năng 
trong kênh với các tổ chức, cá nhân trung gian khác. Doanh 
nghiệp khuyến khích các cấp độ trung gian thực hiện giới thiệu 
và phát triển các cấp độ tiếp theo cho kênh phân phối. Trong 
lĩnh vực khách sạn, kênh phân phối này có vai trò quan trọng 
bời tính đặc thù và cố định cùa Cung. Ngoài ra ở các công ty lữ 
hành, kênh này cũng tỏ rõ hiệu quả đối với các sản phẩm mới 
mà ờ đó công ty có ưu thế hơn các công ty khác. Thay vì cạnh 
tranh, các công ty khác cũng có thể lựa chọn trờ thành trung 
gian phân phối sản phẩm. Ví dụ các doanh nghiệp có thể kết 
hợp trong việc gom khách lẻ cho các chương trình du lịch theo 
đoàn. Thực hiện phân phối kiểu này, chỉ thực hiện được ứong 
điều kiện công ty có lợi thế về gom khách lẻ hoặc lợi thế về chi 
phí và chấp nhận mức lợi nhuận thấp theo phương châm đẩy 
mạnh lợi nhuận nhờ phát triển quy mô.

Các doanh nghiệp có thể lựa chọn đồng thời cả hai hình 
thức phân phối trực tiếp và gián tiếp cũng như lựa chọn nhiều 
loại cấp độ trung gian (chiều dài kênh). Tuy nhiên trong lĩnh 
vực du lịch, để các trung gian thực sự có ý nghĩa, tránh các xung 
đột, cân có các chính sách phù hợp cho từng loại kênh và cho 
từng câp độ trung gian. Ngoài ra, việc lựa chọn có bao nhiêu 
câp độ trung gian trong lĩnh vực du lịch, không chi chi phôi bời
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tính hiệu quả mà còn chi phối bới những vấn đề về pháp lý.
Trong chiến lược phân phổi, ngoài việc quyết định về hình 

thức phân phối và chiều dài của kênh phân phối, các doanh 
nghiệp cũng phải quyết định về bề rộng cùa kênh. Tức là, các 
doanh nghiệp phải trả lời được câu hỏi: cần có bao nhiêu nhà 
phân phối trung gian cho mỗi cấp độ của kênh?

Như vậy, nói đến chính sách phân phối, các doanh nghiệp 
phải đặt mình trước ba câu hỏi:

- Hình thức phân phối nào cần được lựa chọn (hình thức 
kênh)? Điều này phụ thuộc vào đặc thù của doanh nghiệp, chiến 
lược kinh doanh mà doanh nghiệp lựa chọn. Đối với từng sản 
phẩm cụ thể, có thể doanh nghiệp phải lựa chọn hình thức phân 
phối riêng nhưng xét về tổng thể, sự kết hợp cả hai hình thức 
phân phối là phổ biến.

- Các kênh phân phối được lựa chọn cần có cấu trúc như thế 
nào (chiều dài và chiều rộng của kênh)? cấu trúc kênh có thể rấl 
đa dạng. Tuy nhiên với lĩnh vực du lịch, do đặc điểm mâu thuẫr 
giữa cung và cầu (cung tập trung, cầu phân tán), cấu trúc kênh 
phân phối thường được nhấn mạnh theo chiều rộng hcm là thec 
chiều dài kênh.

- Những chính sách quản trị nào cần áp dụng cho mỗi cấp 
độ trung gian của kênh phân phối? Có thể có nhiều chính sácl 
khác nhau được áp dụng. Điều này tuỳ theo nhận thức củí 
doanh nghiệp, điều mà doanh nghiệp muốn hướng tới cũng nhi 
đặc thù của doanh nghiệp, sản phẩm cụ thể. Chi có một khá< 
biệt chắc chắn có thể khẳng định là nó được chia thành ha 
nhóm: nhóm chính sách quản trị theo chiều dọc và nhóm chínl 
sách quản trị theo chiều ngang. Đồng thời mục tiêu chung củi 
các chính sách quản trị kênh là nhằm tránh những xung đột giữ; 
các kênh và đảm bảo kênh phát huy đuợc hiệu quả tối ưu.

Chương 8. Chiến tược phởn phổi cùa tổ chức du tịch
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8.2.2. Tố chức và hoạt động của kênh phân phối trong 
du lịch

Như đã trình bầy ở fren. Kênh phân phối là một tập hợp các 
nhà phân phối tham gia vào quá trình phân phối sản phẩm. Tập 
hợp này không phải ngẫu nhiên, thụ động mà là các thành viên 
có mối liên hệ tucmg tác với nhau. Trong mối quan hệ tương tác 
đó, các kênh vừa thống nhất với nhau và cũng có thế xung đột 
lẫn nhau. Việc tạo ra sụ tập hợp có chủ đích giữa các trung gian 
phân phối chính là tổ chức kênh phân phối.

Ở chiến lược phân phối truyền thống, các trung gian phân 
phối gần như là sự tập hợp ngẫu nhiên. Sự liên hệ giữa các 
thành viên của kênh là rất hạn hữu, thậm chí là độc lập về chủ 
quyền. Mỗi thành viên gàn như không quan tâm đến hoạt động 
chung của toàn bộ kênh phân phối. Cơ sở cho hoạt động của 
mỗi thành viên chính là lợi ích cá nhân. Do vậy, trong kênh 
phân phối truyền thống thường xẩy ra nhiều xung đột giữa các 
thành viên của kênh (cả xung đột ngang và xung đột dọc). Điêu 
này dẫn đến hiệu quả phân phối không cao bời năng lực phân 
phối vừa bị giới hạn bời tính cá nhân mỗi thành viên, vừa bị 
triệt tiêu bới những xung đột. Thậm chí có thể dẫn đến sự phá 
vỡ kênh bởi các xung đột theo chiều dọc.

Trong chiến lược phân phối hiện đại, hiệu quả phân phôi 
của cả kênh luôn được chú trọng. Các thành viên trung gian của 
kênh có mối liên hệ mật thiết hơn và được giao nhiệm vụ cụ thể 
theo hướng mà họ có thể làm tốt nhất. Tất nhiên, mỗi thành viên 
cũng có cơ hội để theo đuổi lợi ích riêng cùa mình. Do vậy về 
cơ bản trong kênh vẫn có sự xung đột lợi ích nhưng chủ yếu là 
xung đột ngang. Tuy nhiên, các trung gian cũng hiểu ràng, việc 
châp nhận phần việc riêng của mình và phối hợp với các thành 
viên khác cả về chiều ngang và chiều dọc là cần thiết để đảm
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bảo lợi ích lâu dài và tạo ra lợi nhuận lớn hơn nhờ phân phôi 
hiệu quả hơn.

Chiến lược phân phối hiện đại cũng được gọi là chiến lược 
phân phối liên kết dọc. Ở đây, mối liên kết dọc được nhấn mạnh 
để tạo ra ảnh hưởng marketing tối đa. Chiến lược này rất phù 
hợp với các phân phối mang tính chất chương trình ứọng tâm và 
quản lý chuyên nghiệp. Do vậy rất phù hợp và cần thiết đối với 
lĩnh vực du lịch. Đặc biệt là các công ty du lịch lữ hành.

Sơ đồ 8.2: C hiến lược phân phổi liên kết dọc

Chương 6. Chiến tược phàn phối của tồ chức du tịch

Trong mô hình này, một doanh nghiệp du lịch sẽ chọn lựa 
một số trung gian nhất định cho cấp độ thứ nhất (các đại lý cấp
I). Các đại lý cấp I sẽ được giao những nhiệm vụ cụ thể ứên cơ 
sờ lợi thế nổi ứội mà họ có. Các đại lý cấp I chịu trách nhiệm 
phát triển các đại lý cấp II phù hợp với nhiệm vụ của mình đảm 
nhận.
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Cơ sở lọi ích cho các đại lý cấp I cũng như cấp n  đều là tỷ 
lệ hoa hồng đại lý. Tỷ lệ này được đưa ra theo từng cấp độ đại 
lý. Sự khác biệt quan trọng nhất giữa đại lý cấp I và đại lý cấp II 
là chức năng quản lý trong kênh. Trong đó, các đại lý cap I quản 
lý trực tiếp hệ thống đại lý cấp II do mình phát triển.

Giữa các đại lý cấp II trong cùng một hệ thống dọc hoàn 
toàn bình đẳng và độc lập tương đối. Điều này cũng đồng nghĩa 
sẽ tồn tại xung đột theo chiều ngang giữa các thành viên này. 
Xung đột này do sự cạnh tranh giữa các đại lý cấp n trong việc 
khai thác khách hàng. Các đại lý này có thể nhường bớt một 
phần lợi ích của họ cho khách hàng để cạnh tranh với các đại lý 
khác. Sự cạnh tranh này không gây nguy hại cho kênh phân 
phối. Nó không dẫn đến việc khách hàng mua sản phẩm đắt mà 
chi có những khách hàng mua được sản phẩm rẻ hơn khách 
hàng khác.

Mấu chốt cho sự tồn tại của mô hình này là sự cam kết 
theo chiều dọc của hệ thống. Theo đó, các đại lý cap I không 
được giao dịch với khách hàng cuối cùng hoặc phải đảm bảo 
giá bán từ các đại lý cap I cho khách hàng cuối cùng không 
thấp hơn giá công bố cho các đại lý cap II. Điều này cũng đồng 
nghĩa với việc khách hàng không có được lợi ích lớn hom vê 
giá cả khi tiếp cận với đại lý cap I. Kênh phân phối sẽ bị phá 
vỡ nếu sự cam kết này không được thực hiện (xung đột lợi ích 
theo chiều dọc).

Để kênh hoạt động thực sự hiệu quả thì cũng cần phải có sự 
cam kết theo chiều ngang giữa các đại lý cấp I trong hệ thống 
trong việc thực hiện sự phân công đã được lựa chọn và xác định 
trong hệ thống. Tuy nhiên, chừng nào sự phân công trong hệ 
thông chưa tạo ra được khoảng ười riêng thì nguy cơ xẩy ra 
xung đột ngang là khó ưánh khỏi. Việc xẩy ra xung đột ngang
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giữa các đại lý cấp I khác hoàn toàn với xung đột ngang ờ đại lý 
cấp n về mức độ đe doạ đối với hệ thống. Mức độ ảnh hưởng 
của những xung đột này có thể từ việc làm giảm hiệu quả đến 
phá vỡ hoàn toàn hệ thống kênh phân phối. Trong bối cảnh cạnh 
tranh gây gắt, nhiều công ty du lịch nhỏ có thể phải nghĩ đến 
việc kết hợp với nhau trong việc thực hiện cung cấp dịch vụ 
hoàn chỉnh. Theo sự kết hợp này, một nhóm các công ty có năng 
lực tổng thể ngang nhau nhưng mỗi công ty lại có thế mạnh 
vượt trội về một loại dịch vụ cụ thể. Các công ty này thực hiện 
việc kết hợp với nhau mà ở đó thực chất là các kênh phân phối 
cho các dịch vụ vượt trội được xác lập. Ví dụ việc ba công ty A; 
B và c  cùng hoạt động trên một địa bàn với tư cách là một công 
ty du lịch nhỏ. Trong đó A vượt trội về vé máy bay; B vượt trội 
về vận chuyển mặt đất; c  vượt trội về giá Landtour tại Trung 
Quốc. Với đặc tính như vậy, để nâng cao khả năng cạnh tranh, 
ba công ty này kết hợp với nhau để khai thác sự nổi hội đối với 
thị trường khách Outbound đi Trung Quốc. Trong đó toàn bộ 
vấn đề về vé máy bay sẽ được B và c  chuyển cho A thực hiện; 
vận chuyển mặt đất A và c  sẽ chuyển cho B thực hiện và 
Landtour tại Trung Quốc sẽ được chuyển cho c  thực hiện. Như 
vậy cũng đồng nghĩa với việc kênh phân phối về từng loại dịch 
vụ ừên được thiết lập giữa ba công ty này.

ở  các doanh nghiệp du lịch, sự phân công giữa các đại lý 
cấp I có thể được thực hiện theo loại chương trình du lịch hoặc 
theo thị trường mục tiêu. Mỗi đại lý cap I chỉ đảm nhận việc 
phân phối một hoặc một vài loại sản phẩm hoặc một đoạn thị 
trường mục tiêu mà họ có ưu thế hơn các đại lý khác.

Trong mô hình của kênh phân phối này, các đại lý cấp I có 
thể chi phân phối duy nhất sản phẩm của một doanh nghiệp 
(phân phối độc quyền) hoặc phân phối sản phẩm của nhiều

Chương B. Chiến tược phân phối cùa tổ chức du tịch
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iii
doanh nghiệp khác nhau (phân phối có chọn lọc). Trong trường 
hợp thứ hai, sự phát triển cao là việc hình thành các trung tâm 
phân phối.

8.3. Lựa chọn và quản lý kênh phân phối

8.3.1. Lựa chọn kênh phân phối
Lựa chọn kênh phân phối là nhiệm vụ đầu tiên của chiến 

lược phân phối. Việc lựa chọn kênh phân phối không chi đối với 
các doanh nghiệp mới mà ngay cả với các doanh nghiệp đã có 
những kênh phân phối truyền thống họ cũng phải tính đến việc 
đảm bào luôn có kênh phân phối hiệu quả và do vậy phải 
thường xuyên định kỳ thực hiện phân tích, đánh giá và lựa chọn 
kênh phân phối phù hợp.

Mục tiêu của việc lựa chọn kênh phân phối là phải chọn ra 
được kênh phù hợp với điều kiện cùa doanh nghiệp và tình hình 
thị trường để đạt được mục tiêu của doanh nghiệp. Lựa chọn 
kênh phân phối được xác định trên các căn cứ sau đây:

Thứ nhất, mục tiêu của kênh: Mục tiêu của kênh chính là 
căn cứ quan trọng nhất để lựa chọn kênh phân phối. Mục tiêu 
của kênh là cơ sờ để vẽ lên bức tranh tổng thể về kênh bao gôm 
từ hình thức, kích thước và cấu trúc kênh. Mục tiêu của kênh 
liên hệ mật thiết với mục tiêu chiến lược của doanh nghiệp và 
từng sàn phẩm cụ thể. Mục tiêu của kênh có thể là nhằm đạt 
được thị phần lớn nhất; đẩy mạnh hình ảnh của doanh nghiệp 
hoặc đơn giản là tiện lợi nhất cho khách hàng.

Thứ hai, đặc điểm của thị trường mục tiêu: Trong lĩnh vực 
du lịch, đặc điểm của thị trường mục tiêu bao gồm từ vị trí địa 
lý, đối tượng khách hàng, đặc điểm tiêu dùng. Trong đó đặc 
diêm tiêu dùng là yếu tố cơ bản. Các yếu tố như: khách hàng là 
tô chức, cá nhân, hình thức đi sẽ có tính chât quyêt định đên

298 Trường Đại học Kính tế Quốc dần



kích thước của kênh cả về chiều dài về bề rộng của kênh. Khi 
quy mô cùa khách hàng càng lớn thì mức độ, kích thước kênh 
càng nhỏ và ngược lại.

Thứ ba, đặc điểm của sản phẩm: Một đặc trưng rất quan 
họng của sản phẩm du lịch như đã trình bày là tính vô hình và 
sự tập trung của cung trong khi cầu phân tán. Do vậy kênh phân 
phối sản phẩm du lịch thường có kích thước lớn. Có nhiều quan 
điểm cho rằng, kênh phân phổi ừong du lịch càng lớn càng tốt 
vì lợi ích chi phát sinh khi có phát sinh thực tế các hoạt động 
bán. Tuy nhiên đứng ừên quan điểm hiệu quả, điều này không 
được nhìn nhận bởi ít nhất doanh nghiệp cần phải tính đến chi 
phí về quản trị kênh.

Thứ tư, đặc điểm của các trung gian: Khi lựa chọn kênh 
phân phối, doanh nghiệp cũng cần phải quan tâm đến đặc điểm 
của các trung gian phân phổi sẽ trở thành các thành viên của hệ 
thống. Việc xem xét về các trung gian trước hết là khà năng nổi 
trội của các trung gian ứong việc thực hiện mục tiêu của kênh. 
Cần phải lưu ý rằng, có thể một trung gian rất có ưu thế và kinh 
nghiệm trong việc phân phối một loại sản phẩm cụ thể nhưng 
chưa hẳn đã giúp đạt được mục tiêu của doanh nghiệp.

Thứ năm, phân phối của đối thủ cạnh tranh: Cạnh tranh của 
doanh nghiệp sẽ thực hiện ngay cả ờ khâu phân phối. Doanh 
nghiệp sẽ phải hiểu về kênh phân phối của đối thủ cạnh tranh và 
tạo ra được kênh phân phối có tính thuyết phục hơn.

Thứ sáu, đặc điểm của doanh nghiệp: Đặc diêm cùa doanh 
nghiệp dong lĩnh vực du lịch được xem xét ứên hai phương 
diện: quy mô doanh nghiệp và sản phẩm doanh nghiệp cung 
cấp. Ờ đặc điểm thứ hai phân biệt ít nhất hai loại hình là các nhà 
cung cấp dịch vụ tại điểm du lịch (khách sạn, nhà hàng...) và các 
doanh nghiệp lữ hành. Trong đó, các doanh nghiệp lữ hành thực

Chương 8. Chiến lược phân phối cùa tổ chức du lịch
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chất hoạt động như một đại lý của các nhà cung cấp tại điểm đu 
lịch. Kênh phân phối của các doanh nghiệp lữ hành và các nhà 
cung cấp tại điểm ít nhất là khác biệt về kích thước. Các doanh 
nghiệp lữ hành sẽ phải cân nhắc kỹ hom về các kênh phân phối 
sản phẩm của mình trong khi các nhà cung cấp tại điểm có thể 
đơn giản là chi cần quan tâm đến các chính sách cho các đại lý.

Thứ bẩy, đặc điểm môi trường marketing: Đặc điểm môi 
trường marketing cũng là một yếu tố ảnh hưởng đên lựa chọn 
kênh. Các đặc điểm này thường là những vấn đề liên quan đến 
nền kinh tế, Các chính sách vĩ mô hay môi trường pháp lý. 
Trong du lịch, đặc điểm về môi trường có ảnh hưởng chính là 
môi trường pháp lý và thường ảnh hường đến quyết định về 
chiều dài của kênh.

Thứ tám, yêu cầu về mức độ bao phủ thị trường: Trong du 
lịch, yêu cầu về mức độ bao phủ thị trường thường có ảnh 
hưởng trực tiếp đến quyết định về bề rộng của kênh.

Thứ chỉn, yêu cầu về mức độ điều khiển kênh: Mức độ điều 
khiển kênh thực chất là gắn với chính sách quản trị cho các 
thành viên của kênh. Yêu cầu về mức độ điều khiển kênh là cơ 
sở để hạn chế những xung đột dọc.

8.3.2. Quản lý kênh phân phối
Quản lý kênh phân phối gắn liên với các nội dung sau:
- Tuyển chọn các thành viên kênh;
- Chính sách chiết khấu;
- Quản lý sự xung đột;
- Quàn lý về hiệu quả thực tiễn của các thành viên kênh. 
Thứ nhất, tuyển chọn các thành viên kênh: Việc tuyển chọn

các thành viên kênh được xác định trên tương quan: mục tiêu 
của kênh, năng lực nổi trội cùa thành viên trong việc thực hiện
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ục tiêu của kênh.
77íứ /la/, chính sách chiết khẩu: Thực chất đây là các chế độ 

luyến khích các thành viên. Trong lĩnh vực du lịch, việc chiết 
Ìấu không phải lúc nào cũng đồng nghĩa với tỷ lệ phần trăm 
IU mà chúng ta thường gọi là tiền hoa hồng đại lý. Nó cũng có 
ể biểu hiện dưới hình thức giá bán mà doanh nghiệp dành cho 
IC đại lý. Mức chiết khấu sẽ được xác định dựa trên năng lực 
ực tế, thể hiện bằng số lượng khách hoặc doanh thu mà một 
ú lý mang lại cho doanh nghiệp. Do vậy mức chiết khấu có thể 
i thay đổi hàng năm.

Thứ ba, quàn lý sự xung đột: Đây là biện pháp để nhằm giảm 
liều những tác động xấu đến hiệu quả của kênh do các xung đột 
lừa các thành viên của kênh gây ra. Trong đó đặc biệt quan 
ọng là các chính sách để quản lý sự xung đột theo chiều dọc.

Thứ tư, quản lý hiệu quả thực tiễn: Quản lý hiệu quả thực 
ễn, thực chất là việc đánh giá thường xuyên hiệu quả mà các 
lành viên có thể mang lại. Điều này không tách biệt với những 
lính sách về chiết khấu. Tuy nhiên, doanh nghiệp cũng cần 
hài cân nhắc giữa việc loại bỏ một thành viên và tìm kiếm 
lành viên tốt hon thay thế hay thực hiên việc hỗ ữợ để thành 
iên đó hoạt động tốt hơn. Điều này phụ thuộc vào vấn đề cụ 
lể mà thành viên đang gặp phải.

TÓM TẮT CHƯƠNG

Đen đây chúng ta cùng khẳng định rằng, chiến lược phân 
hối nói chung và chiến lược phân phổi của các tổ chức (doanh 
ghiệp) du lịch nói riêng có vai ừò quan trọng mang tính quyết 
ịnh đến việc đạt được chiến lược chung của doanh nghiệp.

Cũng giống như hầu hết các loại hình doanh nghiệp khác, các
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tổ chức (doanh nghiêp) du lịch cũng cần có cà hai hình thức kênh 
phân phối nhung cấu trúc kênh của các tổ chức (doanh nghiệp) du 
lịch thường có kích thước chiều ngang lớn hơn. Điều này do đặc 
điểm không trùng khớp giữa cung và cầu trong du lịch.

Cũng như các doanh nghiệp khác, các tổ chức (doanh 
nghiệp) du lịch cần lựa chọn các kênh phân phối phù hợp. Việc 
lựa chọn kênh chịu tác động của nhiều nhân tố mà doanh nghiệp 
cần phải tính đến. Đồng thời việc quản lý kênh đảm bảo kênh 
hoạt động hiệu quả, đạt được mục tiêu là điều luôn phải được 
thực hiện. Trước hết là quản lý các xung đột giữa các thành viên 
trong kênh.

Câu 1: Hãy trình bày những đặc tính của sản phẩm dịch vụ 
ảnh hưởng đến kênh phân phối?

Câu 2: Phân tích vai trò của chiến lược phân phối trong 
kinh doanh du lịch của các tổ chức (doanh nghiệp) du lịch?

Câu 3: Trình bày hiểu biết về cấu trúc kênh phân phối của 
các tổ chức (doanh nghiệp) du lịch? Hãy liên hệ với thực tiễn 
của Việt Nam?

Câu 4: Chi ra từ 1 đến 3 xung đột có thể xẩy ra trong kênh 
phân phối của các tổ chức (doanh nghiệp) du lịch?

Câu 5: Phân tích các nhân tố ảnh hường đến quyét định lựa 
chọn kênh phân phối của các tổ chức (doanh nghiệp) du lịch?

Câu 6: Trình bày tiến trình của việc thiết lập kênh phân 
phôi và quản lý kênh phân phối của các tổ chức (doanh nghiệp) 
du lịch?

CÂU HỎI ÔN TẬP VÀ THẢO LUẬN
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Chuông 9. Chiến tược xúc nến hồn hợp của ư> chúc du tịch

C h ư ơ n g  9

CHIẾN LƯỢC XÚC TIẾN HỗN HỢP CỦA  
TỔ CHỨC (DOANH NGHIỆP) DU LỊCH

Mục tiêu của chương

Sau khi học xong chưcmg này sinh viên có khả năng:
- Nắm được bản chất và nội dung cơ bản của chiến lược xúc 

tiến hỗn hợp của tổ chức du lịch (doanh nghiệp du lịch).
- Nắm bắt và biết vận dụng các nội dung của các công cụ 

xúc tiến hỗn hợp trong hoạt động kinh doanh du lịch.
- Hình thành kỹ năng, xác lập được quy trình tác nghiệp 

trong xúc tiến hỗn hợp của một tổ chức du lịch (doanh nghiệp 
du lịch).

Nội dung của chương

- Bản chất vai trò của hoạt động xúc tiến hỗn hợp trong du
lịch.

-Các công cụ cơ bản của hoạt động xúc tiến hỗn hợp.
- Quảng cáo
- Xây dựng chiến lược xúc tiến hỗn hợp trong du lịch.

9.1. Khái quát về xúc tiến hỗn họp trong du lịch

9.1.1. Bản chất của hoạt động xúc tiến
Hoạt động marketing hiện đại rất quan tâm đến chiến lược 

xúc tiến hỗn hợp. Đây là một trong bốn chiến lược chủ yếu của
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marketing - mix mà các tổ chức và doanh nghiệp du lịch cần 
phải sử dụng để tác động vào thị trường mục tiêu của mình.

Khái niệm xúc tiến du lịch hiện nay được hiểu theo hai cách 
khác nhau. Hiểu theo nghĩa rộng (xúc tiến du lịch với tư cách là 
một ngành kinh tế) và hiểu theo nghĩa hẹp (xúc tiến du lịch là 
hoạt động xúc tiến của một doanh nghiệp hay tổ chức du lịch).

Theo nghĩa rộng: Xúc tiến du lịch là hoạt động tuyên 
truyền, quàng bá, vận động, nhằm tìm kiếm thúc đẩy cơ hội phát 
triển du lịch. (Theo Khoản 17 Điều 4 của Luật Du lịch Việt Nam 
có hiệu lực từ ngày 1/1/2006).

Như vậy theo tinh thần của Luật Du lịch Việt Nam thì 
thuật ngữ xúc tiến du lịch có nội hàm rất rộng ở tầm vĩ mô, bao 
gồm các nội dung chủ yếu sau đây:

- Tuyên truyền, quảng bá, giới thiệu rộng rãi cho các tầng 
lớp nhân dân trong cả nước và bạn bè quốc tế hiểu biết về du 
lịch Việt Nam.

- Giáo dục để nâng cao nhận thức xã hội về du lịch, tạo môi 
trường du lịch văn minh, lành mạnh, an toàn để đầu tư và phát 
triển du lịch.

- Đầu tư phát triển kết cấu hạ tầng, cơ sờ vật chất kỹ thuật 
du lịch.

- Phát triển các khu du lịch, tuyến du lịch, điểm du lịch, xây 
dựng các sàn phẩm du lịch đa dạng độc đáo, có chất lượng cao 
mang đậm bản sắc văn hóa của dân tộc, của từng vùng địa 
phương có sức cạnh tranh với các sản phẩm du lịch của các 
nước trong khu vực và trên thị trường quốc tế.

Theo nghĩa hẹp: theo quan điểm của marketing thì bản chât 
của hoạt động xúc tiến chính là quá trình truyền tin để cung cấp 
thông tin về sản phẩm và về doanh nghiệp với khách hàng đê
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thuyết phục họ mua sản phẩm của doanh nghiệp mình. Do vậy 
ữong nhiều ấn phẩm về marketing gọi đây là các hoạt động 
truyền thông marketing, nghĩa là truyền tải thông tin hay truyền 
tin marketing.

Một doanh nghiệp tạo ra một sản phẩm tốt ấn định một mức 
giá hấp dẫn đuợc chào bán ở một địa điểm thuận lợi là điều lý 
tưởng nhưng cũng chưa chắc chắn đã có hiệu quả nếu như tất cả 
những thông tin về sản phẩm đó chưa được cung cấp một cách 
thấu đáo cho khách hàng. Điều quan trọng là doanh nghiệp phải 
có các quan hệ giao tiếp với khách hàng để cung cấp thông tin 
cho khách hàng nhận biết về sản phẩm và doanh nghiệp để tác 
động vào thị hiếu, nhận thức và hành vi của khách hàng, cần 
phải lưu ý rằng quá trình truyền tải thông tin, tức là quá trình 
cung cấp thông tin bắt đầu từ người bán hướng tới khách hàng 
mục tiêu tạo ra một hệ thống các quan hệ giao tiếp từ người sản 
xuất tới người bán hàng (những người trung gian) tới những 
người mua cuối cùng và cả những công chúng liên quan.

Trong giáo trình chúng tôi chỉ tiếp cận chiến lược xúc tiến 
hỗn họp theo nghĩa hẹp này nghĩa là tiếp cận xúc tiến du lịch 
với tư cách là một thành phần của Marketing-mix trong một 
doanh nghiệp hay một tổ chức du lịch mà thôi. Từ đó chúng ta 
có thể đưa ra định nghĩa khái niệm chiến lược xúc tiến hỗn hợp 
trong hoạt động kinh doanh du lịch như sau:

Chiến lược xúc tiến hôn hợp là một quả trình truyên thông 
do người bán thực hiện nhăm gây ảnh hưởng đến nhận thức, 
thái độ, hành vi cùa người mua và cuối cùng là thuyêt phục họ 
mua những sản phâm du lịch cùa mình.

9.1.2. Vai trò và tác dụng của xúc tiến hỗn hợp trong du lịch 
Xúc tiến hỗn họp (Promotion - mix) với vai trò là một trong 

những chiến lược chủ yếu của marketing - mix có tác dụng rất

Chương 9. Chiến íuạc xúc tiến bồn hợp của tổ  chúc du lịch
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lớn trong việc góp phần thực hiện thành công marketing - mix. 
Hoạt động xúc tiến có những tác dụng cơ bản sau đây.

+ Hoạt động xúc tiến tạo điều kiện cho khách hàng tự do 
lựa chọn sản phẩm tiêu dùng.

- Các hoạt động xúc tiến, về một loại sản phẩm dịch vụ do 
nhiều doanh nghiệp khác nhau cung ứng giúp người tiêu dùng, có 
nhiều thông tin hơn về một loại sản phẩm du lịch từ đó tạo điều 
kiện cho khách hàng tự do lựa chọn nhà cung ứng sản phẩm.

- Một số người cho rằng hoạt động xúc tiến, đặc biệt là 
quảng cáo khuyến khích độc quyền, thực tế hoạt động xúc tiến 
đã tạo ra một môi trường cạnh tranh lành mạnh để nâng cao chất 
lượng sản phẩm và định giá vừa phải.

- Hoạt động xúc tiến sẽ góp phần tạo ra một sân chơi mà 
qua đó các doanh nghiệp cạnh tranh bình đẳng với nhau về sản 
phẩm dịch vụ du lịch của họ với mục đích là thuyết phục công 
chúng tiêu dùng sản phẩm của mình.

+ Hoạt động xúc tiến tạo điều kiện để sản phẩm du lịch 
được tiêu thụ nhiều lần.

- Một số người cho rằng các hoạt động xúc tiến đặc biệt là 
quảng cáo được thiết kế để đánh lừa người tiêu dùng, nhận thức 
như vậy là không chính xác và thiếu khách quan. Trong kinh tế 
thị trường trong quá trình kinh doanh một doanh nghiệp không 
thê chỉ bán sản phẩm một lần cho một người mà đều phải lặp đi, 
lặp lại nhiều lần, cho nên cần phải hoạt động xúc tiến.

- Quá trình tiêu thụ sản phẩm được tạo thành ừong các 
hoạt động xúc tiến không trung thực chỉ có thể đánh lừa được 
một số người trong một khoảng thời gian nhất định chứ không 
thê đánh lừa tất cả mọi người trong mọi thời gian. Vì thế các 
doanh nghiệp cần phải thực hiện hoạt động xúc tiến một cách

_________________ Giảo trinh MABKETiNB ou LÍCH n
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Chuông Chiên lược xủc tiến hỏn hợp c !ũ fo ch úc cv. ựch

tầy trách nhiệm và trung thực với quan điểm tôn trọng khách 
làng là thượng đế.

+ Hoạt động xúc tiến góp phần cải tiến sản phẩm.
- Thông qua hoạt động xúc tiến doanh nghiệp sẽ tiếp nhận 

ìhững thông tin phản hồi từ người tiêu dùng nhờ vậy góp phần 
phát triển sản phẩm mới và cải tiến nâng cao chất lượng sản 
phẩm và dịch vụ du lịch.

- Hoạt động xúc tiến có tác dụng to lớn đối với doanh 
nghiệp, các đại lý, trung gian và người tiêu dùng. Đối với 
doanh nghiệp, hoạt động xúc tiến là một công cụ hữu hiệu vừa 
để giữ vững nhu cầu cũ vừa có tác dụng tạo thêm nhu cầu mới, 
chiếm lòng tin của khách hàng, kích thích tiêu thụ, lưu thông 
phân phối, khẳng định được vị thế của doanh nghiệp từ đó tăng 
khả năng sinh lãi. Tạo ra sự phản ứng nhanh chóng từ thông tin 
của thị trường về bất cứ sự thay đổi nào về sản phẩm, giá cả 
hoặc dịch vụ hay hỗ frợ việc giới thiệu một sản phẩm mới ra 
thị trường.

- Đối với các đại lý trung gian, hoạt động xúc tiến giúp cho 
việc phân phối thuận lợi hơn, tiêu thụ nhiều sản phẩm, dịch vụ 
hơn, tạo uy tín cho doanh nghiệp và đại lý tạo lập được mối 
quan hệ gắn bó giữa doanh nghiệp - đại lý - khách hàng.

- Đối với người tiêu dùng, hoạt động xúc tiến cung cấp 
thông tin về sản phẩm mới, về chất lượng, tính năng, lợi ích 
cũng như giá cả từ đó góp phần bảo vệ người tiêu dùng. Trong 
quá trình hoạt động sản xuất và kinh doanh cùng với quảng cáo 
các doanh nghiệp phải thường xuyên nâng cao chất lượng sản 
phẩm để cạnh tranh. Thông qua hoạt động xúc tiến của doanh 
nghiệp người tiêu dùng đã nâng cao được nhận thức và sự hiểu 
biết của mình để từ đó có sự lựa chọn tiêu dùng thông minh, 
nâng cao chất lượng sống, tiết kiệm được thời gian ữong mua 
sắm và tiêu dùng.
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9.1.3. Các khía cạnh kinh tế và xã hội của xúc tiến hỗn 
hợp trong du lịch

9.1.3.1. Các khía cạnh kinh tế của hoạt động xúc tiến
Các chi phí mà doanh nghiệp chi ra để tiến hành hoạt động 

xúc tiến là hữu ích hay là sự chi tiêu lãng phí? Ý nghĩa kinh tế 
của hoạt động xúc tiến là gì? Qua nghiên cứu chúng ta thấy rằng 
hoạt động xúc tiến sẽ có ảnh hưởng tới chi phí sản xuất, chi phí 
phân phối và bán hàng.

+ Hoạt động xúc tiến ảnh hưởng tới chi phí sản xuất.
Hoạt động xúc tiến làm tăng hay giảm chi phí sản xuất một 

sản phẩm hay dịch vụ? Điều này phụ thuộc rất nhiều vào hiệu 
quả của hoạt động xúc tiến có làm tăng khối lượng sản phẩm và 
dịch vụ được tiêu thụ hay không? Nếu hoạt động xúc tiến làm 
tăng số lượng sản phẩm được tiêu thụ sẽ làm giảm chi phí sản 
xuất trên một đơn vị sản phẩm.

Ví dụ: Neu một khách sạn có 200 phòng và với công suất 
hoạt động đạt 50% như vậy khách sạn còn 100 phòng không 
được sử dụng. Nếu hoạt động xúc tiến thu hút thêm nguồn 
khách với chi phí không quá lớn nhưng công suất sử dụng 
phòng tăng thêm 10% chẳng hạn thì xúc tiến là hoàn toàn có 
hiệu quả. Nhưng trong trường hợp nếu như hoạt động xúc tiến 
không làm tăng số lượng sản phẩm được tiêu thụ thì chi phí 
của hoạt động xúc tiến có thể dẫn đến việc tăng giá sản phẩm 
mặc dù thị trường chưa đạt tới trạng thái bão hoà.

- Nhưng chi phí cho xúc tiến là cần thiết hay là sự lãng phí, 
ai sẽ là người phải gánh chịu khoản phí tổn này? Doanh nghiệp 
muốn bán được sản phẩm thì phải tiến hành hoạt động xúc tiến 
và do đó cần phải chi một khoản tiền nhất định. Khoản chi phí 
xúc tiên được phản ánh trong giá bán và người tiêu dùng sẽ phải 
chịu khoản phí này.

_________________ Giao trìn& MAHKETiNG OH LICH_______________£
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Chuông 9. Chiến tược xúc tiến hỗn hợp cùa tổ  chúc du tịch

- Hoạt động xúc tiến với chi phí phân phối và bán hàng: 
Cùng với sự phát triển và mở rộng của các quan hệ thị trường, chi 
phí cho hoạt động xúc tiến có xu hướng ngày càng tăng lên. Mức 
tăng chi phí cho hoạt động xúc tiến phụ thuộc vào tính chất, quy 
mô của thị trường, phụ thuộc vào sản phẩm danh tiếng và thương 
hiệu của doanh nghiệp cũng như môi trường cạnh tranh trên thị 
trường. Cho nên chi phí cho hoạt động xúc tiến cũng là một loại 
chi phí để cạnh tranh. Hoạt động xúc tiến có thể kéo theo sự tăng 
giá, nhưng sản phẩm được xúc tiến tốt sẽ được khách hàng ưa 
chuộng và yêu thích hơn. về lâu dài xúc tiến mở rộng và làm 
tăng nhu cầu của thị trường và góp phần giảm bớt mức giá của 
sản phẩm.

Khi xem xét quan hệ giữa xúc tiến và giá bán sản phẩm 
dịch vụ du lịch ta sẽ đi đến một số kết luận sau đây:

- Chi phí xúc tiến là một thành phần ưong chi phí và nó sẽ đ- 
ược đưa vào giá thành của sản phẩm hàng hoá và dịch vụ du lịch.

- Với tác động và hiệu quả của hoạt động xúc tiến sẽ tạo ra 
khả năng sản xuất và phân phối sản phẩm hàng loạt và nhiều lần.

- Hoạt động xúc tiến sẽ tạo ra cạnh ữanh và thông qua cạnh 
ứanh sẽ hạn chế được việc tự do nâng giá mỗi khi chi phí sản 
xuất tăng lên.

- Xúc tiến có thể dẫn đến giá cao hơn nhưng cũng tạo nên 
sự tự do lựa chọn dễ hơn đối với khách du lịch.

- Chính phủ sẽ có các quy định để điều chỉnh và hạn chế chi 
phí xúc tiến cũng như việc tăng giá sản phẩm và dịch vụ du lịch.

- Sự tăng giá thiếu cân nhắc sẽ làm phai mờ hình ảnh tốt 
đẹp về sản phẩm của doanh nghiệp đã được xúc tiến quảng bá 
trước đó.
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+ Giới hạn kinh tế của hoạt động xúc tiến.
- Hoạt động xúc tiến sẽ nâng cao khả năng tiêu thụ sản 

phẩm của thị trường và mang lại những lợi ích kinh te nhất định 
nhưng không có nghĩa là càng tăng cường hoạt động xúc tiến 
càng tốt bời vì hoạt động xúc tiến cũng có những mặt trái cùa 
nó. Chi phí xúc tiến cần phải được hạn chế trong một chùng 
mực hợp lý và chính đáng, hoạt động xúc tiến phải có tính sáng 
tạo cho những sản phẩm mới, các chuyến đi trọn gói cho một thị 
trường mới hay một phân đoạn thị trường mới.

- Mọi sự lãng phí của hoạt động xúc tiến sẽ gây thiệt hại 
cho xã hội và người tiêu dùng.

Nguyên nhân dẫn đến sự lãng phí của hoạt động xúc tiến có 
thể là:

- Mục tiêu xúc tiến sai: Hoạt động xúc tiến nhằm sai thị 
trường mục tiêu do phân đoạn thị trường sai, lựa chọn sai chiến 
lược chiếm lĩnh thị trường và xác định sai vị thế của sản phẩm.

- Định hướng xúc tiến sai: Công cụ xúc tiến lựa chọn sai 
dẫn đến thông tin không đến được với thị trường mục tiêu. 
Chẳng hạn chương trình xúc tiến du lịch quốc gia của Việt Nam 
năm 2007 được thực hiện trên kênh truyền hình CNN nổi tiếng 
thế giới về độ nhanh nhạy, hấp dẫn nhất thế giới và Chính phủ 
đã phải chi trả gần 300.000 đô la Mỹ. Nhưng hiệu quả của chiến 
dịch xúc tiến này lại không được như mong muốn. Bời vì 
chương trình được xuất hiện ừên kênh CNN này là chương trình 
dành cho người châu Á.Thế nhưng những du khách tiềm năng 
và thân thiết gắn bó với thị trường du lịch Việt Nam là người 
Nhật Bản, người Hàn Quốc, Trung Quốc lại không mấy khi bật 
kênh truyền hình tiếng Anh này, họ không ưu tiên khi tìm kiếm 
tin tức, kiến thức về du lịch trong khu vực Đông Nam Á và châu 
Á. Trong khi đó khách du lịch Âu, Mỹ... muốn tìm đến Việt
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Chuông 9. Chiến tược xúc hến hồn hợp cùa tổ  chức du lịch

Nam thì lại không được tiếp cận những thông điệp quảng bá, 
mời chào cùa du lịch Việt Nam vì kênh truyền hình này chỉ 
dành riêng cho người châu Á.

- Lựa chọn thời gian xúc tiến sai: Một chương trình du 
lịch biển phải được xúc tiến vào giữa và cuối mùa xuân thì mới 
được du khách nội địa chào đón nồng nhiệt và ghi nhớ. Neu xúc 
tiến không đúng thời gian sẽ gây lãng phí lớn về thời gian và 
tiền bạc của doanh nghiệp.

- Không có sự kết hợp giữa chính sách xúc tiến với các 
chiến lược khác của maketing-mix.

- Kiểu mẫu xúc tiến sơ sài, cẩu thả: Nếu xúc tiến không 
được chuẩn bị kỹ lưỡng dẫn đến đơn điệu, nhàm chán sẽ không 
thuyết phục được người tiêu dùng.

9.1.3.2. Các khía cạnh xã hội cùa hoạt động xúc tiến:
Ngày nay, hoạt động xúc tiến đã trờ nên phổ biến và có sức 

thuyết phục lớn đối với người tiêu dùng. Hoạt động xúc tiến 
ngày này có tác dụng định hướng cho sở thích và hình thành thị 
hiếu và hành vi tiêu dùng của khách hàng.

- Hoạt động xúc tiến góp phần nâng cao giá trị sử dụng của 
sản phẩm. Bởi vì thông qua cạnh tranh, các doanh nghiệp phấn 
đấu đưa ra thị trường những sản phẩm hàng hoá và dịch vụ'có 
chất lượng tốt hơn.

- Hoạt động xúc tiến kích thích lòng mong muốn có mức 
sống cao hơn đã làm nảy sinh nhu cầu mới và từ đó làm tăng 
tồng càu.

- Hoạt động xúc tiến còn có tác dụng hướng dẫn người tiêu 
dùng, cung cấp một cách có hệ thống kiến thức về một loại sản 
phẩm, dịch vụ, giúp họ có trình độ để tự do và tự tin lựa chọn 
hàng hoá và dịch vụ một cách thòng minh và hiệu quả hơn.
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- Hoạt động xúc tiến không ép buộc mà thuyết phục khách 
hàng mua hàng hoá và dịch vụ một cách có nghệ thuật. Xúc tiến 
làm tăng sự ưa thích, hiểu biết về hàng hoá và dịch vụ, dẫn đến 
khát khao mua và tiêu dùng sản phẩm của khách hàng.

- Hoạt động xúc tiến ảnh hưởng trực tiếp đến lợi ích của 
người tiêu dùng. Vì vậy đòi hỏi hoạt động xúc tiến phải có trách 
nhiệm, có đạo đức và có sự ràng buộc về mặt pháp lý không 
được lừa dối khách hàng như:

- Đưa các thông tin giả, sai sự thật.
- Cường điệu, khoác lác.
- Trái với thuần phong, mỹ tục, truyền thống văn hoá của 

dân tộc.
- Tổn hại đến lợi ích và danh tiếng quốc gia.

Để tránh được những mặt trái của hoạt động xúc tiến Chính 
phủ đã ban hành những đạo luật để điều chỉnh, các hoạt động 
xúc tiến. Nhà nước ta đã ban hành Pháp lệnh quảng cáo ngày 
30/11/2001 có hiệu lực từ ngày 01 tháng 5 năm 2002, Nghị định 
02 ngày 16/11/2001 và Nghị định 24/2003 của Chính Phủ ban 
hành ngày 13/3/2003 quy định và hướng dẫn việc thi hành Pháp 
lệnh quảng cáo.

9.2. Các công cụ cơ bản trong xúc tiến hỗn hợp

Hiện nay trên thế giới, các học giả về marketing có nhiều 
quan điểm khác nhau về công cụ của xúc tiến hỗn hợp trong du 
lịch. Theo Alastair, M. Morrison thì xúc tiến hỗn họp bao gồm 
bốn công cụ chủ yếu là:

- Quảng cáo
- Tuyên truyền/quan hệ công chúng.
- Xúc tiến bán hàng
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- Bán hàng trực tiếp
Còn 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.

Như vậy chúng ta thấy rằng các công cụ xúc tiến hỗn hợp 
trong du lịch bao gồm 6 công cụ cơ bản đó là:

- Quảng cáo (Advertising) (Vì tấm quan trọng của quảng 
cáo cho nên chúng tôi sẽ trình bày một mục riêng).

- Xúc tiến bán hàng (Sale promotion) Là hình thức khuyến 
mại trao giải thưởng trong một thời gian nhất định đề khuyến 
khích khách hàng đang sử dụng sản phẩm do doanh nghiệp 
cung ứng, mua nhiều hơn về sổ lượng và mua nhiều hơn về số 
lần và sử dụng thường xuyên hơn; khuyển khích khách hàng 
chưa sử dụng, những người đang sử dụng sản phẩm của đối thủ 
cạnh tranh - dùng thử sản phẩm do doanh nghiệp bán trên thị tr­
ường; khuyến khích và hỗ trợ những người bán buôn và bán lẻ 
hàng hoá do doanh nghiệp cung ứng, khuyến khích họ mua 
nhiều hàng hoá hơn, gia tăng dự trữ, trợ giúp giới thiệu sản 
phẩm mới, bù đắp các chi phí mà những người này sử dụng 
trong các chương trình xúc tiến.

Các công cụ xúc tiến bán hàng gồm nhiều loại: chẳng hạn 
biếu hàng mẫu, phiếu thưởng, giảm giá hàng trưng bày, tổ chức 
các cuộc thi, trò chơi, trình diễn thương mại, đi du lịch miễn phí...

- Quan hệ công chúng/tuyên truyền (Public Relation/ 
Publicity)

Quan hệ công chúng là cách thức hoạt động tạo dựng duy 
trì và phát triển các mối quan hệ với các tàng lớp công chúng 
khác nhau. Hoạt động này nhằm tạo ra một ấn tượng tốt, một 
hình ảnh tốt trong công chúng làm cho công chúng yêu thích

Trưởng Bại học Kinh tế Quốc dân 313



doanh nghiệp, qua đó để đính chính những thông tin nhiễu và 
loại bỏ các thông tin sai lệch. Đây là mục tiêu chính của việc 
xây dựng quan hệ với công chúng.

Quan hệ công chúng được thực hiện thông qua một loạt các 
công cụ như các báo cáo, các bài thuyết trình, các tài liệu, số 
liệu, hình ảnh, âm thanh và những hoạt động dịch vụ khác. 
Ngày nay nhiều doanh nghiệp lớn chú trọng xây dựng các nhà 
truyền thống, viện bảo tàng hoặc đầu tư lớn cho các sinh hoạt 
cộng đồng... và coi đây là những công cụ quan hệ công chúng 
có hiệu quả. Hiện nay nhiều doanh nghiệp rất coi ừọng hoạt 
động quan hệ công chúng và có nhiều người còn cho rằng quan 
hệ công chúng dần dần từng bước sẽ thay ngôi của quảng cáo.

- Marketing trực tiếp (Direct Marketing)
Marketing trực tiếp là những hoạt động xúc tiến bán thông 

qua các công cụ giao tiếp gián tiếp (phi con người). Cụ thể hơn 
marketing trực tiếp là việc sử dụng thư, điện thoại, fax, 
catalogue và những công cụ liên lạc gián tiếp khác để thông tin 
cho những khách hàng hiện có, tiềm năng và yêu cầu họ cung 
cấp những thông tin phản hồi. Đây là loại hình xúc tiến bán xuất 
hiện từ lâu và qui mô của chúng ngày càng được mở rộng. 
Chính nhu cầu của người tiêu dùng và sự phát triển của viễn 
thông và công nghệ thông tin đã tạo cơ hội cho các doanh 
nghiệp mở rộng quy mô của các chương trình xúc tiến bán theo 
kiêu marketing trực tiêp. Theo Hiệp hội marketing trực tiếp cùa 
Mỹ (Direct Marketing Association - DMA) thì: Marketing trực 
tiêp là hệ thong truyền thông tích hợp, sử dụng một hoặc nhiều 
công cụ truyền thông để gây ảnh hưởng và có thể đo được sự 
phán úng đáp lại cùa công chúng hoặc ảnh hưởng đến sự tiêu 
thụ sản phâm của khách hàng tại một địa phưcmg (một vùng 
lãnh thố) nhất định.
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Chuông 9. Chiến tược xúc tiến hồn hợp của tổ  chúc du ỈỊch

Trong marketing trực tiếp người ta nhấn mạnh sự đảm bảo 
đo được thông tin phản hồi của công chúng điển hình là đơn đặt 
hàng của người tiêu dùng.

- Bán hàng trực tiếp/bán hàng cá nhân (Personal selling)
Không giống như xúc tiến bán hàng hay quảng cáo, bán

hàng trực tiếp là hoạt động giao tiếp trực tiếp giữa người bán 
hàng và khách hàng hiện tại và khách hàng tiềm năng. Đây là 
một quá trình giao tiếp phức tạp, thông qua đó gây ảnh hưởng 
tới nhận thức thái độ tình cảm và hành vi của người tiêu dùng. 
Vai trò của hoạt động bán hàng trực tiếp phụ thuộc vào bản chất 
sản phẩm, nhu cầu của người tiêu dùng và các giai đoạn trong 
quá trình mua bán sản phẩm.

Tham gia vào hoạt động bán hàng cá nhân không chỉ có 
người bán hàng trực tiếp mà có thể còn gồm rất nhiều người 
ừong doanh nghiệp như người nhận đơn đặt hàng người thu 
ngân hay người giao hàng.

- Mạng Intemet/truyền thông tích hợp (The Internet/ 
Interactive media) Là việc sử dụng mạng Internet kết hợp với 
các phương tiện truyền thông tích hợp khác để xúc tiến sản 
phẩm và dịch vụ đến khách hàng.

Với sự phát triển như vũ bão của công nghệ thông tin ngày 
càng nhiều người sử dụng mạng Internet để đặt hàng trực tuyến 
với những lý do sau đây:

+ Thuận lợi: Bất cứ lúc nào, bất cứ ở đâu đều có thể đặt 
hàng trực tuyến.

+ Thông tin: Khách hàng có thể thu nhận thông tin về các 
hãng lữ hành, khách sạn và thông tin tại điểm đến.

+ Giá cà: Nhờ mang internet người tiêu dùng có thể so sánh 
giá cả của các hãng do đó họ có thể chọn được giá rẻ hơn.
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Chúng ta có thể biểu điễn 6 công cụ của xúc tiến hỗn hợp 
theo sơ đồ sau:

Sơ đồ 9.1: Các công cụ xúc tiến hỗn hợp
Xúc tiến hỗn họp
(Promotion -  mix)

Quảng cáo Quan hệ Marketing Mạng Xúc tiến bán 
công chúng/ trực tiếp Internet 

tuyên 
truyền

9.3. Quảng cáo

Bán hàng 
trực tiếp

9.3.1. Khái niệm
Cho đến nay có nhiều cách hiểu khác nhau về nội hàm của 

khái niệm này. Có người coi quảng cáo là một hoạt động truyền 
thông hay một loại hình truyền tin hoặc một công cụ cùa xúc tiến 
hỗn họp. Có người lại cho rằng quảng cáo là một loại hình kinh 
doanh dịch vụ đặc biệt, hoặc có người coi quảng cáo là một cách 
thu hút khách hàng, qua đó có thể bán được nhiều hàng hoá hay 
dịch vụ hơn. Thậm chí có người còn hiểu quảng cáo là một hoạt 
động không lành mạnh nhằm lừa dối người tiêu dùng và nhằm 
vào một mục đích nào đó của doanh nghiệp. Tất cả những cách 
hiểu ừên xét ở những góc độ nhất định đều có lý tuy nhiên không 
phản ánh đúng nội dung của hoạt động quảng cáo. Có thể nói: 
Quảng cáo là một nghệ thuật giới thiệu hàng hoá hay dịch vụ 
nham tới những thị trường mục tiêu nhất định được thực hiện 
thông qua các phương tiện truyền thông và phải trà tiền.

9.3.2. Các chức năng của quảng cáo
Quảng cáo có 3 loại chức năng chính sau đây:
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- Chức năng thông tin
Quảng cáo cung cấp các loại thông tin cần thiết về một sản 

phẩm nào đó cho thị trường mục tiêu mà doanh nghiệp nhằm tới 
có thể là sản phẩm mới hoặc là sản phàm đang được bán fren thị 
trường. Thông tin về sản phẩm mới là những thông tin mà 
doanh nghiệp muốn cung cấp cho khách hàng, có thể là những 
đặc tính vượt trội, cách thức sử dụng, bảo quản, những thay đổi 
về giá cà, cấu tạo hay cấu thành sản phẩm hoặc chế độ bảo hành 
chăm sóc khách hàng. Còn sản phẩm đang được chào bán trên 
thị trường, doanh nghiệp muốn cung cấp cho người tiêu dùng 
những thông tin về những cải tiến mới, những ưu đãi về giá cả 
hoặc các chính sách hỗ trợ người mua.

Tóm lại thông qua quảng cáo, doanh nghiệp có thể cung 
cấp bất kỳ những thông tin nào liên quan đến sản phẩm và 
doanh nghiệp.

- Chức năng thuyết phục.
Nghĩa là thông qua quảng cáo doanh nghiệp thuyết phục 

khách hàng mua sản phẩm của mình. Người ta thuyết phục 
khách hàng mua hàng hoá dịch vụ bằng nhiều cách thức khác 
nhau. Có thể thuyết phục trực tiếp hay gián tiếp.

Thuyết phục trực tiếp là người ta chào mời khách hàng mua 
ngay. Chẳng hạn “mua ngay vì số lượng hạn chế”, “mua ngay 
tuần đầu với mức giảm giá 10%, 20%, 30% hay nhiều hơn nữa”, 
“mua ngay kẻo hết, tại sao lại chậm trễ ?”...

Còn thuyết phục gián tiếp là người ta mời chào rất "tế nhị" 
thông qua những hình ảnh gợi ý tò mò hướng tới, dành cho ng­
ười tiêu dùng những lợi ích lớn hơn nếu họ mua. Thuyết phục 
người tiêu dùng nên thay đồi nhãn hiệu bằng cách đưa ra các 
nhãn hiệu mới hoặc so sánh đặc tính mới của sản phẩm thông 
qua nhãn hiệu, hay một điểm đến mới.
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- Chức năng gợi nhớ.
Tức là nhắc nhở người tiêu dùng nhớ về sản phâm để họ 

không quên. Thực tình người tiêu dùng có quá nhiều mối bận 
tâm trong cuộc sống hàng ngày nên họ rất dễ quên nêu thông 
tin nào đó xuất hiện trên các phucmg tiện thông tin không định 
kỳ hoặc chi một đôi lần. Cũng có nguời gọi đây là chức năng 
lặp lại tức là thông tin đuợc cung cấp phải được lặp lại nhiều lần 
mới có thể làm cho người tiêu dùng không quên. Đây là quá 
trình ghi nhớ thông tin tự nhiên của con người cho nên các nhà 
quản lý marketing phải biết điều này. Thông tin phải được nhắc 
lại theo định kỳ hoặc theo mùa. Chẳng hạn, mới mùa thu những 
công ty dệt kim đã phải quảng cáo áo len một vài lần hên thông 
tin đại chúng hay chưa đến mùa hè nhưng các khu du lịch biển 
đã tiến hành quàng cáo cảnh tắm biển và nô đùa trên bãi biển 
của khách du lịch.

Một quảng cáo được coi là có hiệu quả một khi người ta sừ 
dụng đủ cả 3 chức năng trên.

9.3.3. Cách thức và mô hình quảng cáo
9.3.3.1. Cách thức quảng cáo
Hiện nay trên thế giới có nhiều triết lý về quảng cáo và các 

cách thức quảng cáo khác nhau. Có người ví người tiêu dùng 
như một con mồi, người làm quảng cáo là thợ săn, thông điệp 
quảng cáo là mũi tên bắn đi. vấn đề đầu tiên của người thợ săn 
là xác định con mồi nghĩa là xác định được thị trường mục tiêu 
và sau đó là xác định được điểm bắn: vào tim, vào đầu hay vào 
bụng của con mồi.

- Bắn vào đầu: nghĩa là nhằm vào suy nghĩ, phán đoán khả 
năng phân tích, tưởng tượng, niềm tin và các giá trị bản ngã của 
người tiêu dùng. Người quảng cáo hy vọng rằng làm cho người 
tiêu dùng tin thì họ sê mua?
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- Bắn vào tim : nghĩa là nhằm vào tình cảm của người tiêu 
dùng, người làm quảng cáo hy vọng rằng làm cho người tiêu 
dùng yêu thích thì họ sẽ mua?

- Bắn vào bụng: nghĩa là nhằm trực tiếp vào lòng ham 
muốn của người tiêu dùng. Người làm quảng cáo hy vọng làm 
cho người tiêu dùng mong muốn thì họ sẽ mua.

Có 3 cách thức chính hay 3 kiểu quảng cáo chính: USP, 
ESP và lifestyle advertising.

- Quảng cáo USP (Unique selling proposition) Quảng cáo 
sản phẩm ưu thế duy nhất: được một người Mỹ tên là Reeves 
khởi xướng trong những năm thập kỷ 40 của thế kỷ XX, sau 
đó được Bates phát triển và hoàn thiện thêm. Vào thời kỳ này, 
công nghệ sản xuất còn sơ khai và mỗi sản phẩm thường có 
một ưu điểm rất riêng. Bằng cách tập trung vào uru điểm này, 
người quảng cáo tạo cho thương hiệu của mình một hình ảnh 
và chỗ đứng độc lập trên thị trường. Quảng cáo USP thường 
dùng chữ "duy nhất" hay "đầu tiên" chẳng hạn như “Loại bia 
số một thế giới”, "Bột ngọt tốt nhất thế giới" hay "Khu nghỉ 
dưỡng lý tưởng".

- Quảng cáo ESP (Emotional Selling Prosition): ưu thế về 
mặt tình cảm.

Cách thức quảng cáo này ra đời như là câu trả lời cho sự bế 
tắc của USP, khi mà sản phẩm ngày một nhiều và giống nhau. 
Quảng cáo loại này thường được áp dụng cho những sản phẩm 
thường ngày như nước ngọt, sữa, mì ăn liền, bánh kẹo... khi mà 
sự lựa chọn mua sàn phẩm thường dựa theo cảm tính và tâm lý. 
Quảng cáo theo dạng này thường vui nhộn, đầy ắp tiếng cười, 
kèm theo một vài câu hát thậm chí cả bài hát, ví dụ như: Chiến 
dịch quảng cáo "Người đẹp tự sự" của Dove, Coca - cola, sữa 
ZinZin (... bắt lấy cái tay, túm lấy cái chân, vớ lấy cái đầu, cái
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đầu rất to, cái chân rất dài... bay cao nào, nhảy cao nào, nào nhảy 
cùng ZinZin...)...

- Quảng cáo lối sống hay giá trị cuộc sống (Lifestyle 
adverstising)

Kiểu quảng cáo này khai thác những tính cách của con 
người như "tự tin", cá tính "mạnh mẽ", "thể hiện chính mình". 
Ví dụ: "người bạn đường dũng mãnh đang đến" quàng cáo của 
hãng xe Ford "Just do ít" của hãng Nike, "Bản lĩnh đàn ông thời 
nay" của hãng Bia Tiger, hay "bóng mượt hơn, rực rỡ hơn, cá 
tính hơn" quảng cáo dầu gội Alizé'. “Khám phá bạn tại đây” 
(Quảng cáo điểm đến du lịch - Caliphomia), “Hãy hường thụ” 
(Du lịch-Singapore)

9.33.2. Mô hình quảng cáo
Hiện nay trong du lịch khi quảng cáo, người ta thường áp 

dụng mô hình AIDA của Mỹ. Theo đó thông điệp quàng cáo 
phải tạo ra được sự chú ý, thu hút được sự quan tâm, kích thích 
được sự mong muốn khát khao và thúc đẩy hành động mua và 
tiêu dùng sản phẩm của công chúng.

- Attention: Tạo ra sự chú ý.
- Interest: Tạo ra sự quan tâm, thích thú.
- Desire: Tạo ra niềm khát khao, mong muốn.
- Action: Thúc đẩy hành động mua sản phẩm.
Chúng ta có thể biểu diễn mô hình AIDA như sau:

Sơ đồ 9.2: Mô hình quảng cáo AIDA

Attention 
Chú ý — »•

Interest 
Quan tâm — >

Desire
Mong
muốn

— >
Action
Hành
động
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Có một số tác giả còn thêm vào một chữ s nữa đó là 
Satifaction nghĩa là đem lại sự thỏa mãn cho người tiêu dùng.

9.3.4. Xác định mục tiêu quảng cáo:
Mục tiêu quảng cáo sẽ chi phối toàn bộ quá trình hoạt 

động quảng cáo. Những mục tiêu phải xuất phát từ những 
quyết định về thị trường mục tiêu, về việc định vị sản phẩm 
của doanh nghiệp trên thị trường và marketing - mix cũng như 
promotion - mix.

Căn cứ vào việc phân tích kỹ lưỡng tình hình marketing và 
những điều kiện cụ thể mà các doanh nghiệp đề ra các mục tiêu 
quảng cáo khác nhau. Thông thường mục tiêu quảng cáo của 
doanh nghiệp thường hướng vào một số điểm sau đây:

- Tăng số lượng sản phẩm tiêu thụ trên thị trường quen thuộc.
- Mở rộng thị trường mới.
- Giới thiệu sản phẩm mới.
- Xây dựng và củng cố uy tín của những nhãn hiệu sản 

phẩm và uy tín của doanh nghiệp.
Nếu sản phẩm đang ở giai đoạn sung mãn và doanh nghiệp 

là người dẫn đầu thị trường nhưng mức độ sử dụng nhãn hiệu 
thấp thì mục tiêu thích hợp là kích thích sử dụng nhãn hiệu đó 
nhiều hon. Nếu sản phẩm mới doanh nghiệp không là người dẫn 
đầu thị trường, nhưng nhãn hiệu lại tốt hon của người dẫn đầu 
thì mục tiêu thích hợp là thuyết phục thị trường về tính ưu việt 
của nhãn hiệu đó.

Các mục tiêu quảng cáo có thể nhằm vào các ý định là thông 
tin, thuyết phục hay nhắc nhở. Quảng cáo cung cấp thông tin 
được dùng nhiều trong giai đoạn đầu của chu kỳ sống sản phâm 
với mục tiêu hình thành nhu cầu ban đầu cho người tiêu dùng.
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Quảng cáo thuyết phục trở nên quan trọng ở giai đoạn tăng 
trường của sản phẩm và làm tăng thêm nhu cầu. Quảng cáo nhắc 
nhờ rất quan trọng trong giai đoạn chín muồi của sản phẩm.

9.3.5. Xác định ngân sách quảng cáo
Khi đã xác định được mục tiêu quảng cáo, doanh nghiệp sẽ 

tiến hành xây dựng ngân sách quảng cáo cho từng sản phẩm của 
mình. Vấn đề được đặt ra là xác định được ngân sách hợp lý và 
hiệu quả. Chi thế nào để vừa đủ số tiền cần thiết để đạt được 
doanh thu theo mong muốn? Neu chi quá ít thì hiệu quả của 
quảng cáo sẽ không đáng kể. Nhưng nếu chi quá nhiều lại trờ 
nên lãng phí.

Nhìn chung việc quyết định ngân sách quảng cáo sẽ dựa 
trên 4 phương pháp

- Phương pháp căn cứ khả năng: Xác định ngân sách quảng 
cáo dựa trên khả năng chi tiêu của doanh nghiệp. Phương pháp 
này mang tính ngẫu hứng, tuỳ tiện trước mắt và không có cơ sờ 
khoa học.

- Phương pháp dựa trên tỉ lệ phần trăm doanh thu: xác định 
bằng một số ti lệ phần trăm nhất định nào đó trên doanh thu.

- Phương pháp cân bằng cạnh tranh: Xác định ngân sách 
quảng cáo dựa trên nguyên tắc đàm bảo cân bằng với mức chi phí 
của các đối thủ cạnh tranh. Neu áp dụng phương pháp này cần 
phải lưu ý rằng liệu có đủ cơ sờ tin cậy để biết đối thủ canh tranh 
chi bao nhiêu không? Và ngân sách cho quảng cáo của họ có lớn 
hơn của doanh nghiệp không? Và không nên cạnh tranh với họ 
trên những phương tiện truyền thông mà họ đang có thế mạnh.

- Phương pháp căn cứ vào mục đích và nhiệm vụ: phương 
pháp này xác định ngân sách quảng cáo dựa trên cơ sở xác định 
những mục đích và mục tiêu cụ thể, những nhiệm vụ cần hoàn
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thành rồi ước tính chi phí để thực hiện những mục tiêu và nhiệm 
vụ đó.

9.3.6. Quyết định thông điệp quảng cáo
Thông điệp quảng cáo giữ một vai trò rất quan trọng, nó sẽ 

quyết định thành công hay thất bại của một chiến dịch quảng 
cáo. Mục tiêu quảng cáo rõ ràng, ngân sách quảng cáo đủ lớn 
vẫn chưa đủ đề đảm bảo cho quảng cáo thành công. Vai ứò của 
yếu tố sáng tạo trong một chiến dịch quảng cáo có thể còn quan 
trọng hơn nhiều so với số tiền đã bỏ ra. Quảng cáo chi có thể 
thành công nếu gây được sự chú ý đối với mọi người và thông 
điệp quảng cáo phải được truyền đạt một cách rõ ràng, chính 
xác. Thông điệp quảng cáo tốt là một ứong những yếu tố sống 
còn của chiến dịch quảng cáo.

Các thông điệp quảng cáo phải giàu tính tường tượng, độc 
đáo, hấp dẫn thú vị, lôi cuốn công chúng và phải đáng tin cậy. 
Thông điệp quảng cáo phải nói lên những điều đáng mong ước 
hay thú vị về sản phẩm. Thông điệp phải nói lên những khía 
cạnh độc đáo, khác biệt so với những sản phẩm khác.

Những người làm quảng cáo khi xây dựng chiến dịch quảng 
cáo phải ưài qua ba bước: Hình thành thông điệp, đánh giá lựa 
chọn thông điệp và thực hiện thông điệp.

9.3.6.1. Hình thành thông điệp
Mục đích quảng cáo là làm cho mọi người liên tưởng và 

nhận biết đến sản phẩm hay doanh nghiệp theo những cách thức 
nhất định. Thông điệp quảng cáo phải làm cho công chúng tin 
rằng có một lợi ích nào đó đối với họ gắn liền với sản phẩm, nếu 
không họ sẽ không chú ý tới quàng cáo. Cho nên trong quàng 
cáo khi hình thành thông điệp băt đâu bằng việc xác định những 
lợi ích của khách hàng khi tiêu dùng sản phẩm.
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Qua nghiên cứu người ta dã tổng kết rằng, người tiêu dùng 
mong đợi ở một sản phẩm một trong bốn lợi ích sau:

-Thoả mãn về lý trí.
-Thoả mãn về tình cảm.
- Thoả mãn về xã hội.
- Đụng chạm đến lòng tự ái.
Khi hình thành thông điệp thông thường chúng ta phải tạo 

ra các câu khẩu hiệu (Slogan). Sau đây là một số nguyên tắc đề 
tạo ra những slogan:

- Chuyển tải được lợi ích, ý nghĩa, đặc trưng của sản phẩm. 
Phải có tính biểu tượng, độc đáo dễ hiểu, dễ nhớ và ngắn gọn.

- Phải phù hợp với công chúng: về văn hoá, lứa tuổi, giới tính.
- Phải có khả năng gợi mở liên tường.
- Phải kích thích được suy nghĩ và hành động: Dùng động 

từ, tính từ và từ mạnh.
9.3.6.2. Đánh giá, lựa chọn thông điệp
Thông thường khi đánh giá và lựa chọn thông điệp các 

doanh nghiệp dựa theo 3 tiêu chí sau:
- Thông điệp giàu ý nghĩa và gắn với lợi ích: Thông điệp 

chỉ ra được các lợi ích làm cho sản phẩm được ưa chuộng.
- Thông điệp có tính độc đáo: Làm cho mọi người thấy sản 

phẩm khác biệt và tốt hom các nhãn hiệu cạnh tranh khác.
- Thông điệp đáng tin cậy, trung thực và có bằng chứng để 

làm cho người tiêu dùng tin rằng sản phẩm tạo ra những lợi ích 
thực sự cho họ.

9.3.6.3. Thực hiện thông điệp quảng cáo
Hiệu quả cùa thông điệp không chì phụ thuộc vào nội 

dung của nó mà còn phụ thuộc vào cách truyền tải thông điệp.
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Các quảng cáo của phương Tây thường giới thiệu tính chất 
hay ích lợi nổi bật của sản phẩm để hấp dẫn lôi cuốn những 
người có khuynh hướng về lý trí. Trong khi đó các quảng cáo 
của phương Đông lại có khuynh hướng sử dụng cách thức gián 
tiếp nhằm gợi lên những suy nghĩ, những cảm xúc biểu hiện về 
mặt tình cảm và trạng thái tâm lý.

Việc thực hiện thông điệp có ý nghĩa quyết định đối với 
những sản phẩm giống nhau như thuốc lá, cà phê, bia rượu hay 
nước giải khát và nhõng sản phẩm dễ bắt chước hay sao chép 
như sàn phẩm du lịch. Do đó người quảng cáo sẽ phải tìm văn 
phong, lựa chọn ngôn ngữ, xác định được cấu trúc thông điệp để 
tạo nên một hình ảnh lôi cuốn hấp dẫn có nội dung cô đọng. Các 
thông điệp quảng cáo có thể trình bày theo nhiều phong thái thể 
hiện khác nhau như thể hiện một mẩu đời, một lối sống hay một 
sự tường tượng một cảnh thơ mộng.

- Một mẩu đòi: Hình ảnh một gia đình đang sừ dụng một 
sản phẩm du lịch trong một khung cảnh vui vẻ, đầm ấm như cả 
gia đình đang nô giỡn ứong một hồ tạo sóng ở công viên nước, 
hay đang thường thức những món ăn đặc sàn tại một nhà hàng 
nồi tiếng...

- Một lối sống: Nhấn mạnh một cá tính, một tính cách thể 
hiện sự hài hoà của một sàn phẩm với một lối sống nào đó. Ví 
dụ những người sành điệu sẽ sử dụng những sản phẩm có đẳng 
cấp về thương hiệu nổi tiếng.

- Một sự tưởng tượng: Thể hiện sự tiêu dùng sản phâm 
trong một khung cảnh tươi đẹp thanh bình. Ví dụ một nhóm bạn 
bè sinh viên dạo cảnh đồi thông hay chèo thuyền ữên Hồ Xuân 
Hương - Đà Lạt.

- Một phong cảnh thơ mộng: Một sản phâm du lịch được 
thể hiện trong một khung cảnh thơ mộng và nên thơ. Ví dụ: Một
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đôi vợ chồng mới cưới đi hường tuần trăng mật ờ Đảo Phú 
Quốc hay một đôi tình nhân đang nô giỡn dạo chơi trên bãi cát 
vàng Trà cồ với biển xanh và bầu trời xanh cao.

9.3.7. Quyết định phương tiện quảng cáo:
Doanh nghiệp cần phải căn cứ vào mục tiêu quảng cáo và 

thị trường mục tiêu cũng như đối tượng tác động để lựa chọn 
phương tiện quảng cáo cụ thể. Có thể chọn phương tiện truyền 
thông đại chúng hoặc phương tiện truyền thông chuyên biệt, 
phương tiện quảng cáo chính và phương tiện bổ sung...

Trong lĩnh vực quảng cáo, mỗi phương tiện truyền thông là 
một kênh thông tin để đăng tải và cung cấp các thông tin về sản 
phẩm, về doanh nghiệp của người quảng cáo cho các khách 
hàng mục tiêu. Đó là phương tiện mà người quảng cáo sử dụng 
để truyền tin cho các khách hàng tiềm năng.

Mỗi phương tiện truyền thông đều có đối tượng nhận tin 
riêng và mỗi phương tiện đều có đối tượng nhận khác nhau để 
nâng cao hiệu quả đến đối tượng tác động. Những đặc tính quan 
trọng nhất của các phương tiện quảng cáo mà các doanh nghiệp 
quan tâm khi lựa chọn là mức độ trung thành của khách hàng 
mục tiêu đối với các phương tiện quảng cáo nhất định, sự phù 
hợp với sản phẩm đặc thù của thông tin và chi phí. Một phương 
tiện truyền thông đều có một đội ngũ khán giả, độc giả, thính 
giả đông đảo và trung thành và do đó nó có vị trí cao hơn trong 
việc hâp dân các nhà quảng cáo, những người đi tìm kiếm các 
phương tiện truyền thông có hiệu quả để truyền tải thông điệp 
của doanh nghiệp tới khách hàng.

9.3.7.1. Các yếu to ảnh hưởng đến việc lựa chọn phương 
tiện quảng cáo

Khi tiên hành quảng cáo các doanh nghiệp phải cân nhắc 
nhiêu yêu tô đê lựa chọn phương tiện quảng cáo. Sau đây là 4
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yếu tố chính ảnh hưởng tới việc lựa chọn phương tiện truyền 
thông của các doanh nghiệp.

- Các thói quen về sử dụng phương tiện truyền thông của 
khách hàng mục tiêu. Ví dụ, phụ nữ ưa thích các tạp chí phụ nữ, 
thời trang, nam giới ưa thích các tạp chí báo thể thao, thanh niên 
lại ưa chuộng truyền hình và Internet.

- Tính chất của sản phẩm.
Một số sản phẩm và thông điệp phù hợp với đặc thù của 

một số phương tiện truyền thông nhất định.
Ví dụ: Quảng cáo thời trang phù hợp với các tạp chí in màu 

có chất lượng tốt, quảng cáo các sản phẩm tiêu dùng hàng ngày 
hay đồ dùng gia đình phù hợp với truyền hình và tạp chí, quảng 
cáo du lịch phù hợp với quảng cáo trên ấn phẩm, quảng cáo 
ngoài ười, Internet hơn là quảng cáo ưên truyền hình hay đài 
phát thanh.

- Các loại thông điệp khác nhau sẽ đòi hòi những phương 
tiện quảng cáo khác nhau.

Những thông điệp ngắn gọn phù hợp với truyền thanh và 
truyền hình. Những thông điệp chi tiết cần nhiều không gian để 
trình bày hình ảnh nên thực hiện trên các tạp chí báo hoặc các 
ấn phẩm khác như tờ rơi, brochure.

- Chi phí.
Truyền hình là phương tiện tốn kém hơn các phương tiện 

khác nhưng tất nhiên số người tiếp nhận thông điệp cũng nhiều 
hơn. Do đó các doanh nghiệp phải cân nhắc lựa chọn đê làm hài 
hòa tất cả các yêu cầu về mục tiêu quảng cáo, thông điệp và chi 
phí quảng cáo.

9.3.7.2. Một số phương tiện quảng cáo
- Báo: Ưu điểm dễ sử dụng, linh hoạt kịp thời phổ biến rộng
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cả thị trường địa phương, được chấp nhận rộng rãi có độ tin cậy 
cao. Nhược điểm tuổi thọ ngắn, số lượng độc giả hạn chế.

- Tạp chí: ưu điểm có độ lựa chọn cao theo dân số và địa lý, 
tin cậy và uy tín, quan hệ với người đọc lâu dài được người đọc 
quan tâm. Nhược điểm là thời gian đăng ký chờ đợi quảng cáo 
lâu, một số phát hành lãng phí, không đảm bảo vị trí tôt để 
quảng cáo.

- Truyền hình: Ưu điểm quảng cáo qua Ti vi khai thác được 
các lợi thế kết hợp được hình ảnh, âm thanh màu sắc, ngôn ngữ. 
Đối tượng khán giả rộng bao quát nhiều tầng lớp xã hội, khả 
năng truyền thông nhanh dễ dàng tạo được sự chú ý cao. Nhược 
điểm của truyền hình là thời lượng ngăn, chi phí cao, khán giả ít 
được chọn lọc.

- Truyền thanh: Ưu điểm là đại chúng, chi phí thấp, linh 
hoạt về địa lý. Hạn chế ở chỗ chỉ giới thiệu bằng âm thanh khả 
năng chú ý thấp, thông điệp lướt nhanh, tuổi thọ ngắn.

- Quảng cáo ngoài trời: Ưu điểm là linh hoạt, tần suất lặp 
lại cao, chi phí thấp ít cạnh tranh. Nhược điểm là không lựa 
chọn được công chúng.

- Internet: Ưu điểm là linh hoạt về địa lý, kịp thời, chi phí 
không cao. Nhược điểm số lượng độc giả hạn chế.

- Ngoài ra các doanh nghiệp có thể sử dụng Catalogue, thư, 
Brochure, triển lãm, hội chợ, truyền miệng...

Tóm lại để lựa chọn được phương tiện quảng cáo thích họp 
người ta phải căn cứ vào mục tiêu quảng cáo phù hợp với đối 
tượng mà chương trình muốn nhắm tới, tính chất và đặc điểm 
của sản phẩm, ngân sách dành cho chương trình quảng cáo. Các 
doanh nghiệp phải quyết định tới tần suất, cường độ tác động 
của quảng cáo và thời điểm tung ra chương trình quảng cáo.

9.3.8. Đánh giá hiệu quả quảng cáo
Đánh giá hiệu quả của quảng cáo là rất càn thiết nhung
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cũng rất khó khăn và phức tạp. Đánh giá kết quả của một 
chương trình quảng cáo phải được thực hiện bằng văn bản và ít 
nhất phải thể hiện được các nội dung sau đây:

- Đánh giá kết quả tổng quát: Có đạt được mục tiêu đặt ra 
hay không hoặc đạt được bao nhiêu phần ừăm (quảng cáo làm 
tăng mức độ nhận thức và ưa thích sản phẩm lên bao nhiêu và 
cuối cùng làm tăng doanh số lên bao nhiêu %).

- Đánh giá mức độ thành công của từng loại quyết định.
- Đánh giá hiệu quả thương mại bằng cách so sánh doanh số 

bán trước và sau khi thực hiện chương trình quảng cáo.
- Đánh giá hiệu quả của công tác quản lý chương trình 

quảng cáo.
- Đánh giá hiệu quả truyền thông bằng chỉ số CPT (Cost 

Per Thousand) là chi phí tiếp cận 1000 khán giả mục tiêu trên 
một phương tiện truyền thông. Rồi các chi tiêu bao nhiêu người 
nhớ, bao nhiều người ưa thích thông điệp quảng cáo.

- Và những kiến nghị, những đề xuất cho việc phát triển các 
chương trình quảng cáo tiếp theo.

9.4. Xây dựng chiến lược xúc tiến hỗn họp du lịch
9.4.1. Khái quát quá trình truyền thông marketing
Quá trình truyền thông ra đời và phát triển gắn liền với sự 

ra đời và phát triển của xã hội loài người. Ngay từ thời cổ đại, 
con người đã hiểu những gì liên quan đến quá trình truyền tin 
của con người. Có thể nói rằng loài người tồn tại và phát triển 
được là nhờ ở quá trình truyền tin. Chính Aristot đã mô tả quá 
ừình truyền tin bao gồm ba yếu tố liên quan với nhau đó là 
người phát ngôn - tín hiệu - người nhận.

Cùng với sự phát triển của kinh tế - xã hội và khoa học 
công nghệ quá trình truyền tin ngày càng nhanh hơn hiệu quả
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hơn nhưng cũng phức tạp hơn. Có nhiều định nghĩa về mô hình 
truyền tin đã được nêu ra. Toán học và tin học ngày nay đã được 
vận dụng phổ biến vào trong sản xuất và kinh doanh.

Các dữ liệu thông tin về kinh doanh đã được mô hình hóa, 
được truyền tải thông qua các phuơng tiện truyền thông đặc biệt 
là mạng Internet đã phục vụ một số lượng khách hàng lớn mang 
tính toàn cầu.

Một số nhà nghiên cứu marketing ở Hoa Kỳ cho rằng 
truyền tin được hiểu là" một quá trình truyền tin theo đó thông 
tin được trao đổi giữa các cả nhân thông qua một hệ thong 
chung về biểu tượng dấu hiệu hoặc hành vi".

Mô hình truyền thông bao gồm 9 yếu tố: Người gửi và 
người nhận là 2 yếu tố quan trọng nhất tham gia vào quá trình 
truyền thông. Thông điệp và phương tiện truyền thông là những 
công cụ truyền thông chủ yếu. Bốn yếu tố mã hóa, giải mã phản 
ứng đáp lại và phản hồi là những chức năng truyền thông chủ 
yếu. Yếu tố cuối cùng là nhiễu trong hệ thống truyền thông.

Các mối quan hệ trong quá trình truyền thông được biểu 
diễn theo sơ đồ sau:

Người
gửi ->■ Mã

hóa

Nhiễu ►
Phản
hồi

— y— Phản ứng 
đáp lại

Sơ đồ 9.3: Mô hình quá trình truyền thông
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- Người gừi (Sender): Chủ thể truyền thông là những doanh 
nghiệp cá nhân hoặc cơ quan tổ chức nào đó có nhu cầu gùi 
thông tin cho khách hàng (công chúng) muốn truyền đạt thông 
tin gì và đến công chúng nào.

- Mã hóa (Encoding): Là việc chuyển ý tưởng thành những 
hình thức có tính biểu tượng nghĩa là quá trình thể hiện ý tưởng 
bằng một ngôn ngữ, truyền thông nào đó. Việc mã hóa thông 
điệp phải tính đến quá trình giải mã của công chúng mục tiêu. 
Để đảm bảo thông điệp có hiệu quả thì quá trình mã hóa của 
người gừi phải trùng khớp với quá trình giải mã của người nhận.

- Thông điệp (Message): Là tập hợp những biểu tượng chứa 
đựng ý tưởng hay nội dung tin mà chủ thể truyền đi. Thông điệp 
về cơ bản phải là những tín hiệu quen thuộc đối với người nhận 
thì thông điệp càng có hiệu quả:

- Phương tiện truyền thông (Media): Là các kênh truyền 
thông qua đó thông điệp được truyền từ người gừi đến người 
nhận. Người gừi cũng phải tạo ra các kênh để có thể nhận biết 
phản ánh đáp lại của người nhận đối với thông điệp đã gửi.

- Giải mã (Decoding): Là quá trình người nhận xử lý thông 
điệp để nhận tin và tìm hiểu để nhận biểt ý tường của người gửi.

- Người nhận (Receiver): Là đối tượng nhận tin nhận thông 
điệp do người gửi gửi tới đó là công chúng hoặc khách hàng 
mục tiêu của doanh nghiệp.

- Phản ứng đáp lại (Response): Là tập họp những cảm nhận 
biểu hiện thành những phản ứng của người nhận có được sau 
khi tiếp nhận và xử lý thông điệp.

- Phản hoi (Feedback): Là những thông tin mà người gửi 
nhận được từ sự phàn ứng của người nhận thông điệp.

- Sự nhiễu (Noise): Là tình trạng thông tin sai lệch ngoài dự
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liệu; thông tin và ý tường đến với người nhận không đồng nhất 
với thông điệp gửi đi.

9.4.2. Quá trình xây dựng và thực hiện chiến lược xúc 
tiến hỗn hợp

Theo Philip Kotler thì một kế hoạch truyền tin marketing có 
hiệu quả là một kế hoạch được chuẩn bị đầy đủ, chi tiết, tính 
toán tới cả những yếu tố thuận lợi và những bất lợi có thể xảy 
ra. Thông thường một kế hoạch truyền thông marketing do một 
doanh nghiệp cỡ vừa hoặc lớn thực hiện, trải qua theo trình tự 
các bước sau đây:

9.4.2.1. Xác định khách hàng mục tiêu:
Thực chất là phát hiện công chúng mục tiêu, đối tượng 

truyền tin. Câu hỏi được đặt ra là: Đối tượng nhận tin là ai? Đó 
là những khách hàng tiềm ẩn có triển vọng đối với các sản phẩm 
của doanh nghiệp.

Doanh nghiệp đặt nhiều kỳ vọng vào loại khách hàng này 
và mong muốn họ sẽ là những người mua hàng trong tương lai. 
Tất nhiên đối tượng nhận tin bao gồm cả khách hàng hiện tại 
của doanh nghiệp. Công chúng cũng có thể là những cá nhân, 
nhóm, một tầng lớp xã hội. Công chúng mục tiêu sẽ có ảnh 
hưởng quan trọng đến việc sẽ thông tin những gì, thông tin như 
thế nào, khi nào và cho ai? Để xác định được công chúng cần 
phải đánh giá được hình ảnh hiện tại của doanh nghiệp du lịch 
trong công chúng, hình ảnh của sản phẩm và các đối thủ cạnh 
tranh trong họ.

9.4.2.2. Xác định mục tiêu truyền tin (truyền thông)
Mục tiêu cuối cùng của truyền thông là tạo ra hành động 

của người nhận tin. Nhưng hành động mua của khách hàng là 
kết quả của một quá trinh, diễn biến tâm lý rất phức tạp. Do vậy
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cần xác định trạng thái tâm lý hiện tại của khách hàng và qua 
truyền thông sẽ đưa họ tới trạng thái tâm lý nào và qua đó ảnh 
hưởng gì và tác động như thế nào tới việc mua hàng của họ.

Sau đây là các trạng thái tâm lý khác nhau của công chúng 
mục tiêu mà người truyền tin cần biết.

- Tạo ra sự biết đến: Chủ thể truyền thông càn phải xác 
định, khách hàng mục tiêu nhận biết về sản phẩm hay doanh 
nghiệp của mình tới mức độ nào? Nếu khách hàng chưa biết đến 
sản phẩm thì mục tiêu của truyền thông là tạo ra sự biết đến, 
khcri dậy sự quan tâm đối với sản phẩm của doanh nghiệp.

- Tạo ra sự hiểu biết: Ngoài sự nhận biết như đề cập ở trên 
mục tiêu của truyền thông là phải cung cấp thông tin về sản phẩm 
du lịch, tuyến điểm, lịch trình chuyến đi và những lợi ích mà 
khách hàng nhận được khi tiêu dùng sản phẩm của doanh nghiệp.

- Tạo ra sự thiện cảm và tin tưởng: Neu khách hàng mục 
tiêu đã hiểu biết về sản phẩm của doanh nghiệp nhưng vẫn phải 
thực hiện một chiến dịch nhằm gợi lên một sự thiện cảm tốt đẹp 
về doanh nghiệp nhằm tạo được sự ưa thích của người tiêu dùng 
đối với sản phẩm. Từ đó xây dựng niềm tin trong khách hàng 
đối với sản phẩm và doanh nghiệp.

- Tạo nhận thức về lợi ích và ý định mua.
Khách hàng mục tiêu đã ưa chuộng sản phẩm nhưng chưa 

hình thành ý định mua sản phẩm. Người truyền tin cần tác động 
tiếp để tạo nên niềm tin phải mua sản phẩm của họ, làm cho họ 
hiểu được những lợi ích mà họ sẽ có, từ đó dẫn dắt và thúc đẩy 
họ sớm có quyết định mua sản phẩm của doanh nghiệp.

- Hành động mua: Tuy ý định mua sản phẩm đã hình thành 
nhưng để đi tới hành động mua còn bị nhiều yếu tố chi phối. 
Động cơ mua chưa mạnh mê, còn chần chừ, lưỡng lự vì có sản

Chuông 9. Chiến ỉươc xúc hen hỗn hơp cua tổchuc ơu hch
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phẩm của các đối thủ cạnh tranh, còn cần thêm thông tin để đi 
đến quyết định... người truyền tin cần nghiên cứu xác định rõ 
nguyên nhân để từ đó đưa ra được những biện pháp chính xác 
và kịp thời.

9.4.23. Thiết kế thông điệp
Thông điệp là nội dung thông tin cần truyền đã được mã 

hóa dưới một dạng ngôn ngữ nào đó. Nội dung của thông điệp 
tốt nhất là theo mô hình AIDA nghĩa là phải gây được sự chú ý, 
tạo được sự thích thú khori dậy được lòng mong muốn, khát 
khao và cuối cùng là đi tới hành động mua. Việc thiết kế thông 
điệp cần phải giải quyết 3 vấn đề: Nội dung, cấu trúc và hình 
thức của thông điệp.

- Nội dung thông điệp'. Nội dung chủ yếu của thông điệp là 
đề cập tới lợi ích kinh tế, động cơ, đặc điểm hay lý do tại sao 
người tiêu dùng cần quan tâm để ý đến sản phẩm. Có thể đó là 
chất lượng có thể đó là tính tiện lợi hay giá cả v.v... Song cuối 
cùng là phải nhấn mạnh tới hiệu quả kinh tế, tăng lợi ích tiêu 
dùng, có như thế mới tạo ra sự chú ý của người mua và thúc đẩy 
họ đi đến quyết định mua sản phẩm. Có 3 dạng thông điệp cơ 
bản sau đây:

+ Thông điệp mang tính lý trí: Nhằm vào mong muốn về lợi 
ích của khách hàng. Hứa hẹn sản phẩm sẽ mang lại những lợi 
ích như chất lượng, tính kinh tế giá trị hay công dụng nào đó 
cho khách hàng.

+ Thông điệp mang tính tình cảm: Đe cập tới lĩnh vực tình 
cảm gợi lên những cảm xúc như vui buồn, sợ hãi, hòm giận hay 
tình yêu, niềm hãnh diện, vui sướng để thúc đẩy việc tiêu dùng 
sản phẩm.

+ Thông điệp mang tính đạo đức: Đe cập tới khía cạnh đạo 
đức, nhân bản. Tạo ra tình cảm trong sáng, "chuẩn mực" và tính
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lương thiện ừong khách hàng. Đề cao tính nhân đạo, ủng hộ cái 
tiến bộ như giữ gìn vệ sinh, làm đẹp đường phố, bảo vệ môi 
trường tại điểm du lịch, tôn trọng và duy trì thuần phong mỹ 
tục, tính đồng loại... nhờ đó tạo nên thiện cảm của người mua.

- Cấu trúc của thông điệp: cấu  trúc của thông điệp phải 
lôgíc và hợp lý nhằm tăng cường sự nhận thức và tính hấp dẫn 
về nội dung với người nhận tin. Khi xây dựng cấu trúc thông 
điệp người truyền tin phải chú ý 3 vấn đề sau:

+ Có nên đưa ra kết luận dứt khoát hay dành phần đó cho 
người nhận tin. Thông thường một trong những cách truyền 
thông hiệu quả là nêu lên những câu hỏi và để cho người đọc, 
người nghe tự rút ra kết luận cho mình.

+ Trình bày lập luận một mặt "nên" hay cả hai mặt "nên" và 
"không nên". Nghiên cứu cho thấy rằng thông điệp có hai vế 
hiệu quả hơn với công chúng có trình độ học vấn cao hơn.

+ Trình tự trình bày nên đưa ra luận cứ có sức thuyết phục 
ngay từ đầu hay sau đó. Neu trình bày lúc mở đầu sẽ thu hút sự 
chú ý nhưng khi kết thúc sự chú ý sẽ suy giảm đi ít nhiều.

- Hình thức thông điệp: Thông điệp phải có được một hình 
thức tác động mạnh mẽ và sinh động. Trong một quảng cáo in 
ấn phải có sự lựa chọn để tạo ra một sự kết hợp hài hòa giữa 
tiêu đề, lời văn, bố cục và màu sắc. Thông điệp phải có tính 
mới lạ, tương phản, hình ảnh và tiêu đề lôi cuốn, kích cỡ và vị 
trí đặc biệt. Nếu thông điệp qua đài thì quan trọng là từ ngữ, 
lời lê, chất giọng đọc, cách diễn cảm phù họp. Qua Ti vi phải 
có sự kết hợp giữa nhạc điệu, ánh sáng và hình ảnh ấn tượng 
và sinh động.

- Nguồn thông điệp có 4 yếu tố làm tăng độ túi cậy của 
nguồn tin đó là sự hấp dẫn tính chuyên môn, uy tín của nguồn 
tin và mức độ yêu thích.
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+ Sức hấp dẫn: Thông điệp được phát ra từ những nguồn 
hấp dẫn sẽ gây được sự chú ý và ghi nhớ nhiều nhất. Đó có thể 
là các nhân vật nồi tiếng như các chính khách, ca sĩ, diễn viên, 
vận động viên.

+ Tính chuyên môn: Những người có uy tín về chuyên môn 
thường tạo ra sức thuyết phục mạnh, các hãng dược phẩm muốn 
các bác sỹ có uy tín lớn, các hàng mỹ phẩm muốn các hoa hậu 
chứng thực cho sản phẩm của mình.

+ Uy tín của nguồn tin: Liên quan tới mức độ khách quan, 
trung thực thể hiện trình độ hiểu biết có uy tín trong xã hội và 
cộng đồng.

+ Tính khả ái: Thể hiện sự mến mộ cùa công chúng đối với 
nguồn tin như các phẩm chất thật thà, hài hước, tự nhiên, khiến 
cho nguồn tin được yêu thích.

9.4.2.4. Lựa chọn kênh truyền thông
Theo quan niệm của truyền thông marketing, kênh truyền 

tin có thể được phân chia thành hai loại. Thứ nhất là các kênh 
truyền tin mang tính chất cá nhân hay trực tiếp. Kênh truyền 
thông trực tiếp bao gồm hai người, giữa một người với nhóm 
khách hàng, có thể qua điện thoại hay thư từ. Các kênh truyền 
thông trực tiếp tạo ra hiệu quả thông qua việc cá nhân hóa thông 
tin giới thiệu sản phẩm và thu về phản ứng đáp lại.

- Các kênh truyền thông trực tiếp có thể bao gồm:
+ Kênh nhân viên bán hàng: Họ trực tiếp, tiếp xúc với 

khách hàng trên thị trường mục tiêu.
+ Kênh chuyên gia: Chuyên gia có uy tín trong một số lĩnh 

vực trao đồi ý kiến cá nhân về sản phẩm với khách hàng mục 
tiêu.

+ Kênh xã hội: Gia đình, hàng xóm, bạn bè đồng nghiệp

336 Trường Đại học Kinh tê' Quẩe dân



được khách hàng mục tiêu trao đổi thông tin kinh nghiệm về sản 
phẩm và doanh nghiệp theo lối "ri tai".

Với đặc điểm vô hình của một sản phẩm dịch vụ, sản phẩm 
du lịch khi tiêu dùng, du khách càn một sự khẳng định đầy tin 
cậy trước khi quyết định mua sản phẩm. Kênh trực tiếp mang lại 
những hiệu quả đáng kể. Trước khi quyết định mua sản phẩm du 
lịch khách hàng thường có xu hướng hỏi ý kiến những người 
khác để được tư vấn về sản phẩm. Do vậy doanh nghiệp có thể 
phát hiện những cá nhân, tổ chức nổi trội, tạo ra những người 
hướng dẫn dư luận, kích thích họ tiêu dùng sản phẩm và sau đó 
họ tư vấn cho những người khác.

- Kênh truyền thông gián tiếp: Là kênh truyền thông phi cá 
nhân, truyền thông điệp mà không cần có sự tiếp xúc hay tiếp 
xúc giao tiếp trực tiếp. Cũng có người gọi đây là kênh truyền 
thông mang tính chất xã hội. Loại kênh này bao gồm các 
phương tiện thông tin đại chúng, bầu không khí và các sự kiện.

+ Các phương tiện truyền thông bao gồm bài viết dưới dạng 
các ấn phẩm như: báo, tạp chí, tờ rơi, tấp gấp, sách mỏng hay 
catalogue.

+Báo nói đài, băng ghi âm và báo hình Ti vi, băng ghi hình, 
đĩa VCD hay DVD và là mạng Internet và quảng cáo ngoài ười 
như bảng hiệu, bảng quảng cáo, áp phích.

+ Bầu không khí là môi trường mà trong đó tạo ra hay củng 
cố thiện cảm của khách hàng đối với việc tiêu dùng sản phẩm. 
Một khách sạn được trang trí bằng những bộ đèn chùm rực rỡ, 
những hàng cột cẩm thạch... biểu hiện một bầu không khí sang 
trọng. Một quán ăn được trang trí từ những vật liệu tự nhiên 
quen thuộc như ữe, mây, có biểu hiện tính dân tộc, bình dị gần 
gũi với thiên nhiên.

+ Các sự kiện: Các sự kiện văn hóa thể thao, sự kiện chính trị
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mang tính chất cộng đồng hoặc toàn quốc (sự kiện năm du lịch 
Việt Nam, Seagame 22, lễ hội Đền Hùng sự kiện Hội nghị APEC 
14 năm 2006 và giải bóng đá vô địch quốc gia) nhàm tạo ra 
những hiệu quả truyền thông đặc biệt với công chúng mục tiêu.

9.4.2.5. Xây dựng ngân sách cho chương trình truyền thông
Căn cứ theo mục tiêu và đối tượng truyền thông để quyết

định ngân sách, cho hoạt động này. Một trong những quyết định 
khó khăn nhất của các doanh nghiệp là cần chi bao nhiêu tiền 
cho hoạt động truyền thông. Các ngành kinh doanh khác nhau 
có mức ngân sách dành cho truyền thông rất khác nhau. Chi phí 
này có thể chi là 10 - 20% nhưng cũng có thể lên đến 30 - 50% 
như trong ngành mỹ phẩm. Các doanh nghiệp trong một ngành 
cũng có mức ngân sách khác nhau. Có bốn phương pháp xác 
định ngân sách truyền thông mà chúng ta đã đề cập trong phần 
chi phí quảng cáo do vậy chúng tôi chi liệt kê lại mà không đi 
sâu vào phân tích.

- Phân tích xác định theo tỷ lệ % trên doanh số bán.
- Phương pháp cân bằng cạnh tranh.
- Phương pháp "Căn cứ vào mục tiêu và nhiệm vụ" phải 

hoàn thành.
- Phương pháp theo khả năng.
9.4.2.6. Đánh giá và quản lý hoạt động truyền thông
Đây được coi là bước cuối cùng trong một chương trình 

truyền thông. Cũng có người phân chia bước này thành hai bời 
họ coi đánh giá kết quả và quản lý sự vận hành của chương trình 
truyền thông là hai khâu riêng biệt. Trong thực tế, chúng có mỗi 
quan hệ mật thiết với nhau bời vì cơ sở để điều hành và quản lý 
một chương trình truyền tin có hiệu quả phải dựa trên kết quả 
hoạt động truyền thông và ngược lại một chương trình truyền
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thông tốt nếu quá trình điều hành và quản lý có hiệu quả.
Sau mỗi chương trình hoạt động truyền thông những người 

có ừách nhiệm về lĩnh vực này phải tổng kết đánh giá và kiến 
nghị bằng văn bản gửi cho giám đốc marketing hoặc những 
người quản lý cao hơn.

Doanh nghiệp phải theo dõi đánh giá sau khi tiến hành 
chiến lược truyền thông có bao nhiều người trên thị trường biết 
đến sản phẩm, tiêu dùng sản phẩm hài lòng và giói thiệu sản 
phẩm với những người khác, trên cơ sờ đó doanh nghiệp đưa ra 
những điều chinh phù hợp. Việc này đòi hỏi doanh nghiệp phải 
tiến hành khảo sát công chúng mục tiêu xem họ có nhận thấy 
hay ghi nhớ thông điệp truyền thông của doanh nghiệp hay 
không? đã nhìn thấy nó bao nhiêu lần, ờ đâu ghi nhớ được 
những gì? Họ có nhận xét gì về thông điệp đó thái độ trước khi 
nhận thông điệp và sau khi nhận thông điệp của họ đối với sản 
phẩm và doanh nghiệp.

T Ó M  T Ắ T  C H Ư Ơ N G  9

Chương 9 đã trình bày các nội dung cơ bản về xúc tiến hỗn 
hợp ứong du lịch. Cụ thể, chương này đã trình bày khái niệm, 
bản chất và vai trò của hoạt động xúc tiến ữong du lịch; hoạt 
động xúc tiến là một chiến lược chủ yếu ữong chiến lược 
marketing hỗn hợp do đó nó có các ý nghĩa về kinh tế - xã 
hội.Trong chương đã xác định và nhận diện các công cụ cơ bản 
trong xúc tiến hỗn hợp đó là: quảng cáo, kích thích tiêu thụ, 
tuyên truyền hay quan hệ công chúng, bán hàng trực tiếp, 
marketing trực tiếp và mạng Internet. Đã trình bày khái niệm, 
chức năng của quàng cáo, mô hình quàng cáo xây dựng quy 
trình quảng cáo bao gồm xác định mục tiêu, quyết định thông
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điệp, phương tiện và ngân sách quảng cáo và cuối cùng là đánh 
giá hiệu quả quảng cáo. Cuối cùng trong chương đã trình bày 
quá trình xây dựng chiến lược xúc tiến hỗn hợp trong du lịch 
bao gồm phát hiện và xác định công chúng mục tiêu, mục tiêu 
xúc tiến hỗn hợp thiết kế thông điệp, lựa chọn kênh, xây dựng 
ngân sách cho xúc tiến hỗn hợp và cuối cùng là quản lý và đánh 
giá hoạt động xúc tiến.

CÂU HỎI ÔN TẬP CH Ư Ơ NG  9

1. Trình bày khái niệm và bản chất của xúc tiến hỗn hợp.
2. Nêu công cụ chủ yếu của xúc tiến hỗn hợp.
3. Phân tích vai trò của xúc tiến hỗn hợp với tư cách là một 

chiến lược của marketing - mix.
4. Trình bày mối quan hệ giữa chi phí xúc tiến với chi phí 

sản xuất, chi phí bán hàng và giá bán sản phẩm.
5. Hãy phân tích các chức năng của quảng cáo.
6. Trình bày 3 kiểu quảng cáo USP, ESP và quảng cáo lối 

sống giá trị.
7. Phân tích mô hình quàng cáo AIDA.
8. Nêu quy trình của quá trình xây dựng chiến lược xúc tiến 

hỗn hợp trong du lịch.
9. Phân biệt 3 kiểu thông điệp mang tính lý tri, tình cảm và 

đạo đức. Cho ví dụ.
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Chương 10
MARKETING CỦA ĐlỂM đ ế n  du  l ịc h

Mục tiêu của chương: Sau khi học xong chương này sinh 
viên có thể:

- Nắm được các khái niệm về điềm đến du lịch, thương hiệu 
điểm đến du lịch, xây dựng thương hiệu điểm đến du lịch.

- Nhận thức được sự cần thiết và lợi ích của việc xây dựng 
thương hiệu điểm đến.

- Nắm được những yếu tổ để xác định thương hiệu điểm 
đến của một địa danh du lịch cụ thể.

- Hiểu rõ quy trình xây dựng thương hiệu điểm đến.
- Biết sử dụng thương hiệu điểm đến vào hoạt động xúc 

tiến hỗn hợp.
Nội dung của chương
- Khái quát về điểm đến và thương hiệu điểm đến
- Sự cần thiết và lợi ích của việc xây dựng thương hiệu 

điểm đến.
- Những thách thức trong quá trình xây dựng thương hiệu 

điểm đến.
- Thiết lập quy trình xây dựng thương hiệu điểm đến
- Quản lý điểm đến du lịch.
10.1. Khái quát về điểm đến và thương hiệu điểm đến
10.1.1. Khái niệm về điểm đến du lịch
Điểm đến du lịch là một địa điểm mà chúng ta có thể cảm 

nhận được bằng đường biên giới về địa lý, đường biên giới về
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chính trị hay đường biên giới về kinh tế, có tài nguyên du lịch 
hấp dẫn, có khả năng thu hút và đáp ứng được nhu càu cùa 
khách du lịch.

10.1.2. Phân loại điểm đến du lịch
Trên cơ sở khái niệm về điểm đến du lịch và xét theo tiêu 

chí về địa lý chúng ta có thể phân chia điểm đến du lịch theo các 
mức độ hay qui mô cơ bản sau đây:

- Megadestination: Các điểm đến có qui mô lớn, là điểm 
đến của một vùng lãnh thổ hay ở cấp độ châu lục như khu vục 
Đông Nam Á, Nam Mỹ, Châu Âu, Châu Á, Châu Phi...

- Macrodestination: Điểm đến vĩ mô: Là các điểm đến ở 
cấp độ của một quốc gia: Việt Nam (Việt Nam is destination of 
new millenium), Mỹ, Pháp...

- Microdestination: Điểm đến vĩ mô: Bao gồm các vùng, 
tỉnh, thành phố, quận, huyện thậm chí là một xã, thị trấn...trong 
lãnh thổ của một quốc gia.

10.1.3. Khái niệm thương hiệu điểm đến
Sự mong muốn để trở thành một điểm đến được mọi du 

khách công nhận hay nói cách khác là một điểm đến có thương 
hiệu là một công việc rất khó khăn và là một thách thức lớn của 
marketing du lịch.

Thương hiệu điểm đến du lịch là công cụ để giới thiệu nét 
đặc trưng của một điểm đến du lịch với du khách, nhà đàu tư và 
các du khách tiềm năng. Và nó cũng là điều khiến cho điểm du 
lịch này khác với điểm du lịch khác. Thương hiệu điểm du lịch 
là ngôn ngữ, những hình ảnh duy nhất mà chúng ta có thể sử 
dụng để nhận dạng một điểm du lịch. Ngôn ngữ hình ảnh duy 
nhât này thường được thê hiện thông qua dâu hiệu của thương 
hiệu hay biếu tượng, tên và các yếu tố thiết kế khác hoặc là sự
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kết hợp của tất cả những yếu tố này.
Thương hiệu điểm du lịch không đơn giản chi là khẩu 

hiệu, biểu tuợng hay màu sắc, tờ gấp hay Website quảng cáo, 
mà tất cả các yếu tố này chi là sự giải thích bằng những hình 
ảnh về ý tưởng chủ đạo cùa thương hiệu điểm đến, ngoài 
những yếu tố này ra thì thương hiệu điểm đến còn bao hàm cả 
những yếu tố vô hình như các yếu tố thông tin bao gồm trong 
đó có: quảng cáo, quan hệ công chúng, marketing trực tiếp, 
bán hàng trực tiếp, xúc tiến bán, internet hay hoạt động biểu 
diễn sản xuất sản phẩm hay dịch vụ. Hình ảnh thương hiệu 
điểm đến thường là sự kết hợp tất cả những yếu tố liên quan 
mật thiết tới việc định vị và đặc trưng của điểm đến... Quốc 
đảo Bahamas ở biển Carribe là một điển hình thành công về 
xây dựng hình ảnh thương hiệu điểm đến du lịch. Thương hiệu 
điểm đến du lịch của Bahamas có ngôn ngữ hình ảnh rất phong 
phú và đặc trưng có tác dụng thu hút các sáng kiến xúc tiến 
đảo này trở thành một điểm du lịch rất nổi tiếng "Một ưong số 
những sáng kiến đó là tổ chức hoạt động liên hoan phim, biểu 
diễn âm nhạc của Bahamas, ờ nước ngoài và một Website 
chính cung cấp thông tin liên quan cho khách du lịch và các 
nhà đầu tư du lịch.

Qua các phân tích ở trên chúng ta có thể đưa ra định nghĩa 
về thương hiệu điểm đến du lịch như sau:

Thương hiệu điểm đến du lịch là ngôn ngữ, biểu tượng, tên 
và các yếu tổ thiết kế khác hoặc là sự kết hợp của tất cả những 
yếu tố này tạo thành hình ảnh duy nhát, nhát quản, đê có thê sử 
dụng đế nhận diện một điểm du lịch trong xúc tiên và quảng bá 
du lịch.

10.1.4. Khái niệm xây dựng thương hiệu điềm đến du lịch
Xây dựng thương hiệu điểm đến là một quá trình phát

Chương w. Marketing cua điểm đến đu ặctì
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triển đặc trưng và những nét độc đáo khác biệt, đông nhất cho 
điểm du lịch. Xây dựng thương hiệu điểm đến du lịch phải kết 
hợp tất cả những cái gắn với điểm du lịch. Ví dụ: sản phẩm và 
dịch vụ của nhiều ngành như công nghiệp, nông nghiệp, du 
lịch, văn hoá, nghệ thuật, thể thao, lễ hội, đầu tư, khoa học 
công nghệ, giáo dục, y tế của điểm du lịch. Mục đích của quá 
trình xây dựng thương hiệu điểm đến du lịch là giúp cho công 
chúng nắm bắt được bản chất, đặc trưng của điểm đến một 
cách thống nhất và nhất quán cả về biểu tượng và những ữài 
nghiệm. Sau đó điểm đến sử dụng thương hiệu này để làm 
marketing về những giá trị gia tăng riêng của nó, nhàm đáp 
ứng nhu cầu của du khách.

Đối với các điểm du lịch, sự lựa chọn của du khách phụ 
thuộc vào khả năng bán và khả năng tạo dựng nên nét riêng có 
của điểm đến. Điều này tương tự giống như các hàng tiêu dùng 
khác. Khi xây dựng thương hiệu điểm đến du lịch cần nhấn 
mạnh tới nghệ thuật, văn hoá ẩm thực, kiến trúc, cảnh quan và 
các nét đặc trưng riêng khác thông qua sự tưởng tượng phong 
phú. Theo cách này các quốc gia hay các địa phương sẽ hướng 
tới thu hút khách du lịch nhiều hơn và thu nhập tù du lịch cũng 
sẽ cao hơn.

Ở đây các điểm du lịch cần sử dụng các kỹ thuật để xây đựng 
thương hiệu và làm cho nó khác với các điểm du lịch khác.

Có một thực tế, thương hiệu của một doanh nghiệp và 
những đặc trưng của điểm đến du lịch vĩ mô thường có những 
đặc điểm chồng chéo. Bởi vì những thương hiệu điểm đến du 
lịch vĩ mô được xây dựng trên cơ sở hình ảnh quốc gia (điểm 
đên vĩ mô) thường nhấn mạnh hơn đến đời sống của dân tộc 
hay của một địa phương. Vì vậy nếu một quốc gia hay một địa 
phương mong muốn xóa bỏ những ấn tượng xuyên tạc và không
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hay hoặc muốn được công nhận là một điểm đến mà trên thực tê 
còn ít người biết đến thì quốc gia và địa phưcmg đó phải tận 
dụng tất cả các kỹ thuật và công nghệ xúc tiến, sử dụng tất cả 
các công cụ xúc tiến, tổ chức các tuần lễ quốc gia, tham gia hội 
chợ, triển lãm, quảng bá...

10.2. Sự cần thiết và lợi ích của việc xây dựng thưong 
hiệu điểm đến du lịch.

10.2.1. Sự cần thiết phải xây dựng thương hiệu điểm đến 
du lịch của mỗi quốc gia.

Mỗi địa phưcrng, mỗi quốc gia, mỗi sản phẩm và ngay cả 
chính bản thân mỗi một con người đều có những đặc tính nhận 
dạng riêng. Đồng thời mỗi quốc gia đều có nhận thức riêng về 
sự khác nhau giữa nước mình với nước khác. Tuy nhiên trong 
thời đại toàn cầu hoá và hội nhập, sự ảnh hưởng và giao thoa 
văn hoá đã làm cho mọi thứ ngày càng ừở nên giống nhau hon. 
Mặt khác mọi người thường biết đến đất nước và con người 
chúng ta thông qua các bài báo, phóng sự truyền hình, cho dù 
nội dung của chúng là đúng chứ chưa đề cập đến cách nhìn sai 
lệch thì chúng cũng phải được trình bày và giới thiệu theo một 
phương pháp phù hợp một cách hệ thống, có sự kết hợp hài hoà 
giữa truyền thống và hiện đại.

Ngày nay hầu hết các điểm đến du lịch đều có những khách 
sạn cao cấp 5 sao, có nhiều điểm du lịch hấp dẫn, mỗi vùng hay 
điểm du lịch đều có một nền văn hoá có bản sắc riêng và có 
ngành du lịch lấy du khách làm trung tâm. Cho nên cơ sở vật 
chất kỹ thuật không còn là tiêu chí để phân biệt điểm đến nữa. 
Ví dụ, khi xem xét việc lựa chọn kỳ nghỉ biển và tắm nắng gần 
với giá rẻ, khách du lịch Châu Âu đến từ các nước Anh, Đức, 
Áo, Bi hay Hà Lan sẽ có nhiều lựa chọn. Họ có thể chọn Tây 
Ban Nha, Ý, Hy Lạp hay Thổ Nhĩ Kỳ. Hay một kỳ nghỉ biển xa

Chương JO. Marketing của điểm dến du l ị c h ______
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hơn ở Châu Á với chi phí nhiều hơn, họ có thể lựa chọn Việt 
Nam, Thái Lan, Malaysia hay Indonesia.

Vậy điều gì làm cho các điểm đến du lịch này khác nhau và 
tác động đến sự lựa chọn của du khách? Điểm chung của các 
điểm đến du lịch này là đều có nhiều ánh nắng mặt trời, những 
bãi biển đẹp, nuớc xanh trong và khách sạn cao cấp. Còn điểm 
khác biệt của các điểm đến này là cái gì? Chắc chắn các điểm 
đến này có cái gì đó đặc trưng khác biệt. Đó chính là thương 
hiệu điểm đến. Việc làm cho du khách cảm nhận được điểm 
khác biệt đặc trưng giữa các điểm đến này chính là việc xây 
dựng và quảng bá thương hiệu. Ngày nay vấn đề xây dựng nét 
đặc trưng khác biệt, biết đến để tạo ra và xây dựng thương hiệu 
điểm đến du lịch trờ nên quan trọng hơn bao giờ hết.

10.2.2. Những lợi ích của việc xây dựng thương hiệu 
điểm đến

Ngày nay trên thực tế thương hiệu điểm đến đã trờ thành cơ 
sờ quyết định sự lựa chọn của du khách và do đó nó cũng quyết 
định đến sự sống còn cùa điểm đến. Sự cạnh tranh trên thị trường 
du lịch đang ngày càng quyết liệt vì một số lý do sau đây:

- Đời sống của người dân trên toàn thế giới ngày càng được 
cải thiện và nâng cao. Do đó các cá nhân có thu nhập khả dụng 
ngày càng tăng. Thông thường khoản tiền tiết kiệm được người 
dân sừ dụng để đi du lịch thường xuyên hơn hoặc để đi đến 
những điểm du lịch mà trước đây được xem là quá đắt đỏ đối 
với du khách. Hay nói cách khác nhu cầu đi du lịch của người 
dân trở nên bình thường hơn chứ không phải là nhu cầu bậc cao 
như những thời gian trước.

- Sự cạnh tranh gay gắt trong ngành hàng không đã làm cho 
giá vé máy bay giảm đáng kể và hình thành nên vé máy bay giá 
rẻ như Tiger airways hay Pacific airways. Điều này đã tạo thêm
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cơ hội cho nhiều người hơn, có thể đi du lịch xa hơn những 
chuyến du lịch mà trước đây họ không thể chi trả tiền vé máy 
bay quốc tế.

- Internet đã cung cấp thêm nhiều thông tin phong phú về 
điểm đến cho du khách. Ví dụ những thông tin về văn hoá, 
phong tục tập quán, tín ngưỡng, con người, ẩm thực hay giá cả 
của chuyển đi. Do đó du khách có nhiều thông tin hơn để đưa ra 
quyết định lựa chọn sẽ đi tới điểm du lịch nào. Điều gì tạo nên 
sự khác biệt giữa một điểm du lịch thành Phố ở Châu Á như Hà 
Nội, Băng Cốc, Manila hay các thành phố khác ở Châu Âu như 
Paris, Lon don, Roma.

Trong trường hợp này điều thuyết phục những khách du 
lịch tiềm năng đi du lịch đến điểm đến này thay vì điểm đến 
khác đó là: Du khách tiềm năng đó có cảm thấy gần gũi, thân 
thiện với điểm đến đó không? Trong tương lai cuộc cạnh tranh 
giành khách du lịch trên thị trường du lịch thế giới sẽ chủ yếu 
tập trung vào làm nổi bật "linh hồn và bản sắc" của điểm đến... 
Việc xây dựng hình ảnh điểm đến sẽ không chi quan trọng để 
làm cho điểm đến này khác với điểm đến khác mà nó còn quyết 
định sự sống còn của một điểm đến du lịch.

Những lý do lý giải sự cần thiết và nhũng lợi ích cho 
việc xây dựng thương hiệu điểm đến là:

- Bản chất của việc xây dựng hình ảnh điểm đến thành công 
và xây dựng được sự liên tường và liên kết giữa sản phâm du 
lịch và du khách. Các điểm du lịch giàu tiềm năng có thể dành 
được tình cảm và khiến cho du khách quan tâm đến nó.

Theo lẽ tự nhiên, các cá nhân sẽ có ấn tượng tốt về điểm du 
lịch bời vì trong thâm tâm họ sẽ nghĩ về điểm du lịch thân thiện, 
gần gũi với sự nghi ngơi thư giãn thoải mái, các kỳ nghi hấp dẫn 
thú vị, sảng khoái. Điểm đến du lịch với các yếu tố cấu thành
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dành được ấn tượng mạnh mê của khách du lịch tiềm năng và 
khi đã tạo được ấn tượng với khách du lịch thì đây là cơ sở để 
xây dựng hình ảnh điểm đến.

Ngày nay, du khách sẽ không hỏi "chúng ta sẽ làm gì trong 
ngày nghi!” mà họ sẽ tự đặt câu hỏi cho mình "Chúng ta sẽ đi 
đâu trong ngày nghĩì" Và do đó họ càng cố tìm kiêm sự giải trí 
tạm thời để thoát khỏi thực tại mà họ có xu hướng tìm kiếm 
những điểm du lịch mới để khám phá, chính điều này đã hình 
thành ở trong họ sự liên kết cảm xúc. Việc xây dựng hình ảnh 
điểm đến là công cụ hữu hiệu cho phép chúng ta tìm hiểu mối 
liên kết này.

- Trước đây chúng ta thường mất thòi gian và sức lực để 
suy nghĩ về việc lựa chọn điểm du lịch, bởi vì việc đi du lịch là 
tương đối xa xì... Ngày nay với thương hiệu điểm đến du lịch 
cho phép họ dễ hơn khi đưa ra quyết đinh lựa chọn điểm du lịch 
mà họ sẽ đi trong ngày nghi. Bởi vì thương hiệu điểm đến, du 
lịch đã cho họ biết về mức độ hấp dẫn của sản phẩm, uy tín và 
sự đảm bảo chất lượng của các nhà cung cấp.

- Hơn bao giờ hết, việc lựa chọn điểm đến du lịch ngày nay 
đã trờ thành một chì số quan trọng để đánh giá lối sống của khách 
hàng tiềm năng. Vì vậy điểm du lịch cần phải có sức hấp dẫn cao 
và thu hút được sự quan tâm sâu sắc của khách du lịch. Tổ chức 
du lịch thế giới (UNWTO) thậm chí còn cho rằng trong tương lai 
điểm đến du lịch được xem như những mặt hàng thời trang:

"Thế kỷ tới sẽ đánh dau sự nổi lên của các điểm du lịch nh- 
ư một mặt hàng thời trang. Sự lựa chọn điểm đến du lịch sẽ giúp 
xác định đặc điểm du khách và trong một thế giới tính đòng 
nhát ngày càng tăng, đặc trưng cùa một du khách là cơ sở đé 
phân biệt anh ta với du khách khác".

Và đặc trưng của du khách, chính là sự lựa chọn thương
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hiệu điểm đến. Cái gọi là ma trận điểm đến du lịch theo hai trục, 
một trục đánh giá sự liên kết cảm xúc cùa du khách tiềm năng 
với điểm đến và một trục còn lại đánh giá sự nhận thức của họ 
về điểm đến.

Trục chi sự liên kết cảm xúc phản ánh ấn tượng và cảm 
nhận của du khách đối với điểm đến, nó phản ánh mức độ liên t- 
ường của du khách đến điểm đến, biểu hiện đáng kể bằng những 
cảm xúc tích cực của du khách về con người, về tự nhiên, khí 
hậu, cảnh quan và sự năng động cùa điểm đến đó.

Trục nhận thức chi mức độ thông tin về điểm đến và mức 
độ hiểu biết của du khách đối với điểm đến và tẩn suất báo chí 
viết về điểm đến đó.

Tuỳ thuộc vào số điểm mà điểm đến du lịch đạt được trên 
hai trục, điểm du lịch sẽ được các du khách đánh giá và nó sẽ 
nằm vào một ữong 4 nhóm điểm đến được thể hiện ữong biểu 
đồ sau:
Cao

Mức độ liên A 
hệ cảm xúc và 
điểm du lịch

T

Thấp
Thấp Mức độ nhận thức Cao

-<-------------- :---------------- >•
Biểu đồ 10.1: Ma trận điểm đến

Nguồn: VN AT& SAFT RON, FUNDESO & CAEC1: 
Manual fo r  Marketing and Promotion fo r Sustainable Tourism

in Vietnam. World Publishing 2005.

Điểm đến tiềm năng 
Việt Nam

Trung Quốc

Điểm đến nổi tiếng 
(Thái Lan), Pháp,
Tây Ban Nha

New Zeland
Điểm đến thất bại Nga
Albania Điểm đến có vấn đề

Bắc Triều Tiên Afghanislan
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Những điểm đến nổi tiếng: Hình ảnh điểm đến của những 
nước này tạo được ấn tượng mạnh với một sự hấp dẫn và nhận 
thức cùa du khách về điểm đến cao. Những nước thuộc nhóm này 
rất nhiều chẳng hạn như Pháp, Tây Ban Nha hay New Zealand.

Những điểm đến tiềm năng: Hình ảnh điểm đến của những 
nước trong nhóm này tạo được ấn tượng tương đối cao nhưng 
nhận thức của du khách về điểm đến còn thấp, nhiều tiềm năng 
du lịch chưa được khai thác để trờ thành điểm đến nổi tiếng. 
Những nước thuộc nhóm này có rất nhiều nước như Trung Quốc 
- Ấn Độ, Cu Ba,Việt Nam, hay cà Lào. Chẳng hạn như Việt 
Nam chúng ta đối với công dân của nhiều nước chi biết Việt 
Nam là một nước ở Châu Á đã từng thắng Pháp và Mỹ nhưng 
không biết Việt Nam có thiên nhiên hùng vĩ với nhiều bãi biển 
đẹp nổi tiếng và những khách sạn sang trọng.

Những điềm đến có vấn đề: Nhận thức của du khách về 
hình ảnh điểm đến của những nước thuộc nhóm này cao nhưng 
cảm xúc của du khách đối với điểm đến này thấp vì những nước 
trong nhóm có chiến tranh, xung đột các sắc tộc, khủng bố, an 
ninh không đảm báo, kinh tế kém phát triển. Do đó sự nhận thức 
của du khách về điểm đến tất nhiên sẽ bi giảm dần theo thời 
gian khi du khách không còn mong muốn tuyên truyền về sự trài 
nghiệm của họ nữa. Những nước thuộc nhóm này ví dụ như nư­
ớc Nga, Irak hay Afghanistan.

Những điểm đến xấu: Nếu một điểm đến không có được 
xúc cảm và sự nhận thức của du khách chắc chắn sẽ thất bại 
trong thị trường cạnh tranh và tiêu diệt lẫn nhau. Những nước 
thuộc nhóm này ví dụ như: Anbani, Bắc Triều Tiên

- Xây dựng hình ảnh điểm đến sẽ tạo điểm nhấn để thu hút 
nỗ lực của tất cả các chủ thể hoạt động trong lĩnh vực du lịch 
như các đại lý lữ hành, nhân viên khách sạn, nhân viên phục vụ
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nhà hàng vì hình ảnh của họ chính là một phần hình ảnh của 
điểm đến. Các chủ thể có thể sử dụng hình ảnh này như là tín 
hiệu hướng dẫn họ trong mọi hoạt động liên quan tới điềm đến. 
Nhờ vậy, các chủ thể ngày càng thống nhất trong hoạt động xúc 
tiến để truyền tải hình ảnh cùa điểm đến du lịch thông qua nhiều 
kênh ở nhiều nơi và bất cứ lúc nào.

- Xây dựng thương hiệu của một điểm du lịch có thể giúp du 
khách giảm rủi ro gặp phải khi quyết định đi du lịch. Các du 
khách cảm thấy yên tâm, với một thương hiệu nổi tiếng bời vì nó 
có thể truyền tải kiến thức, thông tin, an ninh và sự chắc chắn.

10.3. Những thách thức trong quá trình xây dựng thương 
hiệu điểm đến

Do tính chất của sản phẩm du lịch mang tính tổng hợp cho 
nên để có thể xây dựng và quản lý thương hiệu điểm đến thành 
công chúng ta phải vượt qua nhiều trở ngại. Ngoài việc có quá 
nhiều chủ thể tham gia vào việc xây dựng thương hiệu điểm 
đến, một điểm đến du lịch còn là một bộ phận cấu thành của xã 
hội, không ngừng phát triển với nhiều yếu tố năng động và rất 
khó kiểm soát. Những thách thức đó là:

10.3.1. Có quá nhiều chủ thể tham gia 
Những người chịu trách nhiệm về xây dựng thương hiệu 

điểm đến chịu rất nhiều sức ép chính trị làm cản ườ rất lớn đến 
việc xây dựng thương hiệu. Từ những người làm việc ữong 
ngành du lịch tới các nhóm hoạt động bảo vệ môi trường đến 
các cơ quan chức năng như công an địa phương, cơ quan quản 
lý về văn hoá thông tin, giao thông, thương mại đều muốn có 
ảnh hường ít nhiều đến ý tường xây dựng thương hiệu điểm đến 
du lịch. Liên kết và dung hoà được các ý tưởng và lợi ích của 
các bên để đưa ra một ý tưởng mà mọi chủ thể đều có thể chấp 
nhận được quả là một khó khăn và thách thức lớn.

___________Chương ¡0. Morketing của điểm đến du lịch__________
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10.3.2. Du lịch là sản phẩm tổng hợp
Không như các sản phẩm hàng hoá tiêu dùng khác điểm 

đến du lịch không phải là một sản phẩm đom nhất mà là sản 
phẩm tổng hợp bao gồm:

- Dịch vụ vận chuyển.
- Dịch vụ lưu trú, dịch vụ ăn uống, đồ ăn, đồ uống.
- Dịch vụ tham quan, vui chơi giải trí.
- Hàng hoá tiêu dùng và đồ lưu niệm.
- Các dịch vụ bổ sung khác phục vụ nhu cầu của du khách.
Quản lý tất cả các yếu tố này để tạo ra một sản phẩm

chung nhằm làm thoả mãn khách hàng là rất khó khăn vì việc 
kiểm soát và gây ảnh hường lên những yéu tố này chi có tính 
tương đối. Hơn nữa tính đến những chủ thể du lịch trong việc 
phát triển thương hiệu của điểm đến cần có sự tham gia của 
những tổ chức như hãng truyền thông. Điều này khiến việc 
xây dựng thương hiệu điểm đến du lịch thành công là rất khó 
khăn.

10.3.3. Thòi gian hoạt động của những người quản lý du 
lịch ngắn

Việc xây dựng thương hiệu điểm đến cũng thường xuyên bị 
ảnh hường bởi cách tiếp cận ngắn hạn của những người lãnh 
đạo ngành du lịch cái mà ở Việt Nam chúng ta thường gọi là lối 
tư duy "nhiệm kỳ". Tuổi thọ tối đa của một thương hiệu điểm 
đến được xác định thường dài hơn cuộc đời sự nghiệp (nhiệm 
kỳ) của phần lớn các nhà lãnh đạo.

Quá trinh xây dựng hình ảnh cho đến khi điểm đến du lịch 
được công nhận như một thương hiệu cũng như việc thu hút 
được sự chú ý đối với điểm đến phải mất nhiều năm.
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10.3.4. Ngân sách để xây dựng thương hiệu điểm đến là 
hạn chế

Phần lớn tổ chức du lịch quốc gia và của các địa phương 
chi có nguồn tài chính hạn hẹp để phát triển và duy trì ý tưởng 
thương hiệu điểm đến. Mặt khác đối tượng khách lại rất đa dạng 
nên tác động tới họ qua các phương tiện truyền thông là rất khó 
khăn.

Ví dụ với nước ta, theo số liệu cùa Tổng cục Du lịch năm 
2006, thì ngân sách dành cho hoạt động xúc tiến ứong chương 
trình hành động quốc gia, về du lịch giai đoạn 2002 - 2005 là 
470, 75 tỷ đồng, bình quân một năm gần 120 tỉ đồng, ữong đó 
ngân sách Nhà nước chiếm 38,50% ngân sách địa phương chỉ 
chiếm 15,7% số còn lại 45,7% do các doanh nghiệp đóng góp.

10.3.5. Sự cạnh tranh gay gắt trong hệ thống thị trường 
du lịch toàn cầu

Trong thời đại hội nhập và toàn cầu hoá hiện nay bất kỳ 
một điểm du lịch nào muốn trở thành một thương hiệu điểm đến 
được công nhận phải cạnh tranh với một số thương hiệu điếm 
đến nổi tiếng nhất định trên thế giới. Phần lớn khách du lịch ữên 
thế giới khoảng 70% chỉ đi du lịch đến một số quốc gia chiếm 
khoảng 5% số lượng quốc gia ữên thế giới mà thôi. Hậu quả là 
việc tập trung vào thị trường của một số điểm đến nổi tiếng gây 
ra trở ngại lớn trong việc xây dựng thành công một thương hiệu 
điểm đến mới.

10.4. Thiết lập quy trình xây dựng thương hiệu điểm đến.
Chiến lược xây dựng thương hiệu điểm đến quyết đinh đến 

tầm nhìn chiến lược mang tính thực tế nhất, cạnh ữanh nhất và 
hấp dẫn nhất cho điểm đến đó và nó bảo đàm rằng tầm nhìn này 
được hỗ trợ củng cố và xúc tiến bằng mọi hoạt động truyền tin
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giữa điểm đến đó với các nước khác trên thế giới hay những 
điểm đến trong phạm vi của một quốc gia.

Khác với những sản phẩm hàng hoá, bình thường "sản 
phẩm điểm đến" không phải do một con người hay một nhà máy 
cụ thể nào có thể sản xuất ra không có hình dáng hay một quy 
cách rõ ràng nào và cũng không có giới hạn của tuổi thọ. Và 
điều đặc biệt nhất là "sản phẩm điểm đến" là sản phẩm duy nhất 
mang một đặc tính riêng nhất là đặc điểm về vị trí và không 
gian của nó. Khi nói đến một điểm đến là nói đến những gì 
thuộc về điểm đến đó và những gì liên quan đến nó ừong mối 
quan hệ tương tác của các yếu tố về địa lý, lịch sử, kinh tế, 
chính trị, xã hội, văn hoá...v V . . .  Do đó con người là một nội 
dung chủ yếu của một điểm đến để xác định được nấc thang giá 
trị của điểm đến đó và từ đó có thể làm cho hình ảnh của điểm 
đến đó tốt lên hay xấu đi, hay làm cho mọi người biết đen hay 
đi vào quên lãng. Với cách nhìn về điểm đến như một sản phẩm 
cần phải tiếp thị với khách hàng, cần tìm kiếm thị trường do đó 
phải có những phương pháp và kỹ thuật tiếp thị và gắn với nó là 
những thông tin về điểm đến đó.

- Hiểu biết về điểm đến (địa phương) về mọi mặt càng 
nhiều và càng sâu rộng càng tốt.

- Xu thế phát triển của điểm đến đó trong tương lai, những 
điểm mạnh điểm yếu hay cơ hội và thách thức của điểm đến đó 
trong cách nhìn của du khách.

- Những cách thức cải thiện.
Với một điểm đến cụ thể như Hà Nội là trung tâm chính trị, 

kinh tế, văn hoá, thương mại và du lịch của cả nước thì chúng ta 
có thể "chào hàng" quảng bá ở các thị trường khác thau như thị 
trường du lịch thị trường đầu tu, thị trường thương mại, thị trư­
ờng công nghệ và thậm chí cả thị trường di cư. Và đối với
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những thị trường khác nhau, chúng ta có những phương thức 
tiếp cận khác nhau. Do vậy những phân tích dưới đây sẽ phân 
tích, những điểm mạnh điểm yếu cơ hội và thách thức của du 
lịch Hà Nội và nó sẽ ừở thành mô hình mẫu để chúng ta thiết 
lập quy trình xây dựng thương hiệu điểm đến cho những điểm 
đến khác.Chúng ta lấy Hà Nội để phân tích bởi vì Hà Nội là thủ 
đô do đó nhiều nguời làm công tác xúc tiến trong các doanh 
nghiệp du lịch sẽ hiểu rõ hơn về Hà Nội và từ đó có thể dễ vận 
dụng vào một điểm du lịch cụ thể.

10.4.1. Phân tích StVOT cho du lịch Hà Nội
10.4.1.1. Điểm mạnh cùa du lịch Hà Nội.
- Hà Nội là trung tâm chính trị kinh tế văn hoá cùa cả nước 

do vậy hầu hết các lượng khách du lịch tới Hà Nội là loại hình 
du lịch công vụ hội nghị. Hội thảo và các sự kiện theo loại hình 
MICE (Meeting, Incentive, Conference/Congress, Event, 
Exhibition).

Với vai trò là trung tâm đầu não về chính trị hành chính 
quốc gia trung tâm văn hoá, khoa học công nghệ cùa cả nước, 
đồng thời là trung tâm lớn về kinh tế và giao dịch quốc tế, là 
động lực của vùng trọng điểm kinh tế phía Bắc, do vậy Hà Nội 
là một trong những đầu mối quan họng trong việc thu hút và 
phân phối khách du lịch nói chung và đặc biệt là khách du lịch 
MICE nói riêng. Đây là một thuận lợi lớn cho Hà Nội so với các 
địa phương khác trong việc thu hút khách du lịch. Hơn nữa sau 
hơn 20 năm đổi mới trong quá trình phát triển kinh tế - xã hội, 
Hà Nội có những thuận lợi cơ bản: Tiềm lực kinh tế và kết cấu 
hạ tầng đô thị được tăng cường đáng kể; những kinh nghiệm 
tích luỹ được trong phát triển kinh tế thị trường định hướng 
XHCN. Sự quan tâm chi đạo của Đảng, đầu tư của Nhà nước 
cùng với sự ủng hộ phôi hợp của các bộ, ngành Trung ương sự
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giúp đỡ của các địa phương với khẩu hiệu "cả nuớc vì Hà Nội" 
nên Hà Nội đã có một cơ sở hạ tầng kỹ thuật xã hội tương đối 
hoàn chình góp phần quan trọng đến việc thu hút khách du lịch 
tới thủ đô.

- Hà Nội được coi là một trong những điểm đến an toàn 
thân thiện trong khu vực.

Trong bối cảnh quốc tế và khu vực có nhiều biến động phức 
tạp, nạn khủng bố diễn ra ở nhiều nơi fren thế giới... Thì Việt 
Nam được coi là điểm đến du lịch an toàn và hấp dẫn đối với du 
khách từ nhiều châu lục. Với vị thế là Thủ đô và đặc biệt sau khi 
Hà Nội tổ chức thành công hội nghi APEC 14 vào cuối năm 
2006 Du lịch Hà Nội đã được các tổ chức quốc tế đánh giá cao 
và tổ chức UNESCO công nhận là thành phố vì Hoà bình, Tạp 
chí Travel and Leisure đánh giá là thành phố du lịch tốt thứ hai 
Châu Á và thứ 13 trên thế giới trong năm 2005. Đen nay những 
cái tên như Hanoi Tourist, Vietnam Tourism in Hanoi, Hanoi 
Toserco, Melia Hotel, Sofitel Plaza, Sofitel Metropol Hotel- 
da khẳng định được thương hiệu của mình trên thị trường Du 
lịch quốc tế, được nhiều hãng lữ hành quốc tế chọn làm đối tác. 
Trong khi đó các nước khác trong khu vực như Thái Lan, 
Inđônêxia, Phillipine đang phải đối mặt với nạn khủng bố và ly 
khai làm cho du khách e ngại khi đi du lịch tới các điểm đến kể 
trên vì lý do an toàn. Điều này là cơ hội vàng cho Hà Nội thu 
hút khách trong hiện tại và tuơng lai.

Du lịch Hà Nội bước đầu củng cố cơ sờ vật chất kỹ thuật, 
chú trọng phát triển đa dạng hoá những loại hình và sản phẩm 
du lịch nhằm đáp ứng nhu cầu ngày càng cao của du khách 
quốc tế.

So với cả nước, Hà Nội có một mạng lưới hệ thống khách 
sạn, nhà hàng và các doanh nghiệp du lịch lữ hành cùng các cơ
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sở vui choi giải trí tưomg đối hiện đại.
Bên cạnh đó giữ vai trò đầu tư, chủ động ữong mối quan hệ 

hợp tác với các địa phương nhằm phát triển cơ cấu du lịch liên 
vùng liên ngành, du lịch Hà Nội đã hợp tác với 15 tỉnh, thành 
phố ứong cả nước để tổ chức hàng trăm chương trình du lịch ờ 
các địa phương như du lịch làng nghề Hà Nội và các địa phương 
như du lịch làng nghề Hà Nội và các vùng phụ cận. Du lịch hội 
nghị, hội thảo, thăm quan đền, chùa, bảo tàng, du lịch mạo điểm 
vùng núi phía Bắc, leo núi Phan Xi Păng ở Lào Cai, du lịch biển 
Quảng Ninh, Nha Trang " Hành trình các kinh đô cổ" liên kết 
Phú Thọ, Hà Nội, Ninh Bình, Thanh Hoá, Nghệ An và Huế, du 
lịch sinh thái bảo vệ môi trường ở các khu bảo tồn thiên nhiên 
như rừng Cúc Phương, Hồ Ba Bể, Hoàng Liên Sơn w ... Với 
dịch vụ chất lượng cao, chương trình du lịch có tính lịch sừ văn 
hoá mang đậm bản sắc văn hoá dân tộc và độc đáo đã tạo nên 
sức cạnh tranh của Du lịch Hà Nội.

10.4.1.2. Điểm yếu cùa du lịch Hà Nội.
- Nguồn nhân lực chưa đáp ứng được yêu cầu phát triển.
Theo một số điều tra nghiên cứu trong năm 2006 của Tổng 

cục Du lịch với sự tài trợ của EƯ thì mặc dù chất lượng nhân 
lực làm việc trực tiếp trong lĩnh vực du lịch của Hà Nội có cao 
hơn trung bình cả nước nhưng vẫn chưa đáp ứng được nhu cầu 
của ngành. Tính đến đầu năm 2006 theo "Dự thảo chương trình 
phát triển nguồn lực du lịch Việt Nam đến năm 2015. Vụ tổ 
chức cán bộ, Tổng cục Du lịch Việt Nam" thì trong tổng số 234 
096 lao động trực tiếp của ngành du lịch chi hơn 60% đã qua 
các lớp đào tạo về chuyên môn ữong đội ngũ hướng dẫn viên du 
lịch chỉ có 5.104 người được cấp thể hành nghề, số chưa được 
cấp thẻ là 2854 người chiếm hơn 30%.

Trưởna Đai hoc Kinh tế Quốc dân 357



- Thiếu khách sạn cao cấp phục vụ cho khách du lịch 
MICE.

Bảng 10.1.Hệ thống khách sạn tại Hà Nội theo hạng sao 
(tính đến đầu năm 2006).

Tiêu chí 5 4 3 2 1 Đạt tiêu Tổng
sao sao sao sao sao chuân sô

Số lượng 
KS 8 4 22 81 53 10 179

Số lượng 
phòng 2356 840 2956 2547 922 113 9722

Nguồn: Phòng quản lý khách sạn. Sở du lịch Hà Nội năm 
2006.

Theo bảng trên hiện nay Hà Nội có khoảng 179 cơ sờ lưu 
trú, với gần 9722 phòng. Tuy nhiên số khách sạn 3 sao trở lên 
chỉ có 35 khách sạn chiếm gần 20% về số lượng khách sạn và 
trên 63% số lượng phòng (6152 phòng).

Theo Sờ Du lịch Hà Nội từ nay đến 2010 nhu cầu phòng 
khách sạn cao cấp từ ba sao trờ lên của Hà Nội luôn luôn ở mức 
cao. Cứ với mức tăng trưởng du lịch như hiện nay, đến năm 
2010, Hà Nội thiếu khoảng 10.000 phòng khách sạn từ 3 sao trờ 
lên, nhu vậy bình quân, mỗi năm Hà Nội thiếu trẽn 2000 phòng, 
nguy cơ thiếu phòng khách sạn cao cấp khi có hội nghị lớn như 
ASEM 5 hay APEC 14 là những ví dụ điển hình và tình trạng 
thiêu phòng khách sạn cao câp đã ảnh hưởng không nhỏ đến uy 
tín và vị thể của Hà Nội đối với du khách quốc tế. Mặc dù hiện 
nay Hà Nội đang có kế hoạch xây dựng quy hoạch chi tiết mạng 
lưới khách sạn và khu vực vui chơi giải trí, tăng số phòng khách 
sạn lên 20.000 phòng vào năm 2010 nhưng thời gian xây dựng 
các khách sạn cao cấp là rất dài khoảng từ 3 - 5 năm nếu không
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khẩn trương tiến hành thì rất khó đạt được kế hoạch.
- Thiếu những trung tâm mua sắm, trung tâm vui chơi giải 

trí cao cấp lớn và hiện đại. Có nhiều du khách quốc tê phàn nàn 
ờ Hà Nội không có những trung tâm mua sắm và trung tâm vui 
chơi giải trí lớn cao cấp và hiện đại để mua sắm và vui chơi giải 
trí. Có tiền nhưng không biết mua cái gì và chơi ở đâu.

- Các chương trình xúc tiến truyền thông kém hiệu quả và 
công tác xây dụng thương hiệu chưa được chú ý đúng mức.

Mặc dù Hà Nội trong thời gian vừa qua đã có hàng loạt 
chương trình sự kiện xúc tiến quảng bá du lịch và đã đạt được 
một số thành quả nhất định, tuy nhiên theo đánh giá chung của 
du khách đến Hà Nội và các doanh nhân đến làm ăn kinh doanh 
của Hà Nội thì các hoạt động xúc tiến và quảng bá hình ảnh của 
Hà Nội vẫn chưa tương xứng với tiềm năng.

Hoạt động xúc tiến của Hà Nội trong thời gian qua bộc lộ 
một số điểm yếu sau đây:

4- Hoạt động xúc tiến chưa chuyên nghiệp biểu hiện qua 
việc thực hiện không theo quy trình thống nhất từ nghiên cửu thị 
trường, xác đinh mục tiêu và đối tượng truyền thông, xây dựng 
thông điệp, lựa chọn phương tiện truyền thông, xây dựng ngân 
sách và đo lường kết quả xúc tiến.

Các thông tin trong các tài liệu truyền thông chưa đồng bộ, 
thiếu thống nhất số lượng ít và chưa thực sự hấp dẫn.

+ Trong các công cụ xúc tiến đã được sử dụng, cơ cấu ngân 
sách chưa được phân bố hợp lý với phần lớn kinh phí dành cho 
việc tổ chức các hội nghị, hội thảo hên hoan du lịch... song các 
hoạt động này còn mang nặng tính hình thức kỳ cuộc, phô 
trương, đơn điệu và kém hiệu quả.

+ Chưa được coi trọng đúng mức việc xác định đối tượng

___________Chương ĨO. Markeỉmg của điểm đến du lịch
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xúc tiến nhất là đối tượng tiếp nhận thông tin và tình trọng điểm 
của chương trình xúc tiến.

+ Cho đến nay, khẩu hiệu và biểu tượng của ngành du lịch 
Hà Nội vẫn chưa được xác định rõ ràng và nhất quán để có thể 
trở thành hình ảnh và thông điệp chủ đạo của các chiến dịch 
xúc tiến.

+ Hà Nội nói riêng và Việt Nam nói chung còn rất yếu 
trong việc triển khai các văn phòng đại diện du lịch ờ nước 
ngoài trong khi các quốc gia các thành phố trong khu vực có rất 
nhiều văn phòng đại diện tại nước ngoài.

10.4.1.3. Những thách thức cơ bản của điểm đến du lịch 
Hà Nội

- Cạnh tranh: Du lịch ưên thế giới đặc biệt là sự cạnh ranh 
trong khu vực ngày càng ừở nên gay gắt sau khi Việt Nam trờ 
thành thành viên chính thức thứ 150 của WTO vào cuối năm 
2006. Trong khi khả năng cạnh tranh của du lịch vẫn còn thấp, 
chất lượng chưa tương xứng với mức giá. Giá phòng khách sạn 3 
sao trờ lên ở Hà Nội và giá vé máy bay cao hơn so với Thái Lan.

- Sản phẩm du lịch chưa đa dạng, hấp dẫn, độc đáo. Các 
doanh nghiệp lữ hành khai thác các chương trình du lịch giống 
nhau và chủ yếu dựa vào cái sẵn có nên không tạo ra sự hấp dẫn 
đối với du khách.

- Đâu tư cho cơ sở vật chất kỹ thuật du lịch còn chưa đồng 
bộ, thiếu quy hoạch.
, - Số lượng các doanh nghiệp lữ hành trên địa bàn Hà Nội
tương đối nhiều nhưng chủ yếu là các doanh nghiệp nhỏ lè.

- Chất lượng đội ngũ lao động trong ngành du lịch của Hà 
Nội chưa đáp ứng được nhu cầu ngày càng cao của du khách, 
ngoại ngữ còn hạn chế. Thiếu hướng dẫn viên cả về số lượng và
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chất lượng, nhất là hướng dẫn viên cho thị trường khách Nhật 
Bản, Hàn Quốc, Ý.

- Môi trường du lịch chưa tốt.
Hiện tượng người bán hàng rong đeo bám khách du lịch, 

một số tài xế taxi lợi dụng chở khách du lịch lòng vòng để lấy 
thêm tiền của khách. Ô nhiễm môi trường, văn minh đô thị chưa 
tương xứng với tầm vóc là Thủ đô đại diện cho cả nước để đón 
tiếp du khách, đặc biệt là ùn tắc giao thông và tai nạn giao thông 
là nỗi kinh hoàng đối với nhiều du khách quốc tế.

10.4.1.4. Cơ hội của điểm đến du lịch Hà Nội
- Toàn cầu hoá, hội nhập khu vực là xu thế khách quan, hoà 

bình, hợp tác và phát triển là xu hướng chung sẽ tác động đến sự 
phát triển kinh tế nói chung và du lịch nói riêng của các quốc 
gia trên thế giới. Sau khi Việt Nam trờ thành thành viên thứ 150 
của tổ chức thương mại thế giới WTO, đã mở ra những cơ hội 
lớn hợp tác đầu tư thương mại và du lịch cho Việt Nam nói 
chung và Hà Nội nói riêng.

Việt Nam là nước có sự ổn định về chính tri, là điềm đến an 
toàn, thân thiện Hà Nội được UNESCO công nhận là thành phố 
vì Hoà bình được Tạp chí Travel and Leisure (Mỹ) đã bầu chọn 
Hà Nội là thành phố Du lịch tốt thứ hai ở Châu Á sau Bangkok 
(Thái Lan) đứng trước Hồng Kông, Tokyo và Thượng Hài.

- Hà Nội là một trong 8 thành viên của hội đồng xúc tiến du 
lịch Châu Á. Đây là một lợi thế cho du lịch Hà Nội. Neu các 
thành viên trong hội đồng này hợp tác tốt với nhau chia sẻ thông 
tin về nhu cầu của du khách cũng như số lượng khách du lịch thì 
khách du lịch đã đến một thành phố cùa Châu Á sê tiếp tục đến 
một thành phố khác.

- Hà Nội có lợi thế là trung tâm chính trị kinh tế và văn hoá

Chương ĨO. Marketing cùa cSểm đến du ặcỉĩ
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của cả nước với bề dày lịch sử một ngàn năm văn hiến c h o  nên 
có tài nguyên du lịch phong phú đa dạng với một bản sắ c  riêng 
của người Hà Thành... Hà Nội có khoảng 2000 di tích trong đó 
có hơn 300 di tích đã được xếp hạng.

- Tốc độ tăng trường kinh tế của Hà Nội trong thời gian qua 
luôn đạt ở mức cao, cơ cấu kinh tế đang chuyển dần tù cơ cấu 
công nghiệp - dịch vụ - nông nghiệp sang cơ cấu dịch vụ - công 
nghiệp và nông nghiệp. Hà Nội là một trong những địa phương 
có sức hấp dẫn và thu hút đầu tư nước ngoài, điều này đã tạo 
điều kiện cho các hoạt động giao lưu kinh tế, văn hoá thể thao... 
và do vậy tạo điều kiện cho du lịch phát triển.

- Quan điểm phát triển và chiến lược phát triển kinh tế xã 
hội của thành phố đã nhấn mạnh tàm quan trọng của du lịch và 
dịch vụ.

Theo chiến lược phát triển kinh tế xã hội của Thủ đô giai 
đoạn 2000 - 2010 thì du lịch được đặc biệt quan tâm. Chiến lược 
cũng đã chỉ rõ việc thành phố sẽ tập trung đầu tư, khai thác các 
thế mạnh của Hà Nội để phát triển đa dạng sản phẩm du lịch 
như du lịch văn hoá - sinh thái, du lịch lễ hội, du lịch chữa bệnh, 
du lịch MICE.

10.4.2. Quy trình xây dựng thương hiệu điểm đến
Chương trình xây dựng thương hiệu điểm đến là một quá 

trình lâu dài và phức tạp. Đe xây dựng thành công một thương 
hiệu điểm đến đòi hỏi phải có mức độ cộng tác cao, cần đen sự 
giúp đỡ của các chuyên gia trong lĩnh vực này như ở phần trước 
chúng ta đã phân tích trong quá trình xây dựng thương hiệu 
diêm đến có rất nhiều chủ thể tham gia. Cho nên sự cộng tác đê 
đạt được hiệu quả như mong muốn là rất khó khăn. Bởi vì thông 
thường trên thế giới hiện nay thì chương trình xây dựng thương
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hiệu điểm đến được chi đạo và điều hành bởi chính phủ và 
chính quyền địa phưcmg có sự tư vấn của các công ty tư vấn và 
các doanh nghiệp du lịch.

Qua nghiên cứu chúng tôi cho rằng quy trình xây dựng thương 
hiệu điểm đến cho một điểm đến du lịch lấy trường hợp Hà Nội 
làm mẫu, đề nghị nên được thực hiện theo các bước sau đây

Bảng 10.2: Quy trình xây dựng thưong hiệu điểm đến

Bước
Nội dung 

các công việc
Nhiệm vụ 
phải làm Miêu tả ngắn gọn

1

Lãnh đạo và công 
tác các nhóm khác 
nhau họp bàn bạc 
và phân công 
nhiệm vụ cho các 
nhóm cộng tác

Thành lập 
nhóm công 
tác

Thành lập nhóm 
công tác với đại diện 
của Chính phủ của 
các ngành kinh tế, 
giới nghệ thuật, văn 
hóa -  giáo dục thể 
thao, truyền thông

2

Xác định Hà Nội 
được xem xét cảm 
nhận và đánh giá 
như thế nào?

Nghiên cứu 
nhận thức 
của công 
chúng về 
điểm đến

Nghiên cửu thị 
trường thông qua các 
chương trình điều 
fra, khảo sát và 
nghiên cứu dựa trên 
dữ liệu sẵn có.

3

Phát hiện ý tưởng 
về giá trị thực sự 
của điểm đến và 
khả năng xây dựng 
hình ảnh

Nêu ý 
tưởng và 

tìm hiểu ý 
kiến phản 

hồi từ công 
chúng

Tư vấn với các lãnh 
đạo của Hà Nội mà 
họ có ảnh hưởng 
trong những lĩnh vực 
quan trọng, các 
chuyên gia và cộng 
đồng doanh nghiệp
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4

- Nhận thức được 
những điểm mạnh 
yếu cơ hội thách 
thức của Hà Nội.
- Nhận thức được 
điểm mấu chốt của 
thương hiệu

Hình thành 
và xây 
dựng ý 

tường cốt 
lõi của 
thương 

hiệu điểm 
đến Hà Nội

Phát triển ý tưởng để 
chứa đựng được sự 
độc đáo hấp dẫn của 
điểm đến Hà Nội.

5

Xác định được bản 
sắc của điểm đến, 
kết nối các hình 
ảnh thông qua hệ 
thống hình ảnh đặc 
trưng của Hà Nội.

Ket nối các 
hình ảnh và 
ý tưởng về 

Hà Nội

Ket nối hình ảnh của 
thông điệp và tái 
khẳng định những 
hình ảnh sử dụng 
trong thương hiệu

6

- Xác định công 
tác và truyền tải 
những thông điệp 
khác nhau dành 
cho du lịch, đầu tư, 
thương mại và 
ngoại giao.
- Tiến hành xúc 
tiến quảng bá

Tiến hành 
quá trình 
truyền 
thông

Xác định những 
thông điệp đối với 
du lịch, đầu tư, 
thương mại và ngoại 
giao tác động lên 
những người có ảnh 
hưởng và công 
chúng trong những 
lĩnh vực khác.

Nguồn: Nguyễn Đình Hoà (CN đề tài): Thiết lập quy trình xây 
dựng thương hiệu điểm đến cho Hà Nội. Đe tài NCKH cấp cơ

sở năm 2005. Mã số: CS2005-01.
Bước 1: Thành lập nhóm công tác.
Thành lập một nhóm công tác từ 7 đến 11 đại diện của 

Tổng cục Du lịch Sở du lịch Hà Nội các Công ty liên doanh du 
lịch các hãng lữ hành quốc tế lớn và đại diện của các lĩnh vực

364 Trường Đại học Kính tế Quár. dân



Chương 10. Marketing của diêm đèn du lịch
isẫsii&siiỄiẳiiỉiiẳiẳiẫiỉyiỄyãẫlẳãẫiẳẫịẳỉiiiaẫ̂ ^

văn hoá, giáo dục, thể thao nghệ thuật và truyền thông. Nhóm 
công tác phải được trao quyền lực phù họp, có cơ chế hoạt động 
rõ ràng vì họ có trách nhiệm ưong việc đưa ra những quyết đinh 
chủ yếu và liên quan ứong phạm vi chương trình xây dựng 
thương hiệu. Đây sẽ là nhóm chỉ đạo giám sát quá trình và diễn 
biến của chương trình và có quyền chọn những nhà tư vấn nước 
ngoài để hướng dẫn thực hiện chương trình.

Bước 2: Tiến hành nghiên cứu.
Tìm hiểu du khách và đặc biệt là du khách quốc tế cảm nhận 

như thế nào về Hà Nội, thông qua nghiên cứu, quan sát, phỏng 
vấn và tiến hành điều tra khách du lịch quốc tế đến Hà Nội.

Nghiên cứu dựa trên nguồn thông tin thứ cấp: Thông tin 
này được thu thập qua việc tìm hiểu lịch sử quá trình phát triển 
kinh tế - xã hội, văn hoá, thương mại, cơ sở hạ tầng - kỹ thuật 
như đường sá, sân bay, bến tàu xe, khách sạn và bưu chính viễn 
thông của Hà Nội và những cá nhân có ảnh hường lớn đến công 
chúng Hà Nội.

Những cuộc điều tra và phỏng vấn không nhất thiết phải có 
ý nghĩa về thống kê nhưng chúng phải được xây dựng để làm 
nổi bật những quan điểm khác nhau, cần phải quan tâm và chú 
trọng tới lứa tuổi và giới tính một cách phù hợp. Mục đích của 
những cuộc phỏng vấn với những du khách quốc tế để xem họ 
cảm nhận như thế nào về Hà Nội nhằm nhận biết họ đã biết 
những gì vế Hà Nội, cảm nhận của họ đã được hình thành như 
thế nào, họ có cảm tình hay thành kiến gì không.

- Bước 3: Tìm hiểu ý kiến phản hồi từ công chúng.
Đây là quá trình tìm hiểu ý kiến của những nhà lãnh đạo tại 

Hà Nội, các chuyên gia trong các lĩnh vực giáo dục, văn hoá, 
nghệ thuật, thể thao và truyền thông cũng như cộng đồng các
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doanh nghiệp du lịch để kiểm tra sự cảm nhận và nhận biết 
những ý tưởng ban đầu của họ về thưorng hiệu điểm đến Hà Nội. 
Những cảm nhận đó cùng với những nghiên cứu là cơ sở trong 
việc vạch ra ý tưởng cốt lõi về định hướng phát triển thương 
hiệu điểm đến Hà Nội. Quá trình này được xem như một 
phương pháp để lôi cuốn các nhà lãnh đạo Hà Nội tham gia vào 
quá trình xây dựng thương hiệu điểm đến Hà Nội.

Bước 4: Hình thành ý tưởng cốt lõi của thương hiệu là gì?
Những thương hiệu thành công trên thế giới diễn tả một 

điều gì đó sâu xa hơn cả sự hấp dẫn về hình ảnh, những chương 
trình quảng cáo đất đỏ mà là sự kích thích trí tường tượng và 
khám phá. Ví dụ NIKE biểu tượng cho sự chiến thẳng (V), 
BMW cho loại động cơ tốt nhất, SONY cho môi trường sáng 
tạo hoặc New Zealand cho thiên nhiên hoang sơ hay sự đích 
thục Châu Á của Malaysia.

Đe có hiệu quả, ý tưởng đằng sau thương hiệu cần phải đạt 
được 3 điều:

+ Cần có cả cảm xúc và trí tuệ, tác động vào cả trái tim và 
trí óc của con người.

+ Phải phù hợp với tất cả các chủ thể của thương hiệu.
+ Phải khác biệt, độc đáo, không trùng với ý tưởng của ng­

ười khác.
Bước 5: Ket nối hình ảnh và biểu tượng, thiết kế thông điệp.
Hệ thống hình ảnh và biểu tượng của Hà Nội phải lột tả được 

ý tưởng cốt lõi của Hà Nội. Hệ thống hình ảnh như vậy bao gồm 
biêu tượng (logo) bản in sự phối hợp màu sắc, hình ảnh và đồ 
hoạ nhãn hiệu sẽ được kết nối rõ ràng nhằm diễn tả được bản 
chât và nội dung của thương hiệu điểm đến, mỗi hàng hoá được 
sản xuất đại diện cho Hà Nội, từ văn phòng du lịch của các địa
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)hương tại Hà Nội, các hãng hàng không những sản phẩm và 
lịch vụ dành cho xuất khẩu cần được xác nhận bởi hệ thống 
hương hiệu của Hà Nội.

Tất cả các hình ảnh và biểu tưởng phải toát lên một thông 
điệp Hà Nội thù đô ngàn năm văn hiến văn minh thanh lịch: 
Thành phố vì hoà bình thân thiện an toàn và phát triển. Sự hấp 
dẫn kỳ lạ.

Bước 6: Truyền tải thông điệp và quảng bá.
Xác định yêu cầu của những thông điệp với các thị trường 

mục tiêu từ đó có cách phối hợp và điều chinh để chúng thích 
hợp với đối tượng mà vẫn gắn kết với ý tưởng cốt lõi của th­
ương hiệu. Việc truyền tải thông điệp có thể diễn ra ở mọi nơi, 
không những ờ hội chợ, trung tâm thương mại, sân bay, nhà ga 
bến cảng hay quảng cáo, ờ các đại sứ quán. Trên thực tế mọi nơi 
đều có thể góp phần xây dựng và quảng bá thương hiệu. Một 
thương hiệu điểm đến thành công không chỉ được truyền tải 
bằng quảng cáo mà phải có sự tương tác phối hợp của truyền 
thông. Tạo ra một hệ thống liên lạc thông qua nhóm công tác để 
thực hiện chương trình trong những hoạt động ữên thị trường 
quốc tế và khuyến khích hoạt động hỗ trợ của các tồ chức liên 
quan ừong lĩnh vực khác nhau.

10.5. Quản lý điểm đến du lịch.
Nội dung của quản lý điểm đến du lịch là phải phát triển du 

lịch bền vững, sử dụng các nguồn lực và công cụ chính sách để 
xây dựng tạo cho điểm đến một sự hấp dẫn để thu hút được 
khách tới điểm đến.

10.5.1. Nguyên tắc phát triến du lịch bền vững.
Theo Khoản 18 Điều 4 Luật Du lịch "Du lịch bền vững là 

sự phát triển du lịch đáp ứng được các nhu càu hiện tại mà

Chương ỈO. Markeiing cùa điểm đền du lịch ____
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không làm tồn hại đến khả năng đáp ứng nhu cầu về du lịch của 
tương lai". Như vậy phát triển du lịch bền vững là quan điểm 
chi đạo định hướng cho sự phát triển của ngành du lịch chứ 
không phải là một loại hình sản phẩm du lịch...

Năm 1996 hường ứng Hội nghị thượng đinh về trái đất ESC 
(Earth Summit Coference) ba tổ chức du lịch quốc tế gồm Hội 
đồng lữ hành và Du lịch thế giới, WTTC (World Travel and 
Tourism Council), Tổ chức du lịch thế giới UN WTO (United 
Nations World Tourism Organization) và Hội đồng trái đất EC 
(Earth Council) đã vận dụng các nguyên tắc của chương trình 
nghị sự 21 vào du lịch để phối hợp xây dựng một chương trình 
hành động có tên gọi "Chương trình Nghị sự 21 về du lịch" 
(Agenda 21 for The Travel & Tourism Industry Towards 
envirometaly Sustainable Development).

Chương trình nghị sự 21 về du lịch đã đề ra 10 nguyên tắc 
chỉ đạo cho toàn ngành nhằm đàm bào phát triển du lịch bền 
vững gồm:

1. Du lịch phải hỗ trợ con người có một cuộc sống lành 
mạnh hữu ích và hoà hợp với thiên nhiên.

2. Du lịch phải góp phần giữ gìn, bảo vệ và khôi phục hệ 
sinh thái của trái đất.

3. Du lịch dựa trên sự bền vững về sản xuất và tiêu dùng.
4. Phải loại bò hoặc hạn chế việc bảo hộ kinh doanh dịch vụ 

du lịch.
5. Bảo vệ môi trường không thể tách rời quá trình phát triển 

du lịch.
6. Khi đưa ra các quyết đinh liên quan đến phát triển du lịch 

cần có sự tham gia của cộng đồng cùng với sự quan tâm đặc biệt 
đối với sự bảo tồn và phát huy bản sắc văn hoá truyền thống.

Giáo trin6 MARKETING ou LÍCH___________
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7. Phát triển du lịch phải gắn với nhu cầu cuộc sống của 
cộng đồng địa phương nơi có tài nguyên du lịch.

8. Tạo mọi cơ hội để người dân bản địa, đặc biệt là phụ nữ 
có được khả năng tham gia hoạt động du lịch.

9. Trong hoạt động phát triển du lịch phải tôn trọng các 
điều luật quốc tế về bảo vệ môi trường.

10. Các nước cần thông báo cho nhau về những nguy cơ 
thiên tai có thể gây tác hại đối với sự an toàn của du khách và 
các khu, điểm du lịch.

Qua 10 nguyên tắc trên chúng ta nhận thấy để phát triển 
du lịch theo hướng bền vững phải đặc biệt quan tâm đến việc 
giữ gìn bảo vệ và phát triển môi trường, bảo tồn và phát huy 
bản sắc văn hoá truyền thống làm cho cuộc sống của con người 
hài hoà với thiên nhiên giải quyết tốt mối quan hệ lợi ích giữa 
doanh nghiệp du lịch, nhà nước (địa phương), cư dân địa 
phương và du khách.

10.5.2. Những giải pháp nhằm xây dụng và giữ gìn tính 
hấp dẫn của điểm đến du lịch Hà Nội

- Trong công tác quy hoạch ở Hà Nội với vị thế là Thủ đô 
với lịch sử ngàn năm văn hiến khi quy hoạch xây dựng kiến trúc 
đô thị trước hết và trên hết là phải đặc biệt chú trọng nguyên tắc 
phát triển đi đối với bảo tồn các di sản văn hoá đặc biệt là di sản 
không gian kiến trúc truyền thống của Hà Nội. Xây dựng các 
công trình kiến trúc mới ở Hà Nội không chì phải hài hoà với 
không gian kiến trúc vốn có mà phải thể hiện được các cốt cách, 
truyền thếng, thấm đượm bản sắc văn hoá Thăng Long- Hà Nội. 
Vừa bảo tồn, vừa chỉnh trang, xây dựng phát triển đô thị Hà Nội 
xưa và nay một cách hài hoà tạo thành một chinh thể thống nhất 
toàn vẹn theo quy luật phát triển.

- Cần tập trung đầu tư để đón nhận các cơ hội, huy động mọi

_______ Chương 10. Markefing của ctiểm đến du ¡ịch_______
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nguồn lực, tăng cường đầu tư cơ sờ vật chất kỹ thuật để phát triển 
kinh tế nói chung và du lịch của Hà Nội nói riêng gắn với những 
di sản những bản sắc văn hoá truyền thống ngàn năm văn hiến. 
Đe thực hiện được mục tiêu này, Hà Nội và các doanh nghiệp du 
lịch phải tận dụng cơ hội và vị thé của mình để huy động mọi 
nguồn lục cho đầu tư phát triển. Trong đó coi trọng việc trùng tu, 
sửa chữa các di tích bị xuống cấp và đặc biệt kêu gọi đầu tư kể cả 
đầu tư nước ngoài để bảo tồn, bảo tàng khu Hoàng Thành. Hà 
Nội phải tiến hành nghiên cứu quy hoạch xây dựng các trung tâm 
mua sắm lớn, phát triển sản xuất các hàng lưu niệm và xây dựng 
các điểm để giới thiệu, bán các mặt hàng lưu niệm như đồ thủ 
công mỹ nghệ, tổ chức thành các phố phố dạo đêm, phố ẩm thực 
đêm, xây dựng các tụ điểm ca nhạc truyền thống.

- Đẩy mạnh tiến độ ngầm hoá hệ thống dây điện để trả lại 
không gian thoáng đẹp cho đường phố Hà Nội và đảm bảo an 
toàn cho người dân và du khách. Đưa công tác quảng cáo vào 
khuôn khổ của Pháp lệnh quảng cáo, hạn chế việc đào bới lòng 
đường hè phô đê tạo ra bộ mặt và cảnh quan đẹp và văn minh 
của Thủ đô.

- Cần nâng cao chất lượng các sản phẩm và dịch vụ du lịch 
gắn với giữ gìn, bảo vệ cảnh quan môi trường, an ninh trật tụ 
của Thủ đô nói chung và tại các điểm, khu du lịch, nói riêng.

- Tăng cường và coi trọng công tác giáo dục cho mọi người 
dân đặc biệt là lớp ưẻ hiểu biết về những giá trị và bản sắc của 
văn hoá dân tộc nói chung và những nét văn hoá của Thủ đô 
Thăng Long - Hà Nội một ngàn năm văn hiến nói riêng để từ đó 
nâng cao tinh thần yêu nước, lòng tự tôn dân tộc. Làm cho các 
đặc trung văn minh, thanh lịch cùa truyền thống văn hoá Thủ đô 
được thê hiện rõ trong hệ thống chính trị trong mọi cơ quan 
trường học, đơn vị, gia đình và mọi tầng lớp nhân dân, xây dụng

_________________ Bao trĩnh MARKETING OB mat —
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văn hoá ứng xử của người Hà Nội từ "Lời nói hay việc làm tốt, 
phong cách đẹp"

- Coi trọng việc giữ gìn văn hoá ẩm thực Hà Nội.
Văn hoá ẩm thực là một bộ phận cấu thành của văn hoá Hà 

Nội, phản ánh cách ứng xử và nghệ thuật sống của người Hà 
Thành. Do đó trong quá trình phát triển du lịch phải biết giữ gìn 
và bảo tồn những món ăn truyền thống đặc trưng cho ẩm thực 
Hà Nội và phải đảm bảo vệ sinh an toàn thực phẩm.

- Phải kiên quyết thực hiện các giải pháp đồng bộ để giải 
quyết khắc phục ùn tắc và tai nạn giao thông trên địa bàn thành 
phố. Giao thông đô thị là một ứng xử, thể hiện nét văn hóa, văn 
minh đô thị. Thực tế giao thông ờ Việt Nam nói chung và ở Hà 
Nội nói riêng là vấn đề bức xúc của toàn xã hội đã gây kinh 
hoàng cho du khách quốc tế khi đến Hà Nội. Trước hết phải 
giáo dục ý thức chấp hành và tôn trọng luật lệ giao thông của 
người tham gia giao thông, kết họp với chế tài xử phạt thật 
nghiêm khắc đủ nặng mới có sức răn đe.

- Thực hiện thường xuyên và nghiêm tức công tác kiểm 
tra, thanh tra hoạt động du lịch, tăng cường công tác quản lý 
Nhà nước về văn hoá. Xây dựng các biện pháp đồng bộ, kiên 
quyết để ngăn chặn, và đẩy lùi các tệ nạn xã hội, các hoạt động 
vi phạm pháp luật trong lĩnh vực dịch vụ văn hoá, các hành vi 
văn hoá.

- Cần phải có chính sách và cơ chế rõ ràng để bảo vệ các di 
sản văn hoá đặc biệt là di sản văn hoá phi vật thể. Đó là phong 
tục tập quán, nghệ thuật ngôn từ như ca dao, hò, vè, truyện... 
Nghệ thuật biểu diễn như ca múa nhạc, sân khấu, múa rối 
nước... nghệ thuật tạo hình như hội hoạ, điêu khắc, trang trí, 
kiến trúc, các biểu hiện tâm linh, tín ngưỡng các truyền thống y 
học, các nghề thủ công mỹ nghệ...
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Giao trinh MARKETING DU LỊCH

TÓM TẮT CHƯƠNG 10

Trong du lịch, cái thu hút khách du lịch hiện tại, du khách 
tiềm năng và để cho du khách quay trờ lại thăm một điểm du 
lịch này chứ không phải điểm du lịch khác đó chính là cảm 
xúc gàn gũi với điểm đến đó.Chắc chắn, các điểm đến sẽ có 
những điểm tưomg đồng nhưng mỗi điểm đến sẽ có những nét 
đặc trưng riêng. Những nét riêng đó đã tạo nên thương hiệu 
riêng có của một điểm đến du lịch.Thương hiệu đã mang đến 
cho du khách những cảm nhận, những hiểu biết nhất định về 
mặt lịch sử, văn hóa, kinh tế - xã hội, chính trị, tôn giáo, sản 
phẩm du lịch, các sản phẩm hàng hóa khác, cảnh quan thiên 
nhiên cũng như vị trí và điều kiện địa lý của một địa danh cụ thể 
nào đó. Marketing điểm đến du lịch là quá trình bền bi, liên tục 
và không ít khó khăn để tạo dựng thương hiệu cho điểm đến du 
lịch và sau đó sử dụng thương hiệu này vào quá trình xúc tiến 
du lịch và quản lý điểm đến du lịch nhằm đảm bảo sự phát triển 
du lịch bền vững, không ngừng lôi cuốn và hấp dẫn du khách. 
Khi làm marketing điểm đến phải nhận thức được ràng:

- Xây dựng thương hiệu điểm đến thành công đòi hỏi 
phải có cam kết lâu dài. Đổ có một sáng kiến về xây dựng 
thương hiệu phải mất một thời gian dài chứ không thể ngày 
một ngày hai.

- Một sáng kiến thương hiệu điểm đến thành công đòi hỏi 
phải qua nghiên cứu một cách nghiêm túc và cẩn trọng. Ngay 
cả việc chọn được một câu khẩu hiệu tối ưu cũng phải được 
thực hiện qua nghiên cứu kỹ lưỡng, thận trọng và có hệ thống.

- Thương hiệu không thể bịa đặt. Thương hiệu phải là sự 
phát triển mở rộng những gì đất núớc, vùng, thành phố hay
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điểm du lịch có và sẵn sàng chào bán và cung cấp cho du khách.
- Một thưorng hiệu thành công càn phải phải đảm bảo tính 

độc nhất, khác biệt, phù hợp đúng với tiềm năng của điểm đến. 
Neu một quốc gia, vùng, thành phố hay điểm đến du lịch sử 
dụng ý tường tưorng tự trong lĩnh vực du lịch, sự phát huy của 
thương hiệu sẽ kém hiệu quả.

- Xúc tiến không phải là nhân tố duy nhất trong chính sách 
marketing hỗn hợp để xây dựng thương hiệu. Yeu tố quyết định 
có tính chất sống còn của thương hiệu là các sản phẩm du lịch 
với chất lượng tốt nhất.

- Tìm kiếm các đối tác xúc tiến là quan trọng là mấu chốt 
cho thành công của sáng kiến xây dựng và quản lý thương hiệu 
điểm đến.

___
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Giao trinh MARKETING ĐU LÍCH

CÂU HỎI ÔN TẬP CHƯƠNG 10

1. Hãy trình bày khái niệm điểm đến, thương hiệu điềm đén 
và xây dựng thương hiệu điểm đến?

2. Hãy trình bày sự cần thiết phải xây dụng thương hiệu 
điểm đến và phân loại thương hiệu điểm đến?

3. Trình bày những thách thức khi xây dựng thương hiệu 
điểm đến?

4. Hãy trình bày quy trình xây dựng thương hiệu điểm đến?
5. Phát triển du lịch bền vững là quan điểm phát triển hay là 

một sản phẩm du lịch? Tại sao?
6. Hãy trình bày những nguyên tắc của phát triển du lịch 

bền vững ?
7. Trình bày nội dung quản lý điểm đến du lịch ?
8. Hãy thiết lập quy trình thương hiệu điểm đến cho một 

diêm đến du lịch cụ thể theo yêu cầu cùa giáo viên?
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CHỦ TỊCH NƯỚC CỘNG HÒA XÃ HỘI CHỦ NGHĨA VIỆT NAM 
-----  Độc lập - Tự do - Hạnh phúc

Số: 14/2001/L.CTN ---- —---- --------------------

H à  N ộ i, ngày 30 tháng 11 năm 2001

LỆNH CỦA CHỦ TỊCH NƯỚC 
VÈ VIỆC CÔNG BỐ PHÁP LỆNH

CHỦ TỊCH
CỘNG HÒA XÃ HỘI CHU NGHĨA VIỆT NAM

Căn cứ vào Điều 103 và Đ iều 106 cùa Hiến pháp nuớc C ộng hoà xã hội 

chú nghĩa V iệt N am  năm  1992;

Căn cứ vào Đ iều 78 của Luật tổ chức Quốc hội;

Căn cứ vào Điều 51 cùa Luật ban hành các văn bản quy phạm  pháp luật, 

Nay công bố:

- Pháp lệnh Quảng cáo.

Đ ã đuợc uý ban thường vụ Quốc hội nước C ộng hoà xã hội chủ nghĩa 

V iệt Nam  khoá X thông qua ngày 16-11-2001.

Chủ tịch
N Ư Ớ C CỘNG H O À  X Ã  HỘI CHỦ N GHĨA VIỆT NAM 

Trần Đức Lưomg
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CHỦ TỊCH NƯỚC CỘNG HÒA XÃ HỘI CHỦ NGHĨA VIỆT NAM 
------ Độc lập - Tự do - Hạnh phúc

Số: 39 /2001/PL.UBTVQH 10 -- - ---—  ----------- -—

Hà Nội, ngày 30 tháng 11 năm 2001

PHÁP LỆNH QUẢNG CÁO

Đe nâng cao hiệu lực quản lý nhà nước về quảng cáo, bảo 
vệ quyền lợi và lợi ích hợp pháp của người tiêu dùng, của tổ 
chức, cá nhân ứong hoạt động quảng cáo, góp phần thúc đẩy 
phát triển kinh tế - xã hội;

Căn cứ vào Hiến pháp nước Cộng hòa xã hội chủ nghĩa 
Việt Nam năm 1992.

Căn cứ vào Nghị quyết của Quốc hội khóa X, kỳ họp thứ 8 
về Chưong trình xây dựng luật, pháp lệnh năm 2001;

Pháp lệnh này quy định về quảng cáo

Chương I
Những quy định chung

Điều 1. Phạm vi điều chỉnh và đối tượng áp dụng
1. Pháp lệnh này quy định về hoạt động quảng cáo; quyền, 

nghĩa vụ của tổ chức, cá nhân trong hoạt động quảng cáo ữên 
lãnh thổ Việt Nam. Trong trường hợp điều ước quốc tế mà Cộng 
hòa xã hội chủ nghĩa Việt Nam ký kết hoặc tham gia có quy 
định khác thì áp dụng điều ước quốc tế đó.

Điều 2. Quyền quảng cáo của tổ chức, cá nhân.
Tổ chức, cá nhân có quyền trực tiếp quảng cáo về hoạt 

động kinh doanh, hàng hóa, dịch vụ của mình hoặc thuê tổ 
chức, cá nhân kinh doanh dịch vụ quảng cáo thực hiện quảng 
cáo cho mình.
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Điều 3. Chính sách của Nhà nước đối với hoạt động 

quảng cáo
1. Nhà nước bào vệ quyền, lợi ích hợp pháp của người 

quảng cáo, người kinh doanh dịch vụ quảng cáo, người phát 
hành quảng cáo và người tiêu dùng.

2. Nhà nước tạo điều kiện để người kinh doanh dịch vụ 
quảng cáo, người phát hành quảng cáo phát triển đa dạng các 
loại hình quảng cáo, nâng cao chât lượng quảng cáo, góp phân 
phát triển kinh tế - xã hội.

3. Nhà nước khuyến khích người Việt Nam định cư ở 
nước ngoài, tổ chức, cá nhân nước ngoài hợp tác, đầu tư phát 
triển dịch vụ quảng cáo ờ Việt Nam.

Điều 4. Giải thích từ ngữ
Trong Pháp lệnh này, các từ ngữ dưới đây được hiểu như

sau:
1. Quảng cáo là giới thiệu đến người tiêu dùng về hoạt 

động kinh doanh, hàng hóa, dịch vụ bao gồm dịch vụ có mục 
đích sinh lời và dịch vụ không có mục đích sinh lòi.

Dịch vụ có mục đích sinh lời là dịch vụ nhằm tạo ra lợi 
nhuận cho tổ chức, cá nhân cung ứng dịch vụ.

Dịch vụ không có mục đích sinh lời là dịch vụ không 
nhằm tạo ra lợi nhuận cho tổ chức, cá nhân cung ứng dịch vụ.

2. Người quảng cáo là tổ chức, cá nhân có nhu cầu quảng 
cáo về hoạt động kinh doanh, hàng hóa, dịch vụ của mình.

3. Sản phẩm quảng cáo là sản phẩm thể hiện nội dung 
quảng cáo, hình thức quảng cáo.

4. Người phát hành quảng cáo là tổ chức, cá nhân đưa sản 
phẩm quảng cáo đến người tiêu dùng, bao gồm cơ quan báo chí, 
nhà xuất bản, tổ chức quản lý mạng thông tin máy tính, người tô 
chức chương trình văn hóa, thể thao, hội chợ, triển lãm và tô
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chức, cá nhân sử dụng phương tiện quảng cáo khác.
5. Xúc tiến quảng cáo là hoạt động tìm kiếm, thúc đẩy cơ 

hội ký kết hợp đồng dịch vụ quảng cáo và cung ứng các dịch vụ 
quảng cáo.

6. Người kinh doanh dịch vụ quảng cáo là tổ chức, cá nhân 
thực hiện một, một số hoặc tất cả các công đoạn của quá trình 
hoạt động quảng cáo nhằm mục đích sinh lời.

Điều 5. Những hành vi bị nghiêm cấm trong hoạt động 
quảng cáo

Nghiêm cấm các hành vi sau đây:
1. Quảng cáo làm tiết lộ bí mật nhà nước, phương hại đến 

độc lập, chủ quyền quốc gia, quốc phòng, an ninh và an toàn xã 
hội;

2. Quảng cáo trái với truyền thống lịch sừ, văn hóa, đạo 
đức, thuần phong mỹ tục cùa dân tộc Việt Nam;

3. Sừ dụng Quốc kỳ, Đảng kỳ, Quốc huy, Quốc ca hoặc 
giai điệu Quốc ca, hình ảnh lãnh tụ, hình ảnh đồng tiền Việt 
Nam, hình ảnh biển báo giao thông để quảng cáo;

4. Quảng cáo gian dối;
5. Quảng cáo làm ảnh hường xấu đến mỹ quan đô thị, cảnh 

quan, môi trường và trật tự an toàn giao thông;
6. Lợi dụng quảng cáo để xúc phạm danh dự, uy tín hoặc 

xâm phạm quyền, lợi ích hợp pháp của tổ chức, cá nhân;
7. Quảng cáo sản phẩm, hàng hóa chưa được phép lưu 

thông, dịch vụ chưa được phép thực hiện tại thời điểm quảng 
cáo.

8. Quảng cáo hàng hóa, dịch vụ mà pháp luật cấm kinh 
doanh hoặc cấm quảng cáo.
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Chương II
Hoạt động quảng cáo

Điều 6. Nội dung quảng cáo
1. Nội dung quảng cáo bao gồm thông tin quảng cáo về 

hoạt động kinh doanh, hàng hóa, dịch vụ.
2. Thông tin quảng cáo về hoạt động kinh doanh, hàng 

hóa, dịch vụ phải bảo đảm trung thực, chính xác, rõ ràng, không 
gây thiệt hại cho người sản xuất, kinh doanh và người tiêu dùng.

Điều 7. Hình thức quảng cáo
1. Hình thức quảng cáo là sự thể hiện sản phẩm quảng cáo 

bằng tiếng nói, chữ viết, biểu tượng, mầu sắc, ánh sáng, hình 
ảnh, hành động, âm thanh và các hình thức khác.

2. Hình thức quảng cáo phải có dấu hiệu phân biệt những 
thông tin quảng cáo với những thông tin không phải là quảng 
cáo để không gây nhầm lẫn cho người sản xuất, kinh doanh và 
người tiêu dùng.

Điều 8. Tiếng nói, chữ viết dùng trong quảng cáo
1. Tiếng nói, chữ viết dùng trong quảng cáo là tiếng Việt, 

trừ những trường họp sau:
a. Từ ngữ đã được quốc tế hóa, thưcmg hiệu hoặc từ ngữ 

không thay thế được bằng tiếng Việt;
b. Quảng cáo thông qua sách, báo, ấn phẩm được phép 

xuất bản hàng tiếng dân tộc thiểu số ở Việt Nam, tiếng nước 
ngoài, chuông trình phát thanh, truyên hình băng tiêng dân tộc 
thiểu số ở Việt Nam, tiếng nước ngoài.

2. Trong trường hợp sử dụng cả tiếng Việt, tiếng dân tộc 
thiểu số ở Việt Nam, tiếng nước ngoài trên cùng một sàn phẩm 
quảng cáo thì viết tiêng Việt trước, tiếp đến tiếng dân tộc thiểu 
số, tiếng nước ngoài và khổ chữ tiếng dân tộc thiểu số, khổ chữ
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tiêng dân tộc thiểu số, tiếng nước ngoài và khổ chữ tiêng dân 
tộc thiểu số, khổ chữ tiếng nước ngoài không được lớn khổ chữ 
tiếng Việt.

Điều 9. Phưong tiện quảng cáo
Phương tiện quảng cáo bao gồm:
1. Báo chí gồm báo in, báo nói, báo hình, báo điện tử
2. Mạng thông tin máy tính
3. Xuất bản phẩm gồm cả phim, ảnh, băng hình, đĩa hình, 

băng âm thanh, đĩa âm thanh.
4. Chương trình hoạt động văn hóa, thể thao.
5. Hội chợ, triển lãm.
6. Bàng, biển, pa - nô, băng - rôn, màn hình đặt nơi công

cộng
7. Vật phát quang, vật thể trên không, dưới nước;
8. Phương tiện giao thông, vật thể di động khác;
9. Hàng hóa;
10. Các phương tiện quảng cáo khác theo quy định của 

pháp luật
Điều 10. Quảng cáo trên báo chí
1. Báo in được quảng cáo không quá 10%, diện tích, trừ 

báo chuyên quảng cáo, mỗi đợt quảng cáo cho một sản phẩm 
quảng cáo cho một sản phẩm quảng cáo không quá 5 ngày đối 
với báo hàng ngày hoặc 5 số liên tục đối với báo phát hành theo 
định kỳ; các đợt quảng cáo cách nhau ít nhất 5 ngày đối với báo 
hàng ngày hoặc ít nhất 4 số liên tục đối với báo phát hành theo 
định kỳ; không quàng cáo hoạt động kinh doanh, hàng hóa, dịch 
vụ trên trang một, bìa một.

2. Báo nói được quảng cáo không quá 5% thời lượng của 
chương trình, trừ kênh chuyên quảng cáo; mỗi đợt phát sóng đối 
với một sản phẩm quảng cáo không quá 8 ngày, trừ trường hợp
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đặc biệt do Chính phủ quy định; mỗi ngày không quá 10 lần; 
các đợt quảng cáo cách nhau ít nhất 5 ngày; không quàng cáo 
ngày sau nhạc hiệu, trong chương trình thời sự.

3. Báo hình được quảng cáo không quá 5% thời lượng của 
chương trình, trừ kênh chuyên quảng cáo; mỗi đợt phát sóng đối 
với một sản phẩm quàng cáo không quá 8 ngày, trừ trường hợp 
đặc biệt do Chính phủ quy định; mỗi ngày không quá 10 lần; 
các đợt quảng cáo cách nhau ít nhất 5 ngày; không quảng cáo 
ngày sau hình hiệu, trong chương trình thời sự.

4. Báo điện tử được quảng cáo như đối với báo in quy 
định tại khoản 1 Điều này.

Điều 11. Quảng cáo trên mạng thông tin máy tính
Việc quảng cáo trên mạng thông tin máy tính phải được 

thực hiện theo đúng các quy định của pháp luật về quảng cáo, 
dịch vụ truy nhập, dịch vụ kết nối và việc cung cấp các loại hình 
dịch vụ quảng cáo trên mạng thông tin máy tính; thực hiện các 
quy định về kỹ thuật, nghiệp vụ bảo đảm bí mật nhà nước.

Điều 12. Quảng cáo trên xuất bản phẩm.
Việc quản cáo trên xuất bản phẩm.
Việc quàng cáo trên xuất bản phẩm được thục hiện theo 

các quy định sau đây:
1. Chi được quảng cáo trên bìa vở học sinh những sản 

phẩm quàng cáo có nội dung phục vụ cho việc học tập.
2. Phim, băng hình, đĩa hình, băng âm thanh, đĩa âm thanh 

và các phương tiện ghi tin khác được quảng cáo không quá 5% 
thời lượng chương trình;

3. Không được quàng cáo hoạt động kinh doanh, hàng 
hóa, dịch vụ trên bìa một của các loại sách; không được quảng 
trong sách giáo khoa, giáo trình, các tác phẩm chính trị;

4. Các quy định khác của pháp luật về xuất bản và các quy
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định của pháp lệnh này.
Điều 13. Quảng cáo trong chưong trình hoạt động văn 

hóa, thể thao, hội chợ, triển lãm.
Việc quảng cáo thông qua chương trình hoạt động văn 

hóa, thể thao, hội chợ, triển lãm phải được thực hiện theo quy 
định của pháp luật về nghệ thuật biểu diễn, thể thao, hội chợ, 
triển lãm và các quy định của Pháp lệnh này.

Điều 14. Quảng cáo trên các phương tiện khác.
Việc quàng cáo trên các phương tiện quy định tại các điểm 

6, 7, 8 và 10
Điều 9 của Pháp lệnh này phải tuân thủ các quy định của 

pháp luật về quảng cáo, về quy hoạch đô thị và nông thôn, bảo 
đảm mỹ quan đô thị, cảnh quan, môi trường, ưật tư an toàn giao 
thông, an toàn xã hội.

Điều 15. Điều kiện đối với quảng cáo hoạt động kinh 
doanh, hàng hóa, dịch vụ.

1. Điều kiện quảng cáo đối với hoạt động kinh doanh, 
hàng hóa, dịch vụ, được quy định như sau:

a. Quàng cáo hàng hóa thuộc danh mục phải kiểm ưa về 
chất lượng hoặc thuộc danh mục phải có chứng nhận của cơ 
quan quản lý nhà nước về chất lượng hàng hóa; trường hợp tự 
công bố tiêu chuẩn chất lượng hàng hóa thì phải có văn bản tự 
công bố; trường hợp hàng hóa là đối tượng sở hữu trí tuệ thì 
phải có giấy chứng nhận quyền sờ hữu trí tuệ;

b. Quàng cáo tài sản mà pháp luật quy định tài sản đó phải 
đăng ký quyền sở hữu thì phải có giấy chứng nhận quyền sở 
hữu tài sản;

c. Quảng cáo về hoạt động kinh daonh, hàng hóa, dịch vụ 
phải có giấy chứng nhận đăng ký kinh doanh;

d. Việc quảng cáo ưên mạng thông tin máy tính; ưên

Phạìục
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bảng, biển; pa-nô, băng - rôn, màn hình đặt nơi công cộng, vật 
phát quang, vật thể trên không, dưới nước, phương tiện giao 
thông, vật thể di động khác, phải có giấy phép thực hiện quảng 
cáo do cơ quan quản lý nhà nước có thẩm quyên về văn hóa 
thông tin cấp.

2. Người quảng cáo phải xuất trình các văn bản quy định 
tại khoản 1.

Điều này cho người kinh doanh dịch vụ quảng cáo hoặc 
người phát hành quảng cáo; người kinh doanh dịch vụ quảng 
cáo phải xuất trình các văn bản quy định tại khoản 1 Điều này 
cho người phát hành quảng cáo.

Điều 16. Thẩm quyền và thu tục cấp giấy phép thực 
hiện quảng cáo

1. Bộ Văn hóa - Thông tin cấp giấy phép thực hiện quảng 
cáo fren mạng thông tin máy tính, kênh chương trình phát thanh, 
kênh, chương trình truyền hình chuyên quảng cáo và đối với 
phụ trang, phụ bản chuyên quảng cáo.

2. Sở Văn hóa - Thông tin cấp giấy phép thực hiện quảng 
cáo trên bảng, biển, pa - nô, băng - rôn, màn hình đặt nơi công 
cộng, vật phát quang, vật thể trên không, dưới nước, phương 
tiện giao thông vật thể di động khác.

3. Bộ Văn hóa - Thông tin quy định cụ thể thủ tục cấp 
giấy phép thực hiện quảng cáo.

Điều 17. Hợp đồng dịch vụ quảng cáo
Việc thuê dịch vụ quảng cáo phải được xác lập bằng hợp 

đông; Hợp đông dịch vụ quảng cáo phải được lập thành văn bản 
có những nội dung sau đây:

1. Tên, địa chì các bên ký kết hợp đồng;
2. Hình thức, nội dung, phương tiện, sản phẩm quảng cáo.
3. Thời, gian địa điểm, phạm vi quảng cáo;
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4. Phí dịch vụ, các chi phí khác có liên quan và phương 
thức thanh toán;

5. Quyền, nghĩa vụ của các bên.
6. Trách nhiệm do vi phạm hợp đồng
7. Các nội dung khác do các bên thỏa thuận.

Chương III
Hoạt động quảng cáo có yếu tố nước ngoài

Điều 18: Quảng cáo của tổ chức, cá nhân nước ngoài
1. Tổ chức, cá nhân nước ngoài hoạt động tại Việt Nam 

được trực tiếp quàng cáo về hoạt động kinh doanh, hàng hóa, 
dịch vụ của mình hoặc thuê người kinh doanh dịch vụ quảng 
cáo Việt Nam, người phát hành quảng cáo Việt Nam thực hiện 
quàng cáo cho mình.

2. Tổ chức, cá nhân nước ngoài không hoạt động tại Việt 
Nam muốn quảng cáo tại Việt Nam về hoạt động kinh doanh, 
hàng hóa, dịch vụ của mình phải thuê người kinh doanh dịch vụ 
quảng cáo Việt Nam, người phát hành quảng cáo Việt Nam thực 
hiện quảng cáo cho mình.

Điều 19. Văn phòng đại diện quảng cáo
Văn phòng đại diện của tổ chức, cá nhân kinh doanh dịch 

vụ quảng cáo nước ngoài tại Việt Nam chỉ được hoạt động sau 
khi có giấy phép mờ văn phòng đại diện của cơ quan nhà nước 
có thẩm quyền và chỉ thực hiện việc xúc tiến quảng cáo, không 
được trực tiếp kinh doanh dịch vụ quảng cáo.

Điều 20. Chi nhánh quảng cáo
Tổ chức, cá nhân kinh doanh dịch vụ quảng cáo nước 

ngoài được đặt chi nhánh tại Việt Nam để thực hiện kinh doanh 
dịch vụ quảng cáo.

Chính phủ quy định cụ thể việc thành lập và hoạt động 
cùa chi nhánh quảng cáo nước ngoài tại Việt Nam.
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Điều 21. Họp tác, đầu tư trong hoạt động quảng cáo.
Tổ chức, cá nhân Việt Nam kinh doanh dịch vụ quảng cáo 

được hợp tác, đầu tư trong hoạt động quảng cáo với tổ chức, cá 
nhân nước ngoài theo quy định của pháp luật.

Điều 22. Quảng cáo ở nước ngoài.
Tổ chức, cá nhân Việt Nam được quảng cáo về hoạt động 

kinh doanh, hàng hóa, dịch vụ cùa mình ở nước ngoài theo quy 
định cùa pháp luật.

Chương IV
Quyền và nghĩa vụ của tổ chức, cá nhân 

hoạt động quảng cáo

Điểu 23. Quyền và nghĩa vụ của người quảng cáo.
1. Người quảng cáo có các quyền sau đây:
a) Quảng cáo về hoạt động kinh doanh, hàng hoá dịch vụ 

của mình;
b) Lựa chọn người kinh doanh dịch vụ quảng cáo, người 

phát hành quảng cáo, phương tiện và hình thức quảng cáo;
c) Đăng kí bảo hộ quyền sở hữu trí tuệ đối với sản phẩm 

quảng cáo của mình.
d) Họp tác với tổ chức, cá nhân trong hoạt động quàng

cáo;
đ) Tham gia Hiệp hội quảng cáo ứong nước và nước 

ngoài;
e) Các quyền khác theo quy định của pháp luật.
2. Người kinh doanh dịch vụ quảng cáo có các nghĩa vụ

sau đây:
a) Thực hiện đúng các quy định của giấy chứng nhận đăng 

kí kinh doanh;
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b) Thực hiện đúng các quy đinh của pháp luật về quảng cáo;
c) Thực hiện các nghĩa vụ đã kí kêt trong hợp đông dịch 

vụ quảng cáo;
d) Bồi thường thiệt hại do mình gây ra;
đ) Thực hiện các nghĩa vụ khác theo quy định của pháp luật.
Điều 25. Quyền và nghĩa vụ của người phát hành 

quảng cáo.
1. Người phát hành quảng cáo được quảng cáo trên 

phương tiện của mình và thu phí dịch vụ phát hành quảng cáo 
theo quy định của pháp luật.

2. Người phát hành quảng cáo có các nghĩa vụ sau đây:
a) Tuân thủ các quy định của pháp luật về báo chí, xuất 

bản, về quản lý mạng thông tin máy tính, chương trình hoạt 
động văn hoá, thể thao, hội chợ, triển lãm và Pháp lệnh này 
trong việc sử dụng báo chí, xuất bản phẩm, mạng thông tin máy 
tính, chương trình hoạt động văn hoá, thể thao, hội chợ, triển 
lãm và phương tiện quảng cáo để quảng cáo;

b) Thực hiện hợp đồng phát hành quảng cáo đã kí kết với 
người quảng cáo hoặc người kinh doanh dịch vụ quảng cáo.

c) Bồi thường thiệt hại do mình gây ra;
d) Thực hiện các nghĩa vụ khác theo quy định của pháp luật;
Điểu 26. Quyền và nghĩa vụ của người cho thuê phưong

tiện để quảng cáo.
1. Người cho thuê phương tiện để quảng cáo có các quyền 

sau đây:
a) Lựa chọn người quảng cáo, người kinh doanh dịch vụ 

quảng cáo;
b) Thu phí từ việc cho thuê phương tiện để quảng cáo theo 

thoả thuận trong hợp đồng;
c) Các quyền khác trong việc cho thuê phương tiện để
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quảng cáo theo quy định của pháp luật.
2. Người cho thuê phưorng tiện để quảng cáo có các nghĩa 

vụ sau đây:
a) Thực hiện đúng các nghĩa vụ trong hợp đồng cho thuê 

phương tiện để quảng cáo đã kí kết;
b) Bồi thường thiệt hại do mình gây ra;
c) Thực hiện các nghĩa vụ khác trong việc cho thuê 

phương tiện để quàng cáo theo quy định của pháp luật.
Điều 27. Thuế, phí, lệ phí quảng cáo
Người quảng cáo, người kinh doanh dịch vụ quảng cáo, 

người phát hành quảng cáo, người cho thuê phương tiện quảng 
cáo có nghĩa vụ nộp thuế, phí, lệ phí theo quy định của pháp luật.

Chương V
Quản lý nhà nước về quảng cáo

Điều 28. Nội dung quản lý nhà nước về quảng cáo.
Nội dung quản lý nhà nước về quảng cáo bao gồm:
1. Xây dựng, chỉ đạo thực hiện quy hoạch, kế hoạch, 

chính sách phát triển quảng cáo;
2. Ban hành, tô chức thực hiện các văn bản quy phạm 

pháp luật về quảng cao;
3. Câp, thu hồi giấy phép thực hiện quảng cáo; giấy phép 

đặt văn phòng đại diện quảng cáo, chi nhánh quảng cáo của tổ 
chức, cá nhân kinh doanh dịch vụ quảng cáo nước ngoài tại Việt 
Nam;
* 4. Tô chức, quản lý công tác đào tạo, nghiên cứu, ứng

dụng khoa học và công nghệ trong lĩnh vực quảng cáo;
5. Thực hiện hợp tác quốc tế về quảng cáo;
6. Kiêm tra, thanh tra, giải quyết khiếu nại, tố cáo và xừ lý
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vi phạm pháp luật về quảng cáo.
Điều 29. Cơ quan quản lý nhà nước về quảng cáo.
1. Chính phủ thống nhất quản lý nhà nước về quảng cáo.
2. Bộ văn hoá-Thông tin chịu trách nhiệm trước Chính 

phủ thực hiện quản lý nhà nước về quảng cáo.
3. Bộ thương mại, các bộ, cơ quan ngang bộ, cơ quan 

thuộc Chính phủ trong phạm vi nhiệm vụ, quyền hạn của mình 
có trách nhiệm phối hợp với Bộ Văn hoá-Thông tin thực hiện 
quản lý nhà nước về quảng cáo.

4. Uỷ ban nhân dân các cấp trong phạm vi nhiệm vụ, 
quyền hạn của mình thực hiện quản lý nhà nước về quảng cáo 
tại địa phương theo phân cấp của Chính phủ.

Điểu 30. Thanh tra quảng cáo
Thanh tra nhà nước về Văn hoá-Thông tin thực hiện chức 

năng thanh fra chuyên ngành về quảng cáo.
Nhiệm vụ cụ thể của Thanh tra nhà nước về Văn hoá- 

Thông tin chuyên ngành quảng cáo do Chính phủ quy định.
Điều 31. Khiếu nại, tố cáo và giải quyết khiếu nại, tố cáo.
1. Tổ chức, cá nhân có quyền khiếu nại; cá nhân có quyền 

tố cáo hành vi vi phạm pháp luật về quảng cáo.
2. Tổ chức, cá nhân có thẩm quyền nhận được khiếu nại, 

tố cáo có trách nhiệm giải quyết khiếu nại, tố cáo theo quy định 
của pháp luật về khiếu nại, tố cáo.

Chương V
Khen thưởng và xử lý v i phạm

Điểu 32. Khen thưởng
Tổ chức, cá nhân có thành tích trong hoạt động quảng 

cáo thì được khen thưởng theo quy định của pháp luật.
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Đ iề u  3 3 .  Xử lý  v i  p h ạ m

1. Người nào có hành vi vi phạm pháp luật về quảng cáo 
thì tuỳ theo tính chất, mức độ vi phạm mà bị xử phạt hành chính 
hoặc truy cứu trách nhiệm hình sự; nếu gây thiệt hại thì phải bồi 
thường theo quy định của pháp luật.

2. Người nào lợi dụng chức vụ, quyền hạn vi phạm các 
quy định về việc cấp, thu hồi giấy phép thực hiện quảng cáo, 
cản ưở hoạt động quảng cáo đúng pháp luật của tổ chức, cá 
nhânl sách nhiễu hoặc có hành vi khác vi phạm các quy định 
của Pháp luật này và các quy định khác của pháp luật có liên 
quan thì tuỳ theo tính chất, mức độ vi phạm mà bị xử lý kỷ luật 
hoặc bị truy cứu trách nhiệm hình sự; nếu gây thiệt hại thì phả 
bồi thường theo quy định của pháp luật.

Điểu 34. H iệ u  lự c  t h i  h à n h

1. Pháp lệnh này có hiệu lực từ ngày 1 tháng 5 năm 2002.
2. Các quy định trước đây trái với Pháp lệnh này đều bãi bỏ 
Điều 35. Hướng dẫn thi hành
Chính phủ quy định chi tiết và hướng dẫn thi hành Pháp 

lệnh này.

Chương V
Điều khoản thỉ hành

Hà Nội, ngciy 16 tháng 11 năm 2001 
T /M  u ỷ  b a n  t h ư ờ n g  v ụ  q u ố c  h ộ i  

C h ủ  t ịc h

N g u y ễ n  V ă n  A n
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Pbạiục

Phụ lục 2
(Nguồn TS. Nguyễn Đình Hoà - 
Đề tài NCKH cấp cơ sở 2005)

Chương II
THIẾT LẬP QUY TRÌNH XÂY D ựN G  THƯƠNG  

HIỆU ĐIỂM ĐẾN CHO DU LỊCH HÀ NỘI

2 .1  P h â n  t í c h  S W O T  c h o  d u  l ị c h  H à  N ộ i

Như đã phân tích ở trên, chiến lược xây dựng thương hiệu 
điểm đến quyết định đến tầm nhìn chiến lược mang tính thực tế 
nhất, cạnh tranh nhất, và hấp dẫn nhất cho điểm đến đó, và nó 
bảo đảm rằng tầm nhìn này được hỗ trợ, củng cố và khuếch 
trương bằng mọi hoạt động thông tin giữa điểm đến đó với các 
nước khác trên thế giới.

Những hoạt động thông tin như vậy bao gồm các hoạt 
động quảng bá thương hiệu mà điểm đến đó mong muốn mang 
đến cho du khách; cách thức điểm đến quảng bá chính mình 
thông qua hoạt động du lịch, thương mại, đầu tư nước ngoài; 
cách thức điểm đến hành xử thông qua chính sách đối nội và đối 
ngoại và cách thức mà các hành động này được truyền thông; 
cách thức điểm đến hoặc điểm đến quảng bá và thể hiện và chia 
sẻ văn hóa của mình; cách thức công dân của điểm đến đó hành 
xử khi đi ra nước ngoài và cách họ đối xử với người nước ngoài 
tại nước của mình ra sao; cách thức điểm đến thể hiện mình trên 
các phương tiện truyền thông ữên thế giới; các tổ chức và cơ 
quan mà điểm đến đó là thành viên; các điểm đến khác và các
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nguồn khách mà điểm đến này có mối liên hệ; cách thức điểm 
đến cạnh tranh với các điểm đến khác ừong lĩnh vực thể thao và 
giải trí; điểm đến đó đem lại gì cho thế giới và nhận gì từ thế 
giới. Nếu làm tốt thì một chiến lược như vậy có thể tạo ra sự 
khác biệt to lớn đối với sự tự tin của bàn thân điểm đen và hoạt 
động cùa điểm đến đó ờ nước ngoài. Hình ảnh và quá trinh luôn 
đi liền với nhau và mặc dù thông thường đúng là hình ảnh là kết 
quà cùa quá trình, thay vì ngược lại, nhưng cũng đúng khi cả 
hai đều được quản lý cẩn thận thì chúng có thể hỗ trợ cho nhau 
và tạo ra hình ảnh tăng mạnh.

Khác với những' sản phẩm hàng hóa bình thường, “sàn 
phẩm điểm đến” không được con người hay một nhà mảy nào 
sàn xuất ra, không có một qui cách cụ thể, và không có giới hạn 
của tuổi thọ. Và điều đặc biệt nhất là “sản phẩm điểm đến” là 
sản phẩm duy nhất mang một đặc tính riêng, nhất là đặc điểm về 
vị trí, không gian của nó. Khi nói đến một điểm đến là nói đến 
những gì thuộc về điểm đến đó và những gì liên quan đến nơi 
đó trong cả mối quan hệ địa lý, lịch sừ, kinh tế, chính trị, xã hội, 
văn hóa, v.v... Do đó, con người là một nội dung chủ yếu của 
một điểm đến, và thông qua hoạt động của con người bên trong 
cũng như bên ngoài liên quan đến địa phương đó để xác định 
nấc thang giá trị của điểm đến đó, và từ đó có thể làm cho hình 
ảnh của địa phương đó tốt lên hay xấu đi, hay làm cho mọi 
người biết đến, hay đi vào quên lãng. Với cái nhìn về điểm đến 
như một sản phẩm cần phải tiếp thị với khách hàng, cần tìm 
kiếm thị trường thì phương pháp cũng nhu kỹ thuật tiếp thị đòi 
hỏi phải đặc biệt hơn, trong đó đầu tiên phải có những thông tin 
kiến thức:

• Hiêu biết về địa phương đó ở mọi khía cạnh càng sâu 
rộng càng tốt.
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• Xu thế phát triển của điểm đén đó ữong tương lai.
• Những mặt mạnh, mặt yếu (thuận lợi và khó khăn) của 

ểm đến trong cái nhìn của khách hàng (theo mục đích, yêu 
iu, quyền lợi của khách hàng).

• Những cách thức cải thiện.
Với một điểm đến cụ thể như Hà Nội là trung tâm văn 

)á, chính trị, thương mại du lịch của Việt Nam thì chúng ta có 
ể “chào hàng” quảng bá ở các thị trường khác nhau như: Thị 
ường du lịch, thị trường đầu tư, thị trường thương mại, thị 
ường di dân v.v... Và từng thị trường khác nhau, chúng ta có 
lững phương pháp tiếp cận khác nhau. Do vậy, những phân 
ch dưới đây sẽ phân tích những điểm mạnh, điểm yếu, cơ hội 
ì thách thức của du lịch Hà Nội. Chúng tôi cũng tiến hành 
iều tra

2 .1 .1 .  Đ i ể m  m ạ n h  c ủ a  d u  l ị c h  H à  N ộ i

• Hà Nội là một trung tám kinh tế văn hoá chính trị cùa cả 
ước do vậy hầu hết các lượng khách du lịch tới Hà Nội là loại 
ình khách du lịch công vụ và theo loại hình MICE

Với vai trò là trung tâm đầu não về chính trị, hành chính 
uốc gia, trung tâm văn hoá, khoa học-công nghệ của cả nước, 
ồng thời là trung tâm lớn về kinh tế và giao dịch quốc tế, là 
ộng lực của vùng trọng điểm kinh tế phía Bắc, do vậy Hà Nội 
1 một trong những đầu mối quan trọng trong việc thu hút khách 
u lịch đặc biệt là khách du lịch công vụ, hội nghị, hội thảo, 
lây là một thuận lợi lớn cho Hà Nội so với các địa phương 
hác trong việc thu hút khách du lịch. Hơn nữa, sau 20 năm đổi 
lới riong quá trình phát triển kinh tế - xã hội, Hà Nội có những 
luận lợi cơ bàn: tiềm lực kinh tế và kết cấu hạ tầng đô thị được 
íng cường đáng kể; những kinh nghiệm tích luỹ được ừong
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phát triển kinh tế thị trường định hướng XHCN; sự quan tâm chi 
đạo, đầu tư của Đảng và Nhà nước cùng với sự ủng hộ, phối 
hợp của các Bộ, ngành Trung ưomg, địa phương ưẽn cả nước 
nên Hà Nội có một cơ sờ hạ tầng kỹ thuật xã hội tương đối 
hoàn chinh góp phần quan trọng đến việc thu hút khách du lịch 
tới thủ đô.

• Hà Nội được coi là một trong những điểm đến thân thiện 
an toàn trong khu vực

Trong bối cảnh quốc tế và khu vực có nhiều biến động 
phức tạp, nạn khủng bố diễn ra ở nhiều nơi trên thế giới... thì 
Việt Nam được coi là điểm đến du lịch an toàn và hấp dẫn đối 
với du khách từ nhiều châu lục. Đặc biệt, Hà Nội có vị thế là 
Thủ đô, là trung tâm dịch v ụ - d u  lịch lớn của đất nước, thời 
gian qua, du lịch Hà Nội đã đóng góp quan trọng vào sự phát 
triển kinh tế chung của cả nước, góp phần đưa ngành Du lịch ườ 
thành ngành kinh tế mũi nhọn và đưa Việt Nam trờ thành điểm 
đến tin cậy của bạn bè quốc tế.

Du lịch Hà Nội đã được các tổ chức quốc tế đánh giá và 
UNESCO công nhận là Thành phố vì hòa bình, Tạp chí Travel 
and Leisure đánh giá là thành phố du lịch tốt thứ 2 Châu Á và 
thứ 13 trên thế giới. Đen nay, những cái tên như Hanoi Tourist, 
Vietnam Tourism in Hanoi, Hanoi Toserco, Daewoo Hotel, 
Sofitel Metropole... đã khẳng định được thương hiệu của mình 
trên thị trường du lịch, được nhiều hãng lữ hành quốc tế chọn 
làm đối tác và du khách tìm đến khi chọn lựa Việt Nam làm 
điểm du lịch trong kỳ nghỉ của mình. Chính vì vậy, tính đến đàu 
tháng 12/2005, Du lịch Hà Nội đã đón vị khách thứ 5 triệu, 
trong đó có 1 triệu lượt khách du lịch quốc tế. số lượng khách 
đến từ các thị trường truyền thống và thị trường có mức chi trá 
cao như Trung Quốc, Pháp, Hàn Quốc, Nhật Bàn... liên tục tăng.
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Trong khi đó các nước khác trong khu vực như Thái Lan, 
Indonexia, Philipine đang phải đối phó với nạn khủng bố và ly 
khai và du khách có phần e ngại khi đi du lịch tới các quốc gia 
kể ừên vì lý do an toàn. Điều này cũng là một thuận lợi lớn cho 
Hà Nội trong thời gian tới

• Du lịch Hà Nội bước đầu cùng cố cơ sở vật chất - kỹ 
thuật, chú trọng phát triển đa dạng hóa những loại hình và sản 
phẩm du lịch nhằm đáp ứng nhu cầu ngày càng cao của du 
khách quốc tế

So với cả nước Hà Nội có một mạng lưới hệ thống khách 
sạn, nhà hàng và các công ty du lịch lữ hành cùng các cơ sờ vui 
chơi giải trí tương đối hiện đại. Bên cạnh đó, giữ vai ứò đầu tầu, 
chủ động trong quan hệ hợp tác các địa phưong nhằm phát triển 
cơ cấu du lịch liên vùng, liên ngành, du lịch Hà Nội đã hợp tác 
với 15 tinh, thành phố trong cả nước để tổ chức hàng trăm 
chương trình tour du lịch ờ các địa phương như du lịch làng 
nghề Hà Nội và các vùng phụ cận; du lịch hội nghị, hội thảo, 
thăm đền, chùa, bảo tàng; du lịch mạo hiểm vùng núi phía bắc, 
leo núi Phanxipang ở Lào Cai, du lịch biển Quảng Ninh, Nha 
Trang, du lịch “Hành trình các kinh đô cổ” liên kết Ninh Bình, 
Thanh Hoá, Nghệ An và Huế; du lịch sinh thái bảo vệ môi 
trường ở các khu bảo tồn thiên nhiên Cúc Phương, Ba Be, 
Hoàng Liên Sơn, v.v. Dịch vụ chất lượng cao, chương trình du 
lịch có tính lịch sử, văn hoá, mang đậm bản sắc dân tộc và độc 
đáo, đó là yếu tốt tạo nên sức cạnh hanh cùa du lịch Hà Nội.

2 .1 . 2 .  Đ i ể m  y ế u  của d u  lịch Hà N ộ i

• Nguồn nhân lực chưa đáp ứng được yêu cầu phát triển
Theo một số điều ứa nghiên cứu gàn đây của Tổng cục du

lịch với sự tài ừợ của EU thì mặc dù chất lượng nhân lực làm
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việc trực tiếp trong lĩnh vực du lịch của Hà Nội có cao hơn 
trung bình cả nuớc nhưng vẫn chưa đáp ứng được nhu câu cùa 
ngành. Hiện tại, nhân lực du lịch của VN vừa thiếu vừa yếu. 
Theo Tổng cục Du lịch, chi 22% trong số 700 giáo viên giảng 
dạy đại học chuyên ngành du lịch thông thạo một ngoại ngữ, số 
thông thạo hai ngoại ngữ chỉ có 4%. Trong 234.000 lao động 
trực tiếp của ngành du lịch, chỉ hơn 60% đã qua các lớp đào tạo 
về chuyên môn; trong đội ngũ hướng dẫn viên du lịch, chi có 
5.104 người được cấp thẻ hành nghề, số chưa được cấp thẻ là 
2.854 người, chiếm hơn 30%.

• Thiếu khách sạn cao cấp phục vụ cho hội nghị hội thảo 
và các sự kiện thế thao văn hoá quy mô lớn và công tác dự báo 
lượng khách còn chưa chinh xác

Theo Sở Du lịch Hà Nội, từ nay đến 2010, nhu cầu 
phòng khách sạn cao cấp, từ ba sao trờ lên của Hà Nội luôn ỡ 
mức cao. Hiện Hà Nội có khoảng 428 cơ sờ lưu trú với gần 
12.500 phòng. Tuy nhiên, số khách sạn ba-bốn-năm sao rất ít. 
Toàn thành phố chỉ khoảng 6.000 phòng. Cứ với mức tăng 
trường du lịch như hiện nay, đến năm 2010, Hà Nội thiếu 
khoảng 10.000 phòng khách sạn từ ba sao trờ lên. Như vậy 
bình quân, mỗi năm, Hà Nội thiếu 2.000 phòng, số phòng chi 
đủ đón một triệu khách du lịch quốc té/năm nên vào những dịp 
cao điểm, công suất sử dụng phòng tại các khách sạn bốn-năm 
sao đạt tỷ lệ lên tới 80% - 85%. Nguy cơ thiếu phòng khi có 
các sự kiện quốc tế hoặc các đoàn khách lớn hiển hiện nhu vậy 
nhưng thời gian xây dựng các khách sạn đủ tiêu chuẩn rất dài, 
khoảng ba đến năm năm mới có thể đi vào vận hành. Hội nghị 
ASEM 5 là một ví dụ cho việc thiếu phòng khách sạn hạng 
sang tại Hà Nội. Hội nghị thượng đỉnh APEC năm 2006 cũng 
sẽ xảy ra tình trạng thiếu phòng khách sạn hạng sang, điều này
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ảnh hưởng không nhỏ tới hình ảnh và vị thế của du lịch Hà Nội 
đối với khách quốc tế. Mặc dù Hà Nội đang có kế hoạch xây 
dựng quy hoạch chi tiết mạng lưới khách sạn và khu vui chơi 
giải trí, tăng nhanh lượng phòng khách sạn từ hơn 12 nghìn 
phòng lên hơn 20 nghìn phòng vào năm 2010 và đẩy nhanh 
tiến độ thực hiện các dự án du lịch ở Sóc Sơn, c ổ  Loa, Bát 
Tràng tuy nhiên việc ừiển khai các dự án lớn nh ư V ậy cũng 
cần rất nhiều thời gian. Tình trạng thiếu phòng trên đây chính 
là do công tác quy hoạch dự báo tình hình khách du lịch tới Hà 
Nội còn chưa chính xác.

• Các chương trình xúc tiến truyền thông kém hiệu quả và 
công tác xây dựng thương hiệu chưa được chú ỷ  đúng mức

Mặc dù Hà Nội ừong thời gian vừa qua đã có hàng loạt 
chương trình sự kiện xúc tiến quảng bá du lịch và đã đạt được 
một số thành quả nhất định, tuy nhiên đánh giá chung của du 
khách đến Hà Nội và các doanh nhân đến làm ăn kinh doanh ở 
Hà Nội thì các hoạt động truyền thông và quảng bá hình ảnh của 
Hà Nội vẫn chưa xứng đáng với tiềm năng và chưa mang tính 
chuyên nghiệp cao. Hà Nội là trung tâm kinh tế chính trị, cho 
nên việc quảng bá hình ảnh của Hà Nội không chỉ tập trung vào 
thị trường khách du lịch mà còn phải tập trung vào các doanh 
nhân, các nhà đàu tư, các tổ chức quốc tế...vì Hà Nội hiện nay 
và trong tương lai đối tượng khách du lịch công vụ và khách du 
lịch theo loại hình MICE sẽ là đối tượng khách có tỷ lệ cao. Tuy 
nhiên, trong thời gian vừa qua, các sự kiện quảng bá xúc tiến 
còn mang tính kỳ cuộc, hầu hết là mang tính kỷ niệm các sự 
kiện lịch sử chứ chưa tạo ra được các chương trình hành động 
tầm cỡ. Đặc biệt, sự phối kết hợp giữa các ban ngành trong công 
tác xúc tiến quảng bá còn lỏng lẻo. Khách du lịch và các nhà 
đầu tư tới Hà Nội. Theo điều tra gần đây của diễn đàn phát triển
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Việt Nam (VDF) về thực trạng công tác quảng bá hình ảnh Hà 
Nội trong công tác xúc tiến đàu tư nói riêng và quảng bá hình 
ảnh Hà Nội ra nước ngoài nói chung thì tỷ lệ du khách và các 
nhà đầu tư tìm hiểu thông tin Hà Nội hầu hết vẫn qua bạn bè, 
đối tác làm ăn, đặc biệt là các cơ quan xúc tiến thương mại của 
nước ngoài tại Việt Nam như JETRO, KOTRA, các sứ quán 
nước ngoài tại Việt Nam và các công ty du lịch lữ hành nước 
ngoài. Qua điều tra phòng vấn chúng tôi cũng nhận thấy Hà Nội 
còn những điểm yếu trong việc quảng bá hình ảnh cùa mình là: 
(i) thiếu một quy hoạch cho công tác xúc tiến quảng bá mang 
tính chiến lược; (ii) các sự kiện quảng bá xúc tiến còn nhiều cái 
không phù hợp với nhu cầu và quan tâm cùa du khách cũng như 
của nhà đầu tư; (iii) các hoạt động xúc tiến ở nước ngoài kém 
hiệu quả; (iv) tài liệu truyền thông không đầy đù; và (v) không 
cập nhật các thông tin trực tuyến.

Hơn nữa, do thiếu thông tin về các thị trường khách cũng 
như các doanh nhân và các nhà đầu tư, các chương trình quảng 
bá xúc tiến của Hà Nội thường có xu hướng trình bày nhiều về 
các thông tin không hữu ích và cung cấp ít các thông tin thực sự 
có ích cho du khách. Chẳng hạn, một bài trình bày kêu gọi đầu 
tư điển hình thường bao gồm các số liệu về kinh tế, các thống kê 
về FDI, ODA, thương mại và du lịch. Thông tin về quan hệ 
song phương giữa Việt Nam với quốc gia đang ghé thăm cũng 
được trình bày nhu hình thức đầu tư (100% vốn nước ngoài, liên 
doanh, hợp đồng hợp tác kinh doanh), số lượng dự án đầu tư, số 
lượng việc làm tạo ra từ các dự án đầu tư,... Các thông tin này 
cũng cần thiết cho nhà đàu tư theo cách này hay cách khác song 
các nhà đầu tư cần các thông tin đặc thù hơn như họ có thể bắt 
đầu công việc kinh doanh như thế nào, khuyến khích cụ thể nào 
họ nhận được, chính phủ sẽ giúp đỡ họ như thế nào để giải
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quyết các khó khăn phát sinh,... Các thông tin cụ thể này lại 
không được đề cập đầy đủ trong các tài liệu vận động đầu tư và 
quảng bá xúc tiến nói chung.

Đánh giá về công tác xây dựng thương hiệu Du lịch Hà 
Nội, một chuyên gia ừong ngành Du lịch cho rằng, tuy Hà Nội 
đã có nhiều hoạt động nhằm đem đến cho du khách một hình 
ảnh Hà Nội tươi đẹp, an toàn và thân thiện nhưng thương hiệu 
Du lịch Hà Nội vẫn chưa tạo được sức lôi cuốn và ấn tượng 
mạnh đến các thị trường du lịch thế giới. Hà Nội vẫn chưa có 
nhiều sản phẩm du lịch đặc trưng, mang bản sắc riêng Hà Nội. 
City tour tham quan phố cổ hiện nay không còn hấp dẫn khách 
như trước nữa bời sự phức tạp của giao thông, sự pha tạp các 
loại kiến trúc nhà phố cổ, tình trạng bán hàng rong, nài ni 
khách mua hàng, đã làm mất đi nét văn hóa thanh lịch vốn có 
của Hà Nội.

2 .1 .4  T h á c h  t h ứ c  đ ố i  v ớ i  s ự  p h á t  t r i ể n  c ủ a  d u  l ị c h  H à  N ộ i

Nguồn nhân lực trong du lịch chưa đáp ứng được yêu 
cầu phát triển du lịch trong giai đoạn tới

Như đã phân tích ờ trên, hiện nay cả nước nói chung và 
Hà Nội nói riêng đang thiếu ứầm ữọng đội ngũ nhân viên hoạt 
động trong ngành du lịch Hà Nội thiếu tính chuyên nghiệp và 
chi một phần nhỏ được đào tạo bài bản tại các cơ sờ du lịch có 
uy tín. Đặc biệt là tình trạng thiếu hướng dẫn viên có trình độ 
ngoại ngữ thành thạo đặc biệt là các ngoại ngữ không thông 
dụng đã làm ảnh hường lớn tới chất lượng sản phẩm du lịch nói 
riêng và hình ảnh du lịch Hà Nội, du lịch Việt Nam nói chung. 
Báo cáo của Tông cục Du lịch cho biết, chi có 32% lao động 
phục vụ trực tiêp biêt tiêng Anh ở mức độ khác nhau, số  người 
biết tiêng Pháp chiêm 3,2%. Trung Quốc, một trong những thị 
trường lớn nhât của du lịch Việt Nam nhưng số nhân viên du
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lịch biết ngoại ngữ này chỉ có 3,6%. Trong 3 năm gần đây, 
lượng khách Nhật Bản và Hàn Quốc đến Việt Nam đã tăng vọt. 
Mặc dù báo cáo của Tổng cục Du lịch không để cập đên sô 
hướng dẫn viên biết 2 ngoại ngữ này nhưng theo một sô chuyên 
gia du lịch, tỷ lệ này chi chiếm khoảng 5%. Tình trạng thiếu 
hướng dẫn viên Hàn Quốc, Nhật nghiêm trọng đến mức một số 
hãng lữ hành đã phải sử dụng những người Hàn Quốc, Nhật Bản 
làm việc tại Việt Nam làm hướng dẫn viên. Có thể thấy hiện này 
tình trạng các công ty lữ hành Hà Nội sử dụng rất nhiều cộng 
tác viên biết các ngoại ngữ hiếm nhưng hầu h ết trong s 0 họ 
đều không qua các lớp đào tạo về kiến thức du lịch. Đây chính 
là một thách thức lớn cho ngành du lịch Hà Nội nói riêng và cả 
nước nói chung, nếu không sớm giải quyết bài toán về nhân lực, 
đây sẽ là rào cản hạn chế sự phát triển của ngành công nghiệp 
không khói. Bi kịch khách du lịch đến một lần rồi không quay 
trở lại sẽ còn tái diễn.

Dịch cúm gà và nguy cơ xảy ra cúm gà
Cho tới nay, ảnh hường cùa dịch cúm gia cầm đối với 

lượng khách quốc tế tới Việt nam là rất hạn chế. Tuy nhiên, nếu 
xảy ra bùng phát quy mô lớn thì lượng khách du lịch quốc tế 
đến Việt Nam sẽ giảm sút nhanh chóng. Tuy nhiên, ảnh hường 
của nó còn có thể lớn hơn. Neu như ảnh hường tới du lịch quốc 
tế xẩy ra như trong dịch SARS thì số khách quốc tế đến Việt 
Nam có thể giảm 8% và GPD thực sẽ giảm 0.6%.

Hậu quả cộng gộp của dịch cúm đối với giá trị gia tăng 
cùa ngành gia cầm và ngành du lịch được thể hiện trong Bảng 
1 ở dưới, dựa trên 3 viễn cảnh. Ở viễn cảnh thư nhất (Lạc 
quan), dịch cúm sẽ nhanh chóng kết thúc mà không cần phải 
tiêu huỷ hàng loạt gia cầm và không làm ảnh hưởng tới lượng 
khách quốc tế. Ở viễn cảnh thứ 2 (Dung hoà), dịch cúm được
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khống chế tương đối nhanh và tổng thiệt hại về đầu ra tương 
đương khoảng 3 tháng, trong khi đó du lịch quốc tế giảm 
khoảng 5% so với năm trước. Trong viễn cảnh thứ 3 (Bi quan), 
mức thiệt hại từ gia cầm là tương đương 6 tháng, còn ảnh 
hưởng tiêu cực đến ngành du lịch tương đương như ảnh hưởng 
của dịch SARS.

_______ __________________________Phụ lục________________________________

Bảng 2: Ảnh hưởng kinh tế ước tính của dịch cúm gia cầm

Thiêt hai (% GDP)
Viễn cảnh

Lạc quan Dung hoà Bi quan

Ngành gia cầm 0,15% 0,15% 0,3 %

Ngành du lịch 0,0 % 0,4 % 0,6 %

Tổng 0,15 % 0,55 % 0,9 %

(Nguồn: World Bank)

Các con số trong Bảng 1 chỉ thể hiện thiệt hại về GDP. 
Ngành du lịch ứong trường hợp xấu nhất sẽ thiệt hại 0,6 %. Tuy 
nhiên, nếu xảy ra dịch bùng phát thì ảnh hường của cúm gà tới 
ngành du lịch là hết sức lớn. Mặc dù ảnh hưởng của cúm gà hầu 
hết ở vùng nông thôn, tuy nhiên hoạt động du lịch của cả nước 
nói chung và của Hà Nội nói riêng cũng sẽ ảnh hưởng nặng nề. 
Đặc biệt là hoạt động du lịch inbound. Nhiều đoàn khách quốc 
tế đã thông báo hủy bỏ các tour dù hiện nay đang là mùa cao 
điểm cho du lịch. Cúm gia cầm xuất hiện rõ ràng đã tác động 
mạnh đến tâm lý khách hàng. Thời gian tới, nếu nạn dịch lan 
rộng, chắc chắn du khách khách sẽ càng ngại tới Việt Nam. Đây 
chính là một thách thức lớn không chỉ đối với ngành du lịch mà 
còn cả nền kinh tế nói chung.
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Tình hình thiếu phòng khách sạn chất lượng cao có thể 
vẫn còn kéo dài trong một thời gian nữa

Như đã phân tích ờ trên, đến năm 2010 ngành du lịch Hà 
Nội thiếu khoảng 10.000 phòng khách sạn từ 3 sao trở lên. Các 
sụ kiện lớn vừa qua cho thấy, hệ thống cơ sở luu trú cấp cao 
chưa đáp ứng đuợc nhu cầu sử dụng phòng của du khách. Hiện 
nay, các khách sạn tiêu chuẩn của Hà Nội đều đạt công suất 
phòng hên 90%. Tình hạng thiếu phòng, giá cao đã khiến nhiều 
hãng lữ hành đau đầu khi xây dựng các tour có điểm tham quan 
ờ Hà Nội. Hội nghị cấp cao APEC 2006, Tổng cục Du lịch và 
UBND Hà Nội đã phải tính đến phương án sử dụng các chung 
cư cao cấp để phục vụ đoàn tham dự. Mặc dù Hà Nội đã nhận 
thấy tình hình thực tế ờ hên và đã có những quy hoạch giải pháp 
cấp bách nhằm giải quyết bài toán thiêu khách sạn hầm họng 
hiện nay như việc sở Quy hoạch kiến trúc cũng đã nghiên cứu 
và chuẩn bị giới thiệu 4 vị trí có thể xây dựng các tổ hợp khách 
sạn hiện đại theo tiêu chuẩn quốc tế. Trong đó, 3 khu có thể đưa 
ngay vào kế hoạch sử dụng đất năm 2006 để trình HĐND thành 
phố. Khu đất thứ nhất nằm ở phía Bắc trục trung tâm, quy mô
3,5 ha thuộc Khu đô thị mới Tây Hồ Tây, sát khu Ngoại giao 
đoàn, phường Xuân La, quận Tây Hồ. Khu đất thứ 2 gồm 2 lô (3 
ha và 2,5 ha) nằm ờ phía Đông bán đảo Linh Đàm, gần Trung 
tâm văn hóa -  thể dục thể thao và Trung tâm Y tế quận Hoàng 
Mai. Khu đất thứ 3 nằm trên đường Trần Duy Hưng, gần Trung 
tâm Hội nghị quốc gia. Khu đất thứ 4 ờ phía Bắc sông Hồng, 
nằm trên tuyến Bắc Thăng Long - Nội Bài, trên địa bàn 2 xã 
Xuân Nộn và Nam Hồng có diện tích 15 ha, giáp đầm Vân Trì. 
Theo Sở Quy hoạch kiến trúc, khu đất thứ 4 thích hợp xây dựng 
tổ hợp khách sạn cao cấp. Ngoài diện tích 15 ha dành cho khách 
sạn, xung quanh còn có 25 ha để hình thành khu du lịch sinh
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thái và nhà ở thấp tàng. Tuy nhiên, do có diện tích lớn và cân 
lượng vốn đầu tư khổng lồ như vậy thì việc bổ sung các khách 
sạn cũng cần phải mất vài năm trong trường hợp k êu gọi vốn và 
huy động vốn một cách có hiệu quả thì Hà Nội mới có thể giải 
quy ết bài toán thiếu phòng khách sạn hi ện nay.

2.1.4 Cơ hội cho phát triển du lịch thủ đô
• Quan điểm phát triển và chiến lược phát triển kinh tế xã 

hội cùa thành phố đã nhân mạnh tâm quan trọng cùa du lịch 
dịch vụ

Theo chiến lược phát tri ển kinh tế xã hội của thủ đô giai 
đoạn 2000-2010 thì du lịch được đặc biệt quan tâm. Chiến lược 
cũng đã chỉ rõ việc thành phố sẽ tập trung đầu tư, khai thác các 
thế mạnh của Hà Nội để phát triển đa dạng hoá các loại hình du 
lịch: du lịch văn hoá-sinh thái, du lịch lễ hội, du lịch chữa bệnh, 
du lịch thể thao, du lịch kinh doanh... đáp ứng nhu cầu khách 
lưu trú 3-5 ngày với các điều kiện tốt về ăn, ở, hướng dẫn tham 
quan, du lịch. Kết họp phát ứiển du lịch với tôn tạo các di tích, 
danh lam thắng cảnh, xây dựng các khu vui chơi giải trí và với 
việc phát ừiển các sản phẩm du lịch, quảng bá truyền thống lịch 
sử, văn hoá Thăng Long-Hà Nội. Nâng cao chất lượng và hiệu 
quả kinh doanh, để du lịch trở thành ngành kinh tế quan trọng 
chiếm tỷ lệ 15-16% GDP của Thành phố, với mức tăng trường 
hàng năm 9-10%. Thành phố Hà Nội đã dành nhiều khu đất để 
gọi vốn đầu tư phát triển du lịch, đặc biệt là các khách sạn cao 
cấp phục vụ cho nhu cầu lưu trú của du khách trong tương lai.

• Việt nam nói chung và Hà Nội nói riêng được các du 
khách nước ngoài đánh giá là điểm đến an toàn, hoà bình thân 
thiện và hoạt động quảng bá khuếch trương điểm đến đã được 
chú trọng

Trong những năm trở lại đây, Hà Nội đă có bước phát
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triển vượt bậc cả về quy mô, tầm vóc, diện mạo cũng như vê 
trình độ, chất lượng; cả về kinh tế và văn hoá, về tăng trưởng 
kinh tế và cải thiện đời sống nhân dân. Kinh tế đạt nhịp độ phát 
triển nhanh, liên tục. Diện mạo Thủ đô ngày càng khang trang 
hơn. Quan hệ đối ngoại ngày càng mở rộng. Hà Nội có quan hệ 
hợp tác hữu nghị với hơn 60 thủ đô và thành phố lớn trên thê 
giới. Nhiều Hội nghị quốc tế gần đây đã được tổ chức ở Hà Nội 
như: Hội nghị cấp cao các nước có sử dụng tiếng Pháp, Hội 
nghị Cấp cao Á-Âu ASEM 5, Hội nghị mạng lưới các thành phố 
lớn Châu Á thế kỷ 21. Việc các Hội nghị này được tổ chức 
thành công, đảm bảo an ninh an toàn đã dần tạo nên hình ảnh 
một Hà Nội - điểm đến thân thiện. Bên cạnh đó, thành tựu mà 
Hà Nội đạt được trong những năm đổi mới làm cho vị thế của 
Thủ đô đối với bạn bè quốc tế ngày một nâng lên. Hà Nội tiếp 
tục được bạn đọc tạp chí du lịch lữ hành hàng đầu thế giới của 
Mỹ Travel Leisure bình chọn làn thứ hai liên tiếp là một trong 
năm thành phố du lịch tốt nhất của Châu Á về cảnh quan, văn 
hoá, con người và ẩm thực. Những thành tựu trên của du lịch 
thành phố có được từ sự ổn định và những tiến bộ về kinh tế, 
chính trị, an ninh bên cạnh việc đẩy mạnh cải cách hành chính, 
quản lý đô thị cùng việc tăng cường quảng bá, xây dựng cờ sở 
hạ tầng, đa dạng hoá sản phẩm du lịch.

Các chương trình xúc tiến, quảng bá du lịch tại các thị 
trường trong nước và ngoài nước được tăng cường thực hiện 
một cách bài bản, chuyên nghiệp thông qua những hội chợ, lễ 
hội và phương tiện thông tin đại chúng. Sở Du lịch thành phố đã 
xây dựng nhiều ấn phẩm, sách, đĩa CD-ROM bằng nhiều thứ 
tiếng, phim tài liệu và hoàn thành kỊch bản phim “Hành trình 
qua các kinh đô cổ” tuyên truyền du lịch hướng tới 1000 năm 
Thăng Long- Hà Nội. Một số quầy trung tâm thông tin du lịch
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của Sở Du lịch Hà Nội tại sân bay Nội Bài, chung quanh hô 
Hoàn Kiếm, trên tuyến phố đi bộ Hàng Đào-Đồng Xuân hoạt 
động khá hiệu quả, góp phần đắc lực phục vụ du khách. Hà Nội 
hiện còn là thành viên Hội đông xúc tiên du lịch Châu A 
(CPTA) tham gia triển khai chiến dịch quảng bá “Chào mừng 
đến Châu Á” có sự phối hợp của 11 thành phố lớn cùa các nước 
trong khu vực. Sở Du lịch Hà Nội đã tổ chức nhiều đợt quảng 
bá xúc tiến tại các thị trường ừọng điểm của Du lịch Hà Nội 
như: Trung Quốc, Nhật Bản, Tây Âu, Hàn Quốc, Nhật Bản... 
Bên canh đó, các Hà Nội Du lịch Thủ đô đã chủ động tự tổ chức 
hoặc tham gia vào các đoàn FAM Trip, hội chợ du lịch quốc tế 
lớn như Bắc Kinh - Trung Quốc, ITB Đức, Top Resa - Pháp, 
WTM - Anh, KOTFA - Hàn Quốc, lễ hội Geneve - Thụy Sỹ, hội 
chợ Du lịch ASEAN - Nhật Bản... dưới nhiều hình thức. Đặc 
biệt, Liên hoan Du lịch quốc tế Hà Nội 2005 đã thể hiện rõ nét 
nhận thức của Hà Nội du lịch Hà Nội về vai trò của công tác 
tuyên truyền quảng bá bằng việc tham gia đông đào vào sự kiện 
du lịch lớn nhất của Hà Nội này. Hàng trăm công ty lữ hành, 
khách sạn trên địa bàn thành phố đã tham gia phối hợp tổ chức 
thành công liên hoan cùng 21 thành phố, tổ chức và Hà Nội du 
lịch quốc tế, 31 sở quản lý nhà nước về Du lịch, 60 Hà Nội lữ 
hành, khách sạn các địa phương...

2.2 Thị trường khách của du lịch Hà Nội 
Với vị trí là trung tâm chính trị, văn hoá, xã hội và kinh tế 

của cả nước, Hà Nội là một điểm đến thu hút lượng khách du 
lịch quốc tế và nội địa chiếm tỷ trọng cao so với cả nước, góp 
phần đắc lực cho sự phát triển của du lịch Việt Nam.

* Đối với thị trường khách du lịch quốc tế.
Hà Nội là một trong hai đầu mối lớn phân phối khách du 

lịch quốc tế cùa cả nước. Thị trường khách du lịch quốc tế đến
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Hà Nội tương đối ổn định và có mức tăng trường cao vê sô 
lượng và tỷ trọng so với cả nước. Khẳng định này được minh 
hoạ qua số liệu ở bảng sau:

Bảng 3: số lượng khách du lịch quốc tế đến Hà Nội và 
cả nước

Ch! tiêu Đơn vị

2001 2002 2003 2004

Tuyệt đối

Tốc 
độ 

tăng 
so với 
2000

Tuyệt
đối

Tổc
độ

tăng
so
với

2001

Tuyệt đối

Tốc
độ

tảng
so
với

2002

Tuyệt đối

Tốc
độ

tăng
so
với

2003
Khách du 

lịch quốc tế 
đến Việt 

Nam

Lượng
khách 2.330050 39% 2628000 33% 2427350 -9,1% 2897000 11,8%

Khách du 
lịch quốc 

tến đến Hà 
Nội

Lượng
khách 700.000 931.000 850.000 950.000

Tỷ lệ Hà Nội 
so với cả 

nước
% 30% 35,4 34 32,4

Nguồn: Sở du lịch Hà Nội
Như vậy, trong giai đoạn 2001-2004 lượng khách du lịch 

quốc tế đến Hà Nội có xu hướng tăng trưởng tương đối ổn định 
qua các năm. Lượng khách du lịch quốc tế đến Hà Nội năm 
2003 bị giảm so với năm 2002 là do những nguyên nhân khách 
quan như: Sự tác động của dịch SARS, những tác động tiêu cực 
gián tiếp từ cuộc chiến ở Irắc, nạn khủng bố quốc tế. Tuy nhiên, 
đến năm 2004 lượng khách du lịch đã tăng trờ lại. Năm 2005 
mặc dù có những đe doạ về sự bùng phát của dịch cúm gia cầm, 
nhung lượng khách du lịch quốc tế đến Hà Nội vẫn tăng trưởng 
tốt. Theo các số liệu đã công bố từ đâu năm đên nay, Hà Nội đã 
đón được 1.000.000 lượt khách du lịch, vượt chi tiêu đã đặt ra
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cho năm 2005.
Mặc dù có những xu hướng tăng trưởng tích cực như vậy, 

nhưng hiện nay lượng khách du lịch quốc tế đến Hà Nội còn 
chiếm tỷ trọng chưa cao so với cả nước (chỉ chiếm khoảng 35%) 
và còn thấp hon rất nhiều so với lượng khách du lịch quốc tế 
đến Thành phố Hồ Chí Minh (lượng khách du lịch quốc tế đến 

• Thành Phố Hồ Chí Minh chiếm tỷ trọng > 60% so vói cả nước.
Từ đó cho thấy, vói những biện pháp thu hút khách có 

hiệu quả hon, Hà Nội có thể gia tăng nhiều hon nữa về số lượng 
và tỷ trọng khách du lịch quốc tế đến địa bàn.

Bảng 3: Cơ cấu khách du lịch du lịch quốc tế đến Hà Nội
giai đoạn 2001-2003

STT Thị trường
2001 2002 2003

Số khách
%

HN/VN
Số khách

HN/VN
Số khách

HNA/N
1 Trung Quốc 257.211 38,1 355.934 48,5 286.441 41,3
2 Pháp 83.478 83,7 96.152 86,2 78.513 90,5
3 Nhật Bản 64.156 31,3 93.925 33,6 79.621 38,0
4 Mỹ 38.820 16,8 47.664 18,3 40.804 18,6
5 Úc 29.918 35,5 40.507 41,3 39.646 42,5
6 Anh 26.365 40,7 33.103 47,5 34.956 55,2
7 Đức 22.068 56,4 28.516 61,6 29.227 65,5
8 Đài Loan 19.242 9,6 20.378 9,7 25.854 12,4
9 Hàn Quốc 3673 3,5 18.255 17,4 32.204 24,8
10 Thái Lan 8670 27,4 15.159 37,0 18.125 45,2

Nguồn: Sở Du lịch Hà Nội
Thị trường khách du lịch quốc tế đến Hà Nội trong giai
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đoạn 2001-2004 có những đặc điềm cơ bản sau (xem bàng trên):
+ Lượng khách du lịch tập trung chủ yếu vào một sô thị 

trường trọng điểm là Trung Quốc, Pháp, Nhật Bản, Mỹ. Chi 
riêng bốn thị trường này đã chiếm 76% thị trường khách du lịch 
quốc tế đến Hà Nội. Đây cũng đồng thời là 4 thị trường hàng 
đầu khách du lịch quốc tế đến Việt Nam. Ngoài bốn thị trường 
này, những thị trường khách du lịch quốc tế đến Hà Nội đang có 
xu hướng tăng trưởng tốt là: úc, Anh, Đức, Đài Loan, Hàn 
Quốc, Thái Lan.

+ Khách du lịch quốc tế đến Hà Nội bàng đường hàng 
không chiếm tỷ trọng khoảng 31,64%, bằng đường bộ và đường 
biển chiếm 68,36%. số lượng khách Trung Quốc đến Hà Nội 
bằng đường bộ trực tiếp từ biên giới Việt - Trung tăng rất mạnh 
từ năm 1999.

+ Khách du lịch quốc tế đến Hà Nội với mục đích du lịch 
thuần tuý là chủ yếu (chiếm 81,57%), cao nhất là khách du lịch 
Trung Quốc (7,90%). Tỷ lệ khách du lịch thuần tuý từ các thị 
trường Pháp, Mỹ cũng tương đối cao. Riêng thị trường Nhật bản, 
tỷ lệ khách du lịch mục đích công vụ chiếm tỷ họng cao (75%). 
Khách du lịch quốc tế đến Hà Nội với mục đích thương mại 
chiến tỷ lệ 11,45% và với các mục đích khách chiếm tỷ lệ 6,98%.

+ Thời gian lưu lại bình quân của khách du lịch quốc tế 
đến Hà Nội là 3 ngày. Như vậy, là tương đối cao so với các địa 
bàn khác của Việt Nam vì thời gian đi du lịch trong một hành 
trình của khách du lịch quốc tế đến Việt Nam dao động trong 
khoảng từ 5 đến 14 ngày.

Theo số liệu của Tổng Cục Du lịch, chi tiêu bình quân 1 
ngày của khách du lịch quốc tế đến Hà Nội vào khoảng 100 
USD. Mức chi tiêu như vậy là cao hơn so với cả nước (bình 
quân cả nước khoảng 85%), nhưng còn rất thấp so với mức chi
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tiêu của khách du lịch quốc té tại Thủ đô của một số quốc gia 
ữong khu vực. về cơ cấu chi tiêu, khách du lịch quốc tế đến Hà 
Nội chủ yếu chi tiêu cho các dịch vụ cơ bản (chi tiêu cho lưu trú 
chiếm khoảng 50%, cho ăn uống chiếm khoảng 20%). Chi tiêu 
cho các dịch vụ bổ sung như tham quan, giải ữí, mua sắm... còn 
quá thấp, chứng tỏ sản phẩm du lịch của Hà Nội còn chưa được 
phong phú và hấp dẫn đối vói khách du lịch quốc tế.

* Đối với thị trường khách du lịch nội địa đến Hà Nội.
Tình hình kinh tế xã hội ổn định, cơ sở hạ tầng và các 

phương tiện đi lại ngày càng được cải thiện, đời sống của nhân 
dân ngày được nâng cao, nên lượng khách ữong nước vào Hà 
Nội cũng tăng mạnh qua các năm. Neu như năm 2001 Hà Nội 
đón được 2,3 triệu lượt khách du lịch nội địa, thì năm 2004 là
3,5 triệu và năm 2005 dự tính sẽ là 5 triệu.

Khách nội địa đến Hà Nội chủ yếu là khách tham quan. 
Có khoảng 65% lượng khách là không sử dụng các dịch vụ lưu 
trú. Ngoài mục đích tham quan, khách nội địa đến Hà Nội chủ 
yếu với mục đích thăm thân, lễ hội. Khách công vụ cũng chiếm 
tỷ lệ quan trọng, vì loại khách này ngoài công vụ còn kết hợp 
tham quan, V .V..

Khách du lịch nội địa đến Hà Nội có thời gian lưu trú bình 
quân tương đối thấp (khoảng 2 ngày).

Chi tiêu bình quân của khách du lịch nội địa đến Hà Nội 
khoảng 250.000đ/l ngày trong đó chủ yếu cho việc lưu trú và ăn 
uống (khoảng 75%).

Như vậy, việc chi tiêu của khách du lịch nội địa tại Hà 
Nội cũng chủ yếu cho các dịch vụ cơ bản, sự chi tiêu này là có 
giới hạn. Đây là biêu hiện không tốt cho ngành du lịch Hà Nội. 
Các doanh nghiệp du lịch tại Hà Nội cần tìm các biện pháp để 
gia tăng chi tiêu của khách vào phân không có giới hạn, đó là 
việc mua sắm và sử dụng các dịch vụ bổ sung khác.

_________________________________ Phụ ¡ục________________________
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2.3 Những mục tiêu phát triển của du lịch Hà Nội 
2006-2010.

Theo chỉ đạo của Nhà nước và của Thành phố, để có thể 
phát triển du lịch trờ thành ngành kinh tế mũi nhọn, ngành du 
lịch Hà Nội xác định các mục tiêu phát triển trong thời gian tới 
như sau:

2.3.1 Mục tiêu tổng quát.
- Tiếp tục thực hiện Nghị quyết XI của Ban Thường vụ 

Thành uỷ, Nghị quyết XIII của Đảng bộ Thành phố về tiếp tục 
phát triển và đổi mới du lịch, phấn đấu đưa du lịch ừờ thành 
ngành kinh tế quan trọng, phát triển bền vững, tiến tới phát triển 
thành ngành kinh tế mũi nhọn góp phần đưa nước ta thành một 
trung tâm du lịch có tầm cỡ trong khu vực.

- Phát triển du lịch theo hướng tập trung có chọn lọc một 
số điểm, khu và tuyến du lịch trọng điểm, giàu bản sắc dân tộc, 
có sức cạnh tranh cao. Nâng cao chất lượng nguồn nhân lực và 
xây dựng cơ sờ vật chất kỹ thuật du lịch theo hướng hiện đại. 
Trên cơ sở phát huy nội lực, tranh thủ các nguồn lực bên ngoài 
để vượt qua khó khăn và thách thức, tận dụng cơ hội và lợi thế 
so sánh để phát triển

- Xây dựng Thủ đô thành một trung tâm du lịch lớn không 
chi của quốc gia mà còn thành một điểm đến có tên tuổi trong 
khu vực và thế giới. Đưa du lịch Hà Nội ngang tầm với Thủ đô 
các nước có ngành du lịch phát triển trong khu vực.

- Tạo việc làm cho xã hội
- Tạo cơ hội cho sự phát triển các ngành có liên quan
2.3.2. Mục tiêu cụ thế:
* Phấn đấu giữ tốc độ tăng trường của du lịch hàng năm ít

Giao trinh MABKETĨNGOULICH
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nhất là 10%. Đưa tỷ trọng GDP của Du lịch Hà Nội lên khoảng 
15% vào năm 2010.

* Các chỉ tiêu phát triển cụ thề của du lịch Hà Nội được 
đặt ra cho giai đoạn 2005 đến năm 2010.

+ Doanh thu du lịch năm 2010 đạt 13000 tỷ VNĐ, với tốc 
độ tăng trưởng bình quân của giai đoạn đạt: 16,75%. Trong đó, 
doanh thu khách sạn - nhà hàng năm 2010 đạt 5.000 tỷ VNĐ, 
với tốc độ tăng trưởng bình quân cho giai đoạn là 10,95%.

+ Lượng khách du lịch đến Hà Nội năm đạt 7 triệu lượt, 
với tốc độ tăng trưởng bình quân cho giai đoạn là 9,23%.

Trong đó:
- Lượng khách quốc tế đến năm 2010 đạt, 1,6 triệu lượt, 

với tốc độ tăng trưởng bình quân cho giai đoạn là: 9,13%.
- Lượng khách nội địa đến năm 2010 đạt 5,4 triệu lượt với 

tốc độ tăng trường bình quân cho giai doạn là 10,8%.
- Chỉ tiêu nộp ngân sách đến năm 2010 là 450 tỷ VNĐ, 

với tốc độ tăng trưởng bình quân cho giai đoạn là: 10,6%.
2.4 Quy trình xây dựng thương hiệu điểm đến cho du 

lịch Hà Nội
Chương trình xây dựng thương hiệu điểm đến là một quá 

trình phức tạp liên tục và kéo dài. Tầm quan trọng của mục tiêu 
đòi hỏi mức độ cộng tác cao, phải cần đến sự giúp đỡ của các 
chuyên gia trong lĩnh vực này. Như ờ phần một chúng ta đã 
phân tích trong quá trình xây dựng thương hiệu có rất nhiều chủ 
thể tham gia cho nên sự cộng tác để đạt được hiệu quả như 
mong muốn là rất khó khăn. Bời vì thông thường trẽn thế giới 
hiện nay thì chương trình xây dựng thương hiệu điểm đến được 
chi đạo và điêu hành bời chính phủ và chính quyền địa phương, 
phối hợp với các hãng tư vấn các doanh nghiệp.
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Qua nghiên cứu chúng tôi thấy rằng quy trình xây dựng 
thương hiệu điểm đến cho Hà Nội nên được thực hiện theo các 
bước sau đây:

Bảng 4: Quy trình xây dựng thương hiệu
Bước Nôị dung các 

công việc
Nhiệm vụ phài 

làm
Miêu tả ngắn gọn

1
Lãnh đạo và cộng tác các 
nhóm khác nhau và phân 
công nhiệm vụ cho các 
nhóm cộng tác

Thành lập nhóm 
công tác

Lập nhóm công tác với đại 
diện cùa chinh phù kinh tể, 
nghệ thuật giáo dục, thể 
thao, truyền thông

2
Xác định Hà Nội được xem 
xét cảm nhận và đánh giá 
như thế nào

Nghiên cứu nhận 
thức của công 
chúng

Nghiên cứu dựa ừên dữ 
liệu sẵn có. Nghiên cứu 
thực tiễn chương trình 
phòng vấn và khảo sát.

3
Phất hiện ý tường về giá trị 
thực sự của điểm đến và khả 
năng về xây dựng hình ành

Tìm hiểu ý kiến 
phàn hồi từ 
công chúng

Tư vấn với các lãnh đạo địa 
phương có ảnh hường trong 
những lĩnh vực then chốt, 
các chuyên gia và cộng 
đồng doanh nghiệp

4
-Nhận thức được những 
điếm mạnh, yếu của Hà 
Nội.
-Nhận thức được điều then 
chốt của thương hiệu

Hình thành ý 
tường cốt lõi

Phát triển ý tường đơn giàn 
chứa đựng được sự độc 
đáo, hấp d ln  của điểm đến.

5
Xác định bản sắc của điềm 
đến, kết nối các hình ảnh 
thông qua hệ thống hình ảnh 
đặc trưng cùa Hà Nội

Kết nối các 
hình ánh

Kết nối hình ảnh cùa thông 
điệp và tái định nghĩa 
những nhân tố hình ánh 
trong sử dụng

6
-Xác định, công tác và 
truyền tài những thông điệp 
khác nhau dành cho du lịch, 
đầu tư, xuất khẩu và ngoại 
giao
-Tiến hành quảng bá

Truyền tài thông 
điệp và quảng 
bá

Xác định những thông điệp 
đôi với du lịch, đẩu tư xuất 
khẩu và ngoại giao tác động 
lên những người có ảnh 
hường và công chúng trong 
những lĩnh vự khác nhau.
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Bước 1: Thành láp nhóm côns tác.
Thành lập một nhóm công tác từ 5 đến 10 đại diện của 

Tổng cục du lịch, Sở Du lịch Hà Nội công ty liên doanh du lịch, 
các hãng lữ hành quốc tế lớn, và đại diện của lĩnh vực văn hoá, 
giáo dục, thể thao và truyền thông. Nhóm công tác phải được 
trao quyền lực phù hợp, có cơ chế hoạt động rõ ràng vì họ có 
trách nhiệm trong việc đưa ra những quyết định chủ yếu và liên 
quan ừong phạm vi chương trình. Đây sẽ là nhóm chỉ đạo, giám 
sát quá trình và diễn biến của dự án và có quyền chọn những 
nhà tư vấn hướng dẫn thực hiện chương trình.

Bước 2: Nghiên cứu
Tìm hiểu du khách quốc tế cảm nhận như thế nào về Hà 

Nội thông qua nghiên cứu, quan sát, phỏng vấn và tiến hành 
điều tra khách du lịch quốc tế đến Hà Nội.

Nghiên cứu dựa trên nguồn thông tin thứ cấp: Những 
thông tin này được thu nhập qua việc tìm hiểu lịch sử, quá trình 
phát triển kinh tế-xã hội, văn hoá, thương mại của Hà Nội và 
những cá nhân có ảnh hường lớn đến công chúng. Phần lớn 
những thông tin này đã có sẵn qua các nguồn số liệu thống kê. 
Chúng ta cũng cần xem xét các lĩnh vực của cơ sở hạ tầng - kỹ 
thuật như đường sá, sân bay, bến tàu xe, khách sạn và bưu chính 
viễn thông...

Phỏng vấn: Những cuộc phỏng vấn không nhất thiết phải 
có ý nghĩa về thống kê nhưng chúng phải được xây dựng để làm 
nổi bật những quan điểm khác nhau quan tâm, chú trọng vào 
những lứa tuổi và giới tính một cách phù hợp. Nói cách khác 
những cuộc phỏng vấn cần phải bao gồm đại diện của những 
khu vực và thị trường trọng điểm của Hà Nội.

- Mục đích của những cuộc phỏng vấn với những du 
khách quốc tế để xem họ cảm nhận như thế nào về Hà Nội.
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- Mục đích cùa những cuộc phỏng vấn du khách quôc tê là 
để nhận biết họ đã biết gì về Hà Nội. Cảm nhận của họ đă được 
hình thành như thế nào, họ có cảm tình hay thành kiến gì không, 
hom thế nữa họ đã biết những gì về Hà Nội và Việt Nam.

Tổ chức chuyến khảo sát: Bên cạnh những cuộc phỏng 
vân, những chuyến khảo sát sẽ bộc lộ những mặt mạnh, mặt yêu 
của điểm du lịch bình thường có thể trải qua. Những chuyên đi 
được tiến hành một cách tự nhiên bao nhiêu thì càng tốt bấy 
nhiêu. Kinh nghiệm của chúng tôi cho thấy rằng những thông 
tin này đưa lại những hiểu biết sâu sắc, thú vị và bất ngờ giúp 
cho sự phát triển của chương tình xây dựng thương hiệu điểm 
đến cho Hà Nội. Ket quả chuyển đi có thể được ghi lại bằng ảnh 
Video và phim ngắn.

Điểu tra bằng bảng câu hỏi: Đe đánh giá được thục trạng 
sự nhận biết của du khách quốc tế về Hà Nội sẽ được thực hiện 
bằng việc thu thập số liệu sơ cấp thông qua việc điều fra. Đối 
tượng điều tra bao gồm khách du lịch Pháp, khách du lịch Trung 
Quốc, khách du lịch Nhật Bản và khách du lịch Mỹ. Lý do lựa 
chọn ở đối tượng khách du lịch này là:

Thứ nhất, tỷ trọng khách du lịch của 4 nước này là lớn 
nhất. Thứ hai, bốn thị trường này nằm trong số 10 thị trường 
trong điểm của Du lịch Hà Nội. Thứ ba trong tương lai 4 thị 
trường khách du lịch nói trên vẫn được coi là thị trường du lịch 
quốc tế trọng điểm của Hà Nội.

Phiếu điều tra dùng trong khảo sát được thiết kế bởi các 
câu hỏi đóng. Vì điều kiện về thời gian và kinh phí eo hẹp khi 
nghiên cứu đề tài mặt khác đề tài chi nghiên cứu về quy trình 
thiết lập thương hiệu điểm đến cho Hà Nội nghĩa là nêu lên việc 
nào phải làm và trình tự của các công việc được tiến hành cho 
nên trong mục này độ lớn của mẫu điều tra chi là 100 người.

_________________ Giảo trình MARKEHHG an UCB ■—
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Còn để xây dựng được thương hiệu điểm đến cho Hà Nội cần 
phải mất nhiều thời gian hơn và qui mô phải là đề tài cấp bộ. 
Qua điều tra chúng ta có những kết quả sau đây về yếu tố hấp 
dẫn thu hút khách du lịch.

Bảng 5: Yếu tố hấp dẫn thu hút khách

Yeu tố hấp dẫn thu hút Số người Tỷ lệ % Ghi chú

Văn hoá 36 36

Kiến trúc 15 15

Thiên nhiên 16 16

Con người & cuộc sống 23 23

Các yếu tố khác 10 10

Như vậy trước khi đến Việt Nam văn hoá là yếu tố thu hút 
nhất đối với du khách ảnh hưởng đến quyết định đi du lịch Hà 
Nội và Việt Nam chiếm đến 36%; tiếp theo là 23% cho ràng yếu 
tố con người và cuộc sống và có đến 16% là yếu tố thiên nhiên; 
15% là yếu tố kiến trúc và các yếu tố khác là 10%.

Bảng 6: Những yếu tố được du khách yêu thích nhất là

Yếu tố được 
yêu thích

Số
người

Tỷ lệ
% Ghi chú

Văn hoá 56 56 Du khách lựa chọn nhiều 
yếu tố yêu thích

Kiến trúc 18 18
Thiên nhiên 45 45

Con người và 
cuộc sống

66 66

Các yếu tố khác 5 5
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Như vậy sau khi đến Hà Nội du khách được đi tham quan, 
chiêm ngưỡng thì yếu tố con người và cuộc sống có đên 66% 
được du khách yêu thích nhất, tiếp theo đó là văn hoá 56% và 
thiên nhiên là 45% và kiến trúc có 18% và các yếu tố khác là 
5%. Theo quan điểm của khách du lịch quốc tế những biêu 
tượng và hình ảnh đặc trưng của Hà Nội:

Bảng 7: Những biểu tượng đặc trưng của Hà Nội theo du 
khách quốc tế

Biếu tượng và hình ảnh 
đặc trưng Số người Tỷ lệ % Ghi chú

Văn Miếu Quốc Tử Giám 35 35
Chùa Một cột 14 14

Hồ Hoàn Kiếm 16 16
Lăng Chủ tịch Hồ Chí Minh 24 24

Cột cờ Hà Nội 11 11

Bảng 8: Nguồn thông tin mà du khách tiếp cận

Nguồn thông tin nhận biết Tỷ lệ % Ghi chú
Công ty du lịch 64,8
Người thân 14,2
Báo chí 13,6
Ti vi 27,5
Internet 66,8
Sách 0
Các nguồn khác 12,5

Qua két quả điều tra chúng ta nhận thấy rằng công ty du 
lịch và Internet là những nguồn thông tin chủ yếu mà du khách 
thường tiếp cận và khai thác. Du khách đã khai thác thông tin từ
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các công ty du lịch là 64,8%, từ Internet là 66,8% từ người thân 
là 14,2%, báo chí là 13,6% từ Tivi là 27,5% và từ các nguồn 
khác là 12,5%. Qua đó cho chúng ta thấy rằng để xúc tiến và 
quảng báo thương hiệu có hiệu quả chúng ta phải thông qua các 
hãng du lịch, các hãng lữ hành Internet, tivi, báo chí là chủ yếu 
để cung cấp thông tin cho du khách.

Bước 3: Tin hiểu ý kiến phản hồi từ công chúng.
Đây là quá trình tìm hiểu ý kiến của những nhà lãnh đạo 

tại Hà Nội, các chuyên gia trong các lĩnh vực văn hoá, nghệ 
thuật, thể thao và truyền thông cũng như cộng đồng các doanh 
nghiệp du lịch để kiểm ứa sự cảm nhận và nhận biết những ý 
tưởng ban đầu về thương hiệu của Hà Nội.

Số liệu tập hợp được ứong quá trình nghiên cứu chỉ rõ 
nhũng cảm nhận hiện tại cùa thị trường khách quốc tể mục tiêu. 
Những cảm nhận đó cùng với nhũng nghiên cứu là cơ sở trong 
việc, vạch ra ý tưởng cốt lõi về định hướng phát triển của Hà 
Nội. Nhũng khả năng lựa chọn cũng sẽ được trình bày với nhóm 
các nhà lãnh đạo Hà Nội, những nhà tư vấn và điều hành 
chương trình xây dựng thương hiệu sẽ chủ trì cuộc thảo luận và 
thu lại nhũng thông tin phản hồi những cuộc thảo luận này sẽ 
làm nảy nở dần những ý tường và quá trình hướng tới việc xác 
định ý tưởng cốt lõi. Quá trình này được xem như một phương 
pháp để lôi cuốn các nhà lãnh đạo Hà Nội tham gia vào quá 
trình xây dựng thương hiệu.

Bước 4: Hình thành ý tưởng cốt lõi của thương hiệu. Ý 
tưởng cốt lõi là gì ?

Những thương hiệu thành công trên thế giới đều diễn tả 
một điều gì đó hơn cả sự hấp dẫn về hình ảnh, những chương 
trình quảng cáo đắt đỏ mà là sự kích thích tưởng tượng và sự 
khám phá. Ví dụ, NIKE biểu tượng cho sự chiến thắng, BMW
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cho động cơ tốt nhất, SONY cho môi trường sáng tạo hoặc New 
Zealand cho thiên nhiên hoang sơ, sự đích thực Châu A.

Do vậy ý tưởng đằng sau thương hiệu là sự thê hiện ngăn 
gọn, đơn giản nhất điều mà thương hiệu thể hiện là cốt lõi của 
thương hiệu.

Đe có hiệu quả, ý tường đằng sau thương hiệu cân phải có 
3 điều:

- Cần có cả cảm xúc và tri tuệ - tác động vào cả trái tim và 
trí óc của con người.

- Phải phù hợp với tất cả chủ thể của thương hiệu.
- Phải khác biệt độc đáo. Không trùng với ý tường của 

người khác. Sau cùng quan điểm của thương hiệu là đưa ra 
những gì bạn có khác với những đối thủ cạnh tranh - tạo cho 
mọi người có lý do chọn mình chứ không phải chọn đối thủ 
cạnh tranh.

Với tinh thần đó chúng ta thấy rằng với logo và khẩu hiệu 
mà tổng cục du lịch đưa ra vào năm 2004 là không đạt yêu cầu. 
Bời vì logo vẫn là cô gái áo dài cách điệu và với khẩu hiệu 
«Welcome to Việt Nam » (Hãy đến với Việt Nam) thực chất chi 
là một câu chào không thể là một câu khẩu hiệu du lịch đại diện 
cho một quốc gia. Logo được thể hiện trên nền phông trắng mờ 
nhạt, với các đường nét cứng không tạo được ấn tượng hay cảm 
giác và gợi ý tường tượng cho du khách. Hình vẽ cách điệu khó 
hiểu nhất là đối với du khách quốc tế bởi áo dài là đặc trưng 
riêng cùa Việt Nam không phải du khách quốc tế nào cũng biết.

Vấn đề cơ bản cùa chương trình xây dựng thương hiệu 
điểm đến là việc phát triển trau chuốt những ý tường cốt lõi để 
cuối cùng tìm ra ý tường cốt lõi duy nhất. Ý tường cốt lõi và 
thương hiệu điểm đến của Hà Nội được xây dựng trẽn cơ sở
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những giá trị độc nhất và nổi trội của nó. Đó là thù đô ngàn năm 
văn hiến, chứa đựng nhiều di sản văn hoá của dân tộc, với thiên 
nhiên có nhiều cây xanh cổ thụ, và nhiều hồ nước đẹp với Thủ 
đô vì hoà bình cuộc sống và con người Hà Nội thanh lịch...

Ý tưởng cốt lõi phải được viết một cách ngắn gọn cô đọng 
bao gồm các ý sau đây. Ý tường đó là những đặc tính, đặc 
trưng, cơ sở ưu điểm và sự phát triển của ý tưởng trong tương 
lai. Bản viết phải diễn tả được vấn đề cốt lõi và tránh những câu 
sáo rỗng. Phải thể hiện những cảm nhận về hiện thực và tinh 
thần của cả người Hà Nội và ngoài Hà Nội.

Sau khi các thành tố của ý tưởng cốt lõi được viết ra, cần 
cô đọng lại ngắn hơn với khoảng một đoạn năm hoặc một câu 
tất nhiên càng ngắn gọn càng khó viết cho nên phải cân nhắc 
cẩn thận và thống nhất.

Chúng ta có thể lấy Bồ Đào Nha là ví dụ về xây dựng ý 
tưởng cốt lõi.

Bồ Đào Nha là một điểm đến du lịch thuộc Châu Âu có 
nền văn hoá La Tinh, về bề ngoài có vẻ không khác gì mấy so 
với Pháp, Ý hoặc Tây Ban Nha. Vậy những khác biệt của Bồ 
Đào Nha là gì? Bồ Đào Nhà không giống các nước có nền văn 
hoá La Tinh còn lại ở Châu Âu và cũng không phải là một nước 
thuộc Địa Trung Hải. Nước này có đường bờ biển gần kề Đại 
Tây Dương. Biển lạnh có nhũng con sóng lớn. Văn hoá Bồ Đào 
Nha không như Châu Âu mà được du nhập qua đại dương. Bạn 
có thể thấy được điều này qua vị trí địa lý và lịch sử phát triển 
của nó.

Và khẩu hiệu nêu bật ý tưởng cốt lõi của Bồ Đào Nha là: 
Sự khác biệt của Bồ Đào Nha là một nước Nam Âu và nằm bên 
cạnh Đại Tây Dương.
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Và sau đây là một số ví dụ về khẩu hiệu điểm đến điên 
hình thành công trên thế giới.

Bảng 9: Khẩu hiệu của một số điểm đến tiêu biểu
Điểm đến Khấu hiệu
Crotia 

Caliphomia 

Đảo Mauritus 

Malaysia 

Nam Phi 

Niu Di Lân 

Quần đảo Balearic 

(Tây Ban Nha)

Địa Trung Hải sẵn có 

Khám phá bạn tại đây 

Trải nghiệm không thể quên 

Đích thực Châu Á

Nam Phi - sống động với thử nghiệm 

100% Niu DiLân trong lành 

Ai đến rồi sẽ trở lại

Singapore 

Tây Ban Nha 

Thái Lan 

Úc

Singapore độc đáo

Danh tiếng Tây Ban Nha

Kinh ngạc Thái Lan

Thiên nhiên tưoi đẹp, thành phố hiện
đại

Bước 5: Kết nối hình ảnh biểu tưởng, thiết kế thông điệp
Việc xúc tiến và quảng bá cho du lịch Hà Nội phải được 

tiến hành một cách hệ thống như một chính thể thống nhất cùng 
các hoạt động đa dạng được hô trợ bởi một hệ thống hình ảnh 
biểu tượng của Hà Nội để diễn tả được ý tưởng cốt lõi của Hà 
Nội. Hệ thống hình ảnh như vậy bao gồm biểu tượng (logo) bản
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in, sự phôi hợp mầu sắc, hình ảnh và đồ hoạ nhãn hiệu sẽ được 
kêt nôi rõ ràng và những ý nghĩa ứng dụng được trình bày rõ 
ràng trong một cuốn sách về thương hiệu. Để đảm bảo về chất 
lượng, mọi hàng hoá được sản xuất đại diện cho Hà Nội, từ văn 
phòng du lịch của các địa phương Hà Nội, các hãng hàng 
không, những sản phẩm và dịch vụ dành cho xuất khẩu nên 
được xác nhận bởi hệ thống thương hiệu địa phương.

Vậy những hình ảnh nào được lựa chọn để thể hiện tư 
tường cốt lõi của Hà Nội. Qua điều tra và nghiên cứu theo 
chúng tôi các hình được dùng vào sự kết nối hình ảnh đó là:

- Khuê Văn Các (Logo)
- Văn Miếu Quốc Tử Giám (Bia Tiến Sỹ)
- Chùa Một Cột
- Hồ Gươm
- Hồ Tây
- Quảng trường Ba Đình
- Lăng Hồ Chủ Tịch, khu vực Bào tàng, Nhà Sàn của Bác 

Hồ, Phủ Chủ Tịch
- Chùa Trấn Quốc
- Cột cờ Hà Nội
- Nhà Hát Lớn
- Thành c ồ  Hà Nội
- Chợ Đồng Xuân
- Trung tâm thương mại Tràng Tiền
- Các Khách sạn 5 sao
- Hình ảnh cuộc sống và con người Hà Nội
- Khu vực trung tâm thể thao quốc gia
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- Rối nước
- Các món ăn Hà Nội
Vậy thông điệp mà chúng ta muốn gửi gắm cho du khách 

nhận biết về Hà Nội là gì? Cái gì làm cho Hà Nội khác biệt với 
các thủ đô trong khu vực như Bắc Kinh, Viên Chăn, Phnom 
Pênh, Băng-cốc hay Kua lampua V.V.. Điều này đòi hỏi chúng ta 
phải có sự nghiên cứu kỹ, có đầu tư về tri tuệ để đưa ra được 
một câu khẩu hiệu phù hợp với tầm vóc và tiềm năng của Hà 
Nội. Với khuôn khổ của đề tài cấp trường có lẽ chưa đủ độ và 
độ chín để đưa ra được một câu khẩu hiệu khả dĩ. Nhưng chúng 
tôi cũng mạnh dạn đưa ra một câu để chúng ta tham khảo.

Hà Nội: Thủ đô ngàn năm văn hiến, Thành phô vì hoà 
bình, thân thiện và phát triển - Sự hấp dẫn kỳ lạ.

Bước 6: Truyền tải thông điệp và quảng bá
Xác định yêu cầu của những thông điệp với thị trường 

mục tiêu, từ đó có cách phối hợp và điều chỉnh để chúng thích 
hợp với mỗi đối tượng và vẫn gắn kết với ý tường cốt lõi. Việc 
truyền tải thông điệp diễn ra ở mọi noi, không những ở những 
hội chợ thương mại, trung tâm thương mại và quảng cáo ở các 
đại sứ quán. Trên thực tế mọi nơi đều có thế góp phần xây dựng 
và quảng bá ý tưởng. Nên nhớ rằng một người chịu tác động và 
ảnh hưởng bời những gì họ nhìn, cảm thấy hay nghe thấy. Đó là 
những lý do mà những cuộc triên lãm cũng có ý nghĩa như 
những chuyến công cán thương mại.

Chìa khoá để làm cho ý tưởng rõ ràng là biểu thị nó bằng 
cách hình dung và thực hiện bằng những hành động chính thức 
và gây ảnh hường, bất cứ nơi nào có thê, theo cách tạo dựng và 
phối hợp phát fríen hành động để những tổ chức và các cá nhân 
ngoài chính phủ có thể gia nhập vì thấy phù hợp với họ.

426 Trường Đại học Kính tê' Quốc đần



Phụìục

Một thương hiệu điểm đến thành công không chỉ được 
truyên tải băng quảng cáo mà phải có sự tương tác phôi hợp của 
truyên thông, tô chức những sự có hiệu quả như chiên dịch 
quảng cáo quốc tế.

Tạo ra một hệ thống liên lạc thông qua nhóm công tác để 
thực hiện chương trình ứong những hoạt động ừên thị trường 
quốc tế và khuyến khích hoạt động hỗ trợ của các tổ chức liên 
quan trong lĩnh vực thương mại, công nghiệp, nghệ thuật, truyền 
thông. Chương trình nói chung phải bao trùm và có tác động 
đến những người có ảnh hường trong những lĩnh vực khác nhau.
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MỘT SỐ MÔ HÌNH VỀ HÀNH VI 
NGƯỜI TIÊU DÙNG DU LỊCH

(Nguồn: Cooper:Du lịch lý thuyết và thực hành)

Sự phát triển của lý thuyết hành vi người tiêu dùng có thê 
xác định 3 giai đoạn.

Giai đoạn I. Theo những nhà chủ nghĩa kinh nghiệm đâu 
tiên đã mô tả lại giữa những năm 1930 và cuối năm 1940 đã bị 
ảnh hưởng lớn bởi cuộc nghiên cứu thương mại thực nghiệm. 
Cuộc nghiên cứu này được mô tả bởi những cố gang trong 
ngành kinh doanh để tìm ra những kết quả của sự phân phối, 
những quyết định thúc đẩy về quảng cáo. Cơ sở chủ yếu cho 
những mô hình này xuất phát từ những lý thuyết kinh tế liên 
quan tới công ty thương mại.

Giai đoạn II. Nghiên cứu động cơ thúc đẩy vào những 
năm 1950 dựa trcn lý thuyết nhu cầu của A.H Maslow và lý 
thuyết vô thức cùa Z.M. Freud được tập trung vào toàn bộ cuộc 
phỏng vấn, những nhóm tập trung, những cuộc thừ nghiệm

Giai đoạn III. Từ những năm 1960 là những năm hình 
thành của mô hình hành vi người tiêu dùng, sổ tay hướng dẫn 
người tiêu dùng đầu tiên bắt đầu trở thành có giá trị vào năm 
1968 (Engle và Kollat, Blackwell) và những cuốn sách có ảnh 
hường khác chẳng hạn như Howrd và Sheth (1969) cũng đã đi 
theo ngay sau đó. Trong giai đoạn này đã có nhiều các công 
trình nghiên cứu hành vi người tiêu dùng. Sau đây là một số mô 
hình tiêu biểu. Mô hình Engle và Kollat, mô hình Schmoll, mô 
hình Mayo và Jarvis, mô hình Mathieson và Wall

Mô hình Engle, Kollat và Blackwell. Năm 1968, Engle

P h ụ  lụ c  3
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Kollat, Blackwell đã đưa ra 8 giai đoạn trong quá trình quyết 
định tiêu dùng du lịch của khách. (Xem sơ đồ 1)

Tám giai đoạn này là:
1. Nhu cầu đỏi hỏi bắt buộc
2. Sự nhận ra của nhu cầu
3. Mức độ liên quan đến số lượng thời gian và kết quả đã 

đầu tư vào quá trình quyết định.
4. Sự nhận ra những nhãn hiệu mặt hàng và sự lựa chọn 

đầu tiên đi vào trí nhớ khi xem xét sản phẩm được mua liên 
quan tới một quyết định đã được đưa ra. Tuy nhiên những người 
bạn, nhân viên ván hàng, háng hoá, tờ rơi, quảng cáo... có thể 
cung cấp các bước cần thiết cho hành vi của người tiêu dùng.

5. Sự đánh giá những so sánh và lựa chọn được tạo bời 
những chất lượng sản phẩm nổi bật dựa trên khả năng chi tiêu 
mà người mua có khả năng thanh toán.

6. Quyết định tạo sự lựa chọn
7. Hành vi mua

Ảnh hưởng kinh tế 
và xã hội

Ánh hưởng văn hoá

Động cơ hay 
nghị lực

Sự nhận thức

Người tiêu dùng
là người quyết định

Nhân cách /thái độ Tập luyện

Ành hưởng của 
nhóm tham khảo

Ánh hường gia đình

Sơ đồ 1. Mô hình hành vi người mua của Engle và Kollat
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8. Những cảm xúc và hành vi mua sau khi cá nhân có kinh 
nghiệm thường xảy ra với những sản phẩm mua quan trọng, 
chẳng hạn như chuyến du lịch nướoc ngoài. Người tiêu dùng 
nghi ngờ về sụ lựa chọn thông minh của mình và cần có sự 
khẳng định lại điều này là sự mâu thuẫn hay sự lo lắng (trạng 
thái không cân bằng).Trạng thái tâm lý này được giàm bớt bởi 
những hình thức bảo hành, đường dây điện thoại giải quyết mọi 
câu hỏi chất vấn. Điều này cũng được giảm bớt bời sự chao đón 
của mọi người trong chuyến đi du lịch hoặc sự trờ về từ chuyến 
đi của họ.

Mô hình Schmoll. Năm 1977, Schmoll đã chứng minh sự 
sáng tạo ra một mô hình của quá trình quyết định đi du lịch là 
không thích hợp với việc sử dụng lý thuyết. Bởi vài giá trị của 
nó có thể được tìm thấy ở chính sự giúp đỡ tạo ra quyết định đi 
du lịch. Mô hình của Schmoll dựa trên cơ sở những mô hình 
hành vi người tiêu dùng của Howard -Sheth (1969) và Nicosi 
(1966). (Xem sơ đồ 2)

Mô hình của Schmoll được xây dụng trên cơ sở những 
động cơ thúc đẩy, khát vọng, nhu cầu và sự mong đợi, những 
yếu tố quyết định xã hội và cá nhân của hành vi đi du lịch. 
Những điều này bị ảnh hường bởi tác nhân kích thích du lịch 
sự tin cậy của khách du lịch, hình ảnh nơi đến, kinh nghiệm du 
lịch trước đó, giá trị và sự hạn chế về thời gian.
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Sơ đồ 2. Mô hình hành vi người mua của Schmoll
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Mô hình có 4 lĩnh vực, mỗi một lĩnh vực này tác động và 
ảnh hưởng tới quyết định cuối cùng.

1) Tác nhân kích thích du lịch, điều này bao gồm tác nhân 
kích thích bên ngoài của hình thức và thông tin truyền đi tăng 
lên, sụ giới thiệu (quàng cáo) thương mại và cá nhân.

2. Những yếu tố quyết định xã hội và cá nhân. Điều này 
xác định mục tiêu của khách hàng trong ừạng thái những khao 
khát và nhu cầu, sự mong đợi, những ý kiến rủi ro chủ quan và 
khách quan liên quan tới cuộc đi du lịch.

3. Biến đổi bên ngoài có liên quan đến độ tin cậy của 
khách du lịch trong tương lai của những nhà cung cấp dịch vụ 
du lịch; hình ảnh nơi đến, kinh nghiệm nghiên cứu, sự hạn chế 
về thời gian và tài chính.

4. Điều này bao gồm những đặc thù quan hệ của điểm 
đến hay dịch vụ mang đến quyết định và kết quả.

Mô hình (ngoại trừ một vài những thay đổi sát nhập, 
khẩu ngữ du lịch trong những tiêu đề và vị trí kinh nghiệm 
trước đó trực tiếp được mượn từ những mô hình quan trọng 
đã được thảo luận. Trong mô hình của Schmoll không có sự 
phản hồi của công chúng như ý kiến cho những thái độ và giá 
trị. Do đó rất khó khăn cho chúng ta khi xem mô hình như là 
động lực.

Tuy nhiên Schmoll không nêu bật lên quyết định chất 
lượng đặc trưng của du lịch, cái mà không chi duy nhất làm ảnh 
hường tới nhu cầu du lịch. Chúng ta có thể tính đến những quyết 
định xem xét, kết hợp của những dịch vụ tạo thành sản phẩm du 
lịch như chi phí tài chính cao, hình ảnh nơi đến, mức độ rủi ro 
và không chắc chắn, cần thiết phải lập kế hoạch trước và vấn đề 
khó khăn là toàn bộ thông tin đạt được.

____________cao trĩna M B K gtH ie DB UCB
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Trong khi đó Schmoll nêu bật lên được một số đặc tính 
liên quan đến hành vi giải quyết vấn đề du lịch, và đó chi là lặp 
lại những yếu tố quyết định những quá tình nhận thức mà thôi.

Trong tác phẩm của Schmoll chúng ta được giới thiệu tầm 
quan trọng của hình ảnh điều đó đóng vai trò quan ữọng trong 
tiến trình nhu càu.

4. Những đặc trưng và đặc điểm của dịch vụ du lịch nơi 
đến

Mô hình Mayo và Jarvis.

Năm 1981 Mayo và Jarvis đã kế tiếp những lý luận trước 
đó bằng cách mô tả bao quát nhận thức nhu cầu du lịch, tìm 
hiểu thông tin và nhu càu cần thiết cho khoảng thời gian quyết 
định lâu horn. Nghiên cứu và đánh giá thông tin được đưa ra như 
là một thành phần chính của quá trình tạo sự quyết định. Người 
tiêu dùng chuyển từ ý định chung tới những tiêu chuẩn riêng và 
những ưu tiên cho sự lựa chọn. Mayo và Jarvis chứng minh rằng 
du lịch là một hình thức đặc biệt của hành vi tiêu dùng liên quan 
tới sản phẩm vô hình không đồng nhất với sản phẩm hữu hình. 
Tuy nhiên sau đó hai ông đã không thành công khi xây dựng lý 
thuyết dựa ữên cơ sở của hành vi.

Nhu cầu cảm xúc 
khát vọng du lịch ->

Thu thập thông Quyết định du lịch 
tin và đánh giá = -> (sự lựa chọn giữa — 
hình ảnh những lựa chọn

Kế hoạch chuẩn Kết quả sự thoả 
bị du lịch và kinh "5* mãn đi du lịch và 
nghiệm du lịch đánh giá

Sơ đồ 3. Hành vi người mua của Mayo và Jarvis
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- Nhu càu cảm xúc hay khát vọng đi du lịch: Khát vọng đê 
đi du lịch là cảm xúc và những lý do chống đối lại những khát 
vọng đó là sự lo âu.

- Thông tin và sự đánh giá: Những khách du lịch có khả 
năng thanh toán tài chính sử dụng người môi giới du lịch, cuôn 
sách giới thiệu du lịch, những quảng cáo, bạn bè, họ hàng và 
những người đi du lịch có kinh nghiệm. Thông tin này được 
đánh giá dựa vào sự hạn chế về thời gian và tài chính là những 
nhân tố chẳng hạn tính có thể tới được và sự lựa chọn.

- Quyết định đi du lịch: giai đoạn tăng giá ở noi đến du 
lịch, mô hình du lịch, tiện nghi và những hành vi đang được 
chọn lựa.

- Sự chuẩn bị cho chuyến đi du lịch và dụng cụ du lịch: 
ngay sau khi nhu cầu du lịch xuất hiện thì những cuốn sách 
được xuất bản và được khẳng định, sự thành lập ngân sách, đồ 
dùng và quần áo (sự may mặc).

- Sự đánh giá về mức độ hài lòng (thoả mãn) du lịch: 
Trong thời gian sau khi đi du lịch toàn bộ kinh nghiệm được 
đánh giá và những kết quà ảnh hưởng đến quyết định đi du lịch 
sau đó. Mô hình Mathieson và Wall. Năm 1982 Mathieson và 
Wall đã đưa ra 5 giai đoạn của quá trình hành vi người đi du 
lịch. (Sơ đồ 4)

1) Sơ lược tiểu sừ khách đi du lịch (độ tuổi, trình độ, thái độ 
đối với thu nhập (khả năng tài chính), kinh nghiệm trước đó và 
những động cơ thúc đẩy.

2) Nhận thức về việc đi du lịch: Hình ảnh của những ưang 
thiết bị nơi đến và những dịch vụ dựa ưên cơ sờ sự tín nhiêm 
của nguồn thông tin.

3) Nguồn tài nguyên nơi đến và những nét đặc trưng (sư 
hấp dẫn và đặc điểm cùa nơi đến).
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Phụ tục

Khái quát về kinh tế- 
xã hội và đặc điểm

Khát vong 
đi du lịch

Nhân thức 
về du lịch

hành vi khách du lịch *1

Đặc điểm chuyến đi 
du lịch

Khoảnp cách 
chuyến đi

Áp lực chuyến đi

Giá trị (tài chính) và 
tiêu chuẩn chuyến đi

Khoảng thời gian 
của chuyến đi

ư ớ c  tính nhóm đi 
du lịch

Áp lực du lịch 
nội địa

Độ tin cậy vào sự 
môi giới du lịch

Rủi ro cảm nhận được 
và sự không chắc chắn 

cùa du lịch

Tìm kiến 
thông tin

Hình ảnh cùa nơi 
đến (+ hoặc-)

Thông tin tìm 
kiếm tiếp tục

Đánh giá về sự 
lụa chọn du lịch

Quyết định 
đi du lịch

Sụ sấp xếp về 
chuyến đi du lịch

Kinh nghiệm du 
lịch và kết quả

Những tài 
nguyên nơi đến 

và đặc trưng

Những nguồn 
tài nguyên sơ 
khai (ban đầu)

Phuơng tiện, 
tiện nghi du lịch 

và dịch vụ

Cơ cấu xã hội - 
kinh tế và chính 

trị

Địa lý và môi 
trường

Anh hướng 
bên trong

Sơ đô 4. Mô hình hành vi người mua của Mathieson và Wall
4) Những đặc điểm của chuyến đi (khoảng cách, khoảng 

thời gian chuyến đi, sự rủi ro cảm nhận được của nơi đến thăm
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Mô hình Moscardo et al
Năm 1996 Moscardo đã đưa ra kết quả khác nhau vê hành 

vi người tiêu dùng bằng cách nhấn mạnh tầm quan trọng của 
những hành vi nhu là một quyết định gắn liền giữa du lịch và sự 
lựa chọn điểm đến. Họ chứng minh rằng những động cơ cung 
cấp cho khách du lịch với những mong đợi về hành vi và những 
điểm đến. Họ chứng minh rằng hành vi khách du lịch dựa vào 
sự phân chia có thê được gắn liền với hoạt động của nơi đên qua 
sự phát triển sản phẩm và những chiến luợc thông tin liên lạc. 
(Xem sơ đồ 5)

Sơ đồ 5. Hành vi người mua của Moscardo et al
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Phụ Jục

Hộp A: Quá trình ảnh hưởng của xã hội và hoàn cảnh 
cung cấp thông tin về những hành vi có giá trị của nơi đến.

Hộp B: Động cơ đi du lịch liên quan tới những thay đổi về 
thống kê xã hội học khác bao gồm chu kỳ sống và kinh nghiệm 
du lịch.

Hộp C: Những nhóm đi du lịch nhận thức về nơi đến như 
thế nào ?

Hộp D: Những nhóm đi du lịch quan hệ với những hình 
ảnh dựa trên cơ sở hành vi về sự lựa chọn nơi đến.

Hộp E: Những hoạt động có giá trị ở tại nơi đến.
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Giao trinh M ARKCTN 6 n a  UCH

PHỤ LỤ C  4A
PHÂN LO Ạ I KH ACH  DU L ỊC H  QUỐC T Ế

(Nguồn UN WTO -  Du lịch lý thuyết và thực hành) 

Sơ đồ: Phân loại khách du lịch quốc tế.
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Phụ lục

P H Ụ  L Ụ C  4B
P H Â N  L O Ạ I K H Á C H  D U  L ỊC H  N Ộ I Đ ỊA

Sơ đồ: Phân loại khách du lịch nội địa.

- G iải trí
- Những sự kiện văn 
hoá
- Y  tế, sửc khoẻ
- Những hoạt động 
thể thao, (không 
chuyển)
- Những chuyến du 
lịch thường xuyên tới 
những nơi cư trú thứ 
hai
- Những giải trí khác 
và mục đích của 
chuyến đi du lịch.

- Hội nghị 
Nhiệm vụ chuyên

môn
- Du lịch khuyến 
khích

Kinh doanh khác.

Nghicn cứu, học 
tập

Công việc gia đình 
Sức khỏe và khám 

chữa bệnh.
Thành lập những 

nguồn nước khoáng 
chữa bệnh

Không bao gồm
thống kê du lịch

- G iải trí
-Những sự kiện văn hoá
- Y  tế, sức khoẻ 

Hoạt động thể thao, 
Chuyến đi thường

xuyên tới những nơi cư 
trú thứ hai
- Sự vui chơi giải trí và mục 
đích của chuyến đi

Những 
mục đích 

khác

Mục Mục
đích đích
chính chính

chuyến chuyến
đi đi

Những 
mục đích ị- 

khác

- Hội nghị thảo luận
- Nhiệm vụ công 
việc
- Kinh doanh

- Đ i mua sắm
- Kiểm tra và chăm 
sóc sức khoè
- Công việc gia đình

- Quá một khoảng cách hoặc một 
khoảng thời gian cố định.

Không quá một khoảng cách và 
một khoảng thời gian cố định

Các lực 
lượng vũ 
trang và 
diễn tập 
của quân 

đội

người 
không có ở 
nơi cư trú 

cố định của 
mình

người đi 
làm

phương 
tiện công 
cộng theo 
vé tháng

Những 
cuộc nghi 
được thực 
hiện tại nơi 
ờ thường 

xuyên
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