📘 **CHƯƠNG 1
KHÁI QUÁT CHUNG VỀ MARKETING DU LỊCH**
(Thời lượng: 2 giờ)

1. MỞ ĐẦU CHƯƠNG
Marketing du lịch là một lĩnh vực có vai trò ngày càng quan trọng trong hoạt động kinh doanh của các doanh nghiệp du lịch. Trong bối cảnh toàn cầu hóa, sự cạnh tranh gay gắt và tốc độ thay đổi nhanh của nhu cầu thị trường, marketing không chỉ còn là công cụ truyền thông hay quảng cáo, mà đã trở thành triết lý quản trị, là phương thức tiếp cận thị trường nhằm thỏa mãn nhu cầu khách hàng một cách hiệu quả. Đặc biệt trong ngành du lịch – một ngành dịch vụ đặc thù mang tính trải nghiệm, tính vô hình và tính mùa vụ cao – marketing trở thành chìa khóa giúp các doanh nghiệp xây dựng sản phẩm hấp dẫn, khẳng định thương hiệu, tiếp cận đúng đối tượng và duy trì khả năng cạnh tranh bền vững.
Chương này cung cấp cho người học những khái niệm nền tảng nhất của marketing và marketing du lịch. Trước khi hiểu cách thức vận dụng marketing vào kinh doanh du lịch, người học cần nắm vững các khái niệm cơ bản như nhu cầu, mong muốn, cầu và trao đổi. Đây là bốn cấu phần mang tính triết lý làm nền tảng cho mọi hoạt động marketing hiện đại. Trên cơ sở các khái niệm này, chương sẽ đi sâu vào bản chất của marketing du lịch, phân tích vai trò của nó trong việc thúc đẩy phát triển doanh nghiệp và nâng cao sức hấp dẫn của điểm đến. Cuối cùng, chương sẽ chỉ ra các hoạt động marketing chủ yếu trong kinh doanh du lịch, giúp người học hình thành nhận thức đúng đắn và toàn diện về nội dung marketing trong ngành dịch vụ đặc thù này.

2. NỘI DUNG CỦA CHƯƠNG
2.1. Một số khái niệm cơ bản trong hoạt động Marketing
Để hiểu đúng bản chất của marketing du lịch, người học cần bắt đầu từ các khái niệm nền tảng của marketing nói chung. Bốn khái niệm chính – nhu cầu, mong muốn, cầu và trao đổi – phản ánh logic vận hành của thị trường và hành vi tiêu dùng. Dù doanh nghiệp hoạt động trong lĩnh vực nào, marketing luôn xoay quanh việc nhận diện đúng nhu cầu khách hàng, chuyển hóa mong muốn thành sản phẩm phù hợp, tạo ra giá trị trao đổi và thỏa mãn cầu thị trường một cách hiệu quả.
2.1.1. Nhu cầu
Nhu cầu được xem là khái niệm căn bản nhất trong marketing. Trong lý thuyết marketing hiện đại, nhu cầu được hiểu là trạng thái thiếu hụt mà con người cảm nhận được và mong muốn được thỏa mãn. Nhu cầu có thể là nhu cầu sinh lý như ăn uống, nghỉ ngơi, hoặc nhu cầu tâm lý như nhu cầu được tôn trọng, nhu cầu giải trí, nhu cầu khám phá thế giới. Trong lĩnh vực du lịch, nhu cầu thường xuất phát từ mong muốn thay đổi môi trường sống, giải tỏa căng thẳng, khám phá văn hóa, tìm kiếm trải nghiệm mới hoặc củng cố mối quan hệ gia đình.
Nhu cầu của du khách rất đa dạng và thay đổi theo thời gian, điều kiện kinh tế, trình độ nhận thức và xu hướng xã hội. Chính sự thay đổi và đa dạng này tạo ra động lực cạnh tranh, buộc những người làm marketing phải liên tục nghiên cứu thị trường, phân tích hành vi khách hàng và dự báo xu hướng để xây dựng sản phẩm du lịch phù hợp.
2.1.2. Mong muốn
Mong muốn là sự cụ thể hóa của nhu cầu trong một bối cảnh văn hóa và điều kiện sống nhất định. Khi nhu cầu là trạng thái thiếu hụt mang tính bản năng, thì mong muốn là biểu hiện cụ thể của nhu cầu trong thực tế. Ví dụ, nhu cầu nghỉ ngơi của con người có thể dẫn đến mong muốn đi du lịch biển, du lịch núi, tham gia du lịch tâm linh hoặc nghỉ dưỡng tại resort cao cấp.
Mong muốn của du khách chịu ảnh hưởng bởi văn hóa, thu nhập, quảng cáo, phong cách sống và xu hướng xã hội. Marketing của doanh nghiệp du lịch phải nắm bắt mong muốn này để định hình sản phẩm phù hợp. Như vậy, bài toán của marketing không chỉ đơn thuần là nhận diện nhu cầu, mà còn phải chuyển hóa mong muốn thành sản phẩm cụ thể, giàu tính trải nghiệm và có giá trị thuyết phục.
2.1.3. Cầu
Cầu được hiểu là mong muốn có khả năng thanh toán. Nói cách khác, cầu xuất hiện khi khách hàng không chỉ có mong muốn sử dụng dịch vụ mà còn có khả năng tài chính và sự sẵn sàng chi trả. Các doanh nghiệp du lịch cần hiểu rằng không phải mọi mong muốn đều chuyển hóa thành cầu thực sự. Một khách hàng có thể muốn ở resort 5 sao nhưng thu nhập lại chỉ cho phép họ sử dụng dịch vụ 3 sao.
Cầu là thước đo quan trọng giúp doanh nghiệp xác định quy mô thị trường và đánh giá tiềm năng kinh doanh. Trong du lịch, cầu thường biến động theo mùa vụ, theo xu hướng và theo yếu tố kinh tế – xã hội. Việc dự báo cầu du lịch là cơ sở quan trọng để xây dựng kế hoạch marketing và phân bổ nguồn lực.
2.1.4. Trao đổi
Trao đổi là quá trình trong đó hai bên cung cấp cho nhau một thứ có giá trị nhằm thỏa mãn nhu cầu của mình. Đây là bản chất của marketing và là nền tảng của mọi hoạt động kinh doanh. Trong hoạt động du lịch, trao đổi được thể hiện qua mối quan hệ giữa doanh nghiệp và du khách: doanh nghiệp cung cấp sản phẩm – dịch vụ, còn khách hàng trao đổi bằng tiền bạc, sự trung thành hoặc truyền miệng tích cực.
Điểm đặc biệt của trao đổi trong du lịch là sự vô hình của sản phẩm. Sản phẩm du lịch chỉ được cảm nhận trong quá trình tiêu dùng, vì vậy việc tạo niềm tin trước trao đổi và tạo trải nghiệm tích cực trong trao đổi là yếu tố sống còn đối với doanh nghiệp.

2.2. Marketing du lịch
Sau khi hiểu các khái niệm cơ bản của marketing, người học có thể tiếp cận khái niệm marketing du lịch – một nhánh chuyên sâu của marketing dịch vụ, gắn liền với đặc thù của trải nghiệm du lịch.
2.2.1. Khái niệm Marketing du lịch
Marketing du lịch được hiểu là quá trình phân tích, hoạch định, thực hiện và kiểm soát các hoạt động nhằm thỏa mãn nhu cầu của du khách thông qua việc tạo ra, phân phối và truyền thông các sản phẩm du lịch một cách hiệu quả. Marketing du lịch không chỉ dừng lại ở việc quảng bá điểm đến hay kích cầu du lịch, mà còn bao gồm toàn bộ tiến trình nghiên cứu thị trường, xây dựng sản phẩm, quản trị thương hiệu, tổ chức phân phối, chăm sóc khách hàng và phát triển quan hệ với cộng đồng địa phương.
Marketing du lịch hiện đại lấy du khách làm trung tâm, coi trải nghiệm của du khách là yếu tố quan trọng nhất để quyết định sự thành công của sản phẩm du lịch. Vì vậy, mọi chiến lược marketing đều hướng tới việc tạo ra giá trị trải nghiệm vượt trội.
2.2.2. Vai trò của Marketing du lịch
Marketing du lịch có vai trò đặc biệt quan trọng trong việc kết nối sản phẩm du lịch với du khách, đồng thời nâng cao năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp và điểm đến. Thông qua marketing, doanh nghiệp có thể nghiên cứu thị trường để hiểu đúng nhu cầu khách hàng; xây dựng sản phẩm phù hợp với xu hướng; định vị thương hiệu trên thị trường; thúc đẩy truyền thông và kích cầu; duy trì quan hệ với khách hàng và tạo dựng hình ảnh tích cực cho điểm đến.
Marketing du lịch còn góp phần thúc đẩy phát triển kinh tế – xã hội thông qua hoạt động quảng bá điểm đến, làm tăng lượng khách du lịch và gia tăng doanh thu cho các ngành liên quan. Đối với các doanh nghiệp, marketing giúp tối ưu hóa nguồn lực, giảm rủi ro và tạo sự ổn định trong hoạt động kinh doanh.
2.2.3. Các hoạt động Marketing trong kinh doanh du lịch
Các hoạt động marketing trong du lịch bao gồm nghiên cứu thị trường, xây dựng sản phẩm, định vị và phát triển thương hiệu, tổ chức các hoạt động quảng bá, truyền thông, xúc tiến, phân phối sản phẩm qua các kênh trực tuyến và truyền thống, chăm sóc khách hàng và quản trị trải nghiệm du khách. Mỗi hoạt động đóng vai trò thúc đẩy một giai đoạn trong chu trình cung ứng dịch vụ du lịch.
Nghiên cứu thị trường giúp doanh nghiệp hiểu khách hàng và xây dựng chiến lược phù hợp. Xây dựng sản phẩm giúp doanh nghiệp tạo ra giá trị khác biệt. Quảng bá và xúc tiến giúp thu hút sự quan tâm của khách hàng. Phân phối giúp khách hàng tiếp cận sản phẩm dễ dàng. Cuối cùng, chăm sóc khách hàng và quản trị trải nghiệm là bước tạo nên sự trung thành và uy tín thương hiệu.


📘 **CHƯƠNG 2
THỊ TRƯỜNG DU LỊCH**

1. MỞ ĐẦU CHƯƠNG
Thị trường du lịch là một bộ phận quan trọng trong hệ thống kinh tế du lịch, đóng vai trò cầu nối giữa sản phẩm du lịch và nhu cầu của du khách. Hiểu biết về thị trường du lịch không chỉ giúp doanh nghiệp xác định đúng đối tượng phục vụ, mà còn cho phép họ nắm bắt xu hướng, dự báo biến động và đưa ra chiến lược phù hợp để nâng cao khả năng cạnh tranh. Trong bối cảnh toàn cầu hóa và hội nhập sâu rộng, thị trường du lịch không ngừng mở rộng với sự tham gia của nhiều thành phần kinh tế, tạo nên môi trường kinh doanh phong phú và cũng đầy thách thức.
Chương này nhằm giúp người học nắm vững các khái niệm cơ bản như thị trường, cung, cầu du lịch và hiểu rõ đặc điểm của thị trường du lịch – một thị trường đặc thù, chịu ảnh hưởng mạnh mẽ của yếu tố văn hóa, tâm lý, thời gian và không gian. Bên cạnh đó, chương cũng đề cập đến việc phân đoạn thị trường, lựa chọn thị trường mục tiêu, và phân tích các yếu tố ảnh hưởng tới cung và cầu du lịch. Đây là nền tảng để các chương sau triển khai chiến lược marketing du lịch, xây dựng sản phẩm và phát triển thương hiệu một cách hiệu quả.

2. NỘI DUNG CỦA CHƯƠNG

2.1. Thị trường du lịch
2.1.1. Khái niệm thị trường du lịch
Thị trường du lịch được hiểu là tập hợp các mối quan hệ kinh tế – xã hội phát sinh trong quá trình trao đổi giữa các nhà cung cấp sản phẩm du lịch và những người có nhu cầu sử dụng sản phẩm đó. Thị trường du lịch không chỉ bao gồm người mua và người bán, mà còn bao gồm toàn bộ các điều kiện, yếu tố và bối cảnh tạo nên hoạt động trao đổi dịch vụ du lịch.
Khác với thị trường hàng hóa thông thường, thị trường du lịch mang tính vô hình cao, bởi sản phẩm du lịch không tồn tại dưới dạng vật chất mà chủ yếu được cảm nhận thông qua trải nghiệm. Thêm vào đó, các giao dịch trên thị trường chủ yếu dựa vào lòng tin, uy tín của nhà cung cấp và sự kỳ vọng của du khách đối với trải nghiệm sắp diễn ra. Vì vậy, thị trường du lịch luôn đòi hỏi mức độ tin cậy cao và sự minh bạch trong cung ứng dịch vụ.
2.1.2. Đặc điểm của thị trường du lịch
Thị trường du lịch có nhiều đặc điểm khác biệt so với thị trường hàng hóa hữu hình. Thứ nhất, thị trường du lịch mang tính tổng hợp và liên ngành, bởi hoạt động du lịch có sự tham gia của nhiều lĩnh vực như giao thông vận tải, lưu trú, ẩm thực, giải trí và thương mại.
Thứ hai, thị trường du lịch có tính di chuyển không gian, nghĩa là khách hàng phải di chuyển đến nơi cung ứng dịch vụ chứ không phải sản phẩm được chuyển đến nơi khách hàng. Điều này khiến thị trường du lịch phụ thuộc mạnh mẽ vào điều kiện địa lý, hạ tầng giao thông và sự hấp dẫn của điểm đến.
Thứ ba, thị trường du lịch có tính mùa vụ rõ rệt. Cầu du lịch thường tăng mạnh vào một số thời điểm như mùa hè, dịp lễ tết và các sự kiện lớn. Điều này buộc nhà cung cấp phải có chiến lược linh hoạt trong quản lý nguồn lực và thiết kế sản phẩm.
Thứ tư, thị trường du lịch chịu ảnh hưởng sâu sắc bởi yếu tố tâm lý, thời tiết, tình hình an ninh, chính trị và xu hướng xã hội. Chỉ cần một biến động nhỏ trong môi trường tự nhiên hay xã hội cũng có thể tác động mạnh đến lượng khách và cơ cấu thị trường.
Cuối cùng, tính vô hình và không thể lưu kho của sản phẩm du lịch khiến thị trường du lịch trở nên nhạy cảm hơn. Sản phẩm du lịch, nếu không được tiêu thụ đúng thời điểm, sẽ bị mất hoàn toàn giá trị, ví dụ như phòng khách sạn không bán được trong đêm, hoặc ghế máy bay không có người ngồi trong chuyến bay.
2.1.3. Phân loại thị trường du lịch
Thị trường du lịch có thể được phân loại theo nhiều tiêu chí khác nhau. Theo phạm vi địa lý, thị trường du lịch chia thành thị trường nội địa và thị trường quốc tế. Theo động cơ du lịch, có thị trường du lịch nghỉ dưỡng, du lịch công vụ, du lịch sinh thái, du lịch tâm linh, du lịch MICE và nhiều phân ngành khác. Theo đặc điểm nhân khẩu học, thị trường có thể phân chia theo độ tuổi, giới tính, thu nhập, nghề nghiệp hoặc phong cách sống.
Việc phân loại thị trường giúp doanh nghiệp hiểu rõ các nhóm khách hàng khác nhau, từ đó phân đoạn thị trường hiệu quả và lựa chọn thị trường mục tiêu phù hợp với năng lực cạnh tranh của mình.

2.2. Cung và cầu trên thị trường du lịch
2.2.1. Cung du lịch và các đặc trưng của cung du lịch
Cung du lịch gồm toàn bộ các dịch vụ, sản phẩm và điều kiện cần thiết để đáp ứng nhu cầu du lịch của du khách. Cung du lịch không chỉ bao gồm các doanh nghiệp trực tiếp cung cấp như khách sạn, công ty lữ hành, vận chuyển, mà còn bao gồm các yếu tố tài nguyên du lịch, cơ sở hạ tầng và các dịch vụ bổ trợ khác.
Một đặc trưng nổi bật của cung du lịch là tính tổng hợp và phụ thuộc lẫn nhau. Sản phẩm du lịch thường không được tạo ra bởi một đơn vị duy nhất, mà là kết quả phối hợp giữa nhiều nhà cung cấp.
Đặc trưng thứ hai là tính cố định về địa điểm. Các tài nguyên tự nhiên và văn hóa không thể di chuyển, vì vậy cung du lịch phụ thuộc mạnh vào địa điểm và tài nguyên sẵn có.
Đặc trưng thứ ba là khả năng đàn hồi thấp trong ngắn hạn. Sự gia tăng nhu cầu đột biến, như vào mùa cao điểm, thường khiến cung du lịch không thể mở rộng kịp thời, dẫn đến quá tải hoặc tăng giá.
2.2.2. Cầu du lịch và các đặc trưng của cầu du lịch
Cầu du lịch là khối lượng dịch vụ mà khách du lịch sẵn sàng và có khả năng chi tiêu trong một khoảng thời gian nhất định. Cầu du lịch mang tính co giãn mạnh theo thu nhập, tâm lý và thời gian. Khi thu nhập tăng, cầu du lịch thường tăng nhanh hơn so với hàng hóa thiết yếu.
Cầu du lịch mang tính mùa vụ rất rõ rệt, thường tập trung vào một số thời điểm nhất định trong năm. Cầu cũng chịu ảnh hưởng bởi mốt du lịch, xu hướng và các sự kiện bất ngờ như lễ hội, chương trình văn hóa hoặc sự kiện thể thao lớn. Một đặc trưng khác của cầu du lịch là tính nhạy cảm đối với yếu tố an toàn, thời tiết và biến động chính trị.
Do cầu du lịch phụ thuộc vào nhiều yếu tố phi kinh tế, dự báo cầu trở thành nhiệm vụ cần thiết nhưng cũng đầy thách thức đối với nhà quản trị.
2.2.3. Các yếu tố ảnh hưởng đến cung và cầu trên thị trường du lịch
Cung và cầu du lịch chịu sự tác động của nhiều yếu tố kinh tế, xã hội và tự nhiên. Đối với cung du lịch, các yếu tố như tài nguyên du lịch, cơ sở hạ tầng, công nghệ, chính sách phát triển và nguồn nhân lực đóng vai trò quyết định. Nếu hạ tầng giao thông yếu kém, hoặc tài nguyên xuống cấp, khả năng cung ứng dịch vụ sẽ bị hạn chế.
Đối với cầu du lịch, các yếu tố như thu nhập, thời gian rảnh, mức độ đô thị hóa, xu hướng xã hội, thời tiết, an ninh và các chiến dịch truyền thông có thể làm thay đổi hành vi của du khách. Những thay đổi nhỏ trong sở thích, tâm lý hoặc cách nhìn nhận về điểm đến cũng có thể khiến lượng cầu biến động mạnh. Chính vì vậy, doanh nghiệp du lịch cần liên tục theo dõi các yếu tố này để kịp thời đưa ra chiến lược phù hợp.
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1. Hãy trình bày khái niệm thị trường du lịch và phân tích các đặc điểm nổi bật của thị trường này.
2. Theo bạn, yếu tố nào khiến thị trường du lịch khác biệt nhất so với thị trường hàng hóa thông thường?
3. Cung du lịch có những đặc trưng gì? Hãy lấy ví dụ minh họa.
4. Tại sao cầu du lịch lại có tính mùa vụ rõ rệt?
5. Hãy phân tích các yếu tố ảnh hưởng đồng thời đến cả cung và cầu du lịch.
6. Giả sử bạn là nhà quản trị doanh nghiệp lữ hành, hãy mô tả cách bạn phân đoạn thị trường để lựa chọn thị trường mục tiêu phù hợp.


📘 **CHƯƠNG 3
CHÍNH SÁCH SẢN PHẨM TRONG DU LỊCH**

1. MỞ ĐẦU CHƯƠNG
Trong hoạt động marketing du lịch, sản phẩm du lịch giữ vị trí trung tâm, bởi mọi chiến lược marketing, truyền thông, định giá hay phân phối đều xoay quanh việc tạo ra và cung ứng sản phẩm phù hợp với nhu cầu của du khách. Nếu thị trường du lịch là nơi diễn ra các mối quan hệ cung – cầu, thì sản phẩm du lịch chính là “linh hồn” của các giao dịch này. Một sản phẩm du lịch hấp dẫn, có giá trị trải nghiệm và được xây dựng phù hợp với thị hiếu thị trường sẽ giúp doanh nghiệp nâng cao năng lực cạnh tranh, phát triển thương hiệu và mở rộng thị phần bền vững.
Trong bối cảnh toàn cầu hóa, nhu cầu du lịch không ngừng thay đổi theo xu hướng, điều kiện kinh tế và phong cách sống, yêu cầu đối với sản phẩm du lịch ngày càng cao hơn. Sản phẩm không chỉ đơn thuần là dịch vụ vận chuyển, lưu trú hay tham quan, mà còn bao gồm cảm xúc, trải nghiệm, câu chuyện và giá trị văn hóa – tinh thần mà khách du lịch cảm nhận. Vì vậy, việc xây dựng chính sách sản phẩm khoa học, phù hợp và có tính đổi mới liên tục trở thành yêu cầu chiến lược của mọi doanh nghiệp kinh doanh du lịch.
Chương này cung cấp cho người học hệ thống kiến thức toàn diện về khái niệm sản phẩm du lịch, các yếu tố cấu thành, đặc điểm của sản phẩm du lịch, các mô hình sản phẩm phổ biến, khái niệm và nội dung chính sách sản phẩm trong du lịch, đồng thời giúp người học biết cách thiết kế bộ sản phẩm để quảng bá. Đây là nền tảng quan trọng để triển khai các nội dung nâng cao về marketing du lịch trong các chương tiếp theo.

2. NỘI DUNG CỦA CHƯƠNG

2.1. Sản phẩm du lịch
2.1.1. Khái niệm sản phẩm du lịch
Sản phẩm du lịch là tập hợp các dịch vụ, tài nguyên và trải nghiệm được cung cấp nhằm thỏa mãn nhu cầu du lịch của du khách. Không giống như các sản phẩm hữu hình trong những ngành khác, sản phẩm du lịch mang tính tổng hợp cao và chủ yếu tồn tại dưới dạng vô hình. Khi tiêu dùng sản phẩm du lịch, du khách không chỉ mua dịch vụ mà còn mua cảm xúc, sự hài lòng và những trải nghiệm văn hóa – xã hội gắn liền với điểm đến.
Về bản chất, sản phẩm du lịch là sự kết hợp giữa các yếu tố vật chất (như phương tiện vận chuyển, cơ sở lưu trú, tiện nghi phục vụ) và các yếu tố phi vật chất (như uy tín của doanh nghiệp, chất lượng phục vụ, sự thân thiện của người dân địa phương, cảnh quan thiên nhiên hoặc giá trị di sản).
2.1.2. Những yếu tố cấu thành sản phẩm du lịch
Sản phẩm du lịch được cấu thành từ nhiều yếu tố khác nhau, trong đó có thể phân thành ba nhóm chính. Thứ nhất là tài nguyên du lịch, bao gồm các yếu tố tự nhiên như biển, núi, khí hậu, sinh cảnh, cùng các yếu tố nhân văn như di tích, lễ hội, phong tục tập quán và di sản văn hóa. Đây được xem là nền tảng quan trọng tạo nên sức hấp dẫn của điểm đến.
Thứ hai là hệ thống dịch vụ du lịch, bao gồm các dịch vụ vận chuyển, lưu trú, ăn uống, tham quan, vui chơi giải trí và các dịch vụ bổ sung khác. Đây là những yếu tố quyết định mức độ hài lòng và trải nghiệm của du khách trong suốt hành trình.
Thứ ba là các yếu tố tổ chức và phục vụ, bao gồm sự chuyên nghiệp của đội ngũ nhân viên, khả năng quản lý của doanh nghiệp, sự an toàn, vệ sinh và chất lượng phục vụ. Những yếu tố này tạo nên giá trị vô hình nhưng lại đóng vai trò rất lớn đối với cảm nhận của khách hàng.
2.1.3. Đặc điểm sản phẩm du lịch
Sản phẩm du lịch mang nhiều đặc điểm đặc thù mà không ngành nào có được. Đặc điểm đầu tiên là tính vô hình, bởi sản phẩm chỉ có thể được trải nghiệm trong quá trình tiêu dùng chứ không thể lưu kho hay thử nghiệm như sản phẩm vật chất. Điều này khiến việc quảng bá và tạo dựng niềm tin trở nên đặc biệt quan trọng.
Đặc điểm thứ hai là tính không thể tách rời giữa sản xuất và tiêu dùng. Sản phẩm du lịch được sản xuất và tiêu dùng đồng thời, nghĩa là chất lượng sản phẩm phụ thuộc nhiều vào năng lực phục vụ của nhân viên tại thời điểm cung ứng.
Đặc điểm thứ ba là tính không đồng nhất, bởi trải nghiệm của khách phụ thuộc vào từng thời điểm, từng nhân viên và điều kiện bên ngoài như thời tiết, sự đông đúc hoặc các biến động xã hội.
Đặc điểm thứ tư là tính không thể lưu kho. Nếu một chỗ ngồi trên máy bay hoặc một phòng khách sạn không được bán ra trong ngày, giá trị của nó mất hoàn toàn. Điều này khiến quản lý cung cầu trở thành vấn đề thách thức đối với doanh nghiệp du lịch.
Ngoài ra, sản phẩm du lịch còn mang tính tổng hợp và liên ngành, yêu cầu sự phối hợp của nhiều đơn vị cung ứng, từ vận chuyển, lưu trú đến ăn uống, giải trí và quản lý điểm đến.
2.1.4. Một số mô hình sản phẩm du lịch tiêu biểu
Trong thực tiễn kinh doanh du lịch, có nhiều mô hình sản phẩm phổ biến được áp dụng nhằm đáp ứng các nhu cầu đa dạng của du khách. Một mô hình tiêu biểu là sản phẩm du lịch nghỉ dưỡng, thường gắn với các resort ven biển, khu suối khoáng hoặc vùng sinh thái yên tĩnh.
Một mô hình khác là sản phẩm du lịch khám phá – mạo hiểm, đáp ứng nhu cầu của du khách trẻ, thích chinh phục và trải nghiệm độc đáo, như leo núi, trekking hoặc khám phá hang động.
Ngoài ra còn có sản phẩm du lịch văn hóa – lịch sử, tập trung vào các di tích, làng nghề và lễ hội truyền thống. Trong bối cảnh hiện đại, du lịch MICE (hội nghị, hội thảo, khen thưởng và triển lãm) đang trở thành mô hình sản phẩm quan trọng, mang lại lợi nhuận cao và thu hút khách hàng doanh nghiệp.
Mỗi mô hình sản phẩm có đặc điểm riêng về đối tượng khách hàng, chi phí cung ứng, cách thức tổ chức và chiến lược marketing.

2.2. Chính sách sản phẩm trong du lịch
2.2.1. Khái niệm chính sách sản phẩm du lịch
Chính sách sản phẩm du lịch là tổng thể các quyết định chiến lược và giải pháp liên quan đến việc thiết kế, hoàn thiện, phát triển và quản lý sản phẩm nhằm thỏa mãn nhu cầu khách hàng và nâng cao lợi thế cạnh tranh của doanh nghiệp. Chính sách sản phẩm là một phần quan trọng trong chiến lược marketing tổng thể, đảm bảo rằng doanh nghiệp cung cấp những sản phẩm phù hợp với xu hướng thị trường và có khả năng tạo ra giá trị bền vững.
2.2.2. Vai trò của chính sách sản phẩm du lịch
Chính sách sản phẩm du lịch giữ vai trò định hướng cho toàn bộ hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp. Nó giúp xác định sản phẩm nào cần được ưu tiên phát triển, sản phẩm nào cần được cải tiến hoặc loại bỏ. Ngoài ra, chính sách sản phẩm còn giúp doanh nghiệp xây dựng danh mục sản phẩm đa dạng, đáp ứng nhu cầu khác nhau của các phân đoạn thị trường.
Vai trò quan trọng khác của chính sách sản phẩm là tạo ra sự khác biệt, từ đó doanh nghiệp tránh được cạnh tranh trực tiếp và có thể định vị thương hiệu rõ ràng trong tâm trí du khách. Chính sách sản phẩm còn ảnh hưởng đến các chính sách khác như giá cả, phân phối và truyền thông.
2.2.3. Nội dung của chính sách sản phẩm du lịch
Nội dung chính sách sản phẩm thường bao gồm nghiên cứu nhu cầu thị trường, phân tích vòng đời sản phẩm, thiết kế và phát triển sản phẩm mới, hoàn thiện chất lượng sản phẩm hiện tại và xây dựng danh mục sản phẩm phù hợp với chiến lược của doanh nghiệp.
Một phần quan trọng trong chính sách sản phẩm là phân tích chu kỳ sống của sản phẩm, gồm bốn giai đoạn: giới thiệu, tăng trưởng, bão hòa và suy thoái. Trong mỗi giai đoạn, doanh nghiệp phải áp dụng chiến lược khác nhau về quảng bá, giá cả, phân phối và chất lượng dịch vụ.
Ngoài ra, nội dung chính sách sản phẩm còn bao gồm việc nâng cao chất lượng dịch vụ, tạo dựng trải nghiệm riêng biệt, ứng dụng công nghệ vào cung ứng và đảm bảo tính bền vững trong khai thác tài nguyên du lịch.

2.3. Thiết kế bộ sản phẩm để quảng bá sản phẩm du lịch
Thiết kế bộ sản phẩm nhằm quảng bá du lịch là bước quan trọng giúp doanh nghiệp tiếp cận khách hàng mục tiêu và nâng cao mức độ nhận diện thương hiệu. Bộ sản phẩm quảng bá thường bao gồm các tài liệu như brochure, catalogue, video giới thiệu, hình ảnh điểm đến, bài viết truyền thông và bản mô tả sản phẩm chi tiết.
Việc thiết kế bộ sản phẩm quảng bá đòi hỏi sự sáng tạo, tính thẩm mỹ và sự chính xác trong thông tin. Doanh nghiệp cần xác định thông điệp chính, lựa chọn hình ảnh phù hợp, thể hiện được sức hấp dẫn của sản phẩm và xây dựng nội dung thuyết phục. Bộ sản phẩm này thường được sử dụng trong các hội chợ du lịch, sự kiện xúc tiến, website doanh nghiệp hoặc chiến dịch digital marketing.
Khi được thiết kế khoa học và hấp dẫn, bộ sản phẩm quảng bá giúp doanh nghiệp thu hút khách hàng hiệu quả hơn, đồng thời tạo dựng hình ảnh chuyên nghiệp trên thị trường.
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1. Trình bày khái niệm sản phẩm du lịch và phân tích các yếu tố cấu thành của sản phẩm du lịch.
2. Vì sao sản phẩm du lịch được xem là vô hình và không thể lưu kho? Hãy giải thích bằng ví dụ thực tế.
3. Hãy nêu một số mô hình sản phẩm du lịch tiêu biểu và phân tích ưu thế của từng mô hình.
4. Trình bày khái niệm chính sách sản phẩm du lịch và phân tích vai trò của chính sách này trong kinh doanh.
5. Chu kỳ sống của sản phẩm du lịch gồm những giai đoạn nào? Hãy phân tích đặc điểm từng giai đoạn.
6. Hãy mô tả các bước cần thiết để thiết kế bộ sản phẩm quảng bá du lịch dành cho một điểm đến cụ thể.


📘 **CHƯƠNG 4
CHÍNH SÁCH GIÁ TRONG DU LỊCH**

1. MỞ ĐẦU CHƯƠNG
Giá cả là một trong những yếu tố quan trọng nhất trong hoạt động marketing của doanh nghiệp du lịch. Nếu sản phẩm là cơ sở của giá trị, thì giá cả chính là phương tiện chuyển hóa giá trị đó thành doanh thu và lợi nhuận. Trong du lịch, giá không chỉ phản ánh chi phí sản xuất và phân phối dịch vụ, mà còn thể hiện chất lượng, uy tín và mức độ cạnh tranh của doanh nghiệp trên thị trường. Một chính sách giá đúng đắn giúp doanh nghiệp thu hút khách hàng, nâng cao hình ảnh thương hiệu và tối ưu hóa nguồn lực. Ngược lại, một chính sách giá thiếu hợp lý có thể làm giảm sức cạnh tranh, gây hiểu lầm cho khách hàng hoặc tạo nên những tác động tiêu cực đến toàn bộ hoạt động kinh doanh.
Chương này được xây dựng nhằm giúp người học hiểu rõ khái niệm và vai trò của chính sách giá, phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến việc hình thành giá trong du lịch, biết các phương pháp xác định giá và có khả năng vận dụng chiến lược giá vào thực tế nghề nghiệp. Nội dung chương này có tính ứng dụng cao, đặc biệt dành cho các doanh nghiệp lữ hành, khách sạn và nhà cung ứng dịch vụ du lịch trong bối cảnh cạnh tranh ngày càng gay gắt và nhu cầu khách hàng trở nên linh hoạt, đa dạng.

2. NỘI DUNG CỦA CHƯƠNG

2.1. Khái quát chung về chính sách giá
2.1.1. Khái niệm giá
Giá là biểu hiện bằng tiền của giá trị sản phẩm hoặc dịch vụ mà khách hàng phải trả để nhận được lợi ích từ sản phẩm đó. Trong du lịch, giá thường thể hiện qua mức chi phí mà du khách cần chi trả cho một gói dịch vụ, như giá tour, giá phòng, giá vận chuyển hay giá vé tham quan. Do đặc thù sản phẩm du lịch mang tính vô hình và không thể lưu kho, giá cả còn là công cụ giúp doanh nghiệp điều tiết cung – cầu, phân đoạn thị trường và tạo sự khác biệt cạnh tranh.
Giá không chỉ là con số kinh tế mà còn mang ý nghĩa tâm lý. Trong nhiều trường hợp, du khách đánh giá chất lượng dựa trên mức giá, cho rằng giá cao gắn liền với dịch vụ chất lượng tốt, trong khi giá thấp có thể khiến khách hàng nghi ngại về chất lượng. Điều này cho thấy giá không chỉ phản ánh chi phí, mà còn thể hiện hình ảnh, uy tín và vị thế của doanh nghiệp trên thị trường.
2.1.2. Khái niệm chính sách giá
Chính sách giá là tổng thể các quyết định, nguyên tắc và định hướng mà doanh nghiệp áp dụng để xác định giá bán sản phẩm hoặc dịch vụ trên thị trường. Đây là một bộ phận quan trọng trong chiến lược marketing, có vai trò đảm bảo sự phù hợp giữa giá cả, giá trị sản phẩm và nhu cầu của thị trường mục tiêu.
Chính sách giá không chỉ đơn thuần là việc đưa ra mức giá cụ thể, mà còn bao gồm phương thức điều chỉnh giá theo thời gian, theo phân khúc khách hàng, theo mùa vụ hoặc theo từng chương trình khuyến mại. Chính sách giá hợp lý cần đạt được sự cân bằng giữa lợi ích của doanh nghiệp và sự hài lòng của du khách.
2.1.3. Vai trò của chính sách giá
Chính sách giá có vai trò quyết định trong việc định vị sản phẩm du lịch trên thị trường. Một mức giá phù hợp giúp doanh nghiệp tiếp cận đúng đối tượng khách hàng, duy trì sự hấp dẫn và tạo lợi thế cạnh tranh. Ngược lại, giá không hợp lý sẽ làm giảm khả năng cạnh tranh hoặc khiến doanh nghiệp gặp khó khăn trong việc bù đắp chi phí.
Đối với khách hàng, giá là yếu tố quan trọng trong quyết định lựa chọn dịch vụ. Trong bối cảnh thị trường du lịch có nhiều sản phẩm thay thế, khách hàng thường so sánh giá giữa các doanh nghiệp và lựa chọn phương án tối ưu nhất. Do đó, một chính sách giá linh hoạt, rõ ràng và minh bạch giúp doanh nghiệp xây dựng niềm tin và duy trì sự trung thành của khách hàng.
Ngoài ra, chính sách giá còn góp phần điều tiết cầu du lịch, đặc biệt trong các thời điểm cao điểm hoặc thấp điểm. Việc điều chỉnh giá hợp lý giúp doanh nghiệp kiểm soát dòng khách, tối ưu công suất phục vụ và nâng cao hiệu quả kinh doanh.

2.2. Các yếu tố ảnh hưởng đến chính sách giá
Chính sách giá trong du lịch chịu ảnh hưởng của nhiều yếu tố, cả bên trong lẫn bên ngoài doanh nghiệp.
2.2.1. Các yếu tố bên trong
Các yếu tố bên trong doanh nghiệp thường bao gồm chi phí, mục tiêu kinh doanh, chiến lược marketing, chất lượng sản phẩm và hình ảnh thương hiệu. Chi phí là yếu tố cơ bản nhất, bởi doanh nghiệp phải đảm bảo mức giá đủ bù đắp chi phí và mang lại lợi nhuận kỳ vọng. Tuy nhiên, giá không chỉ phụ thuộc vào chi phí, mà còn vào mục tiêu chiến lược của doanh nghiệp: có thể là mục tiêu thâm nhập thị trường, tối đa hóa lợi nhuận, hoặc nâng cao thị phần trong ngắn hạn.
Chất lượng sản phẩm cũng là yếu tố quan trọng, bởi sản phẩm cao cấp thường gắn liền với mức giá cao hơn. Hình ảnh và uy tín của doanh nghiệp quyết định mức giá mà khách hàng sẵn sàng chi trả; một doanh nghiệp có thương hiệu mạnh có thể đặt mức giá cao hơn so với đối thủ mà khách hàng vẫn chấp nhận.
2.2.2. Các yếu tố bên ngoài
Yếu tố bên ngoài bao gồm môi trường cạnh tranh, hành vi của khách hàng, điều kiện kinh tế, yếu tố chính trị – xã hội, mùa vụ du lịch và yếu tố pháp lý. Trong thị trường cạnh tranh mạnh, doanh nghiệp khó có thể đưa ra mức giá quá cao nếu đối thủ cung cấp sản phẩm tương đương với giá thấp hơn.
Hành vi người tiêu dùng cũng tác động mạnh mẽ đến chính sách giá. Khách hàng có thu nhập cao thường ưu tiên chất lượng hơn giá, trong khi khách hàng tầm trung lại nhạy cảm với giá cả. Trong du lịch, yếu tố mùa vụ luôn ảnh hưởng đến giá cả, với giá tăng cao vào mùa cao điểm và giảm vào mùa thấp điểm nhằm kích cầu.
Ngoài ra, các yếu tố như thuế, phí dịch vụ, quy định của nhà nước, tình hình chính trị, thiên tai, dịch bệnh… cũng có thể làm thay đổi chính sách giá của doanh nghiệp.

2.3. Nội dung của chính sách giá
2.3.1. Xác định mục tiêu của chính sách giá
Xác định mục tiêu là bước đầu tiên và quan trọng trong quá trình xây dựng chính sách giá. Doanh nghiệp có thể hướng đến nhiều mục tiêu như tối đa hóa lợi nhuận, tăng trưởng thị phần, thâm nhập thị trường mới, duy trì khả năng cạnh tranh hoặc chuyển dịch hình ảnh thương hiệu.
Mục tiêu của chính sách giá phải phù hợp với chiến lược marketing tổng thể và điều kiện thị trường. Ví dụ, doanh nghiệp muốn thâm nhập thị trường mới có thể áp dụng mức giá thấp để thu hút khách hàng ban đầu. Ngược lại, doanh nghiệp muốn định vị cao cấp sẽ áp dụng mức giá cao tương ứng với chất lượng dịch vụ vượt trội.
2.3.2. Các phương án xây dựng giá
Có nhiều phương pháp xác định giá trong du lịch tùy thuộc vào đặc điểm sản phẩm, thị trường và mục tiêu chiến lược. Một trong những phương pháp phổ biến là định giá dựa trên chi phí, trong đó doanh nghiệp tính toán chi phí cố định, biến phí và lợi nhuận mong muốn để đưa ra giá bán.
Phương pháp thứ hai là định giá dựa trên thị trường, trong đó doanh nghiệp tham khảo mức giá của đối thủ cạnh tranh và điều chỉnh cho phù hợp với năng lực của mình.
Phương pháp thứ ba là định giá theo giá trị cảm nhận của khách hàng. Đây là phương pháp hiện đại, trong đó giá được xác định dựa trên mức độ sẵn sàng chi trả của khách hàng, phản ánh giá trị mà khách hàng cảm nhận được từ sản phẩm du lịch.
Doanh nghiệp cũng có thể áp dụng các chiến lược giá linh hoạt như giá theo mùa vụ, giá theo phân khúc khách hàng, giá khuyến mãi hoặc giá trọn gói tùy vào mục tiêu cụ thể.

📚 CÂU HỎI ÔN TẬP CUỐI CHƯƠNG 4
1. Trình bày khái niệm giá và phân tích vai trò của chính sách giá trong du lịch.
2. Những yếu tố bên trong nào ảnh hưởng đến chính sách giá? Hãy phân tích bằng ví dụ cụ thể.
3. Vì sao mùa vụ du lịch lại khiến giá dịch vụ biến động mạnh?
4. Hãy nêu và phân tích ba phương pháp xác định giá phổ biến trong kinh doanh du lịch.
5. Theo bạn, chiến lược giá nào phù hợp để thâm nhập thị trường mới? Vì sao?



📘 **CHƯƠNG 5
CHÍNH SÁCH PHÂN PHỐI TRONG DU LỊCH**

1. MỞ ĐẦU CHƯƠNG
Phân phối là một trong bốn chính sách quan trọng của marketing-mix và giữ vai trò đặc biệt trong ngành du lịch – ngành dịch vụ mà sản phẩm không thể lưu kho, không thể vận chuyển và chỉ tồn tại thông qua trải nghiệm trực tiếp của du khách. Nếu sản phẩm du lịch được xem là “giá trị cốt lõi”, thì kênh phân phối chính là “cầu nối” giúp sản phẩm tiếp cận khách hàng một cách hiệu quả. Một chính sách phân phối phù hợp sẽ giúp doanh nghiệp mở rộng thị trường, tăng khả năng tiếp cận, giảm chi phí bán hàng và nâng cao hình ảnh thương hiệu.
Trong bối cảnh công nghệ số phát triển mạnh mẽ, hệ thống kênh phân phối trong du lịch ngày càng đa dạng, từ các kênh truyền thống như đại lý du lịch, hãng lữ hành, đến các kênh hiện đại như OTA (Online Travel Agencies), website doanh nghiệp, mạng xã hội và nền tảng thương mại điện tử. Điều này đòi hỏi nhà quản trị phải nắm vững kiến thức về phân phối để thiết kế hệ thống phù hợp với đặc điểm sản phẩm, năng lực doanh nghiệp và hành vi tiêu dùng của du khách.
Chương này giúp người học hiểu rõ khái niệm, vai trò, chức năng của kênh phân phối; tiếp cận nội dung chính sách phân phối trong du lịch; và nhận diện các loại kênh phân phối phổ biến trong kinh doanh du lịch hiện đại. Qua đó, người học có khả năng vận dụng vào việc xây dựng và đề xuất kênh phân phối phù hợp với từng doanh nghiệp cụ thể.

2. NỘI DUNG CỦA CHƯƠNG

2.1. Khái quát chung về chính sách phân phối
2.1.1. Khái niệm
Phân phối là quá trình đưa sản phẩm hoặc dịch vụ từ nhà cung cấp đến khách hàng thông qua một hệ thống kênh liên kết gồm các tổ chức hoặc cá nhân tham gia vào hoạt động bán hàng, môi giới, tiếp thị và hỗ trợ giao dịch. Trong du lịch, phân phối được hiểu là quá trình thông qua đó khách du lịch tiếp cận, lựa chọn, đặt mua và sử dụng các dịch vụ du lịch như tour, phòng khách sạn, vé máy bay, dịch vụ vận chuyển hoặc các hoạt động tham quan – giải trí.
Vì sản phẩm du lịch mang tính vô hình và không thể chuyển giao vật lý, nên hoạt động phân phối chủ yếu diễn ra dưới dạng thông tin. Du khách tiếp cận sản phẩm thông qua mô tả dịch vụ, hình ảnh, video và phản hồi từ khách hàng khác. Do đó, phân phối trong du lịch không chỉ bao gồm việc bán sản phẩm, mà còn bao gồm việc truyền tải thông tin chính xác, minh bạch và thuyết phục đến khách hàng.
2.1.2. Vai trò của kênh phân phối
Kênh phân phối giữ vai trò quan trọng trong hoạt động kinh doanh du lịch. Trước hết, kênh phân phối là công cụ giúp doanh nghiệp mở rộng phạm vi tiếp cận khách hàng. Một doanh nghiệp nhỏ nhưng sở hữu hệ thống phân phối hiệu quả vẫn có thể tiếp cận thị trường rộng lớn, vượt xa giới hạn về không gian và nguồn lực.
Thứ hai, kênh phân phối giúp giảm chi phí hoạt động, bởi doanh nghiệp có thể tận dụng mạng lưới sẵn có của các tổ chức trung gian như đại lý du lịch, công ty lữ hành hoặc nền tảng OTA để tiếp cận và thuyết phục khách hàng thay vì tự mình đầu tư toàn bộ nguồn lực marketing và bán hàng.
Thứ ba, kênh phân phối góp phần xây dựng niềm tin của khách hàng. Trong du lịch, yếu tố tin cậy đặc biệt quan trọng do sản phẩm mang tính vô hình. Khi du khách mua sản phẩm thông qua các kênh uy tín, cảm nhận an toàn và sự tin tưởng được nâng cao đáng kể.
Cuối cùng, kênh phân phối còn có vai trò điều phối nhu cầu và cung ứng. Doanh nghiệp có thể thông qua kênh phân phối để điều chỉnh lượng khách, triển khai khuyến mãi, phân đoạn khách hàng hoặc phối hợp với đối tác để xử lý các tình huống phát sinh.

2.2. Kênh phân phối trong kinh doanh du lịch
2.2.1. Phân loại kênh phân phối
Trong du lịch, kênh phân phối được phân loại dựa trên số cấp trung gian và cách thức tiếp cận khách hàng. Có thể phân chia thành hai nhóm chính: kênh trực tiếp và kênh gián tiếp.
Kênh trực tiếp là kênh trong đó doanh nghiệp cung cấp sản phẩm trực tiếp cho khách hàng, không thông qua bất kỳ trung gian nào. Ví dụ phổ biến là website đặt tour của doanh nghiệp, quầy giao dịch trực tiếp, hệ thống tổng đài hoặc ứng dụng di động. Kênh trực tiếp giúp doanh nghiệp kiểm soát toàn bộ quy trình bán hàng và tương tác trực tiếp với khách hàng.
Kênh gián tiếp là kênh có sự tham gia của các trung gian như đại lý du lịch, hãng lữ hành bán buôn, bán lẻ, OTA hoặc các nền tảng công nghệ du lịch. Mỗi cấp trung gian đóng vai trò trong việc giới thiệu sản phẩm, tư vấn, bán hàng hoặc xử lý đặt chỗ cho khách du lịch. Doanh nghiệp sử dụng kênh gián tiếp để mở rộng phạm vi khách hàng và tận dụng chuyên môn của các đơn vị trung gian.
2.2.2. Các loại kênh phân phối trong kinh doanh du lịch
Trong ngành du lịch hiện nay, hệ thống kênh phân phối rất đa dạng, phản ánh sự thay đổi trong công nghệ và hành vi tiêu dùng của du khách. Các kênh phổ biến bao gồm:
Kênh doanh nghiệp – khách hàng trực tiếp (B2C trực tiếp): Đây là kênh mà doanh nghiệp lữ hành, khách sạn, hoặc khu du lịch bán sản phẩm trực tiếp cho khách hàng thông qua website, ứng dụng di động, quầy giao dịch hoặc mạng xã hội. Kênh này phù hợp với doanh nghiệp có thương hiệu mạnh và hệ thống bán hàng chuyên nghiệp.
Kênh đại lý du lịch (Travel Agencies): Đại lý du lịch đóng vai trò trung gian giữa doanh nghiệp cung cấp dịch vụ và khách du lịch. Họ giới thiệu sản phẩm, tư vấn thông tin và hỗ trợ đặt dịch vụ. Đây là kênh truyền thống và vẫn còn rất phổ biến, đặc biệt trong thị trường khách lớn tuổi hoặc khách doanh nghiệp.
Kênh lữ hành bán buôn và bán lẻ: Các công ty lữ hành bán buôn mua dịch vụ số lượng lớn từ các nhà cung cấp và bán lại cho các đại lý bán lẻ hoặc các doanh nghiệp nhỏ hơn. Điều này giúp giảm giá thành và tối ưu hóa nguồn lực.
Kênh OTA (Online Travel Agencies): Các nền tảng như Booking, Agoda, Traveloka hay Airbnb đóng vai trò quan trọng trong phân phối sản phẩm du lịch hiện đại. Kênh này có khả năng tiếp cận lượng khách lớn trên toàn cầu, cung cấp hệ thống đánh giá và hỗ trợ đặt dịch vụ nhanh chóng.
Kênh thương mại điện tử và mạng xã hội: Nhiều doanh nghiệp sử dụng Facebook, TikTok, Instagram, Zalo hoặc các sàn thương mại điện tử để bán sản phẩm du lịch. Đây là xu hướng mới, phù hợp với thị trường trẻ và khách hành vi linh hoạt.
Kênh hợp tác doanh nghiệp (B2B): Là hình thức doanh nghiệp bán sản phẩm cho các tổ chức, doanh nghiệp khác như công ty tổ chức sự kiện, doanh nghiệp MICE, trường học hoặc cơ quan nhà nước.
Mỗi loại kênh có ưu nhược điểm riêng, và doanh nghiệp cần lựa chọn hoặc kết hợp kênh phù hợp với chiến lược của mình để tối ưu hóa hiệu quả phân phối.
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1. Trình bày khái niệm phân phối và vai trò của kênh phân phối trong kinh doanh du lịch.
2. Vì sao phân phối trong du lịch chủ yếu tồn tại dưới dạng thông tin?
3. Hãy phân loại kênh phân phối trong du lịch theo số cấp trung gian và giải thích đặc điểm từng loại.
4. So sánh ưu và nhược điểm của kênh trực tiếp và kênh gián tiếp trong du lịch.
5. Nếu bạn là quản lý một doanh nghiệp lữ hành nhỏ, bạn sẽ lựa chọn kênh phân phối nào? Hãy giải thích lý do.


📘 **CHƯƠNG 6
CHÍNH SÁCH XÚC TIẾN QUẢNG BÁ VÀ TỔ CHỨC BÁN HÀNG TRONG DU LỊCH**

1. MỞ ĐẦU CHƯƠNG
Xúc tiến quảng bá và tổ chức bán hàng là hai hoạt động giữ vai trò chiến lược trong marketing du lịch. Trong bối cảnh cạnh tranh gay gắt giữa các điểm đến và doanh nghiệp, việc chỉ sở hữu sản phẩm tốt là chưa đủ; doanh nghiệp còn phải biết cách truyền tải thông điệp, xây dựng hình ảnh, tạo dựng sự chú ý và thuyết phục du khách lựa chọn sản phẩm của mình. Xúc tiến giúp làm nổi bật giá trị của sản phẩm, tăng cường mối quan hệ với khách hàng và thúc đẩy quá trình ra quyết định của họ.
Đồng thời, tổ chức bán hàng đóng vai trò là giai đoạn chuyển hóa nhu cầu thành hành vi mua thực tế, là nơi doanh nghiệp trực tiếp tiếp xúc với khách du lịch và mang lại doanh thu. Hai hoạt động này có mối quan hệ mật thiết: xúc tiến tạo ra nhận thức và nhu cầu, còn bán hàng là bước hoàn thiện mục tiêu của chiến lược marketing.
Chương này nhằm giúp người học nắm rõ bản chất, mục tiêu, nguyên tắc và quy trình của xúc tiến du lịch; hiểu được các hình thức xúc tiến quảng bá; và nắm bắt quy trình tổ chức bán hàng trong du lịch hiện đại. Đây là nội dung quan trọng giúp người học vận dụng kiến thức marketing vào thực tế nghề nghiệp một cách chuyên nghiệp và hiệu quả.

2. NỘI DUNG CHƯƠNG

2.1. Khái quát chung về hoạt động xúc tiến quảng bá trong du lịch
2.1.1. Khái niệm xúc tiến du lịch
Xúc tiến du lịch là quá trình truyền thông có mục đích, trong đó doanh nghiệp du lịch sử dụng các công cụ và hình thức truyền thông khác nhau để cung cấp thông tin, thuyết phục và nhắc nhở du khách về sản phẩm du lịch. Xúc tiến nhằm tăng mức độ nhận diện thương hiệu, khuếch trương hình ảnh điểm đến, kích thích nhu cầu du lịch và thúc đẩy hành vi mua của khách hàng.
Trong du lịch, xúc tiến không chỉ đơn thuần là việc quảng cáo sản phẩm mà còn bao gồm các hoạt động như giới thiệu điểm đến, tổ chức sự kiện, truyền thông xã hội, thiết lập quan hệ công chúng, tham gia hội chợ du lịch và các hình thức giao tiếp marketing khác. Do bản chất sản phẩm du lịch mang tính vô hình, xúc tiến đóng vai trò quan trọng trong việc giúp khách hàng hình dung, tin tưởng và kỳ vọng vào giá trị trải nghiệm mà họ sẽ nhận được.
2.1.2. Mục tiêu của xúc tiến du lịch
Mục tiêu của xúc tiến du lịch được xác định tùy theo chiến lược marketing và giai đoạn phát triển của sản phẩm. Về bản chất, xúc tiến du lịch hướng đến việc tăng nhận thức, tạo ấn tượng và thuyết phục khách hàng lựa chọn điểm đến hoặc sản phẩm du lịch cụ thể. Mục tiêu đầu tiên của xúc tiến là thông tin, tức là truyền đạt thông tin chính xác, rõ ràng về sản phẩm, giá trị dịch vụ, ưu điểm nổi bật và các lợi ích mà du khách sẽ nhận được.
Mục tiêu thứ hai là thuyết phục, tức là tác động đến cảm xúc và hành vi của khách hàng, khiến họ tin tưởng và lựa chọn sản phẩm thay vì đối thủ cạnh tranh. Mục tiêu thứ ba là nhắc nhở, nhằm duy trì sự chú ý của khách hàng đối với thương hiệu, đặc biệt trong thị trường có nhiều lựa chọn thay thế.
Ngoài ra, xúc tiến còn hướng đến các mục tiêu như phát triển thị trường mới, thúc đẩy bán hàng trong mùa thấp điểm, tạo dựng uy tín và tăng cường mối quan hệ với đối tác – cơ quan truyền thông.
2.1.3. Các nguyên tắc trong xúc tiến quảng bá du lịch
Hoạt động xúc tiến quảng bá phải tuân thủ một số nguyên tắc cơ bản nhằm đảm bảo hiệu quả và tính chuyên nghiệp. Nguyên tắc đầu tiên là tính minh bạch và trung thực. Thông tin quảng bá phải phản ánh đúng bản chất sản phẩm, tránh phóng đại hoặc gây hiểu lầm cho khách hàng. Điều này không chỉ giúp duy trì uy tín doanh nghiệp mà còn bảo đảm sự hài lòng của du khách.
Nguyên tắc thứ hai là tính nhất quán. Mọi thông điệp truyền thông, hình ảnh, khẩu hiệu và phong cách quảng bá phải đồng bộ với chiến lược thương hiệu, tạo nên một hình ảnh rõ ràng trong tâm trí khách hàng.
Nguyên tắc thứ ba là hướng đến khách hàng mục tiêu. Mỗi chiến dịch xúc tiến cần được xây dựng dựa trên đặc điểm, nhu cầu và hành vi của nhóm khách hàng mà doanh nghiệp muốn tiếp cận.
Nguyên tắc thứ tư là khả năng đo lường. Một hoạt động xúc tiến hiệu quả phải có các chỉ số đánh giá rõ ràng để doanh nghiệp có thể kiểm tra và điều chỉnh cho phù hợp.
Cuối cùng, xúc tiến phải đảm bảo tính văn hóa và sự phù hợp với đặc thù của sản phẩm du lịch và điểm đến.
2.1.4. Quy trình chung của hoạt động xúc tiến quảng bá du lịch
Quy trình xúc tiến quảng bá thường gồm bốn bước cơ bản. Bước đầu tiên là xác định mục tiêu xúc tiến, trong đó doanh nghiệp xác định rõ mình muốn tăng nhận diện thương hiệu, thúc đẩy bán hàng hay mở rộng thị trường.
Bước thứ hai là xác định khách hàng mục tiêu. Đây là bước quan trọng giúp doanh nghiệp điều chỉnh nội dung và phương tiện truyền thông phù hợp với đặc điểm của từng nhóm khách hàng.
Bước thứ ba là xây dựng thông điệp và lựa chọn phương tiện truyền thông. Thông điệp phải rõ ràng, dễ nhớ và thu hút, đồng thời truyền tải đúng giá trị cốt lõi của sản phẩm. Phương tiện truyền thông có thể là truyền hình, báo chí, website, mạng xã hội, hội chợ du lịch hoặc các ấn phẩm quảng bá.
Bước thứ tư là triển khai và đánh giá hiệu quả. Doanh nghiệp cần theo dõi phản ứng của thị trường, mức độ tiếp cận, tỷ lệ chuyển đổi và các chỉ số liên quan để xác định hiệu quả xúc tiến, từ đó điều chỉnh chiến lược một cách kịp thời.

2.2. Các hình thức xúc tiến quảng bá trong du lịch
2.2.1. Quảng cáo
Quảng cáo là hình thức truyền thông có trả phí, trong đó doanh nghiệp truyền tải thông điệp về sản phẩm du lịch thông qua các phương tiện như truyền hình, báo chí, radio, pano, website, mạng xã hội và các nền tảng trực tuyến. Quảng cáo giúp doanh nghiệp tiếp cận số lượng khách hàng lớn trong thời gian ngắn, tạo ấn tượng mạnh và nâng cao nhận diện thương hiệu.
Trong du lịch, quảng cáo thường tập trung vào việc giới thiệu cảnh quan, văn hóa, dịch vụ nổi bật và những trải nghiệm độc đáo của điểm đến. Doanh nghiệp cần lựa chọn nội dung sáng tạo, hình ảnh truyền cảm và thông điệp mang tính thẩm mỹ cao để thu hút sự chú ý của khách hàng.
2.2.2. Khuyến khích tiêu thụ
Khuyến khích tiêu thụ là các hoạt động nhằm kích thích khách hàng mua sản phẩm trong thời gian ngắn, thường thông qua các hình thức như giảm giá, tặng quà, ưu đãi theo nhóm, voucher hoặc chương trình tích điểm. Khuyến khích tiêu thụ đặc biệt hiệu quả trong mùa thấp điểm giúp doanh nghiệp duy trì lượng khách ổn định và tối ưu công suất.
Tuy nhiên, doanh nghiệp cần sử dụng hình thức này một cách hợp lý để tránh ảnh hưởng đến hình ảnh thương hiệu, đặc biệt đối với những sản phẩm định vị ở phân khúc cao cấp.
2.2.3. Quan hệ công chúng
Quan hệ công chúng (PR) là hoạt động nhằm xây dựng và duy trì hình ảnh tích cực của doanh nghiệp trong mắt công chúng. PR trong du lịch thường thông qua báo chí, truyền hình, mạng xã hội, các bài viết giới thiệu, sự kiện du lịch, hợp tác truyền thông hoặc đón các đoàn famtrip – presstrip để tăng cường thông tin về điểm đến.
PR giúp doanh nghiệp tạo dựng uy tín, truyền tải thông tin đáng tin cậy và ảnh hưởng mạnh mẽ đến cảm nhận của du khách. Đây là công cụ xúc tiến mang tính lâu dài và có sức lan tỏa cao.

2.3. Tổ chức bán hàng trong du lịch
2.3.1. Bán hàng trực tiếp
Bán hàng trực tiếp là hình thức trong đó doanh nghiệp gặp gỡ, tư vấn và giao dịch trực tiếp với khách hàng thông qua văn phòng, chi nhánh hoặc đội ngũ bán hàng. Hình thức này giúp doanh nghiệp dễ dàng nắm bắt nhu cầu khách hàng, tạo sự tin tưởng và xây dựng mối quan hệ bền vững.
Trong ngành du lịch, bán hàng trực tiếp phù hợp với các sản phẩm phức tạp như tour cao cấp, tour MICE hoặc chương trình du lịch theo yêu cầu.
2.3.2. Bán hàng online
Với sự phát triển của công nghệ thông tin, bán hàng online trở thành phương thức phổ biến trong du lịch. Doanh nghiệp bán sản phẩm thông qua website, OTA, mạng xã hội hoặc ứng dụng di động. Bán hàng online giúp mở rộng phạm vi tiếp cận khách hàng, giảm chi phí vận hành và mang lại sự tiện lợi tối đa cho du khách.
Tuy nhiên, bán hàng online đòi hỏi doanh nghiệp phải đầu tư mạnh vào hình ảnh, thông tin sản phẩm, hệ thống thanh toán và chăm sóc khách hàng để đảm bảo trải nghiệm liền mạch.
2.3.3. Bán hàng qua các kênh phân phối
Đây là hình thức doanh nghiệp thông qua các trung gian như đại lý du lịch, công ty lữ hành hoặc các tổ chức doanh nghiệp để bán sản phẩm. Kênh này giúp doanh nghiệp tận dụng mạng lưới rộng lớn, chuyên môn bán hàng và uy tín của đối tác để tăng doanh số.
Bán hàng qua kênh phân phối là hình thức linh hoạt, phù hợp với các doanh nghiệp muốn mở rộng thị trường nhưng chưa có đủ nguồn lực để tự triển khai hệ thống bán hàng quy mô lớn.

📚 CÂU HỎI ÔN TẬP CUỐI CHƯƠNG 6
1. Trình bày khái niệm xúc tiến du lịch và phân tích mục tiêu của hoạt động xúc tiến du lịch.
2. Vì sao xúc tiến du lịch phải tuân thủ nguyên tắc trung thực và nhất quán?
3. Hãy mô tả quy trình cơ bản của hoạt động xúc tiến quảng bá du lịch.
4. So sánh ba hình thức xúc tiến phổ biến: quảng cáo – khuyến khích tiêu thụ – quan hệ công chúng.
5. Hãy trình bày đặc điểm của bán hàng trực tiếp, bán hàng online và bán hàng qua kênh phân phối.
6. Nếu bạn là quản lý marketing của một doanh nghiệp du lịch, bạn sẽ chọn hình thức xúc tiến nào cho mùa thấp điểm? Hãy giải thích lý do.
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