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CHƯƠNG  I: KHÁI QUÁT VỀ QUẢN TRỊ KINH DOANH LỮ HÀNH

1.1. Quá trình phát triển hoạt động kinh doanh lữ hành
1.1.1. Sự hình thành và phát triển hoạt động kinh doanh lữ hành
1.1.1.1. Những biểu hiện đầu tiên
· Hoạt động du lịch trở thành hiện tượng KT-XH
+ Xuất hiện rất sớm từ thời cổ đại

+ Nhu cầu tự nhiên và đa dạng
- Vui chơi giải trí, thăm người thân bạn bè
- Tham quan, chữa bệnh
· Đặc điểm
- Hoạt động tự do không tổ chức
- Số người tham gia nhỏ so với cộng đồng dân cư
- Thời gian không ấn định trước
1.1.1.2. Những năm trước công nguyên 
· Những cuộc hành hương: 
- Ở Hy lạp: những cuộc hành trình thể thao, tôn giáo
- Năm 776 : Olympic đầu tiên tổ chức tại Hy lạp: Có xem văn nghệ và chữa bệnh bằng nước khoáng
· Thời đế chế La Mã
- Hình thức tổ chức: cá nhân và tập thể
+ Xuất hiện môi giới du lịch đơn giản
+ Cắm trại gần vùng nước khoáng
- Xuất bản sách chỉ dẫn du lịch “PERIGEJIC” Cho du khách Ý thăm Hy lạp
- Đế quốc La Mã sụp đổ: DL không có điều kiện phục hồi (Khoảng 1.000 năm)
1.1.1.3. Thế kỷ XVII:
· Hoạt động kinh tế-xã hội phát triển nhanh
- Kéo theo sự phát triển của hoạt động du lịch
- Đã có những cuộc hành trình dài: Paris, Roma, Prahar
- Các tổ chức môi giới lớn: Renodo Teofract, Dzovani Galiani
· Các dịch vụ chủ yếu
- Đăng ký du lịch tập thể
- Vận chuyển du lịch: xe ngựa, tàu biển
- Dịch vụ: lưu trú, ăn uống, visa, hộ chiếu
1.1.1.4. Cuối thế kỷ XVIII:
- Xuất hiện làn sóng di cư, di dân từ Châu Âu sang Châu Mỹ
- Các đại lý lữ hành mở ra khắp nơi (Đức, Thuỵ sĩ…)
- Đã tổ chức 2 triệu người đi du lịch hoặc di cư
1.1.1.5. THOMAS COOK (1808-1892)
· Cống hiến hết mình cho hoạt động lữ hành 
- Được xem là Ông tổ ngành KD lữ hành hiện đại
+ Sinh tại nước Anh, tự lập lúc 10 tuổi

+ Là nhà thuyết giáo du hành cho một tổ chức Thiên chúa giáo

- Năm 1841 thực hiện thành công chuyến tham quan  khứ hồi  cho 570 khách dự hội nghị
+ Trên tàu hoả từ Leicester đến Loughborough dài 12 dặm
+ Dịch vụ kèm theo: ăn nhẹ, uống, giải trí tập thể, văn nghệ 
+ Giá trọn gói: 1shilling (1/20 pound)/ khách
· Những hoạt động nổi bật
- Năm 1850: sử dụng các ấn phẩm trong quảng cáo du lịch
- Năm 1851 Xuất bản báo “Người hướng dẫn du lịch”
- Năm 1856 tổ chức thành công chuyến du lịch vòng quanh Châu Âu. Với nhiều loại hình:
+ Tham quan tìm hiểu lịch sử văn hoá

+ Du lịch giải trí, tham quan danh lam thắng cảnh 

+ Du lịch dành riêng cho công nhân, sinh viên
- Năm 1867 lần đầu tiên phát hành Voucher
- Năm 1872 tổ chức thành công chuyến du lịch vòng quanh thế giới
- Năm 1877: đặt văn phòng đại diện đầu tiên tại Châu Âu, Châu Mỹ, Châu Úc, Trung Đông, Ấn Độ
- Năm 1879: Lập ngân hàng riêng và lần đầu tiên phát hành Traveller cheque
- Năm 1892 Thomas Cook qua đời, con trai Ông kế tục sự nghiệp.
- Năm 1924 đổi tên thành “Thomas Cook và con trai”. Thương hiệu này tồn tại đến ngày nay
1.1.2. Các tổ chức quốc tế về lữ hành
1.1.2.1. Hiệp hội lữ hành Mỹ (ASTA) (American Society of Travel Agent)
- Thành lập năm 1940, trụ sở tại NewYork, Mỹ 
- Mục đích hoạt động:
+ Bảo vệ quyền lợi cho các thành viên hiệp hội
+ Nâng cao trình độ nghề nghiệp, đào tạo nguồn nhân lực
+ Trao đổi kinh nghiệm và thông tin
- Tiếng Anh là ngôn ngữ chính thức
1.1.2.2. Hiệp hội Quốc tế các hãng lữ hành (WATA) (World Association of Travel Agencies)
- Thành lập năm 1949, trụ sở tại Geneve, Thuỵ sĩ
- Mục đích hoạt động:
+ Đảm bảo quyền lợi cho các thành viên hiệp hội thông qua trao đổi dịch vụ
+ Soạn thảo và phân phát tài liệu nghiệp vụ chuyên môn của Hiệp hội
+ Tuyên truyền, quảng bá, kích cầu du lịch
- Tiếng Anh, Pháp là ngôn ngữ chính thức
1.1.2.3.  Hiệp hội du lịch Châu Á Thái Bình Dương (PATA) (Pacific Asian Travel Association)
- Thành lập năm 1951, tại Hawai Hiệp hội du lịch có uy tín trên thế giới, có 17.000 thành viên (bao gồm cả cơ quan quản lý Nhà nước về du lịch), Việt Nam gia nhập PATA ngày 04/01/1994
- Mục đích hoạt động:
+ Phát triển hợp tác thành viên hiệp hội thông qua xây dựng cơ sở vật chất kỹ thuật, nghiên cứu thị trường
+ Tổ chức hội chợ du lịch, đào tạo nguồn nhân lực
+ Xúc tiến, quảng bá, kích cầu du lịch
- Tiếng Anh là ngôn ngữ chính thức
1.1.2.4. Hiệp hội du lịch Đông Nam Á (ASEANTA) (ASEAN Travel Association)
- Thành lập năm 1967, có trụ sở tại Singapore
- Mục đích hoạt động:
+ Xúc tiến hợp tác, bảo vệ các thành viên hiệp hội
+ Xây dựng tiêu chuẩn về tiện nghi, dịch vụ trong khu vực
+ Các thành viên bao gồm hãng hàng không quốc gia, hiệp hội khách sạn, hiệp hội du lịch 10 quốc gia thành viên
- Tiếng Anh là ngôn ngữ chính thức
1.1.2.5. Tổ chức du lịch Thế Giới (WTO) (World Tourism Organization)
- Là tổ chức liên Chính phủ của chương trình Phát triển Liên hiệp quốc, thành lập 02/01/1975.
+ Trụ sở tại Madrid (Tây ban Nha)
+ WTO quyết định lấy ngày 17/9 hàng năm là ngày DL TG
+ Đại hội đồng WTO họp 2 năm /lần
+ 17/9/1981 VN được kết nạp vào WTO (Tại Kỳ họp 4)
- Mục đích hoạt động:
+ Điều phối hoạt động liên quan phát triển du lịch
+ Kích thích hợp tác nghiên cứu KD giữa các quốc gia
+ Tổ chức hội nghị hội thảo, tổng kết kinh nghiệm
+ Khuyến cáo chính phủ có chính sách phù hợp PTDL
- Tiếng Anh, Pháp, Nga, Tây Ban Nha là ngôn ngữ chính thức
* CÁC CÔNG TY LỮ HÀNH LỚN TRÊN THẾ GIỚI
(1) Tập đoàn du lịch THOMSON- Anh (Thomson Travel Group)
- Nguồn gốc từ nước Anh, lớn nhất Châu Âu
+ 75% vốn thuộc về gia đình Thomson
+ Phục vụ 5-7 triệu lượt khách /năm
+ Luôn có giá tour rẻ nhất, nhưng đảm bảo chất lượng
- Mục tiêu kinh doanh:
+ Sản phảm thoả mãn nhu cầu khách
+ Giảm giá, nâng cao giá trị và chất lượng phục vụ
+ Tăng độ tin cậy cửa thương hiệu

+ Tăng lợi nhuận
(2) Liên đoàn du lịch Quốc tế “TUI”- Đức (Tourists Union International)
- Nguồn gốc từ nước Đức, lớn thứ hai Châu Âu
+ Doanh thu 3 tỷ DM / năm (2,3 tỷ USD)
+ Phục vụ 3 triệu lượt khách /năm
+ Hệ thống điều hành tour có hiệu quả
- Mục tiêu kinh doanh:
+ Đảm bảo tính cá nhân cao nhất trong du lịch tập thể
+ Có hệ thống lớn về lưu trú, ăn uống tại điểm du lịch
+ Thuê bao phương tiện vận chuyển để tiết kiệm chi phí (khoảng 700.000 chỗ đường sắt, 400.000 chỗ chuyên cơ)
+ Tự động hoá kinh doanh tốt nhất hiện nay
(3) CLB Địa Trung Hải – Pháp (Mediterrancan Club)
- Công ty lữ hành hàng đầu của Pháp
+ Thành lập năm 1950
+ Cơ sở vật chất khá lớn: 125.000 giường khách sạn, 20 máy bay, 70 đại lý du lịch trên khắp thế giới
+ Khẩu hiệu hành động “Đến với thiên nhiên”
- Loại hình kinh doanh:
+ Du lịch trên biển, cho thuê nhà nghỉ
+ Tổ chức hội nghị, hội thảo, Du lịch dành cho trẻ em
+ Mỗi ngày một thành phố, một bảo tàng
- Mục tiêu: chất lượng tương xứng với giá sản phẩm

1.2. Kinh doanh lữ hành 

1.2.1. Khái niệm lữ hành và kinh doanh lữ hành

1.2.1.1. Lữ hành
- Là quá trình tổ chức sản xuất kinh doanh, mua, bán hàng hoá, dịch vụ du lịch trên thị trường nhằm đảm bảo hiệu quả kinh tế xã hội.

- Diễn ra trong một chu trình chặt chẽ, gồm các nghiệp vụ kinh doanh trong các doanh nghiệp:
- Theo nghĩa rộng:
+“Travel” là sự di chuyển từ nơi này sang nơi khác.
+ Với những mục đích đa dạng và bằng các phương tiện khác nhau.
+ Liên tục 24/24 giờ trong ngày không bao giờ dừng.
- Theo nghĩa hẹp:
+ Là sự di chuyển từ nơi này sang nơi khác.
+ Mục đích tham quan, giải trí (hay nói cách khác là thỏa mãn nhu cầu du lịch.
+ Theo một chương trình nhất định sau đó trở về nơi cư trú thường xuyên của mình.
Vậy Lữ hành là gì ? 
Theo luật Du lịch Việt Nam công bố ngày 27/06/2005 thì: “ Lữ hành là việc xây dựng, bán và tổ chức thực hiện một phần hoặc toàn bộ chương trình du lịch cho khách du lịch”
- Hoạt động du lịch: hoạt động của khách du lịch, tổ chức, cá nhân kinh doanh du lịch, cộng đồng dân cư có liên quan đến du lịch 
- Dịch vụ du lịch: cung cấp dịch vụ lữ hành, vận chuyển, lưu trú, ăn uống, vui chơi giải trí, thông tin, hướng dẫn
1.2.1.2. Kinh doanh lữ hành 
- Kinh doanh lữ hành: xây dựng, bán, tổ chức thực hiện các chương trình du lịch nhằm mục đích sinh lợi . GỒM : 
+ Kinh doanh lữ hành nội địa
+ Kinh doanh lữ hành quốc tế: Inbound; Outbound
- Đại lý lữ hành: tổ chức, cá nhân bán chương trình du lịch nhằm hưởng hoa hồng.
1.2.1.3. Sự cần thiết của kinh doanh lữ hành
(1) Đặc điểm cung cầu trên thị trường du lịch
- Cung du lịch: cố định.
- Cầu du lịch: mang tính chất tổng hợp
- Các cơ sở kinh doanh du lịch:
+ Gặp khó khăn trong thông tin, quảng cáo. Vì yếu tố tài chính.
+ Khách DL gặp khó khăn về các thủ tục hải quan (Visa, hộ chiếu), ngôn ngữ, phong tục tập quán…. 
- Kinh tế phát triển nhu cầu con người ngày càng cao. Do vậy các đơn vị cung ứng dịch vụ DL cũng phải chuẩn bị tốt các sản phẩm của mình để đáp ứng nhu cầu đó của du khách.
(2) Lợi ích của kinh doanh lữ hành đối với du lịch
- Lợi ích cho khách du lịch.
+ Du khách tiết kiệm được thời gian và chi phí cho việc tìm kiếm thông tin.
+ Du khách sẽ thừa hưởng những kinh nghiệm, tri thức và tính khoa học của các chuyên gia tổ chức. 
+ Du khách sẽ được hưởng mức giá dịch vụ thấp nhất. 
+ Du khách sẽ cảm nhận được phần nào về sản phẩm khi họ quyết định mua nó, thông qua các ấn phẩm quảng cáo, sự tư vấn của nhân viên bán hàng. 
=> Du khách cảm thấy được yên tâm và hài lòng.
- Lợi ích cho nhà cung cấp.
+ Cung cấp nguồn khách thường xuyên và ổn định từ các cty lữ hành. Chia sẽ bớt một phần rủi ro với các Công ty lữ hành.
+ Các nhà cung cấp sẽ tiết kiệm được một khoảng tài chính từ các hoạt đông quảng cáo, khuếch trương của các công ty  lữ hành. (hay nói cách khác là ăn theo).
- Lợi ích cho điểm đến du lịch.
 + Thông qua hoạt động marketing của các nhà kinh doanh lữ hành sẽ thu hút một lượng khách lớn đến với các khu du lịch, điểm du lịch…
+ Đem lại lợi ích thiết thực cho điểm đến mà chủ yếu là lợi ích kinh tế.
Tóm lại: 
- Muốn đem lại hiệu quả cao trong hoạt động du lịch. Cần phải có tác nhân trung gian làm nhiệm vụ liên kết giữa cung và cầu trong du lịch.
- Tác nhân đó chính là các cty lữ hành du lịch.
- Thông qua việc mang lại lợi ích cho nhà cung cấp du lịch, khách du lịch và điểm đến du lịch. Thì các chủ thể trong hoạt động kinh doanh lữ hành đã góp phần nâng cao vị thế của mình trên thị trương trong và ngoài nước.
1.2.1.4. Đặc điểm kinh doanh lữ hành
- Tính vô hình: 
+ Không nhìn thấy trước khi mua
+ Sản phẩm ở xa người mua
+ Thời gian dài từ khi mua đến khi sử dụng 
- Tính tổng hợp:
+ Nhiều loại hình dịch vụ khác nhau, nhiều nguồn cung cấp
+ Gồm: lộ trình, thời gian, đi lại, ăn ở, tham quan, giải trí
- Tính kế hoạch:
+ Sắp xếp, dự kiến trước các yếu tố vật chất và phi vật chất cho một chuyến du lịch
+ Người mua biết được sản phẩm mình sẽ được hưởng
- Tính linh hoạt :
+ Chương trình có thể thay đổi theo thoả thuận người mua và nhà cung cấp
+ Thiết kế chương trình mới theo nhu cầu của khách hàng
- Tính đa dạng:
+ Tuỳ theo cách thiết kế chương trình 
+ Phạm vi không gian, thời gian thay đổi sẽ có những sản phẩm khác nhau
1.2.2. Các đối tượng tham gia hoạt động kinh doanh lữ hành 
(1) Quản lý nhà nước về du lịch
- Căn cứ vào Luật Du Lịch Quốc hội CHXHCN VIỆT NAM  thông qua ngày 14.6.2005 có hiệu lực từ ngày 01.01.2006
Điều 11. Trách nhiệm quản lý nhà nước về du lịch.
+ Chính phủ thống nhất quản lý nhà nước về du lịch.
+ Cơ quan quản lý nhà nước về du lịch ở Trung ương chịu trách nhiệm trước Chính phủ thực hiện quản lý nhà nước về du lịch.
- Căn cứ vào Luật Du Lịch Quốc hội CHXHCN VIỆT NAM  thông qua ngày 14.6.2005 có hiệu lực từ ngày 01.01.2006
Điều 11. Trách nhiệm quản lý nhà nước về du lịch.
+ Chính phủ thống nhất quản lý nhà nước về du lịch.
+ Cơ quan quản lý nhà nước về du lịch ở Trung ương chịu trách nhiệm trước Chính phủ thực hiện quản lý nhà nước về du lịch.
+ Bộ, cơ quan ngang Bộ trong phạm vi nhiệm vụ, quyền hạn của mình … phối hợp với cơ quan quản lý nhà nước về du lịch ở Trung ương … 
+ UBND tỉnh, thành phố trực thuộc Trung ương… quản lý nhà nước về du lịch tại địa phương

(2) Nhà cung cấp

Nhà cung cấp sản phẩm du lịch là một cơ sở kinh doanh cung cấp cho khách du lịch một phần hay toàn bộ sản phẩm Du lịch. Bao gồm:

-  Cơ sở lưu trú và ăn uống

- Cơ sở vận chuyển: 

+ Mặt đất: đường sắt, đường bộ

           + Vận tải thủy: Tầu đi biển, tàu ven biển, tàu song hồ, kênh rạch…

           +  Hàng không

· Các dịch vụ vui chơi giải trí và văn hóa

· Các dịch vụ bổ sung

· Các ban quản lý tài nguyên du lịch

Các doanh nghiệp phải quan hệ tốt với các nhà cung cấp tránh việc ảnh hưởng đến lợi nhuận của doanh nghiệp như:

· Không có sản phẩm thay thế

· Người mua ảnh hưởng nhỏ đến người cung cấp

· Tầm quan trọng của sản phẩm hoặc dịch vụ đối với người mua

· Các nhà cung cấp có khả năng đa dạng hóa sản phẩm

· Các nhà liên kết có khả năng liên kết với nhau chặt trẽ hơn

(3) Đối thủ tiềm ẩn mới

Là đối thủ mới tham gia kinh doanh có thể làm ảnh hưởng đến thị phần khách vì họ đưa vào phương thức sản xuất mới. Tăng cường chăm sóc khách hàng, khuyến mại, tìm ra những sản phẩm mới.

(4) Hệ thống phân phối sản phẩm du lịch

Khi mua những sản phẩm du lịch, khách du lịch trở thành một bộ phận của quá trình sản xuất và tiêu dùng, do vậy phương thức bán sản phẩm du lịch cũng trở thành một phần của sản phẩm du lịch…

* Các kênh phân phối sản phẩm du lịch thông thường có hoạt động chính là:

+ Nó mở rộng điểm tiếp xúc với khách du lịch thông qua hệ thống các điểm bán, tạo điều kiện thuận lợi cho khách trong việc đặt sản phẩm bằng nhiều hình thức khác nhau

+ Thúc đẩy khách du lịch mua sản phẩm thông qua các phương tiện quảng cáo và hoạt động bán hàng của đội ngũ nhân viên.

 Hầu hết thông qua kênh bán hàng thông qua các công ty lữ hành.

* Nhiệm vụ của của công ty lữ hành trong việc bán sản phẩm DL:

+ Là điểm bán và tiếp cận thuận lợi cho khách du lịch khi mua

+ Phân phối các ấn phẩm quảng cáo

+ Trưng bày và thể hiện các lựa chọn cho khách DL

+ Thực hiện tư vấn và giúp đỡ người tiêu dùng trong việc lựa chọn sản phẩm thích hợp.

+ Thực hiện các dịch vụ bán sản phẩm qua hệ thống thông tin liên lạc.

+ Tất cả các dịch vụ này phải đảm bảo cho khách quyền sử dụng vào những điểm họ yêu cầu.

+ Đóng vai trò như một điểm bán hàng cho các nhà cung cấp sản phẩm thực hiện việc thanh toán tiền bán sản phẩm cho các nhà cung cấp

+ Thực hiện các dịch vụ bổ sung như: bảo hiểm DL, thủ tục XNC, dịch vụ tư vấn.

+ Thực hiện các hoạt động khuyếch trương sản phẩm cho các nhà cung cấp sản phẩm du lịch

+ Giải quyết các phàn nàn, khiếu nại của người tiêu dùng.

*  Đại lý Lữ Hành:

- Khái niệm: Theo tổng cục du lịch Việt Nam: Đại lý lữ hành là một đơn vị kinh doanh thực hiện các dịch vụ đưa đón, đăng ký nơi lưu trú, vận chuyển, hướng dẫn tham quan, bán các chương trình du lịch của các doanh nghiệp lữ hành, cung cấp các thông tin và tư vấn cho khách du lịch để lấy hoa hồng.

- Chức năng: 

· Tìm kiếm thị trường cho nhà cung cấp.

· Cung cấp thông tin và tư vấn cho du khách.

· Thực hiện quá trình giao dịch 

· Giải quyết các vấn đề. 

- Phân loại:

· Căn cứ vào quan hệ của các đại lý với khách:

 + Đại lý nhận khách: đón tiếp, phục vụ và thực hiện chương trình du lịch của các công ty lữ hành. Thường được đặt tại các điểm du lịch, các đầu mối giao thông lớn.

+ Đại lý gửi khách: Thu gom  khách, thực hiện các hoạt động trung gian bán sản phẩm cho nhà cung cấp. Thường đặt tại các trung tâm kinh tế - thương mại có nguồn khách lớn.

· Căn cứ vào mối quan hệ của đại lý với các nhà cung cấp và công ty lữ hành

+ Đại lý bán thông thường: bán hưởng hoa hồng, mọi chi phí và chính sách tự quyết định.Có thể bán sản phẩm của nhiều nhà cung cấp.

+ Đại lý độc quyền:  Các nhà sản xuất thường có uy tín và quy mô lớn. Các nhà sản xuất cấp giấy phép và hướng dẫn quy trình để họ bán sản phẩm.

Ưu điểm: 

· Đối với nhà sản xuất: thâm nhập thị trường nhanh chóng, hạn chế được đối thủ cạnh tranh, chiến thuật được áp dụng một cách linh hoạt, thu được lệ phí từ các đại lý, chi phí thường xuyên cho các đại lý nên có thể kiểm soát được hoạt động của các đại lý, tăng khả năng bán hàng.

· Đối với đại lý: Được sử dụng nhãn hiệu của nhà sản xuất nổi tiếng, tiếp xúc được với chuyên gia có kinh nghiệm, được hỗ trợ trong việc khuyến mại, quảng cáo và chi phí ban đầu, đồng thời sản phẩm được đảm bảo chất lượng hơn, độ mạo hiểm thấp, lao động được bồi dưỡng đào tạo.

Nhược điểm:

· Nhà sản xuất: Hiếm lợi ích ngắn hạn và dài hạn, tỉ lệ lợi nhuận thấp

· Đại lý: Bị quản lý, ít có sự lựa chọn và phải nộp lệ phí.

· Căn cứ vào quy mô công ty

+ Đại lý bán buôn: mua số lượng lớn sản phẩm rồi sau đó bán lại cho các đại lý bán lẻ như thuê cả chuyến máy bay ( Charter Flight) hoặc cả đoàn tàu…Thường áp dụng vào mùa cao điểm.

+ Đại lý du lịch bán lẻ: Có thể là những điểm bán của các nhà cung cấp hay doanh nghiệp độc lập, đại lý độc quyền…Cơ cấu gọn nhẹ. Hiện nay kênh bán hàng điện tử thì đại lý bán lẻ rất lớn. Khách sử dụng dịch vụ bán lẻ vì:

· Dễ tiếp cận thông tin, có thể thực hiện những dịch vụ bổ sung như visa, hộ chiếu, bảo hiểm, có hệ thống điểm bán ở các thành phố chính.

· Thuận tiện cho việc thu thập thông tinm, thanh toán, khiếu nại, phàn nàn.

· Mức độ an toàn cao

· Thói quen của tầng lớp dân cư

· Sự tác động của đại lý du lịch tới tâm lý khách

· Lợi ích kinh tế không khác so với mua trực tiếp qua nhà sản xuất.

1.2.3. Đơn vị kinh doanh lữ hành

1.2.3.1. Định nghĩa doanh nghiệp kinh doanh lữ hành

- Tổ chức xây dựng, bán và thực hiện chương trình du lịch trọn gói.

- Trung gian bán sản phẩm của các nhà cung cấp hàng hóa và dịch vụ du lịch.
THEO ĐIỀU 43 LUẬT DU LỊCH VIỆT NAM
Tổ chức và cá nhân kinh doanh lữ hành phải thành lập doanh nghiệp
Bao gồm: Lữ hành nội địa (không kinh doanh quốc tế) và Lữ hành quốc tế (được kinh doanh nội địa)

1.2.3.2. Phân loại doanh nghiệp kinh doanh lữ hành

(1)  Theo hình thức sở hữu tài sản 
- Doanh nghiệp nhà nước 

- Doanh nghiệp ngoài quốc doanh 
+ Công ty cổ phần 
+ Công ty TNHH 
+ Công ty liên doanh.
(2) Theo phạm vi hoạt động 
- Doanh nghiệp lữ hành nội địa

- Doanh nghiệp lữ hành quốc tế 
(3) Theo tính chất hoạt động 
- Doanh nghiệp gửi khách

- Doanh nghiệp nhận khách

- Doanh nghiệp tổng hợp
(4) Theo kênh phân phối 

- Bán buôn

- Bán lẻ

- Tổng hợp

Các tiêu thức thông thường dùng để phân loại bao gồm:

-  Sản phẩm du lịch chủ yếu của các công ty lữ hành

- Phạm vi hoạt động chủ yếu của công ty lữ hành

- Quy mô và phương thức hoạt động của công ty lữ hành

- Quan hệ của công ty lữ hành với khách du lịch

- Quy định của các cơ quan quản lý du lịch

Ở Việt Nam, doanh nghiệp lữ hành được phân loại trên cơ sở phạm vi hoạt động của các doanh nghiệp đó là: Doanh nghiệp lữ hành quốc tế và doanh nghiệp lữ hành nội địa.

+ Quốc tế: được hoạt động trên cả thị trường quốc tế và đón khách du lịch quốc tế vào trong nước

+ Nội địa: Chỉ phục vụ khách du lịch nội địa trên phạm vi đất nước Việt Nam

1.2.3.3. Cơ cấu tổ chức và chức năng nhiệm vụ doanh nghiệp kinh doanh lữ hành
(1) Hội đồng quản trị: 

Quyết định những vấn đề quan trọng nhất về đường lối kinh doanh, triết lý kinh doanh, bổ nhiệm giám đốc hoặc thuê giám đốc công ty.

(2) Giám đốc

Là người trực tiếp điều hành công việc và  chịu trách nhiệm trực tiếp với HĐQT về kết quả kinh doanh của doanh nghiệp

(3) Bộ phận lữ hành du lịch

- Bộ phận Marketing

+ Vai trò: Liên kết các bộ phận với khách hàng

+ Hoạt động: Tiến hành nghiên cứu thị trường

+ Chức năng:

· Xây dựng sản phẩm

· Phân phối sản phẩm

· Đảm bảo thông tin giữa công ty lữ hành với các nguồn khách

- Bộ phận điều hành

+ Vai trò: là cầu nối giữa các nhà cung cấp với công ty

+ Hoạt động: 

· Điều hành cho các sản phẩm du lịch

· Đặt chỗ

· Duy trì mối quan hệ mật thiết với các cơ quan hữu quan

· Kí hợp đồng với các nhà cung cấp hàng hóa, dịch vụ

· Theo dõi quá trình thực hiện chương trình DL

· Nhanh chóng xử lí các tình huống bất thường xảy ra

- Bộ phận hướng dẫn

+ Điều hướng dẫn viên cho các chương trình du lịch

+ Duy trì mối quan hệ với các HDV chuyên nghiệp, cộng tác viên

+ Phối hợp chặt chẽ với các bộ phận công ty

(4) Bộ phận tổng hợp

- Bộ phận tài chính – kế toán tổng hợp: Thực hiện các công việc hành chính, văn phòng và lập kế hoạch tài chính, thanh quyết toán và làm các công việc liên quan đến vấn đề tài chính của công ty.

- Bộ phận nhân sự tổng hợp: Giám sát nội quy, quy chế, tuyển dụng nhân sự.

- Bộ phận hỗ trợ và phát triển: Được xem như là phương hướng phát triển của doanh nghiệp lữ hành. 

Chức năng

(1) Sản xuất 
- Tổ chức chương trình du lịch trọn gói 

- Liên kết các sản phẩm riêng lẻ 

- Tạo ra sản phẩm thống nhất hoàn chỉnh đáp ứng nhu cầu du khách.
(2) Trung gian 
- Bán các sản phẩm do DN khác sản xuất 

- Dịch vụ: visa, hộ chiếu, xuất nhập cảnh… 

- Thông tin 
+ Cung cấp thông tin cho du khách 

+ Những vấn đề liên quan đến các dịch vụ được cung cấp
1.2.4. Các sản phẩm của kinh doanh lữ hành

1.2.4.1 Các chương trình du lịch trọn gói 

- Kỹ thuật: khảo sát, thiết kế tour, tiếp thị &bán…
- Kinh tế: giá thành, giá bán, hoa hồng 
- Pháp luật: hợp đồng (du khách, nhà cung cấp…)

Chính sách giá của các nhà cung cấp đối với đại lý du lịch

-  Giá vé tập thể (Group Fares)

· Giá vé đặt trước (yêu cầu ít nhất 30 ngày) 

· Giá trọn gói đến một điểm du lịch, thời hạn đặt trước thường 15 ngày. 

· Giá cho hội, nhóm … 

· Thuê chọn gói 

· Giá cho các chương trình du lịch trọn gói. 

- Giá vé cá nhân 

· Giá vé tham quan đặt trước áp dụng đối với khách du lịch trên một số tuyến nhất định. 

· Giá chuyến trọn gói thường do các hãng hàng không tổ chức. 

· Giá ưu tiên cho các đối tượng chính sách, xã hội, sinh viên, trẻ em … 

· Giá vé theo hạng 

· Vé

Các chương trình du lịch trọn gói:
- Mang tính đặc trưng cho hoạt động lữ hành du lịch
- Các công ty lữ hành liên kết các sản phẩm của các nhà sản xuất riêng lẻ thành một sản phẩm hoàn chỉnh và bán cho khách du lịch với mức giá gộp

* Chương trình du lịch

- Định nghĩa của từ điển Khách sạn, Lữ hành, Du lịch:

+ Chuyến du lịch trọn gói các khoản: Gồm các dịch vụ của chuyển đi như: khách sạn, hàng không, ăn uống…

+ Chuyến du lịch trọn gói (Package tour): là chuyến du lịch gồm hầu hết các dịch vụ của chuyến đi như: phương tiện đi lại, chỗ ăn ở, việc tham quan giải trí với mức giá nộp thấp hơn so với mức người mua từng dịch vụ riêng..

- Định nghĩa: (Tổng cục Du lịch Việt Nam) 

+ Chuyến du lịch: là chuyến đi được chuẩn bị trước bao gồm tham quan một hay nhiều điểm du lịch và quay trở về nơi khởi hành. Chuyến du lịch thông thường có các dịch vụ vận chuyển, lưu trú, ăn uống, tham quan và các dịch vụ khác. Tất cả các chuyến du lịch do các doanh nghiệp lữ hành tổ chức đều phải có chương trình cụ thể.

+ Chương trình du lịch: là lịch trình của chuyến du lịch, nội dung bao gồm lịch trình từng buổi, từng ngày, loại khách sạn lưu trú, loại phương tiện vận chuyển, giá bán của chương trình du lịch và các dịch vụ miễn phí. 

Lưu ý: Một chuyến du lịch khác với chương trình  du lịch: 1 chuyến DL phải có chương trình du lịch thể hiện rõ tất cả lịch trình từng ngày tour, dịch vụ bao gồm và không bao gồm.

* Phân loại chương trình du lịch

- Căn cứ vào nguồn gốc phát sinh:

+ Chương trình du lịch chủ động: Do công ty du lịch  nghiên cứu thị trường, tự nghiên cứu điểm đến và xây dựng nên, ấn định ngày thực hiện (Áp dụng công ty du lịch  lớn và có nguồn khách ổn định).

+ Chương trình du lịch bị động: Là chương trình du lịch theo yêu cầu của khách – xây dựng khi được sự nhất trí và thỏa thuận giữa hai bên (Lợi thế: rủi do ít nhưng thường thụ động).

+ Chương trình du lịch kết hợp: Là sự kết hợp của 2 loại chương trình trên – Các công ty lữ hành Việt Nam thường áp dụng loại hình này.

- Căn cứ vào mức giá:

+ Giá trọn gói: bao gồm hầu hết các phát sinh trong quá trình DL – hầu hết các cty lữ hành đều có ct này.

+ Giá bao gồm các dịch vụ cơ bản: bao gồm các dịch vụ chủ yếu trong chuyến đi

+ Giá tự chọn: khách có thể tùy chọn giá các dịch vụ khác nhau – Ít được áp dụng.

- Căn cứ vào mục đích của chuyến đi: Gồm du lịch thuần túy, mạo hiểm, hội nghị hội thảo, chữa bệnh, chuyên đề, thể thao…

- Căn cứ vào hình thức tổ chức chuyến đi:

+  Cá nhân hoặc theo đoàn

+  Ngắn hạn (nhỏ hơ hoặc bằng 7 ngày) hoặc dài hạn

+ Weekend tour

+ City tour

- Căn cứ vào phương tiện vận chuyển:

+ Du lịch ô tô

+ Tàu thủy

+ Tàu hỏa

+ Máy bay

+  Xe đạp….

Sự phân biệt trên chỉ mang tính chất tương đối, trên thực tế hầu như không có chương trình du lịch nào được tổ chức đơn thuần theo một loại hình cụ thể.

* Quy trình xây dựng chuyến du lịch trọn gói: 

- Những điểm cần chú ý khi xây dựng chương trình du lịch

+  Phù hợp với đặc điểm tiêu dùng 

+ Chương trình phải có tốc độ hoạt động hợp lý 

+  Chương trình phải có tính hấp dẫn

+ Chương trình phải có tính khả thi 

+ Chương trình phải đúng mục đích lữ hành 

+ Đa dạng hóa các hoạt động, tránh sự nhàm chán 

- Quy trình xây dựng:

+ Nghiên cứu nhu cầu của thị trường

+ Nghiên cứu khả năng đáp ứng: Nghiên cứu tài nguyên du lịch, các nhà cung cấp du lịch, mức độ cạnh tranh trên thị trường.

+ Xác định khả năng và vị trí của chương trình

+ Xây dựng mục đích, ý tưởng của chương trình

+ Quỹ thời gian và mức giá tối đa 

+ Xây dựng tuyến hành trình cơ bản 

+ Xây dựng phương án vận chuyển. 

+ Xây dựng phương án lưu trú 

+ Chi tiết hóa chương trình 

+ Xây dựng phương án dự phòng, ứng cứu. 

+ Xác định giá thành, giá bán của chương trình 

+ Xác định quy định của chương trình 

Không phải bất cứ khi nào xây dựng chương trình du lịch người ta cũng phải trải qua 12 bước trên. Người có kinh nghiệm, kiến thức và nhạy bén sẽ xây dựng ra chương trình mới, có tính kích cầu cao.

* Các quy định và điều kiện thực hiện chương trình: 

Tất cả các chương trình đều phải có quy định và điều kiện thực hiện như:

+ Quy định về mức giá

+ Quy định về giấy tờ, visa, hộ chiếu…

+ Những quy định về vận chuyển

+ Những quy định về đăng kí đặt chỗ, đặt tiền trước, chế độ bồi thường khi hủy bỏ, hình thức và thời hạn thanh toán.

+ Trách nhiệm của công ty lữ hành

+ Các trường hợp bất khả kháng.

1.2.4.2 Các dịch vụ khác 
- Dịch vụ trung gian (Các đại lý du lịch) 
+ Bán sản phẩm du lịch doanh nghiệp lữ hành khác
+ Đăng ký, đặt chỗ, bán chương trình du lịch, khách sạn… 
+ Đi lại: hàng không, đường sắt, đường thủy, đường bộ
+ Thu đổi ngoại tệ, bảo hiểm du lịch 
+ Visa, hộ chiếu, hải quan, xuất nhập cảnh… 
- Sản phẩm tổng hợp:  từ khâu sản xuất đến khâu phân phối sản phẩm như xây dựng khách sạn, mở đại lý vé máy bay, thành lập đội xe du lịch, xây dựng nhà hàng…

+ Lưu trú, ăn uống, vui chơi, vui chơi giải trí, tham quan… 
+ Ngân hàng: chuyển tiền, thanh toán, đổi tiền…
- Hoa hồng (Commission) là sự ưu đãi dưới nhiều hình thức của các nhà sản xuất đối với các doanh nghiệp lữ hành.

Chênh lệch giữa giá bán chính thức (rack rate) và giá áp dụng cho các doanh nghiệp lữ hành (net rate) được gọi là hoa hồng. Tiền hoa hồng là tiền nhà cung cấp trả cho doanh nghiệp lữ hành dù bán hay tiêu thụ sản phẩm thì giá vẫn không thay đổi.

Phân loại



+ Tiền hoa hồng cơ bản: Tiền hoa hồng thấp nhất mà nhà sản xuất trả cho lữ hành

+ Tiền hoa hồng khuyến khích: tiền hoa hồng khuyến khích (thưởng) khi công ty lữ hành bán một số lượng lớn sản phẩm cho nhà sản xuất.

- Hợp đồng phục vụ

Dựa vào luật pháp để nêu rõ 

+ Đảm bảo về chất lượng trên hai phương diện: tốc độ và thái độ phục vụ

+ Sử dụng tài liệu quảng cáo của nhà cung cấp, chỉ được dán tem hay nhãn hiệu của đại lý trên sp khi được sự đồng ý của nhà cung cấp.

+ Cung cấp thông tin chính xác cho khách

+ Sử dụng đúng biểu mẫu của các nhà đăng kí chỗ, tuân thủ đúng quy định của nhà cung cấp về thời hạn đăng kí chỗ, xác nhận đăng ký chỗ như việc chuyển tiền thu được tới nhà cung cấp.

+ Thu tiền phạt của khách nếu họ thay đổi đặt chỗ

+ Thông báo cho khách việc điền đúng vào biểu mẫu của các nhà cung cấp.

+ Thông báo cho khách về việc thực hiện dịch vụ bảo hiểm, kiểm tra tài liệu của nhà cung cấp trước khi chuyển đến cho khách du lịch.

+ Thông tin cho khách về những điều kiện vệ sinh, giữ gìn sức khỏe trong quá trình tiêu dùng sản phẩm du lịch.

+ Trong quá trình sử dụng sản phẩm du lịch nếu có lỗi thì pháp nhân đầu tiên phải chịu là nhà sản xuất.

CHƯƠNG II:  QUẢN TRỊ XÂY DỰNG, XÚC TIẾN BÁN VÀ THỰC HIỆN SẢN PHẨM LỮ HÀNH

2.1. Xây dựng sản phẩm lữ hành 
2.1.1 Nghiên cứu nhu cầu thị trường khách du lịch
2.1.1.1 Đánh giá nhu cầu hiện tại của khách du lịch

- Sản phẩm trung gian do các công ty lữ hành cung cấp
· Đại lý đặt chỗ và bán vé máy bay, các phương tiện vận chuyển khác
· Dịch vụ môn giới cho thuê phương tiện
· Môi giới bán bảo hiểm du lịch
· Đăng ký đặt chỗ trong khách sạn
· Tư vấn du lịch
· Các dịch vụ môi giới trung gian khác
2.1.1.2. Đánh giá xu hướng nhu cầu của khách du lịch trong tương lai

Du lịch một mình (solo travel) và theo các nhóm nhỏ vốn đã phát triển nhanh từ khoảng 2014-2015 đã trở nên phổ biến hơn và nhanh chóng trở thành xu thế chính trong năm 2022, và được cho là sẽ trở thành một xu hướng quan trọng trong những năm tới. Các cá nhân và nhóm nhỏ tự đi du lịch theo các chương trình được cá thể hoá sẽ quan tâm tới các trải nghiệm cá nhân, các tour du lịch được thiết kế riêng nhằm cung cấp trải nghiệm địa phương cho các nhóm nhỏ tại các điểm đến.
Du lịch giải trí (Bleisure) vốn là một xu hướng nổi lên trước thời kỳ Covid-19, khi các du khách đi công tác và sự kiện có xu hướng sẽ kéo dài thời gian lưu trú cho các chuyến đi ngắn kết hợp. Một nghiên cứu của Expedia năm 2018 cho biết, khảo sát ở 5 quốc gia cho thấy, khách du lịch nghỉ dưỡng thực hiện hơn 6 chuyến công tác mỗi năm và hơn 60% các chuyến công tác được kéo dài cho mục đích đó, 60% các chuyến công tác ở Hoa Kỳ có kết hợp các yếu tố giải trí, tăng từ mức 43% vào năm 2016. Giá vé máy bay toàn cầu tăng cao sau thời kỳ Covid-19 và kỷ nguyên nhiên liệu đắt đỏ sẽ củng cố hơn nữa xu hướng này.
Du mục số và xu hướng làm việc từ xa cũng là một phần của xu hướng này, khi nhiều người sẵn sàng hoặc mong muốn chuyển đổi nơi họ sẽ ngồi làm việc từ các văn phòng sang các bãi biển hay những khu rừng yên tĩnh, tỷ lệ làm việc lâu dài từ xa sẽ thúc đẩy xu hướng này, và cũng đòi hỏi những đổi thay của ngành du lịch, từ các tiện ích kết nối internet đến dịch vụ F&B phù hợp với cộng đồng này. Không gian làm việc trong phòng khách sạn cũng sẽ là tiện ích quan trọng đối với khách du lịch.
Cá nhân hoá trải nghiệm và số hoá các dịch vụ là các xu hướng khác đang lên ngôi. Du khách giờ đây không phụ thuộc nhiều vào các đại lý du lịch và đặt chỗ, khi các ứng dụng trực tuyến như Google flights giúp họ tìm kiếm các phương án di chuyển dễ dàng (và chi phí hợp lý hơn), họ cũng quan tâm nhiều hơn đến việc tìm kiếm các phương án lưu trú gắn với người địa phương và các phương án lưu trú, các dịch vụ trải nghiệm và cơ sở du lịch được các du khách trước đó đánh giá tốt. Xu hướng đối với các dịch vụ kỹ thuật số và không tiếp xúc đã phổ biến hơn kể từ năm 2020, các dịch vụ hướng tới khách hàng đang được chuyển đổi nhờ sử dụng rộng rãi hơn các tùy chọn hỗ trợ công nghệ, chẳng hạn như đăng ký di động, thanh toán không tiếp xúc , điều khiển bằng giọng nói và sinh trắc học. Những người tiêu dùng đã quen với việc mở khóa điện thoại thông minh và máy tính xách tay của họ bằng nhận dạng khuôn mặt và dấu vân tay sẽ sớm mong đợi sự tiện lợi tương tự khi vào phòng khách sạn của họ.
Nhu cầu cá nhân hoá trải nghiệm cũng có nghĩa là khách hàng không chỉ mong đợi email gửi cho họ sẽ được gửi đến với tên riêng, mà còn là các trải nghiệm địa phương sẽ cần phù hợp với nhu cầu của từng cá nhân, cùng với xu thế du lịch một mình, các dịch vụ ẩm thực có bản sắc và dịch vụ du lịch bản địa sẽ lên ngôi. Và tất nhiên, văn hoá bản địa và các dịch vụ du lịch mạo hiểm, khám phá sẽ là phần quan trọng của xu thế cá nhân hoá. Khách hàng yêu cầu cả cá nhân hóa cực độ và trải nghiệm độc đáo. Điều này rất có thể dẫn đến cái chết của đại lý du lịch và sự trỗi dậy của du khách độc lập. Khách du lịch đang giảm dần tìm kiếm sự phô trương xa hoa của cải, thay vào đó, họ thích chi tiêu một cách khôn ngoan, có mục đích và tạo ra tác động tích cực đến thế giới. Nhu cầu về những trải nghiệm độc đáo mang lại lợi ích cho cộng đồng địa phương theo những cách có ý nghĩa, cũng như các cơ sở lưu trú thích hợp, kỳ nghỉ mạo hiểm và kỳ nghỉ thư giãn.
Các chuyến đi dài ngày hơn một nghiên cứu gần đây của Envoy cho thấy, du khách năm 2022 có xu hướng đi nghỉ dài ngày hơn, 5-7 đêm vào năm 2022, so với mức trung bình 3,8 đêm trong cả năm 2020 và 2021. Chi phí cho vé máy bay tăng lên cũng là nguyên nhân của việc các du khách có xu hướng kéo dài kỳ nghỉ, trong khi đó, du khách cũng có xu hướng đặt trước các kỳ nghỉ với thời gian dài hơn, 59 % du khách được hỏi ý kiến nói rằng họ lên kế hoạch đặt trước các chuyến đi từ hai đến năm tháng (so với đặt trước chưa đầy hai tháng trong năm 2020 và 2021). Nhu cầu về các chuyến đi dài ngày sẽ ngày càng tăng do có nhiều cơ hội làm việc từ xa trong nhiều ngành nghề.
Staycation hay nghỉ dưỡng tại chỗ là một xu hướng quan trọng đặc biệt sau thời kỳ dịch bệnh và những hạn chế, lo ngại về suy thoái kinh tế. Các du khách có những lo ngại nhất định về chi phí cho chuyến đi, cộng với giá vé máy bay đắt đỏ cho các chuyến đi dài đã có xu hướng lựa chọn nghỉ ngơi ở gần nơi cư trú hơn, vốn không đòi hỏi nhiều chi phí cho việc di chuyển. Du lịch nội địa vì vậy, sẽ có vai trò lớn trong xu hướng này.
2.1.2 Nghiên cứu đánh giá các nhà cung cấp dịch vụ

Trong dịch vụ có thể sử dụng 5 tiêu chí sau đây để đánh giá để đánh giá chất lượng bao gồm: sự tin cậy, tinh thần trách nhiệm, sự đảm bảo, sự đồng cảm, tính hữu hình.
Sự tin cậy: Sự tin cậy chính là khả năng cung cấp dịch vụ như đã hứa một cách tin cậy và chính xác. Thực hiện dịch vụ tin cậy là một trong những trông đợi cơ bản của khách hàng.
Tinh thần trách nhiệm: Là sự sẵn sàng giúp đỡ khách hàng một cách tích cực và cung cấp dịch vụ một cách chu đáo. Trong trường hợp dịch vụ sai hỏng. Khả năng phục hồi nhanh chóng có thể tạo ra cảm nhận tích cực về chất lượng.
Sự đảm bảo: Là việc thực hiện dịch vụ một cách lịch sự và tôn trọng khách hàng, giao tiếp có kết quả với khách hàng, thực sự quan tâm và giữ bí mật về thông tin cá nhân của khách.
Sự đồng cảm: Thể hiện việc chăm sóc chu đáo, chú ý tới cá nhân khách hàng. Sự đồng cảm bao gồm khả năng tiếp cận và nỗ lực tìm hiểu nhu cầu của khách hàng.
Tính hữu hình: Là sự hiện diện của điều kiện làm việc, trang thiết bị, con người và các phương tiện thông tin.
Chất lượng dịch vụ chịu tác động của các yếu tố:
· Khách hàng.
· Trình độ, năng lực, kỹ năng, và thái độ làm việc của cán bộ và công nhân phục vụ.
· Cơ sở vật chất.
· Chất lượng của quá trình thực hiện và chuyển giao dịch vụ.
· Môi trường hoạt động dịch vụ.
· Chất lượng dịch vụ có những đặc trưng:
Chất lượng dịch vụ là chất lượng của con người, được biểu hiện thông qua: trình độ học vấn, khả năng nhận thức, trình độ chuyên môn.
– Chất lượng dịch vụ mang tính nhận thức là chủ yếu, khách hàng luôn đặt ra những yêu cầu về dịch vụ thông qua những thông tin có trước khi tiêu dùng và đánh giá nó trước khi sử dụng.
– Chất lượng dịch vụ thay đổi theo người bán, người mua vào thời điểm thực hiện dịch vụ. Điều này có nghĩa là rất khó xác định mức chất lượng đồng đều cho mỗi dịch vụ. Cùng một dịch vụ nhưng khách hàng lại có cách đánh giá chất lượng khác nhau, khách hàng có thể cảm thấy không hài lòng khi sử dụng dịch vụ của nhà cung cấp mới.
Các yếu tố ảnh hưởng tới chất lượng dịch vụ du lịch
Chất lượng sản phẩm được tạo ra trong toàn bộ chu kỳ sản xuất kinh doanh của doanh nghiệp, bắt đầu từ khâu thiết kế sản phẩm tới các khâu tổ chức mua sắm nguyên vật liệu, triển khai quá trình sản xuất, phân phối và tiêu dùng. Do tính chất phức tạp và tổng hợp của khái niệm chất lượng nên việc tạo ra và hoàn thiện chất lượng sản phẩm chịu tác động của rất nhiều các yếu tố thuộc môi trường kinh doanh bên ngoài và bên trong của doanh nghiệp. Các nhân tố này có mối quan hệ chặt chẽ, ràng buộc với nhau, tạo ra tác động tổng hợp đến chất lượng sản phẩm do các doanh nghiệp sản xuất ra.
a. Những yếu tố thuộc môi trường bên ngoài:
– Tình hình phát triển kinh tế trên thế giới: Xu hướng toàn cầu hoá với sự tham gia hội nhập kinh tế của các quốc gia trên thế giới: Đẩy mạnh tự do thương mại quốc tế. Sự phát triển của khoa học công nghệ, thông tin đã làm thay đổi nhiều cách tư duy và đòi hỏi các doanh nghiệp phải có khả năng thích ứng cao. Cạnh tranh ngày càng gay gắt cùng với sự bão hoà của thị trường.
– Tình hình thị trường: Đây là nhân tố quan trọng nhất, là xuất phát điểm, tạo lực hút định hướng cho sự phát triển chất lượng sản phẩm. Sản phẩm chỉ có thể tồn tại khi nó đáp ứng được những nhu cầu của khách hàng. Xu hướng phát triển và hoàn thiện chất lượng sản phẩm phụ thuộc chủ yếu vào đặc điểm và xu hướng vận động của nhu cầu trên thị trường. Thị trường sẽ tự điều tiết theo các quy luật khách quan như quy luật giá trị, cung cầu, cạnh tranh…
– Trình độ tiến bộ khoa học – công nghệ: Trình độ chất lượng của sản phẩm không thể vượt quá giới hạn khả năng của trình độ tiến bộ khoa học – công nghệ của một giai đoạn lịch sử nhất định. Chất lượng sản phẩm trước hết thể hiện ở những đặc trưng về trình độ kỹ thuật tạo ra sản phẩm. Mặt khác, tiến bộ khoa học công nghệ tạo phương tiện điều tra, nghiên cứu khoa học chính xác hơn, xác định đúng đắn nhu cầu và biến đổi nhu cầu thành đặc điểm sản phẩm chính xác hơn nhờ trang bị những phương tiện hiện đại.
– Cơ chế, chính sách quản lý kinh tế của các quốc gia: Môi trường pháp lý với những chính sách và cơ chế quản lý kinh tế có tác động trực tiếp và to lớn đến việc tạo ra và nâng cao chất lượng sản phẩm của các doanh nghiệp. Một môi trường với những cơ chế phù hợp sẽ kích thích các doanh nghiệp đẩy mạnh đầu tư, cải tiến, nâng cao chất lượng sản phẩm và dịch vụ. Ngược lại, cơ chế không khuyến khích sẽ tạo ra sự trì trệ, giảm động lực nâng cao chất lượng.
– Các yêu cầu về văn hoá, xã hội: Tập quán, thói quen tiêu dùng sẽ ảnh hưởng lớn đến sự thành bại của doanh nghiệp. Bao gồm: Thói quen tiêu dùng, khả năng thanh toán, các điều kiện về kinh tế khác
b. Các yếu tố bên trong doanh nghiệp
– Lực lượng lao động trong doanh nghiệp: Lao động giữ vị trí then chốt, quan trọng đối với doanh nghiệp, là một trong những yếu tố cơ bản để tạo ra những sản phẩm hàng hoá có chất lượng tốt cho xã hội. Cùng với công nghệ, con người giúp doanh nghiệp đạt chất lượng cao trên cơ sở giảm chi phí. Chất lượng phải thoả mãn nhu cầu của khách hàng bên ngoài và khách hàng bên trong doanh nghiệp. Hình thành và phát triển nguồn nhân lực đáp ứng được những yêu cầu về thực hiện mục tiêu chất lượng là một trong những nội dung cơ bản của quản lý chất lượng trong giai đoạn hiện nay.
– Khả năng về máy móc thiết bị, công nghệ hiện có của doanh nghiệp. Mỗi sản phẩm có chất lượng tốt phải được tạo ra bởi 3 yếu tố: Phần cứng, phần mềm và phần con người. Trình độ hiện đại máy móc thiết bị và quy trình công nghệ của doanh nghiệp ảnh hưởng rất lớn đến chất lượng sản phẩm, đặc biệt những doanh nghiệp tự động hoá cao, có dây chuyền sản xuất hàng loạt. Trong nhiều trường hợp, trình độ và cơ cấu công nghệ quyết định đến chất lượng sản phẩm tạo ra. Sử dụng tiết kiệm có hiệu quả máy móc thiết bị hiện có, kết hợp giữa công nghệ hiện có với đổi mới để nâng cao chất lượng sản phẩm là một trong những hướng quan trọng nâng cao chất lượng hoạt động của doanh nghiệp.
– Nguyên vật liệu và hệ thống cung ứng nguyên vật liệu của doanh nghiệp. Một trong những yếu tố đầu vào tham gia cấu thành sản phẩm và hình thành các thuộc tính chất lượng chính là nguyên vật liệu. Vì vậy, đặc điểm và chất lượng nguyên vật liệu ảnh hưởng trực tiếp đến chất lượng sản phẩm. Mỗi loại nguyên vật liệu khác nhau sẽ hình thành những đặc tính chất lượng khác nhau. Tính đồng nhất và tiêu chuẩn hoá của nguyên liệu là cơ sở quan trọng cho ổn định chất lượng sản phẩm. Để thực hiện các mục tiêu chất lượng đặt ra cần tổ chức tốt hệ thống cung ứng, đảm bảo nguyên liệu cho quá trình sản xuất. Tổ chức tốt hệ thống cung ứng không chỉ là đảm bảo đúng chủng loại, chất lượng, số lượng nguyên vật liệu mà còn đảm bảo đúng về mặt thời gian. Một hệ thống cung ứng tốt là hệ thống có sự phối hợp hiệp tác chặt chẽ đồng bộ giữa bên cung ứng và doanh nghiệp sản xuất.
– Trình độ tổ chức quản lý của doanh nghiệp. Quản lý chất lượng dựa trên quan điểm lý thuyết hệ thống. Một doanh nghiệp là một hệ thống trong đó có sự phối hợp đồng bộ thống nhất giữa các bộ phận chức năng. Mức chất lượng đạt được trên cơ sở giảm chi phí phụ thuộc rất lớn vào trình độ tổ chức quản lý của doanh nghiệp. Chất lượng của hoạt động quản lý phản ánh chất lượng hoạt động của doanh nghiệp. Theo W.E.Deming thì có tới 85% những vấn đề về chất lượng do hoạt động quản lý gây ra. Vì vậy, hoàn thiện quản lý là cơ hội tốt cho nâng cao chất lượng sản phẩm, thoả mãn nhu cầu của khách hàng cả về chi phí và các chỉ tiêu kinh tế – kỹ thuật khác
2.1.3 Xây dựng sản phẩm lữ hành, chương trình du lịch

2.1.3.1. Xây dựng sản phẩm du lịch

Khái niệm sản phẩm du lịch là gì?
Trước khi tìm hiểu về khái niệm của sản phẩm du lịch, chúng ta cần biết du lịch là gì. Theo khoản 1 Điều 3 Luật Du lịch năm 2017, du lịch được định nghĩa là những hoạt động liên quan đến chuyến đi của con người ra khỏi nơi cư trú thường xuyên với khoảng thời gian dưới 1 năm liên tục, nhằm thỏa mãn nhu cầu nghỉ dưỡng, tham quan, khám phá, giải trí các loại tài nguyên du lịch hay kết hợp với mục đích hợp pháp khác.

Theo Luật Du lịch 2017, sản phẩm du lịch là tập hợp những dịch vụ trên cơ sở khai thác các tài nguyên du lịch nhằm đáp ứng các nhu cầu, sở thích của du khách. Ngoài ra, theo Tổ chức Du lịch Thế giới (UNWTO), khái niệm này được hiểu như sau: “Sản phẩm du lịch là sự kết hợp của ba nhóm yếu tố bao gồm Hệ thống dịch vụ và quản lý điều hành, Tài nguyên du lịch, Hệ thống cơ sở hạ tầng và cơ sở vật chất kỹ thuật.”

Từ những định nghĩa nêu trên, ta có định nghĩa tổng quát: “Sản phẩm du lịch là một gói dịch vụ đa dạng, gồm sự tận dụng của các nguồn lực tự nhiên và xã hội, kết hợp với việc sử dụng lao động, cơ sở vật chất và trang thiết bị của một khu vực hoặc quốc gia, nhằm mang đến trải nghiệm du lịch đầy đủ và đa dạng cho du khách.

Các thành phần cơ bản của sản phẩm du lịch
Mỗi sản phẩm đều bao gồm những thành phần cơ bản, đóng vai trò quan trọng trong việc mang đến trải nghiệm đáng nhớ cho du khách. Thông thường, các yếu tố cấu thành một sản phẩm du lịch bao gồm điểm tham quan, phương tiện di chuyển và nơi lưu trú.

· Điểm tham quan: Điểm đến hấp dẫn là một trong những yếu tố quyết định lựa chọn của du khách. Những điểm tham quan đặc sắc, ấn tượng có thể liên quan đến văn hóa như khu khảo cổ, di tích lịch sử; thiên nhiên như bãi biển, núi, công viên quốc gia; và cả những sự kiện đặc biệt như hội chợ, triển lãm, lễ hội âm nhạc và nghệ thuật.
· Phương tiện di chuyển: Đây là yếu tố giữ vai trò quan trọng trong việc đưa đón du khách đến các điểm tham quan. Các phương tiện phổ biến có thể kể đến như ô tô, xe máy, máy bay, tàu thủy, tàu hỏa, giúp du khách dễ dàng đến được địa điểm của họ. Sự tiện lợi và hiệu quả của phương tiện đi lại có thể trực tiếp ảnh hưởng đến trải nghiệm của du khách trong suốt chuyến du lịch, làm tăng khả năng tiếp cận và thu hút du khách, hoặc ngược lại, làm giảm sức hấp dẫn của nó.
· Nơi lưu trú: Một nơi ở, nơi lưu trú tốt là không thể thiểu trong bất kỳ sản phẩm du lịch nào. Ngày nay, nhu cầu về các hình thức lưu trú đa dạng đang ngày càng phát triển, bao gồm khách sạn, nhà nghỉ, nhà trọ, nhà khách, khu nghỉ dưỡng và các điểm cắm trại.
2.1.3.2. Quy trình xây dựng chương trình du lịch
Thiết kế tour du lịch là một khâu quan trọng trong công ty du lịch lữ hành. Nó được coi như là một sản phẩm cốt lõi của các công ty du lịch. Bất kì nhân viên nào trong công ty từ thực tập sinh tới nhân viên đều cần nắm rõ quy trình xây dựng một chương trình chuyên nghiệp. Dưới đây, Nhanh.vn sẽ cung cấp cho các bạn các bước cụ thể từ A-Z khi bắt đầu thực hiện một tour du lịch cần những gì?
Bước 1: Nghiên cứu thị trường khách hàng và thị trường cung
Cung luôn bắt đầu từ cầu. Vì thế, trước khi thực hiện một chiến lược nào đó bạn phải tìm hiểu xem nhu cầu của khách hàng là gì? Động cơ của họ ra sao? Thói quen tiêu dùng như thế nào? … Phải hiểu được khách hàng thì bạn mới có thể đánh trúng tâm lý và cung cấp đúng loại hình dịch vụ. 
Ngoài ra, công ty phải bắt được xu hướng hiện hành. Ví dụ, Vào tháng 11 vừa qua, đảo Koh Rong là một đảo được dân lữ hành vô cùng ưa chuộng bởi độ hấp dẫn của nó, lượng du khách đổ về đây rất nhiều. Khi đó, doanh nghiệp sẽ phải nghiên cứu điều này để xây dựng tour phù hợp và có chiến lượng marketing, đặc biệt là marketing online phù hợp. Với thời đại không dây ngày càng phát triển, mọi người có xu hướng tìm kiếm, tham khảo thông tin và book tour online nhiều hơn. Nếu bạn càng đẩy mạnh truyền thông, chạy quảng cáo qua các kênh online như: facebook, instagram.. thì mức độ khách hàng mục tiêu tiếp cận được sẽ cao và đạt hiệu quả hơn rất nhiều.
Bước 2: Xây dựng lịch trình tour
Hành trình hoặc lịch trình là trình tự cách đi, các nơi đến và điểm tham quan sẽ trải qua trong chuyến du lịch.
Thay vì mất quá nhiều thời gian để suy nghĩ xem trong tour cần đi những địa điểm nào, hoạt động ngoại khóa ra sao thì bạn có thể tham khảo tour tương tự của các đối thủ cạnh tranh để đưa ra những điểm chung nhất và dựa vào đó xây dựng một số đặc trưng riêng tour của mình để thu hút khách hơn.
Bước 3: Xác định giá sản phẩm
Giá thành luôn là vấn đề khách hàng quan tâm đầu tiên. Trước khi họ lựa chọn gói dịch vụ của công ty bạn thì chắc chắn họ đã tham khảo chúng ở các đối thủ cạnh tranh và có thể tự đưa ra so sánh chất lượng đi đôi với giá thành ở mỗi bên. Vậy nên, đừng bao giờ nghĩ rằng có thể thu một khoản quá hời từ khách hàng. Bạn nên đưa ra một mức giá hợp lý với chất lượng của tour cũng như các dịch vụ đi kèm. Cần cân đo kỹ lưỡng để tối ưu nhất với chi phí vận hành doanh nghiệp. Bên cạnh đó, doanh nghiệp có thể áp dụng một số chính sách thúc đẩy bán hàng như:
· Cung cấp chương trình khuyến mãi tour nhân dịp đặc biệt như: năm mới, giáng sinh, Valentine,.. Hoặc giảm giá tour theo nhóm người đăng ký: về số lượng, đối tượng: sinh viên, người lớn tuổi...
· Giới thiệu một số mã giảm giá tour cho khách du lịch hoặc tổ chức minigame, cuộc thi, sự kiện trên mạng xã hội để tìm ra người may mắn sở hữu tour miễn phí đến một địa điểm đang hot nào đó,..
· Remarketing: đây là cách để gợi nhớ khách hàng cũ về dịch vụ tour du lịch của bạn. Cập nhật lại các dữ liệu thông tin của khách hàng tiềm năng cũ từ phần mềm quản lý bán hàng, sau đó gửi cho họ một số mã giảm giá hoặc tặng quà. 
Bước 4: Hoàn thiện tour bán
Đây là bước cuối cùng nhưng hết sức quan trọng. Bạn hình dung đơn giản 3 bước trên chỉ là phần dàn ý chung nhất để dựa vào đó, bạn có thể triển khai các ý cụ thể và rõ ràng hơn. Một số thông tin bắt buộc phải có như:
· Tên chương trình 
· Hành trình 
· Thời gian
· Nội dung
· Lịch trình từng ngày
· Ảnh các điểm đến tiêu biểu theo ngày
· Phần báo giá: (giá) bao gồm, không bao gồm, giá đối với trẻ em
· Các quy định của chương trình du lịch: Chế độ phạt áp dụng khi khách hàng hủy bỏ, Trách nhiệm của doanh nghiệp lữ hành và khách hàng.
· Thông tin liên hệ: trụ sở chính, chi nhánh của cty, người liên hệ trong trường hợp khẩn cấp
2.2. Quảng bá, xúc tiến và bán sản phẩm lữ hành 
2.2.1 Quảng bá, xúc tiến
-  Xây dựng kế hoạch quảng bá xúc tiến

-  Quảng cáo là: Cung cấp thông tin cho công chúng về  doanh nghiệp cũng như về sản phẩm doanh nghiệp.
- Quảng cáo quyết định: 

+ Sự sống còn của Doanh nghiệp

+ Cần tập hợp nhóm khách cùng sở thích đến một địa điểm du lịch nhất định.
Như vậy: Vai trò và chức năng của quảng cáo là hết sức quan trọng: 
+  Đưa thông tin đến với KH, đáp ứng nhu cầu KH. 
+ Thu hút sự chú ý của KH tới chương trình DL cần bán. 
+ Tạo cho khách hàng có được niềm tin về sản phẩm họ cần mua.
-  Mục đích quảng cáo 
+ Khơi dậy nhu cầu du khách đến với SPDL 
• Cần tạo sự hấp dẫn, ấn tượng 
• Sự phù hợp giữa chương trình với nguyện vọng DK
+ Xác định được mục tiêu cơ bản 
• Chủ đề (Cái gì?), KH mục tiêu (cho Ai?) 
• Địa điểm (Ở đâu?), thời gian (Khi nào?) 
• Phương tiện (Cách nào?), chi phí (Kinh phí bao nhiêu?) 
Chỉ khi nào trả lời thỏa đáng cho những câu hỏi trên thì việc quảng cáo mới đem lại kết quả như mong đợi. 
-  Nguyên tắc 
+ Trung thực: quảng cáo & thực hiện 

+ Hợp pháp: phù hợp với pháp lý 
+  Văn hóa: phù hợp phong tục, tập quán 
+ Nghệ thuật: đa dạng, hấp dẫn, đẹp mắt.
-  Điều kiện tổ chức quảng cáo (Theo ASTA): 
+ Quảng cáo gì? (Thương hiệu, địa chỉ, chức năng) 
+ Đối tượng KH? (nghề nghiệp, giới tính, dt) 
+ Kinh phí? (chọn hình thức có hiệu quả nhất) 
+ Mục tiêu? (giữ khách cũ, thu hút KH mới) 
- Giai đoạn tổ chức quảng cáo. Cần xác định 
+ Mục tiêu, kinh phí, 
+ Nội dung, phương tiện 
- 3 mô hình quảng cáo tiêu biểu
+ AIDA (MỸ) : Attention: lôi cuốn chú ý , Interest: quan tâm , Desire: ham muốn sản phẩm , Action: chấp nhận sản phẩm
+ 3 S (Cổ điển Pháp): Simplicité: đơn giản , Substance: trung thực , Système: có hệ thống 
+ 3R (Hiện đại Pháp); Rire: hài hước , Risque: rủi ro, mạo hiểm, Rêve: nghệ thuật
- Phương tiện thông tin đại chúng 
(i) Truyền thanh 
Hình thức và nội dung quảng cáo:  Thực hiện một cuộc phỏng vấn ,  Thông báo, tường thuật hay lời kêu gọi . Thời điểm: nhiều người nghe nhất , Thời gian thích hợp: 15 giây-30 giây. 

Ưu điểm: 
+ Phương tiện phổ biến, có thể tiếp cận đông đảo KH 

+ Lựa chọn thính giả theo sắp xếp của đài 
+ Chi phí thấp, linh hoạt về địa lý 
- Nhược điểm: 
+ Bằng âm thanh, không hình ảnh như TV 
+ Xu hướng người nghe ở các TP giảm. 
+ Tác động đến người nghe không cao. 
+ Tuổi thọ ngắn, ấn tượng không lâu. 
+ Phải lựa chọn chương trình hay thời điểm phát sóng mới đem lại hiệu quả cao. 
(ii) Truyền hình (TV) 
-  Phương tiện quảng cáo hiệu quả: 
+ Tác động trực tiếp: thị giác, thính giác 
+ Nội dung: tài nguyên du lịch, khách sạn, nhà hàng, chất lượng phục vụ, phát biểu của chuyên gia, phóng sự về một chương trình DL, ( thu hút đông đảo người xem. 
+ Lời thuyết minh: dễ hiểu, dễ nhớ, súc tích, âm thanh và hình ảnh hài hòa.
- Ưu điểm: 
+ Thể hiện bằng âm thanh, hình ảnh sinh động 
+ Hướng tới đông đảo người xem 
+ Nhiều khán giả, hiệu quả cao 
- Nhược điểm: 
+ Không lựa chọn được một đối tượng khách hàng cụ thể 
+ Ấn tượng lướt qua nhanh, chi phí cao 
Do vậy, doanh nghiệp lữ hành chỉ lựa chọn hình thức này cho một đợt quảng cáo lớn cho những sản phẩm hấp dẫn của mình
(iii) Báo chí 
- Báo trung ương, địa phương, nhật báo, tuần báo 
- Chi phí phụ thuộc: vị trí, diện tích, in màu, đen trắng 
- Thông tin nhanh chóng đến với đọc giả, du khách 
- Hiện nay có 2 loại báo cơ bản: 


+ Báo viết 


+ Báo điện tử 
- Ưu điểm: 
+ Khả năng tiếp cận nhanh, linh hoạt, đúng thời hạn phát hành, phổ biến rộng rãi. 
+ Chi phí không quá cao. 
+ Tác động mạnh trên thị trường địa phương 
+ Sự tin tưởng cao của bạn đọc 
- Nhược điểm: 
+ Tuổi thọ ngắn, đọc thông tin vội vàng 
+ Số lượng đọc giả hạn chế (theo lượng phát hành) 
(iv) Tạp chí, sách 
- Thường thực hiện trên tạp chí ngành du lịch: Giới thiệu chung về doanh nghiệp và các dịch vụ cũng như sản phẩm của doanh du lịch đó. 
- Có tuổi thọ lâu, có thể chuyển bạn đọc khác 
- Nội dung: thông tin hoạt động lữ hành trong nước, chương trình du lịch của Công ty. 
- Hình thức phong phú, đa dạng đẹp mắt 
- Ưu điểm: 
+ Sự lựa chọn địa lý cao, phát hành nhiều nơi 
+ Giới thiệu chung về: về doanh nghiệp 
+ Giới thiệu ngắn gọn về điểm đến 
+ Cung cấp những thông tin cần thiết cho chuyến đi. 
+ Có thể in những chương trình du lịch đặc trưng, những dịch vụ mà doanh nghiệp có khả năng cung ứng và kèm theo hình ảnh mô tả( 
+ Gây được sự chú ý, quan hệ đọc giả lâu dài 
- Nhược điểm : 
+ Thời gian chờ đợi phát hành lâu (theo tháng, quý) 
+ Số lượng thì hạn chế 
+ Một số lượng phát hành dư lãng phí
(v) Quảng cáo bằng ấn phẩm 
- Brochure (Tập gấp) 
- In kích cở nhỏ (10-25cm), gấp 3, 5 
- Nội dung cơ bản: 
+ Giới thiệu công ty, chương trình du lịch 
+ Sơ đồ, hình ảnh tuyến điểm, chương trình khuyến mãi 
+ Phương thức liên lạc để biết chi tiết 
- Ưu điểm: 
+ Phổ biến thông tin tốt, phân phát đến tay DK 
+ Chi phí thấp, lưu trữ lâu, quen thuộc 
+ Hình thức đẹp, hấp dẫn, tạo ý thức mua tour 
- Khuyết điểm:
+ Thông tin không kịp thời, 
+ Phạm vi thông tin hẹp, hạn chế về địa lý 
(vi) Catalogue (Tập sách) 
- Thường từ 10-30 trang, khổ giấy A 4 
- Phát hành  6 tháng, 1 năm trước khi thực hiện tour 
- Nội dung phong phú, đa dạng 
- Tập hợp nhiều chương trình du lịch 
- Ưu điểm: 
+ Cung cấp nhiều thông tin đến du khách
+ Hình thức trình bày đẹp, trang trọng 
- Khuyết điểm 
+ Chi phí in ấn cao 
+ Đối tượng chọn lọc 
+ Phân phát cho các hãng lữ hành, đối tác lớn
(vii) Bảng quảng cáo 
- Tranh cổ động Quảng cáo: điểm đến, công ty, chương trình du lịch
- Nội dung: bức tranh, hình ảnh, biểu tượng, chủ đề, lời kêu gọi, chỉ dẫn, slogan( 
- Ưu điểm 
+ Linh hoạt, dễ gây ấn tượng 
+ Vì không xuất hiện thường xuyên, nên khi xuất hiện tạo được hiệu quả tích cực nhất định. 
+ Tạo được bầu không khí, tạo khí thế cho địa phương 
- Khuyết điểm 
+ Nội dung thông tin hạn chế, không thường xuyên và phổ biến. 
+ Hạn chế tầm nhìn, không phù hợp với môi trường sinh thái 
+ Chịu sự chi phối của chính quyền địa phương hay cá nhân tập thể

* QUAN HỆ CÔNG CHÚNG (PR)
(1) Vai trò của quan hệ công chúng  
- Tạo và gìn giữ sự hiện diện của cty và sản phẩm trong lòng công chúng. 
- Giải quyết những tác động tiêu cực lên công chúng nảy sinh trong quá trình bán sản phẩm. 
- Tăng cường hiệu quả của các thành phần khác.
(i) Họp báo 
- Là hình thức quảng cáo gián tiếp 
+ Khách mời: các đơn vị báo, đài 
+ Nội dung: giới thiệu những nội dung liên quan đến sản phẩm, chương trình, sự kiện du lịch( 
+  Hình thức: trao đổi thông tin, vấn đáp 
- Mục đích: 
+ Cung cấp thông tin thống nhất
+ Phổ biến rộng rãi trên báo đài
+ Tạo ảnh hưởng sâu rộng
+ Hiệu quả quảng bá cao
(ii) FAMTRIP (Tổ chức tham quan để quảng cáo)
- Mục đích: 
+ Mời cơ quan quản lý Nhà nước, báo, đài, các hãng lữ hành, các hãng hàng không( 
+ Khách hàng thân thuộc, ngôi sao nghệ thuật, những người nổi tiếng( 
+ Tham gia vào đoàn tham quan chương trình du lịch. 
+Thực hiện chương trình quảng bá rộng rãi.
- Hình thức: 
+ Những người tổ chức thực hiện chương trình du lịch phải thật giỏi chuyên môn, dịch vụ chất lượng cao 
+ Hội thảo, trả lời câu hỏi của báo đài 
+ Thông báo giá cả và các chương trình khuyến mãi
(iii) Tham gia hội chợ du lịch

- Phân Loại: có 2 loại cơ bản. 
+ Hội chợ dành cho đông đảo công chúng: Là nơi xúc tiến, quảng cáo cho thương hiệu là chính và tiếp xúc bán sản phẩm chủ yếu cho du khách. 
+ Hội chợ dành cho các nhà hoặc những tổ chức làm du lịch chuyên nghiệp: Là nơi tìm kiếm bạn hàng, trao đổi kinh nghiệm và cung cấp thông tin liên quan đến tổ chức chương trình, giới thiệu sản phẩm mới(
- Mục đích:

+ Gặp gỡ khách hàng, những nhà cung cấp, các đầu mối du lịch
+ Giới thiệu các SPDL mới, chương trình khuyến mãi 
- Những thuận lợi: 
+ Gặp gỡ, tìm hiểu nhu cầu khách hàng trong và ngoài nước 
+ Đánh giá tiềm năng của đối thủ cạnh tranh 
+ Thu thập thông tin (KH, thị trường, đại lý, giá cả() 
+ Cơ hội giới thiệu tiềm lực kinh doanh đối với thị trường 
- Khó khăn: 
+ Mất nhiều thời gian và tốn kém 
+ Đòi hỏi tính chuyên nghiệp cao 
+ Trong thời gian ngắn chưa đánh giá năng lực của khách hàng 
- Cần lưu ý khi tiến hành tham gia hội chợ: 
+ Chuẩn bị thông tin, tư liệu phải hết sức chu đáo, phải dự kiến chi phí. 
+ Thông tin gian hàng để khách hàng dễ tìm thấy 
+Tạo ấn tượng trong thiết kế trình bày gian hàng của doanh nghiệp.
- Phân đoạn thị trường, xác định thị trường mục tiêu

Thị trường mục tiêu là gì?
Thị trường mục tiêu (Target Market) là một nhóm người tiêu dùng cụ thể mà doanh nghiệp xác định và tập trung nỗ lực marketing, bán hàng và phân phối sản phẩm/dịch vụ của mình. Nhóm này có chung những đặc điểm nhất định về nhân khẩu học (như độ tuổi, giới tính, thu nhập, trình độ học vấn), tâm lý học (như sở thích, giá trị, lối sống) và hành vi (như thói quen mua sắm, sử dụng sản phẩm) khiến họ có nhu cầu và mong muốn cao đối với sản phẩm/dịch vụ của doanh nghiệp.
Việc xác định thị trường mục tiêu rất quan trọng trong chiến lược kinh doanh vì nó giúp xác định những người mà doanh nghiệp muốn tiếp cận, tìm hiểu nhu cầu của họ và điều chỉnh sản phẩm/ dịch vụ để phù hợp với nhóm khách hàng đó. Bằng cách hiểu rõ thị trường mục tiêu, doanh nghiệp có thể tạo ra thông điệp Marketing hiệu quả hơn, phân phối sản phẩm một cách tốt hơn và tạo ra mối quan hệ lâu dài với khách hàng.
Xác định thị trường mục tiêu là một phần không thể thiếu trong bất kỳ công việc kinh doanh mới nào, dù là ở một tập đoàn đa quốc gia hay một startup. Biết được thị trường mục tiêu sẽ giúp doanh nghiệp thành công.
4 Cách phân khúc thị trường mục tiêu
Phân khúc theo Nhân khẩu học
· Độ tuổi: trẻ em, thanh thiếu niên, người trưởng thành, người cao tuổi,... Mỗi nhóm tuổi có nhu cầu và sở thích riêng biệt, cần được đáp ứng phù hợp.

· Giới tính: Nam, nữ, LGBT,... có những nhu cầu và hành vi tiêu dùng khác nhau, dẫn đến sự khác biệt trong việc lựa chọn sản phẩm/ dịch vụ.

· Thu nhập: Thấp, trung bình, cao,...

· Giáo dục: Chưa tốt nghiệp trung học, tốt nghiệp trung học, Cao đẳng, Đại học,...

· Nghề nghiệp: học sinh, sinh viên, làm nghề tự do, nhân viên văn phòng, doanh nhân, công nhân,...

Phân khúc theo Địa lý
Phân khúc target market theo vị trí địa lý là việc chia nhỏ thị trường thành các phân đoạn dựa trên đặc điểm địa lý và vị trí địa lý của khách hàng mục tiêu. Phân khúc thị trường dựa trên vị trí địa lý có thể được sử dụng để xác định các nhóm khách hàng cụ thể trong một khu vực nhất định và phân tích các yếu tố địa lý ảnh hưởng đến hành vi mua hàng và nhu cầu của họ. Chẳng hạn:

· Vị trí: khu vực, quốc gia, tỉnh thành, khu phố,...

· Khí hậu: Điều kiện khí hậu ảnh hưởng đến nhu cầu về sản phẩm/ dịch vụ của khách hàng.

· Mật độ dân cư

Phân khúc theo Tâm lý
Phân khúc thị trường mục tiêu theo tâm lý là phân đoạn thị trường dựa trên các yếu tố tâm lý, nhận thức, lối sống của khách hàng. Thay vì tập trung vào các yếu tố định lượng như độ tuổi, giới tính hoặc thu nhập, phân khúc theo tâm lý tập trung vào các yếu tố như giá trị, niềm tin, nhu cầu và các yếu tố tâm lý mà khách hàng có thể có.

· Phong cách sống: Lối sống năng động, hướng ngoại, trầm lặng, nội tâm,...

· Sở thích: Thích du lịch, đọc sách, chơi thể thao, giải trí online,...

· Quan tâm: Quan tâm đến sức khỏe, môi trường, thời trang, công nghệ,...

· Giá trị cốt lõi: Coi trọng gia đình, sự nghiệp, thành công, tự do cá nhân,...

· Niềm tin: Tin vào tôn giáo, truyền thống, khoa học hay chủ nghĩa cá nhân,...

· Quan điểm: Quan điểm về các vấn đề xã hội, chính trị, kinh tế,...

Phân khúc theo Hành vi
Phân khúc thị trường mục tiêu theo hành vi là việc chia nhỏ thị trường thành các nhóm dựa trên hành vi, tư duy và phản ứng của khách hàng đối với sản phẩm/ dịch vụ cụ thể. Chẳng hạn:

· Tần suất mua: Mua thường xuyên, mua theo mùa, mua ngẫu hứng,...

· Kênh mua sắm: Mua online, mua tại cửa hàng, mua qua trung gian,...

· Số lượng mua: Mua số lượng lớn, mua lẻ, mua theo combo,...

· Quy trình mua hàng: Quyết định nhanh, so sánh giá cả, tham khảo ý kiến,...

Lựa chọn phương pháp phân khúc thị trường mục tiêu phù hợp phụ thuộc vào nhiều yếu tố như loại hình sản phẩm/dịch vụ, đặc điểm thị trường và mục tiêu kinh doanh của doanh nghiệp. Việc phân khúc thị trường hiệu quả giúp doanh nghiệp xác định rõ ràng thị trường mục tiêu, từ đó xây dựng chiến lược marketing và chiến lược bán hàng phù hợp, tối ưu hóa hiệu quả hoạt động và gia tăng lợi nhuận.

5 Bước xác định thị trường mục tiêu hiệu quả
Bước 1. Nghiên cứu thị trường
Thu thập thông tin về nhu cầu, sở thích, hành vi mua sắm của khách hàng tiềm năng. Phân tích các đối thủ cạnh tranh để hiểu rõ điểm mạnh, điểm yếu của họ. Nghiên cứu xu hướng thị trường để dự đoán nhu cầu của khách hàng trong tương lai.

Các chuyên gia nghiên cứu thị trường thường nghiên cứu theo hai phương pháp: nghiên cứu định tính và nghiên cứu định lượng. Nghiên cứu định tính thường bao gồm việc tiến hành phỏng vấn và nhóm tập trung, trong đó các cuộc thảo luận tự do và mở được thúc đẩy để thu thập thông tin. Trong khi đó, nghiên cứu định lượng thường dựa vào việc thực hiện các khảo sát có cấu trúc.

Bước 2. Phân khúc thị trường
Chia thị trường thành các nhóm nhỏ hơn dựa trên các tiêu chí như nhân khẩu học, địa lý, tâm lý học và hành vi. Việc phân khúc thị trường giúp doanh nghiệp dễ dàng xác định nhóm khách hàng tiềm năng phù hợp nhất với sản phẩm/ dịch vụ của mình.

Doanh nghiệp cần lựa chọn các tiêu chí phân khúc phù hợp với sản phẩm/ dịch vụ của mình. Các tiêu chí phân khúc phổ biến bao gồm:

· Nhân khẩu học: Độ tuổi, giới tính, thu nhập, trình độ học vấn, nghề nghiệp,...

· Địa lý: Vùng miền, khu vực, quốc gia,...

· Tâm lý học: Lối sống, tính cách, giá trị, sở thích,...

· Hành vi: Mức độ sử dụng sản phẩm, thói quen mua sắm, mức độ trung thành thương hiệu,...

Nên sử dụng kết hợp nhiều tiêu chí để phân khúc thị trường hiệu quả. Khi thực hiện bước này, doanh nghiệp cần lưu ý, các phân khúc thị trường cần có đủ kích thước để doanh nghiệp có thể tiếp cận hiệu quả. Cân nhắc chi phí và nguồn lực khi lựa chọn phân khúc thị trường mục tiêu.

Bước 3. Xác định khách hàng mục tiêu
Lựa chọn nhóm khách hàng tiềm năng có khả năng mua hàng cao nhất và phù hợp nhất với sản phẩm/ dịch vụ của doanh nghiệp. Doanh nghiệp cần xác định rõ ràng các đặc điểm của khách hàng mục tiêu như độ tuổi, giới tính, thu nhập, trình độ học vấn, sở thích,...

Một số phương pháp xác định khách hàng mục tiêu:

Phân tích dữ liệu khách hàng hiện tại: độ tuổi, giới tính, thu nhập, địa điểm, hành vi mua sắm,... để xác định những điểm chung của họ. Dữ liệu này có thể được thu thập từ hệ thống CRM, website, mạng xã hội,...

Nghiên cứu thị trường: thu thập thông tin về nhu cầu, sở thích, hành vi mua sắm của khách hàng tiềm năng. Một số phương pháp phổ biến bao gồm khảo sát, phỏng vấn, nhóm tập trung,...

Phân tích đối thủ cạnh tranh: xác định khách hàng mục tiêu của đối thủ. Hoặc nghiên cứu sản phẩm, dịch vụ, giá cả, chiến lược marketing của họ để hiểu rõ hơn về khách hàng mục tiêu.

Sử dụng các công cụ phân tích dữ liệu như Google Analytics để phân tích dữ liệu website, thu thập thông tin về hành vi của khách hàng trên website.

Sau đó, nhắm mục tiêu các nỗ lực Marketing của doanh nghiệp để giải thích cách sản phẩm, dịch vụ sẽ phù hợp với lối sống, làm thế nào để nó đáp ứng tốt nhất nhu cầu của họ.

Bước 4. Lựa chọn chiến lược tiếp cận
Tiếp thị đa phân khúc
Thay vì chỉ tập trung vào một nhóm khách hàng duy nhất, doanh nghiệp sẽ nhắm mục tiêu đến nhiều phân khúc thị trường khác nhau. Mỗi phân khúc sẽ có những đặc điểm và nhu cầu riêng biệt, đòi hỏi chiến lược tiếp thị phù hợp.

Chẳng hạn như một doanh nghiệp FMCG bán các sản phẩm nước ngọt có ga, nước giải khát nhiều vị cho phân khúc khách hàng trẻ tuổi, bán các sản phẩm nước ngọt có thành phần tự nhiên, không chất bảo quản,có thiết kế đơn giản cho phân khúc khách hàng đã có gia đình.

Tiếp thị tập trung
Tiếp thị tập trung là chiến lược tiếp thị mà doanh nghiệp tập trung toàn bộ nguồn lực vào một phân khúc thị trường cụ thể thay vì cố gắng tiếp cận toàn bộ thị trường.

Ví dụ một công ty sản xuất xe đạp cao cấp có thể tập trung vào phân khúc thị trường khách hàng có thu nhập cao, yêu thích thể thao và quan tâm đến việc bảo vệ môi trường.

Nhắm mục tiêu vi mô
Nhắm mục tiêu vi mô là một chiến lược xác định thị trường mục tiêu tương đối mới. Nó bao gồm việc cô lập các phân khúc thị trường nhỏ và thu thập càng nhiều dữ liệu càng tốt về từng phân khúc để nhắm mục tiêu chúng theo cách được cá nhân hóa.

Chuyên môn hóa sản phẩm
Chuyên môn hóa sản phẩm là chiến lược tập trung vào một hoặc một số sản phẩm nhất định để đáp ứng nhu cầu cụ thể của một nhóm khách hàng mục tiêu. Chuyên môn hóa sản phẩm phù hợp với các doanh nghiệp có nguồn lực hạn chế hoặc muốn tập trung vào một lĩnh vực cụ thể để tạo dựng vị thế cạnh tranh. Tuy nhiên, doanh nghiệp cần cân nhắc kỹ lưỡng các yếu tố như nhu cầu thị trường, khả năng cạnh tranh và tiềm năng phát triển trước khi áp dụng chiến lược này.

Ví dụ như: một công ty chuyên sản xuất và cung cấp các sản phẩm và dịch vụ liên quan đến hương liệu và mùi hương. Họ tập trung vào việc nghiên cứu, phát triển và sản xuất các loại hương liệu và mùi hương chất lượng cao để sử dụng trong các ngành công nghiệp như mỹ phẩm, nước hoa, sản phẩm chăm sóc cá nhân,...

Bước 5. Thử nghiệm quảng cáo trên thị trường mục tiêu
Dựa trên phân tích, doanh nghiệp có thể tạo ra đối tượng tùy chỉnh và sau đó phát triển các phiên bản quảng cáo khác nhau cho cùng một sản phẩm. Thử nghiệm quảng cáo mang lại dữ liệu thực tế về hiệu quả của quảng cáo đối với các nhóm khách hàng khác nhau. Dữ liệu này bao gồm tỷ lệ nhấp chuột (CTR), tỷ lệ chuyển đổi (CVR), chi phí mỗi lần nhấp chuột (CPC) và chi phí mỗi lần chuyển đổi (CPA).

Thị trường mục tiêu Takasa
Takasa là một công ty bán lẻ đồ gia dụng của Canada chuyên về khăn trải giường và khăn tắm hữu cơ. Đây là thị trường mục tiêu của họ được xác định bởi người sáng lập Ruby và Kuljit Rakhra:

“Thị trường mục tiêu của chúng tôi là phân khúc LOHAS, có nghĩa là lối sống gia đình vì sức khỏe và sự bền vững. Nhóm người này đang sống hoặc đang phấn đấu sống theo lối sống xanh. Chúng tôi biết nhóm khách hàng mục tiêu rất ý thức về những gì gia đình họ tiêu thụ cũng như tác động của việc tiêu dùng này đối với môi trường.”

Trong nội dung trên Social media của mình, họ xác định rõ ràng các tính năng quan trọng nhất của sản phẩm đối với thị trường mục tiêu của mình: vật liệu hữu cơ và môi trường lao động công bằng.

Thị trường mục tiêu của Nike
Bất chấp sự thống trị thị trường hiện tại, Nike thực sự là một ví dụ tuyệt vời về những gì có thể xảy ra khi doanh nghiệp cố gắng nhắm mục tiêu quá chung chung vào đối tượng.

Nike khởi đầu là một công ty giày chạy bộ. Vào những năm 1980, họ đã cố gắng mở rộng thị trường mục tiêu của mình ngoài những người chạy bộ để bao gồm bất kỳ ai muốn có những đôi giày thoải mái. Họ tung ra một dòng giày thông thường và nó đã thất bại.

Vấn đề ở đây là: Những người không chạy bộ đã mua giày Nike để đi bộ đi làm hoặc cho các mục đích thông thường khác. Nike nhận thấy đây là cơ hội để mở rộng. Thay vào đó, họ làm loãng lời hứa thương hiệu của mình và doanh nghiệp bắt đầu thua lỗ.

Bài học rút ra, theo người sáng lập công ty Phil Knight:

“Cuối cùng, chúng tôi xác định rằng chúng tôi muốn Nike trở thành công ty thể thao và thể hình tốt nhất thế giới và thương hiệu Nike đại diện cho các hoạt động thể thao và thể hình. Một khi xác định được điều đó, doanh nghiệp sẽ có sự tập trung.”

Mặc dù Nike chắc chắn sẽ không ngăn cản người dùng không có nhu cầu về thể thao, thể hình mua giày của mình, nhưng họ đã tập trung lại mọi thứ từ phát triển sản phẩm đến tiếp thị trên thị trường mục tiêu của mình: vận động viên ở mọi cấp độ, từ chuyên nghiệp đến các giải đấu nhỏ.

Trên thực tế, hiểu được tầm quan trọng của việc tập trung đã đưa Nike áp dụng một chiến lược phân khúc thị trường mục tiêu có hiệu quả cao. Thương hiệu này có nhiều thị trường mục tiêu cho các dòng sản phẩm khác nhau của mình.

Thị trường mục tiêu của White House Black Market
White House Black Market là thương hiệu thời trang dành cho phụ nữ. Đây là cách họ mô tả khách hàng mục tiêu trên website của họ: “Khách hàng của chúng tôi: mạnh mẽ nhưng tinh tế, hiện đại nhưng trường tồn với thời gian, chăm chỉ nhưng dễ gần.”

Và đây là thị trường mục tiêu chi tiết được mô tả bởi cựu chủ tịch của công ty:

“Thị trường mục tiêu của chúng tôi là phụ nữ có độ tuổi trung bình khoảng 45, đang ở giai đoạn cuộc đời mà cô ấy rất bận rộn, chủ yếu là phụ nữ đi làm. Những người phụ nữ này có thể còn một hoặc hai đứa con ở nhà hoặc đang học Đại học.

Với hashtag #WHBMPowerhouse, họ tập trung vào đối tượng nhân khẩu học quan trọng là phụ nữ ở độ tuổi 40 với cuộc sống gia đình và sự nghiệp bận rộn.

Khi lựa chọn thị trường mục tiêu, doanh nghiệp cần tính đến các mục tiêu dài hạn cũng như khả năng nguồn lực trong mối quan hệ với phân khúc thị trường. Xác định thị trường mục tiêu là một quá trình quan trọng và cần thiết cho bất kỳ doanh nghiệp nào muốn thành công. Hiểu rõ khách hàng tiềm năng của doanh nghiệp là ai, họ có nhu cầu gì và mong muốn gì sẽ giúp đưa ra những quyết định sáng suốt về sản phẩm, dịch vụ, giá cả, kênh phân phối và chiến lược Marketing.

2.2.2 Bán sản phẩm chương trình du lịch
-  Các phương thức bán

Tổ chức bán: xây dựng các kênh phân phối và xác định điều kiện bán

(1) Kênh phân phối:

Kênh phân phối là một tập hợp các doanh nghiệp và cá nhân độc lập và phụ thuộc lẫn nhau tham gia vào quá trình đưa hàng hóa từ người sản xuất đến người tiêu dùng

(2) Cấu trúc các kênh phân phối

- Các dòng chảy trong kênh: Dòng thông tin, Dòng xúc tiến, Dòng thanh toán

* Tổ chức bán

- Các công ty lữ hành vừa là đơn vị nhận khách, vừa là đơn vị gửi khách

- Gửi và nhận khách thông qua các bản hợp đồng

- Tổ chức bán chương trình chủ động phải theo dõi hết sức chặt chẽ

+ Tình hình đăng kí chỗ

+ Đảm bảo thông tin thường xuyên với khách đến đăng kí

+ Đảm bảo thông tin thường xuyên với các nhà cung cấp

+ Có liên hệ thường xuyên với các công ty lữ hành khác để có thể tiến hành phối hợp trong trường hợp cần thiết

+ Lập bảng theo dõi

- Lựa chọn phương thức bán
- Thực hiện bán sản phẩm chương trình du lịch
2.3. Điều hành tổ chức thực hiện sản phẩm lữ hành, chương trình du lịch
2.3.1 Điều hành tổ chức thực hiện chương trình du lịch
- Tiếp nhận các yêu cầu của khách

(1)  Giai đoạn 1: thỏa thuận với khách

-  Số lượng khách

- Quốc tịch, ngôn ngữ

- Thời gian địa điểm nhập – xuất cảnh

- Các yêu cầu về hướng dẫn, phương tiện vận chuyển, cơ sở lưu trú, ăn uống và các yêu cầu đặc biệt khác

- Hình thức và thời gian thanh toán

- Danh sách khách

(2)  Giai đoạn 2: Chuẩn bị thực hiện

- Xác định, điều chỉnh chương trình chi tiết

- Liên lạc với các nhà cung cấp để xác nhận dịch vụ

- Xác nhận lại với khách hoặc cty gửi khách , đại lý

(3) Giai đoạn 3: Thực hiện chương trình du lịch 

- Tổ chức thực hiện tour

- Tổ chức việc đón khách, giới thiệu hướng dẫn viên, các quy định, thể lệ, pháp luật

- Thường xuyên theo dõi, kiểm tra lịch trình

-Theo dõi, kiểm tra chất lượng

(4)  Giai đoạn 4: Những công việc sau khi

- Tổ chức tiễn khách

- Tổ chức trưng cầu ý kiến của khách

- Thu thập các báo cáo của hướng dẫn viên

- Xử lí nốt các công việc còn lại cần phải giải quyết

- Thanh toán cho công ty gửi khách, các đại lý, các nhà cung cấp dịch vụ

- Hạch toán, quyết toán chương trình du lịch

- Tiến hành các dịch vụ sau tour

-  Sắp xếp và điều phối các dịch vụ

-  Giám sát điều hành thực hiện chương trình du lịch
2.3.2 Tổ chức thực hiện chương trình du lịch

 Các định nghĩa
- Khách du lịch (Theo Điều 34 Luật du lịch) 
Khách du lịch nội địa: 
• Công dân VN, người nước ngoài thường trú tại VN 
• Đi du lịch trong phạm vi lãnh thổ VN 
Khách du lịch quốc tế: 
• Người nước ngoài, người VN định cư ở nước ngoài vào VN du lịch (INBOUND) 
• Công dân VN, người nước ngoài thường trú tại VN ra nước ngoài du lịch (OUTBOUND) 
- Chương trình du lịch: (Theo Điều 4 Luật du lịch)
+ Lịch trình, các dịch vụ và giá bán chương trình 
+ Được định trước cho chuyến đi của khách du lịch
+ Từ nơi xuất phát đến điểm kết thúc chuyến đi
-  Xúc tiến du lịch 
+ Là hoạt động tuyên truyền quảng bá, vận động 
+ Nhằm tìm kiếm, thúc đẩy cơ hội phát triển DL
-  Du lịch bền vững 
+ Là sự phát triển DL đáp ứng được các nhu cầu hiện tại 
+ Không làm tổn hại đến khả năng đáp ứng được nhu cầu về du lịch của tương lai 
- Hướng dẫn du lịch 
+ Là hoạt động hướng dẫn cho khách DL theo chương trình DL
+ Người thực hiện hoạt động hướng dẫn được gọi là hướng dẫn viên 
+ Được thanh toán cho dịch vụ hướng dẫn du lịch
Phân loại
Căn cứ mức giá 
a. Chương trình du lịch trọn gói 
b. Chương trình du lịch giá cơ bản 
c. Chương trình du lịch tự chọn 
Căn cứ nguồn gốc phát sinh 
a. Chương trình du lịch toàn phần 
b. Chương trình du lịch từng phần 
c. Chương trình du lịch kết hợp
Căn cứ nội dung và mục đích chuyến đi Phổ biến có chương trình du lịch: 
a. Xuyên Việt


b. Khám phá 
c. Nghỉ dưỡng 

d. Chiến trường xưa 
e. Văn hóa 


f. Sinh thái 
g. MICE 


h. Chuyên đề 
i. Dài ngày 


j. Ngắn ngày…
 Xây dựng chương trình du lịch trọn gói
(1) Nghiên cứu nhu cầu thị trường 
- Thời gian 
+ Yếu tố cơ bản quyết định đi du lịch 
+  Kinh tế phát triển: 
Xu hướng giảm thời gian lao động 
Tăng thời gian nhàn rỗi 
- Khả năng tài chính 
+ Mức sống cao: 
Nhu cầu du lịch có khả năng thanh toán tăng 
Mua sắm hàng hóa, dịch vụ 
+ Khi rời khỏi nơi cư trú, du khách trở thành người tiêu dùng
-  Đón tiếp du khách
+ Các cơ quan quản lý du lịch 
Đảm bảo sự đi lại, lưu trú, an toàn của du khách 
Giữ gìn giá trị tài nguyên, môi trường
Đầu tư tôn tạo di tích lịch sử, văn hóa 
Tạo điều kiện kinh doanh thuận lợi :Xúc tiến, quảng cáo, quảng bá. Tham gia vào tổ chức du lịch quốc tế 
+ Các điều kiện về kỹ thuật 
Cơ sở hạ tầng : Đường, nhà ga, bến cảng, điện, nước 
Tiện nghi, chất lượng : Khách sạn, nhà hàng, phương tiện vận chuyển. Khu vui chơi, giải trí 
+ Các điều kiện về kinh tế 
Cung ứng hàng hóa, hàng lưu niệm 
Lương thực, thực phẩm 
Phương thức thanh toán thuận tiện, nhanh chóng 
(2) Xây dựng chương trình khung 
A. Yêu cầu: 
1. Xây dựng hệ thống tuyến điểm cơ bản
2. Xác định quỹ thời gian 
3. Mức giá tối đa chương trình du lịch 
B. Tuyến điểm: 
1. Thể hiện trong tên chương trình du lịch 
2. Bao gồm: 
a. Tài nguyên du lịch 
b. Các điểm đến, trung tâm du lịch 
c. Độ dài thời gian, cảnh quan, địa hình, điều kiện dịch vụ 
C. Mức giá bán chương trình du lịch 
D. Chương trình trọn gói: 
1. Độ dài thời gian được quy định trước hoặc Lễ, Tết 
2. Xuất phát vào các ngày nhất định 
(3) Xây dựng chương trình chi tiết 
A. Các yếu tố cấu thành 
1.Khoảng cách vận chuyển 
2.  Các dịch vụ 
a. Phương tiện đi lại (máy bay, tàu hỏa, xe, thuyền, đò() 
b. Lưu trú (chủng loại, cấp loại( tại từng địa phương) 
c. Ăn uống (Set menu, buffet, ăn khuya(), các bữa ăn 
d. Hướng dẫn, tham quan, vui chơi giải trí 
3. Thời gian, thời điểm tổ chức chuyến đi 
4. Mục đích chuyến đi 
5. Chất lượng và giá các loại dịch vụ 
6. Quan hệ Cty lữ hành &đơn vị cung cấp dịch vụ
B. Một số chương trình du lịch tiêu biểu
£DU LỊCH THỔ NHĨ KỲ - HY LẠP (Istanbul – Atens- Đảo Santorini)
£Ngày 1: TP.HCM - BANGKOK - ISTANBUL
Xe và hướng dẫn Saigontourist đón đoàn tại 45 Lê Thánh Tôn, Q.1 và đưa ra sân bay Tân Sơn Nhất làm thủ tục bay đi Istanbul trên chuyến bay TK69 (20:25-05:35). Chuyến bay có dừng tại Bangkok 1 tiếng (khách ngồi trên máy bay) và sau đó tiếp tục bay đi Istanbul. Ăn nhẹ và nghỉ đêm trên máy bay.
£Ngày 2: ISTANBUL
Ăn sáng trên máy bay. Đến Istanbul lúc 05:35. Xe đưa đoàn đi tham quan thành phố Istanbul: Blue Mosque (Sultan Ahmet Mosque - thánh đường Hồi giáo nổi tiếng), Hippodrome Square (nơi diễn ra các cuộc đua xe ngựa, các trận đấu giữa những dũng sỹ giác đấu của triều đại Byzantine), Nhà thờ Thánh Sophia (từng là nhà thờ Công giáo rồi đền thờ Hồi giáo và nay là một bảo tàng lớn nhất Thổ Nhĩ Kỳ). Ăn trưa. Chiều, tham quan Cung điện Topkapi (cung điện lớn nhất của đế quốc Ottoman) và tự do mua sắm tại Leather Outlet Center. Ăn tối. Nhận phòng khách sạn 4 sao ngay trung tâm. Nghỉ đêm tại Istanbul.
Ngày 3: Istanbul – Bosphorus Cruise – Oktakoy Village
Ăn sáng tại khách sạn. Xe đưa đoàn đi tàu trên eo biển Bosphorus, ngắm cây cầu Bogazici nổi tiếng xuyên biển và nối liền 2 lục địa Á - Âu. Dọc theo con sông, du khách còn được chiêm ngưỡng các kiến trúc đặc trưng và các hoạt động thường ngày của người dân địa phương. Ghé qua Ortakoy Village, một ngôi làng tuyệt đẹp ở ngoại ô Istanbul, nơi có rất nhiều kiến trúc đền đài của nhiều tôn giáo khác nhau: Hồi Giáo, Thiên Chúa Giáo, Do Thái Giáo, Chính Thống Giáo. Sau khi ăn trưa, tham quan Cung điện Dolmabahce (được vua Abdulmecid xây dựng năm 1854, từng là dinh thự của nhiều đời vua). Quý khách dạo chơi và mua sắm quà lưu niệm ở Handicrafts Stores và khu Chợ lồng Grand Bazaar nổi tiếng với trên 4.000 cửa hàng bán các đồ thủ công mỹ nghệ đặc sắc của Thổ Nhĩ Kỳ như thảm, đồ trang sức, đồ thời trang bằng da, hàng tơ lụa… Ăn tối với món Kebab đặc trưng. Nghỉ đêm tại Istanbul.
Ngày 4: ISTANBUL – ATHENS
Ăn sáng tại khách sạn, trả phòng. Khởi hành ra sân bay làm thủ tục xuất cảnh bay đi Athens (Hy Lạp) trên chuyến bay TK1849 (12:40-14:05). Trước khi bay, HDV sẽ mua thức ăn nhanh (fast food) cho du khách ăn tại sân bay. Đến sân bay Athens, xe đón khách và đưa đoàn sân vận động Panathinaiko nổi tiếng (nơi tổ chức thế vận hội đầu tiên trong kỷ nguyên mới vào năm 1896), chụp hình tại Đền thờ thần Zeus và Cổng vòm Hadrian, nhà thờ thánh Paul; tản bộ trên Quảng trường hiến pháp Syntagma nổi tiếng - nơi gắn liền với lịch sử đầy thăng trầm của Athens. Chụp hình trước Tòa nhà Quốc Hội, Thư viện Quốc gia, Đài tưởng niệm các chiến sỹ vô danh (với đội vệ binh canh gác trong quân phục truyền thống rất đặc biệt). Ăn tối tại nhà hàng Việt Nam. Nhận phòng khách sạn 4 sao. Nghỉ đêm tại Athens
£Ngày 5: ATHENS - ĐẢO SANTORINI
Ăn sáng tại khách sạn. Trả phòng. Xe đưa đoàn ra bến tàu đi Santorini. Đến Santorini, xe và hướng dẫn địa phương đưa đoàn đi ăn trưa. Đoàn tham quan Red Beach (bải biển có cát màu đỏ được bào mòn từ các rặng núi sát biển) sau đó tham quan ngôi làng Pyrgos đầy thơ mộng. Tham quan Tu Viện Profitis Ilias. Nhận phòng khách sạn. Ăn tối. Nghỉ đêm tại Santorini
Ngày 6: SANTORINI – ATHENS
Ăn sáng tại khách sạn. Trả phòng. Xe đưa đoàn đến Thira, thủ phủ của đảo Santorini. Đoàn thả bộ, tham quan ngôi làng Fira tuyệt đẹp nằm trên triền núi. Tham quan làng Oia nổi tiếng với những con đường khúc khuỷu chạy dọc theo triền núi, những ngôi nhà quét vôi trắng và mái tròn sơn màu xanh biếc nổi bật trên nền xanh trong của trời và biển. Ăn trưa. Xe đưa đoàn ra sân bay làm thủ tục bay về Athens. Đến Athens, xe đưa đoản nhận phòng khách sạn. Tham quan khu phố cổ Plaka thơ mộng với những quán ăn, quán café được thiết kế lãng mạn. Mua sắm đồ lưu niệm tại phố cổ. Ăn tối tại Plaka và xem trình diễn ca vũ nhạc truyền thống Hy Lạp. Nghỉ đêm tại Athens.
£Ngày 7: ATHENS – ISTANBUL
Ăn sáng, trả phòng. Xe đưa đoàn tham quan khu khảo cổ Acropolis: nơi những kiệt tác kiến trúc thời đại vàng của Athens với không gian xanh của khu vực Agora cổ gồm cổng Propylaea, đền Athena Nike, đền Erechtheion và cuối cùng là “sự hài hòa giữa vật chất và tinh thần” - ngôi đền Parthenon nằm trên đỉnh núi ở độ cao 156m so với mực nước biển. Tạm biệt quần thể Acropolis vĩ đại, du khách còn có dịp tham quan bảo tàng Acropolis. Ăn trưa. Xe đưa đoàn ra Outlet để mua sắm. Chiều, đoàn khởi hành ra sân bay đáp chuyến bay TK1844 (21:50-23:10) đi Istanbul. Đến Istanbul, đoàn chuyển sang chuyến bay TK68 (00:40-17:05) về TP.HCM (có quá cảnh tại Bangkok 1 tiếng).
Ngày 8: ISTANBUL - BANGKOK - TPHCM
00:40 bay về TP.HCM. Ăn và nghỉ đêm trên máy bay. Đoàn đến sân bay Tân Sơn Nhất lúc 17:05. Xe đón đoàn và đưa về 45 Lê Thánh Tôn. Kết thúc chương trình.
THỦ TỤC CẦN LƯU Ý 
1.Passport: còn hiệu lực trên 6 tháng 
2. Visa  còn áp dụng đối với một số nước 
a. Trung quốc, Hongkong, Hàn Quốc, Nhật Bản, Châu Âu, Hoa Kỳ( 
b. Có thế chấp tiền mặt, tài sản hay không? 
c. Có phỏng vấn hay không? 
3. Giá bán tour: bao gồm hoặc không bao gồm những chi phí gì? Tiêu chuẩn nào? 
a. Thuế phi trường, bảo hiểm DL, passport, visa( 
b. Phụ thu xăng dầu, bồi dưỡng HDV( 
A. KHI THỰC HIỆN 
Có tiến độ hợp lý 
Phù hợp tâm, sinh lý du khách 
B. LUÔN ĐỔI MỚI 
Đa dạng loại hình du lịch 
Tránh đơn điệu, nhàm chán 
C. TẠO ẤN TƯỢNG 
Đón tiếp đầu tiên 
Tiễn khách cuối cùng 
D. ĐÁP ỨNG NHU CẦU 
Tham quan, mua sắm, vui chơi, giải trí 
Mục đích chuyến du lịch 
Chương trình tự chọn của du khách
Giá thành 
1. Toàn bộ chi phí tạo lập sản phẩm 
2. Bao gồm: toàn bộ chi phí thực tế phải chi trả để thực hiện chương trình DL
Phương pháp xác định: 
1. Nhóm phí biến đổi xác định cho 1 du khách 
a.Hàng hóa, dịch vụ tính cho từng du khách 
b. Gắn liền với sự tiêu dùng của du khách 
2. Nhóm phí cố định cho cả đoàn khách 
a.Hàng hóa, dịch vụ tính cho cả đoàn khách 
b. Không phụ thuộc số lượng khách trong đoàn 
c. Gắn liền với sự tiêu dùng của cả đoàn khách 
Phương pháp tính theo khoản mục phí 
-Là phương pháp tính phổ biến 
-Có thể áp dụng trên bảng biểu 
Công thức tính: 
Giá thành cho 1 khách 
z = b + (Đ / N) 
Giá thành cho 1 đoàn khách Z = N * b + Đ 
Trong đó: 
• N: số khách trong đoàn 
• b: biến phí 1 khách 
• Đ: định phí 1 đoàn khách 
Giá bán
CÁC YẾU TỐ ẢNH HƯỞNG ĐẾN GIÁ BÁN: 
A. Yếu tố bên trong: 
Giá thành chương trình du lịch 
Mục tiêu Công ty lữ hành 
Mức giá công bố trên thị trường 
B. Yếu tố bên ngoài: 
Thương hiệu Công ty trên thị trường 
Tính mùa vụ trong kinh doanh 
Môi trường kinh doanh
Công thức 
Gv = Z + Cb + Ck 
Gbo = Gv + P ;  Gb = Gbo + T 
Trong đó : 
•Gv: giá vốn 
•Gbo: giá bán chưa thuế 
•Gb: giá bán 
.Cb: CP bán hàng (quảng cáo, hoa hồng đại lý, mở rộng mạng lưới() 
•Ck: chi phí khác (phí quản lý, phí khảo sát thiết kế) 
•P : lợi nhuận định mức cho Cty lữ hành 
•T :Thuế VAT
BÀI TẬP

Bài tập 1: Tính giá thành của một chương trình du lịch Hà Nội- Hạ Long ( 3 ngày 2 đêm) cho đoàn 20 người.
Ngày 1: Hà Nội – Hạ Long (180km)
Tối tham quan Vịnh : 03 giờ
Ngày 2: Tham quan các đảo: 04 giờ
Ngày 3: Hạ Long-Hà Nội
Biết : khách sạn: 200.000VNĐ /đêm/người
Ôtô: 3.000VNĐ/1 km
Tàu : 70.000VNĐ/ giờ
Ăn : 30.000VNĐ/ ăn sáng, 80.000VNĐ/ăn trưa,ăn tối
Hướng dẫn: 300.000VNĐ/ngày
Vé thắng cảnh:70.000VNĐ/ Người
Bài tập 2: Chương trình du lịch tham quan Hội An có những dữ liệu sau đây:
Ngày 1:Xuất phát từ Đà Nẵng đi Hội An , dừng chân tham quan thắng cảnh ở Non Nước, ăn trưa tại Hội An, chiều thăm phố cổ, ăn tối có xem biểu diễn bài chòi, nghỉ đêm tại khách sạn Sông Hương 
Ngày 2: Đi thuyền tham quan Cù Lao Chàm, ăn trưa tại đảo, chiều về Đà Nẵng kết thúc chương trình.
+ Chi phí thuê xe : 2.500.000 đ
+ Chi phí hướng dẫn viên: 300.000đ/ngày
+ Thuyền tham quan : 40.000đ/giờ (thuê trong 6 giờ)
+ Tiền phòng : 250. 000đ/ phòng đôi
+ Bữa ăn chính : 80. 000đ/ bữa / khách
+ Bữa ăn phụ : 35. 000đ/bữa/khách
+ Vé tham quan : 120.000đ/ khách cho toàn bộ chuyến hành trình
+Phí bảo hiểm : 1.500đ/khách/ ngày
+Phí thuê một suất biểu diễn 450.000đ/tối
+ Số lượng khách trong đoàn là 20 khách .
Tinh giá thành cho một khách? tổng chi phí cho một đoàn khách?,Giá bán cho một khách? Số khách hoà vốn? Trong những trường hợp sau:
a. Ck = 15% Z  Cb = 15%Z , P = 0,005Z, T = 10%Z
b. Ck =15% Gb, Cb= 15% Gb, P = 0.05Gb, T= 10% Gb
c. Ck = 15% Z
Cb = 15% Gb
P = 0.05 Z
T = 10% Gb
Bài tập 3: Chương trình Đà Lạt ngàn hoa (3 ngày 3 đêm, phương tiện di chuyển: ô tô)
Đêm 1: TRÀ VINH – ĐÀ LẠT 

              
Tối: Xe và HDV đón khách tại điểm hẹn khởi hành đi Đà Lạt
Ngày 1: ĐÀ LẠT NGÀN HOA
(ăn ba bữa)
Sáng: Quý khách đến Đà Lạt, dùng điểm tâm sáng. Tham Khu DL Đồi Mộng Mơ, chinh phục Vạn Lý Trường Thành, thăm nhà Việt Cổ, vườn thơ Hàn Mạc Tử, hầm Mộng Mơ
£Chiều: Tham quan Thiền Viện Trúc Lâm, đi cáp treo qua đồi Rôbin, ngắm cảnh Hồ Tuyền Lâm,  núi Voi  và rừng thông bạt ngàn, khám phá cao nguyên lâm viên từ trên cao (chi phí cáp treo tự túc). Tham quan thác ĐaTanLa – quý khách có dịp xuống thác bằng hệ thống máng trượt (chi phí tự túc). Quý khách dùng cơm.
£Tối: Tự do dạo phố núi về đêm
Ngày 2:
ĐÀ LẠT NGÀN HOA 
(ăn ba bữa)
Sáng:  Quý khách dùng điểm tâm, khởi hành đi Xã Lát – buôn của người dân tộc Lạch nằm dưới chân núi Langbiang, thung lũng trăm năm, chinh phục đỉnh Langbiang bằng xe Jeep (chi phí xe jeep tự túc). Tham quan Thung lũng Vàng - Suối Vàng Suối Bạc, hồ Đankia. 
Chiều: Tham quan Thung Lũng Tình Yêu và showroom hoa khô,  tham quan mua sắm tại chợ nông sản Đà Lạt
Tối: 
Đoàn dùng tiệc liên hoan nhẹ chia tay Đà Lạt. Tối Quý khách tự do nghỉ ngơi.
Ngày 3:
ĐÀ LẠT- TRÀ VINH
(ăn ba bữa)
Sáng: Quý khách dùng điểm tâm sáng, làm thủ tục trả phòng khách sạn. Đoàn rời Đà Lạt, tham quan khu du dịch văn hóa nghệ thuật “ Trần Lê Gia Trang” – Quý khách có thể tham quan một quần thể kiến trúc: Suối Thanh Lương, Suối Dân Sinh, Thác Bảy Tầng, Tam Bảo, và Cửu Phẩm. (một khu du lịch mới đưa vào phục vụ khách vào năm 2010). Quý khách dùng cơm trưa tại Nhà Hàng Tâm Châu, thưởng thức trà, cà phê miễn phí.
Chiều: Dùng cơm chiều tại Tiền Giang.
Tối:
Đến Trà Vinh, xe đưa quý khách về điểm đón ban đầu chia tay, tạm biệt và hẹn gặp lại.
1. Với các dữ liệu sau:
+ Chi phí thuê xe : 12.000.000 đ
+ Chi phí hướng dẫn viên: 300.000đ/ngày
+ Tiền phòng : 300. 000đ/ phòng đôi
+ Bữa ăn chính : 80. 000đ/ bữa / khách
+ Bữa ăn phụ : 35. 000đ/bữa/khách
+ Vé tham quan : 140.000đ/ khách cho toàn bộ chuyến hành trình
+Phí bảo hiểm : 1.500đ/khách/ ngày
+ Số lượng khách trong đoàn là 20 khách
Tính giá thành cho một khách? tổng chi phí cho một đoàn khách?,Giá bán cho một khách? Số khách hoà vốn? Trong những trường hợp sau:
a. Ck = 15% Z  Cb = 15%Z , P = 0,005Z, T = 10%Z
b. Ck =15% Gb, Cb= 15% Gb, P = 0.05Gb, T= 10% Gb
c. Ck = 15% Z
Cb = 15% Gb
P = 0.05 Z
T = 10% Gb
Giải:
Z = 33.490.000đ; z = 1.674.500đ
Giá bán:
a.Gb = 2.352.672,5đ hay Gb = 2.352.000đ
b.Gb = 3.044.545,45đ hay Gb = 3.044.000đ
c.Gb = 2.679.200đ hay Gb = 2.679.000đ
Số khách hòa vốn:
a.Nhv = 10 khách
b.Nhv = 7 khách
c.Nhv = 8 khách
2. Với các dữ liệu sau:
+ Chi phí thuê xe : 12.000.000 đ
+ Chi phí hướng dẫn viên: 300.000đ/ngày
+ Tiền phòng : 250. 000đ/ phòng đôi
+ Bữa ăn chính : 80. 000đ/ bữa / khách
+ Bữa ăn phụ : 35. 000đ/bữa/khách
+ Vé tham quan : 140.000đ/ khách 
+Phí bảo hiểm : 1.500đ/khách/ ngày
+ Chi phí khác: 120.000đ/ khách
+ Chi phí bán hàng: 10%z
+ Thuế: 10%
Tính giá thành cho một khách? tổng chi phí cho một đoàn khách?Giá bán cho một khách? Số khách hoà vốn? Trong những trường hợp sau:
a. Đoàn 18 khách; b. Đoàn 22 khách
Giải:
a.18 khách
Z = 31.431.000đ; z = 1.746.166,67đ hay z = 1.746.000đ
Gb = 2.258.061,67đ hay Gb = 2.258.000đ
Nhv = 11 khách
b. 22 khách
Z = 35.549.000đ; z = 1.615.863,64đ hay z = 1.615.000đ
Gb = 2.100.395đ hay 2.100.000đ
Nhv = 13 khách.

3. TỔ CHỨC THỰC HIỆN CHƯƠNG TRÌNH DL

I. TẦM QUAN TRỌNG 
1. Quyết định thành bại của doanh nghiệp 
2. Sau khi tiêu dùng mới đánh giá đƣợc chất lượng 
I. TẦM QUAN TRỌNG 
1. Quyết định thành bại của doanh nghiệp 
2. Sau khi tiêu dùng mới đánh giá đƣợc chất lượng 
II. 3 GIAI ĐOẠN TỔ CHỨC THỰC HIỆN 
A. CHUẨN BỊ THỰC HIỆN 
1. Xây dựng chương trình chi tiết với các điểm đến
2. Dịch vụ du khách được hưởng 
3. Phòng điều hành booking khách sạn: 
a. Số lượng, chủng loại, cấp loại phòng, số lượng khách, thời gian lưu trú, các bửa ăn, mức ăn( 
b.Cách bố trì phòng, giá cả, phương thức thanh toán 
c. Những đặc điểm khác cần lưu ý
4. Chuẩn bị phương tiện vận chuyển 
a. Vé máy bay, tàu hỏa, tàu cánh ngầm, đò chèo 
b. Xe ô tô, xe ngựa, xe đạp ( 
5. Điều động hướng vẫn viên du lịch 
6. Lựa chọn nhà cung cấp: 
a. Xây dựng danh sách 
b. Tìm hiểu thông tin sản phẩm 
c. Chế độ ưu đãi 
d. Ký hợp đồng kinh tế. 
7. Dự toán, chuẩn bị mọi thủ tục đi tour
B. THỰC HIỆN CHƯƠNG TRÌNH DU LỊCH 
üDo HDV thực hiện 
1. Đón tiếp và phục vụ tại khách sạn 
a. Thực hiện theo hợp đồng đã ký kết 
- Đón đoàn tại địa điểm quy định 
- HDV có mặt trước 30 phút 
- Suốt chặng đường, HDV cần: 
£Giới thiệu những nét đặc sắc, độc đáo cảnh vật, con người 
£Tổ chức sắp xếp chỗ ăn, ngủ, tham quan 
b. Thông báo lịch trình của đoàn 
c. Kiểm tra dịch vụ: đủ, đúng chủng loại, chất lượng
2. Hướng dẫn tham quan 
a. Giới thiệu, thuyết minh đầy đủ nội dung, tuyến điểm 
£Ngắn gọn, súc tích, diễn cảm, dễ hiểu, chính xác 
£Phiên dịch, quản lý đoàn khách 
£Tổ chức chương trình vui chơi, giải trí 
b. Đảm bảo an toàn: tính mạng, tài sản của khách 
c. Xử lý các tình huống xảy ra: 
£Trễ giờ, mất: hành lý, tiền bạc, giấy tờ. Đi lạc, hỏng xe( 
£Ốm đau, tai nạn, hỏa hoạn 
d. Giai đoạn quyết định chất lượng tour
3. Tiễn khách
- Kiểm tra, thông báo giờ xuất phát 
- Kiểm tra vé máy bay, hộ chiếu, thủ tục xuất nhập cảnh 
-Làm thủ tục check out tại KS 
-Phát, thu phiếu góp ý của DK 
-Sắp xếp thời gian đến sân bay: 
•Chuyến bay nội địa: trước 1 tiếng 
•Chuyến bay quốc tế: trước 2 tiếng 
3. Tiễn khách
- Hướng dẫn nơi làm thủ tục, khu vệ sinh, cửa hàng( 
- Làm thủ tục tại sân bay: 
•Trả lệ phí sân bay (hoặc tính trong giá vé máy bay) 
•Cân & ký gửi hành lý 
•Trình hộ chiếu (CMND), boarding pass, tờ khai xuất nhập cảnh(Ra phòng chờ.
C. KẾT THÚC TOUR 
1. Lập báo cáo tour 
2. Nhận xét về: 
a.Chương trình du lịch, các dịch vụ cung cấp
b. Mối quan hệ trong phối hợp thực hiện tour 
c. Nhu cầu của du khách 
3. Thanh quyết toán 
4. Chuyển phiếu góp ý đến lãnh đạo, điều hành 
5. Xử lý các công việc còn tồn đọng 
a.Tình huống còn tiếp tục thực hiện 
b. Khiếu nại của du khách (nếu có)
2.3.3 Xử lý các tình huống phát sinh 

- Tiếp nhận và đánh giá các tình huống

- Đề xuất, lựa chọn quyết định phương án xử lý 

2.4. Quản trị chất lượng sản phẩm lữ hành, chương trình du lịch

2.4.1. Kiểm tra, đánh giá chất lượng sản phẩm lữ hành, chương trình du lịch

- Khái niệm: Là một phạm trù phức tạp, có nhiều khái niệm khác nhau

Theo tổ chức Châu Âu – EOQC (European Organization for Quality Control) thì: 

“ Chất lượng là mức phù hợp của sản phẩm đối với yêu cầu của người tiêu dùng”

Theo tiêu chuẩn Việt Nam 5200 – ISO9000 (International organization for Standardization) thì ““Chất lượng là mức độ phù hợp của sản phẩm hoặc dịch vụ thỏa mãn các yêu cầu đề ra hoặc định trước của người mua”.

Chất lượng sản phẩm lữ hành của công ty lữ hành bao gồm mức độ phù hợp của những đặc điểm được thiết kế với chức năng, phương thức sử dụng sản phẩm và mức độ sản phẩm thực sự đạt được so với thiết kế của nó.


Sản phẩm đạt chất lượng cao phải là một sản phẩm được thiết kế hoàn chỉnh, hợp lý và quá trình thực hiện phải chính xác theo thiết kế này.

- Nội dung của chất lượng sản phẩm lữ hành: Chính xác ở hai mức độ chủ yếu là

Thứ nhất là thiết kế: Chất lượng thiết kế phải phù hợp với các dịch vụ có trong chương trình du lịch

+ Sự hài hòa, hợp lý của chương trình

+ Sự chú ý đến tất cả các chi tiết của chương trình

+ Tính hấp dẫn độc đáo của tài nguyên du lịch

+ Chất lượng của các nhà cung cấp

+ Mức giá hợp lý của chương trình

Thứ hai là thực hiện: Chất lượng thực hiện chương trình du lịch căn cứ vào các tiêu chuẩn

+ Chất lượng của đội ngũ hướng dẫn viên

+ Chất lượng của nhà quản lý tour

+ Chất lượng của sản phẩm và dịch vụ của các nhà cung cấp

+ Điều kiện môi trường tự nhiên, xã hội, kinh tế và sự điều hành của các công ty

+ Mức độ hài lòng của khách du lịch

-  Các yếu tố ảnh hưởng đến chất lượng sản phẩm lữ hành

+ Sự sai lệch giữa thiết kế và mong đợi của khách

+ Sự sai lệch giữa nhận thức và thiết kế sp của nhân viên

+ Sự sai lệch giữa điều hành quản lý và thực hiện

+ Sự sai lệch giữ các yếu tố cấu thành sản phẩm

+ Những sai lệch trong quá trình thực hiện

+ Sự sai lệch giữa điều kiện XH và sp thiết kế

+ Sự sai lệch giữa điều kiện tự nhiên và sản phẩm thiết kế

Như vậy, khắc phục những sai lệch là mục tiêu hàng đầu của các cty lữ hành trong việc cải tiến chất lượng sản phẩm. Các sai lệch bị chi phối của cả yếu tố bên trong và bên ngoài.

- Nhóm các yếu tố bên trong (4M)

+ Men: con người (đội ngũ nhân viên, đội ngũ quản lý)

+ Materials: Nguyên vật liệu

+ Machines: Thiết bị công nghệ

+ Methods: Các phương pháp công nghệ, quản lý, cách thức quản lý, triết lý quản trị, phương pháp điều hành, điều tra, dự đoán nhu cầu của thị trường.

-  Nhóm các yếu tố bên ngoài bao gồm: Khách du lịch, các đại lý, các nhà cung cấp

+  Khách du lịch: không chỉ mua mà còn tham gia vào quá trình tạo ra sản phẩm: các đoàn khách khác nhau chất lượng khác nhau. Thiết kế phải phù hợp với số đông của khách hàng mục tiêu

+  Các đại lý du lịch và các nhà cung cấp: khách du lịch cảm nhận sản phẩm đầu tiên tại các đại lý du lịch. Các đại lý du lịch là nguồn cung cấp lớn cho các công ty lữ hành. Các nhà cung cấp đảm bảo từng khâu trong quá trình thực hiện ct dl.

+ Các dịch vụ trước và sau chương trình du lịch có ảnh hưởng tới việc quyết định mua và cảm nhận của khách du lịch

- Hoàn thiện, kiểm tra, bảo đảm chương trình:

+ Chi phí duy trì chất lượng chương trình du lịch: bao gồm những chi phí không nhỏ

+ Chi phí ngăn chặn: Nhằm ngăn chặn những tác động tiêu cực đến sản phẩm

 Chi phí cho đào tạo, huấn luyện

Chi phí cho việc thiết kế

+ Nhóm chi phí cho những sai sót bên trong: chi phí khắc phục những sai sót bên trong như đền bù cho khách do sự sai sót hướng dẫn viên và điều hành

+ Chi phí sai sót bên ngoài: khắc phục những sai sót sau khi sản phẩm được bán hoặc sản phẩm đang tiêu dùng (SP du lịch sản xuất và tiêu dùng cùng diễn ra).

+ Chi phí thẩm định: đây là những chi phí dành cho việc đánh giá, đo lường, kiểm tra chất lượng sản phẩm.

- Hạn chế những lãng phí phát sinh: Theo các nhà quản lý Nhật Bản có 7 loại lãng phí cần được khắc phục

+ Lãng phí do sản xuất quá mức cần thiết: do nghiên cứu thị trường ko đầy đủ, đánh giá quy mô không chính xác, từ đó sản xuất ra một sp vượt quá lượng cầu. Ngoài ra là các chi phí marketing, quảng cáo và duy trì đội ngũ nhân viên (HDV) dư thừa.

+ Lãng phí do chờ đợi: các bộ phận không phân định rõ chức năng, giới hạn dẫn tới chậm trễ trong việc trả lời khách hoặc các nhà cung cấp….

+ Lãng phí vận chuyển: do không đưa ra phương án vận chuyển tối ưu

+ Lãng phí do bản thân quy trình sản xuất: các hoạt động thừa

+ Lãng phí do tồn kho: các công ty lữ hành ko có dạng lãng phí này

+ Lãng phí do hoạt động của nhân viên thực hiện

+ Lãng phí do các phế phẩm: không khắc phục được

-  Bảo đảm và duy trì chất lượng sản phẩm lữ hành: Có thể chia làm 2 loại

+  Những vấn đề mang tính riêng lẻ: mang tính ngắn hạn tác động trực tiếp đến chất lượng sản phẩm. Cần có một hệ thống quản lí chi tiêu chặt chẽ.

+ Những vấn đề mang tính thường xuyên: Thường xảy ra và khó khắc phục (trong dài hạn). Khắc phục cần phải thay đổi cơ chế quản lý, cải tiến đội ngũ nhân viên.

-  Các biện pháp để kiểm tra sản phẩm của công ty lữ hành

+ Kiểm tra yếu tố đầu vào: Đảm bảo chất lượng của các nhà cung cấp, chất lượng đội ngũ hướng dẫn viên, kiểm tra hệ thống kỹ thuật vật chất ảnh hưởng đến chất lượng sp

+ Kiểm tra trong quá trình thực hiện: theo dõi sát sao trong quá trình thực hiện dịch vụ. Lập nhóm kiểm tra nhân viên thực hiện từng công việc.

2.4.1.1 Chất lượng thiết kế chương trình du lịch

Chất lượng thiết kế được biểu hiện ở mức độ phù hợp của các CT du lịch với các dịch vụ có trong CT du lịch và phù hợp với nhu cầu của thị trường mục tiêu. Điều đó thể hiện:
-Sự hài hòa, hợp lý của lịch trình
-Sự chú ý đến tất cả các chi tiêu của chương trình
-Tính hấp dẫn và độc đáo của tài nguyên du lịch có trong chương trình
-Chất lượng của các nhà cung cấp DV du lịch có trong chương trình và uy tín của họ
-Mức giá hợp lý của chương trình
2.4.1.2 Chất lượng thực hiện chương trình du lịch

Chất lượng thực hiện chương trình du lịch được căn cứ vào các tiêu chuẩn sau:
-Chất lượng đội ngũ hướng dẫn viên
-Chất lượng của các nhà quản lý tour
-Chất lượng của sản phẩm và DV của các nhà cung cấp trong CT du lịch
-Điều kiện môi trường TNXH, kinh tế và sự điều hành của công ty
-Mức độ hài lòng của khách du lịch
Hệ thống các tiêu chí đánh giá chất lượng chương trình du lịch:
-Tiêu chuẩn tiện lợi
-Tiêu chuẩn tiện nghi
-Tiêu chuẩn vệ sinh
-Tiêu chuẩn lịch sự chu đáo
-Tiêu chuẩn an toàn. 
2.4.2 Nâng cao chất lượng sản phẩm lữ hành, chương trình du lịch

- Xác định lỗi sai hỏng của sản phẩm lữ hành, chương trình du lịch

-  Các biện pháp nâng cao chất lượng sản phẩm lữ hành, chương trình du lịch

Quản lý chất lượng phục vụ tại một doanh nghiệp lữ hành. Theo các nhà quản lý chất lượng Mỹ thì có 5 nhóm công việc cơ bản

(1) Nhóm 1:  Tìm hiểu rõ kế hoạch mục tiêu

Thực hiện qua 4 bước:

- Bước 1: Xác định được vị trí mà doanh nghiệp sẽ cung cấp cho khách DL

+ Sản phẩm DL đó có vai trò như thế nào trong việc thỏa mãn nhu cầu của khách trong phạm vi công nghiệp lữ hành.

+ Những đặc điểm và cơ cấu tổ chức của hệ thống phân phối dịch vụ

- Bước 2: Xác định 2 đặc điểm của dịch vụ

Những đặc điểm này thể hiện ở chỗ: tính chất tác động của con người hay p tiện kỹ thuật. Cường độ giao tiếp giữa khách du lịch với khách du lịch, KDL với nhân viên

Xác định đặc điểm thời gian, đặc điểm của địa điểm tiến hành, xác định khả năng linh hoạt thay đổi được sản phẩm , xác định số lượng khách có thể phục vụ đồng thời trong 1 lần, xác định các yêu cầu về đào tạo và kiểm tra.

· Bước 3: Tìm hiểu những đặc điểm của khách du lịch dựa vào các yếu tố tâm lý xã hội ( yếu tố tâm lý cá nhân)

· Bước 4: Đánh giá hình ảnh của sản phẩm bằng cách hình dung sự nhìn nhận của khách được thể hiện ở các khía cạnh

+ Mục đích thỏa mãn

+ Mức độ quan trọng của sản phẩm đó

+ Mức độ mạo hiểm của sản phẩm

+ Kết quả khi thực hiện chương trình đó

+ Chi phí cho sản phẩm

(2) Nhóm 2: Xây dựng các tiêu chuẩn, chất lượng phục vụ
Phân tích trên 2 phương diện:

- Phương thức phục vụ: đề cập đến hệ thống cung cấp dịch vụ thỏa mãn yêu cầu của khách, thể hiện ở:

+ Thời gian: các quyết định về thời gian trong việc phục vụ khách du lịch

+ Quy trình: Quy trình phục vụ có bao nhiêu giai đoạn, giai đoạn gồm những việc gì..

+ Tính mềm dẻo: Quy trình phục vụ có linh hoạt không, thay đổi nhỏ của khách mất bao nhiêu thời gian để điều chỉnh…

+ Khả năng tiên đoán trước: Cho phép doanh nghiệp đi trước một bước so với các mong đợi của khách

+ Các luồng thông tin: 

· Thông tin nội bộ

· Thông tin giữa khách và doanh nghiệp

· Kinh nghiệm để kiểm định thông tin của các nhà quản lý

+ Áp dụng các công nghệ mới của tin học để hiện đại hóa các thông tin của doanh nghiệp

+ Tổ chức kiểm tra

- Đội ngũ nhân viên phục vụ:

+ Nhân viên là người tiếp xúc trực tiếp với khách nên rất quan trọng

+ Nhân viên phải xác định rõ chỉ tiêu cụ thể:

· Hình thức: theo quy luật cái đẹp

· Thái độ: ân cần, niềm nở, lịch sự

· Kỹ năng bán: Nghệ thuật thuyết phục khách

· Kỹ năng giải quyết những vấn đề phức tạp

+ Xác định các tiêu chuẩn phải đảm bảo yêu cầu: rõ rang, dễ hiểu, phổ biến đến từng nhân viên và khách (nếu có thể)

+ Các tính chất phải thỏa mãn mong muốn của khách nhưng không tác động xấu đến doanh nghiệp

+ Các tiêu chuẩn phải có tính khả thi, có thể thay đổi khi có yêu cầu mới

+ Mọi thành viên trong doanh nghiệp phải cam kết kí vào bản tiêu chuẩn chất lượng.

(3) Nhóm 3: xác định đội ngũ của doanh nghiệp nhằm thực hiện các chỉ tiêu về chất lượng phục vụ

- Bước 1: Thiết kế các vị trí làm việc

+ Xác định mục đích và hiệu quả của từng vị trí cần đạt được

+ Chỉ rõ vị trí, trách nhiệm và quyền hạn của từng vị trí của nhân viên

+ Dựa vào quy trình mà các nhiệm vụ cần thực hiện ở từng vị trí

+ Những tiêu chuẩn đánh giá kết quả và tiêu chuẩn đánh giá chất lượng cv cần thực hiện

+ Xác  định mqh của từng vị trí công việc

- Bước 2: xây dựng những tính chất chất lượng phục vụ của từng vị trí

+ xây dựng những kỹ năng, kiến thức cần phải có cho nhân viên khi tiến hành công việc

+ Xác định thái độ và cách ứng xử của nv khi thực hiện cv

+ Xác định những nội dung trong cv mà nv cần đạt được

- Bước 3: Lựa chọn nhân viên thích ứng (tiêu chuẩn 4S)

+ S: Smile – Thân thiện, tươi cười

+ S: Smart – Thông minh, lịch sự

+ S: speed – Mau lẹ, nhanh nhẹ

+ S: Sincerity  - Sự chân thành

- Bước 4: đào tạo và huấn luyện đội ngũ

Huấn luyện chuyên môn, kỹ năng giao tiếp: định hướng, định vị và điều khiển, điều chỉnh

· Bước 5: xây dựng đội ngũ lãnh đạo có năng lực: có phẩm chất lãnh đạo, có kỹ năng giao tiếp, sử dụng hợp lý quyền lực, khả năng quyết đoán, xử lí tình huống hiệu quả khi có sự cố

· Bước 6: Tạo bầu không khí thân thiện, hỗ trợ lẫn nhau

(4) Nhóm 4: Xây dựng hệ thống kiểm tra thường xuyên

- Xây dựng hệ thống đo lường dịch vụ

- Xây dựng hệ thống tiếp nhận và xử lý thông tin từ phía khách

+ Nói chuyện trực tiếp

+ Tổ chức các cuộc hội đàm, mời đại diện của khách tham gia thảo luận

+ Đề nghị trả lời các phiếu trưng cầu ý kiến bằng cách trả lời trực tiếp, thông qua bưu điện hay gọi điện thoại

+ Đặt các sổ góp ý, hòm thư góp ý tại những nơi tập trung nhiều khách du lịch của doanh nghiệp

+ Trả lời lập tức khiếu nại và yêu cầu của khách

-  Xây dựng hệ thống tiếp nhận báo cáo và ý kiến của nhân viên

(5) Nhóm 5: Xây dựng bầu không khí tích cực để giải quyết các vấn đề của doanh nghiệp

- Tạo ra bầu không khí dân chủ, thuận tiện cho nhân viên đóng góp trí tuệ và thực hiện các công việc chung

- Sử dụng đội ngũ nhân viên như lực lượng nòng cốt để khắc phục khó khăn, coi trí tuệ nhân viên như tài sản vô giá của doanh nghiệp cần được khai thác và sử dụng

- Biến các vấn đề thành cơ hội để hoàn thiện chất lượng phục vụ

CHƯƠNG 3: QUẢN TRỊ NHÂN LỰC TRONG DOANH NGHIỆP LỮ HÀNH

3.1. Cơ cấu tổ chức, nhiệm vụ các bộ phận trong doanh nghiệp lữ hành

3.1.1. Cơ cấu tổ chức của doanh nghiệp lữ hành

* Khái niệm: Cơ cấu tổ chức của một doanh nghiệp là một hình thức liên kết toàn bộ cơ sở vật chất kỹ thuật và đội ngũ lao động của doanh nghiệp đó nhằm đảm bảo sử dụng các nguồn lực này một cách có hiệu quả nhất để đạt được mục tiêu mà doanh nghiệp đặt ra. Cơ cấu tổ chức phản ánh mối quan hệ chính thức trong doanh nghiệp.

- Mối quan hệ chiều dọc: Mối quan hệ quản lý – Phân cấp từ cấp lãnh đạo đến cấp nhân viên trong công ty

- Mối quan hệ chiều ngang: Mối quan hệ chức năng phối hợp – Mối quan hệ giữa các bộ phận, phòng ban trực thuộc công ty.

* Căn cứ để lựa chọn cơ cấu tổ chức: 

- Phạm vi đại lý, nội dung và đặc điểm của các lĩnh vực hoạt động của công ty 

- Khả năng tài chính, các nguồn lực và chính sách phát triển của công ty 

- Môi trường kinh doanh và các yếu tố khoa học kỹ thuật

* Các loại mô hình cơ cấu tổ chức doanh nghiệp:

(1) Mô hình trực tuyến:

 - Trực tuyến đơn vị: Chia cắt doanh nghiệp theo chiều dọc để phân tách hoạt động khác nhau, coi mỗi đơn vị như là một “doan nghiệp” đặc thù với đầy đủ mọi phương tiện về con người và vật chất để có sức hoạt động độc lập như: giám đốc kinh doanh, giám đốc marketing, giám đốc tài chính…

- Trực tuyến theo địa lý: 

Gồm tổng công ty và các chi nhánh hoạt động độc lập như một công ty. VD: Viettravel

-  Trực tuyến sản phẩm: Quốc tế, nội địa, vận chuyển, khách sạn…

-  Ưu, nhược điểm của mô hình trực tuyến:



Ưu điểm:


Đơn giản và rõ ràng do thống nhất chỉ huy 



Trách nhiệm của các bộ phận được phân định rõ ràng.



Dễ dàng giải thích quyết các mâu thuẫn và hạn chế rủi ro.


Nhược điểm:


Có sự ngăn cách giữa các bộ phận khác nhau trong doanh nghiệp và thiếu sự phối hợp giữa chúng.




Tạo lên sự cứng nhắc của tuyến.




Khó khăn trong việc phát huy tính sáng tạo cũng như tạo ra truyền thống của doanh nghiệp.




Hạn chế nguồn dự trữ quản trị viên cao cấp.




Dễ dẫn đến tình trạng quan liêu.

(2) Mô hình chức năng: áp dụng cho các doanh nghiệp vừa và nhỏ, chia cắt theo chiều ngang thành những đơn vị chuyên môn hóa một số nhiệm vụ nhất định.



Ưu điểm:
Sử dụng được các chuyên gia để đáp ứng những vấn đề phức tạp trong quản lý.

Tập trung năng lực trong các vấn đề chuyên môn 


Nhược điểm:
Nhiều chỉ huy, dễ dẫn đến mâu thuẫn trong các quyết định quản lý.

Phân tán trách nhiệm 

Cản trở sự phối hợp 

Hạn chế tính năng động của cá nhân (đề bạt và thuyên chuyển)

(3) Mô hình trực tuyến – chức năng:

Đây là sự kết hợp của hai mô hình trực tuyến và mô hình chức năng. Theo mô hình này, bên cạnh đường trực tuyến đặt thêm một hoặc vài bộ phận tham mưu bao gồm những chuyên gia có trách nhiệm làm rõ các quyết định của ban lãnh đạo doanh nghiệp. Bộ phận tham mưu này không có quyền chỉ huy đối với các bộ phận khác



Ưu điểm:




Kết hợp được các ưu điểm của thống nhất chỉ huy với những ưu điểm của việc chuyên môn hóa.




Kết hợp được sự quản lý dài hạn (chức năng) với sự quản lý ngắn hạn (thừa hành).


  Nhược điểm: 




Dễ dẫn đến mâu thuẫn giữa thừa hành và chức năng.




Cơ cấu tổ chức thường khá cồng kềnh. 

(4)  Mô hình tổ chức ma trận: 

Cơ cấu này dựa vào nguyên tắc song trùng chỉ huy, tức là một người hoặc một số bộ phận đồng thời có hai tuyến cấp trên. Tính song trùng này có thể là tạm thời (mô hình dự án) hoặc cũng có thể ổn định (mô hình nhiều chiều).

- Mô hình dự án: Một dự án được xác định từ một nhu cầu thống nhất với việc tổ chức các phương tiện nghiên cứu, sản xuất, kinh doanh riêng. Nó có thể là một dự án đầu tư, sản xuất sản phẩm mới hay thâm nhập thị trường mới…

-  Mô hình tổ chức nhiều chiều: Ở mô hình này mối liên hệ hai tuyến là ổn định. Nó có các dạng kết hợp hai chiều như sản phẩm – chức năng, sản phẩm – vùng địa lý, chức năng – vùng địa lý

3.1.2. Nhiệm vụ của các bộ phận trong doanh nghiệp lữ hành

- Phòng nghiên cứu phát triển sản phẩm

- Phòng  thị trường

- Phòng điều hành

- Phòng Hướng dẫn

- Phòng Tài chính – kế toán

- Phòng tổ chức hành chính 

- Các chi nhánh đại diện của công ty

3.2. Quản trị nguồn nhân lực trong doanh nghiệp lữ hành 

3.2.1 Mô tả các vị trí công việc, xây dựng tiêu chuẩn đánh giá thực hiện công việc
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* CÁC ĐẶC ĐIỂM CỦA LAO ĐỘNG
-Được bố trí theo mức độ chuyên môn cao
-Mang tính đa dạng và tổng hợp
-Có yêu cầu cao về kiến thức, tính chuyên nghiệp và văn hóa giao tiếp
-Mang tính thời vụ cao
-Khả năng cơ khí hóa và tự động thấp đối với công việc hướng dẫn viên

- Đòi hỏi cao về các phẩm chất tâm lý và thể lực
-Tính phụ thuộc vào giới tính và độ tuổi của lao động trong doanh nghiệp lữ hành thấp
CÁC YÊU CẦU VỀ QUẢN LÝ LAO ĐỘNG
-Công tác tổ chức lao động phải khoa học, hợp lý, phân công trách nhiệm rõ ràng, quản lý chặt chẽ các khâu thực hiện và sự phối kết hợp giữa các bộ phận nghiệp vụ.
-Phải thông qua kết quả lao động cả về số lượng lẫn chất lượng
-Phải áp dụng phương pháp quản lý theo định hướng khách hàng.
3.2.2 Tuyển chọn, huấn luyện, giao việc, bổ nhiệm

Tuyển dụng nhân sự
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Đào tạo và phát triển nhân sự
Nguồn lực con người là một yếu tố quan trọng nhất trong doanh nghiệp. Muốn phát triển doanh nghiệp thì các nhà quản trị phải chú ý đến công tác phát triển nguồn lực con người trong doanh nghiệp.
3.2.3 Đánh giá hiệu quả công việc và phân phân phối thu nhập

3.2.3.1 Đánh giá hiệu quả công việc

Đánh giá nhân lực
Đánh giá nhân lực là quá trình xem xét các yếu thuộc nhân lực sau một khoảng thời gian làm việc, thực hiện công việc. Thông qua thu thập thông tin từ các cấp bậc quản lý, năng lực thực hiện công việc hiện tại và chấp hành các quy định của bộ phận và nội quy của khách sạn.
Mục đích đánh giá nhân lực
+ Giúp nhân viên điều chỉnh, chỉnh sửa sai sót trong quá trình làm việc để nâng cao trình độ, hiệu quả công việc
+ Điều chỉnh, bố trí/bố trí lại công việc cho phù hợp
+ Là căn cứ để tăng lương, thưởng, thăng tiến,...
+ Tạo mối quan hệ bền chặt, hỗ trợ giữa các cấp
+ Là căn cứ để tuyển dụng nhân lực
+ Cơ sở để hoạch định tài nguyên nhân sự
Nội dung đánh giá
+ Chấp hành quy định, quy định của bộ phận, khách sạn
+ Thực hiện công việc: sơ chế, cắt thái, tẩm ướp, chế biến,..
+ Thái độ, ý thức, mối quan hệ, phối hợp trong công việc
+ Chủ động, sáng tạo, sáng kiến, sản phẩm mới,…
+ Giao tiếp, ngoại ngữ, tin học
+ Quản lý, hỗ trợ, giúp đỡ, phối hợp
+ Chấp hành trang phục, diện mạo cá nhân,..
+ Xử lý các tình huống phát sinh
Phương pháp đánh giá
+ Dựa theo các tiêu chí cho điểm, thang điểm, xếp loại
+ Bình bầu
+ Quan sát quá trình làm việc
Giám sát, quản lý hoạt động đánh giá
+ Quản lý trực tiếp tham gia vào hoạt động đánh giá
+ Phối hợp với phòng nhân sự để thực hiện các hoạt động đánh giá
+ Rút kinh nghiệm và điều chỉnh sau đánh giá
3.2.3.2 Nghiên cứu các qui định và vận dụng vào quản lý người lao động

Đãi ngộ nhân lực

Đãi ngộ nhân lực tại bộ phận chế biến món ăn được thực hiện theo các quy định về đãi ngộ của khách sạn.
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3.2.3.3 Quản trị phân phối thu nhập

Bố trí nhân lực là quá trình sắp đặt nhân lực vào vị trí công việc của bộ phận chế biến món ăn nhằm thực hiện tốt công việc và đạt được mục tiêu của bộ phận.
Sử dụng nhân lực là quá trình khai thác và phát huy năng lực làm việc của người lao động một cách tối đa nhằm đạt hiệu quả cao trong công việc.
Như vậy, việc bố trí và sử dụng nhân sự có liên quan chặt chẽ với nhau
* Nguyên tắc bố trí và sử dụng nhân lực:
1. Bố trí lao động đảm bảo tính khoa học/dự trù/kế hoạch
(chuyên môn hóa, sở trường, công việc, vị trí,.. )
2. Bố trí lao động theo logic tâm lý xã hội
(mối quan hệ, niềm vui trong công việc, tính cách mỗi người, giao việc, khích lệ,…)
3.  Bố trí lao động đảm bảo phát triển cá nhân và tập thể
(tạo điều kiện, chuyên môn từng cá nhân, tin tưởng, trao đổi, tránh xa lánh, lạnh lùng, mất niềm tin)
* Nội dung bố trí và sử dụng nhân lực:

(1)Phân công lao động

(2)Phân ca làm việc/ lịch làm việc

(3)Kiểm soát ca làm việc/ lịch làm việc
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3.2.4. Xây dựng kế hoạch phát triển nguồn nhân lực cho phát triển kinh doanh lữ hành

-Kế hoạch tuyển dụng nhân lực: Là một trong những công đoạn quan trọng trong quy trình tuyển dụng đòi hỏi nhà tuyển dụng phải chuẩn bị các thông tin tài liệu, lựa chọn ai sẽ là người phỏng vấn, sắp xếp thời gian, địa điểm, yêu cầu, chế độ lương, thưởng,… sao cho phù hợp cho một cuộc tuyển dụng hiệu quả.
- Nội dung của kế hoạch tuyển dụng
*Vị trí cần tuyển dụng

*Nguồn tuyển dụng

*Số lượng , yêu cầu nhân lực

*Người/ bộ phận phụ trách tuyển dụng

*Thời gian, địa điểm tuyển dụng

*Tiêu chí tuyển dụng

*Tài liệu, thông tin

*Chi phí cho tuyển dụng,..
Yêu cầu; cụ thể, chi tiết, rõ ràng,.
Quy trình tuyển dụng: 
(1)Chuẩn bị tuyển dụng
(2)Gửi phiếu yêu cầu tuyển dụng
(3)Thông báo tuyển dụng
(4)Nhận và xét hồ sơ
(5)Kiểm tra – sơ vấn
(6)Phỏng vấn chuyên sâu
(7)Thử việc
(8)Quyết định tuyển dụng
Bài Kiểm tra

CHƯƠNG 4: QUẢN TRỊ TÀI CHÍNH TRONG DOANH NGHIỆP LỮ HÀNH

4.1. Lập dự toán kinh doanh

Môi trường kinh doanh được hiểu bao gồm: yếu tố bên trong, yếu tố bên ngoài tác động trực tiếp và gián tiếp đến  sự tồn tại và phát triển của doanh nghiệp

* Chia làm 3 nhóm:

· Nhóm yếu tố vĩ mô

· Môi trường trực tiếp

· Môi trường bên trong doanh nghiệp

* Phân tích các yếu tố của môi trường kinh doanh

- 
Yếu tố vĩ mô

Tác động của yếu tố vĩ mô làm ảnh hưởng rất lớn đến môi trường kinh doanh của doanh nghiệp, khó khắc phục, cần sử dụng hệ thống Marketing

Những yếu tố cơ bản của môi trường vĩ mô

- 
Các yếu tố kinh tế - Ảnh hưởng vô cùng lớn do



+  Dự báo kinh tế thường không chính xác

+ Sử dụng không linh hoạt chiến lược phát triển (mùa lễ hội)

- 
Yếu tố chính phủ và chính trị

Hoạt động của chính phủ ảnh hưởng rất lớn đến kinh doanh

Biến động chính trị cũng có những ảnh hưởng rất lớn đến DL

- 
Yếu tố xã hội: Yếu tố xã hội cũng ảnh hưởng rất lớn đến môi trường kinh doanh du lịch: độ tuổi, giới tính, sở thích vui chơi giải trí, chuẩn mực về đạo đức và quan điểm về mức sống, cộng đồng kinh doanh.. Các yếu tố xã hội thường biến đổi chậm nên khó nhận biết

- 
Yếu tố tự nhiên: Môi trường tự nhiên không chỉ tác động đến mt kinh doanh mà còn góp phần tạo ra sp du lịch

- 
Yếu tố công nghệ: Du lịch là một ngành công nghiệp mới nên ảnh hưởng của công nghệ là rất lớn. Website, internet…

4.1.1. Dự toán kinh doanh hàng năm

4.1.1.1 Các loại doanh thu 

Doanh thu là toàn bộ số tiền đã hoặc sẽ thu được do tiêu thụ SP, HH, cung cấp DV& các hoạt động khác của DN (gồm cả các khoản trợ cấp, trợ giá) trong một thời kỳ nhất định.
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Doanh thu về bán hàng
Là tổng hợp toàn bộ doanh số bán ra của tất cả mặt hàng, dịch vụ kinh doanh trong một thời gian nhất định.
Là bộ phận chiếm tỷ trọng lớn nhất trong doanh thu của doanh nghiệp. 

Nội dung kinh tế của doanh thu bán hàng hóa  gồm:
•Trị giá HH đã bán & đã thu tiền (tiền mặt hoặc chuyển  khoản qua ngân hàng)
•Trị giá HH đã bán nhưng chưa thu được tiền → Doanh thu bán hàng khác tiền thu bán hàng
•Tiền thu bán hàng là toàn bộ số tiền thu được về bán hàng hóa trong một thời gian nhất định
Doanh thu từ hoạt động tài chính 
Thu nhập về hoạt động liên doanh, lãi tiền gửi, đầu tư cổ phiếu, trái phiếu…

Thu nhập hoạt động khác: Là những khoản thu nhập bất thường như: Tiền phạt, Tiền bồi thường,Những khoản nợ khó đòi đã chuyển vào thiệt hại; Thu nhập từ các hoạt động khác: thanh lý, nhượng bán TSCĐ, thu từ bán bản quyền phát minh, sáng chế…

Doanh thu thuần
Là chỉ tiêu cơ bản làm cơ sở để tính kết quả kinh doanh.
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	1. Doanh thu bán hàng và cung cấp dịch vụ

	2. Các khoản giảm trừ doanh thu

	3. Doanh thu thuần về bán hàng và cung cấp dịch vụ (3= 1 - 2)

	4. Giá vốn hàng bán

	5. Lợi nhuận gộp về bán hàng và cung cấp dịch vụ (5 = 3 - 4)

	6. Doanh thu hoạt động tài chính

	7. Chi phí tài chính

	  - Trong đó: Chi phí lãi vay 

	8. Chi phí bán hàng

	9. Chi phí quản lý doanh nghiệp

	10 Lợi nhuận thuần từ hoạt động kinh doanh  {10 = 5 + (6 - 7) - (8+ 9)}

	11. Thu nhập khác

	12. Chi phí khác

	13. Lợi nhuận khác (13 = 11 - 12)

	14. Tổng lợi nhuận kế toán trước thuế (14 = 10 + 13)

	15. Thuế TNDN hiện hành
16. Thuế TNDN hoãn lại

	17. Lợi nhuận sau thuế thu nhập doanh nghiệp (17 = 14 – 15 - 16)

	18. Lãi cơ bản trên cổ phiếu (*)


4.1.1.2. Các loại chi phí

–Giá vốn hàng bán
–Chi phí bán hàng
–Chi phí quản lý doanh nghiệp 

Căn cứ vào quan hệ giữa chi phí với doanh thu 
–Chi phí cố định (fixed cost)
–Chi phí biến đổi (Variable cost)

Chi phí cố định (fixed cost)
Không thay đổi theo doanh thu hoặc thay đổi không đáng kể.
–Khấu hao tài sản cố định 
–Tiền thuê mướn nhà cửa, công cụ, máy móc, trang thiết bị
–Các loại thuế cố định hàng năm
–Chi phí quản lý hành chính
 Chi phí biến đổi (Variable cost) / biến phí/ chi phí khả biến
Là những khoản chi phí luôn thay đổi trực tiếp theo doanh thu hoặc sản lượng sản xuất, tiêu thụ.
–Giá vốn hàng bán
–Mức tiêu hao nguyên nhiên vật liệu
–Chi phí nhân công (theo chế độ khoán sản phẩm hay doanh thu)
–Hoa hồng bán hàng
 4.1.1.3. Nghĩa vụ tài chính

- Lãi

- Thuế

4.1.1.4 Lợi nhuận

PHÂN TÍCH HÒA VỐN
Phương pháp này giúp hỗ trợ nhà quản trị trong việc đánh giá các sự kiện hiện tại và tương lai liên quan tới dòng doanh thu đi vào và chi phí đi ra

Phương trình sản lượng hòa vốn         [image: image7.png]Ogr :m
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−Lợi nhuận phụ thuộc vào chất lượng hoạt động sản xuất kinh doanh & quản lý doanh nghiệp.
−Lợi nhuận thể hiện thành quả tài chính cuối cùng của doanh nghiệp. 
( Lợi nhuận là chỉ tiêu chất lượng tổng hợp cuối cùng của hoạt động kinh doanh ở doanh nghiệp. 
	STT
	Khoản mục

	1
	 Doanh thu bán hàng
	 

	2
	  Các khoản giảm trừ doanh thu 
	 

	3
	  Hàng bán bị trả lại
	 

	4
	 Doanh thu thuần
	=(1)-(2)-(3)

	5
	  Giá vốn hàng bán
	 

	6
	 Lợi nhuận gộp (lãi gộp)
	=(4)-(5)

	7
	  Chi phí bán hàng
	 

	8
	  Chi phí quản lý doanh nghiệp 
	 

	9
	 Lợi nhuận từ hoạt động SXKD
	=(6)-(7)-(8)

	10
	 Thu nhập hoạt động tài chính
	 

	11
	  Chi phí hoạt động tài chính
	 

	12
	  Trong đó: lãi vay
	 

	13
	 Lợi nhuận từ hoạt động tài chính 
	 

	14
	 Thu nhập bất thường
	 

	15
	  Chi phí bất thường
	 

	16
	 Lợi nhuận bất thường
	 

	17
	 Lợi nhuận trước thuế (EBT)
	=(9)+(13)+(16)

	18
	Thuế thu nhập doanh nghiệp 
	 

	19
	 Lợi nhuận thuần (lợi nhuận sau thuế, lãi ròng, EAT)
	=(17)-(18)


 Lợi nhuận trước thuế, lãi vay và khấu hao (EBITDA): EBITDA = doanh thu thuần 
– chi phí hoạt động không kể khấu hao
Lợi nhuận trước lãi, trước thuế : (EBIT- Earnings Before Interest & Taxes)
Lợi nhuận có được từ hoạt động kinh doanh, chưa tính đến yếu tố lãi vay và thuế thu nhập DN.
Lãi gộp=Doanh thu thuần – Giá vốn hàng bán
Lợi nhuận trước lãi, trước thuế (EBIT) = doanh thu thuần – chi phí hoạt động bằng tiền – Chi phí khấu hao 
Lợi nhuận trước thuế (Earnings Before Tax - EBT)
Là số thực lãi về kinh doanh của DN (lợi nhuận thu được do tiêu thụ hàng hóa), sau khi đã trừ đi lãi vay.
Trong đó I là lãi vay phải trả trong kỳ
 Lợi nhuận trước thuế (EBT) = EBIT – Lãi vay (I) 
Lợi nhuận sau thuế (EAT): Là số thực lãi về kinh doanh của DN (lợi nhuận thu được do tiêu thụ hàng hóa) sau khi đã nộp thuế cho Nhà nước.
 Thu nhập sau thuế (EAT) (Lãi ròng)  
= Thu nhập trước thuế EBT –  Thuế (T)
 





=  EBIT – Lãi vay (I) –  Thuế (T)
4.1.1.5 Lập dự toán thu chi 

* Lập dự toán thu
- Đối với các cơ quan hành chính nhà nước không c nguồn thu, trên cơ sở phân bổ và giao dự toán ngân sách năm đối với các đơn vị theo quy định của Thủ tướng Chính phủ, các đơn vị này tuỳ theo ngành và lĩnh vực hoạt động của đơn vị mình để xây dựng dự toán thu theo đúng quy định của nhà nước.
- Đối với các cơ quan hành chính nhà nước c thêm nguồn thu thì ngoài việc lập dự toán thu trên cơ sở phân bổ và giao dự toán ngân sách năm theo quy định của Thủ tướng Chính phủ, các đơn vị cần phải lập dự toán đối với các nguồn thu ngoài ngân sách.
* Lập dự toán chi
Dự toán chi phản ánh nhu cầu chi dự kiến năm kế hoạch của đơn vị theo Mục lục ngân sách. Để xây dựng được dự toán chi, trước hết đơn vị phải căn cứ chức năng nhiệm vụ được giao, căn cứ vào định mức tiêu chuẩn chi và dự toán thu đã được lập của năm, sau đ dự báo nhu cầu chi trong năm kế hoạch và kết quả thực hiện kế hoạch chi tiêu năm trước để lập dự toán.
4.1.2. Dự toán từng chương trình du lịch

4.1.2.1 Doanh thu của chương trình du lịch

Doanh thu dịch vụ du lịch lữ hành là số tiền các cơ sở kinh doanh du lịch lữ hành thu từ kết quả thực hiện hoạt động tổ chức các chương trình du lịch trọn gói hoặc không trọn gói phục vụ khách nội địa và khách quốc tế; cung cấp thông tin du lịch; tư vấn, lập kế hoạch du lịch và hướng dẫn khách du lịch, kể cả đại lý du lịch.
4.1.2.2 Chi trả hộ 

Thu hộ/chi hộ là việc mà một cá nhân hoặc một tổ chức nào đó ủy quyền cho một bên để thu hoặc chi các khoản tiền theo hợp đồng. Những khoản ủy quyền thu hộ và chi hộ này được nêu rõ trên các văn bản cụ thể như hợp đồng ủy quyền, văn bản ủy quyền,... Đây là cơ sở, căn cứ để xác minh cho việc thu hộ, chi hộ cũng như thuận tiện cho quá trình giải trình sau này (nếu có).
Các khoản thu hộ, chi hộ thường là thanh toán tiền bảo hiểm, tiền điện, tiền nước và tiền điện thoại.
4.1.2.3 Chi phí khác 

Đặc điểm của chi phí kinh doanh du lịch – khách sạn có tính phức tạp. Do vậy, để tăng cường hạch toán kinh tế, tạo điều kiện nâng cao quản lí kinh doanh, phấn đấu tiết kiệm chi phí, chúng ta cần phải có sự phân loại chi phí.

- Căn cứ vào nghiệp vụ kinh doanh
Chi phí trong doanh nghiệp du lịch – khách sạn bao gồm:

+ Chi phí của nghiệp vụ kinh doanh ăn uống: là biểu hiện bằng tiền của toàn bộ những hao phí lao động xã hội cần thiết để tổ chức sản xuất lưu thông và tổ chức tiêu dùng các sản phẩm ăn uống.

+ Chi phí của nghiệp vụ kinh doanh lưu trú: là biểu hiện bằng tiền của toàn bộ những hao phí lao động xã hội cần thiết để phục vụ khách nghỉ trọ tại các cơ sở kinh doanh lưu trú.

+ Chi phí của nghiệp vụ hướng dẫn du lịch: là biểu hiện bằng tiền những hao phí lao động xã hội cần thiết phát sinh trong quá trình phục vụ khách du lịch.

+ Chi phí các dịch vụ khác: như dịch vụ dancing, karaoke, massages, đổi tiền, điện thoại, mua vé máy bay…

- Căn cứ vào nội dung kinh tế của chi phí
(Các yếu tố của quá trình lao động)

Bao gồm:

+ Chi trả tiền lương cho cán bộ nhân viên trong doanh nghiệp

+ Chi trả về cung cấp lao vụ cho các ngành kinh tế khác như: chi phí điện, nước, chi phí vận chuyển, thuê tài sản cố định…

+ Hao phí về vật tư trong kinh doanh

+ Hao hụt về hàng hoá, nguyên liệu trong quá trình vận chuyển bảo quản, chế biến và tiêu thụ

+ Các khoản chi phí khác như: trả lãi tiền vay ngân hàng, bảo hiểm xã hội,…

- Căn cứ vào tính chất biến động của chi phí
+ Chi phí bất biến: là những khoản chi phí không thay đổi hay ít thay đổi khi mức doanh thu thay đổi.

+ Chi phí khả biến: là những khoản chi phí luôn biến động theo sự biến động của mức doanh thu.

- Căn cứ theo yêu cầu của công tác quản lí
+ Chi phí vận chuyển bốc vác

+ Chi phí bảo quản, chọn lọc, đóng gói bao bì

+ Chi phí khấu hao tài sản cố định

+ Chi phí trừ dần công cụ lao động nhỏ là giá trị phân bổ công cụ lao động nhỏ dùng trong mua, bán, bảo quản nguyên liệu hàng hoá trong chế biến, phục vụ khách.

+ Lãi phải trả ngân hàng và các đối tượng khác

+ Hao hụt nguyên liệu, hàng hoá định mức

+ Bảo hiểm xã hội

+ Các khoản chi phí trực tiếp khác cần thiết cho quá trình phục vụ khách

+ Tiền lương của cán bộ công nhân viên

+ Chi phí quản lí hành chính

4.1.2.4 Lãi gộp của chương trình du lịch
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4.2. Quyết toán kinh doanh lữ hành.    

4.2.1. Quyết toán chương trình du lịch

	TÀI SẢN
	Năm nay
	Năm trước

	Tài sản lưu động & đầu tư ngắn hạn
	          210.765 
	          120.056 

	Tiền mặt
	             9.986 
	             2.070 

	Các khoản đầu tư tài chính ngắn hạn
	             3.980 
	             6.456 

	Các khoản phải thu
	            39.720 
	            35.238 

	Hàng tồn kho
	          151.180 
	            70.070 

	Tài sản lưu động khác
	             5.899 
	             6.222 

	Tài sản cố định & đầu tư dài hạn
	            21.516 
	            20.563 

	Tài sản cố định & đầu tư dài hạn
	            17.658 
	            17.513 

	Các khoản đầu tư tài chính dài hạn
	 
	 

	Chi hpí xây dựng cơ bản dở dang
	             3.858 
	             3.050 

	Tổng cộng tài sản
	          232.281 
	          140.619 

	NGUỒN VỐN
	Năm nay
	Năm trước

	Nợ phải trả
	          175.549 
	            87.907 

	Nợ ngắn hạn
	          174.768 
	            86.912 

	Nợ dài hạn
	                781 
	                995 

	Vay dài hạn
	 
	 

	Nợ dài hạn khác
	                781 
	                995 

	Nguồn vốn chủ sở hữu 
	            56.732 
	            52.712 

	Vốn & quỹ
	            55.838 
	            52.266 

	Nguồn vốn kinh doanh 
	            38.992 
	            31.162 

	Chên lệch tỷ giá
	                    7 
	                    2 

	Quỹ đầu tư phát triển 
	            11.321 
	             4.704 

	Quỹ dự trử
	                412 
	                966 

	Lợi nhuận chưa phân phối
	             5.106 
	            19.817 

	Cổ phiếu quỹ
	                  -   
	            (4.385)

	Nguồn kinh phí, quỹ khác
	                894 
	                446 

	Tổng cộng nguồn vốn 
	          232.281 
	          140.619 


Tính  & nhận xét các chỉ tiêu BEP, ROE, ROA, ROS của doanh nghiệp 
4.2.2 Quyết toán kinh doanh lữ hành

4.2.2.1 Các khoản thu 
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4.2.2.2 Chi phí thường xuyên
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4.2.2.3 Chi phí cố định
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4.2.2.4 Chi phí phát sinh
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4.2.2.5 Lập quyết toán thu chi

Ví dụ: Báo cáo kết quả hoạt động kinh doanh quý 2/2024 của Vietravel
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4.3. Các giải pháp nâng cao hiệu quả kinh doanh lữ hành. 

Để đưa ra giải pháp để nâng cao hiệu quả kinh tế trong kinh doanh lữ hành du lịch ta có thể xuất phát từ công thức tính hiệu quả kinh doanh như sau: 
H = D/C


H: hiệu quả kinh tế
D: Doanh thu
C: Chi phí
-Tăng doanh thu trên cơ sở chi phí giữ nguyên
-Giảm chi phí trên cơ sở doanh thu giữ nguyên
-Tốc độ tăng doanh thu lớn hơn tốc độ tăng chi phí (cả doanh thu và chi phí đều tăng)
4.3.1. Tiết kiệm chi phí, tăng doanh thu
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P: giá bán

Q: Số khách tham gia
Để tăng doanh thu: 
-Tăng số khách tham gia vào chương trình du lịch
-Tăng giá bán chương trình du lịch
-Vừa tăng giá bán chương trình du lịch vừa tăng số lượng khách tham gia vào 
chương trình

-Hoàn thiện công tác marketing
-Nâng cao chất lượng sản phẩm lữ hành


+ Nâng cao chất lượng phục vụ


+ Bổ sung các dịch vụ để hoàn thiện hơn và phong phú hơn


+ Tạo ra chương trình mới lạ, hấp dẫn thu hút được khách du lịch
* Giải pháp tiết kiệm chi phí
-Giải pháp tiết kiệm chi phí tuyệt đối: cắt giảm những chi phí không cần thiết gây lãng phí chi phí kinh doanh
-Tiết kiệm chi phí tương đối: bằng nhiều biện pháp để với cho phí như cũ mà doanh thu tăng lên
Ví dụ: Cải tiến bộ máy quản lý hiệu quả hơn, áp dụng những chiến lược, sách lược phù hợp tạo ra hiệu quả. Giải pháp tăng doanh thu, tăng chi phí
Giải pháp tăng doanh thu, tăng chi phí nhưng tốc độ tăng doanh thu > tốt độ tăng của chi phí
VD: Đầu tư vào yếu tố con người  tạo ra được trình độ chuyên môn cao hơn, làm ăn hiệu quả hơn. Đầu tư vào chính sách Marketing thu hút được nhiều khách hơn và từ đó làm tăng hiệu quả kinh tế
4.3.2. Khai thác các hoạt động kinh doanh khác

Du lịch có vai trò quan trọng, thúc đẩy phát triển nền kinh tế. Luật du lịch quy định các loại dịch vụ du lịch gồm dịch vụ lữ hành, vận chuyển, lưu trú, dịch vụ khác. Trong đó, Nhà nước đặc biệt khuyến khích các tổ chức, doanh nghiệp kinh doanh dịch vụ lữ hành phát triển các loại dịch vụ du lịch khác.
Theo quy định tại Điều 55 Luật Du lịch 2017, Nhà nước khuyến khích tổ chức, cá nhân thực hiện các hoạt động sau đây:
· Đầu tư, xây dựng các chuỗi nhà hàng ăn uống, khu ẩm thực, lễ hội ẩm thực nhằm bảo tồn và phát huy các giá trị ẩm thực truyền thống, tiếp thu tinh hoa ẩm thực thế giới;
· Đầu tư, xây dựng các khu phố mua sắm, trung tâm mua sắm, chuỗi cửa hàng kinh doanh hàng hóa, đồ lưu niệm, hàng thủ công mỹ nghệ có xuất xứ trong nước, cửa hàng miễn thuế; tổ chức các chương trình khuyến mại hằng năm;
· Đầu tư phát triển dịch vụ du lịch gắn với thể thao trên cơ sở tài nguyên du lịch và lợi thế về địa hình của Việt Nam; tổ chức các sự kiện thể thao để thu hút khách du lịch;
· Xây dựng và tổ chức các chương trình nghệ thuật biểu diễn truyền thống và đương đại; kết nối hệ thống bảo tàng, nhà hát với hoạt động du lịch; khai thác trò chơi dân gian, lễ hội truyền thống hấp dẫn khách du lịch; xây dựng các công viên chủ đề, trung tâm giải trí;
· Cung cấp các dịch vụ y tế, chăm sóc sức khỏe, chăm sóc sắc đẹp trên cơ sở khai thác giá trị y học cổ truyền, y học hiện đại;
· Cung cấp các dịch vụ có liên quan khác theo nhu cầu của khách du lịch và phù hợp với quy định của pháp luật.
Ăn uống là nhu cầu thiết yếu và cơ bản nhất của con người, chính vì vậy hoạt động kinh doanh dịch vụ ăn uống vẫn luôn có chỗ đứng vững chắc trên thị trường. Một số loại hình kinh doanh dịch vụ ăn uống có thể kể đến như kinh doanh nhà hàng, quán cafe, quán bar,... Những loại hình dịch vụ ăn uống này có thể tồn tại độc lập hoặc là một phần của các cơ sở lưu trú như khách sạn, resort, trên các phương tiện di chuyển như máy bay, du thuyền và tàu hỏa.
Kinh doanh dịch vụ thể thao cho khách du lịch là việc cung cấp các dịch vụ và trải nghiệm thể thao cho du khách khi họ đến một địa điểm du lịch. Loại hình này được xác định là “con gà đẻ trứng vàng” của nhiều quốc gia trên thế giới và đang là thị trường “ngách” giàu tiềm năng được nhiều địa phương, doanh nghiệp Việt Nam đẩy mạnh khai thác.
Kinh doanh dịch vụ vui chơi, giải trí là hoạt động thương mại cung cấp sản phẩm, dịch vụ nhằm mục đích giải trí và mang lại sự vui vẻ, thoải mái cho du khách. Các loại hình kinh doanh dịch vụ giải trí thường rất đa dạng và phong phú: công viên giải trí, trung tâm mua sắm, rạp chiếu phim, khu vui chơi trẻ em, sòng bạc và nhiều hình thức khác.
Kinh doanh dịch vụ mua sắm trong lĩnh vực du lịch thường tập trung vào việc cung cấp các sản phẩm lưu niệm, hàng thủ công, đặc sản địa phương và các loại hàng hóa du lịch khác để du khách có thể mua sắm và mang theo như là kỷ niệm của chuyến đi của họ. Hoạt động này có nét tương đồng với mô hình kinh doanh bán lẻ tuy nhiên, sự khác biệt nằm ở đối tượng mua là khách du lịch. Doanh nghiệp không chỉ bán sản phẩm mang tính chất vật lý mà còn bán nét đẹp về văn hóa, về ý nghĩa và giá trị bản sắc của sản phẩm.
Ngoài việc kinh doanh các dịch vụ du lịch trên, các doanh nghiệp trong ngành du lịch còn có thể mở rộng ra và cung cấp các dịch vụ có liên quan khác để đáp ứng nhu cầu đa dạng của khách du lịch như: cung cấp dịch vụ chụp ảnh chuyên nghiệp tại địa điểm du lịch, dịch vụ thuê quần áo đặc trưng của địa phương để chụp ảnh,... 
4.3.3. Khai thác hợp lý và hiệu quả các nguồn lực của doanh nghiệp

Nguồn lực của doanh nghiệp là gì?
Trong môi trường kinh doanh, nguồn lực của doanh nghiệp đề cập đến các yếu tố, tài nguyên hoặc khả năng mà doanh nghiệp có sẵn và sử dụng để đạt được mục tiêu kinh doanh. Nguồn lực là “công cụ” quan trọng giúp doanh nghiệp tồn tại, phát triển và cạnh tranh trong thị trường. Các yếu tố nguồn lực trong doanh nghiệp có thể khác nhau tùy thuộc vào lĩnh vực hoạt động, quy mô và chiến lược của doanh nghiệp. 
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7 nguồn lực của doanh nghiệp phổ biến
Tùy thuộc vào từng mô hình khác nhau, doanh nghiệp sẽ có những nguồn lực khác nhau để đảm bảo mục tiêu kinh doanh. Dưới đây là 7 nguồn lực của doanh nghiệp phổ biến mà bạn có thể tham khảo:
Nguồn lực con người
Nhân viên và đội ngũ là nguồn lực quan trọng nhất của doanh nghiệp. Đây là những người có kiến thức, kỹ năng, kinh nghiệm và sự sáng tạo để thực hiện các nhiệm vụ, đóng góp vào sự thành công của doanh nghiệp.
Nguồn lực tài chính
Đây là các tài nguyên tài chính mà doanh nghiệp sở hữu hoặc có thể sử dụng để hỗ trợ hoạt động kinh doanh. Bao gồm vốn chủ sở hữu, vốn vay, lợi nhuận tích lũy và nguồn tài trợ từ các đối tác, nhà đầu tư hoặc ngân hàng.
Nguồn lực vật chất
Đây là tài sản vật chất mà doanh nghiệp sở hữu và sử dụng trong quá trình sản xuất hoặc cung cấp dịch vụ. Nguồn lực vật chất có thể bao gồm máy móc, thiết bị, cơ sở hạ tầng, kho bãi, nhà xưởng và các tài sản cố định khác.
Nguồn lực công nghệ
Đây là các công nghệ, hệ thống thông tin, phần mềm mà doanh nghiệp áp dụng để tăng cường hiệu suất hoạt động, quản lý quy trình và cải thiện sự tương tác với khách hàng. Nguồn lực công nghệ có thể bao gồm hệ thống ERP (Enterprise Resource Planning), CRM (Customer Relationship Management), HRM (Human Resources Management), phần mềm quản lý kho, hệ thống website và các công nghệ mới tiềm năng khác.
Công nghệ là một nguồn lực quan trọng hiện nay của doanh nghiệp
Nguồn lực thương hiệu
Nguồn lực thương hiệu là một khía cạnh quan trọng trong quá trình đánh giá nguồn lực của doanh nghiệp. Đây là tài sản vô hình của doanh nghiệp, bao gồm danh tiếng, uy tín và giá trị cung cấp cho khách hàng.
Nguồn lực quan hệ
Nguồn lực quan hệ sẽ bao gồm sự tương tác và mối liên hệ của doanh nghiệp với các bên liên quan như khách hàng, đối tác, nhà cung cấp, cộng đồng kinh doanh. Khi doanh nghiệp có một mối quan hệ tốt, đáng tin cậy với khách hàng, nó có thể tạo ra lòng tin, trung thành, sự hài lòng từ phía khách hàng. Điều này giúp doanh nghiệp duy trì và phát triển mối quan hệ kinh doanh bền vững với khách hàng, đồng thời tạo ra cơ hội kinh doanh mới thông qua khách hàng đã có.
Nguồn lực tri thức
Nguồn lực tri thức của doanh nghiệp là thông tin, kiến thức và dữ liệu mà doanh nghiệp sở hữu hoặc có thể thu thập từ bên ngoài. Nguồn lực này giúp doanh nghiệp hiểu rõ hơn về thị trường, khách hàng, đối thủ cạnh tranh và môi trường kinh doanh nói chung. Doanh nghiệp cần phát triển nguồn lực tri thức cho tổ chức
* 4 bước hoạch định nguồn lực của doanh nghiệp
Đánh giá nguồn lực hiện có
Đánh giá nguồn lực hiện có trong doanh nghiệp là bước quan trọng để hiểu rõ về khả năng và hạn chế của doanh nghiệp. Dưới đây là phân tích chi tiết về từng khía cạnh trong quá trình đánh giá:
· Con người: Bao gồm xác định số lượng, chất lượng nhân viên hiện tại, khả năng, kỹ năng của nhân viên, xem xét sự phát triển và đào tạo nhân viên để nâng cao năng lực làm việc.
· Tài chính: Xác định mức độ đáp ứng của nguồn vốn để hỗ trợ các hoạt động kinh doanh. 
· Vật chất: Kiểm tra và đánh giá các tài sản vật chất của doanh nghiệp như tài sản cố định, trang thiết bị, cơ sở hạ tầng. Cần xác định tình trạng, hiệu suất và khả năng sử dụng hiện tại của các tài sản vật chất để đảm bảo rằng chúng đáp ứng được nhu cầu sản xuất, phục vụ khách hàng.
· Công nghệ: Liên quan đến sự sử dụng và khai thác các công nghệ hiện có trong doanh nghiệp. Cần xem xét việc áp dụng công nghệ mới, tình trạng hệ thống và quy trình công nghệ hiện tại, đánh giá khả năng nâng cao hiệu suất và tối ưu hóa quy trình làm việc.
· Thương hiệu: Xác định giá trị thương hiệu, danh tiếng và lòng tin của khách hàng đối với thương hiệu của doanh nghiệp. Cần đánh giá khả năng tiếp cận thị trường, độ phủ sóng và tầm ảnh hưởng của thương hiệu để đảm bảo rằng nó đáp ứng được mục tiêu kinh doanh.
Cần thực hiện đánh giá thực trạng trước khi hoạch định nguồn lực của doanh nghiệp
Xác định mục tiêu và nhu cầu nguồn lực
Sau khi đánh giá nguồn lực hiện có, doanh nghiệp cần đặt ra mục tiêu kinh doanh cụ thể và xác định nhu cầu nguồn lực để đạt được mục tiêu đó. Việc xác định mục tiêu giúp doanh nghiệp có hướng đi rõ ràng và là cơ sở để xác định những nguồn lực cần thiết. Những mục tiêu phổ biến trong quá trình phát triển nguồn lực của doanh nghiệp như sau:
· Tăng doanh số bán hàng, lợi nhuận, đảm bảo sự phát triển bền vững của doanh nghiệp.
· Mở rộng thị trường, khai thác khách hàng mới.
· Tăng cường sự hiện diện của thương hiệu.
· Nâng cao chất lượng sản phẩm/dịch vụ.
· Tối ưu hóa hoạt động nội bộ, cải thiện hiệu quả và hiệu suất của các quy trình làm việc trong doanh nghiệp.
· Đầu tư vào hoạt động nghiên cứu và phát triển để tạo ra các sản phẩm, dịch vụ hoặc công nghệ mới.
Xác định mục tiêu sẽ giúp hoạch định nguồn lực của doanh nghiệp chính xác hơn
Lập kế hoạch phân bổ và sử dụng nguồn lực
Bước này đòi hỏi doanh nghiệp xác định cách phân bổ nguồn lực hiệu quả để đảm bảo rằng các nguồn lực được sử dụng tối ưu trong các hoạt động kinh doanh. Trong quá trình lập kế hoạch, phân bổ và sử dụng nguồn lực, doanh nghiệp cần lưu ý:
· Ưu tiên mục tiêu kinh doanh: Doanh nghiệp cần xác định những mục tiêu kinh doanh quan trọng nhất và ưu tiên phân bổ nguồn lực dựa trên những mục tiêu đó.
· Xem xét khả năng tài chính của mình và đảm bảo rằng phân bổ nguồn lực không vượt quá khả năng tài chính.
· Đánh giá nhu cầu sản xuất của mình và phân bổ nguồn lực phù hợp để đáp ứng nhu cầu đó.
· Đánh giá tiềm năng phát triển của mình và phân bổ nguồn lực để tạo ra sự phát triển bền vững. Điều này có thể bao gồm việc đầu tư vào nghiên cứu và phát triển, đào tạo nhân lực, mở rộng thị trường, hoặc đổi mới công nghệ.
Theo dõi và đánh giá hiệu quả nguồn lực
Bước cuối cùng là thiết lập các chỉ số hiệu quả để đo lường và đánh giá sự sử dụng và hiệu quả của nguồn lực. Doanh nghiệp cần theo dõi và đánh giá các chỉ số như hiệu suất tài chính, năng suất lao động, sử dụng công nghệ, hiệu quả thương hiệu. Dựa trên kết quả đánh giá, doanh nghiệp có thể điều chỉnh và cải tiến quy trình quản lý nguồn lực để đạt được sự tối ưu hóa.
Cần theo dõi và đánh giá hiệu quả nguồn lực thường xuyên
Cách tối ưu các nguồn lực của doanh nghiệp
Để tối ưu hóa các nguồn lực trong doanh nghiệp cần có các phương pháp, chiến lược cụ thể để xem xét và áp dụng. Dưới đây là một số gợi ý mà bạn có thể tham khảo để tối ưu hóa các nguồn lực của doanh nghiệp hiệu quả hơn.
Tối ưu hóa nguồn lực con người
Bao gồm các biện pháp như:
· Đầu tư vào đào tạo và phát triển nhân viên. Điều này giúp nâng cao kiến thức, kỹ năng, năng lực của nhân viên, từ đó tạo ra sự chuyên nghiệp và năng suất cao hơn trong công việc.
· Xây dựng một môi trường làm việc thu hút, khuyến khích sự sáng tạo và đóng góp của nhân viên. Điều này có thể bao gồm việc xây dựng một văn hóa doanh nghiệp động, khuyến khích ý kiến đóng góp, tạo ra cơ hội thăng tiến và phát triển cá nhân.
Tối ưu hóa nguồn lực tài chính
Bao gồm các biện pháp như:
· Cần theo dõi và kiểm soát chi phí, thu chi và dòng tiền để đảm bảo khả năng tài chính ổn định và đủ để duy trì hoạt động kinh doanh.
· Nghiên cứu và đánh giá các cơ hội đầu tư có tiềm năng lợi nhuận cao và rủi ro hợp lý để tận dụng tối đa nguồn vốn của mình.
· Tìm kiếm nguồn tài chính bổ sung có thể giúp doanh nghiệp đáp ứng các yêu cầu phát triển, như vay vốn từ ngân hàng, huy động vốn từ nhà đầu tư, hoặc áp dụng các biện pháp tài chính sáng tạo khác.
Cần theo dõi tài chính trong quá trình phát triển nguồn lực doanh nghiệp
Tối ưu hóa nguồn lực vật chất
Bao gồm các biện pháp như:
· Theo dõi, duy trì tài sản, tối ưu hóa sử dụng tài sản hiện có và đánh giá nhu cầu đầu tư vào tài sản mới.
· Nâng cao quy trình sản xuất và tối ưu hóa chi phí vận hành cũng đóng vai trò quan trọng. Các công nghệ và quy trình tiên tiến có thể giúp tăng năng suất, giảm lãng phí, tối đa hóa sử dụng nguồn lực vật chất.
Tối ưu hóa nguồn lực công nghệ
Bao gồm các biện pháp như:
· Theo dõi xu hướng công nghệ mới và áp dụng những giải pháp công nghệ tiên tiến để cải thiện hiệu suất và tương tác với khách hàng.
· Tận dụng đầy đủ tính năng của hệ thống và ứng dụng công nghệ để tối đa hóa hiệu quả trong các quy trình và hoạt động kinh doanh.
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