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MỞ ĐẦU

1. Lý do chọn đề tài

Trong bối cảnh của nền kinh tế thế giới hiện nay gặp nhiều khó khăn nhưng nhu cầu về du lịch không ngừng tăng lên . Đây là dấu hiệu đầy hứa hẹn về sự phát triển ngành du lịch trong tương lai. Cùng với xu thế du lịch quốc tế đang phát triển mạnh mẽ trên toàn cầu, ngành du lịch Việt Nam đã và  đang phát triển các hoạt động du lịch trên cả nước. Với chương trình hành động du lịch quốc gia từ 2001 – 2010 đã hình thành nên nhiều khu du lịch mới, chất lượng du lịch được nâng cao. Đặc biệt, trong thời đại công nghiệp hóa, hiện đại hóa ngày nay, sau thời gian làm việc căng thẳng, tiếp xúc với cuộc sống nhộn nhịp,…con người muốn tìm đến với cảnh vật thiên nhiên, cảnh vật hoang dã, để tận hưởng không khí trong lành, tìm hiểu những nét sinh hoạt của người dân bản địa,…Do đó, nhu cầu du lịch sinh thái (DLST) của người dân ngày càng phát triển.
Việt Nam nói chung và Đà Nẵng nói riêng là nơi có tài nguyên thiên nhiên phong phú, đa dạng, hệ động thực vật phát triển, có nhiều nét văn hóa bản sắc dân tộc khác nhau,… Đặc biệt, Đà Nẵng là thành phố biển xinh đẹp, nằm giữa năm di sản thế giới, là thành phố đầu biển, cuối sông, có nhiều cảnh đẹp thiên nhiên: Bà Nà, Sơn Trà, Hải Vân,…Đây chính là tiềm năng để phát triển du lịch sinh thái. 

Công ty lữ hành Vitours là một đơn vị kinh doanh du lịch chuyên nghiệp ở miền Trung. Vitours không ngừng xây dựng lợi thế cạnh tranh và giữ vững thương hiệu của mình, bằng việc khai thác tối đa các loại hình du lịch. Đặc biệt để đáp ứng nhu cầu của khách như hiện nay thì chương trình DLST đang được công ty hướng đến.

Phát triển các chương trình DLST mới nhằm đa dạng hoá sản phẩm và nâng cao lợi thế cạnh tranh cho công ty.

Để khai thác tiềm năng của loại hình DLST, trong thời gian qua ban lãnh đạo của công ty Vitours đã có nhiều nỗi lực trong việc tập trung nguồn lực, nghiên cứu thị trường, phát triển sản phẩm mới. Tuy nhiên, việc khai thác thị trường khách DLST vẫn còn hạn chế, số lượng khách DLST đến với công ty chưa nhiều, doanh thu từ khác DLST đem lại chưa cao. Thực hiện đề tài “PHÁT TRIỂN CÁC CHƯƠNG TRÌNH DU LỊCH SINH THÁI TẠI CÔNG TY VITOURS”, luận văn hy vọng sẽ góp phần vào sự phát triển loại hình DLST tại công ty và góp phần thỏa mãn tối đa nhu cầu của khách DLST.
2. Mục đích nghiên cứu

Mục đích nghiên cứu đề tài là hệ thống hóa cơ sở lý luận, phân tích tiềm năng, thế mạnh của loại hình DLST, thực trạng hoạt động của công ty, cơ hội và thách thức trong việc phát triển các chương trình DLST tại công ty, từ đó xây dựng các giải pháp nhằm phát triển các chương trình DLST tại công ty

3. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu
Đối tượng nghiên cứu của đề tài là các mối quan hệ nảy sinh trong phát triển các chương trình DLST tại công ty lữ hành Vitours. Bên cạnh đó, đề tài nghiên cứu quan hệ hợp tác giữa các đơn vị lữ hành với các với các đơn vị kinh doanh dịch vụ như vận chuyển, lưu trú, ăn uống, giải tri....
Khoảng thời gian được nghiên cứu để phân tích thực trạng phát triển chương trình DLST tại công ty Vitours từ năm 2007 – 2010. Thời gian để thực hiện phương hướng và giải pháp là giai đoạn 2011 – 2015. Đây là khoảng thời gian tương đối dài, phù hợp với giai đoạn chiến lược của công ty.
4. Phương pháp nghiên cứu

Phương pháp duy vật biện chứng, duy vật lịch sử và phương pháp tiếp cận hệ thống. Ngoài ra, sử dụng phương pháp điều tra, phương pháp chỉ số... để thu thập và phân tích số liệu.

5. Bố cục luận văn.


Ngoài phần mở đầu, kết luận và danh mục tài liệu tham khảo, nội dung chính của luận văn được kết cấu thành 03 chương:

Chương 1:  Cơ sở lý luận về chương trình du lịch sinh thái và phát triển chương trình du lịch sinh thái của công ty lữ hành
Chương 2: Tổng quan về công ty lữ hành Vitours và thực trạng hoạt động phát triển chương trình du lịch sinh thái
Chương 3: Phát triển chương trình du lịch sinh thái tại công ty lữ hành Vitours
CHƯƠNG 1: CƠ SỞ LÝ LUẬN VỀ CHƯƠNG TRÌNH DU LỊCH 
SINH THÁI VÀ PHÁT TRIỂN CHƯƠNG TRÌNH DU LỊCH SINH THÁI CỦA CÔNG TY LỮ HÀNH
1.1. KINH DOANH LỮ HÀNH

   1.1.1. Khái niệm 
Theo Luật du lịch Việt Nam:

“Lữ hành là việc xây dựng, bán, tổ chức thực hiện một phần toàn bộ chương trình du lịch cho khách du lịch”. 

    1.1.2. Hệ thống các sản phẩm của doanh nghiệp lữ hành


1.1.2.1. Chương trình du lịch 

Theo Charlers J.Wetelka thì chương trình du lịch được định nghĩa là:

“Chương trình du lịch là bất kỳ chuyến đi chơi nào có sắp xếp trước (thường được trả tiền trước) đến 1 hoặc nhiều địa điểm và trở về nơi xuất phát. Thông thường bao gồm sự đi lại, ở, ăn, ngắm cảnh và những thành tố khác”

Theo tác giả Gagnon và Ociepka:

“Chương trình du lịch là một sản phẩm lữ hành được xác định mức giá trước, khách có thể mua riêng lẻ hoặc mua theo nhóm và có thể dùng riêng lẻ hoặc tiêu dùng chung với nhau. Một chương trình du lịch có thể bao gồm và theo các mức độ chất lượng khác nhau của bất kỳ hoặc tất cả các dịch vụ vận chuyển, hàng không, đường bộ, đường sắt, đường thủy, nơi ăn ở, tham quan và vui chơi giải trí”

Trong các văn bản quy phạm pháp luật quản lý nhà nước về du lịch ở Việt Nam, chương trình du lịch được định nghĩa như sau:

“Chương trình du lịch là lịch trình được định  trước của chuyến du  lịch do các doanh nghiệp lữ hành tổ chức, trong đó xác định thời gian chuyến đi, nơi đến du lịch, các điểm dừng chân, dịch vụ lưu trú, vận chuyển, các dịch vụ khác và giá bán chương trình”

Trong giáo trình “Quản trị kinh doanh lữ hành” của trường Đại học Kinh tế quốc dân, chương trình du lịch được định nghĩa như sau:

“Các chương trình du lịch trọn gói là những nguyên mẫu để căn cứ vào đó người ta tổ chức các chuyến đi du lịch với mức giá đã được xác định trước. Nội dung của chương trình du  lịch được thể hiện lịch trình thực hiện chi tiết các hoạt động từ vận chuyển, lưu trú, ăn uống, vui chơi giải trí, tham quan...Mức giá của chuyến đi bao gồm giá của hầu hết các dịch vụ và hàng hóa phát sinh trong quá trình thực hiện”

Xuất phát từ hoạt động tổ chức sản xuất, một sản phẩm mang tính chất đặc trưng của các doanh nghiệp lữ hành, đó là các chương trình du lịch trọn gói. Bằng việc liên kết các sản phẩm riêng lẻ của các nhà sản xuất hàng hóa và dịch vụ du lịch thành một sản phẩm hoàn chỉnh và bán cho khách du lịch với mức giá gộp

Các chương trình du lịch bao gồm ba yếu tố cấu thành:

- Yếu tố tổ chức kỹ thuật: việc thiết kế tour, độ dài chương trình du lịch, các dịch vụ trong chương trình, phương tiện vận chuyển, lịch trình và thời gian.

- Yếu tố có nội dung kinh tế: giá thành, giá bán, tổng chi phí, hoa hồng.

- Yếu tố có nội dung pháp luật: được thể hiện trong nội dung hợp đồng giữa các doanh nghiệp du lịch với nhà cung cấp và khách du lịch.

1.1.2.2. Dịch vụ trung gian

Trong hoạt động này, các đại lý du lịch có chức năng làm trung gian bán các sản phẩm của nhà sản xuất tới khách du lịch. Nói cách khác, nó đóng vai trò làm cầu nối giữa du khách và doanh nghiệp cung ứng các dịch vụ du lịch nhằm mục đích giúp khách dễ dàng thỏa mãn nhu cầu về du lịch. 

Các dịch vụ trung gian bao gồm:

- Bán sản phẩm cho một công ty lữ hành khác (bán chương trình du lịch cho các công ty lữ hành)

- Đăng ký đặt chỗ và bán các chương trình du lịch

- Làm đại lý bán các dịch vụ lưu trú, đăng ký đặt chỗ trong khách sạn

- Làm đại lý bán cho các hãng hàng không, đường sắt, đường bộ, đường thủy, các hãng vận chuyển khách du lịch,…

- Môi giới cho thuê xe ôtô

- Tư vấn du lịch

- Đại lý bảo hiểm và thu đổi ngoại tệ

- Đại lý cho các cơ sở tổ chức các dịch vụ vui chơi giải trí cho khách du lịch

- Các dịch vụ môi giới trung gian khác như: thông tin, làm visa, hộ chiếu và thực hiện một số thủ tục cần thiết cho chuyến đi.

      1.1.3. Đặc điểm của kinh doanh lữ hành


1.1.3.1. Đặc điểm về sản phẩm lữ hành

Sản phẩm chính của lữ hành là các chương trình du lịch, chúng có những đặc điểm như sau:
- Tính vô hình: khác với các sản phẩm và hàng hóa khác, các dịch vụ này không thể nhìn thấy trước khi mua và sử dụng, do vậy người tiêu dùng phải mất khoảng thời gian khá dài kể từ ngày mua sản phẩm, dịch vụ đến khi sử dụng

- Tính tổng hợp: sản phẩm lữ hành là một sản phẩm dịch vụ tổng hợp, bao gồm nhiều loại dịch vụ khác nhau do nhiều nhà cung cấp khác nhau cung ứng. Các yếu tố cơ bản của một sản phẩm lữ hành bao gồm: lộ trình, thời gian, điều kiện đi lại, ăn ở và các hoạt động mà khách có thể tham gia.

- Tính kế hoạch: đó là những sắp xếp, dự kiến trước các yếu tố vật chất và phi vật chất cho một chuyến du lịch, khách du lịch sẽ biết được giá trị sử dụng của sản phẩm dịch vụ mà mình sẽ tiêu dùng.

- Tính linh hoạt: tùy vào yêu cầu của khách và sự thỏa thuận giữa khách với người cung cấp dịch vụ du lịch  chương trình du lịch có thể được thiết kế mới theo nhu cầu của khách.

- Tính đa dạng: căn cứ vào cách thiết kế, tổ chức chương trình, sự phối hợp các yếu tố cấu thành, phạm vi không gian và thời gian sẽ có nhiều loại sản phẩm lữ hành khác nhau.
1.1.3.2. Đặc điểm trong quan hệ sản xuất và tiêu dùng sản phẩm lữ hành

Quá trình sản xuất và tiêu dùng sản phẩm lữ hành diễn ra trong cùng một thời gian. Trong kinh doanh du lịch, chúng ta chỉ tiến hành phục vụ khách khi có sự có mặt của khách trong quá trình phục vụ.

Quá trình sản xuất và tiêu dùng sản phẩm lữ hành diễn ra trong cùng một không gian. Các sản phẩm lữ  hành không thể mang đến tận nơi để phục vụ cho khách mà khách phải có mặt để tham gia vào quá trình tạo ra sản phẩm.

1.2. DU LỊCH SINH THÁI VÀ CHƯƠNG TRÌNH DU LỊCH  SINH THÁI 

    1.2.1. Du lịch sinh thái (DLST)

          1.2.1.1. Định nghĩa DLST

- DLST (Ecotourism) là một loại hình du lịch mới và đang có xu hướng phát triển nhanh chóng ở nhiều quốc gia trên thế giới. Đây là một khái niệm rộng, được hiểu khác nhau từ các góc độ.

DLST có những tên gọi khác nhau như: Du lịch thiên nhiên (Nature Tourism), du lịch dựa vào thiên nhiên (Nature – Based Tourism). Du lịch môi trường (Environmental Tourism), du lịch đặc thù (Particular Tourism), du lịch xanh (Green Tourism), du lịch thám hiểm (Adventure Tourism), du lịch bản xứ (Indigenous Tourism), du lịch có trách nhiệm (Responsible Tourism), du lịch nhạy cảm (Sensitized Tourism), du lịch bền vững (Sustainable Tourism).

Cho đến nay, khái niệm về DLST vẫn còn được hiểu dưới nhiều góc độ khác nhau:
* Theo Tổ chức bảo tồn thiên nhiên quốc tế (IUCN):
                                     DLST là loại hình du lịch và tham quan có trách nhiệm với môi trường tại những vùng còn tương đối nguyên sơ để thưởng thức và hiểu biết thiên nhiên (có kèm theo các đặc trưng văn hoá - quá khứ cũng như hiện tại) có hỗ trợ đối với bảo tồn, giảm thiểu tác động từ du khách, đóng góp tích cực cho sự phát triển kinh tế - xã hội của nhân dân địa phương.
* Theo Hiệp Hội Du lịch Sinh Thái (Ecotourism Society):
    DLST là du lịch có trách nhiệm đối với các khu thiên nhiên, nơi môi
trường được bảo tồn và lợi ích của nhân dân địa phương được bảo đảm.
* Trong giáo trình “Du lịch sinh thái” của trường Đại học Khoa học xã hội và nhân văn, khái niệm  chính thức về du lịch sinh thái:
                                                                                    DLST là một loại hình du lịch:

- Dựa vào thiên nhiên và văn hoá bản địa;

- Có tính giáo dục môi trường;

- Đóng góp cho các nỗ lực bảo tồn và phát triển bền vững

- Có sự tham gia tích cực của cộng đồng địa phương.
1.2.1.2. Những đặc trưng cơ bản của DLST:
- DLST Là loại hình du lịch dựa vào thiên nhiên về văn hoá bản địa.

- Các đơn vị liên quan tham gia vào DLST có trách nhiệm tích cực bảo vệ môi trường sinh thái, giảm thiểu tác động tiêu cực của du lịch đối với môi trường và văn hoá.

- Các phương tiện phục vụ DLST gồm: các trung tâm thông tin, đường mòn tự nhiên, cơ sở lưu trú, ăn uống sinh thái, các tài liệu in ấn khác.

- Các hướng dẫn viên vừa thực hiện chức năng thuyết minh giới thiệu, vừa giám sát các hoạt động của du khách.

- Thông qua hoạt động DLST, du khách được giáo dục và nâng cao nhận thức và ý thức tôn trọng về môi trường thiên nhiên, nền văn hóa dân tộc.

- Hoạt động DLST phải đem lại lợi ích về kinh tế -xã hội cho cộng đồng địa phương, thu hút người dân địa phương tham gia bảo vệ môi trường.
*  Lưu ý: Phát triển DLST bền vững cần bảo đảm kết hợp hài hoà lợi ích của 4 bộ phận quan trọng tham gia: Khách du lịch sinh thái; Các nhà tổ chức điều hành du lịch sinh thái; Các nhà quản lý khu bảo tồn; Dân cư địa phương.

         1.2.1.3. Những nguyên tắc cơ bản của DLST:
- Nâng cao hiểu biết cho du khách về môi trường tự nhiên; du khách có các hoạt động góp phần tích cực vào việc bảo vệ môi trường, bản sắc văn hoá.

- Khách DLST chấp nhận điều kiện tự nhiên, hoàn cảnh tự nhiên với những hạn chế của nó.

- Tạo thêm việc làm và mang lại lợi ích cho cộng đồng địa phương.
- Lượng du khách luôn kiểm soát điều hoà.
- Phải đảm bảo lợi ích lâu dài, hài hòa cho tất cả các bên liên quan.

- Người hướng dẫn viên và các thành viên tham gia DLST phải có nhận thức cao về môi trường sinh thái, am hiểu về điều kiện tự nhiên, văn hóa, xã hội ...

- Cần có sự đào tạo đối với tất cả các thành viên, đối tác tham gia vào DLST

       1.2.2. Chương trình du lịch sinh thái

            1.2.2.1. Định nghĩa chương trình DLST

Chương trình DLST  là lịch trình được định trước của chuyến du  lịch do các doanh nghiệp lữ hành tổ chức, trong đó xác định các điểm đến du lịch trong chuyến đi là các điểm DLST hoặc kết hợp các điểm du lịch văn hóa với sinh thái, thời gian, các điểm dừng chân, dịch vụ lưu trú, vận chuyển, các dịch vụ khác và giá bán của chương trình đã được ấn định.

            1.2.2.2. Điều kiện phát triển chương trình DLST
           a. Điều kiện về sự phát triển kinh tế - xã hội

Để đảm bảo có thể thu hút và khai thác khách du lịch nói chung và khách du lịch sinh thái nói riêng thì điều quan trọng là chính trị ổn định và an ninh đảm bảo. Nền kinh tế tăng trưởng và phát triển cũng làm cho nhu cầu du lịch sinh thái tăng lên.
              b. Điều kiện về con người

 Trong du lịch, thì ngoài các yếu tố có ảnh hưởng rất lớn đến việc khai thác và phục vụ khách thì yếu tố quan trọng và quyết định cho sự thành công của các doanh nghiệp lữ hành đó chính là con người. Chính sự sáng suốt, năng động cũng như sự hiểu biết và nhanh nhẹn của các nhân viên là yếu tố để doanh nghiệp thành công. 
Nguồn nhân lực phục vụ du lịch đặc biệt là du lịch sinh thái phải có đầy đủ những kiến thức về môi trường, sinh thái cũng như nghiệp vụ lành nghề của nhân viên phục vụ du lịch và trình độ ngoại ngữ cao. Có như vậy mới đảm bảo chất lượng dịch vụ phục vụ du khách. Vấn đề đào tạo, bồi dưỡng nguồn nhân lực phục vụ du lịch sinh thái là một trong những vấn đề quan trọng trong quá trình phát triển du lịch sinh thái.

Hiểu biết và đánh giá đúng cũng như biết huy động tối đa các nguồn lực sẽ thúc đẩy quá trình phát triển du lịch sinh thái ở mỗi địa phương, mỗi quốc gia. Để phát triển du lịch sinh thái theo hướng bền vững cần phát hiện và sử dụng hợp lí, hiệu quả các nguồn lực sẵn có và tận dụng các nguồn lực từ bên ngoài
 Do vậy, các doanh nghiệp lữ hành cần phải biết quan tâm đến nhân viên của mình, đưa ra những đãi ngộ, những tưởng thưởng xứng đáng cho những nhân viên làm việc tốt, nhiệt tình và những biện pháp phạt cho những nhân viên cố tình gây tổn thất cho doanh nghiệp.

           c. Điều kiện về tài nguyên du lịch

Đây là yếu tố cần thiết để phát triển chương trình du lịch sinh thái. Tài nguyên du lịch sinh thái là một bộ phận cấu thành trong tài nguyên du lịch, bao gồm các giá trị của tự nhiên thể hiện trong một hệ sinh thái cụ thể và các giá trị văn hóa bản địa tồn tại và phát triển không tách rời khỏi hệ sinh thái tự nhiên đó. Mộ số loại tài nguyên du lịch sinh thái chính thường được khai thác và phục vụ nhu cầu của khách như:
- Các hệ sinh thái tự nhiên đặc thù : vườn quốc gia, các khu bảo tồn thiên nhiên, các khu dự trữ sinh quyển,...

- Hệ sinh thái nông nghiệp : vườn trái cây, làng hoa,...

- Các giá trị văn hóa bản địa có sự hình thành và phát triển gắn liền với sự tồn tại và phát triển của hệ sinh thái tự nhiên : phương thức canh tác, lễ hội, sinh hoạt truyền thống dân tộc,...

       d. Điều kiện cơ sở vật chất phục vụ khách du lịch

Bao gồm nguồn vốn, khoa học kỹ thuật và công nghệ, cơ sở hạ tầng và vật chất kỹ thuật phục vụ du lịch như hệ thống vận tải, giao thông, đường sá, nhà hàng, khách sạn, các khu vui chơi giải trí phục vụ nhu cầu du khách, các chính sách phát triển du lịch của các đơn vị kinh doanh du lịch từ nhà hàng, khách sạn, công ty lữ hành cho đến các chính sách của cơ quan, chính quyền địa phương. Các chính sách đóng vai trò quan trọng để lựa chọn chiến lược phát triển du lịch phù hợp với từng điều kiện trong từng giai đoạn cụ thể.

           1.2.2.3. Sự cần thiết và xu hướng phát triển chương trình du lịch sinh thái
Ngày nay, xu hướng chung của toàn thế giới coi du lịch nói chung và du lịch sinh thái nói riêng như là nguồn tài nguyên thiên nhiên quý giá. Du lịch sinh thái đã và đang trên đà trở mình và đã trở nên phổ biến đối với những người yêu thiên nhiên. Trong thời đại công nghiệp hóa, hiện đại hóa, đời sống con người ngày càng được nâng cao nhưng họ thường làm việc trong môi trường rất căng thẳng, thường dễ dẫn đến sự mệt mỏi. Chính vì những lý do đó mà họ thích tham gia vào những chuyến du lịch, đặc biệt là du lịch sinh thái. Vì thời gian thường hạn hẹp đối với họ nên họ thường mua các chương trình du lịch sinh thái tại các công ty lữ hành. Đó là điều kiện cho các công ty lữ hành phát triển, mở rộng các chương trình du lịch sinh thái.
1.3. CÁC NỘI DUNG PHÁT TRIỂN CHƯƠNG TRÌNH DU LỊCH SINH THÁI CỦA HOẠT ĐỘNG KINH DOANH LỮ HÀNH
Một doanh nghiệp thường kinh doanh trên cơ sở một phổ sản phẩm gồm nhiều chương trình du lịch khác nhau, trong đó các chương trình DLST được xem là một hệ sản phẩm.

Đối với doanh nghiệp lữ hành, nội dung phát triển chương trình du lịch chính là các nội dung phát triển của một hệ sản phẩm, nội dung đó bao gồm : 

   1.3.1. Phát triển chiều dài các chương trình du lịch sinh thái

Chiều dài của chương trình du lịch DLST cho biết tổng số các chương trình DLST hiện có trong danh mục các chương trình du lịch mà công ty thiết kế.

Trong mỗi chương trình DLST thường có một số chương trình du lịch với những tuyến, điểm du lịch khác nhau. Công ty có thể tăng lợi nhuận bằng cách bổ sung thêm một số chương trình mới nếu số lượng các chương trình DLST quá ít hoặc giảm bớt đi nếu nó quá nhiều. Tuy nhiên, việc xác định độ dài tối ưu của chương trình du lịch tùy thuộc vào nhiều yếu tố.

Trước hết, vấn đề quyết định đến độ dài của chương trình DLST nó phụ thuộc mục tiêu kinh doanh của công ty. Những công ty muốn có chương trình đầy đủ hay đang tìm kiếm thị phần và sức tăng trưởng thị trường cao sẽ có hệ sản phẩm dài hơn. Họ ít quan tâm khi một số chương trình không đóng góp nhiều vào lợi nhuận chung. Chiều dài của chương trình DLST có xu hướng tăng theo thời gian, nhu cầu của khách du lịch ngày càng cao khiến cho nhà quản trị phải tạo ra nhiều chương trình DLST mới.

Công ty có thể gia tăng chiều dài của chương trình DLST bằng cách dãn rộng hoặc bổ sung chương trình mới. Tuy nhiên, có những chương trình du lịch đã và đang suy tàn cần loại bỏ để tiết kiệm chi phí quảng cáo và các chi phí cố định khác.

   1.3.2. Phát triển chiều sâu các chương trình du lịch sinh thái

Nếu định nghĩa chương trình du lịch là một nguyên mẫu để người ta căn cứ vào đó để tổ chức các chuyến đi thì cùng một chương trình du lịch chúng ta có thể chọn các phương tiện vận chuyển khác nhau, cấp hạng khách sạn khác nhau và những bữa ăn khác nhau, hình thành nên các biến thái của chương trình du lịch và tạo nên chiều sâu của chương trình du lịch.
Chiều sâu của chương trình DLST thường phụ thuộc vào nhu cầu của du khách. Những du khách có điều kiện kinh tế cao thường muốn mua những chương trình DLST có dịch vụ cao cấp như: vận chuyển bằng ô tô đời mới, hiện đại, lưu trú ở những khách sạn cao cấp, hạng sao cao hay dùng những bữa ăn ngon trong hững nhà hàng sang trọng,…Và ngược lại, những du khách có thu nhập thấp thường tham gia vào những chương trình DLST  sử dụng những dịch vụ ở mức trung bình,…
Do vậy, để đáp ứng tối đa nhu cầu của khách DLST thì các đơn vị kinh doanh du lịch cần tăng thêm chiều sâu của các chương trình DLST

   1.3.3. Hoàn thiện chất lượng chương trình du lịch sinh thái
Trong kinh doanh du lịch, chất lượng dịch vụ, chương trình du lịch luôn là vấn đề được khách hàng và các nhà quản trị quan tâm hàng đầu. Cùng một chương trình du lịch, thời gian tổ chức và các điểm đến đều như nhau và chúng được cung cấp bởi các công ty du lịch khác nhau. Nếu chất lượng của các dịch vụ trong chương trình du lịch và cách điều hành của hướng dẫn viên của một công ty không tốt thì nó sẽ ảnh hưởng đến quá trình kinh doanh của công ty đó và du khách sẽ có cái nhìn không tốt về hình ảnh của công ty, công ty sẽ khó có cơ hội đón tiếp và phục vụ họ trong những lần sau. Nhưng cũng với chương trình du lịch đó được tổ chức bởi một công ty du lịch khác, nếu chất lượng chương trình tổ chức tốt, các dịch vụ và quá trình tổ chức điều hành trong chương trình thuận lợi thì khách hàng sẽ hài lòng và họ có thể giới thiệu đến các khách khác tham gia và mua tour, như vậy hoạt động kinh doanh của công ty sẽ đạt hiệu quả cao. Do vậy, chất lượng chương trình du lịch nói chung và chương trình DLST nói riêng luôn được đánh giá cao và cần được hoàn thiện hơn. 
Chất lượng chương trình DLST là sự tổng hợp của nhiều yếu tố : tính hấp dẫn của chương trình, sự điều hành, giới thiệu của hướng dẫn viên, các dịch vụ lưu trú, 
ăn uống, vận chuyển, dịch vụ phụ trợ,...
1.3.4. Phát triển chương trình du lịch sinh thái mới

    1.3.4.1. Xác định  thị trường mục tiêu

a. Phân đoạn thị trường:


Phân đoạn thị trường là một quá trình phân chia một thị trường tổng thể thành một số đơn vị nhỏ khác biệt với nhau (gọi là khúc, đoạn, lát thị trường). Nhưng trong mỗi đơn vị lại có sự đồng nhất với nhau về nhu cầu, đặc tính hoặc hành vi ứng xử của khách hàng. Như vậy, mỗi đoạn thị trường sẽ tập hợp và bao gồm một số người tiêu dùng có những phản ứng tương tự hoặc giống nhau dưới những tác động và kích thích nhất định từ phía doanh nghiệp.


Việc phân chia thị trường theo những nhóm người tiêu dùng khác nhau cho phép doanh nghiệp tập trung nỗ lực hướng vào việc thỏa mãn một số nhu cầu nhất định của một hoặc một số phân đoạn thị trường nhất định. Nó là cơ sở để doanh nghiệp lựa chọn chính xác thị trường mục tiêu và đánh giá kịp thời các cơ hội thị trường. Đồng thời tạo ra những căn cứ và điều kiện cho sự nghiên cứu và xác lập các chính sách Marketing thích ứng, phù hợp với từng phân đoạn lựa chọn.


Để tiến hành phân đoạn thị trường, người ta thường căn cứ vào 2 nội dung chủ yếu là: Xác định các tiêu thức phân đoạn và xác định yêu cầu và phương pháp phân đoạn.


b. Lựa chọn thị trường mục tiêu:


- Đánh giá các phân đoạn thị trường : 


Quá trình đánh giá lợi ích tiềm tàng của các phân đoạn thị trường thường dựa trên các nhân tố cơ bản sau :


+ Qui mô và tốc độ phát triển của phân đoạn thị trường: Cần đánh giá được qui mô tiềm tàng và qui mô hiện tại của nhu cầu trên từng đoạn thị trường qua từng thời kỳ và dự đoán được tốc độ tăng trưởng của chúng so với tốc độ bình quân chung của thị trường.


+ Cơ cấu và sự thu hút của các đoạn thị trường: Tính hấp dẫn của mỗi đoạn thị trường còn tiềm ẩn và phụ thuộc rất lớn vào sự tác động của các tác nhân chủ yếu trong nó, đó là :


. Sức mạnh của nhà cung ứng.


. Rào chắn của sự thâm nhập và thoát ly.


. Sức mạnh và cơ cấu của các đối thủ cạnh tranh.


. Vai trò và sức mạnh quyền lực của khách hàng...


. Mục đích kinh doanh và nguồn tài lực của doanh nghiệp trong mối quan hệ với từng phân đoạn :


Trong thực tế, nhiều phân đoạn thị trường hấp dẫn, có tầm cỡ vẫn có thể bị loại trừ nếu chúng không phù hợp với mục đích kinh doanh lâu dài của doanh nghiệp, không làm tăng sức mạnh tổng hợp của họ trong tương lai và thậm chí vượt quá năng lực cần thiết hiện có của doanh nghiệp. Không nên gia nhập môt phân đoạn, một thị trường nào đó mà doanh nghiệp không thể thành công, không thể phát huy được những lợi thế hơn hẳn so với đối thủ và không thể đưa ra được những sản phẩm có giá trị vượt trội, hơn hẳn trên đoạn thị trường đó.


- Lựa chọn thị trường mục tiêu:



Dựa trên kết quả phân tích và đánh giá tiềm năng của mỗi phân đoạn thị trường, doanh nghiệp quyết định chọn lựa một hoặc một số phân đoạn có triển vọng nhất để quyết định thâm nhập và phục vụ.


- Định vị trong thị trường mục tiêu:


Sau khi đã chọn lựa được những khúc tuyến trọng điểm, doanh nghiệp cần có những quyết định cụ thể về vị trí và chiến lược thâm nhập, nhằm đạt được những mục tiêu xứng đáng và lợi thế cạnh tranh trên thị trường.


Định vị thị trường, về thực chất, là những hành động nhằm hình thành tư thế cạnh tranh cho sản phẩm của doanh nghiệp, là những cố gắng xếp đặt để những cống hiến của doanh nghiệp chiếm được những vị trí xứng đáng trên thị trường và khắc họa được những hình ảnh đậm nét, khó quên trong tâm trí những khách hàng trọng điểm mà mình đặc biệt chú ý và lựa chọn phục vụ, trong sự so sánh tương quan với các cống hiến của đối thủ cạnh tranh trên thị trường.


Vị trí của một sản phẩm là một tập hợp những ấn tượng, khái niệm và cảm giác của khách hàng về loại sản phẩm đó so với các sản phẩm cạnh tranh cùng loại. Để cho vị trí sản phẩm cạnh tranh của doanh nghiệp không bị phó mặc may rủi cho khách hàng định đoạt, những chuyên gia Marketing cũng cần có kế hoạch chủ động định vị trí sản phẩm với những lợi thế cạnh tranh nhất định trong những khúc tuyến thị trường trọng điểm đã lựa chọn, đồng thời dự kiến những chiến lược và chính sách Marketing thích hợp để đạt được những vị trí dự kiến đó.

c. Định vị sản phẩm trong thị trường mục tiêu


Kế hoạch định vị cho một sản phẩm mới hay một sản phẩm đang lưu hành của doanh nghiệp cần tuân thủ những bước chủ yếu sau :


- Bước 1: Phân tích và đánh giá vị trí hiện tại của sản phẩm doanh nghiệp và sản phẩm cạnh tranh trên các mặt: Đặc tính chủ yếu của sản phẩm; đặc điểm của khách hàng mục tiêu; sự thích ứng giữa những yêu cầu của khách hàng với những đặc tính nổi bật của sản phẩm.


- Bước 2: Dự đoán độ lớn của nhu cầu về những kết hợp có thể có trong các thuộc tính khác nhau của sản phẩm tương ứng với vị trí hoặc doanh số của các đối thủ cạnh tranh. Cụ thể là lựa chọn các thuộc tính kết hợp, vị trí sản phẩm của các đối thủ cạnh tranh và độ lớn về nhu cầu từng loại của họ.


- Bước 3: Lựa chọn vị trí cho sản phẩm doanh nghiệp, có thể chọn một trong hai vị trí sau:


+ Định vị kế sau các đối thủ và tìm mọi cách tăng tỷ lệ chiếm lĩnh thị trường. Giải pháp này rất hữu hiệu khi doanh nghiệp có thể đưa ra một loại sản phẩm tốt hơn đối thủ, thị trường đủ lớn cho cả hai doanh nghiệp cùng khai thác, doanh nghiệp có nguồn tài nguyên mạnh hơn đối thủ hoặc vị trí này thích hợp với thế mạnh của doanh nghiệp.


+ Định vị bằng cách đưa ra một sản phẩm mới chưa hề có mặt trên thị trường. Khi lựa chọn giải pháp này cần phân tích: Về mặt tính chất, đặc điểm doanh nghiệp cho phép đưa ra loại sản phẩm đó, về mặt kinh tế đảm bảo cho sản phẩm có giá cả hợp lý, về mặt khách hàng có đủ lượng đáng kể, ưa thích sử dụng và chấp nhận sản phẩm mới...


- Bước 4: Quyết định chiến lược định vị sản phẩm


Doanh nghiệp có thể  dựa trên một trong số các chiến lược định vị chủ yếu sau :


+ Đinh vị theo sản phẩm: dựa vào một thuộc tính nào đó, hoặc một lợi ích mang lại cho khách hàng, hoặc một công dụng nhất định của sản phẩm...


+ Định vị theo tầng lớp người sử dụng sản phẩm


+ Định vị theo đối thủ cạnh tranh bằng cách so sánh trực tiếp với một số đối thủ nào đó, hoặc nhằm thay thế cho sản phẩm cạnh tranh.


+ Định vị theo các sản phẩm liên quan khác...


           1.3.4.2. Các chính sách hỗ trợ phát triển chương trình DLST
Các chính sách hỗ trợ phát triển chương trình DLST là những yếu tố Marketing. Bao gồm các yếu tố có thể kiểm soát được mà doanh nghiệp chọn để thoả mãn nhu cầu khách hàng, các yếu tố có thể kiểm soát được là sản phẩm, giá cả, phân phối, xúc tiến, tạo sản phẩm trọn gói, lập chương trình, con người và quan hệ đối tác. 
Hình  1.1: Sự kết hợp các yếu tố trong phối thức Marketing

a. Chính sách giá (Price)

 Là lượng tiền mà khách hàng phải trả để có được sản phẩm, bao gồm: Giá bán sĩ và giá bán lẻ; chiết khấu, bù lỗ, thời hạn thanh toán, điều kiện tín dụng...

Việc định giá vừa là một kỹ thuật marketing vừa là một yếu tố chính quyết định lợi nhuận. Chúng ta cần phải có một kế hoạch bao quát để ấn định giá cả, xét đến tất cả các tỷ suất, giá cả và những khoản chiết khấu đặc biệt được hoạch định trong giai đoạn tới
b. Chính sách phân phối (Place)

Là những hoạt động khác nhau nhằm đưa sản phẩm đến tay người tiêu dùng mà doanh nghiệp đang muốn hướng đến, bao gồm: Kênh phân phối, chọn trung gian, cách thức vận chuyển, tồn kho...

Các kênh phân phối:

- Phân phối trong du lịch là những phương pháp mà nhờ nó khách hàng có thể tiếp cận với sản phẩm một cách trực tiếp hay gián tiếp. 

- Phân phối tại hệ thống: việc bán sản phẩm du lịch xảy ra trong không gian của hệ thống của công ty du lịch

- Phân phối tại khách hàng: việc bán các sản phẩm du lịch xảy ra địa điểm khách hàng.

. Kênh phân phối trực tiếp : là kênh phân phối đưa trực tiếp từ người sản xuất đến người tiêu dùng.
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. Kênh phân phối gián tiếp: là kênh phân phối mà sản phẩm du lịch phải qua một hoặc một vài đại lý trung gian rồi mới đến được tay người tiêu dùng:
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- Với đặc thù của loại hình kinh doanh du lịch sinh thái, doanh nghiệp nên chọn kênh phân phối trực tiếp.

- Đồng thời nên thiết lập kênh phân phối điện tử: kênh phân phối điện tử là kênh phân phối không đòi hỏi sự tiếp xúc trực tiếp giữa người với người mà thông qua công cụ điện tử là mạng để phân phối môt hoặc một số dịch vụ đã được thiết kế sẵn. 

c. Chính sách xúc tiến cổ động (Promotion)

 Là các hoạt động thông đạt những giá trị của sản phẩm và thuyết phục khách hàng mục tiêu mua sản phẩm ấy, nó bao gồm các hoạt động: Quảng cáo, bán trực tiếp, xúc tiến bán hàng, tuyên truyền (xây dựng quan hệ công chúng).

- Mục tiêu của chính sách truyền thông, cổ động là nhằm quảng bá tới loại khách này sự hấp dẫn của tour du lịch cũng như việc cung cấp đầy đủ các dịch vụ trong chuyến đi, tạo cho khách hàng sự yên tâm và được phục vụ chu đáo.

- Các doanh nghiệp lữ hành có thể quảng cáo rất nhiều trên các phương tiện thông tin đại chúng như tivi, báo, đài… 

- Đa số các doanh nghiệp lữ hành hiện nay đều đến tại không gian của khách hàng để quảng cáo các sản phẩm của mình. Trong những trường hợp như vậy, các doanh nghiệp lữ hành nên chú ý quan tâm đến vai trò của những người tham gia trong tiến trình ra quyết định mua các chương trình du lịch cho công ty của họ.

- Để “người quyết định” đồng ý mua tour của mình thì các doanh nghiệp lữ hành cần biết tác động đúng người, đúng cách.

           d. Chính sách con người (People):

Lữ hành là một ngành liên quan đến con người. Đó là công việc của con người (nhân viên) cung cấp dịch vụ cho con người (khách du lịch). Về mặt kỹ thuật, con người là một phần sản phẩm của các công ty lữ hành. Tùy từng đoạn thị trường và những sản phẩm cụ thể mà có sự đầu tư cho con người một cách thỏa đáng nhằm tăng cường khả năng cạnh tranh thu hút khách.

Sự tham gia của ban Giám đốc cũng như của toàn bộ phận và quá trình xây dựng kế hoạch Marketing. Cần lưu ý rằng một kế hoạch marketing phải bao gồm những chương trình cho phép tận dụng nguồn lực quan trọng.

e. Tạo sản phẩm trọn gói (Packaging): 

Tạo sản phẩm trọn gói là việc tạo ra một sản phẩm với giá bán thường thấp hơn giá nếu thực hiện đơn lẻ. Trên cơ sở tổng hợp các dịch vụ riêng lẻ, tạo thành sản phẩm du lịch hoàn chỉnh, đó chính là các chương trình du lịch trọn gói. 

           f. Lập quy trình phục vụ (Programming): 

Chương trình là một kỹ thuật có liên quan mật thiết với tạo sản phẩm trọn gói. Nó bao gồm việc phát triển các hoạt động đặc biệt hoặc các chương trình nhằm tăng sự chi tiêu của khách hàng trong quá trình sử dụng chương trình du lịch.

Lập quy trình phục vụ và tạo sản phẩm trọn gói: Nội dung này được tách ra khỏi nội dung về sản phẩm do vai trò quan trọng của nó trong khai thác khách. Các chương trình trọn gói là chuẩn mực cho định hướng của các phối thức Marketing hướng đến thị trường mục tiêu. Các chương trình này sở dĩ có được là do phát hiện các nhu cầu, mong muốn của du khách và sau đó kết hợp nhiều loại hình dịch vụ và phương tiện khác nhau cho phù hợp với nhu cầu đó. Tạo sản phẩm trọn gói và chương trình là hai khái niệm có quan hệ với nhau. Nhiều sản phẩm trọn gói bao gồm một vài chương trình và thường các chương trình là các nguyên tắc của sản phẩm trọn gói để thoả mãn nhu cầu chung. Tuy nhiên có những sản phẩm trọn gói không có chương trình. Ví dụ như giá trọn gói của bữa ăn và giường ngủ. Và ngược lại, ví dụ như chương trình ở Disneyland. Các chương trình được đưa ra nhưng không tính giá trọn gói để thu hút sự chú ý của khách hàng về một chương trình du lịch giá rẻ. Ví dụ như vé máy bay sẽ không tính vào giá trọn gói.

Lập chương trình theo định hướng khách hàng. Trên cơ sở nhu cầu và mong muốn của khách hàng kết hợp các loại dịch vụ và phương tiện khác nhau tạo thành các chương trình du lịch phù hợp với nhu cầu và mong muốn đó.

g. Chính sách quan hệ đối tác (Partnership):
 Những nỗ lực hợp tác Marketing trong số các tổ chức lữ hành và khách sạn bổ trợ được đề cập bằng thuật ngữ quan hệ đối tác. Nó được coi là P thứ 8 do tính phụ thuộc lẫn nhau của nhiều doanh nghiệp trong việc thỏa mãn nhu cầu và ý muốn của khách hàng. Tính chất bổ trợ của doanh nghiệp có thể có khía cạnh tích cực và tiêu cực. Sự thỏa mãn của khách hàng thường phụ thuộc những hoạt động của các doanh nghiệp khác mà chúng ta không trực tiếp quản lý. Điều đó có lợi nhất cho các đơn vị cung ứng (các tiện nghi lưu trú, khách sạn, nhà hang, các công ty tàu chạy trên song, ven biển, công ty cho thuê xe du lịch và các điểm du lịch) để duy trì mối quan hệ tốt với các trung gian du lịch (các đại lý lữ hành, công ty du lịch bán buôn, những người phụ trách du lịch và các cơ quan có quan hệ làm ăn, những người tổ chức về hội họp, hội nghị, du lịch khuyến khích) và các doanh nghiệp vận chuyển (các hãng hàng không, đường sắt, ôtô, tàu thủy). Khi các cơ cấu trong doanh nghiệp hoạt động hiệu quả thì kết quả có thể đoán trước được là nhiều khách được thỏa mãn và hài lòng hơn. Còn khi các doanh nghiệp không cộng tác, kết quả rõ ràng sẽ xấu, khi những tổ chức này thấy rằng tất cả họ đều “đang ở trên một con thuyền” thì kết quả là sẽ có nhiều khách được thỏa mãn hơn nữa.
CHƯƠNG 2. TỔNG QUAN VỀ CÔNG TY LỮ HÀNH VITOURS 
VÀ THỰC TRẠNG HOẠT ĐỘNG PHÁT TRIỂN CHƯƠNG TRÌNH DU LỊCH SINH THÁI

2.1. TỔNG QUAN VỀ CÔNG TY LỮ HÀNH VITOURS


    
2.1.1. Quá trình hình thành và phát triển của công ty lữ hành Vitours

Năm 1999, Công ty Du lịch Việt Nam tại Đà Nẵng (tên giao dịch là VITOURS) được ra đời trên cơ sở sát nhập giữa hai Công ty Du lịch trực thuộc Tổng Cục Du Lịch Việt Nam trên địa bàn thành phố Đà Nẵng là Công ty Du lịch Quảng Nam – Đà Nẵng (ra đời năm 1975) và Công ty Du lịch Việt Nam tại Đà Nẵng (ra đời năm 1991). 


Tập thể cán bộ công nhân viên Công ty Du lịch Việt Nam tại Đà Nẵng (VITOURS) không ngừng cố gắng phấn đấu để xây dựng và phát triển Công ty. Trong những năm gần đây, Vitours luôn là đơn vị du lịch hàng đầu miền Trung, có thương hiệu trên toàn quốc và trong khu vực Đông Nam Á, đặc biệt là mảng kinh doanh lữ hành (TOP TEN Lữ hành Việt Nam năm 2005).


Từ đầu năm 2008, theo chủ trương cổ phần hoá của Nhà Nước, Công ty Du lịch Việt Nam tại Đà Nẵng (Vitours chuyển sang mô hình cổ phần với tên gọi là Công ty Cổ phần Du lịch Việt Nam Vitours). Về danh nghĩa, Công ty Cổ phần mới thành lập một năm nhưng trên thực tế đã kế thừa những lợi thế từ một doanh nghiệp nhà nước là Công ty Du lịch Việt Nam tại Đà Nẵng đã có một quá trình hình thành và phát triển tương đối ổn định trong những năm trước đây. Lợi thế đó không chỉ là cơ sở vật chất mà quan trọng hơn là giá trị thương hiệu, đội ngũ lao động có tay nghề, thị trường, kinh nghiệm quản trị doanh nghiệp,… và những lợi thế đó càng được phát huy có hiệu quả hơn khi chuyển sang hoạt động theo mô hình Công ty Cổ phần.

Ngay sau khi thành lập Công ty Cổ phần (51% sở hữu của Nhà nước - Bộ Văn hoá, Thể thao và Du lịch; 29,13% sở hữu của Công ty Cổ phần Du lịch và Thương mại Vinpearl; 19,87% sở hữu của các cá nhân, chủ yếu là CBCNV của Công ty), theo mô hình tổ chức, định hướng phát triển kinh doanh và Nghị quyết của Hội đồng Quản trị, Công ty đã thành lập Công ty Trách nhiệm Hữu hạn Một thành viên Lữ hành Vitours (Gọi tắt là Công ty Lữ hành Vitours) vào ngày 12/01/2008.

Công ty Lữ hành Vitours là Công ty con thuộc Công ty Cổ phần Du lịch Việt Nam Vitours trên cơ sở tập trung các đầu mối lữ hành (Các phòng thị trường, Đại lý vé máy bay, Xí nghiệp vận chuyển,…) và hai Chi nhánh tại Hà Nội, Sài Gòn. Chiến lược tập trung lữ hành đã chứng minh được bước đi đúng đắn của Công ty Cổ phần trong thời đại mới, điều này càng ý nghĩa khi năm 2008 là năm đầy biến động: lạm phát, khủng hoảng và suy thoái. Năm 2008, Công ty Lữ hành Vitours đã có sự phát triển vượt bậc về mọi mặt từ sản phẩm, thị trường, thương hiệu và đóng góp chủ yếu cho Công ty Cổ phần về chỉ tiêu doanh thu và lợi nhuận. 

Địa chỉ: 83 Nguyễn Thị Minh Khai- TP Đà Nẵng

Điện thoại:84.5113.822213-823660

Fax: 84.5113.821560

Email: info@VITOURS.com.vn
Website: http://www.VITOURS.com.vn

  2.1.2. Chức năng, nhiệm vụ, quyền hạn của công ty lữ hành Vitours

         2.1.2.1. Chức năng của công ty lữ hành Vitours
Tổ chức các chương trình du lịch trọn gói; là sự kết hợp cá sản phẩm riêng lẻ của nhiều nhà cung cấp dịch vụ

Môi giới: tổ chức tiêu thụ sản phẩm của các nhà cung cấp, đối tác tin cậy

Tổ chức phục vụ khách du lịch

Khai thác quảng cáo cung cấp thong tin cho khách du lịch

Cung cấp dịch vụ trung gian khác: visa, vé máy bay, cho thuê xe

   
   2.1.2.2. Nhiệm vụ của công ty lữ hành Vitours
Tiến hành khảo sát, nghiên cứu thị trường để xây dựng và thực hiện bán sản phẩm du lịch.

Kinh doanh các chương trình du lịch dành cho khách quốc tế, nội địa…đặc biệt là tổ chức cho người nước ngoài cư trú tại Việt Nam, Việt kiều về thăm quê đi tham quan du lịch, tổ chức cho người Việt Nam đi du kịch nước ngoài.

Tổ chức các hoạt động đưa đón, hướng dẫn khách du lịch theo đúng quy định của nhà nước.

Tổ chức quản lý và sử dụng có hiệu quả lực lượng lao động, tài sản, tiền vốn theo đúng nguyên tắc, chế độ quản lý kinh tế, tài chính.

Bồi dưỡng, sử dụng đội ngũ cán bộ công nhân viên.
2.1.2.3. Quyền hạn của công ty lữ hành Vitours
Xây dựng và quyết định bộ máy tổ chức nhân sự, ban hành các tiêu chuẩn chức năng nghiệp vụ, quy chế lao động và đào tạo bồi dưỡng nguồn nhân lực.

Trực tiếp ký giao dich với các tổ chức du lịch nước ngoài để đón khách du lịch quốc tế vào Việt Nam và tổ chức cho người Việt Nam đi du lich nước ngoài.

Được phép huy động vốn trong và ngoài nước để phát triển cơ sở vật chất kỹ thuật, mở rộng các dịch vụ bổ sung để đáp ứng nhu cầu của mọi đối tượng khách du lịch.



2.1.3. Ngành nghề kinh doanh, sản phẩm, thị trường của công ty lữ hành  Vitours




2.1.3.1. Ngành nghề kinh doanh

Công ty chuyên kinh doanh dịch vụ du lịch, tổ chức các Tour trọn gói cho du khách, doanh nhân và các dịch vụ khác như đặt phòng khách sạn, vé máy bay, tàu lửa, vận chuyển đường bộ,... cùng với đội ngũ hướng dẫn viên, phiên dịch viên của nhiều ngôn ngữ như Anh, Pháp, Đức, Thái, Nhật, Tây Ban Nha, Ý,...



    2.1.3.2. Sản phẩm

Tổ chức các Tours khách quốc tế đến Việt Nam: Tours di sản văn hoá, Tours hội nghị, Tours trao đổi văn hoá, Tours cựu chiến binh thăm lại chiến trường xưa, Tours du lịch sinh thái, Tours thể thao và mạo hiểm, Tours tàu biển...

Tổ chức Tours khách Việt Nam đi tham quan nước ngoài: Tours tham quan, Tours khảo sát thị trường, Tours hội nghị,...

Tổ chức Tour nội địa: thường xuyên tổ chức các Tour tham quan du lịch các danh lam thắng cảnh trong nước cho các cá nhân và tổ chức.

Đặc biệt, Công ty đã nhiều lần tổ chức thành công các Tour du lịch tàu biển, du lịch đường bộ bằng ô tô (Caravan) qua các nước Thái - Lào - Việt.

Hướng dẫn viên du lịch: chúng tôi có sẵn hơn 100 hướng dẫn và phiên dịch được đào tạo chuyên nghiệp với nhiều ngôn ngữ Anh, Pháp, Nhật Thái, Tây Ban Nha, Ý,...



2.1.3.3. Thị trường
Bảng 2.1: Cơ cấu  khách du lịch của công ty Vitours giai đoạn 2007 - 2010
	Chỉ tiêu
	Năm 2007
	Năm 2008
	Năm 2009
	Năm 2010
	Tốc độ tăng trưởng (%)

	
	SL
	%
	SL
	%
	SL
	%
	SL
	%
	08/07
	09/08
	10/09

	Tổng lượng khách
	11.763
	100
	15.950
	100
	20.737
	100
	25.722
	100
	135,59
	130,01
	124,04

	Thái Lan
	1.469
	12,49
	2.149
	13,47
	2.319
	11,18
	2.567
	9,98
	146,29
	111,26
	110,69

	Nhật Bản
	1.204
	10,24
	1.452
	9,10
	1.543
	7,44
	2.018
	7,85
	120,59
	106,26
	130,78

	Trung Quốc
	918
	7,80
	1.176
	7,37
	1.329
	6,41
	1.450
	5,64
	128,10
	113,01
	109,10

	Úc
	1.024
	8,70
	1.205
	7,57
	1.356
	6,54
	2.395
	9,31
	117,67
	112,53
	176,62

	Pháp
	885
	7,52
	1.085
	6,80
	1.189
	5,73
	2.465
	9,58
	122,59
	109,58
	207,32

	Hồng Kông
	697
	5,93
	985
	6,18
	1.039
	5,01
	1.392
	5,41
	141,32
	105,48
	133,97

	Mỹ
	501
	4,26
	783
	4,90
	790
	3,81
	698
	2,71
	156,28
	100,89
	88,35

	Anh
	640
	5,44
	712
	4,47
	744
	3,59
	898
	3,49
	111,25
	104,49
	120,69

	Nga
	344
	2,92
	689
	4,32
	758
	3,66
	923
	3,59
	200,29
	110,01
	121,77

	Ý
	355
	3,02
	421
	2,64
	519
	2,50
	643
	2,50
	118,59
	123,28
	123,89

	Các thị trường khác
	3.726
	31,68
	5.293
	33,18
	9.151
	44,13
	10.273
	39,94
	142,05
	172,89
	112,23


                                   (Nguồn: Phòng thị trường – Công ty lữ hành Vitours)
Tỷ trọng của khách du lịch thị trường các nước Châu Âu đang ngày càng có xu hướng giảm: thị trường khách Ý năm 2007 chiếm 3,02% giảm xuống còn 2,5% trong năm 2010, khách Anh giảm từ 5,44% xuống còn 3,49%, năm 2007 số lượng khách Pháp chiếm 7,52% trong tổng số khách đến công ty, đến năm 2008 giảm xuống còn 6,8% và 2008 giảm còn 5,73% nhưng đến năm 2010 tăn lên 9,58% … Nguyên nhân được cho là chất lượng phục vụ còn nhiều hạn chế, chưa đáp ứng tốt các yêu cầu của du khách và chính sách giá chưa linh hoạt.  Đây là một xu hướng không tốt trong khi hình ảnh Việt Nam ngày càng được bàn bè quốc tế biết đến rộng rãi. Đối với khách du lịch Châu Âu thì khác Anh, Pháp và Mỹ, Ý luôn chiếm tỷ trọng lớn. Đặc biệt là khách Pháp, đây là thị trường truyền thống của công ty vì có khả năng chi trả cao.
Khác với thị trường Châu Âu, các nước Châu Á (Trung Quốc, Nhật bản, thái Lan) có một lợi thế là gần gũi Việt Nam về mặt vị trí địa lý và văn hoá. Chính vì vậy thị trường Châu Á cũng chiếm tỷ trọng lớn trong những năm gần đây.

Một thị trường tiềm năng luôn chiếm tỷ trọng ổn định trong 4 năm qua đó là Trung Quốc, là nước có đường biên giới chung với nước ta, và hiện nay quan hệ kinh tế đối ngoại của hai nước đang có bước phát triển tốt đẹp. Chính vì vậy lượng khách du lịch Trung Quốc đến nước ta luôn tăng và chiếm tỷ trọng ổn định.

Thị trường Mỹ mặc dù còn chiếm tỷ trọng nhỏ so với thị trường Châu Âu, Châu Á nhưng những năm qua đều tăng trưởng rất nhanh (năm 2007 là 501 lượt khách, sang đến năm 2010 đã tăng lên 698 lượt khách). Đây là một thị trường hứa hẹn sẽ đem lại nguồn lợi nhuận khá lớn đối với công ty trong những năm tới, khi mà quan hệ kinh tế chính trị giữa hai nước đang ngày càng chuyển biến tích cực.
                  

      2.1.4. Cơ cấu tổ chức hoạt động của công ty lữ hành Vitours
Với mô hình tập trung lữ hành với đầy đủ các chức năng kinh doanh lữ hành, Công ty lữ hành Vitours đã sắp xếp lại mô hình tổ chức và phân chia thành các phòng ban, chi nhánh căn cứ vào tính chất công việc và thị trường khách như sau:
 
Sơ đồ 2.1: Cơ cấu tổ chức của Công ty Lữ hành Vitours
  2.1.5. Tình hình kinh doanh của công ty lữ hành Vitours từ năm 2007 – 2010 


2.1.5.1. Kết quả hoạt động kinh doanh của công ty lữ hành Vitours 2007 – 2010
       Bảng 2.2: Kết quả hoạt động kinh doanh của công ty lữ hành Vitours 2007 - 2010
	Chi phí
	ĐVT


	2007
	2008
	2009
	2010
	Tốc độ phát triển (%)

	
	
	SL
	%
	SL
	%
	SL
	%
	SL
	%
	08/07
	09/08
	10/09

	Doanh thu
	Tỷ
	66,34
	100
	81,25
	100
	118,88
	100
	130,77
	100
	122,48
	146,31
	110

	Chi phí
	-
	43,35
	65,34
	51,68
	63,61
	73,16
	61,54
	80,46
	61,53
	119,22
	141,56
	109,98

	Lợi nhuận
	-
	22,99
	34,66
	29,57
	36.39
	45,72
	38,46
	50,31
	38,47
	128,62
	154,62
	110,04

	DT/CP
	
	1.53
	-
	1.57
	-
	1.62
	-
	1,63
	-
	 
	 
	 

	LN/CP
	
	0.53
	-
	0.57
	-
	0.62
	-
	0,63
	-
	 
	 
	 


                                      (Nguồn: Phòng thị trường – Công ty lữ hành Vitours)
Nhận xét: Hoạt động kinh doanh của công ty du lịch Việt Nam tại Đà Nẵng được chia thành hai khối chính là khối dịch vụ và khối lữ hành. Doanh thu, lợi nhuận của khối lữ hành luôn chiếm tỷ trọng cao hơn so với khối dịch vụ. Điều này cũng dễ hiểu vì khai thác, tổ chức phục vụ khách du lịch trong và ngoài nước là hoạt động chính của Vitours Đà Nẵng. Thông qua các chính sách marketing như phát triển các sản phẩm mới, các chính sách truyền thông, cổ động phong phú như tăng cường quảng bá hình ảnh công ty qua báo chí, tham gia các hoạt động xã hội,…đã lôi kéo một số lượng du khách lớn đến với công ty trong thời gian qua.

Trong năm 2007 Vitours Đà Nẵng đã bỏ ra khoản chi phí cho quảng cáo, thu hút khách du lịch. Riêng đối với lĩnh vực lữ hành, công ty thực hiện khuyến mãi, giảm giá và nâng cao chất lượng các chương trình du lịch, công ty còn đầu tư vào đội xe du lịch của mình tăng lên 19 các loại, đồng thời tháng 10/2007 công ty chính thức cổ phần hoá,… nên chi phí của năm 2007- 2010 tăng từ 43,35 tỷ lên 80,46 tỷ với tốc độ tăng trưởng mạnh. Việc tăng chi phí này đã mang lại hiệu quả khá rõ nét khi doanh thu của năm 2010 tăng 11,89 tỷ đồng so với năm 2009 và lợi nhuận của công ty trong năm 2007 là  22,99 tỷ đồng đến năm 2010 tăng đến 50,31 tỷ đồng, với tốc độ tăng vượt bậc. Điều này, chứng tỏ hoạt động kinh doanh của công ty ngày càng tốt hơn và phát triển hơn trên thị trường


2.1.5.2. Cơ cấu doanh thu của công ty lữ hành Vitours  từ năm 2007 – 2010
Bảng 2.3: Cơ cấu doanh của công ty lữ hành Vitours giai đoạn 2007 – 2010                                                                         
                                                                                                        ĐVT: Tỷ đồng
	Chi phí
	2007
	2008
	2009
	2010
	Tốc độ phát triển (%)

	
	SL
	%
	SL
	%
	SL
	%
	SL
	%
	08/07
	09/08
	10/09

	Doanh thu
	66,34
	100
	81,25
	100
	118,88
	100
	130,77
	100
	122,48
	146,31
	110

	Inbound
	36,64
	55,23
	47,86
	58,91
	74,91
	63,01
	83,12
	63,56
	130,62
	156,52
	110,96

	Outbound
	19,56
	29,48
	21,08
	25,94
	29,87
	25,13
	31,23
	23,88
	107,77
	141,70
	104,55

	Nội địa
	10,14
	15,29
	12,31
	15,15
	14,1
	11,86
	16,42
	12,56
	 121,40
	 114,54
	 116,45


                                      (Nguồn: Phòng thị trường – Công ty lữ hành Vitours)
Nhận xét: Trong cơ cấu doanh thu của công ty chúng ta thấy rõ là doanh thu đến từ bộ phận Inbound luôn chiếm tỷ trọng lớn nhất. Doanh thu từ khách Inbound mang lại năm 2007 là 36,64 tỷ đồng cho đến năm 2010 là 83,12 tỷ đồng chiếm tỷ trọng đến hơn 63%. Trong khi đó doanh thu từ khách Outbound và nội địa chiếm tỷ trọng thấp hơn. Tuy vậy, công ty cũng không cần phải quá lo lắng về điều này bởi vì 2 lý do sau: Thứ nhất là gần đây người dân Việt Nam ngày càng thích đi nước ngoài du lịch hơn là du lịch trong nước, họ có điều kiện về kinh tế hơn trước nên họ muốn đi du lịch quốc tế nhiều hơn vì vậy lượng khách du lịch nội địa chủ yếu là khách đi các tour ngắn ngày. Thứ hai, là Việt Nam giờ đây đã trở thành một điểm đến du lịch hấp dẫn và an toàn nhất khu vực cho nên ngày càng có nhiều tour du lịch nước ngoài chọn Việt Nam làm điểm đến của mình. Riêng đối với Đà Nẵng các lễ hội và sự kiện tổ chức tại thành phố này đã mang lại sức hấp dẫn lớn đối với khách du lịch quốc tế, chẳng hạn như lế hội bắn pháo hoa quốc tế hằng năm được tổ chức vào tháng 3 đã thu hút hơn 10.000(Báo Đà Nẵng) khách quốc tế đến xem và đi du lịch. Và đặc biệt những chính sách marketing của công ty trong thời gian qua đã phát huy hiệu quả làm cho đối tác và du khách quốc tế biết đến công ty ngày càng nhiều hơn, các văn phòng đại diện tại các nước như Nga, Đức cũng hoạt động tốt hơn. Chính vì lẽ đó mà doanh thu đến từ khách Inbound luôn chiếm tỷ trọng cao nhất trong thời gian qua.


Như vậy, trong những năm qua doanh thu đến từ khách Inbound luôn chiếm tỷ trọng lớn nhất và công ty cần phải phát huy thế mạnh này hơn nữa. Cùng với đó công ty cũng cần có những chính sách về marketing, giá tốt hơn nữa để thu hút ngày càng nhiều khách Outbound cũng như khách nội địa để góp phần làm cho doanh thu của công ty ngày càng đạt được mức cao hơn.


     2.1.6. Tình hình sử dụng nguồn nhân lực của công ty lữ hành Vitours


   2.1.6.1. Nhân sự
Cả tổng công ty cổ phần Vitours có 320 các bộ nhân viên trong đó 86,11% trình độ đại học và trên đại học, 11,11% có trình độ trung học, 2,78% lao động sơ cấp, trong đó công ty lữ hành Vitours có 69 nhân viên (năm 2010 mà có tới 86,96% đạt trình độ đại học và trên đại học. Với đội ngũ nhân viên trẻ, năng động, nhiệt tình, sáng tạo, và linh hoạt trong công việc. Điều này là một thế mạnh của công ty trong việc phát triển cũng như chinh phục thị tường so với các đối thủ cạnh tranh. Ngoài ra công ty còn ký kết hợp đồng theo mùa vụ với một số hướng dẫn viên du lịch bên ngoài khi nhu cầu cao. Công ty có 3 hướng dẫn viên chính thức và ký hợp đồng với nhiều hướng dẫn viên khác khi nhu cầu tăng cao.
 
Với mục tiêu và động lực quan trọng là vì con người và từ con người, trong quá trình xây dựng và phát triển, công ty đã luôn quan tâm đến công tác tuyển dụng, bồi dưỡng và đào tạo đội ngũ lao động của công ty ngày càng lớn mạnh cả về số lượng và chất lượng đáp ứng nhu cầu phát triển kinh doanh.

Trình độ đại học và sau đại học khá cao (chiếm tới 86,96 %), đây là đội ngũ cán bộ dày dạn kinh nghiệm, có trình độ chuyên môn cao, có quan hệ tốt với đối tác và các cơ quan chức năng, so với các đơn vi cùng địa bàn thì đội ngũ này đựoc đánh giá cao hơn. Vì vậy, Vitours cần có cơ chế khuyến khích nhân viên cho hợp lý, tạo điều kiện cho nhân viên phát huy hết khả năng của mình.

Bảng 2.4: Tình hình nhân sự tại công ty lữ hành Vitours năm 2010

	Chỉ tiêu
	2010
	Giới tính
	Trình độ

	Bộ phận
	SL
	TT (%)
	Nam
	Nữ
	ĐH và sau ĐH
	TH
	SC

	
	
	
	
	
	SL
	TT (%)
	SL
	TT (%)
	SL
	TT (%)

	Ban GĐ
	5
	7,25
	4
	1
	5
	8,33
	-
	-
	-
	

	P.Inbound Âu-Mỹ
	8
	11,59
	4
	4
	8
	13.33
	-
	-
	-
	

	P. Inbound Á-Úc
	7
	10,14
	4
	3
	7
	11,67
	-
	-
	
	

	Phòng chuyên đề-liên kết
	8
	11,59
	4
	4
	8
	13,33
	-
	-
	-
	

	Phòng outbound
	3
	4,35
	1
	2
	3
	5,00
	-
	-
	-
	

	Phòng nội địa
	3
	4,35
	2
	1
	3
	5,00
	-
	-
	-
	

	Phòng hành chính IT
	3
	4,35
	2
	1
	3
	5,00
	-
	-
	-
	

	Phòng vé
	7
	10,14
	3
	4
	7
	11,67
	-
	-
	-
	

	Phòng vận chuyển
	10
	14,49
	10
	0
	2
	3,33
	6
	85,71
	2
	100

	Phòng kế toán
	9
	13,04
	1
	8
	8
	13,33
	1
	14,29
	-
	

	Chi nhánh VP đại diện
	6
	8,7
	1
	5
	6
	10,00
	-
	-
	-
	

	Tổng
	69
	100
	36
	33
	60
	100
	7
	100
	2
	100


                          (Nguồn: Phòng tổ chức hành chính – Công ty lữ hành Vitours)
Theo như dự tính thì trong 2 năm tới nhân viên sẽ tăng lên 15 người. Nhân lực của công ty liên tục tăng lên qua các năm, và mức tăng nhân viên phụ thuộc vào nhu cầu của từng phòng ban cũng như đặc điểm của từng phòng ban
2.1.6.2. Cơ sở vật chất

Vận chuyển du lịch: công ty có hơn 80 xe 4, 12, 15, 30, 45 và 50 chỗ ngồi đời mới và hiện đại với các nhãn hiệu Toyota, Hino, Hyundai chuyên chở và phục vụ các Tour du lịch trong toàn quốc.

 Đại lý vé máy bay cho hãng hàng không quốc gia Việt Nam và các hãng hàng không quốc tế, với hệ thống đặt chổ hiện đại và nhanh chóng.

Công ty trang bị cho các phòng làm việc đầy đủ các thiết bị hỗ trợ làm việc như: máy tính, máy photo, máy in, máy fax, điện thoại…đáp ứng nhu cầu làm việc cũng như trong công tác quản lý hay khai thác khách.
Bảng 2.5: Trang thiết bị, máy móc của công ty lữ hành Vitours

	Thiết bị
	Vi tính
	ĐT cố định
	Photocopy
	Fax
	Điều hòa
	Máy in

	Đơn vị
	Chiếc
	Chiếc
	Chiếc
	Chiếc
	Chiếc
	Chiếc

	Số lượng
	77
	50
	2
	4
	8
	3


                                        (Nguồn: Phòng thị trường – Công ty lữ hành Vitours)
2.2. THỰC TRẠNG HOẠT ĐỘNG KHAI THÁC KHÁCH DU LỊCH SINH THÁI CỦA CÔNG TY LỮ HÀNH VITOURS

     2.2.1. Số lượt khách du lịch sinh thái mà công ty khai thác qua các năm 2007 – 2010
 Bảng 2.6:  Số lượt  khách DLST  của công ty lữ hành  Vitours từ 2007 - 2010                                                                               
ĐVT: Lượt khách

	Chỉ tiêu
	2007
	2008
	2009
	2010

	
	SL
	%
	SL
	%
	SL
	%
	SL
	%

	Tổng khách
	596
	100
	1500
	100
	2435
	100
	3500
	100

	Theo hình thức chuyến đi

	Đi lẻ
	 71
	 11,91
	 145
	9,67 
	 315
	 12,93
	 550
	 15,72

	Đi đoàn
	525
	88,09
	1355
	90,33
	2120
	87,07
	2950
	84,28

	Theo phạm vi lãnh thổ

	Khách nội địa
	483
	81,04
	1000
	66,67
	1500
	61,60
	2165
	61,86

	Khách quốc tế
	113
	18,96
	500
	33,33
	935
	38,40
	1335
	38,14

	Theo hình thức khai thác

	Cty tự khai thác
	417
	70,0
	1146
	76.4
	1758
	72,19
	2480
	70,86

	Các công ty khác gửi khách
	179
	30,0
	354
	23,6
	677
	27,81
	1020
	29,14



                                      (Nguồn: Phòng thị trường – Công ty lữ hành Vitours)
Nhìn vào bảng số liệu trên chúng ta thấy rằng lượng khách DLST đến công ty luôn tăng dần trong từng năm qua cả về qui mô lẫn tỷ trọng. Chi tiết hơn, chúng ta thấy rằng năm 2008 có 1500 lượt khách DLST đến với công ty (tăng hơn 150% so với năm 2007), chiếm 9,4% tổng lượt khách. Cho đến năm 2009 công ty đón đến 2435 khách DLST và trong năm 2010 Vitours đã tiếp đón 3500 lượt (tăng 1065 lượt  khác và tăng 43,7% so với năm 2009), chiếm 13,6% tổng lượt khách năm 2010, đây thực sự là những con số ấn tượng mà công ty đã nỗ lực đạt được trong thời gian qua. Đồng thời qua bảng số liệu trên, cho ta thấy số lượng khách DLST trong những năm gần đây tăng lên đáng kể, điều này cho thấy du khách ngày càng quan tâm tìm hiểu hơn về môi trường và muốn tiếp cận nhiều hơn với thiên nhiên và những nét sinh hoạt trong cộng đồng cư dân,…

Trong năm 2007 công ty đón tiếp gần 600 lượt khách DLST, một con số ít ấn tượng trong khi DLST bắt đầu bùng nổ ở Việt Nam. Tuy nhiên điều đó cũng thực sự dễ hiểu khi mà đây mới là thời điểm mà công ty bắt đầu tham gia vào phân khúc thị trường hấp dẫn này.  Đến năm 2008 công ty đã đạt được thành công khi đón tiếp tới 1500 lượt khách DLST và đạt được mức tăng trưởng thực sự ấn tượng. Tiếp nối thành công trong năm 2008 công ty đã có thêm bước phát triển mạnh mẽ trong năm 2008 khi đón tiếp tới hơn 2400 lượt khách DLST, đó thực sự là một bước tiến lớn của công ty trong phân khúc thị trường này. Để có được thành công đó là nhờ vào việc thành lập phòng nội địa chuyên phụ trách về DLST, khi có sự ra đời của bộ phận này mọi công tác thu hút DLST như chính sách sản phẩm, chính sách giá và nghiên cứu thị trường đều do bộ phận này đảm trách và vì vậy mà hoạt động của công ty ngày càng chuyên nghiệp - hiệu quả hơn. Sản phẩm của công ty ngày càng đa dạng, nhiều tuyến điểm du lịch mới đã được công ty khai thác và đưa vào chương trình du lịch phục vụ du khách DLST. Về giá cả, công ty đã có những chính sách giá khác biệt dành cho những đoàn khách khác nhau tùy vào số lượng của đoàn khách. Ngoài ra trong năm 2009 công ty đã đẩy mạnh hoạt động quảng cáo, xúc tiến bán bằng việc phát tờ rơi, brochures đến các doanh nghiệp, công ty tổ chức hội nghị hội thảo, qua đó sản phẩm của công ty được nhiều người biết đến. Đến năm 2010 cho dù kinh tế thế giới có nhiều biến động xấu nhưng không vì vậy mà hoạt động thu hút du khách DLST của công ty lại bị chùng xuống, bằng chứng cụ thể là trong năm 2010 công ty đã đón hơn 3500 lượt khách, vươn lên top những công ty có thị phần về DLST lớn nhất miền Trung. Đạt được thành công như vậy là do công ty đã tiếp tục phát triển các hoạt động của mình một cách hiệu quả hơn, chẳng hạn như bộ phận thị trường ngoài việc xúc tiến quảng cáo thì còn tham gia các hội chợ, qua đó có thể giới thiệu về thương hiệu Vitour.


Nếu xét riêng theo từng phân khúc thì cơ cấu khách DLST của công ty có đặc điểm như sau:

· Theo phạm vi lãnh thổ


Trong 4 năm qua, từ năm 2007 đến năm 2010 khách DLST của công ty chủ yếu là khách nội địa. Cụ thể, năm 2007 khách nội địa chiếm 81,04% so với tổng khách tương ứng với 483 lượt khách; đến năm 2008 là 66,67% tương ứng với 1500 lượt khách. Năm 2009, là năm mà công ty có những nỗ lực mạnh mẽ vào hoạt động khai thác khách DLST nên lượt khách DLST tăng đáng kể, số lượt khách DLST nội địa chiếm 61,67% so với tổng lượt khách DLST mà công ty khai thác. Thành công tiếp nối thành công, trong năm 2010 công ty đã có sự vượt trội đáng kể về số lượt khách DLST mà mình khai thác với tổng lượt khách là 3500, trong đó khách nội địa chiếm 61,9%. Như vậy, thị trường DLST chủ yếu của công ty trong thời gian qua là thị trường nội địa. Tuy nhiên cũng có thể thấy rằng, cùng với thời gian công ty cũng đã có những nỗ lực để khai thác thị trường DLST quốc tế. Cụ thể, nếu như năm 2007 tỷ lệ khách DLST quốc tế chỉ chiếm 19% trong tổng lượt khách tương ứng thì đến năm 2010 tỷ lệ này đã đạt 38,1%. Trong những năm tới, công ty cần phải có những chính sách thu hút khách quốc tế hiệu quả hơn nữa bởi vì đây là nguồn khách sẽ đem lại lợi nhuận rất lớn cho công ty.

· Theo hình thức chuyến đi

Nhìn vào bảng số liệu, chúng ta có thể thấy được rằng khách DLST đến với công ty đều là khách đoàn (chiếm tỷ lệ trên 84% số lượt khách DLST mà công ty khai thác). Trong thời gian qua với những nỗ lực không ngừng công ty đã thu hút được ngày càng nhiều đoàn khách DLST đến với Vitours. Đó là một dấu hiệu đáng mừng đối với công ty và công ty cần phải phát huy những lợi thế cạnh tranh của mình để khai thác hiệu quả hơn nữa trong tương lai.

· Theo  hình thức khai thác

Tỷ trọng khách do công ty tự khai thác chiếm tỷ lệ cao, đồng thời công ty Vitours cũng tranh thủ nhận khách từ các đối tác của mình.
2.2.2. Doanh thu khách DLST của công ty lữ hành Vitours 2007 - 2010
Bảng 2.7:  Doanh thu khách DLST  từ năm 2007 đến năm 2010
	Chỉ tiêu
	ĐVT
	2007
	2008
	2009
	2010

	
	
	
	
	
	

	Doanh thu
	Tỷ đồng
	4,65
	9,450
	14,280
	18,00

	Chi phí
	‘’
	3,89
	7,749
	11,424
	14,04

	Lợi nhuận
	‘’
	0,76
	1,701
	2,856
	3,96


                               (Nguồn: Phòng thị trường – Công ty lữ hành Vitours)

Song song với việc lượng khách DLST tăng lên thì doanh thu từ khách DLST cũng tăng dần qua các năm. Hầu như sau 1 năm thì doanh thu của công ty lại tăng thêm hơn 4 tỷ đồng, sau khoảng thời gian 4 năm từ năm 2007 đến năm 2010 doanh thu từ khách DLST đã tăng gần 4 lần (từ 4,65 tỷ đồng năm 2007  đến 18 tỷ đồng năm 2010). Vì đã xác định rằng DLST là một phân khúc thị trường hấp dẫn nên công ty trong thời gian qua đã có rất nhiều các hoạt động nhằm thu hút khách DLST. Chính nhờ vậy mà lợi nhuận của công ty cũng đã đạt được mức tăng rất khả quan. Nếu như trong năm 2007 lợi nhuận đến từ khách DLST chưa đạt được một tỷ đồng (và chiếm 16,34% doanh thu) thì đến năm 2010 lợi nhuận của công ty đến từ khách DLST đã đạt được 3,96 tỷ đồng (và tỷ trọng lợi nhuận chiếm đến 22% so với doanh thu). 


Trong khi doanh thu và lợi nhuận đều đạt được những con số đẹp mắt thì chi phí cũng đã tăng khá cao trong thời gian qua. Trong khoảng thời gian 4 năm qua chi phí dành cho việc thu hút và tổ chức các chương trình du lịch DLST đều tăng khá nhanh và vẫn chiếm tới gần 80% so với doanh thu. Do tỷ trọng chi phí vẫn ở mức cao như vậy nên công ty vẫn chưa đạt được mức lợi nhuận như mong muốn. Do đó, mà trong những năm tới công ty cũng rất cần phải quan tâm đến vấn đề kiểm soát chi phí tốt hơn nữa để từ đó mà công ty có thể có được mức lợi nhuận cao hơn.


2.3. THỰC TRẠNG  PHÁT TRIỂN CHƯƠNG TRÌNH DU LỊCH SINH THÁI TẠI CÔNG TY LỮ HÀNH VITOURS
      
2.3.1. Phân tích chiều dài của hệ chương trình DLST của công ty

Trong những năm gần đây, cùng với sự phát triển của DLST, công ty đã chú trọng hơn trong việc đa dạng hóa các chương trình du lịch, đặc biệt là các chương trình DLST. Hiện tại công ty có trên 30 chương trình DLST dành cho khách nội địa và khoảng 20 chương trình DLST dành cho khách quốc tế, các chương trình du lịch nhìn chung có sự mới mẻ và khá hấp dẫn, nhờ đưa vào một số điểm du lịch tự nhiên mới, thu hút sự quan tâm của du khách, và hầu hết các chương trình chủ yếu khai thác các điểm du lịch tự nhiên ở các tỉnh thuộc miền Trung và Tây Nguyên. Thời gian của các chương trình được thiết kế phù hợp với nhu cầu của khách du lịch, từ khoảng 3 - 4 ngày. Tuy nhiên, các chương trình du lịch này không đơn thuần chỉ kết hợp các điểm DLST, mà trong đó có sự kết hợp của nhiều điểm du lịch văn hóa và các di sản thế giới. Do vậy, có những khó khăn và hạn chế nhất định khi tổ chức các chương trình này dành cho các khách DLST.
Ngoài những chương trình kéo dài từ 3- 4 ngày, công ty hiện có một số chương trình DLST chỉ tổ chức trong ngày. Nhưng các chương trình này chỉ thực hiện ở một điểm DLST trong phạm vi thành phố Đà Nẵng (các tour Bà Nà, khám phá Sơn Trà, lặn biển, câu cá cùng ngư dân,…). Do đó, các chương trình DLST của công ty vẫn chưa đáp ứng được nhu cầu DLST ngày càng tăng như hiện nay.
Nhìn chung, trong số các chương trình du lịch sinh thái mà công ty hiện có thì có một số chương trình sinh lợi cho công ty, đó là các chương trình chuyên sâu DLST và một số chương trình kết nối các điểm du lịch giữa Đà Nẵng, Hội An và Quảng Bình, bởi lẽ các chương trình này thường mới mẻ đối với du khách vì thế thu hút sự chú ý  và mua tour của nhiều du khách. 
Bên cạnh đó vẫn có một vài chương trình ít sinh lợi như các tour du lịch kết nối giữa Đà Nẵng và Quảng Ngãi, bởi có sự hạn chế về các điểm tham quan du lịch trong chương trình hoặc các chương trình có thời gian dài ngày nên khách thường ít khi lựa chọn và mua các tour này.
Trong quá trình tổ chức thực hiện các tour, có một số điểm du lịch trong một vài chương trình không thể đón và phục vụ khách do sự duy tu, bảo tồn nên ảnh hưởng đến việc tổ chức, vì thế các chương trình này đã và đang được loại bỏ, chẳng hạn như chương trình có kết nối điểm du lịch Bạch Mã,…
2.3.2. Phân tích chiều sâu các chương trình DLST của công ty
Sản phẩm du lịch của công ty rất đa dạng và chỉ tính riêng cho du lịch sinh thái cũng đã có hơn 30 chương trình du lịch, trong đó có nhiều chương trình đem lại hiệu quả kinh doanh cho công ty, nên công ty đã đa dạng hơn các chương trình này bằng cách giảm bớt hoặc tăng thêm thời gian chuyến đi trong chương trình, đồng thời đưa thêm vào một số điểm tham quan du lịch trong chuyến đi để tạo thêm nhiều chương trình mới, cũng như cùng một chương trình DLST nhưng công ty đã thiết kế với nhiều loại giá cả khác nhau, phương tiện vận chuyển, điều kiện lưu trú, ăn uống,… khác nhau. Do vậy, công ty đã quan tâm đến sự tăng thêm về chiều sâu của chương trình DLST. Tuy nhiên, việc tăng thêm các chương trình du lịch vẫn còn hạn chế, bởi đây là loại hình du lịch mới mẻ nên nhiều du khách muốn khám phá, tìm hiểu những điểm du lịch tự nhiên mới, nhưng với việc phát triển các chương trình của công ty như hiện nay vẫn chưa thỏa mãn được sự hài lòng của du khách. Bên cạnh đó, đối tượng du khách đến với công ty cũng khác nhau, họ có thể đi theo đoàn hoặc đi lẻ, hay có những khách có điều kiện kinh tế cao, có mức chi tiêu cao thì họ thường chọn những chương trình DLST có các dịch vụ sang trọng, cao cấp… Hay ngược lại cũng có những khách có mức chi tiêu trung bình thì họ thường chọn các chương trình DLST có giá cả phù hợp với khả năng chi trả của họ,… Xuất phát từ thực tế như trên, nhìn chung việc phát triển theo chiều sâu của các chương trình DLST của công ty vẫn chưa đáp ứng được nhu cầu của du khách. 
2.3.3. Phân tích chất lượng các chương trình DLST

Trong số các chương trình DLST của công ty, có một số chương trình du lịch hấp dẫn được du khách đánh giá cao như chương trình du lịch “Tận hưởng biển Đà Nẵng”, “Khám phá Sơn Trà – rừng già giữa lòng thành phố trẻ”….Tuy nhiên, các chương trình du lịch của công ty cũng như các chương trình du lịch của các doanh nghiệp lữ hành khác chỉ mới dừng lại ở việc tìm kiếm các di tích, các danh lam thắng cảnh có sẵn, rồi xâu chuỗi chúng lại và kết hợp với các cơ sở lưu trú là thành một tuyến du lịch. Do đó, một vài chương trình còn nghèo nàn, chưa có nhiều nét độc đáo để thu hút du khách.Ví như một bữa ăn trong chương trình, việc ăn uống không chỉ cho no, cho đảm bảo chất lượng để lấy sức mà bữa ăn đó phải thể hiện được nét riêng, nét độc đáo trong văn hoá ẩm thực của người Việt. Đó là điểm mà công ty cần khắc phục trong thời gian sắp tới. Hay trong chương trình du lịch sinh thái, công ty cần lựa chọn nét độc đáo trong sinh hoạt của cộng đồng cư dân địa phương để giới thiệu cho du khách và tạo cho du khách tiếp cận được và cùng sinh hoạt với người dân.

Ngoài tính hấp dẫn của chương trình, chất lượng của chương trình DLST còn chịu ảnh hưởng của các yếu tố như chất lượng dịch vụ vận chuyển, ăn uống, lưu trú, hướng dẫn, vui chơi giải trí… Đối với chất lượng dịch vụ vận chuyển, hiện tại công ty có hơn 80 xe đầy đủ các loại từ 4, 7, 12, 15, 30, 45 và 50 chỗ ngồi đời mới và hiện đại với các nhãn hiệu Toyota, Huynhdai, Hino chuyên chở và phục vụ các đoàn khách. Công tác quản lý xe luôn được công ty quan tâm từ việc bảo hành, bảo dưỡng cho tới việc điều động xe phục vụ du khách. Các phương tiện vận chuyển của công ty ngày càng được cải thiện tối tân và an toàn hơn, đáp ứng tốt nhu cầu của du khách. Tuy nhiên, hiện nay công ty còn thiếu một số loại phương tiện vận chuyển như xích lô, phục vụ khách tham quan những điểm du lịch trong thành phố hay phương tiện đường thủy (thuyền buồm, ca nô, tàu thủy,…) để đưa khách tham quan, ngắm cảnh sông Hàn, du lịch biển … 
Đối với dịch vụ lưu trú thì công ty thường thuê những khách sạn của công ty Vitours như Bamboo Green 1, 2, 3. Hệ thống các khách sạn này chỉ đạt 3 sao, nhưng cũng đầy đủ tiện nghi: điều hòa, truyền hình cáp, hệ thống internet, điện thoại, nước nóng lạnh, hệ thống báo cháy tự động. Một số khách yêu cầu được phục vụ ở những khách sạn cao cấp thì công ty thuê một số khách sạn hạng sao cao hơn, thực tế công ty đã liên kết với một số khách sạn trên cả nước đảm bảo uy tín chất lượng khi phục vụ khách như: Khách sạn Saigon Morin, Sun Spa, Sandy Beach, Furama Resort,… 
Với dịch vụ ăn uống, tùy vào yêu cầu của khách về số lượng chỗ ngồi, không gian hay đặc điểm món ăn, công ty có thể thuê nhà hàng phù hợp, đpá ứng được nhu cầu của du khách.
Đối với hướng dẫn viên, công ty có một đội ngũ hướng dẫn viên đạt trình độ cao, từ đại học trở lên, có kinh nghiệm, hướng dẫn tốt các chương trình du lịch. Đặc biệt với chương trình DLST, thì yêu cầu hướng dẫn viên phải có sự am hiểu về thiên nhiên, nhiệt tình, năng nổ,… và hướng dẫn viên của công ty cũng đáp ứng được yêu cầu đó. 
Dịch vụ vui chơi giải trí được lồng ghép vào các chương trình DLST của công ty còn nghèo nàn, chưa thực sự đáp ứng tốt nhu cầu của khách mua tour.

2.3.4. Phân tích các chính sách hỗ trợ phát triển chương trình DLST

   2.3.4.1. Chính sách giá

Cũng như các doanh nghiệp lữ hành khác, tuy công ty có niêm yết giá cho từng chương trình du lịch cụ thể nhưng không chỉ dừng lại ở bảng giá niêm yết công bố, công ty sử dụng giá linh hoạt cho từng mùa, từng thời điểm và từng đối tượng khách trên thị trường. 

Đối với tour trọn gói và tour thiết kế theo yêu cầu, trẻ em được hưởng một mức giá ưu đãi: 

- Dưới 5 tuổi: miễn phí hoàn toàn

- Từ 6 đến 11 tuổi: 50% giá người lớn
- Từ 12 tuổi trở lên: tính như giá người lớn
Đối với tour chỉ bao gồm đặt khách sạn : Trẻ em dưới 11 tuổi ở chung phòng và chung giường với bố mẹ thì miễn trả phí phòng, không bao gồm ăn sáng. Nếu yêu cầu thêm giường, giá áp dụng theo như biểu giá cho giường thêm có bao gồm ăn sáng.
Đối với khách là người nước ngoài thì phụ thu phòng khách sạn và vé tham quan.

Nhằm mở rộng quan hệ hợp tác đôi bên cùng có lợi với các tổ chức lữ hành trong và ngoài nước, công ty có mức hoa hồng hấp dẫn nhằm kích thích việc gửi khách đến công ty và mức hoa hồng thay đổi theo thời kỳ và từng loại khách. 

Với phương châm cung cấp dịch vụ chất lượng cao cho khách du lịch, do đó mà mức giá các chương trình du lịch của công ty là khá cao so với các chương trình du lịch tương đương của các doanh nghiệp lữ hành khác. Một chính sách giá phù hợp với nhu cầu của khách hàng đồng thời kết hợp với chất lượng dịch vụ cao sẽ làm cho khách hàng có một cái nhìn tốt về doanh nghiệp. Cạnh tranh về chất lượng mới là yếu tố quyết định. Đặc biêt, đối với các khách du lịch sinh thái thì giá cả ít ảnh hưởng đến quyết định mua tour của họ. Điều mà họ quan tâm là chất lượng và những nét mới lại mà tour du lịch mang lại cho họ, là những cảm giác, những cảm nhận mà họ mong muốn có được.

         2.3.4.2. Chính sách phân phối

Khách du lịch sinh thái trực tiếp mua tour của công ty là các doanh nghiệp hay cá nhân của các tỉnh trên cả nước hay ở Đà Nẵng và muốn tham gia các chương trình du lịch sinh thái của công ty. Bên cạnh đó, công ty cũng nhận khách gửi từ các đối tác của công ty và tổ chức thực hiện tour cho du khách. Và công ty cũng thông qua các văn phòng đại diện cũng như là các chi nhánh để đón tiếp du khách. 

     2.3.4.3. Xúc tiến cổ động

Quảng cáo là công cụ hữu hiệu mà các doanh nghiệp, công ty sử dụng để chuyển tải thông tin đến khách hàng nhằm thuyết phục họ mua sản phẩm của doanh nghiệp. Trong thời gian qua công ty đã có nhiều nỗ lực để quảng bá về thương hiệu cũng như là sản phẩm của công ty với nhiều hình thức khác nhau, chẳng hạn như:

- Quảng cáo trên các phương tiện thông tin đại chúng như: tạp chí trong nước cũng như quốc tế, qua mạng internet như Vitours.com.vn hay dulichmientrung.com.vn, hay qua hình thức gửi thư đến tận các doanh nghiệp trên mọi vùng miền của đất nước.

- Tham gia các hội chợ, lễ hội du lịch được tổ chức trong nước như: hội chợ hoa Đà Lạt, Festival Huế, Lễ hội Quảng Nam - Hành trình di sản, Festval biển Nha Trang, lễ hội du lịch Hạ Long ...

- Công ty còn có hoạt động khuếch trương như tham gia các cuộc hội chợ, triển lãm quốc tế: IMEX tại Frankfurt, Đức, IT-CMA tại Thái Lan. Và gần đây nhất là 2 hội chợ quốc tế lớn: International Tourism Exchange tại Berlin (Đức), Mosscow International Exhibition Travel & Tourism tại Moscow (Nga). Việc tham gia các cuộc hội chợ về du lịch quốc tế là cơ hội tốt để nghiên cứu, tìm hiểu thị trường, giới thiệu sản phẩm và ký kết các hợp đồng du lịch quốc tế, đặt mối quan hệ hợp tác kinh doanh lâu dài với các hãng lữ hành lớn.

- Đẩy mạnh công tác quảng cáo, thu hút khách tại Nga, Đức, Mỹ, Thái Lan … thông qua các văn phòng đại diện và các đối tác liên doanh liên kết.

- Tham dự các hội nghị, hội thảo với các đoàn khảo sát (Famtrip) nước ngoài vào Việt Nam cũng như đến Đà Nẵng.

- Tham gia các Roadshow Đà Nẵng-mùa du lịch biển 2010 được tổ chức tại Hà Nội và thành phố Hồ Chí Minh trong những tháng vừa qua. Đó là một cơ hội rất tốt để công ty tranh thủ giới thiệu về thương hiệu của mình cũng như là nắm lấy cơ hội thu hút khách du lịch.
Bên cạnh đó, công ty cũng xác định đội ngũ nhân viên của công ty và số khách hàng đã mua tour của công ty cũng là lực lượng đóng góp rất lớn vào công tác tuyên truyền quảng cáo cho công ty. Những lời bình luận, đánh giá tốt của khách hàng về tour du lịch của công ty là phương tiện quảng cáo thuyết phục nhất trong việc thu hút khách cũng như nâng cao uy tín của công ty. Và vì vậy, công ty luôn luôn coi trọng kênh truyền miệng đó và càng ngày làm cho nó trở nên hữu ích hơn bằng cách phục vụ du khách có được sự hài lòng nhất.

  2.3.4.4. Chính sách nhân sự

Trong doanh nghiệp kinh doanh dịch vụ, hai đối tượng cần được quan tâm đó là cán bộ công nhân viên và cộng tác viên.

 Đối với cán bộ công nhân viên
Qua bảng cơ cấu trình độ lao động của công ty ta thấy lao động của công ty phần lớn có trình độ đại học. Trong công tác tuyển dụng, công ty chú trọng tuyển những người tốt nghiệp chuyên ngành đại học kinh tế du lịch với trình độ ngoại ngữ đạt chuẩn và rõ ràng đó là một sự tuyển dụng hợp lý.

Trong công việc, công ty thường xuyên mở các lớp huấn luyện nâng cao nghiệp vụ, tham gia các cuộc thi để học hỏi kinh nghiệm và nâng cao về mặt thực hành. Công ty có chính sách khen thưởng, đãi ngộ lao động một cách hợp lý nhằm tạo tâm lý thoải mái cho cán bộ công nhân viên khi làm việc, thu hút những lao động chuyên sâu, khuyến khích sự đóng góp sáng tạo cho công ty. Công ty đưa ra chính sách ưu đãi đặc biệt cho cán bộ nhân viên đó là thẻ giảm giá máy bay, dịch vụ lưu trú, vui chơi.

* Đối với cộng tác viên
Chủ yếu là các hướng dẫn viên hợp đồng theo mùa vụ. Thông thường công ty có hợp đồng thường xuyên với các giáo viên ngoại ngữ của trường phổ thông trung học và cao đẳng hay đại học để có được nguồn hướng dẫn viên linh động và kinh nghiệm. Vitours thường có mức thù lao hấp dẫn và cạnh tranh cho những đối tượng cộng tác viên này đặc biệt là những cộng tác viên sử dụng ngoại ngữ ít thông dụng như Nga, Thái Lan… Bên cạnh đó, công ty còn theo dõi và xem xét để tuyển dụng những cộng tác viên này trở thành nhân viên chính thức của công ty.

     2.3.4.5. Tạo sản phẩm du lịch trọn gói

Quy trình tạo ra sản phẩm, chương trình du lịch sinh thái được dựa vào các brochure, các thông tin tại các điểm du lịch sinh thái để tự thiết kế ra chương trình Tour. Do chương trình du lịch sinh thái mới phát triển gần đây nên về khâu thiết kế chương trình, nhân viên phụ trách lên chương trình chủ yếu dựa vào chương trình Tour đến các điểm du lịch tự nhiên riêng lẻ, tham khảo thêm chương trình của một số công ty và kết hợp với quá trình khảo sát thực tế.

Tùy vào điều kiện cụ thể của công ty và tùy vào đối tượng khách sau này mà công ty có thể chọn cách thiết kế chương trình cho phù hợp.

Trong điều kiện cạnh tranh gay gắt thì giá cả là một trong những yếu tố quyết định. Các yếu tố cấu thành nên giá chương trình du lịch sinh thái bao gồm:

- Công tác phí cho hướng dẫn viên                                                                                                                                                                                                                                                                                               
           - Phí tham quan các điểm có trong chương trình

           - Chi phí lưu trú

           - Chi phí vận chuyển

- Ăn các bữa theo chương trình

- Quà tặng: áo thun, nón, túi xách, balô du lịch,...

- Bảo hiểm du lịch...

Sau khi có được tổng chi phí của Tour, tính được giá bán cho mỗi khách, nhân viên phải tiếp tục làm đề nghị trình Ban giám đốc duyệt giá. Từ đó bắt tay vào quá trình tiếp thị và bán sản phẩm.

     2.3.4.6. Lập quy trình phục vụ

· Quy trình của một chương trình du lịch bắt đầu từ khi khách đặt tour cho đến khi họ hoàn toàn kết thúc chuyến du lịch. Như vậy, khi khách du lịch đặt tour công ty phải tiến hành kiểm tra, xem xét lại tour đã thiết kế: đặt phòng, đặt vé máy bay, làm thủ tục visa, bổ sung dịch vụ theo yêu cầu của khách…Trong quá trình phục vụ khách, công ty thường xuyên có sự phối hợp với nhân viên trực tiếp phục vụ tour (lái xe và hướng dẫn viên); các dịch vụ liên quan khác trong chuyến đi (lưu trú, ăn uống, điểm tham quan) để đảm bảo cho chương trình được diễn ra một cách thông suốt và an toàn. 

Trong chính sách quy trình, nảy sinh nhiều vấn đề mà công ty quan tâm:

Thứ nhất, công ty xây dựng mối quan hệ tốt với các đối tác như các hãng lữ hành nối tour để được ưu tiên trong việc gửi khách và có được nguồn khách thường xuyên, ổn định; xây dựng mối quan hệ tốt với các nhà cung ứng dịch vụ để được ưu tiên cung cấp dịch vụ chất lượng; xây dựng mối quan hệ với giới truyền thông báo chí để tạo được uy tín và thương hiệu. Đặc biệt, công ty còn xây dựng mối quan hệ với chính quyền và nhân dân địa phương nơi có điểm du lịch để được họ chào đón với thái độ hiếu khách. 

Thứ hai, trong việc lập chương trình du lịch, doanh nghiệp tiến hành khảo sát trước để đưa ra các tour cơ bản, sau đó căn cứ vào định hướng, nhu cầu và mong muốn của khách hàng để đưa vào các phương tiện, dịch vụ bổ sung khác, tạo thành chương trình du lịch hoàn chỉnh sát với mong muốn và nhu cầu của khách du lịch.

Phương thức thanh toán của Vitours khá đa dạng có thể thanh toán bằng tiền mặt, chuyển khoản, hoặc bằng các loại thể tín dụng như: VISA, MASTER, DINERS CLUB, JCB, AMEX.

Kết thúc chương trình du lịch, doanh nghiệp tiến hành điều tra xem xét nhu cầu của khách du lịch để biết được mức độ hài lòng của họ về chuyến đi. Công việc không chỉ dừng lại ở đó, với khách hàng quen và thường xuyên, công ty có các hoạt động  như gửi lời thăm hỏi, chúc mừng, quà tặng nhân dịp lễ tết hoặc giới thiệu tour mới để duy trì thường xuyên các mối quan hệ với khách hàng truyền thống.

· Sản phẩm du lịch là vô hình nên du khách không thể nhìn thấy, sờ mó hay thử trước khi quyết định mua được. Vì vậy, để đánh giá được chất lượng sản phẩm du khách phải nhờ đến sự trợ giúp của những bằng chứng hữu hình có liên quan đến sản phẩm.

Bằng chứng trong doanh nghiệp dịch vụ là tất cả các yếu tố góp phần trực tiếp hoặc gián tiếp vào việc làm cho khách hàng hình dung rõ nét về dịch vụ của doanh nghiệp. Tập hợp các yếu tố này tham gia đồng thời vào quá trình sản xuất, truyền thông và được kiểm soát bởi doanh nghiệp. Bằng chứng dịch vụ chủ yếu là vật chất, đó là những bằng chứng hiện hữu nhằm định hướng về việc sử dụng các yếu tố vật chất giúp khách hàng hình dung về dịch vụ cũng như đáp ứng những nhu cầu về dịch vụ của họ.

Quá trình đánh giá một sản phẩm trước khi quyết định mua đối với một du khách tiềm năng thường thông qua việc xem xét các loại bằng chứng sau:

- Môi trường vật chất: đây là yếu tố tạo ấn tượng đầu tiên, thể hiện khả năng hoạt động của doanh nghiệp do đó rất được công ty quan tâm đầu tư. Công ty có trụ sở làm việc tại một khoảng đất rộng ngay trung tâm thành phố. Ngay vị trí trực diện bên ngoài công ty đặt một bảng hiệu giới thiệu đầy đủ tên công ty, ngành nghề kinh doanh và các địa chỉ liên lạc cần thiết. Nhìn vào bảng chứng nhận là thành viên của hiệp hội du lịch PATA, ASTA, USTA … khách du lịch có thể biết được phần nào uy tín và các mối quan hệ của công ty đồng thời phần nào hình dung đựơc một cách tổng thể về chất lượng tour du lịch của công ty. Đi vào bên trong, quan sát cách bài trí cơ sở vật chất: một bộ bàn ghế tiếp khách ở chính diện; ngay lối vào là hàng loạt các logo, brochure và catalogue; trên tường treo những bức ảnh giới thiệu hoạt động phục vụ khách của công ty, những điểm du lịch nổi tiếng trong và ngoài nước… và đặc biệt là trang phục và không khí làm việc khách du lịch có thể cảm nhận đựơc sự chuyên nghiệp và thống nhất của công ty. 

- Truyền thông: đây là bằng chứng cực kỳ quan trọng, cung cấp những thông tin đầy đủ và cần thiết, liên quan đến sản phẩm du lịch. Thông qua những công cụ truyền thông như tập gấp, Internet… chứa đựng những hình ảnh minh hoạ sinh động giúp du khách hình dung chi tiết, cụ thể và phần nào nhận thức rõ nét hơn về địa điểm, cảnh quan mà những du khách này sẽ đến. Giờ đây khi nói đến một công ty lữ hành nổi tiếng nhất ở miền Trung thì người ta đều nghĩ ngay đến thương hiệu Vitours, đó như là một sự khẳng định về thương hiệu của công ty.

- Các bằng chứng vật chất phụ khác: đây là những bằng chứng vật chất mà bản thân nó ít có giá trị ý nghĩa song nó đại diện cho quyền được hưởng một loại dịch vụ có giới hạn thời gian, không gian. Đó là bản hợp đồng phục vụ khách hợp pháp, cam kết cung cấp dịch vụ du lịch như thỏa thuận với khách hàng. Những tấm vé vào điểm tham quan mang đến cho khách hàng cơ hội được thoả mãn nhu cầu thưởng ngoạn. Những bằng chứng dịch vụ góp phần làm tăng tính hữu hình cho giá trị dịch vụ cung cấp khách hàng.
   2.3.4.7. Quan hệ đối tác

Sự thành công của các sản phẩm du lịch phụ thuộc phần lớn vào các nhà cung ứng dịch vụ và sự thiết lập các mối quan hệ với các đối tác. Tuy nhiên, việc đầu tư xây dựng hệ thống dịch vụ phục vụ và tạo mối quan hệ với các đơn vị cung ứng cũng như các đối tác lại tùy thuộc vào thế mạnh và phương hướng kinh doanh của công ty. Lĩnh vực này ở Công ty Lữ hành Vitours bao gồm:

* Hệ thống dịch vụ do Công ty đầu tư, xây dựng: Đây chính là điểm mạnh cơ bản và là lợi thế tương đối của Vitours so với nhiều đơn vị kinh doanh lữ hành khác.Thế mạnh riêng có của Vitours trong hệ thống dịch vụ phục vụ khách du lịch là hệ thống nhà hàng – khách sạn, hệ thống này đã tạo một vị thế vững chắc cho VITOURS trong khai thác khách du lịch nước ngoài tại Việt Nam. Chỉ có 2 đơn vị trên địa bàn Miền Trung có được lợi thế tương tự là Công ty cổ phần du lịch Hương Giang (Huế) và Công ty du lịch Thành phố Đà Nẵng Danatour. Bên cạnh đó, Công ty còn chú trọng đầu tư phương tiện vận chuyển cũng như đào tạo đội ngũ hướng dẫn viên chuyên nghiệp góp phần quan trọng vào sự thành công của chương trình Tour.

Bên cạnh hệ thống dịch vụ của bản thân công ty, với xu hướng tăng khách như hiện nay, đặc biệt là trong các ngày lễ, ngày nghỉ, các sự kiện văn hóa, thể thao, hội chợ,... thì Vitour còn phải sử dụng rất nhiều nguồn cung ứng dịch vụ từ bên ngoài. Như vậy, có thể thấy ngoài hệ thống dịch vụ do công ty trực tiếp đầu tư, xây dựng và khai thác, Vitours cần phải đặt quan hệ với rất nhiều nhà cung cấp trong và ngoài nước. Hệ thống này ngày càng chuyên nghiệp hơn trong phục vụ khách, đáp ứng được hầu hết các yêu cầu của công ty. Với ưu thế của mình về bề dày hoạt động, về năng lực tổ chức điều hành và có nguồn khách lớn, Vitours đã và đang tạo dựng mối quan hệ hết sức mật thiết với các nhà cung cấp dịch vụ cho chương trình du lịch dành cho khách nước ngoài vào Việt Nam. Đây là một trong những cơ sở quan trọng khẳng định vị thế của công ty trong cạnh tranh khai thác khách.

* Các đối tác khách hàng: Đối với chương trình khách từ nước ngoài vào Việt Nam, các sản phẩm được Vitours xây dựng một cách cụ thể và chi tiết, gửi cho các đối tác chào bán ở thị trường nước ngoài. Việc phân phối sản phẩm khách nước ngoài vào Việt Nam ở Vitours hiện nay chỉ dừng ở mức độ xây dựng sản phẩm gửi cho đối tác chào bán, cách làm này thụ động và chỉ phù hợp khi thị trường chưa phát triển.

Thời gian qua, công ty đã xây dựng được mối quan hệ với các hãng lữ hành của nhiều nước khác nhau. Hiện nay, theo xu hướng mở rộng quan hệ hợp tác quốc tế du lịch, công ty đã tham gia vào các tổ chức du lịch như hiệp hội quốc tế về du lịch xã hội (JAST), Hiệp hội du lịch Châu Á Thái Bình Dương (PATA). Qua các hiệp hội này, công ty có điều kiện khai thác và phát triển nguồn khách từ các nước thành viên thông qua các công ty du lịch của nước đó.

2.3.5. Phân tích hình ảnh chung của các chương trình DLST của Vitours 
Công ty Vitours là một công ty du lịch lớn ở miền Trung nói chung và Đà Nẵng nói riêng, nên có nhiều điều kiện thuận lợi để kinh doanh và phát triển. Để phát triển các chương trình DLST thì cần dựa vào về điều kiện tự nhiên, và công ty đã có được lợi thế này. Xét về điều kiện tự nhiên, thì Đà Nẵng là thành phố biển xinh đẹp, thơ mộng với nhiều bãi tắm đẹp và nổi tiếng, nước trong xanh với dải cát trắng mịn màng cảnh quan đẹp như: Mỹ Khê, Bắc Mỹ An, Non Nước, Xuân Thiều, Bãi Nam, Bãi Bắc.... Chảy giữa lòng thành phố là sông Hàn, tạo nét đẹp riêng cho thành phố Đà Nẵng và rất thuận lợi cho việc phát triển du lịch sông nước. Vùng Trung du phía Tây thành phố: Bà Nà - Suối Mơ là vùng có cảnh quan kỳ thú, khí hậu mát mẻ, trong lành, hệ động thực vật phong phú. Bà Nà rất phù hợp với việc phát triển du lịch nghỉ dưỡng, chữa bệnh, tham quan, nghiên cứu, săn bắn. Cách trung tâm thành phố Đà Nẵng 24km về hướng Tây Nam, là hồ nước nhân tạo, hồ Đồng Nghệ - Suối nước nóng Phước Nhơn. Nằm giữa vùng đồi núi, có suối nước khoáng Phước Nhơn lộ thiên, tự chảy với nhiệt độ 43(C, thích hợp cho việc xây dựng khu du lịch tham quan và chữa bệnh.
Thắng cảnh Ngũ Hành Sơn - Non Nước: là một cụm núi đá vôi cẩm thạch, nằm trên một dải cát dài 2km. Ngũ Hành Sơn nổi tiếng với các hang động như: Huyền Không, Hoa Nghiêm, Linh Nham, Vân Thông, Tàng Chơn, Âm Phủ, Quan Âm, Huyền Vi, Vọng Giang Đài, Vọng Hải Đài và các chùa triền cổ tự, các di sản vă hóa lịch sử khác.

 Đèo Hải Vân có phong cảnh thiên nhiên hùng vĩ được mệnh danh là "đệ nhất hùng quan" hiện là một điểm dừng chân tuyệt vời của du khách trên tuyến du lịch Đà Nẵng - Huế. Khu bảo tồn Hải Vân có diện tích 10.850ha, có 501 loài thực vật bậc cao, 205 loài chim thú, thuận lợi cho việc phát triển loại hình du lịch leo núi, săn ảnh, ngắm cảnh.

- Bán đảo Sơn Trà là khu bảo tồn thiên nhiên nằm phía Đông Bắc thành phố, có 985 loài thực vật bậc cao, trong đó có 22 loài quý hiếm, 287 loài động vật, trong đó có những loài động vật đặc biệt quý hiếm như Voọc, Chà rá. Sơn Trà có bãi tắm đẹp như Bãi Bắc, bãi Tiên Sa và Bãi Nam, có thể tổ chức các hoạt động tham quan nghiên cứu rừng, biển, dã ngoại hay tổ chức các cơ sở lưu trú.
Bên cạnh đó, Đà Nẵng lại nằm ở trung tâm của ba di sản văn hóa thế giới đã được UNESCO công nhận là cố đô Huế, phố cổ Hội An, thánh địa Mỹ Sơn và các khu vực bảo tồn sinh thái đặc sắc như Bà Nà, Bạch Mã, Lăng Cô, Cù Lao Chàm,... thuận lợi cho việc phát triển du lịch của các địa phương.

Với những điều kiện thuận lợi về thiên nhiên và vị trí như vậy, trong thời gian qua mặc dù công ty đã có nhiều cố gắng trong xây dựng và thiết kế, đổi mới các chương trình du lịch, phát triển thêm các sản phẩm du lịch mới làm đa dạng hóa các sản phẩm du lịch. Tuy nhiên, số lượng các chương trình chuyên sâu DLST vẫn chưa nhiều, công ty chưa thực sự khai thác hết các tuyến điểm du lịch mới để thiết kế thêm nhiều tour sinh thái mới. Công ty chưa đưa vào chương trình một số điểm du lịch hấp dẫn mà Đà Nẵng có được, như suối nước nóng Phước Nhơn, hồ Đồng Nghệ hay nối kết với các điểm du lịch ở địa phương lân cận thành những chương trình du lịch mới.
Các chương trình DLST của công ty chưa phong phú, chưa thật sự hấp dẫn du khách.  Điều này bắt nguồn từ sự thiếu chủ động trong việc khai thác các điểm DLST mới. Do vậy, việc phát triển thêm các chương trình DLST mới là điều cần thiết đối với công ty và công ty cũng cần loại bỏ một số chương trình ít thu hút khách và các chương trình có các điểm du lịch đang được nâng cấp, sữa chữa,…
Khách DLST là đối tượng khách khá mới mẻ trong những năm gần đây, để đáp ứng nhu cầu khách DLST cần có những sản phẩm du lịch có chất lượng, và có nhiều tuyến điểm du lịch mới mẻ. Trong các chương trình du lịch được tổ chức, khách đánh giá còn quá ít các dịch vụ vui chơi, giải trí, điều này đã ảnh hưởng đến chất lượng của chương trình DLST của công ty.

Đối với các chính sách hỗ trợ như: Chính sách giá, công ty đã áp dụng linh hoạt các chính sách giá như chính sách giá phân biệt đối với số lượng khách và đối tượng khách, giá theo mùa, giá chiết khấu cho các trung gian nhằm tạo ra chính sách giá linh hoạt cho mọi đối tượng khách. Với chính sách xúc tiên cổ động được thực hiện thường xuyên và rộng khắp nên hình ảnh của công ty đã được nhiều thị trường khách biết đến, góp phần thu hút đối tượng khách DLST. Mặt khác, công ty đã áp dụng chính sách phân phối khá hiệu quả trong việc thu hút khách DLST, đặc biệt là kênh phân phối trực tiếp, số lượng khách DLST tự tìm đến với công ty ngày càng nhiều. Chính sách đầu tư cho việc quảng cáo các sản phẩm, chương trình DLST còn ít. Các chính sách hỗ trợ, chính sách về nhân sự chưa được công ty Vitours thực sự quan tâm. Các chính sách như chính sách tiền lương, chính sách đào tạo và phát triển nguồn nhân lực,.. còn nhiều hạn chế chưa tạo ra động lực làm việc tích cực cho nhân viên. Điều này có ảnh hưởng không nhỏ đến hiệu quả hoạt động sản xuất kinh doanh của công ty.
CHƯƠNG 3. PHÁT TRIỂN CHƯƠNG TRÌNH DU LỊCH SINH THÁI TẠI CÔNG TY LỮ HÀNH VITOURS

3.1. TÌNH HÌNH PHÁT TRIỂN DLST TRÊN THẾ GIỚI VÀ Ở VIỆT NAM
3.1.1. Tình hình phát triển DLST trên thế giới

Du lịch sinh thái được phát triển rất mạnh ở các nước có nền kinh tế phát triển trên thế giới như khối Cộng đồng Châu Âu, Mỹ, Canada, Australia… Trong nhóm các nước đang phát triển, du lịch sinh thái đã được tiến hành ở Nepal, Kenya, một số vùng ở Trung Quốc, Thái Lan, Malaysia và Trung Mỹ. Các nước này đã xây dựng thành công những mô hình du lịch sinh thái như Ecomost của EU, Làng du lịch sinh thái của Áo, mô hình Hoàng Sơn ở Trung Quốc, mô hình du lịch sinh thái trên cơ sở cộng đồng ở Nepal.

Hiến chương về du lịch bền vững của Hiệp hội Du lịch quốc tế công bố năm 1995, mười quy tắc môi trường cho du lịch có trách nhiệm do Hiệp hội Du lịch Châu Á – Thái Bình Dương xây dựng và đề xuất, mười nguyên tắc của Du lịch bền vững do IUNC đưa ra…; Những hướng dẫn chi tiết về khai thác và quy hoạch bền vững các điểm du lịch sinh thái do các chi hội du lịch sinh thái quốc gia như của Anh, Hoa Kỳ… xây dựng là những cơ sở khoa học cho hoạt động du lịch sinh thái quốc tế. Hoạt động du lịch sinh thái đã góp phần bảo vệ môi trường, phát triển cộng đồng và tăng doanh thu ở hầu khắp các điểm du lịch sinh thái. 

Năm 2002 được Tổ chức Du lịch Thế giới (WTO) lấy làm năm Du lịch sinh thái. WTO kêu gọi các nước đẩy mạnh nghiên cứu, áp dụng du lịch sinh thái và tổ chức tuyên truyền sâu rộng về du lịch sinh thái, tổ chức các hội nghị, hội thảo, chương trình du lịch sinh thái ở các nước, các khu vực, chuẩn bị tốt nhất, có hiệu quả nhất cho Hội thảo Quốc tế về du lịch sinh thái tổ chức vào năm 2002. Chủ trương này đã thúc đẩy nhiều nước quan tâm phát triển du lịch sinh thái một cách nghiêm túc hơn, đặc biệt là các nước đang phát triển, muốn dựa vào du lịch sinh thái để cải thiện nền kinh tế ốm yếu của mình.

3.1.2. Tình hình phát triển DLST tại Việt Nam

Nước Việt Nam có nhiều danh lam thắng cảnh nổi tiếng như các vườn Quốc gia, khu bảo tồn thiên nhiên,… nuôi dưỡng nhiều loài động thực vật quý hiếm với không gian thoáng đãng, rừng xanh ngút ngàn, biển cả êm đềm,…Bên cạnh thiên nhiên hấp dẫn còn có những nét tín ngưỡng đặc sắc, những di tích khảo cổ, di tích văn hóa lịch sử…khêu gợi tính tò mò ham hiểu biết của con người. Tất cả tạo nên một đất nước Việt Nam xinh đẹp rất gần gũi nhưng tinh khôi, rất độc đáo lại hiền hòa, duyên dáng,.. là điểm DLST đầy hấp dẫn, quyến rủ du khách trong và ngoài nước. Nhưng mỗi nơi mỗi vẻ thích hợp cho từng loại hình DLST, du khách có thể đến tham quan, nghiên cứu, học tập, hội họp, giải trí,…

Hiện nay, nhu cầu muốn trở về với thiên nhiên ngày càng trở nên bức bách. Do đó, DLST đa trở thành ngành “công nghiệp không khói” đang được nhà nước quan tâm đầu tư vừa để phát triển du lịch vừa để bảo vệ hệ sinh thái và phát triển bền vững.
Trong những năm qua, DLST tại các khu bảo tồn, các điểm du lịch tự nhiên đã tăng lên và nhà nước đã tiếp tục đầu tư nâng cấp cơ sở vật chất kỹ thuật để tạo thuận lợi cho loại hình DLST phát triển hơn nữa. Tuy nhiên, trong quá trình phát triển loại hình du lịch này đã gặp một số khó khăn như: thiếu nguồn vốn, thiếu nhân sự phục vụ du lịch, chưa có luật DLST, thiếu sự tư vấn của các ngành, trình độ dân trí của người dân còn thấp gây khó khăn cho việc bảo vệ rừng và phát triển DLST.
3.2. CĂN CỨ ĐỂ PHÁT TRIỂN CHƯƠNG TRÌNH  DLST TẠI CÔNG TY


   3.2.1. Môi trường vĩ mô ảnh hưởng đến phát triển chương trình DLST tại công ty



     3.2.1.1. Môi trường kinh tế





Đầu năm 2008, tình hình kinh tế thế giới bắt đầu có biến động bằng việc hàng loạt các ngân hàng lớn, công ty tiếng tăm,... trên thế giới tuyên bố phá sản, thua lỗ,... Tất cả các ngành đều bị tác động mạnh từ nông nghiệp, công nghiệp nặng đến công nghiệp không khói – dịch vụ. Trong ngành công nghiệp dịch vụ, ngành du lịch sẽ chịu tác động lớn nhất do nhu cầu đi du lịch của người dân bị giảm sút mạnh và du lịch lại là một nhu cầu thứ yếu. Tuy năm 2010 có những chuyển biến tích cực hơn nhưng để lôi kéo người dân đi du lịch như cũ vẫn là một bài toán vô cùng nan giải.

Trước biến động của nền kinh tế thế giới, kinh tế Việt Nam cũng ít nhiều chịu ảnh hưởng. Không giống như những năm trước, chỉ số CPI trong 3 tháng đầu năm chỉ tăng 1,32% so với cuối năm 2008. Sức mua hàng hóa của người dân cũng giảm đi ít nhiều so với trước giai đoạn khủng hoảng. Đứng trước những khó khăn này, chính phủ đã đưa ra các biện pháp để bình ổn nền kinh tế. Đầu tiên phải kể đến các gói kích cầu của chính phủ. Cùng với gói kích cầu lần thứ nhất 1 tỉ USD, gói kích cầu thứ hai được thực hiện với hỗ trợ lãi suất 4% trong dài hạn tương đương 8 tỉ USD. Các doanh nghiệp có thể sử dụng nguồn vốn ưu đãi này để đầu tư cho mình nhằm làm giảm chi phí đầu vào, chi phí sản xuất và tăng khả năng cạnh tranh. 

Đối với các doanh nghiệp chính phủ dùng biện pháp giảm tỉ lệ lãi suất, còn đối với người dân chính phủ đã áp dụng chính sách tăng mức lương cơ bản lên 20% từ ngày 1/5/2009. Sâu xa mà nói các mục đích tăng mức lương cơ bản cũng nhằm kích thích tiêu dùng của người dân. Với những chính sách của mình, chính phủ muốn đưa nền kinh tế nước ta quay trở lại với con đường tăng trưởng.

Cùng với gói kích cầu của chính phủ, các doanh nghiệp hoạt động trong ngành du lịch cũng tung ra các chương trình khuyến mãi nhằm kích thích bán sản phẩm của mình. Các hãng hàng không Việt Nam cam kết giảm từ 30 đến 50% giá vé đối với các đường bay nội địa và quốc tế đối với du khách trong chương trình khuyến mãi của Tổng Cục Du Lịch. Bên cạnh đó, 37 hãng lữ hành và 61 khách sạn trên toàn quốc cũng cam kết giảm giá bán từ 30 đến 50%. Với việc giảm giá bán như vậy, các doanh nghiệp hi vọng có thể thu hút khách du lịch đến với Việt Nam nói chung và đến với từng doanh nghiệp nói riêng sẽ không bị giảm sút. 

a. Cơ hội: 



- Chi phí đầu vào sẽ giảm, giúp giá sản phẩm của Lữ hành Vitours thấp hơn và thu hút được khách hơn.

- Việc kích thích người dân đi du lịch của chính phủ sẽ là điều kiện tốt đối với một công ty có danh tiếng như Vitours.


b. Thách thức: Nhu cầu đi du lịch của người dân ở các quốc gia phát triển giảm sút làm cho lượng khách đến Việt Nam bị giảm sút, ảnh hưởng đến cả các công ty lữ hành như Vitours.

           3.2.1.2. Môi trường nhân khẩu học

Phần lớn khách DLST thường có trình độ văn hoá cao, sự hiểu biết rộng và thường có nhu cầu cao về việc tham gia, tận hưởng những nét độc đáo từ thiên nhiên, tìm hiểu các giá trị văn hóa đặc biệt trao đổi với cư dân địa phương. Do đó, một điểm du lịch muốn thu hút được khách DLST thì phải có một giá trị, một ý nghĩa nhất định bên cạnh giá trị du lịch.

        a. Cơ hội

Đà Nẵng là một thành phố trực thuộc Trung Ương với nhiều sự thay đổi nhanh chóng trong môi trường nhân khẩu, thời gian qua đã có nhiều tác động trong sự phát triển của ngành kinh doanh du lịch trên đia bàn nói chung và công ty nói riêng. 

· Hệ thống giáo dục đào tạo phát triển mạnh, nhờ đó mà trình độ học vấn của người dân được nâng cao và ngày càng có nhiều người dân địa phương có thể nói chuyện giao lưu trực tiếp vui vẻ với khách, từ đó gia tăng sự thích thú cho du khách.

· Sự gia tăng nhanh về số lượng công nhân trong các ngành nghề đang là những nhân tố thuận lợi cho việc tăng nhu cầu DLST. 

       b. Thách thức


- Một điều không hay đối với người dân tại các điểm du lịch ở Việt Nam nói chung và miền Trung nói riêng là ý thức bảo vệ môi trường còn chưa cao, do đó mà ảnh hưởng tới việc tham quan của du khách, có thể khiến cho du khách phiền lòng và không quay lại lần sau nữa.


- Nhiều cơ sở kinh doanh vẫn có ý định chém giá khách du lịch khi họ mua hàng hóa.



        3.2.1.3. Môi trường chính trị, pháp luật, an ninh

Sự định hướng đúng đắn và sự ổn định về chính trị là những điều kiện cần thiết, khách quan để phát triển toàn bộ nền kinh tế ở mỗi nước và mỗi doanh nghiệp.

Đối với hoạt động về quản trị kinh doanh ở các doanh nghiệp, chính phủ đóng vai trò khá quan trọng: chính phủ vừa có thể thúc đẩy đồng thời cũng vừa có thể hạn chế hoạt động kinh doanh. Tất cả các luật lệ, các chính sách kinh tế mà chính phủ ban hành đều có ảnh hưởng trực tiếp hoặc gián tiếp đến việc kinh doanh của doanh nghiệp. Chính phủ có thể thúc đẩy bằng cách khuyến khích việc mở rộng và phát triển hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp thông qua việc trợ cấp, ưu tiên về thuế trong một số hoàn cảnh nhất định, bảo vệ một vài ngành kinh doanh thông qua biểu thuế suất đặc biệt hay trợ giúp việc nghiên cứu triển khai công nghệ mới.

       a. Cơ hội


Trong những năm gần đây, chính phủ đã đưa ra nhiều chính sách ưu đãi cho ngành du lịch nhằm tạo điều kiện cho ngành du lịch Việt Nam trở thành một ngành kinh tế mũi nhọn đó là: 

- Việc đơn giản hoá thủ tục Visa. Điều này tạo điều kiện thuận lợi cho khách du lịch quốc tế trong việc xuất nhập cảnh.. Đối với một số nước là thị trường tiềm năng như Bắc Âu (Đan Mạch, Thuỵ Điển, Nauy…), các nước trong khối ASEAN, Nhật… chính phủ có chủ trương miễn giảm thị thực nhập cảnh. Thủ tục hành chính một cửa đã rút ngắn được thời gian giao dịch giữa doanh nghiệp với cơ quan hành chính nhà nước.

- Một vấn đề đặc biệt được toàn ngành du lịch chờ đợi đó là luật du lịch đã được Quốc hội nước Cộng hòa xã hội chủ nghĩa Việt Nam khóa XI, kỳ họp thứ 7 thông qua ngày 14 tháng 6 năm 2005, có hiệu lực thi hành từ ngày 01 tháng 01 năm 2006. Với nội dung quy định về tài nguyên du lịch và hoạt động du lịch; quyền và nghĩa vụ của khách du lịch, tổ chức, cá nhân khác có hoạt động liên quan đến du lịch. Luật du lịch Việt Nam ra đời là một điều quan trọng trong việc tạo ra một hành lang pháp lý định hướng cho sự hoạt động của các doanh nghiệp du lịch.

Về phía thành phố Đà Nẵng, Uỷ Ban Nhân Dân thành phố phối hợp cùng với các ban ngành đề ra các chính sách nhằm tạo điều kiện thuận lợi, nhanh chóng, an toàn và thoải mái nhất cho du khách nước ngoài khi đến Đà Nẵng bằng đường biển, đường bộ, hay đường hàng không bằng một số chính sách cụ thể:

· Xây dựng đội tình nguyện đảm bảo công tác an ninh cho du khách

· Dẹp tình trạng ăn xin, chèo kéo khách du lịch

· Quy hoạch hệ thống bán hàng rong bằng những quy định nghiêm ngặt

· Chỉnh trang lại hệ thống xe xích lô, thành lập câu lạc bộ xích lô du lịch nhằm đảm bảo tình trạng phục vụ du khách một cách an toàn, tránh tình trạng lôi kéo khách

 
- Sở du lịch Đà Nẵng đã ban hành “Quy hoạch tổng thể phát triển du lịch thành phố Đà Nẵng giai đoạn 2001 - 2010” nhằm đẩy mạnh phát triển du lịch với tốc độ cao, đảm bảo cho du lịch phát triển một cách hợp lý để Đà Nẵng xứng đáng trở thành một trong bốn trung tâm du lịch trọng điểm cấp quốc gia. Đây là cơ hội thuận tiện cho doanh nghiệp du lịch thành phố trong vấn đề khuếch trương trong kinh doanh thông qua hoạt động đầu tư theo quy hoạch của thành phố hoặc tận dụng cơ sở hạ tầng tốt của thành phố để kinh doanh du lịch. 

- Không những thế, chính quyền thành phố còn tạo nhiều cơ chế thông thoáng để kêu gọi, thu hút các nhà đầu tư đến đầu tư tại thành phố. 

      b. Thách thức

Tuy nhiên, do việc tổ chức bộ máy quản lý chính phủ còn quá cồng kềnh, và nhiều bất cập, giữa các ban ngành thiếu sự thống nhất chỉ đạo và hành động, do đó dẫn đến tình trạng mâu thuẫn nhau trong các hoạt động của các ban ngành trong chính phủ trong đó không ngoại trừ ngành du lịch. Và vì vậy mà hiện nay các công ty lữ hành đang gặp phải những thách thức sau đây:

· Các quyết định về quy hoạch, cải tạo, nâng cấp hệ thống giao thông và điểm du lịch, lưu trú, cơ sở giải trí… không hợp lý đã ảnh hưởng nhiều đến chất lượng dịch vụ của các hãng lữ hành.

· Phạm vi hoạt động của các dịch vụ giải trí về đêm đang còn khá bó hẹp nên du khách thường ít lưu trú dài ngày tại mỗi nơi mà họ đến du lịch.



    
3.2.1.4. Nét độc đáo từ môi trường văn hóa xã hội

Văn hóa là yếu tố tạo nên nét đặc biệt trong sản phẩm du lịch. Việt Nam là một dân tộc có bề dày lịch sử trong quá trình dựng nước và giữ nước, với truyền thống văn hóa lâu đời, người dân hiền hòa, thân thiện và hiếu khách. Đồng bằng sông Hồng là một trong những cái nôi của văn minh Châu Á cùng với những nét khác lạ về nền văn hoá Trống Đồng Đông Sơn đang là một sức hút lớn đối với các du khách đến nghiên cứu và tìm hiểu.

Việt Nam có nhiều di tích lịch sử văn hoá đựợc công nhận là di sản văn hoá thế giới: nhã nhạc cung đình Huế, không gian văn hoá cồng chiêng Tây Nguyên, quần thể di tích cố đô Huế, phố cổ Hội An, thánh địa Mỹ Sơn… Các di sản văn hoá thế giới này phần lớn nằm ở khu vực miền Trung, mà trong đó Đà Nẵng là cầu nối giữa các di sản đó. Ngoài ra, nền văn hóa về một đất nước đã hoàn toàn biến mất, văn hóa Chămpa là đề tài nghiên cứu của không ít các chuyên góp phần làm cho chương trình du lịch trở nên hấp dẫn và độc đáo.

Di sản cha ông để lại không chỉ là những kiến trúc, đền chùa, lăng tẩm mà còn có những làng nghề dân gian nổi tiếng. Tại Đà Năng có làng đá Non Nước nổi tiếng, làng bánh khô mè Cẩm Lệ, làng mắm Nam Ô, Quảng Nam có làng mộc Kim Bồng, Huế có làng nón, làng nghề đúc đồng từng vang bóng cố đô một thời. Nhiều làng nghề được khôi phục và phát triển thông qua chương trình hỗ trợ làng nghề của Chính Phủ góp phần phục vụ du lịch và thương mại. Xét về văn hóa, Đà Nẵng có 9 di tích lịch sử văn hóa, danh lam thắng cảnh cấp quốc gia, hơn 50 di tích lịch sử được công nhận cấp thành phố và rất nhiều các di sản văn hóa phi vật thể phong phú khác như hát tuồng, ca múa nhạc dân tộc văn hóa Chămpa và dân tộc Cơ Tu rất độc đáo và có sức hấp dẫn.


     3.2.1.5. Sự tiến bộ của khoa học công nghệ thông tin

Sự tiến bộ vượt bậc của khoa học kỹ thuật trong thời gian qua đã tạo điều kiện thuận lợi cho sự phát triển của ngành kinh doanh du lịch: cơ sở vật chất phục vụ du lịch ngày càng hiện đại và tiện ích, giúp khách du lịch đi nhanh hơn, xa hơn; thoải mái và an toàn hơn; nền kinh tế tri thức, thương mại điện tử… ra đời đã rút ngắn khoảng cách, sự phức tạp trong công việc. 

Các chương trình phần mềm máy tính phục vụ trong quản lý khách sạn, việc đăng ký vé du lịch qua mạng… tạo điều kiện thuận lợi cho việc tiếp xúc giữa doanh nghiệp và khách hàng. Đặc biệt là công nghệ wifi – internet không dây là phương tiện giúp các nhà quản lý có thể nắm bắt thông tin, nhận các báo cáo của cấp dưới hay các nhân viên của doanh nghiệp có thể làm việc bất kỳ đâu, quản lý công việc một cách dễ dàng mà không cần phải có mặt ngay tại nơi làm việc.

Vận tải, thương mại, bưu chính viễn thông … ngày càng nâng cao chất lượng dịch vụ với giá cả phù hợp. 
Việc đi lại của con người ngày càng dễ dàng hơn, khoảng cách giữa các châu lục ngày càng rút ngắn thông qua việc cải tiến các phương tiện đi lại. Trên địa bàn Đà Nẵng hiện nay có nhiều phương tiện đáp ứng nhu cầu đi lại của du khách. Các hãng hàng không trong và ngoài nước mở nhiều đường bay đến các nước làm tăng lượt khách Inbound và Outbound của các doanh nghiệp du lịch. Sân bay Đà Nẵng hiện nay đã trở thành sân bay quốc tế lớn thứ ba trong cả nước, được trang bị hiện đại phục vụ các chuyến bay an toàn, kể cả việc hạ cánh vào ban đêm. Hàng tuần trung bình có trên 100 chuyến bay nội địa và 7 chuyến bay quốc tế. Ngoài ra, cảng Tiên Sa là một càng biển sâu, kín gió với công suất thiết kế 1,5 triệu tấn/ năm, thuận lợi cho việc vận chuyển hàng hóa, phát triển du lịch biển. Những con tàu du lịch cỡ lớn như Star Cruise, Saga Rubi, Sapphire, Amacade…. có thể vào ra cảng một cách thuận tiện. 



     3.2.1.6. Nét độc đáo từ môi trường tự nhiên

Đây là yếu tố ảnh hưởng trực tiếp đến chất lượng chương trình DLST. Chương trình có được du khách đánh giá là hấp dẫn hay không phụ thuộc rất lớn vào tài nguyên du lịch địa phương. 

Việt Nam là quốc gia trong vùng nhiệt đới, nhưng có nhiều điểm nghỉ mát vùng núi mang dáng dấp ôn đới như: Sa Pa, Bà Nà, Sơn Trà, Cù Lao Chàm, Tam Ðảo, Bạch Mã, Ðà Lạt... Các điểm nghỉ mát này thường ở độ cao trên 1000 m so với mặt biển. Với điều kiện địa lý tự nhiên, lịch sử, văn hoá... đã tạo cho Việt Nam có tiềm năng du lịch dồi dào: Tiềm năng du lịch biển, rừng, vùng núi cao, hang động, kiến trúc cổ, lễ hội .... Ngoài những điểm nghỉ mát vùng núi, Việt Nam có những khu rừng quốc gia nổi tiếng với những bộ sưu tập phong phú về động thực vật nhiệt đới như: rừng quốc gia Cúc Phương, rừng quốc gia Cát Bà, rừng quốc gia Côn Ðảo, Khu dự trữ sinh quyển bán đảo Sơn Trà, Bà Nà... Bên cạnh những khu rừng này còn có những vùng tràm chim và sân chim nổi tiếng: Sân chim Minh Hải có tới hơn 80 loài chim, vùng tràm chim Tam Nông (Ðồng Tháp), nơi có chim sếu đầu đỏ sinh sống. Nguồn nước khoáng thiên nhiên ở Việt Nam rất phong phú: Suối khoáng Quang Hanh (Quảng Ninh), suối khoáng Hội Vân (Bình Ðịnh), suối khoáng Vĩnh Hảo (Bình Thuận), suối khoáng Dục Mỹ (Nha Trang), suối khoáng Kim Bôi (Hoà Bình). Những vùng nước khoáng này đã trở thành những nơi nghỉ ngơi và phục hồi sức khoẻ được nhiều khách du lịch ưa chuộng. Việt Nam là đất nước của biển cả, chiều dài bờ biển 3.260 km, dài hơn cả chiều dài đất nước, trên suốt chiều dài đó có tới 20 bãi tắm nổi tiếng, ở miền Bắc có Trà Cổ, Hạ Long, Ðồ Sơn... Vào mùa đông các vùng biển này lạnh giá, còn các vùng biển phía Nam vẫn ấm áp và chói chang ánh nắng mặt trời như biển Ðà Nẵng, Nha Trang, Vũng Tàu, Hà Tiên .v.v.. Tại đây, du khách có thể tắm biển suốt bốn mùa.

Ở khu vực miền Trung, bên cạnh lợi thế về cảnh quan, môi trường và là nơi tập trung của bốn di sản thế giới. Du lịch miền trung được du khách yêu thích bởi vẻ nguyên sơ chưa khám phá hết, nền văn hóa phong phú và một cuộc sống thanh bình, sâu lắng. Miền Trung hiện là nơi dẫn đầu cả nước về những di tích lịch sử được xếp hạng quốc gia, quốc tế, những bãi biển đẹp, những khu du lịch nghỉ dưỡng cao cấp (50 resort đạt tiêu chuẩn 4-5 sao). Hội đủ các yếu tố tạo nên bốn chữ S (sea, sun, sand and service) thích hợp để tổ chức chương trình hội nghị, hội thảo kết hợp tham quan du lịch cho nên lượng khách đến miền Trung không ngừng tăng lên.

Với những điều kiện tự nhiên thuận lợi như vậy, sản phẩm du lịch, loại hình du lịch… nhờ đó mà trở nên đa dạng hơn, độc đáo hơn, đặc biệt là loại hình du lịch sinh thái.

 3.2.2. Môi trường ngành trong phát triển chương trình DLST của công ty



     3.2.2.1. Đối thủ cạnh tranh tiềm tàng

Trước đây có sự bảo hộ của chính phủ, các doanh nghiệp nước ngoài không có nhiều cơ hội để xâm nhập vào thị trường Việt Nam. Tuy nhiên, với những thõa thuận được ký kết trong việc gia nhập WTO, rào cản này đã dần biến mất. Việt Nam đang được xem là vùng đất màu mỡ cho các doanh nghiệp hàng đầu thế giới. Những biến chuyển tích cực trong kinh tế lẫn xã hội đã nâng cao đời sống của người dân lên rất nhiều. Với xu hướng hội nhập hóa, nhu cầu đi du lịch cũng tăng khá cao, không chỉ du khách quốc tế mà cả du khách nội địa. Bên cạnh đó năng lực, tiềm lực, kinh nghiệm, công nghệ và khả năng về vốn của các doanh nghiệp trong nước có giới hạn. Hiện nay, lữ hành Vitours lại nhận một lượng lớn khách du lịch từ các hãng lữ hành nước ngoài. Với xu thế muốn kiểm soát đến khâu cuối cùng, các hãng lữ hành này có thể sẽ đặt chi nhánh và công ty con tại Việt Nam cũng như Đà Nẵng để thuận tiện trong khâu kiểm soát. Nếu điều này xảy ra, lữ hành Vitours không chỉ mất một lượng khách nhận lại từ các lữ hành này mà Vitours còn phải đối mặt lại với sự tranh giành với du khách nội địa.

Đe dọa: Nguy cơ mất thị phần vào tay các đối thủ cạnh tranh tiềm tàng.



     3.2.2.2. Các sản phẩm thay thế

Với định nghĩa “sản phẩm du lịch là sự kết hợp những dịch vụ và phương tiện vật chất trên cơ sở khai thác các tiềm năng du lịch nhằm cung cấp cho du khách một khoảng thời gian thú vị, một kinh nghiệm du lịch trọn vẹn và sự hài lòng”. Định nghĩa trên chỉ ra rằng mục đích của du lịch là tìm kiếm sự hài lòng và có thời gian thú vị. Xét trên khía cạnh này việc tham gia các tổ chức từ thiện cũng thõa mãn được mục đích này, thậm chí người tham gia có thể chi ra một số tiền khi tham gia du lịch. Hay nói cách khác, các chương trình của các tổ chức từ thiện có thể thay thế cho các sản phẩm du lịch khi ý thức về tình cảm con người được nâng lên một tầm cao khác. Sản phẩm của các tổ chức từ thiện xét trên khía cạnh mục đích chuyến đi vẫn được xem là sản phẩm thay thế cho sản phẩm du lịch nhưng nó cũng chưa thật rõ ràng. Có thể nói DLST là loại hình du lịch mới nên cho đến nay chưa thể xuất hiện sản phẩm thay thế.
           3.2.2.3. Năng lực thương lượng của khách hàng

Hiện nay, khách hàng của Vitours là những người có thu nhập cao và trên mức trung bình. Vấn đề giá cả không phải là nỗi bận tâm của họ khi lựa chọn một chương trình du lịch. Họ đi du lịch nhằm mục đích tận hưởng những ngày nghỉ thoải mái, tìm lại môi trường trong lành và quên đi những gánh nặng của công việc. Chất lượng, cách thức phục vụ luôn luôn được khách hàng này quan tâm hàng đầu khi tìm thông tin về các chương trình du lịch. Điều này, buộc các sản phẩm của lữ hành Vitours phải đạt được một chất lượng nhất định – thỏa mãn được mong muốn của du khách. Làm được điều này lữ hành Vitours phải có được tiếng nói chung với các nhà cung cấp với các đối tác của mình. Chính những lý do đó, nên năng lực thương lượng của khách hàng thường thấp.
3.2.2.4. Năng lực thương lượng của nhà cung cấp

Trong những năm gần đây, công ty lữ hành Vitours là một trong những doanh nghiệp lữ hành thường xuyên gửi một lượng khách ổn định cho các khách sạn và nhà hàng tầm cỡ tại Đà Nẵng và các thành phố du lịch khác trên lãnh thổ Việt Nam.

Với một lượng khách thường xuyên, lữ hành Vitours luôn được các khách sạn và nhà hàng dành cho những ưu đãi nhất định. Giá phòng và khẩu phần ăn mà lữ hành Vitours đặt trước luôn được ưu đãi và thấp hơn hẳn mệnh giá niêm yết. Lữ hành Vitours đã xây dựng được một mối quan hệ tốt với các nhà cung cấp nên sức thương lượng của họ là không đáng kể để tác động lên công ty.




    3.2.2.5. Sự cạnh tranh trong ngành




    a. Đánh giá đối thủ cạnh tranh

Du lịch được xem như là “con gà đẻ trứng vàng” của ngành công nghiệp du lịch do vậy mức độ cạnh tranh trên thị trường du lịch vốn đã diễn ra rất gay gắt nay càng gay gắt hơn trên mảng thị trường này. Chỉ tính riêng trên địa bàn thành phố Đà Nẵng hiện nay có hơn 30 doanh nghiệp kinh doanh lữ hành đang hoạt động thì có đến hơn một phần hai số doanh nghiệp đang và có ý định khai thác mảng thị trường này. Chưa kể, Đà Nẵng đang nổi lên là trung tâm kinh tế, chính trị, xã hội lớn của miền Trung nên có ngày càng nhiều các hãng lữ hành lớn, uy tín muốn thành lập văn phòng, chi nhánh tại đây. Trong số các hãng lữ hành ở Đà Nẵng ngoài Vitours phải kể đến: Chi nhánh Saigontourist tại Đà Nẵng, chi nhánh Vietravel, Danatour, Tân Hồng, công ty lữ hành quốc tế Mai Linh…. Đây là những đối thủ có những ưu thế riêng biệt, với những nguồn khách ổn định và dồi dào, có khả năng cạnh tranh cùng Vitours trong việc khai thác khách DLST.

Ngoài các đối thủ cạnh tranh trực tiếp chủ yếu ở trên, còn phải kể đến hàng loạt các hãng lữ hành khác đang hoạt động trên địa bàn xung quanh thành phố Đà Nẵng như Hội An, Huế… và các khách sạn, khu nghỉ mát lớn (từ 3 sao trở lên như Furama, Hội An…) Tuy hoạt động chính không phải là lữ hành trọn gói song hoạt động của các khách sạn, khu nghỉ mát này cũng tạo nên những lực cản không nhỏ trong việc thu hút khách DLST trên thị trường của công ty




          b. Đánh giá về nhà cung cấp dịch vụ

· Cơ sở lưu trú: Với kinh nghiệm hoạt động du lịch hơn 30 năm qua và là công ty lữ hành hàng đầu miền Trung công ty đã xây dựng được mối quan hệ chặt chẽ với hệ thống khách sạn trên từng tuyến du lịch. 

Chỉ tính riêng trên địa bàn thành phố Đà Nẵng, các cơ sơ lưu trú hiện tại có hơn 4.000 phòng khách sạn, trong đó có 198 phòng hạng 5 sao, 234 phòng hạng 4 sao, 536 phòng 3 sao, số còn lại đều đạt từ 1-2 sao và đạt chuẩn để nghỉ ngơi. Trong những năm gần đây trên địa bàn thành phố đã và đang có nhiều dự án xây dựng các khách sạn và resort hạng sang có thể phục vụ rất tốt nhu cầu của du khách, đặc biệt là các resort được xây dựng ven biển, núi, thuận lợi cho nhu cầu của khách DLST.
· Dịch vụ ăn uống

Hệ thống các nhà hàng phát triển khá nhanh, đa dạng và phong phú với trên 100 nhà hàng có quy mô lớn, đạt tiêu chuẩn như nhà hàng Phi Lũ, 4U, Trần...cùng với khoảng 150 nhà hàng quy mô trung bình và 80 nhà hàng thủy sản ven sông ven biển đáp ứng tốt nhu cầu ẩm thực của du khách khi đến Đà Nẵng.

· Phương tiện vận chuyển

Đối với việc vận chuyển khách theo đường bộ công ty có thể liên hệ với nhiều nhà cung cấp hiện có trên thị trường Đà Nẵng và các tỉnh lân cận như công ty vận chuyển Long Hiền, Hoàng Dũng, Datraco, Vitraco, công ty du lịch Hội An và nhiều nhà cung cấp khác nữa. Cho dù hiện nay nền kinh tế của đất nước đang gặp nhiều khó khăn nhưng rất nhiều hãng xe vẫn đang phát triển hoạt động của mình và đó sẽ là nguồn cung cấp phong phú cho công ty Vitours trong việc vận chuyển hành khách một cách tốt nhất.

Về phía vận chuyển đường không thì Vitours đã hợp tác với Vietnam Airline trong việc giảm giá trên từng chuyến bay là một thành công của Vitour trong việc thu hút du khách. Sự hòa nhập sâu rộng của đất nước vào nền kinh tế thế giới cũng đã làm cho việc giao lưu ngày càng dễ dàng hơn và cũng có nhiều chuyến bay trực tiếp nối các sân bay của Việt Nam với sân bay của các thành phố lớn trên thế giới, đó cũng là thuận lợi của các công ty du lịch Việt Nam và tất nhiên trong đó có công ty Vitours.

Có lẽ khó khăn lớn nhất mà công ty gặp phải trong việc vận chuyển đó chính là những trường hợp hủy chuyến, chậm chuyến của các hãng vận tải trong nước, chính điều này đôi khi làm cho du khách không hài lòng.

· Hướng dẫn viên

Hướng dẫn viên là một nhân tố rất quan trọng trong việc tổ chức các tour du lịch. Ngoài những yêu cầu chung của một hướng dẫn viên du lịch (nhanh nhẹn, nói lưu loát, ngoại hình dễ nhìn, trung thực,…), hướng dẫn viên DLST còn có những yêu cầu như: có sự hiểu biết nhất định về DLST, phải nói tiếng anh thành thạo và phải biết đọc và viết chữ latin, phải có tính cách nhã nhặn, kiên trì để trình bày, giải thích nhưng kiên quyết với du khách có hành vi gây hại hệ sinh thái môi trường
    3.2.3. Môi trường bên trong trong phát triển chương trình DLST của công ty



    3.2.3.1. Chiến lược kinh doanh chung của công ty Vitours

Kết hợp phân tích các yếu tố môi trường bên ngoài, phân tích nguồn lực của công ty, phân tích thị trường mục tiêu và dựa vào các yếu tố sau:

· Với uy tín và năng lực của công ty trong việc xây dựng các chương trình du lịch là một yếu tố quan trọng để thực hiện chiến lược khác biệt hoá sản phẩm.

· Nhu cầu của khách du lịch là khá cao và họ có mức độ nhạy cảm về giá tương đối thấp.

· Trình độ nguồn nhân lực cao, khả năng sáng tạo của nhân viên trong công ty là rất lớn.

Dựa trên những căn cứ như vậy mà quyết định chọn chiến lược khác biệt hoá sản phẩm để cạnh tranh với các đối thủ của mình.


          
3.2.3.2. Phân tích SWOT

a. Điểm mạnh (S)


- Thương hiệu công ty Vitours ngày càng có uy tín trên thị trường, đặc biệt là trên thị trường khách du lịch nước ngoài. Năm 2006 và 2009, Vitours được phong tặng là “Top 10 Lữ hành quốc tế”


- Nguồn khách của công ty ngày càng tăng lên


- Cơ sở vật chất kỹ thuật được đầu tư nâng cấp, mở rộng tạo điều kiện thuận lợi cho hoạt động kinh doanh. Đặc biệt là việc đầu tư cho hệ thống giao diện thương mại điện tử giới thiệu các sản phẩm của Vitours.


- Các bộ phận ngày càng được phát huy quyền chủ động giúp nhân viên thể hiện được tính năng động trong việc nắm bắt nhu cầu thị hiếu của khách hàng, sáng tạo ra những chương trình DLST mới làm tăng doanh thu của công ty.


- Tiềm lực tài chính của Vitours đủ mạnh để đầu tư phát triển các chương trình du lịch trong tương lai.


- Nguồn lực của công ty rất dồi dào, công ty có các bộ phận chức năng chuyên biệt cùng đội ngũ hướng dẫn viên giỏi về chuyên môn lẫn ngoại ngữ.


- Hiện nay, công ty đang đầu tư cho Phòng “Chuyên Đề  - Liên Kết” nhằm đề ra phương hướng, chiến lược phát triển kinh doanh phù hợp với xu thế thị trường cũng như nghiên cứu ý kiến khách hàng sau khi đi tour về để cải tiến chất lượng cho phù hợp.

b. Điểm yếu (W)

- Hiện nay công ty chưa có sản phẩm đột phá ngoài các sản phẩm đã có chỗ đứng trên thị trường trong thời gian qua như: Hành Trình Di Sản,…

- Loại hình du lịch sinh thái còn quá mới mẻ đối với đội ngũ nhân viên của công ty.

- Giữa các bộ phận trong công ty vẫn chưa có sự phối hợp hỗ trợ nhau, tinh thần làm việc tập thể giữa các nhân viên chưa cao, chưa có sự phối hợp làm việc.

- Hoạt động Marketing còn yếu, đầu tư chi phí chưa nhiều, thiếu một bộ phận chuyên về Marketing.

- Nhân viên bằng lòng với thành tích hiện tại, chưa thỏa mãn được hết nhu cầu của khách hàng.

c. Cơ hội phát triển (O)


- Chính sách của nhà nước và Tổng Cục du lịch Việt Nam ưu tiên phát tiển du lịch sinh thái trong những năm tiếp theo. 

- Việt Nam có nhiều thắng cảnh đẹp, di tích lịch sử nổi tiếng thế giới đặc biệt lại tập trung chủ yếu ở khu vực miền Trung như: Phố cổ Hội An, Thánh địa Mỹ Sơn, Kinh thành Huế, Động Phong Nha,…tài nguyên biển, tài nguyên du lịch tự nhiên phong phú,  các nền văn hóa đa dạng, đầy màu sắc đó là điều kiện thuận lợi để thu hút khách du lịch, và phát triển các chương trình DLST.



- Sự phát triển của các loại phương tiện giao thông vận tải đã góp phần cho việc đi du lịch trở nên dễ dàng, nhanh chóng và tiện lợi hơn. Hệ thống cơ sở hạ tầng được hoàn thiện.


- Kinh tế giải trí sẽ mở ra những kỷ nguyên mới của những thái độ mới, quan điểm mới và hoạt động mới, con người ngày càng muốn khám phá ra những nét mới từ thiên nhiên.
d. Thách thức (T)

- Quy định về tốc độ xe trên đường rất bất cập, tốc độ xe bị hạn chế ở mức thấp nhất trên đường ngoại thành; tình trạng kẹt xe, bắn tốc độ làm tổng thời gian di chuyển quá cao gây mệt mỏi cho du khách. Ví dụ từ Huế vào Đà Nẵng chỉ hơn trăm cây số mà xe chạy mất khoảng 3 – 4 tiếng đồng hồ,…

 Lập bảng SWOT và lựa chọn phương án

Với những phân tích về môi trường bên ngoài và môi trường bên trong cùng với những nhận định về điểm mạnh và điểm yếu, cơ hội và đe dọa, việc kết hợp các yếu tố trên để xây dựng các chiến lược phù hợp cho việc phát triển các chương trình DLST của Công ty lữ hành Vitours được thể hiện qua phân tích SWOT, dưới đây là bảng phân tích SWOT cho lữ hành VIitours:
Bảng 3.1: Ma trận SWOT của việc phát triển các chương trình DLST 
 tại  công ty Vitours.
	PHÂN

TÍCH

SWOT
	Các điểm mạnh – Strengths

S1:Vitours là doanh nghiệp lữ hành hàng đầu, chuyên phục vụ tour chất lượng cao.

S2: Uy tín và thương hiệu Vitours trên thị trường quốc tế và Việt Nam.

S3: Vitours có sẵn hệ thống cơ sở vật chất phục vụ du lịch cao cấp.

S4: Sự năng động, sáng tạo của ban quản trị và nhân viên.

S5: Mối quan hệ tốt với nhiều doanh nghiệp lữ hành trong và ngoài nước.
	Điểm yếu – Weaknesses

W1 – Chưa nhiều sản phẩm đột phá. 

W2 – DLST còn mới mẽ đối với nhân viên. 

W3 – Sự phối hợp giữa các phòng ban chưa cao.

W4 - Hoạt động Marketing còn yếu và thiếu.

W5 – Hiện tượng thỏa mãn công việc trong đội ngũ. 

	Các cơ hội – Opportunities

O1: Chính phủ luôn có chính sách ưu tiên phát triển du lịch sinh thái. 

O2: Tình hình an ninh tại các điểm du lịch của miền Trung rất tôt, làm an lòng khách du lịch.

O3: Nhu cầu DLST của khách nội địa ngày càng tăng.

O4: Việt Nam nói chung và miền Trung nói riêng có nhiều tài nguyên tự nhiên, nhân văn dành cho du lịch, nhiều di sản được công nhận.
	Các nguy cơ – Threats

T1: Cạnh tranh giữa các doanh nghiệp lữ hành  trong thị trường khách du lịch ngày càng trở nên gay gắt.

T2: Lạm phát, thiên tai trong những năm qua và những nguy cơ tiềm ẩn.

T3: Cơ sở hạ tầng phục vụ khách DLST còn kém, nhân viên phục vụ khách DLST  ở miền Trung còn hạn chế.


	Chiến lược S/O

- Phát huy ưu thế về hệ thống cơ sở vật chất du lịch để phục vụ cho khách DLST (S3S4O3O4).

- Quảng bá thương hiệu và chứng tỏ khả năng phục vụ khách DLST

  (S1S2S3S4O4).




	Chiến lược W/O

Nâng cao khả năng Marketing và hoàn thiện bộ máy của Công ty để khai thác xu hướng phát triển nhu cầu loại hình DLST (W1W4O3). 
Tận dụng nguồn tài nguyên có sẵn để xây dựng và phát triển sản phẩm và dịch vụ mới (W1O4O2).

- Tận dụng sự hỗ trợ của chính phủ và địa phương để đào tạo các nhân viên trở thành những nhân viên, hướng dẫn viên chuyên nghiệp ( W3W5O1).
	Chiến lược S/T

Tận dụng uy tín lâu năm để mở rộng thị trường trong và ngoài nước (S1S2T1).
	Chiến lược W/T

Phát  triển  sản

phẩm nhằm tạo tính liên kết, đồng bộ trong phục vụ du khách (W1T1T2)
Xây dựng chính

sách giá linh hoạt (W3T2T4).
Tăng cường các hoạt động  quảng cáo, xúc tiến tại các thị trường mục tiêu (W4T1T2)


            3.2.3.3. Định hướng phát triển chương trình DLST của công ty

Trên cơ sở phân tích đặc điểm của khách DLST, xu hướng phát triển loại hình DLST ở Việt Nam và thế giới, những đầu tư của thành phố về cơ sở hạ tầng xã hội và đầu tư cho ngành du lịch. Trong bối cảnh phát triển hiện nay của DLST,  công ty Vitours cũng đã có những bước chuẩn bị cần thiết cho sự phát triển trong tương lai. Trong thời gian qua công ty đã cố gắng để đào tạo và tuyển dụng thêm nhân viên và đặc biệt là đội ngũ hướng dẫn viên chuyên nghiệp. Bên cạnh đó các hoạt động khác về marketing và tài chính cũng được thúc đẩy để nhằm mục đích trong tương lai chương trình DLST sẽ trở thành nguồn thu lớn của công ty. Để đạt được điều này công ty cần đầu tư khai thác mạnh đối tượng khách du lịch nội địa, đặc biệt là khách du lịch ở miền Trung. Trong thời gian đến, công ty sẽ hướng đến thị trường khách ở các khu vực khác trong nước và cả quốc tế

DLST là loại hình du lịch dựa vào thiên nhiên, hỗ trợ cho các hoạt động bảo tồn và được nuôi dưỡng, quản lý theo hướng bền vững về mặt sinh thái. Du khách sẽ được hướng dẫn tham quan với những diễn giải cần thiết về môi trường để nâng cao hiểu biết, cảm nhận được giá trị thiên nhiên và văn hóa mà không gây ra những tác động không thể chấp nhận đối với các hệ sinh thái và văn hóa bản địa. Để thực hiện được chương trình DLST thì cần có sự gắn kết nhiều yếu tố như điểm du lịch tự nhiên, văn hóa bản địa, dịch vụ vui chơi giải trí gần gũi với sinh hoạt của cộng đồng cư dân, dịch vụ vận chuyển, lưu trú, ăn uống,…Do vậy, để phát triển chương trình DLST thì cần phải phát triển đồng bộ các yếu tố trên để thu hút khách DLST. Và việc phát triển có sự liên kết các dịch vụ, các yếu tố đơn lẻ đảm bảo chất lượng sẽ cung ứng sản phẩm trọn gói đem lại sự thuận tiện cho khách DLST và doanh thu, lợi nhuận cho công ty.
   3.2.4. Xác định thị trường mục tiêu
           3.2.4.1. Phân đoạn thị trường
-  Tiêu thức phân đoạn

Do đặc điểm của sản phẩm, sự thuận tiện của các khu vực địa lý, thị hiếu, tập tính tiêu dùng, nhu cầu của khách hàng, sự phát triển của cơ sở hạ tầng đường sá... mà có thể chọn tiêu thức chính cho việc tiến hành phân đoạn thị trường cho DLST là phân theo khu vực địa lý. Bên cạnh đó sẽ có các tiêu thức bổ sung như là độ lớn và triển vọng của thị trường (qua khảo sát), tiêu thức về dân số như quốc tịch, độ tuổi, thu nhập... và tiêu thức về ứng xử như nhu cầu, mục đích chuyến đi, phương tiện sử dụng, tính chuyên biệt của sản phẩm, mức độ sử dụng sản phẩm... để tiến hành phân đoạn thị trường.

         -  Phân đoạn thị trường

Phân đoạn thị trường theo tiêu thức địa lý. Tiến hành phân chia thị trường gồm 2 phân đoạn sau: 

+ Phân đoạn thị trường khách nội địa 

+ Phân đoạn thị trường khách quốc tế. 


   - Đánh giá các phân đoạn thị trường

Đánh giá thị trường mục tiêu bằng cách tiến hành cho điểm dựa trên những thông tin thu thập được từ tài liệu nghiên cứu đánh giá của công ty Vitours, tình hình đón khách của Đà Nẵng năm 2010. 

Điểm được cho theo thang điểm 10, tính hệ số theo mức độ quan trọng của các tiêu thức. Đánh giá các phân đoạn thị trường dựa theo 4 tiêu chí sau đây:
· Quy mô thị trường: So sánh tổng số lượt khách quốc tế và nội địa đến Đà Nẵng trong năm 2010 và sau đó cho điểm đánh giá theo bảng dưới đây.

Bảng 3.2: Thang điểm đánh giá quy mô thị trường

	Quy mô 
thị trường
	1-10%
	10-20%
	20-30%
	30-40%
	40-50%
	50-60%
	60-70%
	70-80%
	80-90%
	>=90%

	Điểm
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10


· Khả năng khai thác của công ty Vitours: đánh giá dựa vào việc so sánh các tiêu thức sau:

- Tỷ lệ khách của từng phân đoạn mà Vitours đã khai thác và phục vụ năm 2010 cao hay thấp
- Khả năng khai thác các nguồn lực của công ty trong việc đáp ứng nhu cầu du khách ở mỗi phân đoạn thị trường.

Mỗi tiêu thức như vậy tối đa sẽ có 5 điểm.

· Tốc độ tăng trưởng: được so sánh bằng số lượt khách đến năm 2010 so với năm 2009 tăng (giảm) bao nhiêu phần trăm và từ đó cũng đánh giá theo thang điểm sau.
Bảng 3.3: Thang điểm đánh giá tốc độ tăng trưởng
	Tốc độ tăng trưởng
	<

0%
	1-1%
	1-2%
	2-3%
	3-4%
	4-5%
	5-15%
	15-30%
	30-50%
	50-90%
	>90%

	Điểm
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10


· Tỷ lệ khách DLST: Dựa theo kinh nghiệm thực tế phục vụ du khách của công ty Vitours mà cho điểm theo từng phân đoạn thị trường. Theo như kinh nghiệm thực tế và thống kê số liệu của Sở du lịch Đà Nẵng tại công ty thì tỷ lệ khách DLST trong tổng số khách quốc tế là 25%, con số tương tự đối với khách du lịch nội địa là 18%.
Bảng 3.4: Số lượt khách đến Đà Nẵng từ 2009  đến 2010

Đơn vị tính:  khách

	Thị trường
	Số lượt khách
	Tốc độ tăng trưởng (2010/2009)
	Quy mô thị trường
năm 2010

	
	2009
	2010
	
	

	Nội địa
	707.250
	953.938
	34.88%
	68.33%

	Quốc tế
	315.650
	442.120
	40.07%
	31.67%

	Tổng 
	1.022.900
	1.396.058
	36.48%
	100.00%


                                      (Nguồn: Phòng quản lý du lịch – Sở Du lịch Đà Nẵng)
Từ những thông tin thu thập được và cách cho điểm trên ta có bảng tổng hợp đánh giá thị trường khách mục tiêu sau:

Bảng 3.5: Đánh giá điểm của từng phân đoạn

	Thị trường
	Đánh giá điểm
	Điểm 

trung bình

	
	
	

	
	Quy mô thị trường (x2)
	Tốc độ tăng trưởng 
(x2)
	Khả năng khai thác (x3)
	Tỷ lệ khách DLST (x3)
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	Nội địa
	7
	8
	8
	1.8
	7,2

	Quốc tế
	3
	8
	6
	1.2
	6,1






3.2.4.2. Lựa chọn phân đoạn thị trường mục tiêu

Qua bảng đánh giá thị trường mục tiêu ta thấy điểm trung bình khách DLST đến từ khách nội địa là cao hơn so với khách DLST đến từ khách quốc tế. Trong khi điểm trung bình của phân đoạn thị trường nội địa là 7,2 điểm thì điểm trung bình của khách Quốc tế chỉ đạt 6,1 điểm. Như vậy, khách DLST đến từ khách nội địa mà cụ thể hơn là các khách DLST trên địa bàn các tỉnh miền Trung sẽ là thị trường mục tiêu của công ty Vitours trong giai đoạn tới. Đây cũng là thị trường mà khách du lịch theo hình thức công vụ chiếm tỷ lệ lớn trong năm 2010 và có xu hướng tăng trong những năm tiếp theo do những dự án đầu tư sẽ và đang được triển khai. Trong phạm vi đề tài này chủ yếu chỉ nghiên cứu và đưa ra giải pháp đối với khách DLST đến từ phân đoạn thị trường này. Do vậy giải pháp sẽ trọng tâm và thực tiễn hơn.

 

       3.2.4.3. Định vị sản phẩm trong thị trường mục tiêu

            Vị trí của sản phẩm thể hiện mức độ đánh giá của khách hàng về sản phẩm đó, tức là tập hợp những ấn tượng, khái niệm, cảm giác của khách hàng về sản phẩm đó so với đối thủ cạnh tranh.

           Công ty Vitours từ lâu đã có thương hiệu và các sản phẩm của công ty đã được du khách quan tâm, sử dụng và đánh giá tương đối tốt, cũng như đối với các chương trình DLST của công ty, sau khi khách tham gia chương trình đều cho rằng chất lượng khá tốt. Tuy nhiên, với thị trương mục tiêu mà công ty đã xác định là thị trường khách du lịch nội địa và khách ở miền Trung là chủ yếu nên công ty cần định vị trí sản phẩm cho phù hợp với thị trường đã lựa chọn. Muốn vậy, công ty cần phải tạo ra những điểm khác biệt như: tốt, mới, nhanh, rẻ. Và tạo ra các điểm khác biệt trong bốn yếu tố: sản phẩm, dịch vụ, nhân sự và hình ảnh.

       3.2.5. Nghiên cứu nhu cầu của khách du lịch đối với chương trình DLST
3.2.5.1. Mục đích:

 Tìm hiểu nhu cầu của khách du lịch đối với chương trình DLST. Bảng điều tra đặt câu hỏi về mức độ chấp nhận giá cả và độ dài thời gian của chương trình Tour. Tìm hiểu mức độ đánh giá của du khách về các vấn đề tổ chức chương trình: hướng dẫn viên, cơ sở lưu trú, điều kiện vận chuyển, ăn uống.... Tìm hiểu thông tin về sản phẩm đến được với khách hàng bằng cách nào, nguồn nào là phổ biến, qua đó đánh giá được hiệu quả của hệ thống phân phối và đưa ra những cách thức tiếp cận thích hợp với khách hàng,  Qua đó chứng minh tiềm năng của sản phẩm và tính thực tế của đề tài.

3.2.5.2. Hình thức, nội dung và cách thức tiến hành: 

Điều tra du khách được thực hiện dưới hình thức bảng câu hỏi, lấy thông tin trực tiếp từ những khách mua tour DLST tại công ty VITOURS. Để phục vụ cho mục đích nghiên cứu được nêu ở trên, bảng câu hỏi được thiết kế gồm 10 câu dành cho khách du lịch, nội dung chi tiết và kết quả đặc tính được xử lý bằng chương trình SPSS 15.0. 

- Cách thức tiến hành: 110 bảng điều tra được in ra trên giấy A4 bỏ vào bì thư do các hướng dẫn của Vitours chuyển cho các khách du lịch mua tour DLST của công ty. Bảng điều tra được phát vào ngày 01/10 và nhận lại ngày 15/10/2010.
3.2.5.3. Kết quả điều tra:

Qua thống kê và phân tích kết quả điều tra cho thấy đa số khách tham gia các chương trình DLST đều có mục đích là vui chơi, giải trí (chiếm 38,2%) và nghỉ dưỡng (34,5%), do vậy trong các chương trình DLST nên lồng nghép nhiều hoạt động vui chơi giải trí hơn nữa. 

Biểu đồ 3.1. Mục đích chuyến đi du lịch của du khách
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Khi được hỏi về sự quan tâm của khách đối với các chương trình DLST, 100% các khách được hỏi đều quan tâm nhưng có 40,9% khách cho là chưa có nhiều thông tin về loại hình du lịch này nên họ chưa biết nhiều về chúng. Điều này cho thấy, chính sách tuyên truyền, quảng bá về loại hình du lịch này chưa được công ty quan tâm, đầu tư nhiều.

Biểu đồ 3.2. Mức độ quan tâm của du khách đối với DLST
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Về thời gian tham gia các chương trình du, đa số các khách thường đi vào dịp hè, lễ hội hoặc cuối tuần (chiếm trên 70%).

Liên quan đến độ dài chương trình DLST, khách cho rằng chương trình DLST phù hợp với họ là từ 2-3 ngày (chiếm 63,6%), 33,6% ý kiến du khách cho rằng độ dài chương trình DLST có thể từ 4 – 5 ngày, và rất ít ý kiến du khách đồng ý với thời gian chương trình kéo dài từ 6 – 7 ngày. Điều này dễ hiểu, bởi thông thường các dịp cuối tuần hay ngày lễ hội, người dân thường được nghỉ từ 2 – 4 ngày, chứ không thể nhiều hơn. Hơn nữa, thời gian tham gia các chương trình DLST đối với họ như thế là vừa. Do đó, nắm bắt nhu cầu này của du khách, công ty cần thiết kế thời gian chương trình DLST phù hợp.

Biểu đồ 3.3: Mong muốn của du khách đối với độ dài chương trình DLST[image: image5.emf]63,6
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Về mức giá mà du khách có thể chấp nhận cho một chương trình DLST thì có trên 78% khách có thể chi trả mức giá trên 2 triệu đồng cho một chương trình. Điều này cũng dễ hiểu, bởi mức sống của người dân ngày càng cao nên đối với họ giá cả của một tour du lịch không phải là vấn đề quan tâm hàng đầu mà đối với họ chất lượng chương trình du lịch mới là yếu tố cần quan tâm hơn. 

Về cách thức tiếp cận mua Tour, du khách chọn đến trực tiếp Công ty để lấy chương trình và nghe tư vấn (38%) và qua người quen giới thiệu (18%), điều này có giải thích khách du lịch muốn chọn mua tour tại đơn vị có thương hiệu. Bên cạnh đó, số khách chọn mua tour qua Internet và quảng cáo trên báo đài cũng có tỉ lệ chọn từ 22% trở lên. Sử dụng công cụ Crosstabs cho về cách thức tiếp cận và mua Tour cho thấy số khách tiếp cận Internet quan tâm đến chương trình hấp dẫn, khách xem quảng cáo báo chí lại ưa giá thấp và thương hiệu liên quan đến sự giới thiệu của người quen. Từ đó, chúng ta cần đầu tư cho tất cả phương tiện để khách tiếp cận mua chương trình, chú ý vấn đề thương hiệu và Internet – phương tiện quảng bá rộng rãi, nhanh chóng và tiện ích.
Biểu đồ 3.4: Động cơ mua tour của khách
[image: image6.emf]51,8

13,6

12,7

21,8

0,010,020,030,040,050,060,0

Chương trình hấp

dẫn

Giá cả thấp

Người quen giới

thiệu

Thương hiệu công

ty

Thương hiệu công ty

Người quen giới thiệu

Giá cả thấp

Chương trình hấp dẫn


Khách cho rằng động cơ quyết định mua tour của họ là chương trình hấp dẫn (chiếm 51,8%), ngoài ra cũng nhờ vào thương hiệu của công ty nên họ quyết định mua tour tại đây (21,8%) 

Đánh giá của khách về chất lượng chương trình: khách cho rằng hướng dẫn điều hành chương trình tuyệt vời (28,2%), rất tốt (36,4%), tốt (21,8%) và còn lại 13,6 % du khách đánh giá bình thường. Như vậy, có thể thấy rằng đội ngũ hướng dẫn viên của công ty có thể đem lại sự hài lòng cho du khách tham gia chương trình

Biểu đồ 3.5: Đánh giá của du khách về chất lượng của hướng dẫn viên
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Đối với  chất lượng dịch vụ lưu trú, có 35,5% khách đánh giá tốt, 29,1% đánh giá rất tốt và 26,4% khách đánh giá chất lượng bình thường. Qua đó, công ty cần rà soát lại chất lượng của dịch vụ lưu trú, cần liên kết với các đơn vị kinh doanh lưu trú đảm bảo chất lượng hơn.
Biểu đồ 3.6: Đánh giá của du khách về chất lượng của dịch vụ lưu trú
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Với chất lượng dịch vụ ăn uống, ý kiến của du khách đánh giá chất lượng đảm bảo tốt trở lên chiếm trên 60%, tuy nhiên khách đánh giá chất lượng ăn uống bình thường cũng còn tỷ lệ tương đối cao (26,4%), và thậm chí có khách đánh giá kém chất lượng (0,9%). Khi tham gia chương trình du lịch, ẩm thực cũng là một trong các yếu tố được du khách quan tâm, bởi ăn uống đảm bảo chất lượng, dinh dưỡng thì du khách mới có đủ sức khỏe để tiếp tục chuyến đi. Điều này cho thấy, công ty cần đặc biệt chú ý nhiều hơn đối với các bữa ăn trong chương trình của du khách, liên kết với các nhà hàng đảm bảo chất lượng, uy tín, hay một số nhà hàng phục vụ các món ăn đặc sản của địa phương, khu vực.
Biểu đồ 3.7: Đánh giá của du khách về chất lượng của dịch vụ ăn uống

[image: image9.emf]7,3

30

35,5

26,4

0,9

0510152025303540

Tuyệt vời

Rất tốt

Tốt 

Bình thường

Kém

Kém

Bình thường

Tốt 

Rất tốt

Tuyệt vời


Biểu đồ 3.8: Đánh giá của du khách về chất lượng  dịch vụ vui chơi giải trí
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Khi được hỏi về chất lượng dịch vụ vui chơi giải trí, số lượng khách đánh giá ở mức trung bình và dưới mức trung bình khá cao, chiếm gần 50%. Do vậy, khi thiết kế chương trình công ty cần đưa vào nhiều hơn nữa các hoạt động vui chơi giải trí để đáp ứng nhu cầu của khách DLST
Trong tổng số 110 du khách được hỏi thì có 82 khách là nữ, chiếm 74,5% và đa số họ nằm trong độ tuổi từ 30 – 49, chiếm gần 70%. Cho nên, công ty cần nắm bắt thị hiếu, sở thích của đối tượng khách này để thiết kế chương trình phù hợp. 
Biểu đồ 3.9: Giới tính của khách
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Biểu đồ 3.10: Độ tuổi của khách
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3.3. PHÁT TRIỂN CHƯƠNG TRÌNH DLST

       Du lịch nói chung và DLST nói riêng đang nhận được sự quan tâm một cách đáng kể, một khi ống khói của các nhà máy, các xí nghiệp càng vươn cao hơn lên bầu trời, dân số không ngừng gia tăng, đô thị hóa và tập trung dân cư, tập trung công nghiệp, khói bụi giao thông,… đang là vấn nạn thì nhu cầu tìm về với tự nhiên là một tất yếu và trào lưu DLST đang phát triển mạnh. Khách mua tour DLST ngày càng nhiều và yêu cầu về sản phẩm phải đa dạng, phong phú và đảm bảo chất lượng. Xuất phát từ thực tế trên kết hợp với quá trình điều tra, tìm hiểu ý kiến của của du khách về chương trình DLST, công ty Vitours cần phải thiết kế và bổ sung thêm nhiều chương trình DLST mới, đảm bảo chất lượng để đáp ứng nhu cầu của du khách.
      3.3.1. Quyết định về chiều dài của các chương trình DLST

Sản phẩm du lịch là sự kết hợp những dịch vụ và phương tiện vật chất trên cơ sở khai thác các tiềm năng du lịch nhằm cung cấp cho du khách một khoảng thời gian thú vị, một kinh nghiệm du lịch trọn ven và sự hài lòng. 


Do vậy, khi xây dựng sản phẩm DLST phải căn cứ vào nhu cầu của thị trường, chúng ta cần bán những gì thị trường cần chứ không chỉ biết bán những gì chúng ta có. Do vậy, công ty cần xây dựng cho mình các chương trình DLST độc đáo, hấp dẫn du khách là một điều rất quan trọng. Các sản phẩm thiết kế nên dựa vào lợi thế du lịch của miền Trung, đó chính là lợi thế về tự nhiên, lịch sử và các di sản văn hoá, đặc biệt là lợi thế về biển và núi. Điều quan trọng là công ty cần đa dạng hóa các chương trình chuyên sâu DLST để tạo sự mới mẻ và sức hút đối với du khách. Bởi lẽ trong những năm gần đây, các tuyến, điểm DLST đã và đang được khai thác và đưa vào hoạt động rất mạnh và nhu cầu của khách du lịch đối với DLST lại tăng cao. Cho nên, bên cạnh việc giữ nguyên những chương trình DLST cũ thì công ty cần phải khai thác và xây dựng mới một số chương trình DLST. Hiện nay, bán đảo Sơn Trà đang được đầu tư phát triển DLST nên công ty cần thiết kế thêm nhiều chương trình DLST có sự kết hợp điểm du lịch này, hay một số điểm du lịch như đảo Ngọc, các sông, hồ, suối,...Công ty cũng nên thiết kế chương trình DLST theo các chủ đề như: du lịch mạo hiểm, du lịch khám phá, leo núi, tắm biển, nghỉ dưỡng,...

 Qua quá trình tìm hiểu ý kiến của du khách, họ cũng rất quan tâm đến loại hình DLST kết hợp với chữa bệnh, nghỉ dưỡng. Do vậy, công ty nên nghiên cứu và thiết các chương trình có các điểm đến như các hồ, suối nước nóng (hồ Đồng Nghệ - suối nước nóng Phước Nhơn), Bà Nà – Suối Mơ.
      3.3.2. Quyết định về chiều sâu của các chương trình DLST

Đối tượng khách du lịch rất phong phú, có nhiều khách có khả năng chi trả cao nhưng không ít khách có mức chi trả trung bình hoặc thấp hay sở thích của khách cũng có sự khác biệt,... do vậy để đáp ứng tối đa nhu cầu của khách thì công ty cần nghiên cứu và phát triển thêm chiều sâu của các chương trình DLST. Qua quá trình bán tour, công ty có thể nhận thấy chương trình nào thu hút nhiều sự quan tâm, chú ý của du khách thì công ty nên phát triển chiều sâu của chương trình đó, bằng cách: tăng thêm hoặc rút ngắn thời gian tổ chức chương trình, sử dụng các dịch vụ vận chuyển, ăn uống, lưu trú trong các chương trình có sự khác nhau ở các cấp độ để tạo ra các mức giá giá khác nhau cho từng chương trình (ví dụ: những khách có khả năng chi trả cao, họ thường thích nghỉ ngơi ở những khách sạng cao cấp, 4 – 5 sao, ăn uống ở những nhà hàng sang trọng, vận chuyển bằng xe đời mới, có thương hiệu,... ngược lại đối với những khách có khả năng chi trả trung bình thì họ ít đòi hỏi về mức độ sang trọng của các dịch vụ,...) chẳng hạn như khi thiết kế chương trình ”Khám phá Sơn Trà”, hiện tại công ty đã có sẵn ba chương trình nằm trong chương trình này, như vậy chưa phong phú để thu hút khách, công ty nên bổ sung thêm, đưa vào chương trình các điểm du lịch như các bãi tắm du lịch (Bãi Bắc, bãi Tiên Sa, bãi Nam,...), công ty tiết kế theo nhiều thời gian khác nhau, có thể là chương trình tổ chức trong ngày hay kéo dài 2 -3 ngày,...    
      3.3.3. Quyết định về hoàn thiện chất lượng các chương trình DLST

Chất lượng dịch vụ là một nhân tố rất quan trọng trong việc làm hài lòng du khách, vì lẽ đó công ty cần phải thoả mãn tốt nhất mọi yêu cầu của khách hàng. Công ty cần tạo sự khác biệt về chất lượng dịch vụ, bằng cách:

- Cung cấp các dịch vụ gia tăng chu đáo đối với các du khách của mình.

- Đối với phương tiện vận chuyển, công ty cần đầu tư mới và thuê những hãng xe có chất lượng cao để phục vụ tốt nhu cầu của khách.

- Có sự lựa chọn giữa các cơ sở cung cấp để từ đó tìm ra những cơ sở có chất lượng phục vụ tốt nhất.

- Dẫn đạo thị trường về tuyến du lịch mới, sản phẩm mới
- Tuyển dụng, đào tạo, bồi dưỡng đội ngũ nhân viên phục vụ chu đáo, tận tình, hướng dẫn viên có kinh nghiệm và hiểu biết sâu về DLST

- Công ty luôn tìm hiểu ý kiến đánh giá của du khách sau khi tham gia các tour DLST để nắm bắt, tiếp thu những hạn chế, thiếu sót và rút kinh nghieemjc ho những lần sau.
Như đã xác định trên đây thì công ty cần phải tạo ra những sản phẩm độc đáo và ngày càng làm cho các chương trình DLST phong phú lên.

Đối với việc đổi mới để tạo ra chương trình độc đáo thì công ty phải tự thiết kế ra chứ không được copy tour của các công ty khác. Chẳng hạn như công ty có thể đưa vào các tour của mình các hoạt động như cho du khách ngủ ở bãi biển để có cơ hội ngắm hoàng hôn hoặc qua đêm ở đỉnh đèo Hải Vân. Hay khám phá và đưa vào các điểm du lịch tự nhiên mới ở các tỉnh Tây Nguyên hoặc các vùng phụ cận (Lăng Cô, Huế, Quảng Nam)

Cần phải quảng bá các tour đặc biệt để tăng thêm uy tín thương hiệu cho công ty. 

      3.3.4. Quyết định đối với các chính sách hỗ trợ





3.3.4.1. Chính sách giá

Giá thanh toán: Áp dụng cho khách Việt Nam/ Việt Kiều

· Khách sạn 2* ven biển: 600.000đồng/khách (Phụ thu phòng đơn: 300.000đồng/khách)

· Khách sạn 3* ven biển: 750.000đồng/khách (Phụ thu phòng đơn: 450.000đồng/khách)

· Khách sạn 4* ven biển: 1.300.000đồng/khách (Phụ thu phòng đơn 1.000.000đồng/khách).

Nhưng Vitours Đà Nẵng vẫn tiếp tục duy trì mức giá đa dạng theo số lượng khách trong đoàn, theo chất lượng dịch vụ tiêu dùng. Mục tiêu của chiến lược giá là tạo đúng giá trị khách hàng được hưởng. Tuy nhiên sản phẩm du lịch là sản phẩm dịch vụ, dễ bị sao chép nên công ty xây dựng chiến lược giá theo mùa và chiến lược giá theo khối lượng.
· Chiến lược giá theo mùa: Mục tiêu của chiến lược giá theo mùa là tăng mức giá vào những tháng mùa vụ khách du lịch và hạ thấp giá vào những tháng trái vụ du lịch. Cụ thể hạ thấp mức giá vào tháng 9 – 11 do điều kiện thời tiết vào mùa mưa và tăng mức giá vào tháng 12- 8 do thời tiết nắng ráo và nhu cầu du lịch trong thời điểm này tăng.

· Chiến lược giá chiếc khấu khối lượng: Chiến lược giá này áp dụng cho đối tượng trung gian buôn bán và bán lẻ chương trình du lịch. Tuỳ vào khối lượng chương trình bán được của đối tác mà Vitours Đà Nẵng áp dụng mức chiếc khấu từ 10 – 30%.

Ngoài tăng cường các dịch vụ gia tăng trong chiến lược giá cũng nên có những món quà tặng lưu niệm nhỏ, các phiếu mua hàng giảm giá liên kết với các đối tác liên kết ở Đà Nẵng hay là khuyến mãi giảm giá cho tập thể...

         3.3.4.2. Chính sách phân phối

Để đẩy mạnh khai thác thị trường mục tiêu cần xây dựng hệ thống kênh phân phối sản phẩm tạo sự thuận tiện khi cung cấp thông tin và bán sản phẩm đến tay người tiêu dùng. Mục tiêu của kênh phân phối là tăng mức độ tiếp cận của thị trường về thông tin với các sản phẩm du lịch của công ty. Với mục tiêu đó Vitours Đà Nẵng đẩy mạnh kênh phân phối trực tiếp và gián tiếp cho thị trường mục tiêu.

Việc sử dụng kênh trực tiếp, không thông qua trung gian sẽ được sử dụng trong thời gian đầu tung ra sản phẩm nhằm kiểm soát chặt chẽ hoạt động tiêu thụ, giảm thiểu các chi phí hoa hồng và vấn đề khác đó là sản phẩm mới chưa được biết đến và chưa có quá trình tiêu thụ trước đây nên tính thu hút của sản phẩm mới đối với các đại lý du lịch bán buôn, đại lý du lịch bán lẻ là còn thấp, hoạt động phân phối sản phẩm qua các kênh gián tiếp này còn thụ động.

Chú ý cách phân phối, bán sản phẩm trực tuyến qua hệ thống thương mại điện tử E-Tour mà Công ty Lữ hành Vitours vừa tung ra thị trường đầu năm 2010. 



Đối với các chương trình DLST mới đưa vào phục vụ du khách thì nó đang ở giai đoạn giới thiệu, do vậy công ty chỉ tập trung phân phối qua các kênh trực tiếp, không qua trung gian khi sản phẩm bước sang giai đoạn phát triển. Khi sản phẩm đi vào thời kỳ phát triển, công ty nên tập trung vào các hoạt động đẩy mạnh bán hàng thông qua việc phát triển nhiều điểm bán, cũng trong thời kỳ này số lượng đối thủ cạnh tranh sẽ xuất hiện nhiều cùng với các sản phẩm được cải tiến, bổ sung....nên quy mô thị trường sẽ được mở rộng hơn nữa, vì vậy tính cạnh tranh tăng cao cùng với cơ hội khai thác thị trường cũng lớn hơn, với một mạng lưới phân phối rộng rãi và bao phủ sẽ giúp công ty chiến lĩnh được thị trường tốt hơn và phát triển mức doanh số cũng như đạt được một tỷ lệ thị phần lớn. 

Trong giai đoạn này phải chú ý tới việc đưa ra nhiều hình thức bán hàng mới mẻ và thu hút, tạo sự tiện lợi và tiếp cận sản phẩm một cách dễ dàng nhất cho khách hàng; như hình thức giao vé trực tiếp hay mở rộng mạng lưới bán vé tới từng nhà hàng, khách sạn... Tuy nhiên việc phát triển các đối tác phân phối sẽ được cân nhắc chi phí một cách cẩn trọng và tập trung vào một số đối tác trọng điểm. Hình thức đăng ký mua tham gia chương trình DLST qua hệ thống thương mại điện tử  E-Tour của công ty là hình thức được chú ý khai thác mạnh và tập trung phát triển ở giai đoạn này. 

        3.3.4.3. Tạo sản phẩm trọn gói

Khi thiết kế tour du lịch, Công ty cần tổng hợp các dịch vụ riêng lẻ, tạo thành sản phẩm du lịch hoàn chỉnh để tạo ra chương trình trọn gói, các dịch vụ bao gồm:

· Xe vận chuyển 

· Hướng dẫn viên

· Khách sạn, dịch vụ ăn uống

· Các dịch vụ khác

Thông qua các dịch vụ được liên kết tạo ra tour du lịch, nói lên được sự mới lạ của các chương trình DLST và thiết kế tạo ra sự thu hút, đồng bộ nhằm mang lại một hình ảnh nhất quán và dễ ghi nhớ, dễ liên tưởng tới dịch vụ. Khách chi trả một lần trước khi thực hiện chương trình với mức giá thấp hơn giá đơn lẻ.
         3.3.4.4. Lập quy trình phục vụ

Bước một, tiếp nhận yêu cầu từ phía khách hàng. Việc tiếp nhận yêu cầu có thể là trực tiếp hoặc gián tiếp bằng các phương tiện khác nhau. Bước này cần đảm bảo sự tiện lợi, giảm thiểu đến mức tối thiểu thời gian chờ đợi của khách hàng, thông tin kịp thời, đầy đủ và chính xác cho khách hàng 


Bước hai, tư vấn, thuyết phục khách mua Tour du lịch. Bước này cần đảm bảo cung cấp thông tin đầy đủ, thể hiện sự nhiệt tình, chân thành cở mở, quan tâm đến khách hàng.

Bước ba, lắng nghe quyết định của khách hàng. Nếu khách hàng tiêu dùng dịch vụ (mua hoặc đặt chỗ) thanh toán, đặt cọc, chuyển giao tài liệu liên quan và hướng dẫn khách hàng. Yêu cầu ở bước nầy là phải đạt tính chính xác cao. Nếu khách hàng không tiêu dùng thì phảo biểu hiện ứng xử một cách vui vẻ và lịch sự.
Bước bốn, tổ chức tiêu dùng Tour.  Những  mong muốn của khách hàng về Tour du lịch được thể hiện ở những cảm nhận của khách hàng ở giai đoạn này nên yêu cầu là cung cấp dịch vụ chất lượng, mang lại sự thoải mái và thú vị cho khách hàng.
Bước năm, nhận thông tin phản hồi từ phía khách hàng. Sau khi chuyến du lịch kết thúc, cần ghi nhận những đóng góp, phản ứng và những phản hồi thông tin từ khách hàng để hoàn thiện dịch vụ hơn nữa. Cần có sự sẵn sàng tiếp nhận và phản hồi những phàn nàn, chê bai của khách hàng hoặc đền bù thoả đáng cho khách hàng.


Sau khi sản phẩm bước vào giai đoạn phát triển sẽ triển khai thêm nhiều quy trình cung cấp dịch vụ với những sản phẩm có sự chuyên biệt cao hơn và chất lượng được cải tiến. Đặc biệt trong thời kỳ này sẽ đẩy mạnh phát triển các hình thức phân phối qua mạng kinh doanh trực tuyến E-Tour nên quy trình giao dịch sẽ đơn giản và rút ngắn thời gian hơn rất nhiều, cung cấp sản phẩm đến khách hàng một cách nhanh chóng, mang lại sự tiện lợi cao nhất cho khách hàng. 

          3.3.4.5. Chính sách xúc tiến, cổ động

          Công chúng mục tiêu: 

· Du khách từ các nơi đến TP.Đà Nẵng (bao gồm cả đối tượng đến thành phố không phải vì mục đích du lịch).

· Người dân thành phố.

Mục tiêu truyền thông: 

Mục tiêu của chương trình truyền thông cổ động là nhằm tác động vào những phản ứng của khách hàng mục tiêu theo mô hình “chấp nhận đổi mới”.
	                   Giai đoạn

Mô hình
	Giai đoạn nhận thức
	Giai đoạn cảm thụ
	Giai đoạn hành vi



	Mô hình “Chấp nhận đổi mới”
	Biết đến 
	Quan tâm     Đánh giá
	  Dùng thử       Chấp nhận




Với mục tiêu như trên chiến lược truyền thông cổ động được sử dụng là chiến lược kéo, nhằm hướng vào khách hàng để kích thích họ chú ý, quan tâm và dùng thử sản phẩm. 

Giai đoạn phát triển truyền thông cổ động sẽ có sự chuyển biến mạnh mẽ, đó là việc chuyển từ mục tiêu giới thiệu sản phẩm mới và thu hút, khuyến khích khách hàng dùng thử sang mục tiêu tạo ra niềm tin và sự ưa thích các chương trình DLST. Chiến lược được tập trung hơn là chiến lược đẩy hướng vào các nhà phân phối trung gian trong kênh phân phối, kích thích họ nỗ lực bán sản phẩm. Cùng với đó là chiến lược xây dựng hình ảnh cho sản phẩm. 


Mục tiêu truyền thông là tạo ra hiệu quả tin tưởng và ưu chuộng Tour du lịch.


Mô hình xây dựng mục tiêu của chiến lược truyền thông là mô hình mức độ hiệu quả của các tác động truyền thông.


Trọng tâm của chiến lược truyền thông trong giai đoạn này là nhằm xây dựng hình ảnh tốt đẹp về sản phẩm trong lòng công chúng, chú ý vào các hoạt động PR để xây dựng hình ảnh, tham gia các hoạt động từ thiện, bảo vệ lợi ích cộng đồng...là các hoạt động được chú trọng nhằm mang lại cái nhìn thiện cảm của người dân với các chương trình DLST.
	       Giai đoạn

Mô hình
	Giai đoạn nhận thức
	Giai đoạn cảm thụ
	Giai đoạn hành vi

	Mô hình “mức độ của  hiệu quả”
	 Biết             Hiểu
	 Thích     Chuộng      Tin tưởng
	       Mua


Các kênh truyền thông tực tuyến qua Internet sẽ được phát triển mạnh ở giai đoạn này. Đẩy khối lượng bán qua kênh phân phối trung gian, xây dựng mức chiếc khấu hoa hồng từ 15 – 25% cho các đại lý trung gian du lịch, tuỳ vào mức độ quan hệ kinh tế với các đối tác.

Ngân sách cho kế hoạch Marketing trong tháng đầu tiên:









               ĐVT: Đồng

	Nội dung
	Mục tiêu
	Ngân sách

	Các tập gấp, panô
	- Tác động làm cho phần lớn đối tượng khách hàng mục tiêu biết đến sản phẩm, quan tâm chú ý và tiến đến dùng thử

- Giới thiệu về sản phẩm và các sự kiện liên quan đến sản phẩm tới các  đối tượng khách hàng, công chúng mục tiêu nhanh chóng và đầy đủ
	30.000.000

	Quảng cáo trên báo và tạp chí, phát thanh, truyền hình,…
	
	10.000.000

	Phát tờ rơi
	
	15.000.000

	Liệt kê và đánh giá các trang web và kỹ thuật tìm kiếm để quảng cáo Tour này trên Google
	
	20.000.000

	Chi phí cho liên minh chiến lược tại các khu vực của TP Đà Nẵng
	
	10.000.000

	Bài giới thiệu sản phẩm, đưa tin tức liên quan đến sản phẩm,…
	
	8.000.000

	Chi phí khuyến mãi, giảm giá, tặng kèm,…
	Kích thích dùng thử sản phẩm mới 
	30.000.000

	Tổng
	
	123.000.000


Trong những tháng sau không quảng cáo trên google, phát tờ rơi, …mà chỉ phát các tập gấp trong suốt quá trình; và quảng cáo trên báo, tạp chí, truyền hình, chiến lược liên minh, khuyến mãi trong vòng 4 tháng.

         3.3.4.6. Chính sách con người

Các chương trình DLST mới đưa ra thị trường thì công ty cần quan tâm đến chính sách con người, tức là đào tạo một đội ngũ nhân viên chuyên nghiệp, đảm bảo về số lượng và chất lượng để đáp ứng tốt công tác khai thác và tổ chức sản phẩm tốt nhất, đáp ứng quy mô thị trường (đào tạo những nhân viên trực tiếp tham gia vào phục vụ khách hàng tiêu dùng sản phẩm, gồm hướng dẫn viên và lái xe).

· Hướng dẫn viên: Sử dụng đội ngũ hướng dẫn viên hiện có trong lực lượng nhân sự của Chi nhánh Đà Nẵng; bồi dưỡng thêm kiến thức, kỹ năng cho họ về sản phẩm mới, am hiểu về văn hoá, cách ứng xử,… 
· Lái xe: Hiện nay, chi nhánh Đà Nẵng không có đội xe riêng nên lực lượng lái xe để phục vụ cho sản phẩm mới sẽ được tuyển dụng mới, chuyên phục vụ cho việc khai thác tối đa đội xe du lịch không những cho sản phẩm mới mà còn khai thác vận chuyển các Tour khác khi năng lực sản xuất nhàn rỗi.

Đến sản phẩm phát triển và nhu cầu Tour tăng lên 2,3 Tour/ngày thì sẽ đào tạo thêm nhân sự. Số nhân viên đào tạo: 3-5 nhân viên ( tuyển dụng nhân viên đã có trình độ nghiệp vụ cơ bản, chỉ đào tạo bồi dưỡng thêm về những kiến thức, yêu cầu kỹ năng về sản phẩm mới). Thời gian: 15 ngày-1 tháng. Chi phí dự kiến: 500 - 1Triệu đ/nhân viên.

Công ty luôn có chính sách khuyến khích, tạo động cơ làm việc cho nhân viên cả về vật chất và tinh thần như lương cơ bản, thưởng, phụ cấp, điều kiện làm việc, cơ hội thăng tiến,…Chính sách thúc đẩy động cơ làm việc của nhân viên nhằm tạo ra hiệu quả làm việc cao nhất để đảm bảo dẫn đầu về chất lượng và tạo uy tín cho công ty.

Chiến lược phát triển con người là xây dựng một đội ngũ nhân sự chuyên nghiệp, kỹ năng tiếp xúc khách hàng tốt; hình ảnh một nhân viên của các chương trình DLST là hình ảnh thân thiện và tham gia tích cực các hoạt động cộng đồng, hoạt đông bảo vệ môi trường, gần gũi với thiên nhiên. 

            3.3.4.7. Quan hệ đối tác

Duy trì quan hệ với các nhà bán sĩ, lẻ hiện có dựa trên lợi ích kinh tế, uy tín và quan hệ gởi khách. Hợp tác với cơ quan xúc tiến du lịch Trung ương, địa phương tham gia hội chợ triển lãm du lịch, gởi thông tin tài liệu sách giới thiệu, đĩa CD, tập gấp, tờ rơi đến thị trường.

Củng cố mối quan hệ với các đơn vị cung ứng, hợp tác trao đổi thông tin đánh giá dịch vụ thu thập từ khách hàng để cùng nhau hoàn thiện dịch vụ nâng cao chất lượng cung ứng. Đẩy mạnh liên kết với các hãng hàng không nhằm tăng tính chủ động trong tổ chức thực hiện Tour. Đồng hợp tác với hãng hàng không phân phối chương trình du lịch gởi khách đến công ty.

3.4. KIẾN NGHỊ

Để các giải pháp trong chương 3 có thể khả thi, tác giả xin đưa ra một số kiến nghị: 

        3.4.1. Đối với ủy ban nhân dân thành phố Đà Nẵng:

- Có chính sách củng cố và mở rộng các khu DLST. 
- Tổ chức và quản lý tốt các khu DLST.

- Nâng cấp, sửa chữa các tuyến đường đến các điểm DLST.

- Có hình thức tạo điều kiện, khuyến khích các công ty tham gia hội chợ

- Mở thêm một số điểm cung cấp thông tin du lịch trên địa bàn thành phố để du khách dễ dàng nắm được các thông tin về các điểm du lịch.

       3.4.2. Đối với Sở du lịch: 

- Tham mưu cho thành phố trong việc duy trì và đẩy mạnh các họat động văn hóa truyền thống, các sự kiện lễ hội, tạo ra nhiều sự kiện lễ hội mới về thể thao, văn hóa. 

- Tăng cường công tác quản lý nhằm nâng cao chất lượng thông qua việc kiểm tra thẩm định cơ sở vật chất kỹ thuật, chất lượng dịch vụ, vệ sinh an tòan thực phẩm, vệ sinh môi trường tại nơi kinh doah du lịch và các nơi công cộng (sân bay, bến cảng, nhà ga). 

- Mở các lớp đào tạo miễn phí về nghề hướng dẫn, lễ tân, phục vụ khách sạn, nhà hàng để đáp ứng được nhu cầu lao động du lịch trong những  năm tới.

- Mở các lớp dạy miễn phí kỹ năng giao tiếp, kỹ năng dẫn chương trình, kỹ năng hoạt náo cho sinh viên các trường Đại học Ngoại Ngữ, Đại học Kinh Tế, Đại học Duy Tân chuyên ngành Du Lịch để gia tăng lượng nhân viên dẫn chương trình hội nghị chuyên nghiệp.
- Kiểm tra thường xuyên và quản lý các khu DLST trên địa bàn thành phố 

      3.4.3. Đối với trung tâm xúc tiến du lịch Đà Nẵng:
- Đầu tư mạnh cho công tác quảng bá DLST đến thị trường trong và ngoài nước.

       3.4.4. Đối với các đơn vị kinh doanh lữ hành:

Các đơn vị kinh doanh lữ hành hoạt động trong lĩnh vực DLST nên có sự cộng tác và phân phối trong quá trình hoạt động để việc kinh doanh cũng như phát triển chương trình DLST được diễn ra một cách thuận tiện. Các đơn vị cần có sự trao đổi thông tin một cách kịp thời và chi tiết để nhanh chóng nắm bắt kịp thời và cùng nhau phát triển. Đặc biệt các công ty cần năng động hơn trong việc tìm kiếm và tổ chức chương trình DLST để tạo động lực cho du khách có một cái nhìn tốt hơn về DLST của công ty và của thành phố. 
KẾT LUẬN

Nhu cầu du lịch của khách quốc tế phát triển mạnh tạo cơ hội phát triển du lịch inbound của Việt Nam nói chung và Vitours Đà Nẵng nói riêng. Đặc biệt là nhu cầu DLST, thực tế cho thấy đầu năm 2010 công ty đã đón hơn 1 triệu lượt khách DLST và dự kiến sẽ tăng mạnh trong thời gian tới đã chứng minh hướng nghiên cứu của đề tài là đúng hướng.

Mỗi một sản phẩm mới mà công ty đưa ra là nhằm đáp ứng và khai thác hiệu quả hơn nhu cầu của khách hàng. Các chương trình DLST mới thiết kế phải hấp dẫn, thú vị đặc biệt đáp ứng nhu cầu tham quan du lịch của khách DLST, có mức chi trả trung bình và cao, dẫn đạo về chất lượng. Việc triển khai thành công các chương trình DLST cần phải theo đúng hoạch định chiến lược Marketing đã vạch ra. 
Sau một thời gian dài nỗ lực nghiên cứu, được sự hướng dẫn tận tình của thầy hướng dẫn và các thầy cô trong trường, các anh chị trong công ty, Luận văn đã hoàn thành. Luận văn đã giải quyết được một số vấn đề của đề tài, đã có những đóng góp nhất định trong lý luận về phát triển chương trình DLST, đồng thời đã đề ra những nội dung chủ yếu cần tiến hành để phát triển các chương trình DLST tại công ty nhằm phục vụ tốt các nhu cầu của khách tham quan du lịch.
Vận dụng những nghiên cứu về lý luận, Luận văn đã tổ chức thu thập tài  liệu về thực trạng phát triển chương trình DLST của công ty trong thời gian qua. Trên cơ sở đó, Luận văn đã xây dựng được một số giải pháp Marketing để phát triển các chương trình DLST của công ty trong thời gian tới. Luận văn cũng đã giành nhiều thời gian và công sức thực hiện điều tra nhu cầu của du khách, xác định thị trường mục tiêu, từ đó xác định mục tiêu và lựa chọn kênh truyền thông phù hợp. 

Người mua đại diện





Trung gian du lịch





Công ty





Người mua đại diện





Công ty








Yêu cầu





Yêu cầu





Hoạt động


 marketing





Người sử dụng cuối cùng





(Công ty bán trực tiếp)














DU 


KHÁCH





Chi nhánh, văn phòng đại diện, đại lý








CHƯƠNG 


TRÌNH DU


 LỊCH SINH THÁI 




















Marketing - mix





Thị trường


mục tiêu
































Khuyến mãi





Giá cả





Tạo SP trọn gói





Lập qui trình phục vụ





Quan hệ đối tác





Con người





Phân phối





Sản phẩm





Các chi nhánh





Khối tài chính & hành chính





Khối vận chuyển





Hà Nội





Hồ Chí Minh





Máy bay








Xe





Kế toán





IT – 


Hành chính





Các phòng thị trường








Inbound








Outbound








Nội địa





Chuyên đề 


& Liên kết





Á Úc





Âu Mỹ





Indo





Liên kết





Chuyên 


đề





CARAVAN


& Đường bộ





HTDS





MICE





BAN GIÁM ĐỐC





Người trung gian





Người sản xuất





Yêu cầu





Yêu cầu





Hoạt động marketing





Người sử dụng cuối cùng





Người trung gian





Người sản xuất





CƠ CẤU HỆ THỐNG TẠO ĐỘNG LỰC





Lương cơ bản





Thưởng





Phụ cấp





Phúc lợi





Cơ hội thăng tiến





Điều kiện làm việc





Khuyến khích về vật chất





Khuyến khích về tinh thần





Hệ thống tạo động lực cho nhân viên tiếp xúc








Khách hàng đặt yêu cầu





Hỗ trợ của 


nhà cung cấp





Tiếp nhận


Tư vấn


Thuyết phục





Mua





- Làm thủ tục


-Thanh toán





Nhận thông tin phản hồi





Khách tiêu dùng dịch vụ





Hỗ trợ của 


kế toán





 Có





Không





Kết thúc





Liên kết với 


nhà cung cấp





 Hoạt động cơ bản





Hoạt động hỗ trợ












