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 Tôi cam đoan rằng tôi đã viết luận văn này một cách độc lập và không sử 

dụng các nguồn thông tin hay tài liệu tham khảo nào khác ngoài những tài liệu và 

thông tin đã đƣợc liêt kê trong phần thƣ mục tham khảo của luận văn. 

 Những phần trích đoạn hay những nội dung lấy từ các nguồn tham khảo 

đƣợc liệt kê trong phần danh mục tài liệu tham khảo dƣới dạng những đoạn trích 

dẫn hay diễn dải trong luận văn kèm theo thông tin về nguồn tham khảo rõ ràng. 

 Bản luận văn này chƣa từng đƣợc xuất bản và vì vậy cũng chƣa đƣợc nộp 

cho một hội đồng nào khác cũng nhƣ chƣa chuyển cho một bên nào khác có quan 

tâm đối với nội dung luận văn này. 
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TÓM TẮT 

Trong những năm gần đây, ngành du lịch Việt Nam đã phát triển mạnh mẽ, 

thu hút đƣợc lƣợng lớn du khách trong và ngoài nƣớc. Đây là mảnh đất màu mỡ, có 

sức hấp dẫn thu hút rất nhiều doanh nghiệp tham gia vào sân chơi đầy cạnh tranh 

này. Tuy nhiên, làm sao để doanh nghiệp thành công trên sân chơi đó là câu hỏi mà 

các nhà quản trị công ty đều phải đi tìm câu trả lời.  

Công ty Trách nhiệm hữu hạn Asiatica travel là một công ty du lịch đƣợc 

thành lập vào năm 2001. Qua 13 năm hình thành và phát triển, công ty đã đạt đƣợc 

những thành tựu đáng kể, đứng thứ hạng cao trong lòng du khách và đối tác trong và 

ngoài ngành. Tuy nhiên, trong bối cảnh cạnh tranh trên mọi mặt nhƣ hiện nay thì việc 

đứng vững và tiếp tục mở rộng thị phần luôn là một đòi hỏi cấp thiết của công ty. 

 Với đề tài ”Chiến lược Marketing mix tại Công ty Trách nhiệm hữu hạn 

Asiatica travel”,  tác giả ứng dụng cơ sở lý luận về du lịch, marketing du lịch, chiến 

lƣợc marketing mix để từ đó nghiên cứu khảo sát và đánh giá thực trạng chiến lƣợc 

chiến lƣợc marketing mix tại công ty Asiatica travel, tìm hiểu nguyên nhân và đề 

xuất một số giải pháp hoàn thiện chiến lƣợc marketing mix tại công ty trong thời 

gian tới. 
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MỞ ĐẦU 

1. Tính cấp thiết của đề tài 

Du lịch đang phát triển nhanh chóng và trở thành ngành công nghiệp không khói 

mang lại hiệu quả cao. Đảng và Nhà nƣớc ta xác định kinh doanh du lịch là ngành 

kinh tế mũi nhọn, nó không chỉ mang lại lợi nhuận về kinh tế mà còn đem lại nhiều 

lợi ích về chính trị, xã hội khác cho đất nƣớc.  

Trong những năm gần đây, ngành du lịch Việt Nam đã phát triển mạnh mẽ, thu 

hút đƣợc lƣợng lớn du khách trong và ngoài nƣớc. Đây là mảnh đất màu mỡ, có sức 

hấp dẫn thu hút rất nhiều doanh nghiệp tham gia vào sân chơi đầy cạnh tranh này. 

Tuy nhiên, việc doanh nghiệp có thành công trên sân chơi đó hay không lại tùy 

thuộc vào điều kiện cụ thể của mỗi doanh nghiệp, tùy thuộc vào việc vận dụng linh 

hoạt lý thuyết marketing với dịch vụ và thị trƣờng của họ. 

Việc xác định thực trạng hoạt động marketing mix, từ đó đƣa ra những giải pháp 

kiện toàn hệ thống cũng nhƣ chuẩn hóa phƣơng thức hoạt động của quá trình 

marketing mix sẽ góp phần vô cùng quan trọng trong việc nâng cao chất lƣợng hoạt 

động kinh doanh của công ty. 

Đề tài nghiên cứu đƣợc thực hiện với mong muốn vận dụng những kiến thức đã 

học vào thực tiễn. Trên cơ sở nghiên cứu, phân tích hiện trạng để đề xuất một số 

giải pháp nhằm tăng cƣờng và nâng cao hiệu quả hoạt động quá trình marketing mix 

tại Công ty Trách nhiệm hữu hạn Asiatica travel.  

Chính vì ý nghĩa thiết thực trên, tác giả đã chọn đề tài « Chiến lƣợc Marketing mix 

tại Công ty Trách nhiệm hữu hạn Asiatica travel » để làm luận văn thạc sỹ của mình. 

2. Mục đích – Nhiệm vụ của nghiên cứu 

        Mục tiêu nghiên cứu của đề tài:  

Trên cơ sở nghiên cứu lý thuyết và thực tiễn chiến lƣợc marketing mix của 

công ty TNHH Asiatica travel, đề tài xây dựng hệ thống giải pháp và kiến nghị một 

số giải pháp có tính khả thi có thể áp dụng để tăng cƣờng khả năng thu hút khách du 

lịch cho Asiatica travel. 

   Từ mục đích nghiên cứu nêu trên, đặt ra những nhiệm vụ cơ bản cho đề tài:  



 

 

 

Phân tích các chiến lƣợc Marketing mix hiện tại của công ty TNHH Asiatica 

travel. 

Chỉ ra đƣợc những điểm mạnh, điểm yếu, những kết quả đạt đƣợc cũng nhƣ 

những vấn đề còn tồn đọng trong chiến lƣợc Marketing mix của công ty. 

Đƣa ra các giải pháp hoàn thiện chiến lƣợc Marketing mix cho công ty 

TNHH Asiatica travel. 

3. Đối tƣợng và phạm vi nghiên cứu 

  Đối tƣợng nghiên cứu của đề tài là: nghiên cứu các chiến lƣợc Marketing - 

mix để giúp nâng cao năng lực cạnh tranh và hiệu quả kinh doanh của công ty 

TNHH Asiatica travel. 

Phạm vi nghiên cứu: nghiên cứu các chiến lƣợc Marketing mix của công ty 

TNHH Asiatica travel trong giai đoạn 2012-2014 và định hƣớng trong thời gian tới 

của công ty. 

4. Phƣơng pháp nghiên cứu 

- Phƣơng pháp thu thập, xử lý tài liệu 

- Phƣơng pháp điều tra, khảo sát thực địa 

- Phƣơng pháp phân tích, đánh giá, so sánh 

- Phƣơng pháp chuyên gia 

- Thiết kế Bảng hỏi 

5. Dự kiến đóng góp của luận văn 

- Qua quá trình nghiên cứu, bài viết có thể một phần giúp doanh nghiệp nhìn 

nhận đƣợc điểm mạnh, điểm yếu, kết quả đạt đƣợc cũng nhƣ những vấn đề còn tồn 

tại trong chiến lƣợc marketing mix của công ty TNHH Asiatica travel. 

- Tìm hiểu nhu cầu của khách hàng hiện tại và tƣơng lai nhằm áp dụng hiệu 

quả nhất trong chiến lƣợc Marketing mix của công ty. 

 - Đƣa ra các giải pháp để hoàn thiện và phát triển chiến lƣợc Marketing mix 

cho công ty TNHH Asiatica travel trong giai đoạn tiếp theo. 

6. Kết cấu của luận văn 

Bố cục của luận văn gồm có 4 chƣơng, chi tiết nhƣ sau: 



 

 

 

Chương 1. Cơ sở lý luận về chiến lƣợc Marketing – mix và tổng quan tình 

hình nghiên cứu 

Chương 2. Phƣơng pháp luận và thiết kế nghiên cứu 

Chương 3. Thực trạng chiến lƣợc marketing mix tại Công ty Trách nhiệm 

hữu hạn Asiatica travel 

Chương 4. Một số giải pháp nhằm hoàn thiện chiến lƣợc Marketing – Mix 

cho công ty TNHH Asiatica Travel 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

CHƢƠNG 1 

 CƠ SỞ LÝ LUẬN VỀ CHIẾN LƢỢC MARKETING – MIX 

VÀ TỔNG QUAN TÌNH HÌNH NGHIÊN CỨU  

 

1.1. Cơ sở lý luận về chiến lƣợc Marketing mix  

1.1.1. Khái niệm, vai trò chiến lược marketing trong hoạt động kinh doanh du lịch 

1.1.1.1. Một số khái niệm  

- Du lịch: Hoạt động du lịch trên thế giới hình thành từ rất sớm, thuật ngữ 

“du lịch” từ lâu đã trở nên khá thông dụng. Do hoàn cảnh thời gian, khu vực khác 

nhau, dƣới mỗi góc độ nghiên cứu khác nhau mà có rất nhiều cách hiểu khác nhau 

về du lịch.  

Theo WTO: Du lịch là tất cả những hoạt động của con ngƣời ngoài nơi cƣ trú 

thƣờng xuyên của họ không quá 12 tháng với mục đích nghỉ ngơi, giải trí, công vụ 

và nhiều mục đích khác. 

Theo Luật Du lịch Việt Nam 2005: Du lịch là các hoạt động có liên quan đến 

chuyến đi của con ngƣời ngoài nơi cƣ trú thƣờng xuyên của mình nhằm đáp ứng 

nhu cầu tham quan, tìm hiểu giải trí, nghỉ dƣỡng trong một thời gian nhất định.  

Ngoài ra còn có một số khái niệm du lịch hiện đại của các nhà nghiên cứu 

nhƣ Michael B. Coleman, ông nhấn mạnh: Du lịch là sự kết hợp tƣơng tác của bốn 

nhóm nhân tố trong quá trình phục vụ du khách, bao gồm : du khách, nhà cung ứng, 

cƣ dân địa phƣơng và chính quyền tại điểm đến du lịch có thể hiểu một cách tổng 

quát là tổng hợp các mối quan hệ, hiện tƣợng và hoạt động kinh tế bắt nguồn từ 

cuộc hành trình và lƣu trú tạm thời của một du khách nhằm thoả mãn các nhu cầu 

khác nhau với mục đích hoà bình hữu nghị.  

- Marketing du lịch: Theo WTO: Marketing du lịch là một loại phƣơng pháp 

và kỹ thuật đƣợc hỗ trợ bằng một tinh thần đặc biệt và có phƣơng pháp nhằm thoả 

mãn các nhu cầu không nói ra của khách hàng, có thể là mục đích tiêu khiển hoặc 

những mục đích khác. Từ định nghĩa trên có 5 nhiệm vụ của marketing đó là: lập kế 



 

 

 

hoạch, nghiên cứu, thực hiện, kiểm soát, đánh giá. Để đạt đƣợc hiệu quả cao nhất 

trong marketing đòi hỏi sự cố gắng của mọi ngƣời trong doanh nghiệp, và những 

hoạt động của các công ty hỗ trợ cũng có thể mang lại hiệu quả.  

Khi vận dụng lý thuyết marketing vão lĩnh vực kinh doanh du lịch, định nghĩa 

marketing phải đảm bảo các nội dung cốt lõi sau đây: 

 +  Tìm cách thoả mãn những nhu cầu và mong muốn của khách hàng.  

 +  Coi marketing là hoạt động liên tục mang tính lâu dài chứ không phải chỉ 

quyết định một lần là xong.  

+  Coi trọng thu thập thông tin và nghiên cứu marketing để nắm bắt nhu cầu, 

mong muốn của du khách, những động thái của các đối thủ cạnh tranh, các đối 

tƣợng hữu quan khác nhằm đảm bảo hoạt động marketing có hiệu quả. Điều này có 

nghĩa là nghiên cứu marketing phải đóng vai trò quan trọng then chốt.  

- Chiến lƣợc: Chiến lƣợc là phƣơng thức hoạt động mà các tổ chức hay công 

ty sử dụng để định hƣớng tƣơng lai nhằm đạt đƣợc và duy trì những thành công. 

Mục tiêu tối thiểu là phải làm sao các công ty, tổ chức tiếp tục tồn tại đƣợc, nghĩa là 

phải có khả năng thực hiện đƣợc các nghĩa vụ một cách lâu dài và có thể chấp nhận 

đƣợc. Trong quân sự chiến lƣợc nó là khoa học và nghệ thuật chỉ huy quân sự, đƣợc 

vận dụng vào việc lập kế hoạch tổng thể và tiến hành những chiến dịch có quy mô 

lớn, đƣa cuộc chiến đi đến thắng lợi. Còn trong lĩnh vực kinh tế, chiến lƣợc nó là 

quá trình của một công ty hình dung về tƣơng lai và xây dựng những chƣơng trình 

hành động cần thiết để đạt đến đích đã định.  

- Chiến lƣợc Marketing mix: Chiến lƣợc Marketing mix là việc doanh nghiệp 

sử dụng các loại chính sách khác nhau, các biến số mà công ty có thể kiểm soát và 

quản lý đƣợc và nó đƣợc sử dụng để tác động và gây ảnh hƣởng có lợi cho khách hàng 

mục tiêu. Thông qua đó thực hiện đƣợc mục tiêu hoạt động kinh doanh đạt hiệu quả 

kinh tế tối đa trong từng thời điểm hay cả quá trình hoạt động kinh doanh lâu dài của 

doanh nghiệp. Các bộ phận cấu thành của Marketing mix bao gồm 4P: sản phẩm 

(product), giá cả (price), phân phối (place) và khuyến mại (promotion). 



 

 

 

1.1.1.2. Vai trò của chiến lược Marketing 

Chiến lƣợc Marketing có một vai trò hết sức quan trọng đối với các doanh 

nghiệp trong quá trình hoạt động kinh doanh. 

Chiến lƣợc Marketing giúp cho doanh nghiệp thấy rõ hƣớng đi của mình 

trong tƣơng lai, để các nhà quản trị xem xét và quyết định tổ chức đi theo hƣớng 

nào và khi nào thì đạt tới mục tiêu cụ thể nhất định. 

Chiến lƣợc Marketing giúp cho nhà quản trị thấy rõ cơ hội và nguy cơ xảy ra 

trong kinh doanh hiện tại và tƣơng lai, phân tích đánh giá dự báo các điều kiện môi 

trƣờng trong tƣơng lai để tận dụng những cơ hội, làm giảm nguy cơ đƣa doanh 

nghiệp vƣợt qua cạnh tranh, giành thắng lợi. 

Chiến lƣợc Marketing giúp cho nhà quản trị đƣa ra các quyết định để đối phó 

với từng môi trƣờng kinh doanh một, nâng cao hiệu quả sản xuất kinh doanh, đƣa 

doanh nghiệp đi lên. 

Thông qua việc thực hiện chiến lƣợc Marketing tạo cơ sở làm tăng sự liên kết 

và tăng sự gắn bó của nhân viên quản trị viên trong việc thực hiện mục tiêu của 

doanh nghiệp. Mặt khác giúp cho doanh nghiệp tăng doanh số bán ra, tăng năng 

suất lao động, tránh đƣợc rủi ro về tài chính, tăng khả năng phòng ngừa, ngăn chặn 

các vấn đề khó khăn của doanh nghiệp. 

1.1.2. Nội dung cơ bản chiến lược Marketing mix 

1.1.2.1. Chính sách sản phẩm  

Sản phẩm là mọi thứ có thể chào bán trên thị trƣờng, nó tạo sự chú ý, mua, sử 

dụng, hay tiêu dùng, có thể thỏa mãn đƣợc 1 mong muốn hay nhu cầu.  

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

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

muốn hay nhu cầu”. Điều đó có nghĩa là, sản phẩm đƣợc hiểu là tất cả mọi hàng hoá 

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

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

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

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



 

 

 

khách hàng trong từng thời kỳ kinh doanh của doanh nghiệp đảm bảo việc kinh 

doanh có hiệu quả. Hay là chủ trƣơng của doanh nghiệp về việc hạn chế, duy trì, 

phát triển, mở rộng đổi mới cơ cấu mặt hàng nhằm đáp ứng kịp thời nhu cầu của thị 

trƣờng với hiệu quả phù hợp với các giai đoạn chu kỳ sống của sản phẩm. 

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

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

chẽ các khâu của quá trình tái sản xuất mở rộng của doanh nghiệp. Sản phẩm du 

lịch là các chƣơng trình du lịch, các dịch vụ lƣu trú, ăn uống... 

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

phẩm du lịch phải bán cho khách trƣớc khi họ tiêu dùng và thấy sản phẩm đó. Vì 

thế khách hàng cần phải đƣợc thông tin một các kỹ lƣỡng về tất cả những gì mà họ 

sẽ mua, sẽ sử dụng... Do đó cần phải có một kinh nghiệm tích luỹ. Mặt khác, sản 

phẩm du lịch không lƣu trữ đƣợc, không sản xuất trƣớc đƣợc, do vậy việc điều hoà 

cung cầu là rất khó khăn. Xác định danh mục sản phẩm. Các doanh nghiệp ngày nay 

không kinh doanh một loại sản phẩm mà thông thƣờng nó bao gồm rất nhiều sản 

phẩm, dịch vụ khác nhau tập hợp thành một hỗn hợp sản phẩm. Đối với các doanh 

nghiệp kinh doanh trong lĩnh vực du lịch để thoả mãn nhu cầu của khách hàng thì 

việc có một hỗn hợp sản phẩm đa dạng là điều bắt buộc. Sự đa dạng hoá của dịch vụ 

đƣợc đánh giá thông qua chiều dài, chiều rộng, chiều sâu và tính đồng nhất của 

danh mục sản phẩm. Danh mục sản phẩm là tập hợp các nhóm chủng loại sản phẩm 

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

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

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

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

của chính sách sản phẩm  

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

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

cùng một kiểu tổ chức thƣơng mại hay trong khuôn khổ của một dãy giá.  



 

 

 

Tính đồng nhất cuả danh mục sản phẩm phản ánh mức độ gần gũi, hài hoà 

của hàng hoá thuộc các nhóm chủng loại khác nhau xét theo góc độ mục đích sử 

dụng cuối cùng hoặc những yêu cầu về tổ chức sản xuất, các kênh phân phối hay 

một tiêu chuẩn nào đó. Xác định danh mục sản phẩm là quyết định các thông số cơ 

bản của nó nhằm thoả mãn nhu cầu và mong muốn khách hàng. 

 Một doanh nghiệp có thể kéo dài chủng loại sản phẩm bằng cách kéo dài sản 

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

tại của chủng loại đó.  

Phát triển sản phẩm mới  

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

về lâu dài sẽ có sản phẩm phù hợp hơn.  

Do đó cần có định hƣớng chiến lƣợc mở rộng (phát triển) danh mục sản phẩm 

dịch vụ. Đổi mới này sẽ dựa trên cơ sở nghiên cứu thị trƣờng và thị trƣờng mục tiêu 

của doanh nghiệp. Việc hoặc định chính sách phát triển và tăng trƣởng sản phẩm 

dịch vụ đƣợc tiến hành thông qua việc phân tích hai thông số chính: sản phẩm và thị 

trƣờng. Từ đó, doanh nghiệp tuỳ vào tình hình cụ thể mà có các chính sách khác 

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

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

hút thêm khách hàng và thoả mãn nhu cầu của khách hàng. Theo quan điểm 

marketing, sản phẩm mới có thể là mới về nguyên tắc. Nó có thể đƣợc cải tiến từ 

sản phẩm hiện có hoặc thay đổi nhãn hiệu.  

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

sản phẩm hiện có. Phát triển sản phẩm mới không chỉ cho phép các doanh nghiệp 

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

giúp cho doanh nghiệp tăng cƣờng khả năng cạnh tranh.  

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

cần thiết, song có thể nó rất mạo hiểm đối với doanh nghiệp bởi tỉ lệ thất bại của sản 

phẩm mới rất cao, chi phí lớn.  



 

 

 

Do vậy khi phát triển sản phẩm mới các doanh nghiệp đều phải tuân thủ 

nghiêm ngặt các bƣớc trong quá trình tạo ra sản phẩm mới và đƣa nó vào thị trƣờng, 

các bƣớc đó bao gồm:    

- Hình thành ý tƣởng.  

- Lựa chọn ý tƣởng.  

 - Soạn thảo và thẩm định dự án.  

- Soạn thảo chiến lƣợc marketing cho sản phẩm mới.  

- Thiết kế sản phẩm mới.  

- Thử nghiệm trên thị trƣờng. 

 - Thƣơng mại hoá  

 Các quyết định về sản phẩm 

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

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

định này ảnh hƣởng đến sự tồn tại và phát triển của doanh nghiệp trên thị trƣờng 

cũng nhƣ hình ảnh, vị thế mà doanh nghiệp sẽ tạo dựng đối với khách hàng tiềm 

năng của doanh nghiệp mình.  

Dịch vụ cơ bản: là những dịch vụ cung cấp những lợi ích cơ bản cho khách 

hàng. Đó chính là động cơ ngƣời mua tìm đến tiêu dùng một loại dịch vụ này chứ 

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

marketing quyết định dịch vụ cơ bản và lợi ích cơ bản mà khách hàng tìm kiếm. Tù 

đó doanh nghiệp có thể cung cấp các chƣơng trình du lịch: du lịch văn hoá, du lịch 

lễ hội...  

 Dịch vụ ngoại vi: có 2 loại dịch vụ ngoại vi. Một là dịch vụ nhằm tăng thêm 

giá trị cung cấp cho khách hàng có thể cùng nằm trong hệ thống dịch vụ cơ bản và 

tăng thêm lợi ích cơ bản. Hai là các dịch vụ độc lập mang lại lợi ích phụ thêm cho 

khách hàng. Thông qua hai loại dịch vụ này thì dịch vụ cơ bản ít thay đổi và dịch vụ 

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

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



 

 

 

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

vi và dịch vụ sơ đẳng mà doanh nghiệp cung ứng cho khách hàng. Dịch vụ tổng thể 

mang lại lợi ích tổng thể khi khách hàng tiêu dùng dịch vụ. Khi quyết định cung cấp 

một dịch vụ tổng thể cần căn cứ vào lợi ích tổng thể hệ thống dịch vụ của công ty 

mang lại và so sánh chúng với dịch vụ tổng thể của đối thủ cạnh tranh. 

 Mỗi dịch vụ sẽ có một hệ thống tạo ra dịch vụ khác nhau. Với mỗi khách 

hàng sẽ có một dịch vụ tổng thể khác nhau phụ thuộc vào khả năng thanh toán và 

nhu cầu...Đối với các sản phẩm mới mà doanh nghiệp vừa triển khai trên những thị 

trƣờng mới thì việc đa dạng hoá sản phẩm là vấn đề thiết yếu giúp doanh nghiệp tồn 

tại và phát triển.  

1.1.2.2. Chính sách giá cả  

Giá bán là chi phí khách hàng phải bỏ ra để đổi lấy sản phẩm hay dịch vụ của 

nhà cung cấp. Nó đƣợc xác định bởi một số yếu tố trong đó có thị phần, cạnh tranh, 

chi phí nguyên liệu, nhận dạng sản phẩm và giá trị cảm nhận của khách hàng với 

sản phẩm. Việc định giá trong một môi trƣờng cạnh tranh không những vô cùng 

quan trọng mà còn mang tính thách thức. Nếu đặt giá quá thấp, nhà cung cấp sẽ phải 

tăng số lƣợng bán trên đơn vị sản phẩm theo chi phí để có lợi nhuận. Nếu đặt giá 

quá cao, khách hàng sẽ dần chuyển sang đối thủ cạnh tranh. Quyết định về giá bao 

gồm điểm giá, giá niêm yết, chiết khấu, thời kỳ thanh toán. 

Mục tiêu của chính sách giá cả  

Đối với mỗi công ty thì việc định giá cho sản phẩm dịch vụ của mình đều 

phải phù hợp với mục tiêu của doanh nghiệp. Mục tiêu định giá phải xuất phát từ 

mục tiêu của doanh nghiệp và chất lƣợng định vị sản phẩm mà công ty đã lựa chọn. 

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

quan đến mức độ lợi nhuận trong tƣơng lai để đảm bảo duy trì sự tồn tại.  

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

chí giá bán nhỏ hơn giá thành.  
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