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Tóm�tắt:�Nghiên�cứu�này�được�thực�hiện�nhằm�đề�xuất�các�giải�pháp�đối�với�hoạt�động�

truyền�thông�marketing�trực�tuyến�tại�các�doanh�nghiệp�kinh�doanh�dịch�vụ�du�lịch,�hướng�

tới�phục�hồi�và�phát�triển�kinh�doanh�sau�thời�gian�dài�suy�thoái�bởi�ảnh�hưởng�từ�dịch�bệnh�

do�Covid�–�19.�Tình�huống�điển�hình�nghiên�cứu�tại�Công�ty�Cổ�phần�Du�lịch�và�Tiếp�thị�

Giao�thông�Vận�tải�Việt�Nam�(Vietravel)�-�công�ty�có�qui�mô�lớn�và�lịch�sử�hoạt�động�lâu�dài�

tại�Việt�Nam�hiện�cũng�đang�nỗ�lực�tìm�cách�phục�hồi�và�nâng�cao�hiệu�suất�hoạt�động�kinh�

doanh�của�mình�và�đã�lựa�chọn�truyền�thông�marketing�là�một�trong�những�công�cụ�căn�bản�

giúp�công�ty�giải�quyết�vấn�đề�này.�Bằng�các�phương�pháp�nghiên�cứu�khoa�học�phù�hợp�

như:�nghiên�cứu�tại�bàn,�quan�sát�không�tham�dự,�phỏng�vấn�chuyên�sâu�cá�nhân�đối�với�

cán�bộ�quản�lý�và�chuyên�viên�phụ�trách�hoạt�động�truyền�thông�marketing�trực�tuyến�của�

Vietravel,�cùng�với�khảo�sát�bằng�bảng�hỏi�trực�tuyến,�tác�giả�đã�tổng�hợp,�đánh�giá�được�

thực�trạng�hoạt�động�truyền�thông�marketing�trực�tuyến�của�Vietravel.�Trên�cơ�sở�những�hạn�

chế�được�rút�ra�từ�kết�quả�khảo�sát�thực�trạng,�các�giải�pháp�phát�triển�hoạt�động�truyền�

thông�marketing�trực�tuyến�của�Vietravel�được�đề�xuất.�Kết�quả�nghiên�cứu�đóng�góp�với�vai�

trò�tham�khảo�đối�với�ban�lãnh�đạo�của�Vietrave�và�các�doanh�nghiệp�kinh�doanh�dịch�vụ�du�

lịch�khác�tại�Việt�Nam�trong�thời�gian�tới.

Từ�khóa:�truyền�thông�marketing,�truyền�thông�marketing�trực�tuyến,�du�lịch,�Vietravel.
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I.�Đặt�vấn�đề

Bị�ảnh�hưởng�dây�chuyền�bởi�dịch�

�RYLG����Yj�VX�� thoái�kinh�tế�nên�ngành�

dịch�vụ�lưu�trú,�ăn�uống�và�du�lịch�lữ�hành�

cũng� bị� ảnh� hưởng� rất� nặng� nề.� Là�một�

doah�nghiệp�kinh�doanh�dịch�vụ�du�lịch�-�

Công�ty�Cổ�phần�Du�lịch�và�Tiếp�thị�Giao�

thông�Vận�tải�Việt�Nam�(Vietravel)�cũng�

bị�ảnh�hưởng�nghiêm�trọng.�Tuy�vậy,�sau�

khi� tình�hình� dịch�bệnh� được� kiểm�soát,�

để�theo�kịp�với�tình�hình�mới,�Vietravel�đã�

có�những�bước�đi�đón�đầu�tích�cực.�Công�

ty�đã�thực�hiện�biện�pháp�“rã�đông”,�đổi�

mới�tư�duy�trong�chỉ�đạo�và�điều�hành,�áp�

dụng�công� nghệ� vào�hoạt� động� sản�xuất�

kinh�doanh,�kiểm�soát�một�cách�hiệu�quả�

các�khoản�chi�phí,�nâng�cao�năng�suất�lao�

động,� góp� phần� làm� cho� lợi� nhuận� sau�

thuế� doanh� nghiệp.� Đứng� trước� những�

khó� khăn� chồng� chất,� ngành� du� lịch� nói�

chung� và� Vietravel� nói� riêng� đã� nỗ� lực�

triển�khai�nhiều�giải�pháp�ứng�phó�để�tháo�

gỡ�khó�khăn,�chú�trọng�sử�dụng�hình�thức�

truyền� thông�marketing� trực� tuyến.� Đây�

là�một�trong�những�phương�pháp�tiếp�cận�

thị�trường�kinh�doanh�hiệu�quả�hiện�nay.�

Sự�phát�triển�của�truyền�thông�marketing�

trực�tuyến�dường�như�càng�được�nhân�đôi�

nhanh� chóng� bởi� sự� phát� triển� mở� rộng�

của�phương�tiện�truyền�thông�kỹ�thuật�số�

trong� tất� cả� các� khía� cạnh� của� đời� sống�

thường�nhật.

II.�Cơ�sở�lý�thuyết

Hiện� nay,� có� rất� nhiều� khái� niệm�

khác�nhau�theo�các�quan�điểm�khác�nhau�

về� truyền� thông�marketing,� tuy�nhiên� tất�

cả� đều� mang� những� điểm� chung.� Trong�

nghiên�cứu�này,�có�thể�hiểu�truyền�thông�

marketing�có�các�mục�đích�cơ�bản�là�thông�

báo,� nhắc� nhở�và� thuyết� phục�đối� tượng�

nhận�tin�về�thương�hiệu�và�sản�phẩm�của�

doanh� nghiệp.� Doanh� nghiệp� thông� báo�

cho�khách�hàng�về� sự�có�mặt� của�doanh�

nghiệp,�của�sản�phẩm�trên�thị�trường�qua�

các�nội�dung� thông�điệp,� thuyết�phục�họ�

về�các�ưu�việt�của�sản�phẩm�so�với�các�sản�

phẩm�cạnh�tranh,�và�nhắc�nhở�họ�nhớ�đến�

sản�phẩm�khi�có�nhu�cầu.

Vai�trò�của�truyền�thông�ngày�càng�

quan�trọng,�xét�dưới�góc�độ�doanh�nghiệp�

kinh�doanh,� bất� cứ� công� ty�nào� cũng� sử�

dụng� truyền� thông� là�một� công� cụ� trong�

phối�thức�marketing�hỗn�hợp�để�tác�động�

vào� thị� trường�mục� tiêu� nhằm� đạt� được�

những�mục�tiêu�marketing�của�mình.�Các�

công� ty� cần� phải� truyền� thông� rõ� ràng,�

chính�xác,�thuyết�phục�giá�trị�đó�tới�khách�

hàng�của�mình.

Thuật� ngữ� Xúc� tiến� hỗn� hợp�

(Promotion)� và� Truyền� thông� marketing�

có� thể� dùng� thay� thế�nhau,� tuy� nhiên�có�

một�cách�lý�giải�khá�hợp�lý�về�cách�tiếp�

cận�khác�nhau�của�hai�thuật�ngữ�này�khiến�

người�đọc�có�thể�hiểu�rõ�hơn.�Theo�Robert�

/DXWHQERUQ�����������3���WURQJ�0DUNHWLQJ�

Mix)�là�theo�cách�nhìn�của�công�ty�–�phía�

người�bán.�Mỗi�chữ�P�trong�“4P”�này�có�

thể�được�mô�tả�tốt�hơn�bằng�bốn�chữ�“C”�

theo�cách�nhìn�của�khách�hàng.

Hình�2.1�Diễn�giải�4P�và�4C

[Robert�Lautenborn�(1990),�dẫn�theo�Kotler�P�&�
Armstrong�G,�2012]

Về�bản�chất,�truyền�thông�marketing�

chính� là�những�hoạt�động�liên�quan�đến�
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việc� tạo� và� truyền� đi� những� thông� tin�

về� thương� hiệu� (sản� phẩm� và� công� ty)�

tới�khách�hàng�mục�tiêu�duy�trì�và�thiết�

lập�mối�quan�hệ,�đồng� thời� thuyết�phục�

khách� hàng�mua.� Các� công� ty� sử� dụng�

nhiều� công� cụ� truyền� thông� khác� nhau�

để� đạt�được�mục� tiêu�này,� trong�đó� các�

công�cụ�cơ�bản�nhất�gồm:�quảng�cáo,�xúc�

tiến�bán,�bán�hàng�cá�nhân,�quan�hệ�công�

chúng,�marketing�trực�tiếp�và�marketing�

tương�tác.

Từ� đây,� có� thể� hiểu,� truyền� thông�

marketing� trực� tuyến�là�hình�thức�truyền�

thông�marketing�kết�hợp�với�các�phương�

thức�giao�tiếp�điện�tử�(các�công�cụ,�thiết�

bị,� ứng� công� nghệ� cao� có� kết� nối�mạng�

Internet).� Các� công� cụ� truyền� thông�

marketing� trực� tuyến� đang� được� quan�

tâm�và�sử�dụng�tại�các�doanh�nghiệp�kinh�

doanh�dịch�vụ�du�lịch�phải�kể�đến�đó�là:�

Marketing� qua� công�cụ� tìm�kiếm� (SEM:�

6HDUFK�(QJLQH�0DUNHWLQJ���0DUNHWLQJ�TXD�

phương� tiện� truyền� thông� xã�hội� (Social�

Media�Marketing),�Marketing�qua�thư�điện�

tử�(Email�Marketing),�Marketing�qua�thiết�

bị�di�động�(Mobile�Marketing),�Marketing�

theo� hiệu� quả� quảng� cáo� (Performance�

Marketing),�Marketing�nội�dung�(Content�

0DUNHWLQJ��

Về�mô�hình�hoạch�định�truyền�thông�

marekting�trực�tuyến,�mô�hình�rất�phổ�biến�

đối�với� các�công� ty�hiện�nay� là�mô�hình�

gồm�07�bước�do�Belch,�George�&�Belch,�

Michael.� (2009)�đề�xuất,�gồm:�Phân�tích�

tình�huống� xúc� tiến;�Phân� tích� quá� trình�

truyền�thông;�Xác�định�ngân�sách�truyền�

thông;�Phát�triển�các�chương�trình�truyền�

thông�tích�hợp;�Tích�hợp�và�thực�hiện�các�

chiến�lược�truyền�thông;�Đánh�giá�và�điều�

chỉnh�chương�trình�truyền�thông.

III.�Phương�pháp�nghiên�cứu

Trong�quá�trình�nghiên�cứu,�tác�giả�

sử� dụng� các� phương� pháp� liệu� thu� thập�

và�xử�lý�dữ�định�tính�và�định�lượng�khác�

nhau,�cụ�thể:�

1)� Phương� pháp� nghiên� cứu� lý�

thuyết� (gồm�phân� loại� và� hệ� thống� hóa)�

sử�dụng�để� tổng�hợp�lý� thuyết�về� truyền�

thông�marketing�trực�tuyến�thông�qua�các�

công�trình�đã�công�bố�trước�đây�nhằm�tìm�

chọn�những�khái�niệm�cơ�bản�làm�cơ�sở�lý�

luận�của�bài�viết,�từ�đó�hình�thành�khung�

lý�thuyết�và�tìm�chọn�được�phương�pháp�

nghiên�cứu�thực�trạng�phù�hợp;

���Phương�pháp�phát�triển�lý�thuyết:�

được�thực�hiện�thông�qua�thu�thập,�so�sánh�

dữ�liệu�để�nhận�dạng,�xây�dựng�và�kết�nối�

khái�niệm�với�nhau�để�tạo�thành�khung�lý�

thuyết�khoa�học;

3)�Phương�pháp�phỏng�vấn�cá�nhân�

chuyên� sâu:� tác� giả� đã� thực� hiện� phỏng�

vấn�chuyên�sâu�với�08�cá�nhân�là�các�cán�

bộ�lãnh�đạo,�nhân�viên�của�Vietravel�nhằm�

thu� thập� tối� đa� thông� tin� về� thực� trạng�

hoạt� động� này� tại� doanh� nghiệp.� Kịch�

bản�phỏng�vấn�xoay�quanh�tiến�trình,�nội�

dung,�công�cụ,�nguồn� lực�của�hoạt�động�

truyền� thông� Marketing� trực� tuyến� của�

công�ty�hiện�nay.

4)�Phương�pháp�khảo�sát�bằng�bảng�

hỏi:�Trên�cơ� sở�khung� lý� thuyết� đã� tổng�

hợp� được� và� các� thang� đo� của� các� nhà�

khoa�học�trước,�tác�giả�tổng�hợp�và�phát�

triển�bảng�hỏi�phục�vụ�đánh�giá�thực�trạng�

hoạt� động� truyền� thông� marketing� trực�

tuyến� tại� Vietravel.� Bảng� hỏi� được� cấu�

trúc�thành�ba�phần:�a)�Thông�tin�cá�nhân�

gồm�các�câu�hỏi�để�người�được�khảo�sát�

cung� cấp� những� thông� tin� cá� nhân:� giới�

tính,�độ�tuổi,�nơi�ở,�nghề�nghiệp,�thu�nhập;�
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b)�Thông�tin�chung�gồm�các�câu�hỏi�liên�

quan�đến�mức�độ�quan�tâm,�hiểu�biết�về�

Vietravel�như:�từ�nguồn�thông�tin�nào�mà�

bạn�biết�đến�công�ty,�lý�do�lựa�chọn�dịch�

vụ,�tiếp�xúc�với�hoạt�động�marketing�nào,�

thông�điệp�của�công�ty�là�gì,...�c)�Thông�tin�

đánh�giá�của�người�được�hỏi�về�các�hoạt�

động� truyền� thông�marketing� trực� tuyến�

và� các� yếu� tố� ảnh� hưởng�đến� hoạt� động�

truyền� thông� marketing� trực� tuyến� của�

Vietravel.�Sử�dụng�thang�đo�Likert�5�cấp�

độ�để�đo�lường�quan�điểm�của�người�được�

hỏi�đối�với�các�phát�biểu,�cụ�thể:�Mức�1�–�

Rất�không�đồng�ý;�Mức�2�–�Không�đồng�

ý;�Mức�3�–�Bình�thường;�Mức�4�–�Đồng�ý;�

Mức�5�–�Rất�đồng�ý.�Bảng�hỏi�được�định�

dạng�trên�nền�tảng�biểu�mẫu�của�Google�

(Google� form)� và� phân� phối� đường� dẫn�

qua�email,�qua�các�tài�khoản�mạng�xã�hội�

như�Facebook,�Zalo....�Để�thu�thập�thông�

tin,�tác�giả�đã�gửi�link�phiếu�khảo�sát�trên�

đến�330�địa�chỉ�liên�lạc�là�các�khách�hàng�

Vietravel,� trong� đó� có� 200� người� trả� lời�

hợp� lệ� (chiếm� tỷ� lệ� 60,6%).�Dữ� liệu� kết�

sinh�từ�Google�form�được�xử�lý�bằng�phần�

mềm� thống�kê�chuyên� dụng�SPSS�phiên�

bản�20�(SPSS�V20).

IV.�Kết�quả�và�thảo�luận

4.1.�Tổng�quan�về�Vietravel

Vietravel�là�một�trong�những�đơn�vị�

chuyên�nghiệp�trong�lĩnh�vực�kinh�doanh�

dịch�vụ�du�lịch,�gặt�hái�được�nhiều�danh�

hiệu,�giải� thưởng�cao�quý�của�Nhà�nước�

và�các�Bộ,�ngành�liên�quan.�Công�ty�được�

thành�lập�từ�năm�1995,�có�trụ�sở�chính�tại�

190� Pasteur,� Phường�Võ�Thị� Sáu,� Quận�

3,�Thành�phố�Hồ�Chí�Minh.�Sứ�mệnh�của�

Vietravel� là� người� tiên� phong;� khai� phá,�

định�hình�và� phát� triển,�vì� vậy�Vietravel�

đã�và�đang�tập�trung�xây�dựng�hệ�sinh�thái�

đa�dạng�với�ba�lĩnh�vực�lớn�lữ�hành;�vận�

tải� -� hàng� không;� thương�mại� -� dịch�vụ.�

Trong� suốt� gần� ba� mươi� năm� xây� dựng�

và� phát� triển,� Vietravel� luôn� đặt� ra� triết�

lý�kinh�doanh:�khách� hàng� là� trung� tâm,�

chuyên� nghiệp� là� thước� đo,� chất� lượng�

là� danh�dự�để�hoàn� thiện�mình�và�mang�

những�sản�phẩm,�dịch�vụ�tốt�đẹp�nhất�tới�

tay�khách�hàng.�Mô�hình�tổ�chức�của�công�

ty�gồm�hội�đồng�quản�trị,�ban�kiểm�toán�

nội� bộ,� ban� điều� hành� công� ty,� các� khối�

phòng/ban�nghiệp�vụ,�các�khối�văn�phòng�

hỗ�trợ,�kinh�doanh,�các�chi�nhánh�và�các�

trung� tâm�xí�nghiệp.�Trong� suốt�hai�năm�

bị�ảnh�hưởng�bởi�đại�dịch,�hoạt�động�kinh�

doanh�của�Vietravel�đã�có�sự�tụt�giảm�rất�

lớn,� các� hình� thức� truyền� thông� truyền�

thống�không�còn� đáp�ứng�được�như�cầu�

của�khách�hàng�trong�thời�đại�công�nghệ�

số�hiện�này.�Chính�vì�lý�do�đó,�công�ty�đã�

đẩy�mạnh�hình� thức�marking� trực� tuyến,�

đặc� biệt� là� truyền� thông� marketing� trực�

tuyến�để�tiếp�cận�thị�trường,�quảng�bá�sản�

phẩm�đến�khách�hàng.�Hiện�tại,�Vietravel�

lựa�chọn�công�cụ�tìm�kiếm�(Google/Bing,�

website),� mạng� xã� hội,� thiết� bị� di� động�

(app�trên�điện�thoại)�làm�ba�công�cụ�truyền�

thông�marketing�trực�tuyến�chính,�bởi�các�

công� cụ� này� đáp� ứng� được� sự� thay� đổi�

của�xu�hướng�thời�đại,�bắt�kịp�xu�hướng�

tiêu�dùng;�chi�phí�quảng�cáo�thấp�nhưng�

hiệu�quả�cao;�tiếp�cận�lượng�khách�hàng�

“khổng�lồ”;�tăng�doanh�thu�nhanh;�tăng�sự�

tin�tưởng�của�khách�hàng;�và�tạo�ra�dịch�

vụ�chăm�sóc�khách�hàng�hiệu�quả.

4.2.�Kết�quả�nghiên�cứu

a.�Kết�quả�phân�tích�dữ�liệu�khảo�sát�

bằng�bảng�hỏi�đối�với�nhóm�khách�hàng�

về� thực� trạng� hoạt� động� truyền� thông�

Marketing�trực�tuyến�của�Vietravel�
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Về�đánh�giá�của�khách�hàng�đối�với�

website� của� Vietravel,� trong� 200� khách�

hàng�tham�gia�khảo�sát,�có�188�người�đã�

truy�cập�và�sử�dụng�website�của�Vietravel�

(chiếm�94%),�12�người�chưa�từng�sử�dụng�

website�của�công�ty�(chiếm�6%).�

Bảng�4.1:�Đánh�giá�của�khách�hàng�về�website�của�Vietravel

Tiêu�chí�đánh�giá Mức�độ�đồng�ý�(%)
Giá�trị�

�U��J�Eu�K
� � � � �

Hình�ảnh,�logo�của�Vietravel�nổi�bật � ���� ���� �� ���� ����
Thông�điệp�của�Vietravel�được�truyền�tải�rõ�ràng � �� ���� ���� �� ����
Mọi�người�có�thể�dễ�dàng�tìm�kiếm�các�thông�tin�về�sản�
phẩm�dịch�vụ�của�Vietravel�trên�website

� ���� �� ���� ���� ����

Vietravel�luôn�cập�nhật�thông�tin�sản�phẩm,�dịch�vụ�mới� ��� ���� ���� ���� �� ����
Thông�tin�nhận�được�từ�website�của�Vietravel�có�giá�trị � �� �� ���� �� ����
Nội�dung�các�bài�viết�trên�website�của�Vietravel�thu�hút�
và�lôi�cuốn

��� �� ���� �� �� ����

[Nguồn:�Kết�quả�kết�sinh�từ�phần�mềm�SPSS�trong�chương�trình�nghiên�cứu�của�tác�giả]

Nhìn�chung,�các�tiêu�chí�về�website�

được� khách� hàng� đánh� giá� ở�mức� trung�

bình�khá,�đạt�mức�từ�3,72�đến�3,87.�Trong�

đó,� thông� tin� nhận� được� từ� website� của�

Vietravel� có� giá� trị� được� đánh� giá� khả�

quan�nhất,�với�giá�trị� trung�bình� là�3,87.�

Qua� số� liệu� phân� tích� có� thể� thấy,� lượt�

khách�ghé�thăm�website�để�nhận�thông�tin�

và� đặt� tour� còn�khiêm� tốn.�Vì�vậy,�công�

ty�cần�chú�trọng�hơn�trong�việc�nâng�cấp,�

phát�triển�website�để�có�thể�thu�hút�nhiều�

lượt�khách�hơn.

Về�đánh�giá�của�khách�hàng�đối�với�các�

trang�mạng�xã�hội�của�Viettravel,�WURQJ�����

khách�hàng�tham�gia�khảo�sát,�có�189�người�

đã�truy�cập�và�sử�dụng�website�của�Vietravel�

(chiếm�94,5%),�11�người�chưa�từng�sử�dụng�

website�của�công�ty�(chiếm�5,5%).�

Bảng�4.2:�Đánh�giá�của�khách�hàng�về�trang�mạng�xã�hội�của�Vietravel

Tiêu�chí�đánh�giá Mức�độ�đồng�ý�(%)
Giá�trị�

�U��J�Eu�K

� � � � �

Anh/chị�dễ�dàng�tìm�kiếm�các�trang�mạng�xã�hội�
9LHWUDYHO

� ���� � �� �� ����

Các�trang�mạng�xã�hội�của�Vietravel�có�thông�tin�đầy�
đủ,�cập�nhật,�chính�xác

� �� �� �� �� ����

Các�trang�mạng�xã�hội�của�Vietravel�có�ngôn�từ�các�bài�
viết�chuẩn�mực,�dễ�hiểu

��� ���� �� ���� ���� ����

Các�trang�mạng�xã�hội�của�Vietravel�có�video�clip�thu�
hút,�sinh�động

��� ���� ���� ���� ���� ����

Anh/chị�dễ�dàng�liên�hệ�với�công�ty�khi�có�nhu�cầu ��� ���� �� �� �� ����

Các�trang�mạng�xã�hội�của�Vietravel�có�nội�dung�thông�
tin�đăng�tải�phù�hợp�với�nhu�cầu�tìm�kiếm�của�anh/chị

��� ���� �� ���� ���� ����

[Nguồn:�Kết�quả�kết�sinh�từ�phần�mềm�SPSS�trong�chương�trình�nghiên�cứu�của�tác�giả]
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Bảng�thống�kê�cho�thấy,�mức�độ�hài�

lòng�về�trang�mạng�xã�hội�của�Vietravel�

mới� đạt�mức� trên� trung� bình,� dao� động�

nhẹ� từ� 3,65� đến� 3,83.� Sự� đánh� gía� của�

khách� hàng� giúp� công� ty� dễ� dàng� nhận�

thấy�tất�cả�các�yếu�tố�đều�cần�cải� thiện,�

đặc�biệt�là�sự�phổ�cập�trang�của�Vietravel�

trên�mạng� xã� hội� và� độ� chính� xác,� cấp�

thiết�của�thông�tin.

Qua�việc�phát�bảng�hỏi�điều�tra�200�

khách�hàng�tham�gia�khảo�sát,�có�171�người�

đã�truy�cập�và�sử�dụng�ứng�dụng�di�động�

(app)� của� Vietravel� (chiếm� 85,5%),� 29�

người�chưa�từng�sử�dụng�app�của�công�ty�

(chiếm�14,5%).�Tuy�số�lượng�khách�hàng�

sử�dụng�ứng�dụng�trên�điện�thoại�ít�hơn�các�

phương� tiện� trực� tuyến� khác,�nhưng�mức�

độ�hài�lòng�lại�được�đánh�giá�cao�hơn�và�

được�tổng�hợp�chi�tiết�tại�Bảng�4.3

Bảng�4.3:�Đánh�giá�của�khách�hàng�về�app�của�Vietravel

Tiêu�chí�đánh�giá Mức�độ�đồng�ý�(%)
Giá�trị�

�U��J�Eu�K
� � � � �

Nội�dung�app�của�Vietravelphù�hợp�với�nhu�cầu�tìm�kiếm�
của�anh/chị

� ��� � �� ���� ����

Hình�thức�app�của�Vietravel�sinh�động,�hấp�dẫn � � ��� �� ���� ����
Tính�năng�của�Vietravel�phù�hợp�với�nhu�cầu�của�anh/chị � ��� ��� ���� ���� ����
App�của�Vietravel�đáp�ứng�đầy�đủ�nhu�cầu�thông�tin�về�
công�ty,�sản�phẩm,�dịch�vụ�của�anh/chị

� � ��� ���� �� ����

Anh/chị�dễ�dàng�liên�hệ�với�công�ty�khi�có�nhu�cầu � ��� � ���� ���� ����

[Nguồn:�Kết�quả�kết�sinh�từ�phần�mềm�SPSS�trong�chương�trình�nghiên�cứu�của�tác�giả]

Nhìn� chung� các� tiêu� chí� đánh� giá�

mức� độ� hài� lòng�khi� sử�dụng�ứng�dụng�

trên� điện� thoại� của� Vietravel� khá� cao,�

đều�đạt�từ�4,21�đến�4,37.�Trong�đó,�tiêu�

chí� “App�của�Vietravel� đáp�ứng�đầy� đủ�

nhu�cầu�thông�tin�về�công�ty,�sản�phẩm,�

dịch� vụ� của� anh/chị”� được� đánh� giá� ở�

mức� cao,� với� giá� trị� trung�bình� là� 4,37.�

Từ�đó,�cho� thấy�app�của�Vietravel�đang�

được� khách� hàng� đánh� giá� tốt,� là� kênh�

một�trong�nhiều�kênh�truyền�thông�phát�

huy�tốt�nhiệm�vụ�của�mình,�chứng�tỏ�các�

nỗ�lực�trong�việc�đầu�tư�phát�triển�app�đã�

có�hiệu�quả�nhất�định.

b.�Kết�quả�phân�tích�dữ�liệu�từ�phỏng�

vấn�cá�nhân�chuyên�sâu�đối�với�nhóm�lãnh�

đạo,�quản� lý� của�Vietravel� về�hoạt�động�

truyền� thông� Marketing� trực� tuyến� của�

Công�ty

Các�dữ�liệu�thu�thập�được�từ�chương�

trình�phỏng�vấn� cá�nhân�chuyên� sâu�đối�

với�nhóm�lãnh�đạo,�quản�lý�của�Vietravel�

về� tiến� trình,� nội� dung,� công� cụ,� nguồn�

lực�của�hoạt�động�truyền�thông�Marketing�

trực�tuyến�của�công�ty�hiện�nay�được�diễn�

giải�và�trích�rút�thành�những�thông�tin�có�

ý�nghĩa�như�sau:

Về�các�nội�dung�hoạch�định�truyền�

thông,�nhờ�vào�việc�xác�định�công�chúng�

mục�tiêu�chi�tiết�theo�vị�trí�địa,�mục�đích�

chuyến� đi,� nhân� khẩu� học,� Vietravel� đã�

xác� lập� được�mục� tiêu� truyền� thông�mà�

mình�muốn�đạt�được�một�cách�rõ�ràng�và�

cụ� thể.� Thông� điệp� của�Vietravel� từ� khi�

mới�thành�lập�“Vietravel�–�nhà�tổ�chức�du�

lịch�chuyên�nghiệp”.�Ngoài� ra� trong�quá�

trình�hoạt�động,�công�ty�đã�triển�khai�rất�

nhiều�thông�điệp�truyền�thông�khác,�những�

thông�điêp�này�được�xây�dựng�riêng�cho�
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một�nhóm�lĩnh�vực�hoạt�động,�hoặc�theo�

thời�vụ,�chiến�dịch�cụ�thể.

Về�các�chương�trình,�công�cụ�truyền�

thông�marketing�trực�tuyến�đã�thực�hiện,�

Vietravel� sử� dụng� ba� công� cụ� truyền�

thông� chính:� công� cụ� tìm� kiếm� SEO,�

mạng� xã� hội,� ứng� dụng� điện� thoại.� Bộ�

phận�Marketing�trực��tuyến��của��công�ty�

đã� thực�hiện�hoạt�động�SEO�nghiêm� túc�

và� hiệu� quả.�Văn� phòng� � ảo� � của� � công��

ty�� trên��mạng��internet�chính�là�website,�

đây�là��công��cụ�Marketing�quan�trọng�và�

chủ�chốt�trong�quá�trình�phát�triển�thương�

hiệu�Vietravel.�Các�trang�mạng�xã�hội�của�

Vietravel�luôn�cập�nhật�tất�cả�các�thông�tin�

về�sản�phẩm�mới,�quảng�bá�sản�phẩm�và�

thông�tin�về�các�chương�trình�khuyến�mãi.�

Với� ứng� dụng� trên� di� động,� khách� được�

cung�cấp�đầy�đủ�thông�tin�về�các�sản�phẩm�

mới�hoặc�những�thứ�liên�quan,�thanh�toán�

DQ�WRjQ�

Về� nguồn� lực� dành� cho� truyền�

thông� marketing� trực� tuyến,� Vietravel�

luôn�chú�trọng�vào�đạo�tạo�đội�ngũ�nhân�

sự,� để�có� thể� vươn� ra� tầm� quốc� tế.�Đối�

với� hoạt� động� truyền� thông� marketing,�

Vietravel� thường� xuyên� tổ� chức� các�

khóa�huấn�luyện�đào�tạo�và�ban�hành�các�

chính�sách�khuyến�khích�nhân�viên�nâng�

cao�trình�độ,�chuyên�môn�trong�lĩnh�vực�

truyền�thông�marketing�trực�tuyến,�nhằm�

cập�nhập�thêm�những�kiến�thức�mới�đáp�

ứng�mục� tiêu� truyền� thông�mà�ban� lãnh�

đạo�đề�ra.�Vietrave�đã�tập�trung�xây�dựng�

bài�bản� và� phát� triển�mạnh�mẽ� các�ứng�

dụng� công� nghệ.�Với�một� kế� hoạch� lâu�

dài�và�lộ�trình�phát�triển�công�tin�có�định�

hướng� rõ� ràng,� doanh� � nghiệp� đã� đầu�

tư�cơ� sở�hạ� tầng�đồng�bộ,� liên�tục�nâng�

cao�hệ�thống�bảo�mật,�an�toàn�thông�tin.�

Bên� cạnh� đó,� đội� ngũ� kỹ� sư� công� nghệ�

thông� tin� chuyên� nghiệp,� được� đào� tạo�

bài�bản�của�Vietravel�luôn�cập�nhật�hiệu�

quả�những�ứng�dụng�công�nghệ�thông�tin�

trong� lĩnh� vực� lữ� hành.� Ngân� sách� cho�

hoạt� động� truyền� thông� marketing� trực�

tuyến� của� Vietravel� được� đầu� tư� đáng�

kể,�chiếm�12%�doanh�thu�thuần�của�năm�

trước.�Vietravel�đầu�tư�cho�tất�cả�các�hoạt�

động�truyền�thông�marketing�trực�tuyến,�

như�tối�ưu�hóa�công�cụ�tìm�kiếm,�thiết�kế�

và�duy�trì�website,�ứng�dụng�điện�thoại,�

mạng�xã�hội,�quảng�cáo�PPC,...

4.4.�Đánh�giá�thực�trạng�hoạt�động�

truyền� thông� marketing� trực� tuyến� tại�

�LH��D�HO�

4.4.1.�Những�kết�quả�đã�đạt�được

Thông�điệp�chính�mà�Vietravel�gửi�

đến�cho�khách�hàng�hiện�nay�“Vietravel�–�

nhà�tổ�chức�du�lịch�chuyên�nghiệp”�là�rất�

cụ�thể,�rõ�ràng�và�ngắn�gọn.�

Công�ty�triển�khai�các�công�cụ�khá�

mới�và�cập�nhật�để�truyền�thông�cho�doanh�

nghiệp�như�SEO�web,�Social�Media,�Mobi�

Application...�mạng�xã�hội,�ứng�dụng�điện�

thoại.� Việc� phát� triển� nội� dung� truyền�

thông�khá�hợp�lý�và�hài�hòa�giữa�các�yếu�

tố�âm�thanh,�màu�sắc�hình�ảnh...�.

Nguồn� nhân� lực� cho� truyền� thông�

marketing� trực� tuyến� ở� “tuyến� trên”� –�

cấp�công�ty�đã�được�công�ty�đầu�tư�phát�

triển,�nhân�viên�có� trình�độ�chuyên�môn�

và� kỹ� năng� tốt.�Việc� lập� kế� hoạch�chiến�

lược� truyền� thông� của� công� ty� là� khá� rõ�

ràng.�Hệ�thống�hạ�tầng�kỹ�thuật�và�an�toàn�

thông�tin�cho�hoạt�động�truyền�thông�được�

đầu�tư�thỏa�đáng.�Ngân�sách�ở�mức�12%�

doanh�thu�cũng�là�một�tỷ�lệ�cao�đối�với�các�

công�ty�trong�cũng�lĩnh�vực�du�lịch.



��

4.2.2.�Những�hạn�chế�và�nguyên�nhân

Bên�cạnh�những�kế�quả�đã�đạt�được�

nêu�trên,�hoạt�động�truyền�thông�marketing�

trực�tuyến�của�Vietravel�còn�bộc�lộ�một�số�

hạn�chế�cần�khắc�phục,�cụ�thể�là:

Về�các�nội�dung�hoạch�định�truyền�

thông,� đối� với� bước� phân� tích� bối� cảnh�

truyền� thông,� hiện� nay� hình� thức� triển�

khai�của�Vietravel�chưa�đa�dạng.�Việc�xác�

định�thông�điệp�truyền�thông�còn�hỗn�loạn�

do� công� ty� có� bề� dày� lịch� sử� hoạt� động�

nên�quy�hoạch�chưa�được�tốt.�Khách�hàng�

của�Vietravel�đón�nhận�thông�tin�từ�nhiều�

nguồn� và� ranh� giới� giữa� truyền� thông�

chính�thống�với�mạng�xã�hội�bị�lu�mờ�đối�

với�các�doanh�nghiệp.�Việc� tích�hợp�các�

chương�trình,�công�cụ�truyền�thông�để�tạo�

ra�cộng�hưởng�theo�tiếp�cận�truyền�thông�

marketing� tích�hợp�chưa� được� triển�khai�

rõ�nét,�mỗi�sản�phẩm,�mỗi�kênh�có�chiến�

lược,� thông� điệp�và�phương�pháp� truyền�

thông� rời� rạc� nhau,� chưa� có� sự� liên� kết�

và�chưa�tạo�nên�sức�mạnh.�Công�ty�chưa�

có�các�chỉ�tiêu�đánh�giá�hoạt�động�truyền�

thông�marketing�trực�tuyến�phù�hợp,�bên�

cạnh�đó�các�chi� tiêu�đánh�giá�cũng�chưa�

được�sử�dụng�đồng�bộ.

Về�các�chương�trình,�công�cụ�truyền�

thông�marketing� trực� tuyến� đã� thực�hiện�

thực�sự�chưa�hiệu�quả,�khách�hàng�chỉ�có�

thể� thấy� thông� tin� website�Vietravel� khi�

gõ�các�từ�khóa�có�chứa�từ�“Vietravel.�Bên�

cạnh�đó,�công�ty�chưa�chú�trọng�các�kênh�

truyền� thông� qua� mạng� xã� hội� với� cách�

thức� triển� khai� theo� kiểu:� người� tư� vấn�

quan� điểm� chính� –� KOL� (Key� Opinion�

Leader)� người� dùng� sáng� tạo� nội� dung�

(digital�creator).�Đây�là�một�phương�pháp�

truyền�thông�rất�hiệu�quả�và�phù�hợp�với�

ngành�du�lịch�vì�du�khách�thường�lưu�dấu�

những�bức�ảnh�và�đoạn�phim�tại�các�điểm�

du�lịch.�

Về�nguồn�lực�dành�cho�truyền�thông�

marketing� trực� tuyến,� mặc� dù� số� lượng�

nhân� viên� tại�Vietravel�khá�đông,� nhưng�

số� lượng� nhân� viên� hiểu� sâu� về� truyền�

thông�marketing�trực�tuyến�còn�khá�khiêm�

tốn.�Công� ty� sẽ�mất� nhiều� thời� gian�vào�

việc�tìm�kiếm�và�bồi�dưỡng�nhân�sự�cho�

hoạt� động� này.�Trên� các� trang� thông� tin�

mạng� vẫn� xuất� hiện� những�webiste�mạo�

danh�Vietravel�để�lừa�đảo�tuyển�dụng,�hợp�

tác�làm�ăn�và�bán�sản�phẩm�dịch�vụ�kém�

chất�lượng,�ảnh�hưởng�trực�tiếp�đến�nhân�

sự�và�khách�hàng�tiềm�năng�của�Vietravel.�

Xác�định�ngân�sách� truyền� thông�căn�cứ�

vào�doanh� thu�năm� trước� là�một�bất� cập�

rất� lớn.�Thứ�nhất�nó�là�phương�pháp�dựa�

vào�kết�quả�trong�quá�khứ,�trong�khi�mục�

tiêu�kinh�doanh�trong�tương�lai.�Thứ�hai,�

ngành�du�lịch�chịu�ảnh�hưởng�quá�nặng�nề�

từ�dịch�bệnh�do�Covid�nên�doanh�thu�các�

năm�2020�đến�2022�giảm�thấp�quá�mạnh,�

và�nếu�cứ�căn�cứ�vào�doanh�thu�năm�trước�

để� xác� định� ngân� sách� truyền� thông�cho�

năm� sau� thì� hoạt� động� truyền� thông� sẽ�

ngày�càng�suy�giảm�hiệu�quả.�

V.� Giải� pháp� cho� hoạt� động�

truyền� thông�marketing� trực� tuyến�tại�

�LH�UDYHO

Để�tăng�hiệu�quả�đối�với�hoạch�định�

truyền� thông� thì�Vietravel� cần� có�một� số�

giải� pháp� cụ� thể� sau.� Đối� với� quy� trình�

hoạch� định� truyền� thông� marketing� trực�

tuyến,�công�ty�cần�đa�dạng�hóa�hình�thức�

thu� thập� thông� tin� để� đảm� bảo�mục� tiêu�

truyền�thông�luôn�chính�xác;�dựng�hệ�thống�

quy�chuẩn�về�thông�điệp,�phân�biệt�rõ�thông�

điệp�chung�của�công�ty�và�thông�điệp�theo�

từng�sản�phẩm,�từng�chiến�dịch;�triển�khai�

truyền� thông� tích� hợp� bằng� hệ� thống� kế�
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hoạch�và�mục�tiêu�truyền�thông�được�xác�

lập�rõ,�xây�dựng�truyền�thông�tuyến�trên�và�

truyền� thông� tuyến� dưới� logic;� xây� dựng�

và� triển�khai� các�chỉ� tiêu�đánh�giá� truyền�

thông�một�cách�thống�nhất.

Đối�với�công�cụ�và�nội�dung�truyền�

thông�marketing� trực� tuyến�cần�được� tối�

ưu�hóa.�Thứ�nhất,�mở�rộng�phạm�vi�truyền�

thông�và�khả�năng�tiếp�cận�với�khách�hàng�

mục� tiêu.� Ví� dụ,� trên� trang� web� travel.

com.vn�nên�có�thêm�chức�năng�lựa�chọn�

ngôn�ngữ�vì�trên�thực�tế�lượng�khách�hàng�

là� người� nước� ngoài� ở�Việt� Nam� là� khá�

lớn,� việc�website� chưa� có� chức� năng� đa�

ngôn�ngữ�cũng� gây�khó�khăn�cho�khách�

hàng�là�người�ngoại�quốc�trong�quá�trình�

mua�sắm.�Và�nếu�có�thể�giá�hiện�thị�trên�

website�có�thể�quy�đổi�ra�ngoại� tệ�tương�

ứng�với�ngôn�ngữ�website.�Thứ�hai,�nên�

chú�ý�về�mặt�ngữ�nghĩa�và�tính�hợp�lý�của�

các�từ�khóa�khi�đặt.�Bên�cạnh�đó,�cần�chia�

nhỏ� cụm� từ� khóa� thành� nhiều� cụm� nhỏ�

hơn�và�đặt�rải�rác�trong�nội�dung�bài�viết�

vì� công�cụ� tìm�kiếm�ưu� tiên� lọc� từng� từ�

khóa�hơn�cụm�từ.�Thứ�ba,�kết�hợp�các�cụm�

từ�khóa�với�nhau�vì�chúng� ta�không�biết�

được�người�dùng�sẽ�lựa�chọn�sử�dụng�cụm�

từ�khóa�nào.�Việc�kết�hợp�các�cụm�từ�khóa�

sẽ� giúp� cho� những� từ� khóa� không� được�

lựa�chọn�sử�dụng�vẫn�được� tìm� thấy�bởi�

công�cụ�tìm�kiếm.�Cụ�thể�như�kết�hợp�hai�

cụm�từ�khóa�“du�lịch”�và�“sinh�thái”�thành�

một�cụm�“du�lịch�sinh�thái”.�Các�cụm�từ�

khóa�sau�khi�kết�hợp�có� thể�đưa�toàn�bộ�

cụm�mới� hoặc� từng� cụm�hoặc� từ� lẻ� vào�

trong�bài�viết.���Thứ�tư,�sử�dụng�các�kết�nối�

đường�link�có�giá�trị,�đa�phần�các�công�cụ�

tìm�kiếm�xếp�hạng�kết�quả� theo�cách�đo�

lường�chất�lượng�và�số�lượng�các�website�

có�kết�nối��đến��website��được��đánh��giá��

cao.��Ví��dụ�đặt��đường��link��tại:��tuoitre.

FRP��9QH�SUHVV�QHW��GDQWUL�FRP�YQ����LQJ�

com.vn,�…

Tiếp� theo,� công� ty� cần� tăng� cường�

sử� dụng� Marketing� thông� qua� mạng� xã�

hội.�Thu�hút�và�mở�rộng�cộng�đồng�người�

dùng�qua�kênh�truyền� thông�xã�hội�bằng�

cách�mời�người�sáng�tạo�nội�dung,�người�

tư� vấn� quan� điểm� chính� (KOL),� đó� là�

những�người�có�tầm�ảnh�hưởng�trong�một�

lĩnh� vực� nào� đó� cũng� như� những� người�

có�nhiều�fan�ở�trên�mạng�xã�hội.�Lợi�ích�

khi�sử�dụng�giải�pháp�này�đó�là�mở�rộng�

thương�hiệu,�tăng�doanh�thu�nhanh�chóng�

và�tiết�kiệm�thời�gian,�chi�phí�marketing.�

Cùng�với�đó,�theo�dõi�phản�hồi�với�cộng�

đồng�người�dùng�liên�tục�để�có�cách�điều�

chỉnh�hoặc�định�hướng�lại,�vì�người�dùng�

có�khả�năng� tự� tạo�nội�dung� theo�ý�kiến�

cá�nhân�hoặc�không�bị�kiểm�soát,�do�đó,�

những�nội�dung�từ�người�dùng�có�thể�tiêu�

cực� hoặc� không� đúng� như� định� hướng�

mà�công�ty�đã�vạch�ra.�Gia�tăng�số�lượng�

thành�viên�tham�gia�cũng�là�một�giải�pháp�

hữu�ích,�bằng�các�cách�như�lựa�chọn�tần�

suất�post�thông�tin�hợp�lý�cho�page,�tranh�

gây�khó�chịu�bằng�việc�post�quá�nhiều�tin�

một� cách� dày� đặc� hoặc� tin� có� nội� dung�

phản�cảm�và�không�phù�hợp�với�tiêu�chí�

của�kênh.�

Công� ty� cần� có� giải� pháp� đối� với�

nguồn� lực� cho� truyền� thông� marketing�

trực� tuyến� của� công� ty.� Về� nguồn� nhân�

lực,�Vietravel�cần�nâng�cao�hơn�nữa�nhận�

thức�về�vai�trò�quan�trọng�của�hoạt�động�

truyền�thông�marketing�trực�tuyến,�từ�bộ�

phận� quản� lý� cấp� cao� xuống� nhân� viên.�

Cùng�với�đó,� thường� xuyên� tổ� chức� các�

buổi�đối�thoại�giữa�cấp�quản�lý�và�bộ�phận�

marketing,�cũng�như�cập�nhật�các�chương�

trình� truyền� thông� marketing� trực� tuyến�

của�doanh�nghiệp�đang�triển�khai�tới�các�

phòng�ban�khác�trong�nội�bộ�doanh�nghiệp�

để� chứng�minh� tính� hiệu�quả� của� truyền�
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thông� marketing� trực� tuyến� trong� hoạt�

động�kinh�doanh.�Về�công�nghệ,�kỹ�thuật�

truyền�thông.�Đầu�tiên�cần�hoàn�thiện�hạ�

tầng� công� nghệ� thông� tin� cho� Vietravel.�

Việc� nâng� cao� chất� lượng� hạ� tầng� công�

nghệ�thông�tin�của�bản�thân�doanh�nghiệp�

rất� quan� trọng� và� là� mục� tiêu� hàng� đầu�

trong�giai�đoạn�hiện�nay.�Việc�này�sẽ�giúp�

khách�hàng�bảo�mật�thông�tin,�đồng�thời�

mang� lại� những� thành� quả� cho� doanh�

nghiệp� trong�việc�đẩy�mạnh�hình�ảnh�và�

uy�tín,�cạnh�tranh�tốt�trên�thị�trường.�Tiếp�

đến�là�tăng�cường�giải�pháp�an�ninh�mạng.�

Đảm�bảo�an� toàn� thông� tin�không�chỉ� là�

trách�nhiệm�của�đội�ngũ�kỹ�thuật,�do�vậy,�

Vietravel� sẽ� cần� nâng� cấp� thiết� bị,� phần�

mềm,�công�cụ�liên�quan�tới�hệ�thống�mạng�

và�website;�xây�dựng�chính�sách�an�ninh�

toàn�diện�cho�công�ty�và�khách�hàng�trong�

cả�hiện�tại�và�tương�lai.�Về�ngân�sách�dành�

cho� truyền� thông,�Vietravel�nên� thay�đổi�

việc�xác�định�ngân�sách�truyền�thông,�thay�

vì�căn�cứ�vào�doanh�thu�của�năm�trước,�thì�

công� ty� nên� hoàn� thiện� phương� pháp� sử�

dụng�ngân�sách�truyền� thông�theo�doanh�

thu�mục� tiêu.�Điều�này�đòi�hỏi� các�nhân�

viên�Marketing�lập�ngân�sách�truyền�thông�

tiến�bằng�cách�xác�định�những�nhiệm�vụ�

phải� thực�hiện�để�đạt�được�các�mục�tiêu�

trên;� xác� định� các� mục� tiêu� của� doanh�

nghiệp;� ước� định� chi� phí� để� hoàn� thành�

những�nhiệm�vụ�đó.
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