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1. Đặt vấn đề
Hơn hai năm qua, đại dịch COVID-19 kéo theo

những hệ lụy nghiêm trọng, ảnh hưởng về mọi mặt
và tác động tiêu cực đến ngành du lịch toàn cầu,
trong đó có du lịch Việt Nam. Các doanh nghiệp du
lịch “thu hẹp” hoạt động “thoi thóp” hoặc đóng cửa. 

Trong bối cảnh đó, các doanh nghiệp đặc biệt là
các doanh nghiệp có quy mô vừa, tập đoàn kinh tế,
công ty đa quốc gia, coi con người là trung tâm của
sự phát triển, thay vì cắt giảm các chi phí liên quan
đến nguồn nhân lực, lại chú trọng đến đào tạo đội
nhóm, nhằm tăng hiệu quả làm việc nhóm giữa các
nhân viên, các phòng ban, đặc biệt sau một thời gian
dài làm việc tại nhà “work from home” thiếu sự
tương tác giữa các nhân viên. Sự phát triển phong
phú và đa dạng của nhiều loại hình du lịch tại Việt
Nam trong một thập kỷ trở lại đây với nhiều sản
phẩm mới lạ, trong đó các sản phẩm về du lịch team
building nổi lên như một điển hình khi nghiên cứu

về nhu cầu tổ chức cho cán bộ nhân viên của doanh
nghiệp đi du lịch. Các chuyến đi du lịch này không
còn dừng lại là các hoạt động phúc lợi cho nhân viên
với mục đích nghỉ ngơi, thư giãn, phục hồi sức lao
động mà tiến thêm một bước xa hơn nhằm củng cố
văn hóa doanh nghiệp, nâng cao hiệu quả làm việc
nhóm và các kỹ năng làm việc nhóm cho nhân viên.
Trong bối cảnh đại dịch, nhiều doanh nghiệp để đảm
bảo giãn cách, thực hiện chính sách làm việc tại nhà
“work from home” thì các hoạt động team building
“online” không những giúp nhân viên giảm tải căng
thẳng, nâng cao tinh thần gắn kết, đồng thời tạo
động lực cho nhân viên, giảm bớt “khoảng cách”
giữa các đồng nghiệp.

Cùng với sự cạnh tranh ngày một gay gắt khiến
các doanh nghiệp ngày một chú trọng đến các hoạt
động đánh giá sự hài lòng của khách hàng về các sản
phẩm dịch vụ cung cấp, những yếu tố ảnh hưởng
đến sự hài lòng của khách hàng, những điểm khách
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hàng đã hài lòng nhưng vẫn có thể làm họ hài lòng
hơn? những điểm khiến khách hàng phàn nàn để tìm
ra những hạn chế trong các khía cạnh khác nhau, từ

đó đưa ra các biện pháp cải tiến tích cực, toàn diện
nhằm xây dựng lòng trung thành của khách hàng cũ
và đồng thời đưa ra được những chính sách, sản
phẩm phù hợp nhằm thu hút khách hàng mới. Việc
làm hài lòng khách hàng luôn là yếu tố sống còn đối
với một doanh nghiệp, đặc biệt là các doanh nghiệp
nhỏ hoạt động trong lĩnh vực lữ hành. 

Hiện nay, có khá nhiều nghiên cứu trong nước về
sự hài lòng của khách du lịch. Tuy nhiên, hầu hết các
nghiên cứu này đều tập trung vào nghiên cứu đối với
lĩnh vực B2C (Hướng tới sự hài lòng của khách hàng
là người tiêu dùng cá nhân, trong trường hợp này là
khách du lịch cá nhân). Nghiên cứu sự hài lòng của
khách hàng tổ chức ở Việt Nam hầu như còn hạn chế,
đặc biệt là trong lĩnh vực du lịch bởi khách hàng tổ
chức thường có những đặc điểm riêng biệt.

Nghiên cứu này được thực hiện với mong muốn
nâng cao năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp
thông qua việc phân tích những yếu tố cấu thành sự
hài lòng của khách hàng tổ chức, đánh giá mức độ
hài lòng tổng thể và mức độ hài lòng trên từng tiêu
chí cụ thể, từ đó đưa ra được những giải pháp cải
tiến sản phẩm, quy trình làm việc cũng như các yếu
tố con người, …

2. Phương pháp nghiên cứu
2.1. Quy trình nghiên cứu
Dựa trên những tài liệu, nghiên cứu đã được

công bố trước đây, kết hợp với kết quả phỏng vấn
điều tra do tác giả thực hiện. Từ các nguồn thông tin
này, tác giả tiến hành xử lý dữ liệu, phân tích, đưa ra
các kết quả và kết luận. Trên cơ sở những kết luận
này, tác giả đề xuất những nhóm giải pháp cụ thể có

tính ứng dụng với các doanh nghiệp lữ hành có quy
mô vừa và nhỏ. Quy trình nghiên cứu được mô tả
trong hình 1, như sau:

2.2. Nguồn dữ liệu
Tác giả sử dụng phương pháp tổng hợp các

nguồn thông tin thứ cấp và sơ cấp thông qua phỏng
vấn, bảng hỏi. Nguồn thông tin thứ cấp bao gồm các
tài liệu chuyên ngành liên quan đến đề tài nghiên
cứu như các Tạp chí Du lịch, số liệu của Tổng cục
Du lịch, website của các doanh nghiệp du lịch trong
và ngoài nước… Các thông tin tham khảo trích dẫn
sẽ được đề cập chi tiết tại danh mục tài liệu tham
khảo. Các dữ liệu thứ cấp cung cấp cái nhìn khái
quát về thị trường, về sự phát triển của loại hình du
lịch team building, đặc điểm của khách hàng tổ chức
và những yếu tố liên quan đến sự hài lòng của khách
hàng tổ chức. Nguồn dữ liệu sơ cấp thông qua phỏng
vấn sâu và bảng hỏi, cho phép đánh giá được mức
độ hài lòng của khách hàng trên các nhóm tiêu chí
được xây dựng về các sản phẩm du lịch team build-
ing, vai trò và mức độ quan trọng của các nhóm yếu
tố này ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng tổ
chức như thế nào? Kết quả nghiên cứu sau khi thu
thập và tiến hành xử lý nhằm giúp đưa ra những giải
pháp cụ thể trên các khía cạnh khác nhau từ thực tế
điều tra sự hài lòng của khách hàng tổ chức nhằm
nâng cao tính cạnh tranh của doanh nghiệp lữ hành.

2.3. Phương pháp thu thập dữ liệu
Nghiên cứu sử dụng kết hợp phương pháp

nghiên cứu định tính và định lượng. Nghiên cứu
định tính tiến hành với việc thực hiện phỏng vấn sâu
02 nhóm đối tượng: 1) Nhóm nhân viên kinh doanh
của doanh nghiệp lữ hành, có thể coi là “bộ mặt” đại
diện cho doanh nghiệp và thường xuyên tiếp xúc với
khách hàng tổ chức, để nhận biết và xác định vai trò
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của những người nằm trong “trung tâm mua sắm”
của khách hàng tổ chức; đồng thời bước đầu nắm bắt
được những yếu tố ảnh hưởng tới mức độ hài lòng
của khách hàng trước, trong và sau khi tiêu dùng sản
phẩm du lịch team building và 2) Nhóm khách hàng
tổ chức về sự hài lòng đối với sản phẩm dịch vụ của
một doanh nghiệp.

Căn cứ kết quả phỏng vấn hai nhóm đối tượng
này, tác giả bổ sung và điều chỉnh bảng hỏi phục vụ
cho nghiên cứu định lượng. Tác giả phỏng vấn ba
nhân viên kinh doanh tiêu biểu của doanh nghiệp lữ
hành và ba cá nhân quan trọng đại diện cho công ty
trong trung tâm mua sắm của khách hàng. Các cuộc
phỏng vấn nhóm nhân viên kinh doanh của doanh
nghiệp lữ hành được thực hiện tại văn phòng doanh
nghiệp, các cuộc phỏng vấn nhóm khách hàng được
thực hiện tại quán café hoặc văn phòng làm việc của
khách hàng, qua điện thoại hoặc email và được ghi
chép đầy đủ. Mỗi cuộc phỏng vấn được thực hiện từ
30 đến 45 phút. 

Tác giả đã lựa chọn mô hình CSM - B2B của
Jeanne Rossomme thuộc Đại học Miami, Florida
Mỹ: “Customer satisfaction measurement in a busi-
ness-to-business context: a conceptual framework”
được đăng trên tạp chí Business & Industrial
Marketing, Vol.18  số ra tháng 2, năm 2003 về các
khía cạnh sự hài lòng của khách hàng tổ chức đối
với các sản phẩm dịch vụ của doanh nghiệp làm cơ
sở đưa ra mô hình nghiên cứu của đề tài.

Các nhóm yếu tố của sự hài lòng trong nghiên
cứu này gồm 4 giai đoạn tương ứng với 10 nhóm
khía cạnh của sự hài lòng đặt trong mối quan hệ kép
giữa khách hàng tổ chức và nhà cung cấp sản phẩm
dịch vụ. Bốn giai đoạn gồm: 1) Sự hài lòng về thông
tin ở giai đoạn lên kế hoạch: Nhóm Nhân viên kinh
doanh và nhóm danh mục sản phẩm của nhà cung
cấp; 2) Sự hài lòng về quy trình thực hiện đặt sản
phẩm trong giai đoạn đặt dịch vụ; 3) Sự hài lòng về
trải nghiệm sản phẩm ở giai đoạn tiêu dùng, trải
nghiệm (experience): Nhóm dịch vụ du lịch và
nhóm team building; và 4) Sự hài lòng về chăm sóc
khách hàng sau bán ở giai đoạn sau khi tiêu dùng
(postusage): Nhóm giải quyết khiếu nại và nhóm
mối quan hệ kinh doanh. Từ đó, tác giả đưa ra 10
nhóm khía cạnh về sự hài lòng của khách hàng qua
các giai đoạn của quá trình mua, gồm: 1) Sự hài lòng
về nhóm nhân viên kinh doanh; 2)  Sự hài lòng về
năng lực sản phẩm của NCC; 3) Sự hài lòng về quá
trình thực hiện đặt dịch vụ; 4) Sự hài lòng về nhóm
dịch vụ ăn nghỉ; 5) Sự hài lòng về nhóm dịch vụ vận
chuyển; 6) Sự hài lòng về nhóm dịch vụ bổ sung
(khác); 7) Sự hài lòng về nhóm nhân viên thực hiện

chương trình; 8) Sự hài lòng về nhóm hoạt động
team building; 9) Sự hài lòng về nhóm giải quyết
khiếu nại và phàn nàn của khách hàng; và 10) Sự hài
lòng về nhóm mối quan hệ kinh doanh.

3. Kết quả nghiên cứu và kiến nghị
3.1. Khái niệm và đặc điểm về sản phẩm du lịch

team building
a. Khái niệm: Dựa trên lý thuyết của “Hawthorne

Experiments” được tiến hành bởi giáo sư Elton
Mayo, từ năm 1927 đến năm 1932, tại Western
Electric Hawthorne thuộc Chicago. Tác giả đề xuất
khái niệm về sản phẩm du lịch team building tiếp
cận trên góc độ của công ty lữ hành: Sản phẩm du
lịch team building là một chương trình du lịch trọn
gói bao gồm hai nhóm thành phần chính: Du lịch và
Team building, mà trong đó Team building (Alex C.
Diego, 2006), được hiểu là sự kiện đào tạo dựa vào
phương pháp học bằng thực tế, thông qua các hoạt
động giải trí, các cuộc thi, các thử thách, khuyến
thưởng, được tổ chức trong nhà “indoor” hay ngoài
trời “outdoor”nhằm mục đích tăng cường hiệu quả
làm việc đội nhóm trong tổ chức. [7]

b. Đặc điểm của sản phẩm du lịch team building:
Bên cạnh những đặc điểm của chương trình du lịch
thông thường, có thể đưa ra bốn đặc điểm khác biệt
của một sản phẩm du lịch team building và hai thành
phần cấu thành một chương trình du lịch team build-
ing (Nhóm dịch vụ về du lịch; Nhóm team building).

Thứ nhất: Sản phẩm du lịch team building khó
sao chép và bắt chước hơn so với chương trình du
lịch thông thường. Bởi ngoài các thành phần của
chương trình du lịch thường, các hoạt động tổ chức
team building đòi hỏi tính sáng tạo về kịch bản và
đầu tư về mặt đạo cụ, những yếu tố này lại phụ thuộc
vào mục đích cũng như thực trạng hiệu quả làm việc
nhóm của khách hàng tổ chức.

Thứ hai: Xét trên góc độ là 1 phần của du lịch sự
kiện (Event tourism, Alex C Diego (2006) đã chỉ ra
sản phẩm du lịch teambuilding có tính thời vụ thấp
hơn so với chương trình du lịch thông thường [7].
Khách hàng có thể có nhu cầu tổ chức hoạt động
team building vào bất cứ thời điểm nào trong năm
phụ thuộc vào yêu cầu của việc đào tạo nguồn nhân
sự hay nhân các sự kiện đặc biệt của công ty.

Thứ ba: Đối tượng khách hàng chính của các sản
phẩm du lịch team building là khách hàng tổ chức,
bao gồm các doanh nghiệp, đoàn thể thường có quy
mô từ 30 người đến hàng trăm, hàng nghìn người,
độ dài của hoạt động team building thường kéo dài
từ 2 tiếng đến vài ngày.

Thứ tư: Giá của sản phẩm du lịch team building
thường cao hơn sản phẩm du lịch thông thường do
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tính cá biệt của chúng. Thành phần chính của nó là
các hoạt động team building đòi hỏi tính sáng tạo và
hiểu biết về con người khi thiết kế kịch bản tổ chức.
Để có một sản phẩm du lịch teambuilding phù hợp
với khách hàng, nhà tổ chức phải bỏ thời gian
nghiên cứu về khách hàng và xây dựng ý tưởng phù
hợp với mục đích và nhu cầu của khách hàng. Quá
trình này đòi hỏi sự sáng tạo, thời gian và công sức
hơn so với những sản phẩm du lịch thường đã có sẵn
“mì ăn liền”. Mặt khác, chương trình teambuilding
được tổ chức với mục đích đào tạo đội nhóm mô
phỏng thông qua các trò chơi, các doanh nghiệp
kinh doanh du lịch teambuilding còn phải đầu tư về
dụng cụ, đạo cụ tổ chức games (từ đơn giản đến
phức tạp). Thêm vào đó, sự đầu tư về kịch bản team-
building, chi phí khảo sát, số lượng nhân sự cho mỗi
chương trình du lịch teambuilding cao hơn hẳn sản
phẩm du lịch thông thường.

3.2. Sự hài lòng của khách hàng tổ chức
So với người tiêu dùng cá nhân, trong thị trường

khách hàng tổ chức số lượng người mua ít hơn,
nhưng khối lượng mua lớn hơn, có tính tập trung về
mặt địa lý hơn. Nhu cầu của thị trường tổ chức là
nhu cầu có tính phát sinh, về cơ bản bắt nguồn từ
nhu cầu về sản phẩm của người tiêu dùng cuối cùng.
Người mua tổ chức thường sử dụng những chuyên
gia mua. Người mua ở thị trường tổ chức có tính
chuyên nghiệp hơn so với người tiêu dùng, quyết
định mua của họ liên quan đến nhiều bên tham gia
hơn. Quyết định mua hàng thường phức tạp, quá
trình quyết định lâu hơn.

Webster và Wind, 1972 đã đưa ra mô hình mua
của khách hàng tổ chức, gọi đơn vị thông qua quyết
định của tổ chức mua là trung tâm mua sắm và định
nghĩa nó là “tất cả những cá nhân hay tập thể tham
gia vào quá trình thông qua quyết định mua hàng,
có chung những mục đích và cũng chia sẻ những rủi
ro phát sinh từ những quyết định đó”. [12]

Trong tổ chức, quy mô và thành phần của trung
tâm mua sẽ thay đổi theo những loại sản phẩm khác
nhau và tình huống mua khác nhau. Trung tâm mua
không phải là một đơn vị cố định và chính thức bên
trong tổ chức mua; đó là tập hợp các vai trò mua do
những người khác nhau đảm nhận cho những công
việc mua khác nhau. 

Hầu hết các nghiên cứu sự hài lòng của khách
hàng trong lĩnh vực du lịch thường tập trung vào
lĩnh vực B2C (Hướng tới sự hài lòng của khách
hàng là người tiêu dùng cá nhân, trong trường hợp
này là khách du lịch cá nhân). Parasuraman và các
đồng nghiệp (1988) đã chỉ ra rằng sự hài lòng của
khách hàng với chất lượng dịch vụ được đo bằng

hiệu số giữa chất lượng kỳ vọng và chất lượng cảm
nhận về dịch vụ của khách hàng và đã rút gọn 10 yếu
tố quyết định chất lượng dịch vụ (Độ tin cậy, khả
năng đáp ứng, năng lực phục vụ, khả năng tiếp cận,
lịch sự, thông tin, tín nhiệm, an toàn, hiểu biết khách
hàng và phương tiện hữu hình) thành 5 yếu tố và
được biết đến là thang đo SERVQUAL gồm: Tính
hữu hình, Độ tin cậy, Khả năng đáp ứng, Năng lực
phục vụ và Sự đồng cảm [7], [13]. Theo Philip
Kotler, trong cuốn Quản trị Marketing, Nxb Thống
kê, 1999: Sự hài lòng là mức độ của trạng thái cảm
giác của một người bắt nguồn từ việc so sánh kết
quả thu được từ sản phẩm (hay sản lượng) với
những kỳ vọng của người đó. [3]

Khi áp dụng trong phạm vi nghiên cứu khách
hàng tổ chức, các lý thuyết về sự hài lòng của khách
hàng này đều có những hạn chế nhất định. Đầu tiên,
nhiều nhân viên thuộc doanh nghiệp khách hàng tổ
chức sẽ không có những trải nghiệm tiêu dùng trực
tiếp sản phẩm dịch vụ, yếu tố chính làm cơ sở để
đánh giá sự hài lòng của họ đối với sản phẩm. Thứ
hai, yếu tố tâm lý và các khía cạnh cá nhân phản
chiếu trong những định nghĩa về sự hài lòng này
không phản ánh được hết tính hệ thống của khách
hàng tổ chức, những mục tiêu lý tính của tổ chức liên
quan trực tiếp đến quá trình đánh giá sự hài lòng của
họ (Webster and wind, 1972, Sheth et al., 1999). [12]

Theo Jeanne Rossomme (2003) sự hài lòng của
khách hàng tổ chức được hiểu như sau: “Sự hài lòng
của khách hàng tổ chức được đo lường thông qua sự
hài lòng của các cặp mối quan hệ giữa (đại diện)
người bán - (đại diện) người mua trong trung tâm
mua sắm của khách hàng tổ chức thông qua các sự
kiện quyết định và tiêu dùng của giai đoạn trước khi
mua, giai đoạn mua và giai đoạn sau khi mua” [14].
Như vậy sự hài lòng của khách hàng tổ chức còn
được thể hiện qua mối quan hệ kép giữa: Các “đại
diện” của nhà cung cấp; Các “đại diện” của khách
hàng tổ chức trong trung tâm mua sắm.

Những thành phần cấu thành sự hài lòng của
khách hàng tổ chức được đưa ra và phân tích phù
hợp với những giai đoạn của quá trình mua của họ.
Tại các giai đoạn khác nhau bao hàm sự hài lòng của
các đại diện khác nhau. Tất cả các thành phần này
đều đóng vai trò quan trọng trong sự hài lòng tổng
thể của khách hàng tổ chức, chúng được đánh giá
trên góc độ sự hài lòng qua các mối quan hệ kép
giữa nhà cung cấp và khách hàng tổ chức cụ thể
trong 3 giai đoạn: Giai đoạn trước khi mua: Sự hài
lòng về thông tin; Giai đoạn mua: Sự hài lòng về quá
trình thực hiện; Giai đoạn sau mua - sử dụng: Sự hài
lòng về thuộc tính sản phẩm. 
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Trong phạm vi nghiên cứu này, khi xem xét và
điều tra thành phần cũng như vai trò của các thành
viên trong trung tâm mua sắm của khách hàng tổ
chức về sản phẩm du lịch team building, tác giả
nhận thấy có sự xóa nhòa ranh giới giữa các vai trò,
trong nhiều trường hợp, một người đóng vai trò của
cả người quyết định và người ảnh hưởng hoặc người
mua vừa là người gác cổng vừa là người ảnh hưởng.
Người quyết định vừa là người khởi xướng. Mặt
khác, sản phẩm du lịch team building là một sản
phẩm du lịch đặc biệt với các đặc điểm riêng, do
vậy, tác giả chỉ xem xét 03 thành phần trong trung
tâm mua sắm, gồm: 1) Người quyết định; 2) Người
mua; và 3) Người sử dụng.
Đào tạo kỹ năng làm việc theo nhóm hay giải

quyết xung đột mâu thuẫn trong mối quan hệ giữa

các nhân viên hoặc nhân viên với công ty thông
thường là trách nghiệm và vai trò của phòng nhân sự.
Trong khi đó, Công đoàn hoặc phòng nhân sự sẽ là
bộ phận đảm bảo, thực hiện các vấn đề phúc lợi của
nhân viên trong tổ chức, trong đó bao gồm quyền lợi
được đi du lịch của nhân viên. Bảng 1 thể hiện các vị
trí trong trung tâm mua sắm của khách hàng tổ chức
trong tiêu dùng các sản phẩm về du lịch team build-
ing trong bối cảnh nghiên cứu của đề tài.

Mặt khác, xét trên góc độ về sản phẩm: Người
chủ doanh nghiệp hoặc trong nhiều trường hợp là
công đoàn, phòng nhân sự chính là những người đưa
ra yêu cầu và mục đích tổ chức team building trong
doanh nghiệp, trong khi những người tiêu dùng cuối
cùng là người tham gia chương trình du lịch team
building lại cần được đáp ứng cả về nhu cầu du lịch
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và nhu cầu được đào tạo kỹ năng làm việc theo
nhóm. Người mua là người đóng vai trò chính trong
mối liên hệ ban đầu với nhà cung cấp. Do vậy, nhu
cầu của người quyết định và nhu cầu của người sử
dụng cuối cùng được nhà cung cấp đáp ứng thông
qua sự truyền tải người mua. Sự hài lòng của người
mua phản ánh sự hài lòng của người quyết định và
người tiêu dùng cuối cùng.

Trong tiêu dùng sản phẩm du lịch, quá trình mua
của khách hàng được Mathieson và Wall (1982) hệ
thống thành 5 bước được thể hiện ở sơ đồ dưới đây
[9] (hình 3):

Đối với khách hàng tổ chức có thể gộp giai đoạn
nhận biết và xác định nhu cầu và giai đoạn thu nhập
thông tin, nhà cung cấp và đánh giá thành 1 giai
đoạn, do vậy quá trình mua của khách hàng tổ chức
trong nghiên cứu này gồm 4 giai đoạn: 1) Giai đoạn
lên kế hoạch (ở giai đoạn này, khách hàng nhận biết
vấn đề và xác định nhu cầu và mong muốn của tổ
chức về sản phẩm. Sau đó tiến hành tìm kiếm, thu
thập thông tin về sản phẩm cũng như các nhà cung
cấp sản phẩm trên thị trường); 2) Giai đoạn quyết
định đặt dịch vụ và tiến hành các thủ tục cần thiết để
đặt dịch vụ với nhà cung cấp; 3) Giai đoạn trải
nghiệm (sử dụng) dịch vụ; và 4) Giai đoạn sau tiêu
dùng, hậu mãi gồm: Chăm sóc khách hàng sau bán,
giải quyết khiếu nại và phàn nàn từ phía khách hàng.

Sự hài lòng cá nhân và các biến ảnh hưởng tới sự
hài lòng cá nhân của các đại diện trong trung tâm mua
sắm đã được nhiều nghiên cứu thực hiện trước đó một
cách kỹ lưỡng. Nghiên cứu này tiếp cận sự hài lòng
này trên góc độ mối quan hệ kinh doanh giữa tổ chức
và nhà cung cấp thông qua sự chăm sóc của các nhân
viên kinh doanh của nhà cung cấp tới người mua đại
diện cho tổ chức trong trung tâm mua sắm.

Dựa trên cơ sở các nội dung về sự hài lòng của
khách hàng tổ chức và sản phẩm du lịch team build-
ing được trình bày ở các mục trên, mô hình nghiên
cứu mà tác giả đề xuất trong đề tài được thể hiện qua
sơ đồ dưới đây (hình 4):

3.3. Kết quả nghiên cứu
Một là, đánh giá mức độ quan trọng nói chung

trong quá trình mua sản phẩm du lịch teambuilding
của khách hàng tổ chức. Các yếu tố thuộc về nhóm
nhân viên kinh doanh và nhóm nhân viên thực hiện
chương trình có ảnh hưởng nhiều nhất đến sự hài
lòng của khách hàng, ngược lại nhóm dịch vụ bổ
sung là nhóm ảnh hưởng không đáng kể đến sự hài
lòng của khách hàng tổ chức, mức độ quan trọng của
các nhóm còn lại dường như không có sự chênh lệch
đáng kể mặc dù so với nhóm dịch vụ du lịch, nhóm
hoạt động teambuilding vẫn có mức độ quan trọng

cao hơn. Nhóm nhân viên kinh doanh được đánh giá
là quan trọng nhất, tiếp đó là nhóm nhân viên thực
hiện chương trình (4.42), nhóm dịch vụ vận chuyển
(4.38) và nhóm thực hiện đặt dịch vụ (4.332) lần
lượt xếp ở vị trí thứ 2 đến thứ 4 với cách biệt tương
đối nhỏ. Đặc biệt, trong khi nhóm dịch vụ vận
chuyển được khách hàng cho điểm 4.3867 về mức
độ quan trọng (xếp thứ 3/10).

Tương tự như việc đánh giá trên 10 khía cạnh về
kỳ vọng của khách hàng. Giai đoạn 1 và giai đoạn 2
được khách hàng đánh giá là 2 giai đoạn đóng vai
trò quan trọng nhất trong quá trình mua. Trong khi
đó, giai đoạn 4 ít quan trọng nhất, dường như sự kỳ
vọng trong giai đoạn 3 và giai đoạn 4 hầu như không
có chênh lệch đáng kể.

Tác giả sử dụng phương pháp phân tích phương
sai one way Anova để xem xét sự khác biệt giữa các
vị trí trong trung tâm mua sắm về mức độ quan trọng
của 10 nhóm yếu tố. Kết quả cho thấy, với độ tin cậy
95 % (mức ý nghĩa Sig.<0.05), không có sự khác
biệt có ý nghĩa thống kê về mức độ mong đợi ở tất
cả các nhóm khía cạnh giữa các vị trí trong trung
tâm mua sắm của khách hàng tổ chức.

Hai là, so với nhóm năng lực sản phẩm và
thương hiệu của nhà cung cấp thì nhóm nhân viên
kinh doanh được đánh giá là quan trọng hơn và cũng
là nhóm yếu tố quan trọng nhất trong 10 nhóm khía
cạnh của sự hài lòng. Trong đó, yếu tố thân thiện và
chuyên nghiệp khi giao tiếp với khách hàng là quan
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trọng nhất. 56% khách hàng cho rằng đây là yếu tố
“rất quan trọng”, số còn lại cũng cho rằng “quan
trọng”. Chỉ có 4% cho rằng “không quan tâm” hoặc
“bình thường” đối với 3 yếu tố còn lại trong khi 96%
còn lại trả lời đó là những yếu tố “quan trọng” và
“rất quan trọng” đối với họ.

Kết quả nghiên cứu cũng cho thấy rằng yếu tố về
giá cả của sản phẩm luôn đóng vai trò rất quan trọng
ảnh hưởng tới sự hài lòng của khách hàng tổ chức.

Mặc dù nhìn một cách tổng thể, mức độ quan trọng
chung của nhóm chứa yếu tố giá cả sản phẩm
(Nhóm năng lực sản phẩm và thương hiệu của nhà
cung cấp) dường như lại không phải là nhóm yếu tố
rất quan trọng tác động đến sự hài lòng của khách
hàng. Khoảng gần 10% khách hàng cho rằng nhóm
này không quan trọng. 

Ba là, trên thực tế, tiêu chí về mức giá và ý tưởng
sản phẩm team building độc đáo, kiến thức về sản
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Hình 4:  Mô hình đo lường sự hài lòng của khách hàng tổ chức 

Bảng 2: Mức độ hài lòng về các nhóm khía cạnh cụ thể

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của tác giá



phẩm dịch vụ cũng như sự chuyên nghiệp và thân
thiện của nhân viên kinh doanh và nhân viên thực
hiện chương trình; Quy trình thực hiện dịch vụ trôi
chảy được coi là những tiêu chí quan trọng nhất đối
với khách hàng. Mặc dù nếu đặt lên bàn cân giữa
tiêu chí mức giá và ý tưởng sản phẩm độc đáo, thì
tiêu chí ý tưởng sản phẩm độc đáo vẫn nhỉnh hơn về
mức độ quan trọng song chênh lệch không đáng kể.
Điều này có thể hiểu rằng, giá cả nhiều khi không
phải là tiêu chí quan trọng hàng đầu khi khách hàng
lựa chọn nhà cung cấp. Cùng với những chính sách
về giá sản phẩm, để nâng cao tính cạnh tranh, doanh
nghiệp cần đánh giá đúng mức độ quan trọng của
yếu tố độc đáo của sản phẩm, nhân viên kinh doanh
và nhân viên thực hiện chương trình. 

Bốn là, nhìn một cách tổng thể, phần team build-
ing chiếm mức độ quan trọng cao hơn so với phần
về dịch vụ du lịch. Tuy nhiên, điều thú vị là trong
các thành phần thuộc nhóm dịch vụ du lịch thì nhóm
vận chuyển lại được khách hàng đánh giá có mức
quan trọng cao nhất, thậm chí cao hơn nhóm team
building. Tiêu chí phương tiện vận chuyển an toàn,
tiện lợi thoáng mát được xem là tiêu chí rất quan
trọng thậm chí, đây là một trong những tiêu chí quan
trọng bậc nhất so với toàn bộ tiêu chí còn lại
(mean=4.58), điểm quan trọng của tiêu chí này kéo
điểm trung bình của cả nhóm vận chuyển tăng lên
đáng kể so với 9 nhóm còn lại. Điều này cho thấy
rằng, khách hàng vẫn luôn luôn coi sự an toàn trong
di chuyển là yếu tố quan trọng hàng đầu của những
chuyến đi.

Năm là, trái với kết quả dự đoán của tác giả khi
cho rằng nhóm mối quan hệ kinh doanh, đặc biệt là
việc quan tâm đến các cá nhân trong trung tâm mua
sắm là rất quan trọng, trong một số trường hợp, nhờ
mối quan hệ mà có được hợp đồng với khách hàng.
Song, kết quả thu được cho thấy, xét về tổng thể hay
các tiêu chí riêng rẽ, nhóm này đóng vai trò ít quan
trọng hơn so với các nhóm còn lại (trừ nhóm dịch vụ
bổ sung). Đây là điều đáng lưu ý đối với doanh
nghiệp khi triển khai chính sách chăm sóc khách
hàng. Doanh nghiệp cần tập trung vào chất lượng
sản phẩm, sự chuyên nghiệp của nhân viên và tính
cam kết của công ty với khách hàng, thay vì chú
trọng vào “quan hệ” theo “thói quen” khi làm việc
với khách hàng thuộc khối cơ quan, doanh nghiệp
nhà nước. 

Sáu là, thông qua phân tích thống kê Anova được
hỗ trợ bởi phần mềm SPSS16, với độ tin cậy 95%,
tác giả đã chỉ ra sự khác biệt về mức độ hài lòng
giữa các vị trí trong trung tâm mua sắm xét theo các
tiêu chí cụ thể. Những người tiêu dùng sản phẩm

cuối cùng không trực tiếp tham gia giai đoạn lên kế
hoạch, thông tin được cung cấp về chương trình
không đầy đủ có thể sẽ làm giảm sự hài lòng tổng
thể của họ. Trong khi đó, nếu người mua trực tiếp
tham gia trải nghiệm dịch vụ thì mức độ hài lòng của
họ giảm đáng kể so với người mua đơn thuần, bởi
ảnh hưởng của các điều khoản về tính linh hoạt khi
có sự thay đổi điều chỉnh về dịch vụ, trong những
trường hợp người tham gia vì lý do cá nhân, dù
không muốn nhưng buộc phải tham gia chương trình
do những điều khoản chặt chẽ về việc hoãn hủy dịch
vụ hay thay đổi số lượng.

Sự hài lòng của người quyết định lựa chọn nhà
cung cấp nhiều khi bị ảnh hưởng bởi “mối quan hệ”,
trong khi, nếu họ tham gia vào các giai đoạn khác
như giai đoạn trải nghiệm sản phẩm và giai đoạn
tiến hành đặt dịch vụ, việc sơ sót ở một số yếu tố
thuộc 2 giai đoạn này sẽ làm giảm bớt sự hài lòng
của họ. 

Người tham gia thường có xu hướng ít hài lòng
hơn so với những vị trí khác trong trung tâm mua
sắm. Sự khác biệt này có thể là kết quả của yếu tố
“quy trình”, khi người tham gia có khiếu nại và phàn
nàn về yếu tố nào đó trong giai đoạn trải nghiệm
dịch vụ, công ty phản hồi nhanh chóng, song người
mà công ty trực tiếp trao đổi là người mua, dẫn đến
việc có thể có “độ trễ” về thời gian khi người mua
thông tin tới người tham gia.

3.4. Một số kiến nghị
3.4.1. Nhóm kiến nghị về nhân lực
Thường xuyên đào tạo nội bộ, cập nhật kiến thức

về sản phẩm cho nhân viên kinh doanh: Công ty cần
đưa ra những quy định về thời gian phản hồi lại yêu
cầu của khách hàng đối với nhân viên kinh doanh.
Trong các giai đoạn cao điểm, việc xử lý cùng một
lúc nhiều yêu cầu của khách hàng có thể là nguyên
nhân gây ra sự chậm trễ. Để hạn chế bớt nhược điểm
này, công ty có thể tìm kiếm các giải pháp công
nghệ như cài đặt chế độ tự động trả lời email cho
mỗi nhân viên kinh doanh với nội dung thông báo
nhân viên đã tiếp nhận và xử lý thông tin trong vòng
24 giờ khi nhận được email vào thời gian cao điểm,
đối với thời gian thấp điểm là không quá 8 giờ.

Tổ chức các cuộc thi tìm kiếm nguồn nhân sự
chất lượng, bao gồm nhân viên, cộng tác viên và ý
tưởng truyền thông như: “Truy tìm cộng tác viên số
0”. Nâng cao chất lượng nhân sự thông qua các
chương trình đào tạo chuyên biệt, tham gia các khóa
học đào tạo về nghiệp vụ du lịch cũng như các khóa
học về kỹ năng giao tiếp với khách hàng, tiếp cận và
nắm bắt tâm lý của khách hàng mục tiêu. 
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Mặt khác, doanh nghiệp cũng cần xây dựng chế
độ đãi ngộ, phúc lợi, lộ trình thăng tiến, chính sách
thưởng theo KPI nhằm tạo động lực, sự trung thành
của các nhân viên cũ và thu hút nhân tài. Điều chỉnh,
bổ sung bộ tài liệu về quy chuẩn mô tả công việc,
quy trình sales, quy trình điều hành và các nguyên
tắc khi làm việc với khách hàng.

- Tích cực để nhân viên phát triển mạng lưới net-
work thông qua việc tham gia, giao lưu và sinh hoạt
trong các hội nhóm đoàn thể, như hiệp hội du lịch,
hiệp hội doanh nghiệp, các câu lạc bộ hướng dẫn
viên, quản trò, nhằm phát triển mạng lưới cộng tác
viên chủ chốt. Tài trợ một số hoạt động thường niên
của các câu lạc bộ. Tổ chức các buổi đào tạo nhỏ cho
các thành viên của câu lạc bộ hoặc các nhóm cộng
tác viên thường xuyên nhằm gia tăng hình ảnh và
thương hiệu của doanh nghiệp.

Kiểm tra đánh giá hàng quý, hàng năm chất
lượng đội ngũ hướng dẫn viên, quản trò, MC nhằm
thiết lập hệ thống cơ sở dữ liệu về đội ngũ cộng tác
viên từ đó điều phối nhân sự cho các chương trình
phù hợp. 

Xây dựng “profile” chuyên nghiệp bao gồm hình
ảnh, video cho nhóm nhân viên kinh doanh, quản
trò, hướng dẫn viên, đây là một phần của hồ sơ năng
lực khi tham gia “thầu” các chương trình tổ chức du
lịch team building của khối khách hàng lớn. 

3.4.2. Nhóm kiến nghị đối với các nhà cung cấp:
Vận chuyển; Khách Sạn, Nhà hàng và các nhà cung
cấp khác

Tổ chức các chuyến đi khảo sát chất lượng dịch
vụ thực tế ở các điểm đến, để nhân viên nắm được
những thay đổi về cơ sở hạ tầng ở các điểm đến như:
Có khách sạn, nhà hàng, dịch vụ giải trí mới được
đưa vào hoạt động? Những khách sạn, nhà hàng
quen dùng có những dấu hiệu xuống cấp, đi xuống
về chất lượng dịch vụ? Hay đường sá đi lại có thuận
tiện hay khó khăn hơn? Từ đó đưa ra được nhưng tư
vấn, lựa chọn tốt nhất cho khách hàng. Đối với
những địa điểm ở quá xa, hoặc đòi hỏi nhiều kinh
phí khảo sát, công ty có thể tận dụng vai trò của đội
ngũ cộng tác viên hướng dẫn hoặc các đối tác tin cậy
cung cấp thông tin cập nhật. Trên cơ sở thông tin đó,
bộ phận điều hành kiểm tra, đối chiếu với những
nguồn đáng tin cậy, từ đó đưa ra những báo cáo với
ban lãnh đạo và có kế hoạch đào tạo, cập nhật thông
tin cho đội ngũ nhân viên kinh doanh.

Tham gia những chuyến famtrip do các câu lạc
bộ lữ hành tổ chức nhằm tạo lập, củng cố mối liên
kết với những đối tác trong ngành, đồng thời trải
nghiệm, đánh giá những tuyến điểm mới, khách sạn,
nhà hàng mới.

Sử dụng chương trình khách hàng bí mật (MGP)
đối với những nhà cung cấp thân thiết nhằm đánh
giá chính xác chất lượng của các nhà cung cấp,
tránh dựa trên “thói quen” và cảm nhận chủ quan
của cá nhân.

Cách mạng công nghệ 4.0, cùng với sự phát triển
của các OTA, vừa là thách thức, cũng vừa là cơ hội
để các doanh nghiệp lữ hành cải tiến, tận dụng
những ưu điểm về tính cập nhật và đánh giá của
khách hàng về hệ thống khách sạn tại các điểm đến
thông qua các trang đặt phòng trực tuyến như:
Agoda; booking.com hay Tripadvisor.

Bên cạnh đó, doanh nghiệp tiến hành chọn lọc
danh sách nhà cung cấp chiến lược, thiết lập mối
quan hệ thân thiết nhằm hưởng những ưu đãi trong
chính sách giá, chất lượng, thanh toán, hoãn hủy và
sự ưu tiên trong những giai đoạn cao điểm.

Sử dụng phần mềm lưu trữ, quản lý dữ liệu bao
gồm: Hợp đồng, hình ảnh thực tế, nhận xét, phản
hồi, đánh giá của điều hành, khách hàng về các nhà
cung cấp trong vòng ba năm. Đây được xem là một
lợi thế cạnh tranh của doanh nghiệp, khi cung cấp
cho khách hàng “cái nhìn thực tế” thông qua trải
nghiệm thực tế của các khách hàng khác, hạn chế
một phần đặc điểm “vô hình” trong tiêu dùng của
sản phẩm du lịch.

3.4.3. Nhóm kiến nghị về Marketing, xúc tiến,
quảng bá

Các doanh nghiệp cần xây dựng bộ ấn phẩm
nhận diện thương hiệu, sự hiện diện của doanh
nghiệp cả trên internet lẫn truyền thống, gồm:
Website, các kênh mạng xã hội như fanpage,
youtube, Tik tok, Email marketing Tờ rơi, sổ tay
chuyến đi, các bảng biểu, giấy tờ hành chính. Ứng
dụng các phần mềm gửi email marketing tự động, có
sử dụng phễu lọc để phân loại và đưa ra chiến lược
marketing với từng nhóm khách hàng.

Số hóa hồ sơ năng lực của doanh nghiệp bao
gồm Video giới thiệu, danh sách khách hàng, những
chương trình đã thực hiện, mô phỏng những ý
tưởng, sản phẩm du lịch team building thông qua
các công nghệ mới nhất như VR thực tế ảo…
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Chi ngân sách tài trợ tổ chức các hoạt động team
building cho các chương trình thường niên của diễn
đàn nhân sự nhằm giới thiệu quảng bá sản phẩm của
doanh nghiệp tới những thành phần chủ chốt trong
trung tâm mua sắm của khách hàng tổ chức.

Sử dụng các KOLs (Key Opinion leaders -
Người ảnh hưởng), người nổi tiếng, mời họ tham gia
trải nghiệm sản phẩm của doanh nghiệp, từ đó đưa
ra nhận xét, đánh giá trên các Phương tiện cá nhân
(Fanpage) nhằm quảng bá doanh nghiệp.

Sử dụng các đánh giá của khách hàng sau mỗi
chương trình, số hóa trên mạng xã hội như đánh giá
của google, tripadvisor hay các diễn đàn nhân sự…

3.4.4. Nhóm kiến nghị về phát triển sản phẩm
team building

Xây dựng, đầu tư và phát triển các sản phẩm theo
từng giai đoạn trong năm theo nhu cầu của thị
trường. Các sản phẩm sáng tạo theo chủ đề của từng
giai đoạn trong năm, ví dụ mùa hè gắn với “nước”,
“bãi biển”, hướng tới những sản phẩm có mức giá
cao, độ dài ngày trung bình, các điểm đến là các
thành phố biển.
Đa dạng danh mục sản phẩm du lịch team build-

ing theo chiến lược định giá sản phẩm của công ty.
Xây dựng bộ tiêu chuẩn bao gồm các tiêu chí cụ thể
về chất lượng sản phẩm theo kết quả nghiên cứu,
đặc biệt lưu ý đến vấn đề Phương tiện vận chuyển
đảm bảo tính an toàn, hiện đại, tài xế chuyên nghiệp.

Cho ra mắt những sản phẩm mô phỏng theo
những gameshow thực tế nổi tiếng, có sức hấp dẫn
cao như: Amazing Race, how to survive? Fear
Factor; Can you escape?...
Đầu tư vào các đạo cụ trò chơi high-Tech, độc

đáo, dễ sử dụng nhưng ít phổ biến trên thị trường,
đặc biệt là các sản phẩm lego.

Chào hàng thí điểm các sản phẩm du lịch team
building cao cấp tại các điểm đến nước ngoài phù
hợp cho nhóm khách hàng có quy mô nhỏ, mức chi
trả cao, trước mắt là các địa điểm dễ thực hiện và chi
phí hợp lý như Laos và Campuchia.

Tổ chức định kỳ những buổi “brainstorming”
giữa phòng nội dung, phòng kinh doanh và phòng
điều hành nhằm đưa ra những sản phẩm phù hợp với
thị trường.

3.4.5. Nhóm kiến nghị về xử lý khiếu nại và dịch
vụ chăm sóc khách hàng

Xây dựng và áp dụng những quy định, quy trình
và chính sách giải quyết và xử lý khiếu nại của

khách hàng. Trong đó, cần có những tiêu chí cụ thể
về thời gian, các mức bồi thường, các trường hợp
được bồi thường. Áp dụng tiêu chí: Lắng nghe -
Cảm thông - Đưa ra đúng vấn đề - Hành động cụ thể
nhằm giải quyết khiếu nại thỏa đáng - Đảm bảo giữ
đúng cam kết, giải quyết khiếu nại một cách ổn thỏa
đến cùng. Với những khiếu nại có tần suất lặp lại
cao, cần tìm ra những nguyên nhân chủ chốt dẫn đến
sự phàn nàn của khách hàng từ đó đưa ra các biện
pháp khắc phục, tránh lặp lại một sai lầm với cùng
một khách hàng.

Phân cấp cụ thể đối với những mức độ khiếu nại
khác nhau. Việc xử lý những khiếu nại mức độ
nghiêm trọng hoặc khiếu nại từ những khách hàng
lớn, cần được các cấp từ trưởng phòng hoặc giám đốc
trực tiếp xử lý thay vì để những nhân viên thiếu kinh
nghiệm thực hiện. Việc phản hồi những khiếu nại của
khách hàng cần được thực hiện “nhanh nhất” và
không quá 24h tính từ thời gian khách hàng khiếu nại.

Các khiếu nại và cách thức, kết quả, phản hồi của
khách hàng về việc giải quyết khiếu nại cần được ghi
chép đầy đủ, làm cơ sở để đưa ra các giải pháp hạn
chế các khiếu nại có thể phát sinh trong tương lai.

Có chính sách ưu đãi đối với những khách hàng
lâu năm, khách hàng lớn. Chính sách ưu đãi này
không nhất thiết phải là ưu đãi về giá cả mà là những
dịch vụ gia tăng cho khách hàng với mức giá không
đổi, hoặc áp dụng những chính sách về thanh toán,
hoãn hủy, điều chỉnh linh hoạt hơn so với những
khách hàng khác.

Ngoài việc xây dựng mối quan hệ cá nhân tốt
đẹp giữa nhân viên kinh doanh và những vị trí chủ
chốt trong trung tâm mua sắm của khách hàng. Các
lãnh đạo của công ty cũng cần tham gia hoạt động
thăm hỏi, giao thiệp trên cơ sở phân chia mức độ
quan trọng của những vị trí khác nhau trong trung
tâm mua sắm của những khách hàng khác nhau.

Tổ chức chương trình tri ân khách hàng vào dịp
đầu năm hoặc cuối năm. Chương trình tri ân này có
thể là một bữa tiệc thân mật hoặc là một chương
trình team building một ngày nhằm cảm ơn khách
hàng, đồng thời cũng là một cách “chào hàng”
những sản phẩm của công ty đến khách hàng.

Ngoài việc gửi email định kỳ nhằm duy trì mối
liên hệ với khách hàng, nhân viên kinh doanh cần
thực hiện những chuyến thăm hỏi gặp gỡ trực tiếp
khách hàng vào những dịp đặc biệt như: Sinh nhật
khách hàng; Sinh nhật công ty khách hàng, hoặc
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trước tối thiểu một tháng so với thời điểm tổ chức
chương trình hàng năm theo ghi nhận về khách
hàng. Việc này không những giúp không bỏ lỡ
khách hàng vào tay đối thủ cạnh tranh mà còn thể
hiện sự quan tâm, sự ghi nhớ và chu đáo trong chăm
sóc khách hàng.

Xây dựng ngân sách cho khoản quà tặng khách
hàng vào các dịp đặc biệt: Tết Nguyên Đán, Trung
thu, sinh nhật hay 20/10; 8/3 đối với những khách
hàng nữ; 20/11 đối với những khách hàng thuộc
khối giáo dục; 21/6 đối với những khách hàng thuộc
khối báo chí và những ngày kỷ niệm đặc biệt của
mỗi ngành nghề của khách hàng.

Công ty có thể sử dụng những phần mềm quản lý
khách hàng CRM (customer relationship manage-
ment) trong lĩnh vực du lịch. Quy trình hoạt động
của những phần mềm này bắt đầu từ KHÁCH
HÀNG, khi làm việc với khách hàng thông tin sẽ
chuyển dần qua YÊU CẦU, các yêu cầu này sẽ sinh
ra BOOKING và các hoạt động ĐIỀU HÀNH
TOUR. Tất cả các hoạt động của các phân hệ sẽ
được quản lý thông qua LỊCH. Những phần mềm
này được xây dựng và phát triển khiến cho việc thiết
kế và tính giá tour cũng như điều hành tour, chăm
sóc khách hàng trở nên đơn giản và hiệu quả hơn
bao giờ hết. Mặt khác, những phần mềm này cũng
cung cấp khả năng chuẩn đoán và tăng cường mối
quan hệ với những khách hàng đang ở “mức rủi ro”
- Những khách hàng đã có những trải nghiệm tiêu
cực, khách hàng mới và những khách hàng khác
trong thị trường cạnh tranh.

Không những vậy, bằng việc lưu trữ các dữ liệu
về khách hàng, sẽ giúp công ty xác định và duy trì
một “tập hợp ý tưởng” có được từ khách hàng, từ đó
công ty có thể dựa vào “tập hợp ý tưởng” này để
cung cấp những giá trị vượt trội cho khách hàng.
Thực hiện và ứng dụng tốt những phần mềm này,
công ty không những sẽ khiến khách hàng ngày một
hài lòng hơn, duy trì sự trung thành của khách hàng
cũ đồng thời cũng sẽ tạo lập được uy tín, thương hiệu
trên thị trường nhằm thu hút những khách hàng mới.

Với mức chi phí không quá cao (4.890.000
VND/năm đối với phần mềm CRM online), công ty
hoàn toàn có thể cân nhắc áp dụng thực hiện phần
mềm này vào hoạt động kinh doanh hiện tại.

4. Kết luận
Đánh giá sự hài lòng của khách hàng, đặc biệt là

khách hàng tổ chức, đối tượng khách hàng mang lại

doanh thu lớn cho doanh nghiệp luôn là vấn đề sống
còn đối với bất kỳ doanh nghiệp nào. Phần thưởng
của sự hài lòng có được từ khách hàng sẽ là lòng
trung thành của họ và sự giới thiệu những khách
hàng mới cho doanh nghiệp, mà kết quả cuối cùng
chính là lợi nhuận kinh doanh và sự phát triển của
doanh nghiệp. Thông qua quá trình nghiên cứu,
phân tích và đánh giá, đề tài đã làm rõ được mức độ
quan trọng của những tiêu chí cụ thể đóng góp tạo
lên sự hài lòng của khách hàng. Cũng như mức độ
hài lòng trên những tiêu chí cụ thể này của khách
hàng tổ chức tại những vị trí khác nhau trong trung
tâm mua sắm đối với sản phẩm du lịch team build-
ing trong quá trình mua. Đề tài nghiên cứu cũng đã
làm rõ được những đặc điểm của loại sản phẩm du
lịch team building, cũng như các thành phần cấu
thành một chương trình du lịch team building. Từ đó
đưa ra được những nhóm giải pháp cụ thể cho doanh
nghiệp khi phát triển loại sản phẩm này nhằm nâng
cao tính cạnh tranh trên thị trường.

Việc đánh giá sự khác biệt về mức độ hài lòng và
mức độ quan trọng về các tiêu chí cụ thể của các vị
trí trong trung tâm mua sắm của khách hàng tổ chức
chỉ dựa trên quy mô mẫu có kích thước nhỏ (35
khách hàng tổ chức). Mặt khác, nghiên cứu cũng bỏ
qua những đối tượng khách hàng tổ chức (bán buôn)
là các doanh nghiệp cùng ngành và loại bỏ yếu tố cá
nhân ảnh hưởng đến sự hài lòng của các vị trí trong
trung tâm mua sắm. Đây cũng chính là điểm hạn chế
của bài nghiên cứu đồng thời cũng là hướng đi mà
tác giả có thể tiếp tục khai thác trong những nghiên
cứu xa hơn trong tương lai.!
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Summary

Teambuilding tourism in recent years has
emerged as a leading selection of many enterprises
to replace the traditional sightseeing tours. The com-
bination of leisure tourism and the teamwork traning
activities, cohesion improvement and culture corpo-
ration among all staff in each company is increasing
rapidly. The holiday entilement for employees in
each enterprise is not only the task of labour union
as a public welfare but also the combination of var-
ious departments such as human resorces depart-
ment, marketing and commnucation department,
and of course from each individuals.

However, there are few studies on this type of
teambuilding tourism systematically. Many years of
working in tourism and hospitality management, the
author chooses to conduct comprehensive study of
teambuilding tourism products and the customer sat-
isfaction as an organizer of team building activities.
The most noticeable for this is that there is a big dif-
ference of many other studies on the satisfaction of
tourists - the end consumers with this study and of
course, the author finally provide specific criteria
for evaluating customer satisfaction. Based on the
assessment of the customer satisfaction level along
with teambuilding tourism products in general, the
author focuses on solutions of factors affecting the
satisfaction of organizational customers.  After that,
giving the product policies, human resource train-
ing, and close relationships with customers can be
established to create a superior competitive advan-
tage in order to retain old customers and attract new
customers in the competitive martket, especially the
travel businesses aspect.

These measures can also be applied or used as a
reference for small enterprises operating in the trav-
el industry in Vietnam. 45 criteria belonging to 10
groups of aspects were proposed by the author and
conducted research on 105 individuals working in
35 enterprises and obtained specific results which
are presented in Section 3.
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