CHƯƠNG 1
ĐẶT VẤN ĐỀ

1.1 Sự cần thiết của đề tài và mục đích nghiên cứu:

Trong bất kỳ nền kinh tế nào, hình thái xã hội nào, cho dù nền sản xuất đó là thô sơ hay hiện đại thì khâu sau cùng của quá trình sản xuất cũng cần phải được đưa vào lưu thông và tiêu thụ.

Trong thời buổi hiện nay thì việc tiêu thụ sản phẩm cũng như nhu cầu đi lại của con người vì các mục đích sinh hoạt văn hóa, vui chơi giải trí, thể thao, tham quan du lịch… ngày càng có những đòi hỏi cao hơn về mặt số lượng cũng như chất lượng. Chính những nhu cầu này của con người, của xã hội đã thúc đẩy ngành giao thông vận tải phát triển theo để đáp ứng được nhu cầu. Đối với một quốc gia thì hệ thống giao thông vận tải cũng giống như hệ thống huyết mạnh trong một cơ thể con người, do vậy để đánh giá trình độ phát triển của một quốc gia thường trước hết người ta nhìn vào bộ mặt giao thông vận tải rồi sau đó mới đến các nhân tố khác như: kinh tế, chính trị, xã hội, văn hóa, giáo dục …

Khi nền kinh tế càng phát triển, xã hội loài người càng tiến bộ thì những nhu cầu của con người trong xã hội cần được thỏa mãn cũng ngày càng cao, nhất là nhu cầu về đi lại và tiêu dùng, do vậy mà việc vận chuyển hàng hóa, con người từ nơi này đến nơi khác cũng ngày càng gia tăng.

Sản xuất vận tải cũng vậy, nó cũng giống như bao ngành sản xuất khác không những thế nó còn là ngành sản xuất vật chất đặc biệt. Thị trường vận tải có tính chất động rất rõ nét, nó luôn có sự biến động lớn cả về mặt không gian lẫn thời gian và phụ thuộc rất lớn vào năng lực sản xuất của những ngành sản xuất vật chất cũng như nhu cầu đi lại, tiêu dùng của con người trong xã hội. Trong tất cả những hình thức vận chuyển của ngành vận tải thì vận chuyển ô tô giữ một vai trò rất quan trọng, nó là hình thức vận tải cơ bản nhất và không thể thiếu trong nền kinh tế của bất kỳ một quốc gia nào vì tính ưu việt của vận tải ô tô là có thể hoạt động trong bất cứ địa hình nào, trong mọi điều kiện thời tiết khí hậu đồng thời là hình thức trung chuyển cho tất cả các hình thức vận tải còn lại.

Hiện nay, thì hầu hết các doanh nghiệp đều phải đối mặt với môi trường tự do cạnh tranh trong cơ chế mở đầy biến động, phức tạp và chưa ổn định, điều đó tạo cho các doanh nghiệp rất nhiều cơ hội làm ăn qúy báu nhưng cũng tiềm ẩn không ít nguy cơ rủi ro bất ngờ. Từ thực tế của môi trường kinh doanh, đòi hỏi mỗi doanh nghiệp phải biết năng động, sáng tạo đặc biệt là phải biết ứng phó linh hoạt, mềm dẻo với tình huống. Một trong những thế mạnh của doanh nghiệp ngày nay phải kể đến sự đóng góp của hoạt động Marketing, đóng vai trò then chốt trong việc kết nối giữa nhà cung ứng và người tiêu thụ.
Việc xây dựng chiến lược Marketing nhằm định hướng cho doanh nghiệp, tránh tình trạng bị động khi môi trường kinh doanh thay đổi làm ảnh hưởng đến hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp. Vì chiến lược Marketing có vai trò quan trọng như vậy, nó có ảnh hưởng đến phương hướng hoạt động, đến sự thành bại của doanh nghiệp trong cả một giai đoạn, thời kỳ… cho nên những nhà xây dựng chiến lược Marketing của doanh nghiệp không những giỏi về chuyên môn, nắm bắt một cách đầy đủ, chính xác thông tin về hoạt động của doanh nghiệp mà còn phải là những người am hiểu về thị trường, có một tầm nhìn xa và bao quát, đặc biệt là phải có một tư duy sáng tạo cao trong xây dựng chiến lược.

Với đề tài “Nghiên cứu phối thức tiếp thị và một số giải pháp nhằm năng cao hiệu qủa kinh doanh tại xí nghiệp ô tô SASCO”, mục đích của đề tài là nhằm định hướng đi trong kinh doanh cho Xí nghiệp trong thời gian tới. Tuy nhiên, với khả năng giới hạn cả về mặt thời gian, kiến thức tổng hợp lẫn kinh nghiệm thực tế, đề tài không thể đi sâu hết mọi mặt mà chỉ khái quát một cách tổng hợp nhất những vấn đề từ thực tế phân tích môi trường để đưa ra một số kiến nghị cho Xí nghiệp theo từng giai đoạn phát triển của nền kinh tế.
1.2 Mục tiêu nghiên cứu:

· Thông tin về thị trường dịch vụ cho thuê xe tại Tp.HCM.
· Thông tin về các đối thủ cạnh tranh.
· Phân tích ma trận SWOT (Điểm mạnh-Yếu-Cơ hội-Đe doạ) cho xí nghiệp.
· Đánh giá được tiềm năng của Limosine, Mercedes S500L& các dòng xe cho thuê hiện tại của SASCO.
· Phân loại đối tượng sử dụng tiềm năng(cơ quan, cá nhân, doanh thu, chuyên ngành v.v…).
· Đưa ra các kiến nghị tiếp thị và quảng cáo để tiếp cận khai thác thị trường.
1.3 Phạm vi nghiên cứu của đề tài:

Đề tài được nghiên cứu trong phạm vi xí  nghiệp ôtô vân tải SASCO và các đối thủ cạnh tranh khác, thời gian từ 10/03/2006 đến 10/05/2006. Xí nghiệp có nhiều loại hình kinh doanh nhưng trong phạm vi luận văn này chỉ nghiên cứu và đưa ra kiến nghị cho hoạt động thuê xe cao-trung cấp.
1.4 Cấu trúc luận văn:
Chương 1: Đặt vấn đề

Chương 2: Cơ sở lý luận và phương pháp nghiên cứu

Chương 3: Tổng quan về xí nghiệp

Chương 4: Kết quả nghiên cứu và thảo luận

Chương 5: Kết luận và kiến nghị 
CHƯƠNG 2
CƠ CỞ LÝ LUẬN VÀ PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU

2.1 Cơ sở lý luận
2.1.1 Tổng quan về Marketing
2.1.1.1 Marketing là gì?
Marketing là tổng hợp các hoạt động nhằm xác định các nhu cầu chưa được đáp ứng của người tiêu dùng, nhằm tìm kiếm các sản phẩm hoặc dịch vụ để thoả mãn nhu cầu này, nhằm sản xuất và trình bày sản phẩm một cách hợp lý, nhằm phân phối chúng đến địa điểm thuận lợi với gía cả và thời điểm thích hợp cho người tiêu thụ, đồng thời cũng có lợi cho doanh nghiệp.
Có rất nhiều khái niệm về Marketing và được phát biểu như sau:

Định nghĩa của ủy ban các hiệp hội Marketing (Mỹ): Marketing là việc tiến hành các hoạt động kinh doanh có liên quan trực tiếp đến dòng vận chuyển hàng hoá từ người sản xuất đến người tiêu dùng.

Định nghĩa của Philip -Kotle(Mỹ): Marketing là sự phân tích, tổ chức kế hoạch hàng hoá và kiểm tra khả năng câu khách của một công ty cũng như chính sách và hoạt động với quan điểm thoả mãn nhu cầu và mong muốn của nhóm khách hàng đã chọn.
2.1.1.2 Sự ra đời và phát triển của Marketing
Marketing bắt nguồn từ thuật ngữ tiếng Anh, nghĩa đen của nó là “làm thị trường”. Khái niệm Marketing xuất hiện đầu tiên ở mỹ vào đầ thế kỷ XX nhưng mãi sau chiến tranh thế giới thứ II mới phát triển mạnh mẽ và được truyền bá qua Tây Aâu và Nhật vào những năm 1950-1960.Từ khi ra đời và trong suốt thời gian dài, Marketing chỉ giới hạn trong phạm vi kinh doanh thương mại.Nó hoạt động trên cương lĩnh là tiêu thụ nhanh chóng hàng hóa và dịch vụ đã sản xuất ra (có sẵn) nhằm đem lại hiệu quả cao nhất, người ta gọi Marketing ở thời kỳ này là Marketing truyền thống (Traditional Marketing).

Trong những năm 60-70, từ những phức tạp trong sản xuất, tiêu thụ sản phẩm cũng như sự cạnh tranh gay gắt  của thị trường tư bản đã làm tăng thêm vai trò, ý nghĩa của Marketing trong quản lý kinh tế tư bản chủ nghĩa.Trong thời gian này đã có hàng loạt các viện nghiên cứu khoa học, trung tâm nghiên cứu Marketing, văn phòng tư vấn được thành lập trong các doanh nghiệp, lúc này hoạt động Marketing giữ vai trò quyết định trong công việc quản lý và cạnh tranh của các nhà tư bản, đồng thời không giới hạn ở mức chỉ là ở mức những hợp đồng mua bán, những cái đã có sẵn mà nó đã được mở ra, toàn diện và hoàn thiện hơn.Đó là thời kỳ của Marketing hiện đại bao gồm tất cả những hành động tính toán về mục tiêu, ý đồ chiến lược từ trước khi sản xuất ra sản phẩm cho đến những hành động sản xuất, tiêu thụ và dịch vụ sau bán hàng.
Cuối năm 1960, Marketing bắt đầu được vận dụng ở Hungary, Balan, Rumany, Tiệp Khắc và một số nước xã hội chủ nghĩa, tháng 11 năm 1976 hội nghị quốc tế” vận dụng Marketing trong ngoại thương và các nước xã hội chủ nghĩa” được tổ chức tại berlin. Năm 1977, hội nghị này các đại biểu khẳng định rằng hoạt động Marketing không chỉ dừng lại ở các nước tư bản mà các nước xã hội chủ nghĩa.
2.1.1.3 Một số tư tưởng chủ đạo của Marketing
Coi trong khâu tiêu thụ, ưu tiên dành cho nó vị trí cao nhất trong chiến lược của doanh nghiệp, giải thích điều này khá đơn giản bởi vì muốn tồn tại và phát triển thì doanh nghiệp phải bán được hàng.
Chỉ bán cái thị trường cần chứ không phải bán cái mình có sẵn.Hàng hóa, dịch vụ phải phù hợp với thị hiếu người tiêu dùng thì mới bán nhanh, bán nhiều, không tồn động. Muốn biết thị trường và người tiêu dùng cần gì thì phải nghiên cứu nó một cách cẩn thận và phải có phản ánh linh hoạt. Marketing phải gắn liền với tài chính và quản lý. Marketing đòi hỏi phải đưa nhanh tiến bộ khoa học kỹ thuật vào sản xuất kinh doanh.
2.1.1.4 Vai trò của Marketing
Marketing có một vai trò rát quan trọng kinh doanh, nó hướng dẫn, phối hợp các hoạt động sản xuất kinh doanh của các doanh nghiệp.Nhờ các hoạt động Marketing các quyết định đề ra trong sản xuất kinh doanh có cơ sở khoa học và vững chắc hơn, doanh nghiệp có đủ điều kiện và thông tin đầy đủ hơn thỏa mãn mọi nhu cầu khách hàng. Sản phẩm sở dĩ hấp dẫn người mua vì nó có những đặc tính sử dụng luôn luôn được cải tiến, nâng cao hoặc đổi mới cho phù hợp với nhu cầu đa dạng và phong phú của người tiêu dùng.
Marketing còn làm cho sản phẩm luôn thích ứng với nhu cầu thị trường, Marketing kích thích sự nghiên cứu và cải tiến, nó không làm các công việc của nhà kỹ thuật, các nhà công nghệ sản xuất nhưng nó chỉ cho họ biết cần phải sản xuất cái gì, sản xuất như thế nào, sản xuất với khối lượng bao nhiêu và khi nào đưa nó ra thị trường
Marketing có vai trò quan trong như thế và đã mang lại những thắng lợi huy hoàng cho nhiều doanh nghiệp. Cho nên, người ta đã sử dụng nhiều từ ngữ đẹp đẽ để ca ngợi nó. Người ta đã gọi Marketing là”Triết học mới về kinh doanh”, là học thuyết chiếm lĩnh thị trường, là nghệ thuât ứng xử trong kinh doanh hiện đại, là “chiếc chìa khoá vàng”, là bí quyết tạo thắng lợi trong kinh doanh.
® Thương hiệu
Từ khi ra đời và phát triển, khái niệm thương hiệu cũng được thay đổi cho phù hợp với sự phát triển của Marketing. Cũng vì vậy có nhiều quan điểm về thương hiệu. Chúng ta có thể chia ra 2 quan điểm chính. Quan điểm truyền thống, lấy ví dụ theo hiệp hội Marketing Hoa Kỳ thì:”Thương hiệu là một cái tên, biểu tượng, ký hiệu, kiểu dáng, hay một số phối hợp các yếu tố trên nhằm mục đích nhận dạng sản phẩm hoặc dịch vụ của một nhà sản xuất và phân biệt với đối thủ cạnh tranh.”
Với quan điểm về truyền thống này, thương hiệu như một phần của sản phẩm và chức năng chính của thương hiệu là dùng để phân biệt sản phẩm của mình với sản phẩm cạnh tranh cùng loại. Quan điểm truyền thống về thương hiệu tồn tại trong một thời kỳ dài cùng với sự ra đời và phát triển của Marketing. Nhưng đến thế kỷ XX, quan điểm về Marketing đã có nhiều thay đổi. Nhiều nhà nghiên cứu cho rằng quan điểm này không giải thích được vai trò của thương hiệu trong nền kinh tế thế giới chuyển sang nền kinh tế toàn cầu và cạnh tranh gay gắt.
Quan điểm tổng hợp về thương hiệu cho rằng thương hiệu không chỉ là một cái tên hoặc một biểu tượng mà nó đa dạng phức tạp hơn nhiều. Ambler& Styles định nghĩa:”Thương hiệu tập các thuộc tính cung cấp cho khách hàng mục tiêu các giá trị mà họ đòi hỏi.” Thương hiệu thep quan điểm này cho rằng, sản phẩm chỉ là một phần của thương hiệu, chủ yếu cung cấp lợi ích chức năng cho khách hàng và nó chỉ là một thành phần của sản phẩm. Như vậy, các thành phần Marketing hỗn hợp(sản phẩm, giá cả, phân phối, chiêu thị cổ động) cũng chỉ là thành phần của một thương hiệu. Cũng cần chú ý, thương hiệu bao giờ cũng là sự kết hợp giữa các thuộc tính vô hình và thuộc tính hữu hình. Hai quan điểm về thương hiệu và sản phẩm được minh hoạ ở sơ đồ sau:
Sơ đồ 2: Sản Phẩm Và Thương Hiệu
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Nguồn: Quản trị Marketing-Philip Kotler
2.1.1.5  Chức năng của Marketing : 

· Nghiên cứu thị trường và phân tích tiềm năng nhu cầu tiêu dùng và dự đoán triển vọng cho tương lai.
· Luôn cải tiến sản phẩm để đáp ứng nhu cầu của người tiêu dùng.
· Hoàn thiện hệ thống phân phối.
· Phối hợp các nguồn lực của tổ chức môt cách có hiệu quả.
· Tạo thế chủ động cho doanh nghiệp.
· Phát triển sản xuất dẫn đến phát triển kinh tế
2.1.1.6  Khái niệm quản trị Marketing
Theo J.Mc.carthy, quá trình quản trị Marketing gồm 3 phần chính:
Hoạch định chiến lược Marketing
Thực hiện chiến lược Marketing
Kiểm tra chiến lược và hoạt động Marketing
Đây là quá trình liên tục và có mối quan hệ 2 chiều hết sức chặt chẽ. Chức năng hoạch định chiến lược Marketing dựa trên cơ sở chiến lược chung của toàn công ty. Chiến lược Marketing vạch ra mục tiêu, kế hoạch cụ thể của doanh nghiệp, làm cơ sở cho chức năng thực hiện chiến lược Marketing. Chức năng thực hiện có nhiệm vụ đưa  kế hoạch chiến lược Marketing vào thực tiễn. Chức năng kiểm tra tiếp thị có nhiệm vụ xác định những sai lệch giữa kế hoạch và thực tiễn, tìm ra nguyên nhân gíup cho việc điều chỉnh kế hoạch và thực hiện chiến lược Marketing.
Người ta thường quan niệm người quản trị Marketing là người có nhiệm vụ chủ yếu là kích thích nhu cầu có khả năng thanh toán về những sản phẩm của công ty. Tuy nhiên đó là quan điểm hết sức phiến diện về những hoạt động Marketing rất đa dạng và những người quản trị Marketing phải thực hiện. Quản trị Marketing có nhiệm vụ tác động đến mức độ, thời điểm và cơ cấu nhu cầu có khả năng thanh toán theo một cách nào đó  để giúp cho tổ chức đạt được những mục tiêu đã đề ra. Quản trị Marketing về thực chất là quản trị nhu cầu có khả năng thanh toán. 
Theo Philip Kotler: Quản trị tiếp thị là nghệ thuật và khoa học lựa chọn các thị trường mục tiêu và tiếp cận, nắm bắt, và tăng thêm khách hàng thông qua việc sáng tạo, thông tin, và cung cấp giá trị ưu việt cho khách hàng.
Chức năng của tiếp thị trong kinh doanh là xác định những nhu cầu và ước muốn chưa được đáp ứng, vạch rõ và đo lường qui mô và khả năng sinh lợi tiềm tàng, xác định những thị trường mục tiêu mà tổ chức có thể phục vụ tốt nhất, quyết định làm ra các sản phẩm, dịch vụ, và chương trình thích hợp để cung ứng cho những thị trường đã chọn đó, và kêu gọi mơi người trong tổ chức suy nghĩ và phục vụ cho khách hàng đó.
2.1.1.7 Các mục tiêu của hệ thống tiếp thị
a/Tối đa hóa sự tiêu thụ ( Maximize consumption)
Các nhà kinh doanh cho rằng tiếp thị tạo điều kiện dẽ dàng và kích thích sư tiêu thụ tối đa, nhờ đó sẽ tạo ra sản xuất, phát triển công việc làm và tạo ra sự thịnh vượng tối đa. Các nhà tiếp thị cho rằng dân chúng càng mua hhiều hơn thì họ càng hạnh phúc hơn.
b/Tối đa hóa sự thỏa mãn của người tiêu thụ ( Maximize consumption)
Quan điểm này cho rằng mục đích của hệ thống tiếp thị là làm cho người tiêu thụ được thoả mãn tối đa chứ không phải bản thân sự tiêu thụ. Tuy nhiên hiện nay sư đo lường, đánh giá sự hài lòng của khách hàng còn gặp những khó khăn nhất định.
c/Tối đa hóa sự lựa chọn (maximize choice)
Một số nhà tiếp thị cho rằng mục đích của hệ thống tiếp thị là phải làm cho sản phẩm được đa dạng và sự chọn lực của người tiêu dùng được tối đa. Hệ thống tiếp thị cần giúp cho người tiêu thụ tìm được những hàng hoá làm thoả mãn cao nhất sở thích của họ.Người tiêu thụ có thể sẽ tối đa hoá được cung cách sống và đương nhiên tối đa hoá cung cách sống của họ.
Tuy nhiên sự tối đa hoá chọn lựa sẽ dẫn đến tăng phí tổn.Hàng hoá và dịch vụ sẽ đắt hơn.Người tiêu dùng mất nhiều thời gia để chọn lựa hơn.
d/Tối đa hóa chất lượng cuộc sống (Maximize life quality)
Nhiều người cho rằng mục đích của tiếp thị là phải tăng chất lượng cuộc sống.Đó là chất lượng hàng hoá, chất lượng môi trường sống, môi trường địa lý, chất lượng của khung cảnh văn hoá…
Có thể nói: Chất lượng cuộc sống là đòi hỏi của con người hiện đại, là mục tiêu xứng đáng của hệ thống tiếp thị.
2.1.2 Xác định thị trường mục tiêu:
2.1.2.1 Khái niệm về thị trường
Theo quan điểm tiếp thị, thị trường là tập hợp những người đang mua và những người sẽ mua một sản phẩm, dịch vụ nào đó.Một thị trường là tập hợp những người mua và một ngành kinh doanh là tập hợp những người bán.
Khái niệm tổng quát: Thị trường là tổng thể các hoạt động mua bán, trao đổi hàng hóa và cung ứng, nhu cầu có khả năng thanh toá đối nới một sản phẩm nào đó trong một không gian, thời gian nhất định và trong điều kiện kinh tế xã hội nhất định.
2.1.2.2 Phân loại thị trường
a. Lý do phải phân khúc thị trường và lựa chọn thị trường mục tiêu
Các thị trường gồm những người  mua đều khác nhau về một hay nhiều mặt.họ có thể khác nhau về mong muốn, sức mua, địa điểm, thái độ mua sắm và cách thức mua sắm. Không có một doanh nghiệp nào có thể đáp ứng được nhu cầu của tất cả các khách hàng tiềm năng. Mặt khác doanh nghiệp không chỉ có một mình trên thị trường.  Họ phải đối mặt với nhiều đối thủ cạnh tranh. Mỗi doanh nghiệp chỉ có một thế mạnh trên một phương diện nào đó trong việc thỏa mãn nhu cầu thị trường.
b. Phân khúc thị  trường 
· Khái niệm
Người tiêu thụ trong thị trường đều mang tính  không đồng nhất và có thể phân thành nhóm theo nhiều cách khác nhau. Nhóm người tiêu thụ có thể lập ra bằng cách dựa trên thông số địa lý (miền, thành phố), thông số dân số học (tính pháit, độ tuổi, học vấn), thông số tâm - lý - đồ – học (tầng lớp xã hộit, phong cách sống), và thông số hành vi học (dịp mua, tốc độ sử dụng, việc mưu cầu lợi ích). Tiến trình phân khách hàng thành các nhóm để làm nổi rõ sự khác biệt về nhu cầu, tính cách, hoặc hành vi được gọi là sự phân khúc thị trường. Mỗi thị trường đều được tạo ra từ những khúc tuyến thị trường.
Phân khúc thị trường là phân chia thị trường về sản phẩm hay dịch vụ, làm nhiều phân đoạn nhỏ dựa trên đặc điểm của khách hàng và các phân đoạn này có đặc điểm tương tự với nhau về sản phẩm hay dịch vụ mà ta cung ứng và những phân đoạn này có hoạt động Marketing phù hợp.
· Những yêu cầu để việc phân khúc thị trường được hữu hiệu 
· Tính đo lường được: quy mô và mãi lực của các khúc tuyến đó có thể đo lường được.
· Tính tiếp cận được: tức là các khúc tuyến đó phải vươn tới và phục vụ được. Mỗi phân khúc có ít nhất một phương tiện để tiếp cận được .
· Tính quan trọng:  nghĩa là các khúc tuyến đó đủ lớn và sinh lới được. Một khúc tuyến phải là một nhóm khách tương đối đồng nhất và đủ lớn đáng cho ta bỏ công vạch ra một chương trình tiếp thị phù hợp.
· Tính khả thi: các chương trình dể thu hút và phục vụ cho khu vực đó phải hình thành được.
· Các tiêu thức để phân khúc:
	Cơ sở phân khúc
	Tiêu thức phân khúc

	Địa lý
	Miền (miền bắc, miền nam), vùng (thành thị, nông thôn…), tỉnh, huyện, xã…

	Nhân khẩu học
	Tuổi tác, giới tính, quy mô gia đình, chu kỳ sống cùa gia đình, thu nhập, nghề nghiệp, học vấn, tôn giáo, dân tộc…

	Tâm lý
	Thái độ, động cơ, tầng lớp xã hội, lối sống, nhân cách.

	Hành vi tiêu dùng
	Lý do mua, lợi ích tìm kiếm, tình trạng người sử dụng, mức độ trung thành, giai đọan sẵn sàng, thái độ với sản phẩm.


c. Lựa chọn thị trường mục tiêu
· Khái niệm 
Thị trường mục tiêu là phân khúc thị trường được doanh nghiệp tuyển chọn vì cho rằng độ hấp dẫn và phù hợp với nguồn lực của doanh nghiệp và doanh nghiệp hướng Marketing vào để khai thác.
· Lý do để chọn thị trường mục tiêu:

Nếu bao quát toàn bộ thị trường:

· Doanh nghiệp không đủ nguồn lực.
· Bao gồm cả những phân khúc không hấp dẫn
· Có thể không thỏa mãn nhu cầu của khách hàng một cách tối đa vì phục vụ cho quá nhiều phân khúc .
· Phù hợp với công nghiệp xuyên quốc gia, đa quốc gia.
· Cơ sở để lựa chọn thị trường mục tiêu 
· Quy mô và khả năng phát triển phân khúc .
· Độ hấp dẫn của phân khúc: số lượng khách hàng cao, nhu cầu đa dạng phong phú, có khả năng đổi mới trong tiêu dùng, có áp lực cạnh tranh ở mức tối thiểu, lợi nhuận cao, môi trường vĩ mô thuận lợi .
-          Phải phù hợp với nguồn lực của đơn vị
2.1.2.3 Định vị trí trong thị trường
Một khi Công ty đã quyết định sẽ xâm nhập vào những khu vực nào trong thị trường, nó phải quyết định kế đó phải chiếm được “vị trí “ nào trong các khu vực đó. Vị trí của một sản phẩm  là mức độ sản phẩm được khách hàng nhìn nhận ở tầm cở nào tức là vị trí sản phẩm chiếm được trong tâm trí khách hàng so với các sản phẩm cạnh tranh khác.
· Mục tiêu: nhằm làm cho khách hàng nhận ra rằng sản phẩm hoặc dịch vụ mà ta cung ứng có giá trị hơn sản phẩm và dịch vụ của đối thủ cạnh tranh.
· Các hình thức định vị:

· Theo đối thủ cạnh tranh.
· Theo thuộc tính của sản phẩm.
· Theo lợi ích mà sản phẩm mang lại cho khách hàng.
· Theo những loại sản phẩm khác.
· Theo giá và chất lượng.
· Các bước của tiến trình định vị:

· Tập hợp các nhãn hiệu và các thuộc tính của sản phẩm (các thuộc tính phải quan trọng đối với người tiêu dùng).

· Khám phá nhận thức của người tiêu dùng với các thuộc tính đó.
· Phân tích vị trí hiện có của các thuộc tính trong sản phẩm đối thủ cạnh tranh và so với sản phẩm của đơn vị.
· Quyết định luận cứ bán hàng độc đáo.
Một khi Công ty đã quyết định về chiến lược định vị trí, họ có thể bắt tay vào việc vạch ra các phối thức tiếp thị một cách chi tiết. Nếu Công ty chọn vị trí cao, chất lượng cao trong khu vực thị trường đó, họ phải vạch được những đặc điểm và chất lượng cao hơn hẳn, tìm kiếm những người bán lẻ có uy tín về cách phục vụ, có những cách quảng cáo thu hút khách hàng, chịu giảm bớt doanh thu cho những mẫu hàng giới thiệu làm quà tặng….
Những quyết định về vị trí trong thị trường của Công ty cũng xác định luôn những đối thủ cạch tranh là ai. Khi vạch ra chiến lược định vị, Công ty phải nắm chắc chổ mạnh chổ yếu của các đối thủ và chọn ra một vị trí ở đó có được một lợi thế cạnh tranh mạnh.
2.1.2.4 Các nhân tố ảnh hưởng đến hàng vi người mua
a/
Yếu tố văn hóa (cultural factor)
Văn hoá là yếu tố cơ bản nhất quyết định ý muốn và hành vi của một người.Một người chịu ảnh hưởng của nền văn hoá Á Đông sẽ có hành vi mua khác với những người thuộc nền văn hoá  Âu, Mỹ
b/Yếu tố xã hội (social factor)
Hành vi của người mua cũng chịu ảnh hưởng của yếu tố xã hội như bạn bè, gia đình láng giềng, đồng sự, vai trò và địa vị xã hội.
c/Yếu tố cá nhân (personal Factor)
Các quyết định của người mua còn chịu ảnh hưởng của tuổi tác và các giai đoạn của cuộc đời, nghề nghiệp, hoàn cảnh kinh tế, phong cách sống, cá tính và sự tự quan niệm.
d/Yếu tố tâm lý (Psychological Factor)
Hành vi của người mua còn chịu ảnh hưởng của bốn yếu tố tâm lý quan trọng: động cơ, sự cảm nhận, sự hiểu biết, niềm tin và thái độ.

2.1.4 Marketing hỗn hợp
Sơ đồ 3: Quá trình thực hiện Marketing_mix

        
   




 Nguồn : Vũ Thế Phú, Quản Trị Marketing
2.1.4.1 Chiến lược sản phẩm
a/Khái niệm
Sản phẩm là mọi thứ có thể chào bán trên thị trường để chú ý, mua , sử dụng hay tiêu dùng, có thể thỏa mãn được một mong muốn hay nhu cầu.Những sản phẩm phải được bán trên thị trường bao gồm hàng hoá vật chất dịch vụ địa điểm, tổ chức và ý tưởng.
b/Năm mức độ của sản phẩm
Khi lập kế hoạch chào hàng hay sản phẩm của mình nhà kinh doanh cần suy nghĩ đầy đủ về năm mức độ của sản phẩm. Mức độ cơ bản nhất là lợi ích cốt lõi thành sản phẩm chung, chính là dạng cơ bản của sản phẩm đó.
Ở mức độ 4, người kinh doanh phải chuẩn bị cho một sản phẩm thêm, tức là một sản phẩm bao gồm những lợi ích phụ thêm làm cho sản phẩm của công ty khác với sản phẩm của đối thủ cạnh tranh. Ở mức độ thứ 5,  là sản phẩm tiềm ẩn, tức là những sự hoàn thiện và biến đổi mà sản phẩm đó cuối cùng có thể nhận được trong tương lai. Trong khi sản phẩm hoàn thiện thể hiện những gì đã được đưa vào sản phẩm ngày hôm nay, thì sản phẩm chỉ đưa ra hướng khả dĩ của nó. Đây chính là nơi các công ty tiềm kiếm tích cực những cách thức mới để thỏa mãn khách hàng và tạo sự khác biệt cho sản phẩm của mình.
c/Phân loại sản phẩm
Các nhà tiếp thị có những cách phân loại sản phẩm theo truyền thống dựa trên những đặc tính khác nhau của sản phẩm. Thiết nghĩ là mỗi kiểu sản phẩm có một chiến lược Marketing -mix thích hợp. Khái niệm và công cụ Marketing trình bày những phân loại chủ yếu của người tiêu dùng và vật tư cùng những hàm ý về chất lượng Marketing của chúng. Với những thông tin cơ bản này ta đã sẵn sàng để xem xét những thông tin về danh mục sản phẩm, chủng loại sản phẩm, chủng loại sản phẩm và từng sản phẩm.
2.1.4.2 Chiến lược giá
a/Khái niệm
Giá là một trong biến số quan trọng của Marketing -mix. Giá đóng vai trò quan trọng trong việc mua hàng này hay mua hàng khác đối với người tiêu thụ.Đối với công ty, giá có vị trí quyết định trong cạnh tranh trên thị trường.
Việc định giá sản phẩm có ý nghĩa quan trọng đối với doanh nghiệp, vì nó ảnh hưởng đến doanh số và lợi nhuận.
b/ Các nhân tố ảnh hưởng đến việc định giá:

*Nhân tố bên trong:

· Mục tiêu tiếp thị: sự tồn tại, tối đa hóa lợi nhuận,  dẫn đầu thị phần, mở rộng thị trường…….
· Chiến lược phối thức tiếp thị: giá cả là một trong các công cụ thuộc phối thức tiếp thị mà Công ty sử dụng để đạt được các mục tiêu của mình. Các quyết định về giá phải được phối hợp với các quyết định về mẫu mã, phân phối, cổ động cho sản phẩm để hình thành một chương trình tiếp thị nhất quán và hiệu quả.
· Chi phí sản xuất: định phí, biến phí, tổng chi phí.
· Tổ chức để định giá: cấp quản trị phải quyết định xem ai là người trong Công ty chịu trách nhiệm định giá.
*Những nhân tố bên ngoài:

· Thị trường và nhu cầu: phí tổn tạo nền cho việc định giá, còn thị trường và nhu cầu thì tạo độ cao. Cả khách mua tiêu dùng lẫn khách mua kỹ nghệ đều cân bằng giá cả của một sản phẩm hay dịch vụ dựa trên những lợi ích có được từ sản phẩm hay dịch vụ đó. Như thế, trước khi định giá nhà làm tiếp thị phải hiểu được mối quan hệ giữa giá bán và mức cầu đối với sản phẩm của mình.
· Cạnh tranh C: yếu tố ảnh hưởng đến quyết định định giá của Công ty là giá cả của đối thủ cạnh tranh và những phản ứng có thể có của họ trước các chiến lược về giá của công ty.
· Các yếu tố bên ngoài khác như kinh tế chính trị, pháp luật.  Tình hình kinh tế có thể có một tác động mạnh đến hiệu năng của những chiến lược định giá khác nhau. Các yếu tố kinh tế như lạm phát, tăng trưởng hay suy thoái và lãi suất đều ảnh hưởng đến các quyết định định giá, bởi vì chúng ảnh hưởng đến phí tổn sản xuất của một sản phẩm lẫn những cảm nhận của người tiêu dùng về giá cả và giá trị của sản phẩm đó.
c/   Các phương pháp định giá:

· Định giá dựa trên chi phí:

                         G = Z + M

G : giá bán của đơn vị.

Z: giá thành sảnphẩm.
M: mức kê lời tiêu chuẩn.
· Định giá dựa trên người mua.
Để xác định được mức giá theo giá trị cảm nhận, người ta phải xem xét nhiều yếu tố như: uy tín sản phẩm, dịch vụ phục vụ, mức độ hoàn thiện của sản phẩm hoặc dịch vụ và mức độ hài lòng của khách hàng. Công ty sử dụng lối định giá theo giá trị cảm nhận phải thiết lập được giá trị nơi ý nghĩ của người mua trong sự tương quan với những cống hiến cạnh tranh khác.
· Định giá dựa trên cạnh tranh.
· Định giá theo thời giá:

Trong việc định giá theo thời giá, Công ty căn cứ vào giá của đối thủ cạnh tranh, ít chú trọng đến phí tổn hay sức cầu của riêng mình. Công ty đề giá bằng, cao, hay thấp hơn so với đối thủ cạnh tranh của chính mình. Viêc định giá theo thời giá rất phổ biến. Họ cảm thấy rằng việc đi theo thời giá sẽ bảo toàn được sự hoà hợp của cả ngành.
· Định giá đấu thầu
Lối định giá dựa trên cạnh tranh cũng chi phối nơi các xí nghiệp đấu thầu để nhận việc. Công ty định giá dựa trên những hy vọng rằng các đối thủ cạnh tranh sẽ định giá ra sao, hơn là dựa trên mối tương quan cứng nhắc với phí tổn và sức cầu của đơn vị. Nhưng xí nghiệp không thể định giá thấp hơn một mức nào đó, thấp hơn phí tổn mà không phương hại đến vị trí của mình.
Chiến lược định giá phần lớn được quyết định bởi thị trường trọng điểm và các mục tiêu định vị của Công ty. Các quyết định định giá gây ảnh hưởng và chịu ảnh hưởng của những quyết định về thiết kế sản phẩm, phân phối và quảng cáo. Các quyết định về giá phải được phối hợp cẩn thận với những quyết định khác thuộc phối thức tiếp thị, khi phác thảo chương trình tiếp thị.
2.1.4.3 Chiến lược phân phối
a/Khái niệm
Phân phối là các hoạt động có liên quan đến việc tổ chức điều hành và vận chuyển các hàng hoá, dịch vụ từ người sản xuất đến người tiêu dùng.
Chiến lược kênh phân phối sản phẩm và dịch vụ là phương hướng thể hiện cách mà doanh nghiệp các sản phẩm dịch vụ cho khách hàng của mình trên thị trường lựa chọn. Nó góp phần không nhỏ trong quá trình cung cấp cho khách hàng đúng sản phẩm, đúng thời gian, đúng vị trí trên cơ sở đúng kênh hay luồng hàng tăng cường khả năng liên kết trong kinh doanh, giảm được sự cạnh tranh và làm cho quá trình lưu thông hàng hoá nhanh chóng.
b/Các kênh tiếp thị
Sơ đồ 4: Các loại kênh tiếp thị











Kênh trực tiếp
Kênh 1 cấp

Kênh 2 cấp

Kênh 3 cấp

· Kênh trực tiếp: Không có trung gian, nhà sản xuất bán thẳng cho người tiêu dùng. Có ba cách bán hàng trực tiếp: Bán đến nhà, bán tại cửa hàng giới thiệu sản phẩm, bán theo thư hoặc điện thoại đặt hàng.
· Kênh 1 cấp: chỉ có trung gian bán hàng trong thị trường, đó là người bán lẻ.Trong thị trường hàng công nghiệp đó là người môi giới hay đại diện bán hàng
· Kênh 2 cấp: có 2 trung gian tiếp thị.Trong thị trường hàng tiêu dùng thường là nhà bán sỉ và bán lẻ.
· Kênh 3 cấp: có 3 cấp trung gian phân phối

2.1.4.4 Chiến lược chiêu thị cổ động
a/Khái niệm
Đây là chiến lược gồm nhiều hoạt động khác nhau như: Quảng cáo, khuyến mãi, chào hàng, tuyên truyền, quan hệ công chúng nhằm thỏa mãn nhu cầu và kích thích nhu cầu nơi khách hàng.
b/Quảng cáo
· Khái niệm
 Theo hiệp hội Hoa Kỳ (AMA): Quảng cáo là bất kỳ loại hình nào của sự hiện diện không trực tiếp của hàng hóa, dịch vụ hay tư tưởng, hành động mà quảng cáo trả tiền để được  nhận biết.
Cựu chủ tịch coca-cola gần đây đã đưa ra định nghĩa quảng cáo mới như sau:”Quảng cáo bao hàm nhiều hơn chứ không phải chỉ là với những quảng cáo trên truyền hình-đó là quảng bá thương hiệu, bao bì, dùng những người phát ngôn nổi tiếng, tài trợ, thông tin, dịch vụ khách hàng, ngay cả cách  bạn đối xử với nhân viên, và cách người thư ký của bạn trả lời điện thoại nữa.”

· Thành phần tham gia tiến trình quảng cáo
Người quảng cáo: là tổ chức hay cá nhân cố gắng bán sản phẩm hay ảnh hưởng đến con người thông qua quảng cáo. Đại lý quảng cáo hay công ty quảng cáo: là một tổ chức độc lập và chuyên môn trong việc phát triển và thực hiện quảng cáo thay cho người quảng cáo.
Phương tiện thông tin: là các phương tiện dùng để truyền thông quảng cáo.

Dịch vụ quảng cáo: là những cá  hân hay tổ chức cung cấp những dịch vụ chuyên biệt như in, photocopy, sản xuất băng video …

· Vai trò và tác dụng của quảng cáo
Vai trò của quảng cáo: Trong lĩnh vực thương mại, quảng cáo đóng vai trò là người hướng dẫn, người thông báo, người tiếp bán nhằm bán nhiều sản phẩm thỏa mãn nhu cầu của người mua
*Định hướng tiêu thụ
*Hỗ trợ khách hàng
*Hình thành, kích thích nhu cầu đối với sản phẩm
*Thông tin giới thiệu về những vấn đề liên quan đến sản phẩm, các hoạt động yểm trơ cho việc bán hàng.
    Tác dụng của quảng cáo:

-Đối với doanh nghiệp:

· Giúp nhà sản xuất tạo ra nhiều nhu cầu đối với sản phẩm, tăng mức bán, nâng cao thị phần.
· Thông tin nhanh chóng cho thị trường về thay đổ hàng hoá, dịch vụ phân phối.
· Tạo môi trường cạnh tranh để các doanh nghiệp nâng cao chất lượng cải tiến mẫu mã, nâng cao cách phục vụ.
-Đối với người tiêu dùng:

· Cung cấp thông tin về sản phẩm, trang bị cho người tiêu dùng những kiến thức cần thiết để lựa chọn sản phẩm thích hợp với yêu cầu.
· Giúp người tiêu dùng tiết kiệm thời gian mua bán.
· Thúc đẩy người tiêu dùng nâng cao mưc sống, sử dụnng sản phẩm mới thay cho sản phẩm cũ.
Quyết định quảng cáo dựa trên 5 chữ M của quảng cáo, đó là mission-nhiệm vụ, message-thông điệp, media-phương tiện truyền thông, money-tiền, và measurement-đánh giá kết quả.
c/ Khuyến mãi
· Khái niệm
Theo hiệp hội Marketing Hoa Kỳ  định nghĩa: khuyến mãi là những hoatï động tiếp thị khác với các hoạt động bán hàng trực tiếp, quảng cáo và tuyên truyền nhằm kích thích người tiêu dùng mua hàng làm tăng hiệu quả các đại lí.
· Mục đích của khuyến mãi: 
Bất kể tính đa dạng của hoạt động khuyến mãi, các hoạt động này chia thành hai loại chính theo đối tượng mục tiêu và mục tiêu khuyến mãi cụ thể:

-Thúc đẩy, khuyến khích nỗ lực bán hàng của lực lượng bán hàng.
-Khuyến mãi nhằm động viên những người trung gian hỗ trợ một cách nhiệt tình và tích cực trong việc các sản phẩm của công ty nhằm khuyến khích người tiêu dùng dùng thử hoặc tiếp tục sử dụng những sản phẩm cụ thể của công ty.
d/ Quan hệ công chúng
· Khái niệm
Là một lĩnh vực đa dạng bao gồm nhiều hoạt động rộng lớn thay vì chỉ thông tin giao tiếp với khách hàng tiềm năng và các yếu tố ảnh hưởng đến mua. Quan hệ công chúng là một hành vi về cư xử của công ty, hành vi gắn chặt phúc lơi của xã hội mà công ty đang hoạt động. Quan điểm này ngụ ý rằng công ty có trách nhiệm rõ ràng trong việc nâng cao phúc lợi xã hội.
· Vai trò của quan hệ công chúng
Xây dựng và nâng cao một hình ảnh tích cực về công ty trong các giới có liên quan. Quan hệ công chúng tìm cách thuyết phụcnhững ngưới thuộc giới này rằng công ty là một tổ chức rất hấp dẫn, nên quan hệ và giao dịch với công ty.mục tiêu này khác mục tiêu chính của các thành phần chiêu thị, khác ở chỗ nỗ lực này tìm cách thiết lập và nâng cao hình ảnh nhãn hiệu hay hình ảnh sản phẩm, và bằng cách đó thuyết phục khách hàng mua một sản phẩm. Dĩ nhiên, là một hìnnh ảnh thuận lợi về công ty trong tâm trí khách hàng sẽ trợ gíup, ở mức độ lớn, trong việc đi đến quyết định mua cuối cùng.Trong thực tế, đây rõ ràng là một trong những mục tiêu bên trong của bất kỳ một chương trình quan hệ nào.
e /Tuyên truyền
Tuyên truyền hay quảng bá là các hoạt động để công chúng biết  đến những điều tốt mà xí nghiệp đang thực hiện bằng cách cung cấp những mẫu tin hay hình ảnh cho báo chí, đài phát thanh hay truyền hình địa phương.
f /Bán hàng trực tiếp
· Khái niệm:

Bán hàng trực tiếp là hình thức cổ động trực tiếp giữa nhân viên khách hàng và khách hàng nhằm mục đích thuyết phục họ mua sản phẩm. Phương thức này được tiến hành trên cơ sở mặt đối mặt. Gần đây sự thực hiện phương thức này qua điện thoại ở nhiều nước cũng bắt đầu gia tăng.
· Vai trò
Bán hàng trực tiếp là hình thức giao tiếp mang tính chọn lọc cao cho phép nhà tiếp thị đưa các thông điệp đến các nhu cầu cụ thể của từng người mua hoặc người ảnh hưởng đến quyết định mua. Nó thích nghi với những thay đổi hoàn cảnh của cả người bán và người mua, nó thúc đẩy sự tương tác giữa hai phía để dẫn đến giải pháp hiệu quả và tiết kiệm thời gian cho người mua. Về cơ bản, nó là một hoạt động chiêu thị tập trung vào từng người mua của thị trường mục tiêu, sau đó nuôi dưỡng và khuyến khích một sự chuyển tiếp nhanh chóng từ việc nhận thức vấn đề cho đến hành động mua.Nhiều nhà tiếp thị đã thừa nhận tầm quan trọng của bán hàng trực tiếp đối với họ. Đó là nỗ lực giao tiếp trực tiếp đối với khách hàng rất có khả năng.
Nhân viên bán hàng là nguồn thông tin chủ yếu đối với khách hàng đang dự địnnh mua. Trong tiếp thị công nghiệp, nhân viên bán hàng được xem như nguồn thông tin đáng tin cậy đối với bộ phận tiếp liệu hậu cần, thiết kế hay sản xuất. Thậm chí khách hàng cũng phụ thuộc vào nhân viên bán hàng cung cấp những thông tin chủ yếu để giúp họ ra quyết định mua. 
2.2Phương pháp nghiên cứu
Qua quá trình thu thập thông tin, xử lý số liệu để xây dựng chiến lược và đưa ra những biện pháp đẩy mạnh hoạt động Marketing mix của xí nghiệp vận tải ôtô hàng không, tôi đã sử dụng các phương pháp nghiên cứu như sau:
- Thu thập số liệu tại xí nghiệp
- Tham khảo báo cáo trên internet
- Thảo luận và tìm hiểu một số thông tin về thị trường, dịch vụ với cán bộ phòng kinh doanh của công ty. 
CHƯƠNG 3
TỔNG QUAN
3.1 Lịch sử hình thành và phát triển của xí nghiệp
3.1.1 Tên gọi
Tên giao dịch: Xí nghiệp vận tải ôtô hàng không

Trụ sở chính đặt tại: Số 45 đường Trường Sơn Phường 2 Tân Bình

· Điện thoại liên hệ:

· Phòng thường trực

: 
8. 441704.

· Tổ tiếp thị


: 
8. 488974.

· Phòng tài chính


: 
8. 421541.

· Địa chỉ Email của Xí nghiệp

:
xnoto.SASCO.@yahoo.com
Carental.@saigonairport.vnn
· Địa chỉ Website của Công ty SASCO
: 
www.SASCO.com
Hiện tại tất cả các mối liên hệ, giao dịch và làm việc của Xí nghiệp đều được thực hiện tại trụ sở chính. Xí nghiệp chưa thiết lập một đại lý phân phối, chi nhánh hoạt động nào khác nằm trên địa bàn Tp. Hồ Chí Minh hoặc các trạm phân phối trên mạng lưới giao thông ở khhu vực phía Nam cũng như trên toàn quốc

3.1.2 Lịch sử hình thành
Xí nghiệp vận tải ôtô hàng không sân bay Tân Sơn Nhất được thành lập năm 1991, tiền thân là ban máy Tân Sơn Nhất được hình thành từ sự tiếp quản của ban cơ xa của phi trường Tân Sơn Nhất cũ vào năm 1975 .Nhiệm vụ chính của xí nghiệp là dịch vụ vận chuyển mặt đất hành khách và hàng hoá đi đến bằng đường hàng không tại sân bay Tân Sơn Nhất.
Xí nghiệp đã tồn tại hơn 20 năm qua như một bộ phận không thể thiếu trong dây chuyền vận tải hành khách và ngày càng tạo được nhiều mối quan hệ khách hàng đáng tin cậy và có uy tín với các hãng hàng không nước ngoài cũng như trong địa bàn TP.HCM.Cùng với sự phát triển của ngành hàng không dân dụng Việt Nam nói chung và của sân bay Tân Sơn Nhất nói riêng .Đặc biệt trong nền kinh tế hội nhập trong khu vực và các nước, xí nghiệp đã có sự phát triển rõ rệt cả về số lượng lẫn chất lượng, thể hiện chung nhất ở sự phát triển ở vốn cố định, trình độ quản lý vận hành và hiệu quả kinh tế sản xuất kinh doanh.Điển hình số đầu xe phục vụ khách hàng ngày càng tăng, doanh thu hoạt động kinh doanh tăng và mức lương nhân viên ngày càng được cải thiện.
Trước năm 1989 xí nghiệp chỉ là một bộ phận thuộc sân bay Tân Sơn Nhất và có nhiệm vụ cung ứng dịch vụ vận tải phục vụ nhu cầu đi lại của hành khách đi máy bay và thân nhân đưa tiễn.Mọi hoạt động của xí nghiệp mang tính chất quân đội và bao cấp hoàn toàn về thu chi.
Cùng với xu hướng đổi mới xóa bỏ bao cấp trong sản xuất kinh doanh kể từ tháng 6/1989, xí nghiệp chuyển sang hạch toán thu chi theo phương thức báo sổ với phòng tài vụ sân bay Tân Sơn Nhất .Bước sang năm 1990, được sự hỗ trơ về vốn đầu tư của sân bay Tân Sơn Nhất để đầu tư thêm phương tiện vận tải, bổ sung thêm năng lực sản xuất của xí nghiệp, cải tiến dịch vụ. Do đó, doanh thu tăng rõ rệt.
Tháng 6/1991, xí nghiệp vận tải ôtô ra quyết định theo số 748/HKVN, ngày 29/5/1991 trực thuộc sân bay Tân Sơn Nhất nhằm đáp ứng khuynh hướng phát triển của ngành hàng không và phù hợp với năng lực sản xuất, trình độ tổ chức và quản lý sản xuất kinh doanh hiện có xí nghiệp.
Đầu năm 1993, cùng với sự gia tăng mạnh mẽ của lượng hành khách và máy bay ra vào sân bay Tân Sơn Nhất đã làm cho cơ cấu của ngành hàng không trở nên lạc hậu không còn phù hợp nữa.Căn cứ vào tình hình trên cùng với chủ trương của nhà nước theo quyết định số 776/QĐ_TCCB_LĐ thành lập công ty dịch vụ cụm cảng hàng không sân bay miền nam ngày 24/3/1993 cho đến ngày 30/6/1997, hội đồng  quản trị thuộc công ty hàng không Việt Nam thành công ty dịch vụ hàng không sân bay miền nam theo quyết định số 1027/HĐQT.
Hiện nay xí nghiệp trực thuộc công ty dịch vụ hàng không sân bay Tân Sơn Nhất, thực hiện hạch toán kinh doanh độc lập theo sự phân cấp của công ty
Các loại hình kinh doanh:

· Kinh doanh vận tải hành khách:

+Vận chuyển hành khách từ nhà ga đến tàu bay và ngược lại
+Vận chuyển các nhu cầu vip
+Vận chuyển tổ lái, tiếp viên của Vnairlines
· Kinh doanh vận chuyển hành khách trên thị trường TP.HCM gồm
+ Dịch vụ cho thuê mướn xe dịch vụ các nhu cầu cưới hỏi đi lại và làm việc khác trong nội hạt TP.HCM
+ Kinh doanh vận chuyển bằng taxi tải trong nội thành TP.HCM
+ Kinh doanh dịch vụ vận chuyển bằng taxi tải trong nội thành TP.HCM và liên tỉnh
+ Kinh doanh dịch vụ bán lẻ xăng dầu nhớt
3.2 Chức năng nhiệm vụ và quyền hành của xí nghiệp
3.2.1 Chức năng nhiệm vụ
Tổ chức kinh doanh vận tải ôtô
Khai thác phát triển dịch vụ kỹ thuật ôtô
Tổ chức kinh doanh, liên kết để vận doanh và các dịch vụ cụ thể khác của vận tải mặt đất cụ thể là:

- Vận chuyển hành khách, hành lý và tổ lái ra vào máy bay tại sân đậu .
- Phục vụ nhu cầu đi lại và làm việc cho đại diện các hãng hàng không nước ngoài.
- Phục vụ nhu cầu vận chuyển của hành khách và hành lý đi đến bằng đường hàng không và thân nhân đưa tiễn.
- Phục vụ nhu cầu vận chuyển của các tổ chức, đơn vị nội bộ ngành hàng không đi lại công tác và dịch vụ kỹ thuật bay mặt đất.
- Dịch vụ kỹ thuật ôtô thông thường, ôtô đặ chủng và dịch vụ bảo trì sửa chữa.
- Dịch vụ cung ứng xăng dầu cho nhu cầu vận tải của xí nghiệp và của các đơn vị thuộc khu vực sân bay, đồng thời tận dụng mặt bằng sẵn có làm đại lý bán lẻ xăng dầu.
Với chức năng tương đối lớn như trên, vấn đề đặt ra là xí nghiệp phải khai thác tốt nhu cầu vận chuyển của khách để tăng doanh thu, sử dụng có hiệu quả năng lực sản xuất của đơn vị, kinh doanh có lãi và làm  đầy đủ nghĩa vụ với ngân sách, đảm bảo ngày càng nâng cao thu nhập cho cán bộ công nhân viên trong đơn vị.

3.2.2 Quyền hạn
Xí nghiệp vận tải hàng không là một đơn vị hạch toán phụ thuộc, dưới sự chỉ đạo của cơ quan chủ quản cấp trên là công ty dịch vụ sân bay Tân Sơn Nhất.
Xí nghiệp được lãnh đạo theo chế độ một thủ trưởng, tiến hành bầu hội đồng xí nghiệp để tham mưu cho giám đốc trong quá trình sản xuất kinh doanh của đơn vị, đồng thời giám sát việc thực hiện nội qui và điều lệ của xí nghiệp.
3.2.3 Cơ cấu tổ chức quản lý của xí nghiệp
a/ Cơ cấu bộ máy tổ chức
Sơ đồ:Cơ cấu tổ chức bộ máy quản lý tại xí nghiệp
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Sơ đồ tổ chức theo kiểu trực tuyến chức năng.Trong đó, những người lãnh đạo trực tuyến chịu trách nhiệm về kết quả thực hiện và được toàn quyền quyết định trong đơn vị mình phụ trách.Cơ cấu tổ chức quản trị trực tuyến được xây dựng trên nguyên lý: Mỗi cấp chỉ có một thủ trưởng cấp trên trực tiếp, mối quan hệ chủ yếu trong cơ cấu tổ chức này được thiết lập chủ yếu theo chiều dọc.Công việc quản trị theo cơ cấu này có ưu điểm: không chuyên môn hoá, do đó đòi hỏi nhà quản trị phải có kiến thức toàn diện, hạn chế sử dụng các chuyên gia có trình độ dễ dẫn đến cách quản lý gia trưởng.
b/ Chức năng nhiệm vụ của các phòng ban
Giám đốc: là người đại diện cho nhà nước quản lý và điều hành mọi hoạt động của xí nghiệp, là người chiụ trách nhiệm trước nhà nước, công ty và tập thể cán bộ công nhân viên về kết quả hoạt động kinh doanh của xí nghiệp
Nhiệm vụ của Giám đốc là phải xác định được phương hướng chiến lược cho mọi hoạt động của xí nghiệp. Hoạch định công việc một cách khoa học đạt hiệu quả kinh tế cao. Sử dụng nhân lực hợp lý, tổ chức bộ máy quản lý gọn nhẹ.
Phó giám đốc: là người hỗ trợ cho Giám đốc trong công tác quản lý, phụ trách nhiệm vụ trực tiếp chỉ đạo hoạt động phòng kế hoạch, xưởng sửa chữa, đại lý xăng dầu. Đồng thời là người được bổ nhiệm trên cơ sở đề nghị của Giám đốc, được Giám đốc ủy nhiệm trong một số lĩnh vực chuyên môn, nghiệp vụ và chịu trách nhiệm trước Giám đốc, xí nghiệp về những công việc được giao. Phó Giám đốc có quyền điều hành phần trách nhiệm được giao, đề nghị Giám đốc cân nhắc, khen thưởng và kỷ luật cán bộ công nhân viên trong xí nghiệp.
Phòng kế hoạch: nhiệm vụ của phòng kế hoạch là xây dựng kế hoạch sản xuất kinh doanh của xí nghiệp. Báo cáo tình hình thực hiện kế hoạch theo từng tuần, tháng, quý, năm. Đảm bảo tiền lương cho toàn bộ cán bộ công nhân viên của xí nghiệp hợp lý và kịp thời. Quản lý cấp phát theo đúng hóa đơn chứng từ theo yêu cầu sữa chữa. Làm việc vơí khách thuê  kế hoạch và giá cả phục vụ, đảm bảo đúng yêu cầu của khách hàng.
Phòng kế toán: trực tiếp quản lý là kế toán trưởng là người được quyền thực hiện quyền hành của mình theo quy định hiện hành. Chịu trách nhiệm trước Giám đốc và Nhà Nước  về nghiệp vụ hạch toán kế toán.
Phòng kế toán có chức năng giám sát toàn bộ quá trình sản xuất kinh doanh, thực hiện hạch toán tổng hợp và hạch toán chi tiết tất  cả các nghiệp vụ kinh tế phát sinh. Thực hiện quản lý các tài sản, hướng dẫn các bộ phận thực hiện hạch toán. Chấp hành nghiêm chỉnh lưu trữ hồ sơ theo đúng chế độ lưu trữ Nhà nước. Quyết toán thu chi tài chính, báo cáo chính xác kịp thời cho Giám đốc và kiểm tra quản lý thường xuyên các hợp đồng kinh tế của các dịch vụ sản xuất kinh doanh 
Phòng kỹ thuật vật tư: nhiệm vụ của phòng kỹ thuật vật tư là quản lý kỹ thuật vật tư để đáp ứng cho việc sữa chữa và bảo dưỡng thường xuyên xe của xí nghiệp và sữa chữa xe của các đơn vị khác. Tham mưu cho Giám đốc các vấn đề kỹ thuật, sử dụng sữa chữa Bảo dưởng các phương tiện, đề xuất các phương án, trang bị cần thiết cho phương án bảo dưởng, sữa chữa, đảm bảo kỹ thuật chất lượng năng suất. Tiếp nhận các xe vào sữa chữa bảo dưỡng, lên dự toán thoả thuận với khách hàng và chuyển giao lại cho xưởng sữa chữa thực hiện. Ngoài ra phòng kỹ thuật có trách nhiệm hướng dẫn và kiểm tra tình hình thực hiện quy trình kỹ thuật trong công tác sữa chữa.
Khối kinh doanh vận tải: kinh doanh vận tải là hoạt đông chủ yếu cuả xí nghiệp . Doanh thu do kinh doanh vận tải mặt đất chiếm tỉ trọng khá cao trong tổng doanh thu cuả xí nghiệp .
     Khối này bao gồm hai đội xe: đội xe ca và đội xe con.
Với nhiệm vụ chủ yếu là vận chuyển hành khách ra vào sân đậu máy bay, phục vụ tổ lái quốc tế, đại diện các hãng hàng không quốc tế, các chuyên gia và tổ lái trong khu vực sân bay và trong thành phố theo chuyến hoặc thuê bao tháng. Ngoài ra còn phục vụ các nhu cầu đi laị làm việc của các phòng ban trong nội bộ ngành. Bên cạnh đó, xí nghiệp còn phục vụ hành khách có nhu cầu đi lại trong thành phố và các tỉnh phía Nam.
Khối kinh doanh taxi tải: Hoạt động kinh doanh taxi tải thành lập tháng 12 – 1997 là hoạt động liên doanh giữa xí nghiệp vận tải ô tô và Công ty trách nhiệm hữu hạn hàng hoá Tân Sơn Nhất (TCS) . Có nhiệm vụ vận chuyển hàng hoá trong thành phố và các tỉnh, đặc biệt là khai thác dịch vụ vận chuyển hàng  từ kho hàng quốc tế sân bay Tân Sơn Nhất đến các điểm trong thành phố và các tỉnh lân cận theo hợp đồng .
Xưởng sữa chữa: là hoạt động  sản xuất kinh doanh phụ nhưng có nhiệm vụ là sữa chữa bảo dưỡng toàn bộ số xe hiện có của xí nghiệp, đáp ứng kịp thời nhịp độ sản xuất kinh doanh của xí nghiệp . Ngoài ra xưởng còn kinh doanh dịch vụ sữa chữa cho các xe thuộc nhiều đơn vị trong và ngoài sân bay Tân Sơn Nhất góp phần tăng doanh thu cho xí nghiệp .
Đại lý xăng dầu: là hoạt động kinh doanh phụ cuả xí nghiệp, hỗ trợ cho hoạt động kinh doanh chính là kinh doanh vận tải của xí nghiệp. Do có lợi thế mặt bằng rộng nên xí nghiệp đã mở Đại lý xăng dầu trên đường Trường sơn nhằm cung cấp xăng dầu cho nhu cầu vận tải cuả xí nghiệp và các đơn vị trong khu vực sân bay. Đồng thời cũng phát triển dịch vụ bán lẻ nhằm nâng cao hiệu quả sử dụng vốn và lao động.

3.2.4 Tình hình sử dụng lao động
Lao động không còn đơn tuần chỉ là một yếu tố của quá trình sản xuất kinh doanh mà còn là nguồn tài sản quý báu của tổ chức , doanh nghiệp. Do đó, việc sử dụng nguồn nhân lực giúp cho doanh nghiệp khai thác các khả năng tiềm tàng nâng cao năng suất lao động và lợi thế cạnh tranh của doanh nghiệp về nguồn nhân lực.
Bảng 1: Tình hình lao động của xí nghiệp qua 2 năm 2004-2005
	Chỉ tiêu
	Năm 2004
	Năm 2005
	Chênh lệch

	
	
	
	±(
	%

	Tổng số lao động
	239
	265
	26
	10.87%

	Trực tiếp
	213
	238
	25
	11.73%

	Gián tiếp
	26
	27
	1
	3.84%

	Phân theo giới tính
	
	
	
	

	Nữ
	18
	19
	1
	5.55%

	Nam
	221
	246
	25
	11.31%

	Phân theo trình độ
	
	
	
	

	Đại học
	24
	26
	2
	8.3%

	Cao đẳng
	3
	3
	0
	0%

	Trung cấp
	9
	12
	3
	33.3%

	Sơ cấp
	151
	171
	20
	13.2%

	Công nhân kỹ thuật
	34
	34
	0
	0%

	Chưa đào tạo
	18
	19
	1
	5.55%
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Qua bảng trên, về cơ cấu lao động của xí nghiệp năm 2005 tăng lên 26 người tương ứng 10.87%, trong đó lao động trực tiếp tăng 25 người và gían tiếp tăng 1 người. Điều này cho thấy trong năm xí nghiệp đã tuyển thêm lao động để phục vụ cho quá trình hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp. Năm 2005 lao động  nữ tăng 1 người, nam tăng 25 người, trình độ sơ cấp tăng 20 người. Điều này được giải thích là do lượng lao động mà xí nghiệo tuyển thêm phần lớn là đội ngũ tài xế nam để đáp ứng kịp thời với sự đầu tư thêm xe của xí nghiệp.Về cơ cấu giới tính, ở cả 2 năm 2004-2005 tỉ lệ nam giới chiếm đa số trong xí nghiệp, nữ chỉ tham gia vào công việc văn phòng, tiếp thị ở quầy Limosine, kế toán.. do đặc thù của ngành nghề kinh doanh ôtô nên cũng là thế mạnh của nam giới nhạy bén về thông số kỹ thuật, lộ trình vận tải.


Qua đó, ta thấy  tuyển dụng nhân sự của xí nghiệp là hợp lý phù hợp với nhu cầu kinh doanh cũng như thoả mãn điều kiện cần và đủ của ngành nghề kinh doanh dịch vụ ôtô để nắm bắt và phản ứng kịp thời những biến động của môi trường cạnh tranh gay gắt.

3.2.5 Tình hình kinh doanh của xí nghiệp 
    Bảng 2: Kết quả và hiệu quả sản xuất kinh doanh của xí nghiệp 2004-2005               
                                                                         

 ĐVT:Ngàn đồng
	Chỉ tiêu
	Năm 2004
	Năm 2005
	Chênh lệch

	
	
	
	±(
	%

	Tổng doanh thu
	64.922.253
	80.266.984
	15.344.731
	23.64

	Các khoản giản trừ
	0
	0
	0
	0

	Doanh thu thuần
	64.922.253
	80.266.984
	15.344.731
	23.64

	Giá vốn hàng bán
	50.478.453
	71.421.240
	20.942.787
	41.49

	Lợi nhuận gộp
	13.825.163
	8.795.877
	-5.029.286
	-36.38

	Chi phí bán hàng
	1.036.104
	541.803
	-494.301
	-47.71

	Chi phí quản lý
	5.458.789
	4.253.634
	-1.205.155
	-22.08

	Lợi nhuận trước thuế
	7.863.047
	4.000.438
	-3.862.609
	-49.12

	Thuế thu nhập doanh nghiệp
	2.201.653
	946.430
	-1.255.223
	-57.01

	Lợi nhuận sau thuế
	5.661.394
	2.381.812
	-3.279.582
	-57.93

	Tỉ suất LN/DT
	0.09
	0.03
	-0.21
	-2.45

	Tỉ suất LN/CP
	0.11
	0.03
	-0.16
	-1.4
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Doanh thu thuần của xí nghiệp năm 2005 là 80.266.984 ngàn đồng so với 2004  tăng  15.344.731 ngàn đồng (23.64%). Sau khi trừ giá vốn hàng bán thì lợi nhuận gộp năm 2005 đạt 8.795.877 ngàn đồng.Lợi nhuận gộp năm 2005 của xí nghiệp giảm 5.029.286 ngàn đồng. Lợi nhuận trước thuế năm 2005 đạt 4.000.438 ngàn đồng, so với 2004 đạt 7.836.047 ngàn đồng giảm 3.862.609 ngàn đồng và  giảm 49.12% so với 2004. Sau khi trừ  thuế suất 28% thì xí nghiệp đạt lợi nhuận sau thuế là 2.381.872 ngàn đồng giảm 3.279.582 ngàn đồng, 57.93% so với 2004.

Tỉ suất LN/DT là 0.03 tức là 1 đồng doanh thu thì thu được 0.03 đồng lợi nhuận. Tỉ suất LN/CP là 0.03 tức là bỏ ra 1 đồng chi phí thì thu được 0.03 đồng lợi nhuận.Nhìn chung, so với năm 2004 thì năm 2005, xí nghiệp hoạt động sản xuất kinh doanh có chiều hướng giảm, nguyên nhân chủ yếu là do giá vốn hàng bán tăng  20.942.787 ngàn đồng (41.49%), xí nghiệp đầu tư thêm xe mới, cũng như giá cả nguyên nhiên liệu tăng.
3.2.6 Tài sản cố định của xí nghiệp 
Bảng 3: Tình hình tài sản của Xí nghiệp qua 2 năm 2004-2005









ĐVT: Ngàn Đồng

	Chỉ tiêu
	Năm 2004
	Năm 2005
	Chênh lệch

	
	
	
	±(
	%

	Tổng tài sản lưu động
	10.138.005
	8.720.603
	-1.417.402
	-13.98

	Tổng tài sản cố định
	21.386.150
	63.385.242
	41.999.092
	196.38

	Tổng tài sản
	31.524.155
	72.105.845
	40.581.690
	128.73










Nguồn: Phòng kế toán
Nhận xét
Tổng giá trị tài sản của xí nghiệp năm 2005 là 72.105.845 ngàn đồng tăng 40.581.690 ngàn đồng tương ứng với tỉ lệ 128.73% so với năm 2004. Tài sản năm 2004 tăng do nguồn tài sản cố định tăng với tỉ lệ 196.38%. Nguyên nhân là xí nghiệp không ngừng đầu tư xe mới, mua thêm máy móc thiết bị. Như vậy, qua 2 năm ta thấy qui mô xí nghiệp đã được mở rộng theo chiều sâu
3.2.7 Nguồn vốn kinh doanh của xí nghiệp
Bảng 4: Tình hình nguồn vốn của xí nghiệp qua 2 năm 2004-2005









      ĐVT: Ngàn Đồng

	Chỉ tiêu
	Năm 2004
	Năm 2005
	Chênh lệch

	
	
	
	±(
	%

	Nguồn vốn chủ sở hữu
	21.213.382
	63.445.423
	42.232.041
	199.08

	Nợ ngắn hạn
	10.310.773
	8.660.422
	-1.650.351
	-16.01

	Tổng nguồn vốn
	31.524.155
	72.105.845
	40.591.690
	128.73










Nguồn: Phòng kế toán
Nhận xét
Phân tích bảng trên ta thấy nguồn vốn của xí nghiệp năm 2005 tăng so với 2004 một khoản 40.591.690 ngàn đồng tương ứng với tỉ lệ 128.73%. Nguyên nhân là do nguồn vốn chủ sở hữu tăng 42.232.423 ngàn đồng tương ứng với tỉ lệ 199.08%, nợ ngắn hạn có giảm một lượng 1.650.351 ngàn đồng tương ứng với 16.01%. Nguồn vốn của xí nghiệp tăng qua 2 năm, điều này cho thấy qui mô được mở rộng có điều kiện thuận lợi về cơ sở vật chất để nâng cao vị thế trong môi trường kinh doanh.
CHƯƠNG 4
KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU VÀ THẢO LUẬN
4.1 Nhận định về thị trường dịch vụ thuê và cho thuê xe tại TP.HCM
4.1.1 Đánh giá sơ lược về tiềm năng phát triển thị trường vận tải hàng hoá và hành khách 

Chất lượng cuộc sống của người dân Việt Nam ngày càng tăng. Cùng với xu thế chung của cả nước, Tp. Hồ Chí Minh trong thời gian qua đã có những phát triển đáng khích lệ về mọi mặt . Tăng trưởng GDP luôn ở mức khá đã mang lại cho người dân những cải thiện đáng kể trong cuộc sống. Thu nhập tăng khiến cho nhu cầu nâng cao chất lượng cuộc sống tăng lên tương ứng.

Việt Nam với dân số hơn 80 triệu người là một thị trương tiềm năng đầy hứa hẹn. Hệ thống đường giao thông đang được xây dựng và nâng cấp. Đường giao thông tại các Tỉnh miền Tây Nam bộ hiện đã được xây dựng khá tốt Con đường quốc lộ 1A nối liền Bắc Nam đang được nâng cấp sắp hoàn thành. Đường Trường Sơn Công Nghiệp (trước đây là đường mòn Hồ Chí Minh) chạy song song với quốc lộ 1A, giáp biên giới Lào và Campuchia. Việc xây dựng đường giao thông sẽ khiến việc đi chuyển bằng đường bộ thuận lợi hơn rất nhiều cũng như giảm thời gian đi lại xuống đáng kể. 
Thành phố Hồ Chí Minh là đầu mối giao thông lớn nhất cả nước, nơi giao lưu hàng hoá, hành khách  từ Tây sang Đông, từ Bắc xuống Nam tập trung đủ loại hình vận chuyển: đường bộ, đường sông, đường sắt, đường biển, đường hàng không.
Chỉ trong một thời gian ngắn mở cửa, Thành phố Hồ Chí Minh đã nhanh chóng phát triển về mọi mặt, từ 12 quận nội thành đã mở rộng và tăng lên thành 17 quận, 5 huyện . Tốc độ tăng dân số bình quân 2,21% / năm trong giai đoạn 2001 – 2005 với dân số năm 2005 là 6, 042 triệu người và dự báo tốc độ tăng dân số giai đoạn 2006 – 2010 với dân số năm 2010 là 7, 105 triệu người.

Tốc độ tăng trưởng GDP Thành phố Hồ Chí Minh giai đoạn 2001 – 2005 là 11%/năm và giai đoạn 2006 – 2010 là 13%/năm . GDP bình quân đầu người tăng từ 1.350 USD năm 2000 lên 1.980 USD năm 2005 và 3.100 USD năm 2010.
Do đó , để đáp ứng nhu cầu tăng trưởng kinh tế của Thành phố Hồ Chí Minh thì nhu cầu giao thông là rất lớn, trong đó có giao thông đường bộ.
Thành phố Hồ Chí Minh có diện tích 2056,5km2 , là đầu mối giao thông lớn của Nam bộ và Nam trung bộ . Từ đây , mạng lưới giao thông đường bộ toả đi khắp nơi, theo quốc lộ 22 đến Tây ninh, theo quốc lộ 51 đến Vũng tàu, theo quốc lộ 20 đi Đà lạt, theo quốc lộ 1A đến miền Tây và miền Trung nước ta. Với tiến trình đô thị hóa nhanh và dân số lớn, Tp. Hồ Chí Minh sẽ sớm trở thành siêu đô thị theo như quy hoạch tổng mặt bằng Tp. Hồ Chí Minh đến năm 2020 đã được Thủ tướng Chính phủ phê duyệt số 123/1998/QĐ-TTG ngày 10/7/998. Khi đó dân cư thành phố sẽ lên tới 10 triệu người. Thành phố Hồ Chí Minh là trung tâm công nghiệp lớn nhất của cả nước, là trung tâm khoa học kỹ thuật, trung tâm giao dịch thương mại, tài chính và dịch vụ, là đầu mối giao thông thuận lợi để giao lưu ở khu vực phía Nam, trong nước và quốc tế. Đây cũng được coi là thị trường lớn và sôi động nhất với chỉ số tiêu dùng cao nhất so với các Tỉnh Thành trong cả nước.
Theo Quyết định số 162/2002/QĐ-TTg của Thủ Tướng Chính phủ về việc phê duyệt quy hoạch phát triển giao thông đường bộ Việt Nam đến năm 2010 và định hướng đến năm 2020 – thì giai đoạn  từ nay đến năm 2010 Vận tải đường bộ phải đáp ứng nhu cầu của Xã hội về vận tải hàng hoá và hành khách với chất lượng cao, giá cả hợp lý, đảm bảo an toàn, tiện lợi. Chính vì vậy, thị trường vận tải là     một thị trường khá tiềm năng để các doanh nghiệp khai thác, đầu tư phục vụ khách  hàng thu lợi nhuận.
4.1.2 Đánh giá thị trường theo loại hình
Thuê  chuyến
Hầu hết các nhu cầu vận tải hành khách là thuê theo chuyến và cũng là loại hình kinh doanh chủ yếu phục vụ của các đơn vị kinh doanh vận tải nói chung đó là các nhu cầu cá nhân, tập thể các Công ty du lịch …khi có nhu cầu đột xuất, không thường xuyên: nhu cầu tham quan, du lịch, cưới hỏi, ma chay , đưa đón thân nhân …
Các nhu cầu này có thể tính theo giờ, ngày hoặc theo quãng đường ( Km ) để xây dựng giá cho thuê . Giá cho thuê phải linh hoạt, uyển chuyển tùy theo từng đối tượng, từng thời điểm và khả năng khai thác của đơn vị kinh doanh vận tải để quyết giá phù hợp.
Đây là loại hình kinh doanh có hiệu quả lớn nếu xe được khai thác với tần suất cao .
Thuê tháng
Đây là nhu cầu của Doanh nghiệp, Công ty có nhu cầu sử dụng xe thường xuyên, cố định trong khoảng thời gian dài (tối thiểu 1 tháng) như phục vụ cho đại diện, chuyên gia nước ngoài trong các khu công nghiệp hoặc nhu cầu phục vụ các chương trình khuyến mãi, chăm sóc khách hàng của các Công ty lớn  hoặc một số nhu cầu thường xuyên của những đơn vị khi họ không có xe hoặc đầu tư xe và quản lý không hiệu quả bằng thuê xe ngoài
Do Thành phố Hồ Chí Minh là Trung tâm kinh tế – chính trị – xã hội với số lượng các Công ty, doanh nghiệp, các Chi nhánh, văn phòng đại diện khá nhiều nên số lượng nhu cầu này là khá lớn .
Đối với loại hình thuê tháng thì tạo ra nguồn thu ổn định và tần suất khai thác xe cao.
  4.1.3 Đánh giá thị trường theo mùa
Các ngày lễ, tết: nhu cầu đi du lịch, tham quan , nghỉ mát tăng cao do số ngày nghỉ nhiều và đối tượng chủ yếu phục vụ là gia đình, nên thường sử dụng các loại xe từ 30 chỗ trở xuống. Qua các năm gần đây, vào các ngày lễ lớn thì khả năng đáp ứng của thị trường thường không đủ, nên giá thuê xe vào các thời điểm này tăng rất cao từ 50% ( 100% , mà vẫn không đủ xe phục vụ.
Mùa cưới, hỏi: thường tập trung vào quý 4 và đến hết tết âm lịch mà cao điểm là tháng 12 và tháng 1 dương lịch, nhưng chủ yếu là ngày thứ 7 và chủ nhật – loại xe sử dụng là xe du lịch ( xe hoa ) và xe 16 chỗ . Đây là nhu cầu rất kén loại xe, màu xe và có xu hướng sử dụng các loại xe đời mới, sang trọng. Phạm vi phục vụ chủ yếu là các quận huyện trong nội thành, đôi khi là phục vụ đi một số tỉnh phía nam.              Mùa hè: là mùa đi nghỉ mát, du lịch, thăm gia đình và nhu cầu được trải đều ra trong khoảng thời gian dài từ tháng 06 ( tháng 08 hàng năm. Cung đường, thời gian phục vụ thường khá dài do là thời gian nghỉ hè của  học sinh, đồng thời có sự kết hợp mục đích chuyến đi vừa thăm gia đình, du lịch vừa tham quan nghỉ mát các địa danh trên quãng đường đi . Đây là nhu cầu sử dụng đủ các loại xe từ xe du lịch đến loại xe Bus 45 – 60 chỗ từ nhu cầu lẻ cho đến phục vụ cho các tour của các Công ty du lịch. 
4.1.4 Đánh giá thị trường theo đối tượng phục vụ
  Khách thuê lẻ:  Đối tượng khách loại này tương đối nhiều, nhưng phải thực hiện tốt công tác tiếp thị, quảng cáo, địa điểm giao dịch, thông tin liên lạc và nhất là kết nối nhịp nhàng giữa các chuyến xe, tăng hiệu suất sử dụng.

Khách thuê thông qua các Đại lý, vệ tinh: Hiện nay, trên địa bàn Thành phố số lượng các Đại lý cho thuê xe du lịch nhiều (chỉ đặt bảng cho thuê xe, không đăng ký kinh doanh nên không có số liệu thống kê) .Các đại lý có quan hệ với nhiều đơn vị, cá nhân có xe cho thuê để hưởng phần chênh lệch – Đây cũng là một nguồn khách quan trọng, để tận dụng những thời điểm  xe nhàn rỗi.
Khách thuê là các Công ty du lịch: Mặc dù Công ty du lịch nào cũng có một số lượng xe nhất định để tự cung cấp cho dịch vụ du lịch của mình nhưng do lượng xe hạn chế, chủng loại xe không phải luôn phù hợp với nhu cầu nên phải thuê thêm xe bên ngoài
Khách thuê là các Công ty có nhu cầu  sử dụng xe thường xuyên: Chủ yếu là các Công ty có mạng lưới bán hàng rộng lớn, thường xuyên sử dụng xe ô tô để thực hiện các nghiệp vụ giao dịch, kiểm tra  , chăm sóc khách hàng, tiếp thị giới thiệu sản phẩm … có thể ký hợp đồng hoặc thuê theo từng đợt với số lượng xe 4 – 5 xe loại xe 04 chỗ, 08 chỗ và 16 chỗ
 Khách thuê theo tháng: Đây là nhu cầu phục vụ các đại diện nước ngoài, các Công ty đa quốc gia, các Công ty trong các Khu công nghiệp, Khu chế xuất trong thời gian dài hoặc trong khoảng thời gian nhất định – chủ yếu sử dụng xe du lịch đời mới, các loại xe 07 ( 08 chỗ có nội thất rộng vừa chở người, lẫn hành lý 
Tóm lại, có thể xác định, đánh giá thị trường vận tải hành khách như sau
+
Nhu cầu đi lại trong thành phố của cư dân, khách du lịch (thuê chuyến hoặc thuê theo giờ), thường đối với loại xe 4 ( 16 chỗ phục vụ tham quan, cưới hỏi.
+ Nhu cầu xe của các Công ty dùng cho việc đi lại giao dịch kinh doanh dưới hình thức thuê tháng, thuê ngày hoặc thuê chuyến đi ra các tỉnh
+ Nhu cầu xe tham quan, du lịch ra các tỉnh 
+ Nhu cầu xe đưa rước Công nhân.
 Tuy nhu cầu rất cao nhưng lượng cung đáp ứng của thị trường cũng không ít: các Công ty du lịch, các hợp tác xã vận tải  , tư nhân núp bóng hợp tác xã, tư nhân kinh doanh trốn thuế…đủ các loại xe từ du lịch đến xe ca, từ xe đời cũ, second hand đến xe đời mới, cao cấp…Do kinh doanh vận tải hành khách chưa được quản lý đúng mức nên giá vận chuyển  được thả nổi - cao , thấp tùy theo thời vụ, loại xe, tuỳ theo quan điểm kinh doanh của đơn vị hay cá nhân có xe cho thuê …mà không phải khách hàng nào cũng so sánh được

Về giá cho thuê xe gần như bằng nhau  – sự khác biệt về giá chỉ mang tính tạm thời tại từng thời điểm khác nhau và do quy luật cung - cầu  quyết định.

4.1.4 Thông tin về thị trường dịch vụ cho thuê xe

a/Dòng xe
	Tên gọi
	Phân loại
	Số chỗ

	Mercedes S500
	Cao cấp
	5

	Mercedes S600
	Cao cấp
	5

	BMW 528
	Trung cấp
	5

	BMW 745
	Cao cấp
	5

	Toyota Landcruiser
	Cao cấp
	8

	Toyota  Camry 2.4
	Trung cấp
	5

	Toyota  Corrola
	Trung cấp
	8

	Toyota  Corrola Altis
	Trung cấp
	4

	Daewoo Magnus
	Trung cấp
	5

	Isuzu X-Treme
	Cao cấp
	8

	Mitsubishi Pajero
	Trung cấp
	8

	Premacy
	Trung cấp
	8

	Mazda 626
	Trung cấp
	5

	Ford Everest
	Trung cấp
	8

	Ford Escape 2.3L
	Trung cấp
	5

	Ford Mondeo
	Trung cấp
	5

	Ford Laser
	Trung cấp
	5







Nguồn:Phòng kinh doanh

Hiện nay ở thị trường cung ứng dịch vụ chi thuê xe, chủ yếu là xe cao cấp và trung cấp. Các loại xe đời cũ nhường chổ cho các dòng xe cao và trung cấp. Theo qui luật thị trường có cầu ắt có cung, tất nhiên thị trường có nhiều phân khúc khác nhau nghĩa là có từng đối tượng khách hàng khác nhau để từng doanh nghiệp khai thác. thị trường cao –trung cấp này chỉ có một số doanh nghiệp đầu tư vào. Tuy nhiên, đây lại là phân khúc cạnh tranh gay gắt bởi tính chuyển đổi nhanh chóng của môi trường công nghệ, đầu tư mua xe mới liên tục để tạo sự khác biệt trong ý thức của người tiêu dùng đối với dịch vụ cho thuê xe của từng doanh nghiệp khi có nhu cầu thuê xe
b/Gía dịch vụ cho thuê xe
Liên quan đến mức giá cho thuê xe, có một thực tế rõ ràng là thị trường không có sự đồng nhất về gía mà linh hoạt thay đổi tùy vào những yếu tố sau:
-Qui mô doanh nghiệp cho thuê xe (lớn, nhỏ, vừa…)

-Hình thức cho thuê (ngắn hạn , trung hạn, dài hạn)

-Thời điểm cho thuê (ngày thường, lễ, tết)
-Loại xe, đời, model xe cho thuê

-Đối tượng khách hàng đi thuê (cao cấp, trung cấp, cấp thấp, gia đình, cá nhân…)

Mai Linh và Đại Nam Việt là 2 doanh nghiệp lớn tiêu biểu của dịch vụ cho thuê xe cao-trung cấp. Tùy theo loại xe, giá cho thuê theo tháng của Mai Linh có thể cao hơn  Đại Nam Việt một ít (ví dụ Mai linh cho thuê Ford Escape USD 1340 so với Đại Nam Việt USD 1320/26 ngày/2600km; Camry 2004-200 t ương đương nhau (ví dụ: Mai Linh và Đại Nam Việt cùng cho thuê Toyota Zace/Mitsubishi Jolie(2004-05) với mức giá USD 1040/26 ngày/2600km (giá đã bao gồm thuế)
Hiện nay, ở Mai Linh giá thuê dòng xe Mercedes E230 là 85USD/8 tiếng/100km. Tương tự Sở ngoại vụ giá thuê dòng xe Mercedes E280 cũng linh động từ 80-90 USD/8 tiếng/80 km.
Giá cho thuê của Sài Thành thấp hơn các đối thủ cạnh tranh , đặc biệt là dòng xe trung cấp. Theo các đối thủ nhận xét, có thể đây chỉ là mức giá ảo và trên thực tế Sài Thành co thể nâng giá theo Model và chất lượng tương ứng với đối thủ, hoặc nếu với mức giá cho thuê như trong biểu giá thì chất lượng xe của Sài Thành trên thực tế có thể kém hơn.
Một số nhà cung cấp dịch vụ cho thuê xe thường có các chương trình ưu đãi hoặc giá trị cộng thêm như sau:
-Giảm 5-10% giá thuê khi số lượng thuê nhiều>3 (Phi Long, Sài Thành) hoặc >7 chiếc (Đại Nam Việt).

-Tặng vé đi taxi, 5% trên giá trị hợp đồng (Khải Hoàn Môn).

-Giảm 5-10% khi ký hợp đồng thuê dài hạn theo tháng hoặc năm (Phi Long, Vinasun), hoặc giảm đến 20% đối với xe thuê dài hạn (Mai Linh)

-Giảm 20% khi tghuê xe giá Sprinter trong tháng 12/2005

Nhìn chung tất cả các doanh nghiệp làm dịch vụ cho thuê xe hiện nay đều có chính sách ưu đãi, linh động tùy theo nhu cầu cho thuê xe của khách hàng số lượng nhiều/ít, dài hạn/ngắn hạn.
c/Thị phần của từng phân khúc

Theo nguồn phỏng vấn chuyên sâu của công ty Axis, nếu tính theo phân khúc cao, trung và cấp thấp, trong tổng số doanh nghiệp có đăng ký chính thức chỉ có khoảng 10-20 doanh nghiệp có dòng xe cao cấp, chiếm 2-3%. Có 2 lý do chính để giải thích tại sao dòng xe cao cấp chưa phổ biến: Một là, giá ôtô/xe tải nói chung ở Việt Nam thuộc vào loại đắt (trung bình cao hơn khoảng 1.3-1.8 lần so với gía xe sản xuất chính hãng và các nước ASEAN-Nguồn: vietnamnet.vn). Do đó, đầu tư vào dòng xe cao cấp đòi hỏi vốn lớn và thời gian thu hồi vốn lâu. Hai là, đối với xe 4-8 chỗ, nhu cầu thuê xe cao cấp Limosine chưa cao, chủ yếu vẫn là những dòng xe trung cấp như Toyota, Mercedes Ben 140D hoặc đối với các xe 12 chỗ trở lên, phổ biến nhất là các loại xe Areo Space, Huyndai, Sprinter…Theo đánh giá của các doanh nghiệp cho thuê xe, thị phần của dòng xe cho thuê cao cấp chiếm <5%, trung cấp từ 60%-65%, thấp cấp từ 30-35%.
Nếu được phân khúc theo số chỗ thì hiện nay có nhiều loại xe cho thuê đa dạng từ loại 4-7, 12-16, 25-50 chỗ đến các loại xe tải nhẹ(<2 tấn), xe tải trung và nặng (>2 tấn). Trong đó phân khúc xe 4-7 chỗ chiếm 65% và hiện đang dẫn đầu về số lượng trên thị trường vì đáp ứng được mục đích sử dụng về số chỗ. Tiếp đến, loại xe 12-15 chỗ chiếm 20% số lượng và số còn lại và phần còn lại là của loại xe 25-50 chỗ vá các loại xe tải
Theo nghiên cứu chuyên sâu do Axis thực hiện đối với các công ty/doanh nghiệp làm dịch vụ vận tải thì chỉ có nhóm xe 4-7 chỗ là có sự phân khúc về đẳng cấp rõ ràng do sự phổ biến của nó và mục đích phục vụ nhiều đối tượng khác nhau. Đối với xe 4-7 chỗ dòng xe cao cấp chiếm 15%, dòng xe trung cấp chiếm 50%, còn lại là dòng xe cấp thấp chiếm 35%
Sơ đồ: Thị phần các phân khúc theo số lượng chỗ ngồi
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Nguồn: Công ty nghiên cứu thị trường Axis
Sơ đồ: Thị phần của phân khúc theo đẳng cấp
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Nguồn: Công ty nghiên cứu thị trường Axis

d/Đánh giá tình hình kinh doanh 2005, xu hướng phát triển

Nhìn chung, nhu cầu thuê xe của khách hàng trong và ngoài nước tăng do nhu cầu đi lại tăng và chính sách mở cửa của Việt Nam thu hút nhiều khách nước ngoài, Việt kiều.Tuy nhiên, tình hình kinh doanh chưa hẳn là thuận lợi vì tình hình kinh tế vẫn chưa ổn định, giá cả tiêu dùng biến động v.v…Do đó lợi nhuận 2005 không tăng theo tỉ lệ thuận với doanh thu do nhiều nguyên nhân khách quan tác động:Chi phí cao (giá mua xe và giá mua xe cao…) trong khi mức giá cho thuê xe không thể nâng cao tương ứng vì tình hình cạnh tranh gay gắt giữa các nhà cung cấp dịch vụ. Nhất là có sự cạnh tranh không lành mạnh của các công ty dịch vụ thuê xe nhỏ của tư nhân bằng cách phá giá.Nhu cầu, đòi hỏi của khách hàng ngày càng cao (chất lượng xe, chất lượng phục vụ), do đó các công ty dịch vụ không ngừng đầu tư để nâng cao chất lượng một các toàn diện.

Từ tình hình trên có thể đưa ra một số nhận định chung về xu hướng phát triển của thị trường như sau:
· Cung và cầu đều tăng: Đời sống, thu nhập tăng do đó việc đi lại sẽ tăng dẫn đến nhu cầu thuê xe tăng.Nguồn cung cấp dịch có thể đáp ứng nhu cầu tăng của thị trường do:Việt Nam có thể gia nhập WTO năm 2006, khi đó thuế nhập khẩu ôtô giảm giá xe giảm các doanh nghiệp đầu tư xe mới.Hầu hết các nhà cung cấp dịch vụ cho thuê xe đều lạc quan về thị trường tăng trưởng trong một vài năm tới. Tuy vậy cũng có một số ý kiến tiêu cực về xu hướng phát triển , thu nhập của người dân tăng cao, khả năng mua xe cho nhu cầu cá nhân  sử dụng tăng cao. Ngoài ra giao thông không cải thiện kịp dịch vụ cho thuê xe bảo hoà
· Loại xe 4-7/8 chỗ cho thuê chiếm thị phần nhiều hơn các loại xe khác vì :Thích hợp cho giới kinh doanh sử dụng cho công việc.Phù hợp với mục đích sử dụng cho gia đình.Chỗ đậu xe dễ dàng, giao thông thuận tiện (không chiếm nhiều diện tích , không hạn chế thời gian ra vào thành phố…).Ngoài ra có nhiều chế độ hỗ trợ thanh toán:trả góp, khuyến mãi thuế trước bạ.Với mức sống tăng, người thuê xe càng có đòi hỏi cao hơn về chất lượng xe thuê(xe mới, chất lượng tốt với mẫu mã đẹp, sang trọng được đa số người Việt Nam ưa chuộng. Tuy nhiên, một loại xe trung cấp có giá cả phù hợp sẽ đáp ứng nhu cầu của đa số hơn là một loại xe cao cấp có giá cao.
· Dòng xe 25-50 chỗ cũng có xu hướng tăng(sắp tới sẽ có một lượng xe khoảng 70 chiếc từ Hà Nội đưa vào Tp.HCM-Nguồn:công ty du lịch Hoà Bình). Tuy nhiên, số lượng dòng xe này không thể tăng nhiều vì tình hình cơ sở hạ tầng không thể phát triển để đáp ứng một cách nhanh chóng.
· Dịch vụ cho thuê xe không người lái chưa có chiều hướng phát triển vì rủi ro cao, các doanh nghiệp đều sợ mất xe, hư hỏng xe, không thể quản lý được nếu xe không có tài xế là nhân viên của công ty, không an toàn cho khách đi trên xe. Luật giao thông Việt Nam không rõ ràng khi xe máy, xe đạp, xích lô…va chạm xe hơi thì xe hơi không được bảo vệ quyền lợi so với các loại phương tiện khác.
4.2Phân tích môi trường kinh doanh của xí nghiệp vận tải

4.2.1Phân tích môi trường vĩ mô

a/Môi trường chính trị_pháp luật

Những yếu tố này ngày càng có ảnh hưởng lớn đến các hoạt động sản xuất kinh doanh, mọi hoạt động nói chung của các doanh nghiệp trong nền kinh tế đều phải tuân thủ theo những luật định chung của Nhà nước và cho từng ngành nghề riêng biệt.

Vận tải cũng vậy, nó cũng phải tuân thủ theo những luật định chung và một số luật định riêng của mình, nếu chỉ tính riêng cho vận tải đường bộ thì tất cả các doanh nghiệp, cá nhân tham gia vào vận tải đều phải tuân thủ theo luật vận tải đường bộ do Nhà nước ban hành, ngoài ra còn có các quy định, thể lệ trong việc vận chuyển từng mặt hàng, hành khách cụ thể trong qúa trình vận chuyển  của bộ giao thông vận tải ban hành. Một trong những yếu tố tích cực nhất là mới đây Nhà nước đã bãi bỏ một số giấy phép con gây cản trở cho kinh doanh vận tải từ trước để lại, theo phương án chỉ đạo được công bố tại hội nghị đổi mới và phát triển DNNN của bộ giao thông vận tải, ngày 09/01/2001 tại Hà Nội theo đó trước mắt chuyển đổi liên hiệp đường sắt Việt Nam thành tổng công ty 91, thành lập tổng công ty vận tải ô tô để làm nhiệm vụ kinh tế chính trị. Gần đây nhất tháng 03/2003, để hạn chế tình trạng kẹt xe, ổn định trật tự – an toàn giao thông và vệ sinh môi trường cũng như giảm tiếng ồn động cơ trong nội thành, UBND Tp. Hồ Chí Minh đã ra chỉ thị cấm xe tải trên 2, 5 tấn và hạn chế hoạt động của những xe tải từ 2, 5 tấn trở xuống lưu thông trong Thành phố vào những giờ cao điểm và đến tháng 07/2003 sẽ cấm hoàn toàn xe tải trên 2, 5 tấn lưu thông trong Thành phố. 

Nhìn chung, tất cả những yếu tố thuộc về chính phủ – chính trị sẽ tạo ra những cơ hội và nguy cơ nhất định cho từng ngành, ở từng thời điểm lịch sử cụ thể của nền kinh tế. Điều quan trọng là mỗi doanh nghiệp có biết tận dụng và khai thác tốt những cơ hội do yếu tố này tạo ra và hạn chế những tác động (nguy cơ) do yếu tố này mang lại hay không mà thôi?. Trong nền kinh tế thì đôi khi những yếu tố này sẽ đặt dấu chấm hết cho sự tồn tại của một loại hình kinh doanh nào đó nhưng cũng sẽ là cánh cửa mở ra cho một loại hình kinh doanh mới, nó có thể xoá tên hàng loạt doanh nghiệp cũ và cũng sẽ tạo ra hàng loạt tên doanh nghiệp mới. Do vậy, để thành công trong kinh doanh, tránh bị phá sản thì các doanh nghiệp cần phải chủ động nghiên cứu kỹ những yếu tố này, nhanh chóng thay đổi, nắm bắt lấy thời cơ do yếu tố này tạo ra nhằm chuyển đổi cơ cấu tổ chức, loại hình sản xuất kinh doanh phù hợp với những thay đổi theo luật định.

Các định hướng về phát triển GTVT của nhà nước đến năm 2020:

Mục tiêu phát triển GTVT trong những thập kỷ tới:

-Xây dựng hệ thống giao thông hiện đại ngang tầm với hệ thống GTVT của các nước tiên tiến trong khu vực.
-Thỏa mãn nhu cầu vận tải của toàn xã hội với chất lượng ngày càng cao. Phấn đấu đến năm 2010 đạt 204, 15 triệu tấn hàng hóa và 2, 850 triệu hành khách. Năm 2020 đạt 417, 07 triệu tấn hàng hóa và 7, 735 triệu hành khách.

-Giảm đến mức thấp nhất chi phí vận tải trên cơ sở tổ chức tốt vận tải tối ưu trên toàn mạng.
-Đảm bảo an toàn giao thông, bảo vệ môi trường trong các qúa trình xây dựng và khai thác GTVT.
-Về cơ sở hạ tầng: đảm bảo đến năm 2010 hoàn thiện hệ thống mạng lưới đường bộ, xây dựng mới các tuyến đường cao tốc và giai đoạn từ 2010 đến năm 2020 tiếp tục hoàn thiện việc hiện đại hóa hệ thống cơ sở hạ tầng đường bộ xây dựng mới các tuyến đường cao tốc.
Hiện trạng cơ sở hạ tầng và vận tải:

-Mạng lưới giao thông đường bộ của cả nước có tổng chiều dài 210.000 km gồm đường quốc lộ 14.935 km chiếm 7,1%, đường tỉnh 17.450km chiếm 8,3%, đường huyện 36.905 km chiếm 17,6%, đường xã 132.054 km chiếm 62,9%, đường đô thị 3.211 km chiếm 1,5%, đường chuyên dùng 5.451 km chiếm 2,6%. Đường có tiêu chuẩn kỹ thuật cao chiếm tỷ lệ thấp, chỉ có 15,5% chiều dài toàn mạng được rải nhựa, hành lang bảo vệ an toàn giao thông chưa đảm bảo đúng theo tiêu chuẩn.
-Khối lượng về vận chuyển hàng hóa và hành khách trên đường bộ từ 1991 –1997 có xu hướng tăng và tốc độ tăng bình quân về hàng hóa là 12,58%, hành khách là 9,34%, tốc độ tăng trưởng của xe cơ giới là 21,3%

Định hướng phát triển giao thông đô thị:

Tập trung cải tạo, nâng cấp các cơ sở hạ tầng giao thông đô thị có đồng thời xây dựng mới các đường vành đai, đường xuyên tâm, hệ thống giao thông tĩnh để tạo thành một hệ thống đô thị cân đối, đồng bộ, thống nhất, liên hoàn nhằm đáp ứng từng bước thỏa mãn nhu cầu vận tải của hành khách công cộng đô thị đảm bảo văn minh lịch sự.

Đối với các thành phố lớn như Hà Nội, Tp. Hồ Chí Minh, từ nay tới năm 2010 phấn đấu tỷ lệ vận tải hành khách công cộng đạt 50 – 60%. Sau năm 2010 nghiên cứu xây dựng đường sắt trên cao, đường tàu điện ngầm, kênh hóa trên các đoạn sông qua Thành phố và phát triển thêm loại hình đường thủy.
Định hướng phát triển công nghiệp vận tải:

Củng cố các liên doanh lắp ráp ô tô hiện có, tăng nhanh tỷ lệ nội địa hóa tới năm 2010 đạt 30 –40%. Năm 2020 tự sản xuất được một số loại ô tô thông dụng tiến tới làm chủ công nghiệp sản xuất ô tô. Theo quy định chung của bộ công nghiệp, bộ giao thông vận tải sẽ có trách nhiệm chỉ đạo  các cơ sở sản xuất và lắp ráp ô tô thực hiện chương trình nội địa hóa (IKD) tăng sản lượng, đáp ứng nhu cầu về ô tô của thị trường trong những năm tới.
b/Môi trường kinh tế

Đây là một yếu tố quan trọng, nó có ảnh hưởng rất lớn đến việc xây dựng các chiến lược cũng như biến các chiến lược thành khả thi về mặt kỹ thuật. Những yếu tố bao gồm như: lãi suất ngân hàng, tỷ giá đồng tiền, chính sách thuế của nhà nước, các yếu tố pháp luật liên quan …. nếu chỉ nói riêng ngành vận tải thì chính sách thuế cũng duợc nhà nước ưu đãi như: trước năm 99 thuế vẫn tính theo doanh thu, nhưng sau đó đã chuyển sang tính theo giá trị gia tăng là 5%. Để kích thích vận tải, năm 2001 Nhà nước đã miễn giảm thuế thu nhập cho các doanh nghiệp vận tải 1 năm từ 32% xuống còn 25% và hiện nay là 32%, ngoài ra còn miễn thuế hoàn toàn cho một số lĩnh vực vận tải đặc thù như: vận tải hành khách cho các hãng hàng không nước ngoài tại các sân bay với thuế xuất là 0%…..

Ðứng trên góc độ toàn nền kinh tế nói chung hiện nay thì các yếu tố về kinh tế ở nước ta là rất thuận lợi cho việc đầu tư phát triển của các doanh nghiệp. Các chính sách về kinh tế, tài chính tiền tệ khá ổn định, tỷ giá đồng nội tệ so với đồng đô la khá cao, rất thuận lợi cho các nhà xuất khẩu, các chính sách về thuế cũng khá hợp lý … đặc biệt là những chính sách thuế ưu đãi đối với những nhà đầu tư nước ngoài và những chính sách thông thoáng về việc chuyển lợi nhuận của các nhà đầu tư nước ngoài về nước …. đã kích thích được cầu trong đầu tư nước ngoài.

Việc đầu tư phát triển các trọng điểm công nghiệp cũng là một trong những chiến lược hàng đầu về phát triển kinh tế của Thành phố, là cơ sở và tiền đề để tạo lập các mối liên kết nhằm phát triển phù hợp với hệ thống hạ tầng cơ sở tron đó giao thông vận tải giữ vai trò then chốt có tính quyết định, thúc đầy quá trình hình thành và phát triển các trọng điểm công nghiệp. Vị trí các trọng điểm công nghiệp là cơ sở để xác định các tuyến phát triển giao thông, qui mô và tính chất của các trọng điểm này là nền tảng cho việc xác định năng lực và cơ cấu giao thông vận tải cần phải đáp ứng nhu cầu vận chuyển hàng hóa và di chuyển của con người.

Với các chính sách về kinh tế hết sức thông thoáng hiện nay của Nhà nước đã kích thích được các nhà đầu tư cả trong lẫn ngoài nước đầu tư vào các lĩnh vực sản xuất, dịch vụ làm gia tăng được lượng hàng hóa, vật chất trong lưu thông, kích thích được cầu trong tiêu dùng từ đó làm phát sinh các nhu cầu về vận chuyển trong nền kinh tế ngày càng cao để thỏa mãn cho các nhu cầu  của nền kinh tế nói chung và của người tiêu cùng nói riêng, là cơ hội rất tốt cho các doanh nghiệp vận tải phát triển.
c/Môi trường xã hội

Các yếu tố xã hội ảnh hưởng rất lớn đến qúa trình sản xuất kinh doanh vận tải, vì nhu cầu vận tải là nhu cầu phát sinh và phụ thuộc nhiều vào nhu cầu đi lại, tiêu dùng của con người và năng lực sản xuất của những ngành sản xuất vật chất khác.

Do nền kinh tế nước ta hiện nay vẫn còn đang trong thời kỳ qúa độ và mới chỉ ở giai đoạn đầu của sự phát triển. Thị trường vẫn còn nhiều sự biến động, hơn nữa trong  tương lai kinh tế Tp. HCM nói riêng và cả nước nói chung sẽ còn nhiều đột biến, hiện nay chúng ta vẫn chưa thể lượng hóa hết được những mối quan hệ kinh tế – xã hội của thành phố có liên quan đến qui hoạch và phát triển giao thông. Việc phân tích dựa vào các yếu tố như: mối quan hệ giữa Tp. HCM và các vùng lân cận, cũng như trong nội tại Tp. HCM ... sẽ cho chúng ta có được một góc nhìn tổng quát về những yếu tố dân số học, các nhu cầu sinh hoạt, tiêu dùng, đi lại … của cư dân trong nội đô hiện hữu ở hiện tại cũng như trong tương lai và các nhu cầu liên vận hàng hóa trong vùng, qua vùng … để lấy đó làm cơ sở dự báo cho những nhu cầu phát sinh về vận tải.

Thông qua việc phân tích các yếu tố kinh tế tại mục một cho thấy nếu kinh tế Thành phố cũng như các vệ tinh khác hoạt động một cách có hiệu quả và theo đúng dự đoán về quy hoạch thì sẽ phát sinh những nhu cầu về vận tải trong tương lai là rất lớn cả về nhu cầu vận chuyển hàng hóa trong nền kinh tế lẫn các nhu cầu đi lại vui chơi, sinh hoạt giải trí và làm việc của các tầng lớp cư dân. Ngoài ra, hiện tại cùng với sự phát triển của nền kinh tế thì trong nội đô hiện nay đã và đang tạo ra một bộ phân dân cư lớn có thu nhập trung bình, ổn định nên các nhu cầu về tiêu dùng, mua sắm cũng như vui chơi giải trí của tầng lớp này đang gia tăng rất mạnh tuy nhiên tính ổn định vẫn chưa cao nhưng đây cũng là dấu hiệu cho thấy các nhu cầu này sẽ tăng mạnh và xu hướng sẽ là ổn định trong tương lai.
d/Môi trường tự nhiên

Nước ta nằm trong vùng nhiệt đới gió mùa và khí hậu chia thành hai vùng rõ rệt là vùng phía Bắc và vùng phía Nam, nên các vấn đề về hoạt động giao thông ở hai vùng cũng có sự khác nhau. Ngoài ra, nhiệt độ và độ ẩm trung bình trong cả nước cao  có những tháng nhiệt độ lên đến 360C, 370C và độ ẩm lên đến 95%, chính nhiệt độ và độ ẩm cao này là nguyên nhân chủ yếu tác động trực tiếp đến sự mài mòn các chi tiết, thiết bị … cũng như tuổi thọ của phương tiện vận tải. Mặt khác với địa hình núi và cao nguyên chiếm đến ¾ diện tích và đồng bằng là ¼ diện tích cả nước cũng ảnh hưởng rất nhiều đến việc phân bố mạng lưới giao thông đường bộ và đường sắt cũng như an toàn trong giao thông.

Do hoạt động vận tải diễn ra bên ngoài phạm vi của doanh nghiệp nên nó chịu ảnh hưởng rất lớn từ phía môi trường tự nhiên như: thời tiết, khí hậu, địa hình… vì vậy khi xây dựng chiến lược sản xuất kinh doanh cho các doanh nghiệp vận tải cần đặc biệt chú ý đến vấn đề này để điều phối hoạt động cũng như bảo quản trang thiết bị, máy móc, phương tiện vận tải một cách hợp lý theo từng mùa, từng thời điểm nhằm tận dụng và khai thác hết công suất, kéo dài tuổi thọ của phương tiện.

     e/ Môi trường công nghệ

Yếu tố này ngày nay cũng ảnh hưởng không nhỏ đến hoạt động sản xuất kinh doanh của doanh nghiệp, nhất là trong thời đại công nghiệp hiện nay thì yếu tố này càng trở lên quan trọng vì sự tiến bộ của khoa học trên thế giới đang được tính bằng giờ thậm chí theo từng phút … tuy nhiên trong vấn đề xây dựng chiến lược đầu tư phát triển sản xuất kinh doanh cũng cần phải có sự chọn lọc, không phải đầu tư theo sự phát triển của công nghệ là sẽ thành công mà cần phải dựa vào những yếu tố về khả năng, năng lực của chính doanh nghiệp cũng như năng lực sản xuất của nền kinh tế và nhu cầu của xã hội nói chung để lựa chọn công nghệ.
Trong thời đại ngày nay thì sự hao mòn vô hình do yếu tố công nghệ mang lại là rất lớn, do vậy trong quá trình đầu tư  công nghệ mới cần hết sức chú ý đến yếu tố này nhằm khai thác tối đa được công suất của thiết bị để có thể thu hồi vốn trong thời gian nhanh nhất.
Môi trường công nghệ của ngành ôtô không ngừng phát triển, thể hiện rõ nhất trang thiết bị, mức độ sang trọng của các loại xe, thông số kỹ thuật không ngừng được nâng cao nhằm thỏa mãn ngày càng cao yêu cầu của khách hàng. Hiện nay, một chiếc xe hơi không chỉ đơn thuần là một phương tiện vận chuyển mà còn là 1 nơi giải trí thu nhỏ như: kiếng cách âm, trên xe có dàn CD, VCD, online trực tuyến.Xe có hệ thống lọc tốt không gây ô nhiễm môi trường. Các hãng sản xuất không ngừng nghiên cứu, sáng tạo ra các kiểu xe ưu việt cả về cơ chế kỹ thuật lẫn mức độ tiện dụng và sang trọng, dòng xe Inova 2005 mới nhất hiện nay.
4.2.2Phân tích môi trường vi mô

4.2.2.1Nhận định về đối thủ cạnh tranh 
Theo thống kê của danh bạ doanh nghiệp, số lượng doanh nghiệp cho thuê xe có đăng ký chính thức tại TP. Hồ Chí Minh là 583 doanh nghiệp, tuy nhiên đây chỉ là con số tương đối vì trên thực tế số lượng cá nhân, gia đình cho thuê xe không chính thức là rất lớn.

Tuy nhiên, chỉ có khỏang gần 20 doanh nghiệp theo phân khúc thị trường có kinh doanh vận tải hành khách (không phải Taxi hay theo tuyến) là đối thủ cạnh tranh trực tiếp với dịch vụ vận chuyển của SASCO:

1.
Công ty Cổ phần Mai Linh tiền thân là Công ty TNHH Mai Linh, được thành lập vào ngày 12/07/1993, với 100% vốn trong nước. Từ một quy mô nhỏ bé với vốn tài sản ban đầu chỉ có 300,000, 000 đồng với 2 đầu xe và 25 lao động hoạt động giới hạn trong phạm vi TP.HCM, đến nay Công ty đã phát triển hơn với tổng đầu xe lên tới 2, 400 chiếc (chưa tính xe cho thuê và chạy đường dài) với khoảng 5000 lao động, hoạt động tại 18 tỉnh thành trong cả nước, mở rộng trên 61 tỉnh thành và các nước trong khu vực.

-
Dịch vụ taxi là hoạt động chính của công ty. Bên cạnh đó công ty cũng đã mở rộng sang nhiều lĩnh vực khác như cho thuê xe, du lịch xây dựng địa ốc, dịch vụ bảo dưỡng – sửa chữa ô tô, phát triển trung tâm dịch vụ hàng không.

-
Riêng về hoạt động cho thuê xe, công ty đã hoạt động trong lĩnh vực này được 15 năm, trên 18 tỉnh thành với hơn 230 đầu xe đời mới nhất từ 4 đến 45 chỗ ngồi, đa dạng về chủng loại như BMW, Mercedez, Land Cruiser, Camry, Ford Everest (4-7/8 chỗ), Ford Transit, Mercedez Printer (12-16 chỗ) và các loại xe Coaster (26, 35, 45 chỗ). Số nhân viên phục vụ trong lĩnh vực này trên 200 nhân viên (bao gồm luôn cả tài xế).

2.
Đại Nam Việt là công ty TNHH hoạt động trong nhiều lĩnh vực: dịch vụ vận tải, vận chuyển hành khách, đại lý vé máy bay, nhưng chủ yếu là dịch vụ vận tải, vận chuyển hành khách.


Đối với hoạt động cho thuê xe, Đại Nam Việt đã hoạt động được 8 năm và có 210 nhân viên trong bộ phận này (bao gồm luôn cả tài xế).


Đại Nam Việt cũng có 1 chi nhánh tại Hà Nội.

3.
Sài Thành là công ty TNHH hoạt động trong nhiều lĩnh vực: tư vấn đầu tư nước ngoài, dịch vụ cho thuê xe nhưng chủ yếu là tư vấn đầu tư nước ngoài. Đối với hoạt động cho thê xe, Sài Thành đã hoạt động được 11 năm và có 46 nhân viên trong bộ phận này (bao gồm luôn cả tài xế) và Sài Thành cũng có 1 chi nhánh tại Hà Nội.

4.
Phi Long là công ty TNHH hoạt động trong nhiều lĩnh vực: du lịch, dịch vụ vận tải, vận chuyển hành khách, nhưng chủ yếu là dịch vụ vận tải, vận chuyển hành khách. Đối với hoạt động cho thuê xe, Phi Long đã hoạt động được 11 năm và có 90 nhân viên trong bộ phận này (bao gồm luôn cả tài xế).

5.
Khải Hoàn Môn là công ty cổ phần hoạt động lĩnh vực: vận tải, chuyên chở hành khách (taxi, cho thuê xe).Đối với hoạt động cho thuê xe, Khải Hoàn Môn chỉ mới hoạt động được 8 tháng và có 5 nhân viên trong bộ phận này (chưa tính tài xế).

6. 
Công ty cổ phần Ánh Dương Việt Nam (VINASUN) là công ty cổ phần hoạt động trong nhiều lĩnh vực: vận tải, vận chuyển hành khách; nhà hàng, khách sạn, đại lý vè máy bay nhưng chủ yếu là dịch vụ vận tải, vận chuyển hành khách (taxi). Đối với hoạt động cho thuê xe, Vinasun đã hoạt động được 6 năm và có 60 nhân viên trong bộ phận này (bao gồm luôn cả tài xế)

7. 
Công ty Du lịch Hòa Bình (Peace Tour Co.) là đơn vị trực thuộc Trung Ương Hội Liên Hiệp Phụ Nữ Việt Nam, được thành lập từ năm 1989, công ty Du lịch Hòa Bình đã không ngừng lớn mạnh và là một trong những công ty lữ hành hàng đầu tại Việt Nam.


Công ty đã được Tổng cục du lịch Việt Nam xếp hạng Top ten trong 6 năm liền (1999-2004) và đã được bạn đọc Báo Sài Gòn Tiếp Thị bình chọn là một trong 10 công ty kinh doanh lữ hành được khách hàng yêu thích nhất trong năm 2003.


Công ty du lịch Hòa Bình hoạt động trong nhiều lĩnh vực: thủ tục xuất nhập cảnh, hướng dẫn, phiên dịch, đặt chỗ nhà hàng, khách sạn trong cả nước, tổ chức tiệc cưới, sinh nhật, phòng tổ chức hội nghị, hội thảo với đầy đủ các tiện nghi.


Đối với hoạt động cho thuê xe, Hòa Bình đã hoạt động được từ lúc công ty mới thành lập (từ 1989), có 80 nhân viên trong bộ phận này (bao gồm luôn cả tài xế) và có 1 chi nhánh tại Hà Nội, Đà Nẵng. 
8. Sở ngoại vụ: Theo sự ủy quyền của Bộ trưởng Bộ ngoại giao, Sở ngoại vụ Tp.Hồ Chí Minh chịu sự chỉ đạo về nghiệp vụ lãnh sự của Cục lãnh sự và hoạt động chủ yếu của sở ngoại vụ là chính trị nên các loại xe của Sở ngoại vụ được cấp bởi Nhà Nước đều phục vụ cho mục đích ngoại giao, tỉ lệ cho thuê bên ngoài rất thấp. Số nhân viên làm trong bộ phận này có 15 nhân viên (bao gồm luôn cả tài xế).
Ngòai ra, tại TP. Hồ Chí Minh còn một số Công ty có dịch vụ cho thuê xe tương đối mạnh như: Saigontourist; Logitem; Phương Trinh; Phương Trang; Minh trung; Trang Mỹ… Trong đó, Các công ty có quy mô kinh doanh dịch vụ vận tải hành khách lớn như:  Mai Linh, Đại Nam Việt, Saigontourist, Logitem…
Nếu phân khúc thị trường theo số chỗ của xe, thì lọai xe 4( 8 chỗ chiếm 65% (trong đó: dòng xe cao cấp chiếm 15%; trung cấp: 50% và thấp cấp: 35%); lọai xe 12( 16 chỗ chiếm 20% và lọai xe 25( 50 chỗ chiếm 15%.
Bảng: Qui mô kinh doanh của các doanh nghiệp

	Công ty
	4-7/8 chỗ
	12-16 chỗ
	25-50 chỗ
	Tổng

	
	Cao-trung cấp
	Khác
	Tổng 4-7/8 chổ
	
	
	

	Mai Linh
	93
	107
	200
	35
	
	235

	Đại Nam Việt
	130
	0
	130
	50
	
	180

	Phi Long
	37
	32
	69
	11
	
	80

	Sài Thành
	18
	17
	35
	16
	3
	54

	Hoà Bình
	0
	0
	0
	0
	60
	60

	Vinasun
	10
	20
	30
	10
	10
	50

	Sở ngoại vụ
	7
	24
	24
	5
	1
	30

	Khải Hoàn Môn
	
	12
	12
	8
	0
	20







Nguồn: Công ty nghiên cứu thị trường Axis
4.2.2.2Phân tích đối thủ cạnh tranh của dịch vụ cho thuê xe


Đối thủ cạnh tranh cũng là một mối quan tâm của doanh nghiệp khi xây         dựng chiến lược. Đây là điểm để doanh nghiệp xem xét và so sánh để biết vị trí hiện tại của mình đang ở đâu. Các tiêu thức so sánh g ồm: thị phần, giá cả, sản  phẩm, chất lượng hàng hóa dịch vụ cung ứng, uy tín, tiềm l ực…trên cơ sở phân  tích những yếu tố này để phát hiện ra những lợi thế so sánh của doanh nghiệp so với đối thủ, thấy được điểm mạnh yếu của cả hai bên từ đó tìm ra các giải pháp  và đối sách phù hợp cho hoạt động của mình.
a/Các nhãn hiệu và model cho thuê xe của mỗi đối thủ

Mai linh

	Nhãn hiệu & model
	Số lượng

	Mercedes E240
	15

	Mercedes E200
	15

	Toyota Land Cruiser
	10

	Toyota Camry 2.4
	20

	Toyota Camry 2.0
	5

	Toyota Corrolla GL
	15

	Ford Everest
	3

	Ford Escape 3.0
	10

	Tổng cộng
	93
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b/Giá dịch vụ cho thuê xe mỗi đối thủ

Mai Linh

c/Khách hàng của các đối thủ

Trong điều kiện về sản xuất hàng hoá thì nhu cầu về dịch vụ giữa các nhóm dân cư(đoạn khách hàng) ngày càng có sự phân hoá sâu sắc. Để tồn tại và phát triển, mỗi doanh nghiệp cần phải xác định cho được nhóm khách hàng của mình là ai, ở đâu, thuộc phân khúc thị trường nào cũng như thị phần chiếm lĩnh của mình là bao nhiêu. Việc chiếm lĩnh thị phần( cụ thể là khách hàng)của doanh nghiệp    phụ thuộc vào uy tín, chất lượng  sản phẩm có thỏa mãn được những đòi hỏi      của khách hàng hay không. Nếu không thu hút, lôi kéo được khách hàng tức     không có đối tượng phục vụ thì các chiến lược khác cũng như không. Do vậy,  khách hàng là nền tảng và là cơ sở để doanh nghiệp xây dựng các chiến lược kinh doanh của mình.
Bảng:Khách hàng của các đối thủ

	Doanh nghiệp
	Khách hàng

	Mai Linh
	Các văn phòng đại diện

	
	Lãnh sự quán

	
	Các công ty đa quốc gia

	Đại Nam Việt
	Các công ty dầu khí

	
	Các công ty bảo hiểm(AIA, Prudential…)

	
	Công ty gìay(Nike…)

	Sài Thành
	Văn phòng đại diện(Marubeni, Mitsubisi..)

	
	Công ty nước ngoài(Daehan Vina Chemical,Iwasaki)

	Phi Long
	Văn phòng đại diện

	
	Lãnh sự quán(Mỹ, Mã Lai, Newzealand)

	
	Công ty dầu khí

	
	Khách sạn nhà hàng(Rex, Sheraton)


                                                     Nguồn: Công ty nghiên cứu thị trường Axis

c/ Phân tích điểm mạnh yếu của từng đối thủ

Mai Linh
· Điểm mạnh
-Thương hiệu mạnh, uy tín, hoạt động lâu năm

-Ban giám đốc là những người lính phục viên có tay nghề cao, được đào tạo, có kinh nghiệm trong lĩnh vực vận tải và trong đào tạo, quản lý lao động trong và ngoài nước.
-Đội ngũ tài xế được đào tạo bài bản, chuyên nghiệp, có chế độ khen thưởng kỷ luật rõ ràng( cung cách phục vụ tốt.
-Nhiều loại xe đa dạng( đáp ứng nhu cầu đa dạng của khách hàng.
-Liên tục thay xe mới, chất lượng tốt( đáp ứng nhu cầu ngày càng cao của khách hàng.

· Điểm yếu
-Số lượng xe chưa tăng theo kịp nhu cầu của thị trường, chủ yếu do chi phí đầu tư lớn

-Đôi khi khách hàng chưa thật sự hài lòng

Đại Nam Việt
· Điểm mạnh
-Đáp ứng nhu cầu đa dạng của khách hàng về chất lượng xe, số lượng xe, loại xe.

-Đội ngũ tài xế phục vụ tốt.

· Điểm yếu
-Chưa đáp ứng được nhu cầu của khách hàng về việc cho thuê xe không tài xế.

Sài Thành
· Điểm mạnh
-Thương hiệu có uy tín, hoạt động lâu năm

-Công ty luôn tuân thủ các điều khoản trong hợp đồng

-Đáp ứng tốt nhu cầu của khách hàng về chất lượng và dịch vụ cho thuê xe nói chung.

-Đội ngũ tài xế thông thạo ngoại ngữ, thái độ phục vụ tốt, vui vẻ và nhiệt tình.

· Điểm yếu
-Chưa thỏa mãn nhu cầu thuê xe cao-trung cấp của khách hàng vì chi phí đầu tư khá lớn.

-Đôi khi, công ty chưa linh động với các  điều kiện trong hợp đồng trong theo từng đối tượng khách hàng (ví dụ:yêu cầu của công ty tiền đặt cọc chưa thống nhất được với khách hàng).

Phi Long
· Điểm mạnh
-Đáp ứng đầy đủ các nhu cầu của khách hàng về chất lượng xe tốt, loại xe đa dạng

-Chất lượng phục vụ của đội ngũ tài xế tốt, chuyên nghiệp

· Điểm yếu

-Chưa đáp ứng nhu cầu thuê xe cao cấp vì quỹ đầu tư hạn chế. 

4.2.2.3 Nguồn cung cấp yếu tố đầu vào

Trong tình hình thị trường vẫn chưa ổn định hiện nay cũng như sự cạnh tranh gay gắt thì vấn đề này đối với Xí nghiệp không bị ảnh hưởng nhiều.

Đối với hoạt động kinh doanh chính khi cần đầu tư, Xí nghiệp thường lập các dự án đầu tư và giá trị đầu tư thường căn cứ vào mức giá trung bình trên thị trường sau đó tổ chức đấu thầu rộng rãi. Do hình thức bán hàng là tham gia đấu thầu mặt khác vì muốn quảng bá sản phẩm của hãng mình nên các nhà thầu trong lĩnh vực này ít có sự liên minh liên kết với nhau vì thế khi đầu tư Xí nghiệp ít bị ép giá bởi nhà cung cấp. Xí nghiệp thường mua xe của các hãng Toyota, Isuzu có Showroom, nhà náy sản xuất tại Việt Nam, chỉ có những loại xe nào chưa sản xuất được thì mới nhập từ nước ngoài, hình thức mua này thường tốn nhiều thời gian chờ đợi hàng về và các thủ tục hải quan rất phức tạp

Đối với lĩnh vực cung cấp vật tư, phụ tùng máy móc phục vụ cho công tác bảo dưỡng sửa chữa hiện nay trên thị trường có rất nhiều những cơ sở sản xuất gia công và tái phục hồi lại các loại vật tư phụ tùng của tư nhân hoạt động theo dạng cá thể hộ gia đình với giá cả hợp lý và thấp hơn rất nhiều so với giá vật tư phụ tùng cung cấp từ chính hãng nhưng chất lượng vẫn chấp nhận được nên hiện nay hầu như Xí nghiệp đang sử dụng hàng hóa của hệ thống này mà chưa ký kết hợp đồng cung cấp nào với chính hãng. Do sử dụng hệ thống cung cấp này với đặc điểm của hệ thống là cá thể hộ gia đình nên mức độ liên hệ trong trị trường của các nhà sản xuất là rất rời rạc nên trong lĩnh vực này Xí nghiệp cũng loại trừ được khả năng ép giá của các nhà cung cấp.


Đối với lĩnh vực kinh doanh xăng dầu nhớt: do đây là mặt hàng rất nhạy cảm nên vấn đề giá cả là do chính phủ quyết định vì thế vấn đề ép giá của nhà cung trong hoạt động này là không có. Điều cốt lõi là Xí nghiệp lựa chọn nhà cung nào có nhiều ưu đãi hơn trong hoạt động mà thôi.

Đặc trưng của ngành là cung ứng dịch vụ, do đó không thể thiếu yếu tố con người, đội ngũ tài xế là đối tượng phục vụ trực tiếp cho khách hàng. Họ là những người có trình độ tay lái vững, được đào tạo từ các cơ sở dạy lái xe trực thuộc sở Giao thông công chánh như: Thống nhất, Vihempich…
4.2.2.4 Khách hàng
Không còn giống thời kỳ kinh tế bao cấp nữa là khách hàng phải chấp nhận mọi điều kiện của nhà sản xuất, buôn bán đưa ra. Nói riêng trong ngành vận tải thì hầu như khách hàng phải tự tìm đến và lệ thuộc và nhà vận tải. Tuy nhiên, với điều kiện kinh tế hiện nay thì khác, việc làm vừa lòng khách hàng luôn được đặt lên hàng đầu và là vấn đề sống còn của mỗi doanh nghiệp. Thị trường hiện nay được thực hiện theo nguyên tắc thuận mua vừa bán, không ai có thể ép được ai phải làm theo ý mình mà chỉ có những ràng buộc được bàn bạc, thỏa thuận và thống nhất giữa hai bên đối tác theo nguyên tắc cùng có lợi.

Mặt khác, bây giờ các nhà sản xuất không phải ngồi trông chờ khách hàng mà phải tự vận động đi tìm kiếm khách hàng bằng các hình thức trực tiếp tiếp xúc hoặc gián tiếp qua quảng cáo, tiếp thị… nhằm tìm kiếm và lôi léo khách hàng về phía mình. Do vậy, mà khâu nghiên cứu nắm bắt, tìm hiểu các nhu cầu của khách hàng là cả một vấn đề và là một nghệ thuật trong kinh doanh của mỗi doanh nghiệp, vấn đề này không chỉ phụ thuộc vào uy tín, năng lực mà còn phụ thuộc vào việc doanh nghiệp có thỏa mãn được các nhu cầu của khách hàng hay không
Khách hàng của SASCO: 
· T&T Tourist

· Bến Thành Tourist

· Khách sạn năm sao: Park Hyatt, River Side, New World,…
· Văn phòng đại diện công ty nước ngoài, liên doanh 
· Sở ngoại vụ(đón tiếp các chính khách, VIP)
· Nhà khách bộ quốc phòng

· Saigon Tourist

Bảng: Đối tượng khách hàng thuê xe
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Đa số khách hàng


Đối tượng thuê xe cũng là 
Hầu hết là công ty
 đều thuê xe 4-7 chỗ 


các công ty, chủ yếu là đưa 
cá nhân thuê dùng 
của dòngtrung và cao


rước công nhân viên hoặc 
để vận chuyển, bốc 
cấp với mục đích đi công


gia đình, cá nhân có mục

dỡ hàng hóa phục
tác phục vụ cho các chuyên 

đích nghỉ mát


cho mục đích kinh 
gia giám đốc của công ty






doanh
4.3 Chiến lược Marketing tại xí nghiệp
4.3.1 Chiến lược sản phẩm
Sản phẩm của XN là loại sản phẩm đặc biệt nó vừa mang tính hữu hình vừa mang tính vô hình. Tính chất hữu hình thể hiện qua cơ sở vật chất, phương tiện vận tải, máy móc thiết bị…còn tính chất vô hình của XN thể hiện qua sự  cảm nhận của khách hàng thông qua cung cách phục vụ, thái độ hoà nhã, thân thiện của nhân viên trong XN. Ngoài ra, còn có các sản phẩm hỗ trợ như: đại lý xăng dầu, máy móc xưởng sữa chữa…..

Sản phẩm vô hình là chất lượng phục vụ của nhân viên tài xế đối với khách hàng. Đặc điểm của ngành vận tải là phục vụ con người do đó nó đòi hỏi nhân viên phải có lòng yêu nghề, sự tự giác và được đào tạo cơ bản các kiến thức về phục vụ con người. Bên cạnh đó, XN nên khuyến khích nhân viên nâng cao trình độ nghiệp vụ chuyên môn, trình độ ngoại ngữ để ngày càng đáp ứng nhu cầu đòi hỏi của khách nhằm tăng uy tín cho XN.

XN không sản xuất ra sản phẩm trực tiếp để phục vụ người tiêu dùng nhưng XN có nhiệm vụ quan trọng là di chuyển hàng hoá, hành khách theo nhu cầu của người tiêu dùng đó chính là phục vụ nhu cầu và thoã mản nhu cầu ước muốn của con người. Như vậy, đối với ngành vận tải các chỉ tiêu như tốc độ đưa hàng, giá cước, bảo quản sản phẩm, an toàn cho hành khách vẫn là các chỉ tiêu phải luôn được chú ý. Các chỉ tiêu trên vẫn là những chỉ tiêu quan trọng  để đánh giá sự khác biệt giữa các doanh nghiệp  và tô điểm thêm cho hình ảnh của các doanh nghiệp đó. Để làm được việc này ngoài việc đầu tư hiện đại hoá trang thiết bị kỹ thuật, phương tiện vận chuyển….XN phải cải tiến công nghệ vận chuyển của mình. Không ngừng đổi mới,  thay thế những máy móc phương tiện vận tải quá cũ kỹ, không đảm bảo an toàn và thanh lý những xe không đưa vào sử dụng để không tốn chi phí sữa chữa, khấu hao. Hiện nay g ói s ản ph ẩm c ủa c ông ty g ồm c ác d ịch v ụ sau:

1.Thuê giờ, liên tỉnh: Các công ty du lịch trong và ngoài nước thường thuê loại hình này vì lượng khách du lịch thường biến động theo mùa, không chủ động chương trình nên các công ty sẽ thuê dịch vụ ngoài để phục vụ khách đi tham quan theo tour, giá phù họp để hạch toán chi phí để thông báo khách hàng. Các công ty du lịch chuyên sử dụng các dòng xe từ 30 chỗ như Toyota Coaster đến 50 chỗ như Hyundai Aero Space. Ngoài ra, với hình thức cho thuê này chỉ cần nửa giờ sau là xe của SASCO đã có mặt tại địa điểm mà khách hàng yêu cầu. SASCO cũng không quên Thượng đế có nhu cầu cưới hỏi, du lịch với các loại xe Toyota Zace, Mitsubishi Jolie đến Mercedses Benz 140D…
2.Thuê tháng, dài hạn: Với hình thức cho thuê dài hạn hay trọn  gói của SASCO, bài toán tiết kiệm nhưng phải đảm bảo nhu cầu đi lại vì công việc của công ty hay văn phòng đại diện đã được giải. Cái được đầu tiên của việc thuê xe so với dùng taxi là bộ mặt của công ty khi ra ngoài giao dịch với đối tác vẫn không sụt giảm. Mặt khác, các công ty vẫn có đội xe riêng cho mình (tùy qui mô kinh doanh và kinh phí) mà không phải bỏ ra một số tiền lớn để mua xe và thuê tài xế. Hơn nữa, đội ngũ tài xế lại biết ngoại ngữ, cẩn thận và chuyên nghiệp. Phương thức này cũng đặc biệt hữu ích với những loại hình công ty hay tổ chức quốc tế chỉ tham gia vào một số dự án trong thời gian ngắn vì không phải thanh lý những phương tiện vận chuyển sau khi hoàn thành dự án hay việc kinh doanh. Ngoài ra, công ty không phải đối phó với vấn đề va chạm, tai nạn cũng như bảo dưỡng, chỗ đậu xe…Nếu khách hàng là các công ty hay một ngân hàng bề thế cần có một dàn xe tương xứng đã có các loại xe cao cấp như BMW 320, Ford Mondeo, Toyota Camry…Khi cần đón tiếp lãnh đạo cao cấp từ công mẹ sang hay cần thể hiện sự trọng thị với một đối tác lớn đã có Limousine hay Mercedes từ đời S500 đến E240.
3.Đưa đón khách sân bay:. Đưa đón khách từ khách sạn hoặc từ các công du lịch từ khi khách đến sân bay hoặc đưa khách ra sân bay về nước. Do vị trí của SASCO nằm ngay trong sân bay nên có bãi đậu xe ổn định, đáp ứng kịp thời của khách hàng hoặc các nhu cầu đột xuất khác (do các chuyến bay thường hay bị hoãn đột xuất), sẽ rất khó cho các nhà cung ứng khác về bến bãi trong thời gian chờ đợi nhưng SASCO thì có thể và rất thuận lợi
4.Dịch vụ vận chuyển bằng xe tải nhẹ:  Dịch vụ này nhận luân chuyển hàng hoá tại khu công nghiệp, chế xuất, tỉnh lân cận, SASCO được thương quyền khai thác ở khu vưc TSC (Tan Son Nhat Cargo Services). Hàng hoá khi qua bộ phận cảng hải quan kiểm tra sẽ được đội xe vận tải chuyên chở đến địa điểm theo yêu cầu của khách hàng. Ngoài ra, các khách hàng vãng lai khi có nhu cầu thuê xe tải nhẹ chở hàng cũng được đáp ứng. Về dịch vụ này, chất lượng xe của SASCO thuộc hàng chất lượng cao trên thị trường.

Tóm lại, đối với từng phân khúc khách hàng, SASCO đều có thể đáp ứng một cách linh hoạt kịp thời.
4.3.2 Chiến lược giá


Trong kinh doanh, giá cả là lĩnh vực thể hiện sự tranh giành lợi ích kinh tế và vị trí độc quyền của các thế lực. Trong Marketing –Mix, giá cả là biến số duy nhất mang lại thu nhập. Vì vậy, việc xác lập chiến lược giá đúng đắn sẽ đảm cho doanh nghiệp có lãi và chiếm được thị trường. Oscar Wilde nhì ra sự khác nhau rất lớn giữa giá cả và gía trị:”Người hoài nghi là người biết giá cả của mọi thứ và không biết giá trị của thứ gì hết.”Tính giá quá thấp thì bán được nhiều nhưng lãi ít. Hơn nữa điều đó sẽ thu hút nhiều khách hàng-những người sẵn sàng bỏ sang mua chỗ khác để tiết kiệm từng xu. Điều đó cũng kích động những đối thủ cạnh tranh sẽ giảm giá cho bằng, thậm chí rẻ hơn và làm giảm giá trị của sản phẩm dưới mắt khách hàng. Quả thật, ai bán hàng giá rẻ có lẽ cũng đã biết hàng của mình đáng giá mức nào.Tính giá quá cao thì mất cả doanh thu lẫn khách hàng.”Tôn thờ gía cao luôn tạo thêm thị trường cho đối thủ cạnh tranh.”

Phương pháp định giá thông thường là xác định chi phí rồi cộng thêm vào tiền lãi, nhưng chi phí không có ý nghĩa gì đối với quan điểm về giá trị của khách hàng, chi phí chỉ giúp biết trước có nên làm ra sản phẩm không. Thực hiện việc định giá là một nghệ thuật nó đòi hỏi phải có sự khéo léo nhạy bén của người ra quyết định.
Đối với từng loại xe, từng hình thức thuê xe, từng lộ trình, SASCO có biểu giá khác nhau: Land Cruiser 2004 nếu thuê tháng 30 ngày/3000km/1950 USD, thuê theo giờ đi trong nội thành 286.000/1 giờ, các tỉnh lân cận TP.HCM (ví dụ Biên Hoà là 793.000 VND, nếu thuê đi các tỉnh ( ví dụ Mỹ Tho là 1.243.000VND). Mức giá này đã bao gồm thuế VAT, nhiên liệu, chi phí cho tài xế. Tuy nhiên, vào ngày chủ nhật tăng 10-20%. Đối với ngày lễ Tết tăng từ 30-100% so với ngày thường.
Bảng: Doanh thu từng đội xe qua 2 năm 2004-2005









ĐVT:Ngàn đồng

	Đội xe
	Năm 2004
	Năm 2005
	Chênh lệch

	
	
	
	±(
	%

	Đội xe ca
	18.231.527
	23.036.253
	4.804.726
	26.35

	Đội xe con
	4.275.507
	3.618.255
	-657.252
	-15.37

	Đội xe ngoài
	6.154.578
	9.284.274
	3.129.696
	50.85

	Đội xe vận tải
	2.296.750
	3.774.646
	1.477.896
	64.35









Nguồn: Phòng kinh doanh
Đội xe ca và xe con là đội xe dùng phục vụ trong toàn bộ hệ thống sân bay Tân Sơn Nhất. Đội xe ngoài và xe vận tải vừa phục vụ trong sân bay vừa phục vụ khách hàng ở ngoài. Đội xe ngoài 2004 doanh thu từ 6.154.578 ngàn đồng tăng lên 9.284.274 ngàn đồng năm 2005 tương ứng với 50.35%. Đội xe vận tải doanh thu từ 2.296.750 ngàn đồng tăng lên 3.774.646 ngàn đồng tương ứng với 64.35%. Do xí nghiệp mở rộng qui mô kinh doanh, có thêm nhiều khách hàng mới thông qua sự giới thiệu của khách hàng và nỗ lực tìm kiếm khách hàng của đội ngũ nhân viên của xí nghiệp.
4.3.3 Chiến lược phân phối

Phân phối là việc tổ chức, điều hành, vận chuyển hàng hoá từ người sản xuất đến người tiêu dùng nhằm đạt hiệu quả cao nhất với chi phí tối thiểu. Trong hoạt động kinh doanh của XN thực hiện chiến lược phân phối là hoạt động chính mang lại nguồn thu cho XN.

Hiện nay XN thực hiện việc phân phối qua các kênh sau:

· Khách hàng trực tiếp đến XN thuê xe, XN sẽ bố trí xe theo yêu cầu của khách có thể chở hàng hoá hoặc hành khách.

· Xí nghiệp ký hợp đồng cho thuê xe với các Công ty du lịch, Đại lý du lịch, các cơ quan đơn vị nước ngoài có văn phòng đại diện tại Việt Nam.

· Cho thuê xe thông qua quầy Limousine
· Thông qua bộ phận kinh doanh tìm kiếm thêm khách hàng mới.

· Cho các hãng Hàng không thuê tháng hoặc quý.

Việc thực hiện các kênh phân phối trên có những ưu và nhược điểm nhất định. Hình thức cho thuê xe trực tiếp không thông qua các đơn vị trung gian doanh thu sẽ nhiều hơn vì không phải chi hoa hồng. Tuy nhiên hình thức này thu hút ít khách hàng do địa điểm XN nằm khuất trong sân bay và chưa khuyếch trương hoạt động kinh doanh vì thế tạo nên khoảng cách giữa khách hàng với XN. Ngược lại, hình thức cho thuê thông qua các đơn vị trung gian thì mặc dù giá có thấp hơn nhưng nó mang lại thêm nhiều nguồn thu cho XN nhằm tận dụng khai thác hết công xuất xe khi xe rãnh.

Chính sách phân phối ở xí nghiệp chưa được áp dụng nhiều hệ thống phân phối còn ít, chưa mở rộng quy mô hoạt động ra bên ngoài nhiều.
Sơ đồ: Kênh phân phối của xí nghiệp















Nguồn: Phòng kinh doanh

4.3.4 Chiến lược chiêu thị cổ động

Các hoạt động chiêu thị cổ động vừa là khoa học, vừa là nghệ thuật. Mục đích của cổ động là để cho cung cầu gặp nhau, để người bán thoả mãn tốt hơn nhu cầu của người mua. Cổ động làm cho bán hàng dễ hơn. Cổ động không chỉ hỗ trợ mà còn tăng cường các chiến lược sản phẩm, giá cả và phân phối. Một chiến lược chiêu thị tốt không những làm cho hàng hoá bán được nhiều hơn, nhanh hơn, mà còn làm cho thế lực, uy tín của xí nghiệp được củng cố. Các hoạt động mang tính chất chiêu thị của xí nghiệp được mô tả như sau:
a. Quảng cáo
Hiện nay xí nghiệp quảng cáo hình ảnh qua các tờ Brochure giới thiệu về dịch vụ cho thuê xe của xí nghiệp. Ngoài ra còn có quảng cáo trên tổng đài 1088 và tạp chí chuyên ngành Heritage dài hạn
b.Khuyến mãi

c.Quan hệ công chúng

d.Tuyên truyền

e.Bán hàng trực tiếp

Hiện nay, xí nghiệp đã có được đội ngũ bán hàng trực tiếp hoạt động khá tích cực. Công việc của đội ngũ này là giới thiệu dịch vụ của xí nghiệp đến khách hàng. Trong nhà ga quốc tế thì có quầy Limousine, có đội ngũ nhân viên giới thiệu trực tiếp với khách hàng vừa xuống sân bay về các hình thức cho thuê xe. Phòng kinh doanh cũng có bộ phận chuyên tìm hiểu nhu cầu thuê xe ở thị trường thông qua báo chí hoặc gửi thư ngỏ đến khách hàng, sau đó là gặp trực tiếp khách hàng. Cách tiếp cận khách hàng không phải vồ vập mà theo một cách thức khác, nhân viên bán hàng chỉ là người định hướng cho khách hàng chứ không phải là người ép buộc khách hàng phải sử dụng dịch vụ của mình.
4.4 Phân tích vị thế cạnh tranh của SASCO so với các đối thủ

Hiện nay nói chung hiệu suất cho thuê xe của SASCO còn thấp, chỉ đạt 70% so với hiệu suất của thị trường và các đối thủ là 80-90%.Đặc biệt, hiệu suất cho thuê xe theo hình thức dài hạn (theo tháng/năm) của SASCO rất thấp 22% (chỉ tính cho xe khách 4-50 chỗ), trong khi đó hình thức cho thuê của các đối thủ chủ yếu là dài hạn.
Số lượng xe 4-7/8 chỗ trung-cao cấp của SASCO là 25 chiếc/tổng số 40 chiếc(chiếm 63% tổng số xe 4-7/8 chỗ). Như vậy, so với các đối thủ tiêu biểu trên thị trường phân khúc trung-cao cấp như Mai Linh, Đại Nam Việt, với số lượng xe 4-7/8 chỗ trung/cao cấp lên đến lần lượt là 93, 130 chiếc thì qui mô kinh doanh của SASCO được đánh gía là không lớn.
Nói riêng về chất lượng xe của SASCO thì hầu như  toàn bộ xe cho thuê là loại xe đời mới, đặc biệt xe 4-7/8 chỗ đa số đời 2004-2005, hơn hẳn các đối thủ cạnh tranh (Mai Linh, Đại Nam Việt vẫn có nhiều đời xe 4-7/8 chỗ cũ hơn 2000-2003.
Tuy nhiên ở dòng xe 16-50 chỗ, với số lượng 41 xe 16-50 chỗ (chiếm 32% trên tổng số), SASCO được xem là có tiềm lực đáng kể so với đối thủ khác (Mai Linh, Đại Nam Việt, VinaSun) cả về số lượng và chất lượng xe mới trong phân khúc xe 16-50 chỗ.
Như vậy, so với các đối thủ SASCO có thế mạnh về chất lượng xe mới ở tất cả các phân khúc khác nhau. Đây là một lợi thế cạnh tranh quan trọng vì tất cả các doanh nghiệp đều nhận thức và không ngừng  nỗ lực để đảm bảo chất lượng xe cho thuê mới để đáp ứng nhu cầu ngày càng cao của khách hàng thuê xe.

Về mặt giá cho thuê xe 4-7/8 chỗ dòng trung-cao cấp theo hình thức dài hạn     của SASCO có phần thấp hơn các đối thủ chính (Mai Linh, Đại Nam Việt) khoảng 5-10%.Ví dụ: SASCO cho thê xe Zace/Jolie chỉ với giá USD 950/tháng/26 ngày/2600km so với Mai Linh USD 1,040 và Đại Nam Việt 1,045; hoặc SASCO cho thuê Land Cruiser 2004 với giá USD 1,700/26 ngày/2600km so với Mai Linh USD 1,900 và Đại Nam Việt USD 1,925.

Tương tự, giá cho thuê theo chuyến /ngày của SASCO cũng thấp hơn với Mai Linh khoảng 20% (Ví dụ:SASCO cho thuê Camry 3.0 với giá USD 60 so với Mai Linh USD 80-90/8 giờ) và tương đương với Đại Nam Việt 

Vì vậy, yếu tố giá cả không cạnh tranh có thể được loại trừ khi xét đến các nguyên nhân làm hiệu suất cho thuê xe 4-7/8 chỗ dòng trung-cao cấp của SASCO thấp.
Sơ đồ: Thị phần của Sasco so với các đối thủ cạnh tranh
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Nguồn: Công ty nghiên cứu thị trường Axis
4.4 Phân tích ma trận SWOT của xí nghiệp

Điểm mạnh (Strengths):

XN là một đơn vị độc quyền trong sân bay Tân Sơn Nhất thuộc SASCO đây là thị trường chính của XN có lợi thế về chuyên chở hành khách, hàng hoá ra vào sân bay. XN  là đơn vị kinh doanh lâu năm trong TP đã có mối quan hệ tốt với khách hàng trong thị trường kinh doanh, có nguồn khách tương đối dồi dào. Mặt khác XN đã tạo được uy tín trong kinh doanh, một yếu tố không nhỏ góp phần cho sự thành công của XN. Bên cạnh đó, cơ sở vật chất kỹ thuật, công nghệ tương đối cao, ngoài ra XN đã  biết tận dụng yếu tố nhân công để ngáy càng tăng khả năng làm việc của nhân viên. Nhưng nguyên nhân chính là nhờ sự lãnh đạo tài tình của Ban giám đốc, sự chỉ đạo của Tổng công ty đã giúp XN từng bước đi lên dần dần thay đổi bộ mặt theo xu hướng mới.
Điểm yếu (Weaknesses)
-Việc hạch toán phụ thuộc hoàn toàn vào Công ty SACO cũng gây khó khăn cho XN trong việc chủ động sản xuất kinh doanh. Hiệu quả hoạt động kinh doanh các bộ phận không đồng đều làm ảnh hưởng đến hiệu quả toàn XN.

-Hoạt động marketing chưa được quan tâm đúng mức và không xem trọng việc quảng cáo để thu hút thêm nhiều khách hàng mới từ bên ngoài.

-XN chưa có kinh nghiệm kinh doanh ra thị trường bên ngoài.

-Thị phần chiếm lĩnh còn rất thấp, ưu thế cạnh tranh thấp.

Cơ hội (Opportunities)
-Nền kinh tế, chính trị ở nước ta ổn định tạo điều kiện cho các ngành kinh tế khác phát triển nói chung và ngành hàng không nói riêng. Từ đó XN có thể đưa ra phương hướng chiến lược kinh doanh ở hiện tại và trong tương lai.

-Việc mở rộng kinh doanh tạo cho XN có cơ hội giao lưu, cọ xát với thị trường bên ngoài, nắm bắt được các thông tin trên thị trường để có thể cạnh tranh trực diện với các đối thủ cạnh tranh.

-Việc mở rộng hoạt động kinh doanh chắc chắn sẽ tăng doanh thu và quy mô hoạt động của XN sẽ được mở rộng tạo điểu kiện cho sự phát triển sau này.

-Cùng với sự gia  tăng hành khách đi qua sân bay với mục đích du lịch thì nhu cầu đi lại của các cá nhân, các nhà doanh nghiệp của các Công ty và các tổ chức quốc tế đanh hoạt động tại TPHCM  và các tỉnh phía Nam cũng tăng lên nhanh chóng. 
Đe dọa (Threats)
- Nếu trong những năm tới, sân bay tiếp tục lắp đặt thêm đường ống, thì doanh thu của XN sẽ giảm nghiêm trọng, chỉ còn phục vụ các máy bay loại nhỏ như ATR 72 và FO

-Đặc điểm kinh doanh của XN vận tải ô tô là dựa vào lợi nhuận từ kinh doanh trong sân đậu, nay thị trường này càng bị thu hẹp nên lợi nhuận sẽ giảm đi rất nhiều . 
-Mở rộng thị trường kinh doanh ra bên ngoài XN sẽ gặp rất nhiền khó khăn và thử thách do XN chưa có kinh nghiệm, công tác quảng cáo, tiếp thị chưa được chú trọng đầu tư. Các đơn vị bên ngoài chưa biết đến hoạt động sản xuất kinh doanh của XN.

-Đối thủ cạnh tranh trực diện và tiềm ẩn xuất hiện ngày càng nhiều buộc xí nghiệp phải đứng trước những thử thách và sức ép để dành giật thị trường. Điều đó XN phải  cải tiến công nghệ, cải tiến tổ chức sản xuất và không ngừng nâng cao chất lượng phục vụ của mình. Tuy nhiên, năng lực hoạt động còn nhiều hạn chế, nguồn tài chính thấp do đó XN sẽ gặp rất nhiều khó khăn. 
Phương án 1: Phối hợp S/O (tận dụng cơ hội phát huy điểm mạnh)

Chiến lược phát triển và khai thác thị trường tiềm năng 

Xí nghiệp dựa vào thế mạnh là đơn vị được kinh doanh độc quyền trong sân bay, ngày càng có nhiều khách du lịch, tập đoàn kinh tế đến Tp.HCM. Đây là thị trường tiềm năng không nhỏ, xí nghiệp cần khai thác trường. Muốn vậy, xí nghiệp phải không ngừng nâng cao chất lượng dịch vụ của mình trong việc đầu tư xe mới và cung cách phuc vụ nhằm phát huy uy tín thương hiệu nâng cao khả năng cạnh tranh 
Phương án 2: Phối hợp W/O (tận dụng cơ hội để khắc phục điểm yếu)
Chiến lược không ngừng hoàn thiện chất lượng tiếp thị mình
Hoạt động Marketing cần được quan tâm đúng mức, nên chú trọng đầu tư hơn về quảng cáo, tiếp thị để tăng độ nhận biết của khách hàng bên ngoài về loại hình dịch vụ cho thuê xe của Sasco mà công cụ tiếp thị thực tế nhất chính là danh tiếng về dịch vụ. Từ thực tế, xí nghiệp chưa có kinh nghiệm kinh doanh ở thị trường dịch vụ ngoài sân bay, với cơ hội ngày càng vươn rộng ra thị trường. Đây là điều kiện để học hỏi thêm kinh nghiệm. Ngoài ra việc mở rộng kinh doanh sẽ giúp xí nghiệp chủ động hơn về vốn trong các dự án mở rộng kinh doanh.
Phương án 3: Phối hợp S/T (sử dụng điểm mạnh để hạn chế rủi ro)

Chiến lược giữ vững thị trường, tăng cường công tác chiêu thị cổ động

Áp dụng cách thức thoả mãn tối đa khách hàng dựa vào chất lượng của dịch vụ để đối phó với cạnh tranh hiện tại và tiềm năng. Tạo mối quan hệ thân thiết với khách hàng trung thành của Sasco nhằm giữ vững thị phần hiện có và tăng thêm thị phần vì nét đặc trưng của ngành dịch vụ phương thức Marketing hữu hiệu nhất là truyền miệng, chất lượng dịch vụ tốt sẽ được thêm nhiều khách hàng.
Phương án 4: Phối hợp W/T (khắc phục điểm yếu để hạn chế rủi ro)

Đẩy mạnh hiệu quả hoạt động Marketing, học hỏi người dẫn đầu thị trường

Sasco đẩy mạnh hoạt động Marketing, đào tạo đội ngũ nhân viên chuyên nghiệp về lĩnh vực Marketing để khắc phục điểm yếu, giảm nguy cơ bị lỡ cơ hội kinh doanh kiếm lời. Học hỏi những chiến lược mà đối thủ đã áp dụng thành công, tuy nhiên phải có hướng đi riêng về chiến lược về phát triển kinh doanh của mình.
4.5 Một số đề xuất chiến lược Marketing-mix cho công ty
4.5.1 Sản phẩm


Như đã phân tích ở trên, về chất lượng xe SASCO có ưu thế mạnh so với các đối thủ. Tuy nhiên tiêu chí đánh giá chất lượng của một loại hình dịch vụ không chỉ dựa vào điều kiện cơ sở vật chất lượng mà còn ở cung cách phục vụ. Đó là người tài xế, theo phục vụ khách hàng trong giai đoạn cung cấp dịch vụ chính. Còn gì hài lòng hơn khi khách hàng  vừa được ngồi trên xe sang trọng mà còn được chăm sóc ân cần, chu đáo, có thể giao tiếp tốt bằng ngoại ngữ thậm chí còn hiểu biết về những nơi xe đi qua. Muốn đạt được những mục tiêu đó thì phải thực hiện cụ thể như sau:
-Trong quá trình tuyển dụng, đưa ra yêu cầu có thể giao tiếp lưu loát bằng ngoại ngữ, nhất là tiếng Anh, khuyến khích tài xế biết càng nhiều ngoại ngử càng tốt
-Bộ phận bán hàng cần phải nắm được thông tin người trực tiếp sử dụng dịch vụ là ai, quốc tịch nào để có thể bố trí người tài xế có thể giao tiếp với ngưới đó trong suốt cuộc hành trình (Người Nhật họ không thích dùng tiếng Anh giao tiếp nhiều. Do đó, nếu khách hàng là người Nhật thì nên bố trí người tài xế có khả năng giao tiếp bằng tiếng Nhật. Như vậy, khách hàng sẽ rất thích vì có cảm giác gần gũi như đang ở đất nước mình dù đang ở Việt Nam, tương tự người Pháp cũng vậy..).
-Khi tiến hành thuê xe chắc chắn nhân viên sẽ biết trước lộ trình khách sẽ đi, vì vậy người tài xế phải có chút hiểu biết về một số nơi đi qua. SASCO có nhiều loại hình kinh doanh, trong đó có du lịch cho nên việc cập nhật kiến thức về địa lý du lịch là điều không khó, (xí nghiệp du lịch hỗ trợ xí nghiệp ôtô).
-Sau mỗi chuyến xe về, bộ phận khách hàng nên gọi hỏi thăm sức khỏe của khách hàng và hỏi họ có hài lòng với chuyến đi không với mục đích vừa lấy ý kiến khách hàng vừa thể hiện sự quan tâm đối với khách hàng. Cần xác định rõ gọi điện để hỏi thăm khách hàng chứ không phải gọi để nhắc khéo khách hàng thanh toán tiền dịch vụ.
-Tuyệt đối phải tuân thủ giờ giấc, không được để khách hàng chờ dù bất cứ lý do gì
-Ngoài ra, xí nghiệp còn phải không ngừng cập nhật, đầu tư những dòng xe mới.


Tóm lại, chất lượng xe và chất lượng phục vụ là  hai nhân tố cần và đủ để phục vụ khách hàng tốt hơn.
4.5.2 Giá

Để nâng cao tính cạnh tranh và thu hút khách hàng, SASCO có thể xem xét một chính sách giá linh hoạt hơn cho cho từng khách hàng (khách hàng lớn, khách hàng hiện tại/mới) hoặc theo mùa kinh doanh (mùa du lịch hè, mùa cuối năm với các hội nghị v.v…).Ngoài ra SASCO nên điều chỉnh mức giá thấp hơn một chút so với các đối thủ cạnh tranh chính (Mai Linh, Đại Nam Việt). Như đã phân tích ở trên, hầu như các đối thủ đều có chính sách giá ưu đãi đối với từng phân khúc khách hàng. Trong khi đó, mặt dù SASCO có áp dụng mức giảm giá từ 10-15% cho khách hàng mà SASCO là nhà cung ứng dịch vụ độc quyền. Thiết nghĩ nên áp dụng hình thức này rộng rãi đối với các khách hàng khác vì xét về chiến lược giá các đối thủ cạnh tranh rất linh hoạt. Ngoài ra, SASCO có hình thức khuyến mãi cho khác hàng khi thuê tháng tức là miễn phí một số chuyến xe. Tuy nhiên nên áp dụng giảm giá thì hay hơn vì sẽ tạo cho khách hàng có tâm lý là họ được giảm giá.
Thực hiện chính sách theo dõi khách hàng, giảm gía cho khách hàng cũ, ưu đãi cho khách hàng mới có tiềm năng lớn, chính sách gía cho khách hàng thân thiết, nhất là những khách hàng đem lại lợi nhuận nhiều cho xí nghiệp

Phân biệt giá theo điều kiện và phương thức thanh toán(chiết khấu tiền mặt)
4.5.3 Phân phối

Chính sách phân phối có vai trò không nhỏ trong hoạt động Marketing của công ty. quyết định phân phối được đưa ra trên cơ sở phân tích so sánh, phân tích tính toán lợi hại của từng phương án phân phối. Một chính sách hợp lí sẽ làm cho quá trình kinh doanh hiệu quả hơn. Trong hoạt động phân phối của mình xí nghiệp đã thực hiện khá tốt , tuy nhiên có một số vấn đề sau đây cần xem xét để chính sách phân phối của xí nghiệp hoàn thiện hơn
-Giữ vững và phát triển hệ thống phân phối đã được lập bền vững

-Thiết lập thêm một trung tâm giao dịch ở quận 1 vì ở khu vực lượng khách hàng ngoài, kênh phân phối không chính thức của SASCO tập trung ở Q1, khi có nhu cầu thuê xe, xe của SASCO điều đến địa điểm sẽ nhanh hơn là điều xe từ Tân Bình.

4.5.4 Chiêu thị


Theo đánh giá của các đối thủ, ba yếu tố chất lượng phục vụ của đội ngũ nhân viên (tài xế & dịch vụ khách hàng), chất lượng xe và giá cả là các chỉ tiêu cạnh tranh quan trọng.Tuy nhiên, theo các phân tích ở trên, SASCO hoàn toàn có năng lực cạnh tranh tốt về giá cả và chất lượng xe.Do đó, chỉ còn một yếu tố quan trọng mà SASCO nên xem xét lại là chất lượng phục vụ của đội ngũ nhân viên(tài xế & dịch vụ khách hàng). Đây chính là yếu tố ”cần” để SASCO nâng cao năng lực cạnh tranh của mình so với đối thủ.Tuy nhiên, xét trên phương diện kinh doanh dịch vụ vận tải, ba yếu tố trên chỉ là là ba yếu tố cần nhưng chưa đủ để thúc đẩy kinh doanh, SASCO còn phải xem xét thêm các yếu tố quan trọng khác:chiến lược tiếp thị trực tiếp, quảng bá thương hiệu, chương trình xây dựng mối quan hệ lâu dài với khách hàng và các chương trình thu hút khách hàng mới v.v…


SASCO nên xem xét tính hiệu quả của từng phương thức tiếp thị chủ lực của mình để co điều chỉnh thích hợp và của các đối thủ để học tập và áp dụng cho dịch vụ vận tải của mình.Cụ thể là:

· Hình thức nhân viên giới thiệu trực tiếp với khách hàng là một phương thức nên duy trì và đẩy mạnh hơn nữa để mở rộng nguồn khách hàng. Đội ngũ này cần được huấn luyện bài bản, chuyên nghiệp, làm việc có kế hoạch và theo chỉ tiêu được đề ra trước.

· SASCO nên thực hiện một số công tác truyền thống đại chúng(PR) trên báo, TV để nâng cao nhận biết của đối tượng thuê xe đối với lĩnh vực vận tải của SASCO. Công tác PR này không nên gói gọn trong một số phương tiện ở sân bay (pano quảng cáo, tạp chí chuyên đề của ngành Heritage), mà nên được dành cho một khoản ngân sách để quảng bá rộng rãi dịch vụ vận tải của mình đến các phương tiện đại chúng và tiếp cận với các đối tượng khách hàng công ty và tư nhân nhiều hơn.

· Tổ chức các chương trình khuyến mãi theo mùa hoặc trong một thời gian nhất định để thu hút khách hàng mới, đồng thời có các chương trình ưu đãi cho khách hàng hiện tại nhằm nâng cao mức độ trung thành của khách hàng  đối với dịch vụ của mình.

· Có giá ưu đãi khi thuê dài hạn số lượng nhiều (từ 5 chiếc trở lên)

· Có giá trị cộng thêm cho một loại xe cho thuê nào đó trong một khoảng thời gian nhất định.

· Có ưu đãi cho khách hàng hiện tại giới thiệu thêm khách hàng mới mua dịch vụ

Với mức độ nhận biết thấp và trong số ít các khách hàng tiềm năng có nhận biết thì các đánh giá của họ về SASCO nhìn chung chưa tốt. Vì vậy, hình ảnh thương hiệu của SASCO có thể nói là chưa có gì và nên bắt đầu xây dựng thương hiệu lại từ bước đầu tiên

· Bước 1: Xác định thương hiệu “khỏe mạnh, tích cực để xây dựng”


Hiện nay thương hiệu SASCO được liên tưởng nhiều đến các dịch vụ hàng không tại sân bay nói chung và các dịch vụ vận chuyển, taxi tại sân bay. Vì vậy đánh giá về thương hiệu SASCO của các khách hàng tiềm năng có thể đã bao gồm ý kiến của họ về tất cả các dịch vụ liên quan nêu trên. Do đó SASCO nên có nghiên cứu về mức độ hài lòng của khách hàng về từng dịch vụ hàng không tại sân bay để có thể loại trừ các ảnh hưởng tiêu cực của các dịch vụ khác lên dịch vụ vận tải của SASCO. Nếu có thể, SASCO nên xây dựng một thương hiệu riêng”khỏe mạnh, tích cực” cho dịch vụ vận tải của mình.

· Bước 2: Công tác đẩy mạnh mức độ nhận biết


Mức độ nhận biết về thương hiệu dịch vụ vận tải của SASCO nên được đẩy mạnh bằng các hình thức truyền thông công chúng (PR) trên báo, TV, quảng cáo trên chính phương tiện vận chuyển, tiếp thị trực tiếp đến các công ty , tổ chức, cá nhân có nhu cầu thuê xe.

· Bước 3: Nâng cao hiệu suất xe cho thuê


Đối với loại xe 4-7/8 chỗ, SASCO không có lợi thế như các đối thủ cạnh tranh, nhưng toàn bộ xe cho thuê đều là rất cao cấp. Vì vậy SASCO nên tập trung vào các đối tượng khách hàng chọn lọc: các công ty nước ngoài, liên doanh, văn phòng đại diện thuê xe cho các nhà quản lý cấp cao. Còn đối với loại xe 12-50 chỗ, SASCO có lợi thế cả về số lượng và chất lượng xe cho thuê. Do đó, SASCO có thể nhắm đến các tất cả các công ty có nhu cầu thuê xe đưa rước nhân viên, đi du lịch nghỉ mát, hội nghị/hội thảo hoặc các công ty du lịch thường xuyên đưa đón khách theo đoàn.

· Bước 4:Cải tiến dịch vụ năng động hơn & công tác tiếp thị linh động đáp ứng các nhu cầu đa dạng của khách hàng


Chất lượng phục vụ, chủ yếu là yếu tố con người (cụ thể là tài xế và đội ngũ dịch vụ khách hàng), nên được xem xét và nâng cao vì nói đến một nhà cung cấp dịch vụ ở bất kỳ lĩnh vực nào, khách hàng quan tâm trước tiên đến chất lượng phục vụ, đặc biệt tại TP.HCM, nơi mà khách hàng luôn quan niệm nhu cầu của mình phải luôn được thỏa mãn một cách cao nhất so với gía mà họ mua dịch vụ. Do đó, SASCO cần phải có chiến lược cạnh tranh lâu dài bằng cách nâng cao chất lượng phục vụ khách hàng ở mức cao nhất so với các đối thủ.


Ngoài ra, công tác tiếp thị nên linh động theo xu hướng thị trường, nghĩa là nắm bắt nhu cầu của khách hàng và các chiến lược hoạt động của đối thủ để có các chiến lược, chiến lược tiếp thị phù hợp, hiệu quả đáp ứng nhu cầu của khách hàng, gia tăng mức độ trung thành của khách hàng hiện tại, thu hút được thêm nhiều khách hàng mới.

· Tổ chức hội nghị khách hàng

Xí nghiệp có thể mở những cuộc hội nghị khách hàng để thu thập thông tin phản hồi từ khách hàng. Hội nghị khách hàng nên được tổ chức mỗi năm một lần Những vấn đề cần thông báo cho khách hàng trong hội thảo:
· Tình hình sản xuất, khả năng hoạt động của Xí nghiệp, chủng loại xe dự kiến đưa ra kinh doanh thị trường bên ngoài.

· Giới thiệu về loại xe, chất lượng phục vụ, các hoạt động khuyến mãi kèm theo.

· Các ưu đãi đối với khách hàng, tỷ lệ hoa hồng.

· Địa  điểm giao dịch và thời gian Xí nghiệp bắt đầu hoạt động để khách hàng có sự chuẩn bị.

· Đề nghị khách hàng góp ý kiến về hoạt động kinh doanh của Xí nghiệp, cùng thảo luận với khách hàng phương hướng hoạt động trong thời gian tới.

· Giải đáp những thắc mắc của khách hàng
      Sơ đồ: Hiểu biết của khách hàng về Sasco
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Nguồn: Công ty nghiên cứu thị trường Axis
Chương 5

KẾT LUẬN VÀ KIẾN NGHỊ
5.1Kết luận
Với nguyên lý cơ bản, marketing vừa là khoa học, vừa là nghệ thuật nối liền sản xuất và tiêu dùng vừa tạo thuận lợi cho người sản xuất, vừa phục vụ giới tiêu dùng. Đứng trước cơn bão táp của thị trường, theo quy luật giá trị, các Công ty muốn tồn tại và phát triển thì phải tự thân vận động tìm ra những bước đi thích hợp. Sử dụng một trong những công cụ hữu hiệu  và đắc lực nhất là hoạt động marketing. 
Qua phân tích đầy đủ thực trạng, những mặt tích cực  và còn tồn tại về hoạt động marketing tại Xí nghiệp tôi nhận thấy: trong thời gian qua XN đã đạt được những thành tích đáng ghi nhận trong hoạt động kinh doanh, góp phần thúc đẩy sự phát triển của SASCO. Tuy nhiên, khách quan mà nói hoạt động marketing tại XN chưa tương xứng với quy mô và tầm hoạt động của XN, hoạt động marketing còn tự phát dựa trên kinh nghiệm để đối phó với thực tế phát sinh trên thị trường.

5.2 Kiến nghị

Việc hoạt động kinh doanh tại XN không phải lúc nào cũng diễn ra êm ả, suôn sẽ. Doanh thu gần đây của XN trong sân đỗ giảm, buộc XN phải có biện pháp khắc phục nhằm mở rộng thị trường vận tải hành khách là biện pháp hữu hiệu và khả thi nhất.

Nhận thức được điều đó, kết hợp với lý thuyết và kinh nghiệm trong quá  trình thực tập tại XN em đã mạnh dạn đưa ra những biện pháp marketing nhằm mở rộng thị trường kinh doanh vận tải tại TPHCM, nhằm giúp  XN thấy được lợi ích của hoạt động marketing trước khi xâm nhập thị trường bên ngoài. Tuy nhiên đó chỉ là        những ý kiến, theo tầm nhìn hạn chế của một sinh viên với mong muốn góp phần cải thiện tình hình kinh doanh, đem lại lợi nhuận, hiệu quả kinh doanh và nâng cao vị thế cạnh tranh của XN.

       -Nâng cao uy tín của công ty/xí nghiệp bằng cách nâng cao chất lượng phục vụ của nhân viên. Nhân viên cụ thể là tài xế, ngoài kỹ năng lái xe còn phải được huấn luyện phong cách, thái độ phục vụ chuyên nghiệp, trình độ ngoại  ngữ giao tiếp tốt.
      -Chất lượng dịch vụ còn được đánh giá qua chất lượng xe tốt, mới và ổn định, có nhiều loại xe đa dạng để đáp ứng các nhu cầu khác nhau của khách hàng. Nhà cung cấp dịch vụ cho thuê xe không những đòi hỏi phải cung cấp xe chất lượng tốt mà còn phải đúng loại xe và số lượng xe theo yêu cầu của khách hàng.
    -Giá cả hợp lý, cạnh tranh trên thị trường.
    - Ở cấp độ Nhà Nước cần phải có hiệp hội nhà cung cấp dịch vụ cho thuê xe để xác định chuẩn mực chung về giá cho thuê để tránh tình trạng cạnh tranh bằng cách phá giá. 

-Đẩy mạnh công tác quảng cáo, tìm kiếm khách hàng
-Thành lập phòng Marketing riêng biệt hoạt động theo đúng chức năng của một phòng Marketing
-Xây dựng thương hiệu riêng với bản sắc riêng.
-Nguồn vốn đầu tư dồi dào, có khả năng cầm cự khi khả năng thu hồi vốn chậm.
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Xe tải





-Các công ty tư nhân/ các cơ sở vận chuyển hàng hoá phục vụ cho mục đích kinh doanh.


-Gia đình/cá nhân sử dụng cho mục đích cá nhân gia đình(chuyển chỗ ở, vận chuyển hàng hoá)





Xe 12-16, 25-50 chỗ





-Công ty nước ngoài liên doanh, đưa rước công nhân viên


-Các đoàn khách chính trị nước ngoài, bộ quốc phòng, ủy ban nhân dân thành phố.


-Gia đình, cá nhân thuê cho mục đích riêng(đám cưới, du lịch nghỉ mát…)











Xe 4-7 chỗ( trung và cao cấp)





- Công ty nước ngoài: Prudential, AIA, Petronas, Nike…


-Công ty liên doanh: công ty dầu khí Trường Sơn, Cửu Long, Hoàng Vi..


-Các văn phòng đại diện:Mitsubishi, Meruberni


-Các lãnh sự quán:Mỹ, Mã Lai, Anh, Úc, Newzealand


-Các đoàn khách chính trị nước ngoài, bộ quốc phòng


-Các khách sạn lớn: Rex, Sheraton





Các trạm điều hành cho thuê xe





Thương hiệu là thành	Sản phẩm là thành phần


 phần của sản phẩm			của thương hiệu
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Phòng VT-KT





Phòng Kế Toán





Phòng Kế Hoạch





Ban Giám Đốc
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