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TÓM TẮT:
Nghiên cứu này được thực hiện với mục tiêu tổng quát: Nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến 

quyết định lựa chọn sản phẩm du lịch nội địa của khách du lịch tại Công ty cổ phần Du lịch và 
Tiếp thị Giao thông Vận tải Việt Nam - Vietravel. Để đạt được mục tiêu tổng quát trên, nghiên 
cứu tập trung vào: 1) Xác định các yếu tố tác động tới quyết định lựa chọn sản phẩm du lịch nội địa 
của khách du lịch; 2) Khảo sát, phân tích, đánh giá và kiểm định mô hình nghiên cứu các yếu tố 
quyết định lựa chọn sản phẩm du lịch nội địa của khách du lịch; và 3) Đề xuất các hàm ý chính 
sách nhằm gia tăng khả năng thu hút khách du lịch tại TP. Hồ Chí Minh mua sản phẩm du lịch nội 
địa của Công ty cổ phần Du lịch và Tiếp thị Giao thông Vận tải Việt Nam - Viettavel.

Từ khóa: các yếu tố ảnh hưởng, Công ty cổ phần Du lịch và Tiếp thị Giao thông Vận tải Việt 
Nam - Vietravel, khách du lịch, quyết định lựa chọn, sản phẩm du lịch nội địa.

LĐặt vấn đề
Du lịch Việt Nam đang từng bước khẳng định vị 

thế, được Đảng, Nhà nước, Chính phủ xác định là 
ngành kinh tế mũi nhọn và là động lực phát triển 
kinh tế - xã hội. Du lịch Việt Nam đã khẳng định vị 
trí trên thị trường quốc tế khi các khu nghỉ dưỡng, 
khách sạn, điểm đến liên tiếp lọt vào danh sách 
điểm đến hấp dẫn nhất thế giới, do những hãng 
thông tấn và tạp chí uy tín bình chọn. Năng lực cạnh 
tranh của Du lịch Việt Nam liên tục được cải thiện 
trong bảng xếp hạng của nhiều diễn đàn quốc tế. 
Những điểm sáng trên đã chứng tỏ du lịch là một 
ngành kinh tế có tầm quan trọng hàng đầu cần chú 
trọng phát triển mạnh đối với Việt Nam.

Công ty Cổ phần Du lịch và Tiếp thị Giao thông 
Vận tải Việt Nam - Vietravel (Vietravel) là một 
trong những công ty kinh doanh đa lĩnh vực, gồm lữ 
hành, vận chuyển đường bộ và đường hàng không, 
đại lý bán vé máy bay cho các hãng, đào tạo nguồn 
nhân lực du lịch, các sản phẩm du lịch đơn lẻ khác 
như ăn uống, lưu trú, tham quan, vui chơi giải trí,... 
được đa số khách hàng tin cậy và lựa chọn. Tuy 
nhiên, trước ảnh hưởng của nhiều yếu tố như công 
nghệ 4.0, quốc tế hóa, sự biến đổi khí hậu, dịch 
bệnh, các chính sách phát triển kinh tế - xã hội, cơ 
sở hạ tầng, giao thông thuận tiện,... đã làm thay đổi 
xu hướng tiêu dùng của du khách, khiến thị trường 
có nhiều chuyển biến, dẫn đến những sản phẩm và 
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cách tiếp thị truyền thống không còn phù hợp với 
xu thế hiện tại. Nhận thức được tầm quan trọng của 
du lịch trong nền kinh tế chung và mong muốn duy 
trì - phát triển kinh doanh du lịch của các công ty du 
lịch, cần tập trung ưu tiên đổi mới sản phẩm du lịch 
và hướng tiếp cận để thỏa mãn các tiêu chí lựa chọn 
của khách hàng.

Với những lý do trên, việc nghiên cứu “Các yếu 
tố ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn sản phẩm du 
lịch nội địa của khách du lịch tại Công ty cổ phần 
Du lịch và Tiếp thị Giao thông Vận tải Việt Nam - 
Vietravel” là cần thiết.

2. Cơ sở lý luận, mô hình và phương pháp 
nghiên cứu

2.1. Cơ sở lý luận và mô hình nghiên cứu
Để đưa ra một mô hình nghiên cứu đúng đắn và 

phù hợp, những lý luận liên quan đến đề tài, như: 
quyết định lựa chọn, sản phẩm du lịch nội địa, thái 
độ và hành vi tiêu dùng, các yếu tố 
ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn 
trong lĩnh vực du lịch qua các thời kỳ; 
quá trình ra quyết định lựa chọn,.... đã 
được tổng quan và phân tích.

Tác giả đã lựa chọn các mô hình 
nghiên cứu của: 1) Kotler p. (2001) 
với 13 yếu tố: sản phẩm, giá cả, phân 
phối, chiêu thị, kinh tế, công nghệ, 
chính trị, văn hóa, xã hội, cá nhân, 
tâm lý, thương hiệu và sản phẩm; 2) 
Howard J.A. và Sheth J.N. (1969) với 
5 yếu tố: chất lượng, giá cả, tính dễ 
nhận biết, dịch vụ và xã hội; 3) 
Vincent c.s. Heung và Raymond Chu 
(2009) với 6 yếu tố: chất lượng đại lý 
du lịch, truyền thông, tiếp cận thuận 
tiện, giá cả, chất lượng sản phẩm và 
hình ảnh thương hiệu; 4) Kamol và Winayapom 
Bhrammanachote (2012) với 5 yếu tố: hình ảnh, 
sản phẩm, giá cả, địa điểm và xúc tiến; 5) Sahar 
Karimi (2013) với 6 yếu tố: quảng cáo, khuyến mãi, 
tờ rơi, bán hàng cá nhân, tham khảo từ người thân - 
bạn bè và bảng giá; 6) Huỳnh Trường Huy và cộng 
sự (2016) với yếu tố 5 yếu tố: điểm du lịch, văn hóa 
xã hội, yếu tố ngẫu nhiên, chi phí và công nghệ; 9) 
Lê Quang Hùng (2017) với 7 yếu tố: sự tiện lợi, sự 

hợp lý về giá cả, nguồn thông tin tham khảo, chất 
lượng dịch vụ điện tử, rủi ro mua hàng qua mạng, 
chương trình khuyến mại và uy tín thương hiệu; 10) 
Huỳnh Hữu Trúc Phương (2018) với 6 yếu tố: nhu 
cầu du lịch, tham khảo ý kiến người đã du lịch, 
thương hiệu công ty, sự đáp ứng về chất lượng dịch 
vụ, chính sách giá phù hợp và marketing hấp dẫn; 
11) Nguyễn Giang Nam (2020) với 7 yếu tố: chính 
sách giá, cảm nhận chất lượng, luôn có sản phẩm 
mới lạ, nguồn nhân lực, truyền thông - xúc tiến, 
niềm tin thương hiệu và sự tiện lợi.

Dựa trên các mô hình nghiên cứu trên, tác giả đã 
tổng hợp và đưa ra mô hình nghiên cứu phù hợp với 
tính chất đề tài, gồm 7 yếu tố: nhu cầu và thị hiếu 
của du khách; chính sách giá; chất lượng sản phẩm; 
mức độ trải nghiệm của sản phẩm; quảng bá và 
truyền thông; uy tín của thương hiệu; kênh bán và 
chăm sóc khách hàng. (Hình 1)

Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất

Nhu câu và th Ị hiếu của du khách J- 

( Chính sách giá J

( Chất lượng sản phẩm J-

Mức độ trài nghiệm của sản phẩm J- 

Quảng bá và Truyền thông J

( Kênh bán và chăm sóc khách hàng 

( Uy tín cùa thương hiệu

2.2. Phương pháp phân tích dữ liệu
Việc phân tích được tiến hành qua 5 bước:
> Bước 1: Sử dụng phương pháp thông kê mô tả 

liên quan đến việc thu thập số liệu, tóm tắt, trình 
bày, tính toán và mô tả các đặc trưng khác nhau để 
phản ánh một cách tổng quát đối tượng nghiên cứu, 
bao gồm: số tương đối động thái, số tương đôi kết 
câ'u, Phân tích tần số, Giá trị trung bình (Mean), 
Phương sai (Variance).
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> Bước 2: Sử dụng hệ số tin cậy Cronbachs 
Alpha để kiểm định mức độ chặt chẽ của các thang 
đo tương quan với nhau. Nhiều nghiên cứu chỉ ra 
rằng khi Cronbachs Alpha từ 0,8 trở lên đến gần 1 
thì thang đo lường là tốt, từ 0,7 đến gần 0,8 là sử 
dụng được, từ 0,6 trở lên là có thể sử dụng được 
trong trường hợp khái niệm đo lường là mới hoặc 
mới đối với người trả lời trong bối cảnh nghiên cứu 
(dẫn theo Hoàng Trọng và Chu Nguyễn Mộng 
Ngọc, 2008). Bên cạnh đó, hệ số tương quan giữa 
biến và Cronbachs Alpha tổng phải > 0,3; nếu 
ngược lại thì biến được xem là biến rác và sẽ bị loại 
khỏi mô hình.

> Bước 3: Sử dụng phương pháp phân tích 
nhân tố khám phá (EFA) để kiểm định các nhân tố 
ảnh hưởng và nhận diện các nhân tô ảnh hưởng 
đến sự hài lòng của khách hàng. Các điều kiện 
cần được đảm bảo đôi với kết quả phân tích nhân 
tố: 1) Hệ số tải nhân tố (Factor Loading) > 0,5 để 
đảm bảo sự tương quan đơn giữa biến và các nhân 
tố; 2) Chỉ số KMO (Kaiser Meyer-Olkin) nằm 
trong khoảng từ 0,5 đến 1 và hệ số Sig. của kiểm 
định Bartlett < 0,05 để xem xét sự phù hợp của 
phân tích nhân tố. Nếu như trị số này bé hơn 0,5 
thì phân tích nhân tố có khả năng không phù hợp 
với các dữ liệu; 3) Đôi với thang đơn hướng thì sử 
dụng phương pháp trích nhân tố “Principal 
Components”. Thang đo chấp nhận được khi tổng 
phương sai trích được bằng hoặc lớn hơn 50% 
(Nguyễn Đình Thọ, 2011).

> Bước 4: Sử dụng mô hình hồi quy bội để đánh 
giá ảnh hưởng của từng nhân tố đến sự hài lòng của 
người dân với các điều kiện: Độ phù hợp của mô 
hình (Sig. của kiểm định ANOVA # 0,05); Hiện 
tượng tự tương quan và đa cộng tuyến không đáng 
kể (kiểm định Durbin-Watson; hệ số VIF < 10) 
(Hoàng Trọng và Chu Nguyễn Mộng Ngọc, 2008). 
Kiểm định sự khác biệt về đặc điểm nhân khẩu học 
(tuổi, gia đình, trình độ, số năm công tác).

> Bước 5: Kiểm định khác biệt trung bình theo 
mô hình T-test dùng để kiểm định sự khác biệt 
giữa trung bình các đám đông. Đê’ kiểm định sự 
khác biệt giữa trung bình các đám đông (khi các 
đám đông không có phân phôi chuẩn), ta sử dụng 
kiểm định One-way ANOVA. Nếu mức ý nghĩa 

quan sát của kiểm định lớn hơn 0,05 thì ta có thể 
kết luận không có sự khác biệt giữa trung bình các 
đám đông.

2.3. Phương pháp thu thập số liệu
Dữ liệu của nghiên cứu được thu thập theo 

phương pháp chọn mẫu thuận tiện trong thời gian từ 
tháng7 đến tháng 10/2021. Tác giả sử dụng phương 
pháp định lượng với bảng khảo sát, lấy mẫu thuận 
tiện và cỡ mẫu 300. Thang đo sử dụng trong nghiên 
cứu là thang đo Likert 05 mức độ. Qua quá trình 
khảo sát, 400 phiếu được gửi đi và thu về 300 phiếu 
thu thập thông tin về các yếu tố ảnh hưởng đến 
quyết định lựa chọn sản phẩm du lịch nội địa của 
khách du lịch tại Công ty cổ phần Du lịch và Tiếp 
thị Giao thông vận tải Việt Nam - Vietravel, đã 
kiểm tra, sàng lọc và loại bỏ những bảng khảo sát 
bị lỗi hoặc nghi ngờ về tính chính xác (những bảng 
khảo sát chỉ ừả lời 1 đáp án cho tất cả các câu hỏi). 
Những phiếu khảo sát hợp lệ, có thể sử dụng để 
phân tích trong nghiên cứu là 283 phiếu khảo sát, 
chiếm tỷ lệ hoàn thành là 94,33% trên tổng danh 
sách thu về là 300 phiếu.

3. Kết quả kiểm định độ tin cậy thang đo
3.1. Kết quả phân tích nhân tố
Sau khi phân tích nhân tố khám phá các biến 

quan sát của những biến độc lập nhằm kiểm định 
tính phân biệt và tính hội tụ của các biến này trong 
các thang đo nhằm loại bỏ các biến quan sát không 
thỏa điều kiện (có hệ số tải nhân tố - factor loading 
< 0,5). Kết quả kiểm định KMO là 0,867 (thỏa điều 
kiện 0,5 < KMO < 1) nên phương pháp phân tích 
nhân tố được áp dụng là phù hợp và trị số Sig. của 
kiểm định Barletts là 0,000 < 0,05 cho thây các 
biến quan sát này có mối tương quan trong tổng thể 
với nhau và bộ số liệu này thích hợp để thực hiện 
phân tích nhân tố khám phá.

Dựa vào kết quả phân tích EFA, các nhân tố 
rút trích ra của các giả thuyết nghiên cứu chính 
đều thỏa điều kiện. Dữ liệu nghiên cứu được rút 
trích thành 7 yếu tố (có giá trị Eigenvalue >1) và 
đã giải thích được 73,297% ý nghĩa sự biến thiên 
của bộ số’ liệu. Kết quả của phân tích phương sai 
ANOVA cho thây giá trị đại lượng Fisher 
(F=62,497) và hệ số Sig. là 0,000 < 0,05. Điều này 
đã chứng minh mô hình nghiên cứu được xây dựng 
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là phù hợp và mang tính đại diện cho tổng thể 
nghiên cứu. Do đó, mô hình nghiên cứu gồm 7 yếu 
tô độc lập: 1) Nhu cầu và thị hiếu của du khách; 2) 
Chính sách giá; 3) Chất lượng sản phẩm; 4) Mức 
độ trải nghiệm của sản phẩm; 5) Quảng bá và 
Truyền thông; 6) Uy tín của thương hiệu; và 7) 
Kênh bán và Chăm sóc khách hàng.

3.2. Kết quả phân tích hồi quy
Phân tích hồi quy được tiến hành với 6 yếu tố 

độc lập, gồm: (NCTH) Nhu cầu và thị hiếu của du 
khách; (CSG) Chính sách giá; (CLSP) Chất lượng 
sản phẩm; (TNSP) Mức độ trải nghiệm của sản 
phẩm; (QBTT) Quảng bá và Truyền thông; 
(UTTH) Uy tín của thương hiệu; và (KBCS) Kênh 
bán và Chăm sóc khách hàng. Phương trình hồi quy 
đa biến có dạng như sau:

QDLC = 0,12 + 0,135*NCTH + 0,195*CSG
+ 0,324*CLSP + 0,132*TNSP + 0228*QBTT
+ 0,119*KBCS + 0,091*UTTH
Kết quả hồi quy cho thấy: 1) Các biến độc lập có 

mối quan hệ tuyến tính với biến phụ thuộc Quyết 
định lựa chọn sản phẩm du lịch và các biến độc lập 

có sốSig. < 0,05. Vì thế, những biến này đều có ảnh 
hưởng mang ý nghĩa thống kê đến biến phụ thuộc;
2) Với mức ý nghĩa 5%, tất cả các giả thuyết nghiên 
cứu của mô hình này đều đưực chấp nhận, cả 7 
nhân tố trong mô hình nghiên cứu đề xuât đều có 
tác động đến Quyết định lựa chọn sản phẩm du lịch 
nội địa của du khách tại Vietravel và đều có tác 
động thuận chiều theo giá trị của hệ số Beta tương 
ứng; 3) Các yếu tố ảnh hưởng đến Quyết định lựa 
chọn sản phẩm du lịch nội địa của du khách tại TP. 
Hồ Chí Minh sắp xếp theo thứ tự là: Chất lượng sản 
phẩm, Quảng bá và truyền thông, Chính sách giá, 
Nhu cầu và thị hiếu du lịch, Mức độ trải nghiệm của 
sản phẩm, Kênh bán và chàm sóc khách hàng và 
Uy tín thương hiệu. Điều này chứng tỏ mô hình lý 
thuyết đề ra phù hợp với tình hình thực tế, cũng như 
các giả thuyết trong mô hình nghiên cứu đề xuất 
đều được chấp nhận.

4. Kết luận và đề xuất
Kết quả nghiên cứu đã chỉ ra cả 7 nhân tố đều có 

tác động tích cực đến Quyết định lựa chọn sản 
phẩm du lịch nội địa của khách du lịch tại TP. Hồ

Coefficients11

Bảng 1. Bảng thông số thống kê của từng biến trong mô hình hồi quy

Model

Unstandardized
Coefficients

Standardized 
Coefficients t Sig.

Collinearity 
Statistics

B std. Error Beta Tolerance VIF

(Constant) 0,120 0,012 10,563 0,004

Nhu cầu và thị hiếu du lích 0,155 0,048 0,135 3,226 0,001 0,801 1,248

Chính sách giá 0,170 0,045 0,195 3,812 0,000 0,536 1,865

Chất lượng sản phẩm 0,271 0,041 0,324 6,583 0,000 0,579 1,728

Mức độ trải nghiệm của 
sản phẩm

0,095 0,029 0,132 3,262 0,001 0,861 1,162

Quảng bá và truyền thông 0,166 0,030 0,228 5,570 0,000 0,841 1,189

Kênh bán và chàm sóc 
khách hàng

0,090 0,031 0,119 2,933 0,004 0,849 1,178

Uy tín thương hiệu 0,088 0,040 0,091 2,207 0,028 0,831 1,204

a. Dependent Variable: Quyết đinh lựa chọn

Nguồn: Phân tích dữ liệu từ điều tra của tác giả
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Chí Minh ở Công ty Vietravel và đã giải thích được 
60,4% ý nghĩa sự biến thiên của dữ liệu nghiên cứu. 
Trong đó, yếu tố Chất lượng sản phẩm có tác động 
lớn nhất, theo hệ số Beta là 0,324 lớn hơn 1/3 tổng 
hệ số Beta của 6 nhân tố còn lại; yếu tố Quảng bá 
và truyền thông xếp vị trí thứ 2 với tỉ lệ là 18,63%; 
Chính sách giá xếp vị trí thứ 3; tiếp theo là Nhu cầu 
và thị hiếu du lịch (hệ số Beta là 0,135) và Mức độ 
trải nghiệm sản phẩm (hệ số Beta là 0,132); sau 
cùng là Kênh bán và chăm sóc khách hàng (hệ số 
Beta là 0,119) và Uy tín thương hiệu (hệ số Beta là 
0,091) có mức tác động thấp nhất. Từ kết quả 
nghiên cứu được phân tích ở trên, tác giả đưa ra 
được một số kiến nghị nhằm thu hút du khách, nâng 
cao mức độ Quyết định lựa chọn sản phẩm du lịch 
nội địa của khách du lịch tại TP. Hồ Chí Minh của 
Công ty Vietravel như sau:

Yếu tố Chất lượng sản phẩm: Muốn thu hút 
khách du lịch và gia tăng mức độ quyết định lựa 
chọn sản phẩm du lịch nội địa của Công ty 
Vietravel tại TP. Hồ Chí Minh, cần chú trọng vào 
việc nâng cao chất lượng sản phẩm: chát lượng 
cần đúng như cam kết với khách hàng từ các dịch 
vụ như khách sạn, vận chuyển, ăn uống luôn đảm 
bảo sạch sẽ an toàn, hướng dẫn viên nhiệt tình, 
trách nhiệm, trung thực, có tác phong và kiến thức 
phong phú về điểm đến; chất lượng sản phẩm phù 
hợp với nhu cầu của từng khách hàng; đa dạng 
nhiều dòng sản phẩm du lịch theo từng phân khúc 
nhu cầu khách hàng với mức giá thành cạnh tranh. 
Vietravel có thế mạnh bởi Công ty có chương 
trình đào tạo hướng dẫn viên có kiến thức và sự 
hiểu biết chuyên sâu. Công ty mở rộng kinh doanh 
thêm mảng Hàng không, thì đây là lợi thế cạnh 
tranh lớn về chất lượng sản phẩm so với các doanh 
nghiệp kinh doanh lữ hành khác cần được duy trì 
và phát huy.

Yếu tố Quảng bá và truyền thông: Quảng bá và 
truyền thông cần được đẩy mạnh cập nhật theo xu 
hướng tìm kiếm thông tin về các sản phẩm du lịch 
của khách hàng để dễ dàng tiếp cận khách hàng 
tiềm năng hơn. Do đó, cần phải hoàn thiện và đẩy 
mạnh hơn nữa, như: tàng cường đầu tư vào quảng 
cáo trên Internet thông qua trang web của công ty 
và các mạng xã hội; tham gia các hội chợ, liên hoan 

du lịch; chú trọng vào hình thức quảng cáo thông 
qua các cuốn chương trình du lịch; cần chú trọng 
vào ứng dụng công nghệ 4.0 dựa trên xu hướng tìm 
kiếm thông tin của khách hàng hiện nay qua ứng 
dụng công nghệ thông tin, trí tuệ nhân tạo, internet; 
đẩy mạnh sức hút truyền thông qua bạn bè, người 
thân, các công ty, nhà cung cấp dịch vụ du lịch phát 
trực tiếp để thỏa mãn trí tò mò cũng như muốn xem 
thực tại hình ảnh của điểm đến khi mà chưa thể đi 
du lịch được,... ; thường xuyên tiến hành các cuộc 
khảo sát ý kiến của du khách nhằm đưa ra các 
phương án quảng bá sản phẩm du lịch một cách sâu 
rộng và có hiệu quả.

Yếu tố Chính sách giá: Mức giá các sản phẩm du 
lịch nội địa phải hợp lý, đa dạng, tương xứng với 
những dịch vụ cung cấp; chương trình tham quan rõ 
ràng, phương tiện tham quan hiện đại, tiêu chuẩn 
về địa điểm lưu trú và ăn uống phù hợp với gói dịch 
vụ với mức giá phải chàng; linh hoạt kích cầu, ưu 
đãi giá theo từng mùa, sự kiện nổi bật; chính sách 
giá đa dạng, phù hợp từng loại hạng mức sản phẩm, 
từng đối tượng khách; đặc biệt, có chính sách 
khuyến mãi, giảm giá phù hợp, cũng như các 
chương trình khách hàng thường xuyên tốt hơn 
nhằm thu hút và đáp ứng tốt hơn mong đợi của 
khách hàng.

Yếu tố Nhu cầu và thị hiếu du lịch: Đê thu hút 
khách du lịch lựa chọn sản phẩm du lịch nội địa của 
Vietravel, doanh nghiệp cần đầu tư vào việc khai 
thác và phát ttiển những sản phẩm mới, như: chú 
trọng vào các sản phẩm du lịch mang tính cộng 
đồng, trải nghiệm sinh thái và văn hóa; thiết kế sản 
phẩm phù hợp xu thế hiện tại như đảm bảo hơn về 
bảo hiểm và chăm sóc sức khỏe, tập trung sản 
phẩm du lịch nội địa, sản phẩm du lịch trọn gói, các 
gói (combo) thiết kế sẵn dành cho các nhóm nhỏ 
hoặc du lịch gia đình, du lịch được linh hoạt trong sử 
dụng dịch vụ, du lịch gần, ngắn ngày tới những 
vùng nông thôn, miền núi, hải đảo, khu vực ít 
người; chú trọng vào khảo sát, quy hoạch và đầu tư 
phát triển các tuyến điểm du lịch và các loại hình 
du lịch mới.

Yếu tố Mức độ trải nghiệm sản phẩm: Người tiêu 
dùng cảm thấy sản phẩm du lịch là mới, lạ, hấp 
dẫn, chưa có đại trà, cần được trải nghiệm,... Đây là 
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điều khá quan trọng trong việc ra quyết định lựa 
chọn sản phẩm du lịch của du khách. Vì vậy, doanh 
nghiệp cần phải liên tục đổi mới sản phẩm du lịch 
để duy tri được tính hấp dẫn của sản phẩm, gia tăng 
sự thỏa mãn để khách hàng để có thể mở rộng đối 
tượng khách; thiết kế và xây dựng thêm những 
chương trinh du lịch mới với lịch trinh phong phú, 
đa dạng, đồng thời thiết lập những mức giá cạnh 
tranh hơn để tiếp cận thêm những đối tượng khách 
hàng trẻ.

Yếu tố Kênh bán và chăm sóc khách hàng: Nhân 
viên cần phải nắm vững kiến thức nghiệp vụ, có kỹ 
năng giao tiếp tốt, thái độ ân cần, niềm nở, tận tình, 
chu đáo. Nâng cao tinh thần trách nhiệm, cách ứng 
xử của nhân viên trong giao tiếp phục vụ khách 
hàng. Nhân viên phải lưu ý, quan tâm đến những 
biểu hiện cũng như nhu cầu của khách hàng để kịp 
thời phục vụ, làm hài lòng khách hàng. Vietravel 
cần có những chính sách đào tạo, tuyển chọn nhân 
viên hợp lý nhằm nâng cao trinh độ nghiệp vụ 
chuyên môn cũng như xây dựng và ban hành quy 
định chuẩn mực trong các hoạt động giao tiếp và 
phục vụ khách hàng, tạo niềm tin cho khách hàng.

Yếu tố Uy tín thương hiệu: Bộ phận chuyên trách 
cần tiếp nhận và giải quyết những yêu cầu của 
khách hàng một cách nhanh chóng, chính xác, hiệu 

quả, hợp tình hợp lý. Giải quyết thỏa đáng các yêu 
cầu của du khách khi có phát sinh khiếu nại về dịch 
vụ. Cập nhật kịp thời thông tin trước chuyến đi cho 
khách hàng để tránh những rủi ro phát sinh. 
Vietravel luôn đảm bảo chất lượng sản phẩm du 
lịch và tạo dựng niềm tin cho khách hàng hơn so với 
các đơn vị khác.

5. Kết luận
Nghiên cứu đã trả lời được các câu hỏi đặt ra về 

các nhân tố ảnh hưởng đến Quyết định lựa sản 
phẩm du lịch nội địa của du khách TP. Hồ Chí Minh 
tại Công ty Vietravel và mức độ tác động, đồng 
thời, đáp ứng được các mục tiêu nghiên cứu đã đề 
ra. Từ nghiên cứu đã cho các nhà quản trị một cái 
nhìn bao quát về hướng nâng cao mức độ lựa chọn 
của du khách đối với sản phẩm du lịch nội địa của 
Vietravel. Ngoài ra, tác giả cũng đã chỉ ra một số 
điểm hạn chế còn tồn tại của nghiên cứu và đề xuất 
những hướng nghiên cứu tiếp theo. Đồng thời, tổng 
hợp, đưa ra được một số xu hướng du lịch trong và 
sau đại dịch Covid-19. Các xu hướng du lịch hiện 
nay chủ yếu dựa trên chính sách phát triển du lịch 
và thực tiễn hoạt động du lịch trong bối dịch Covid- 
19 đang diễn biến phức tạp, cũng như thông qua 
phân tích thị trường, thị hiếu của khách du lịch trong 
trạng thái bình thường mới ■
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ABSTRACT:
This study examines the factors affecting how travellers choose domestic tourism products 

offering by Vietnam Tourism and Transport Marketing Joint Stock Company (Vietravel). A 
research model is proposed to analyze and test the factors affecting how travellers choose 
domestic tourism products. Based on the study’s findings, some solutions are proposed to help 
Viettavel attract more tourists to choose the company ’ s domestic tourism products.

Keywords: influencing factors, Vietnam Tourism and Transport Marketing Joint Stock 
Company (Viettavel), tourists, making decision, domestic tourism products.
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