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NÂNG CAO TR I NGHI M KHÁCH HÀNG  

TR C TUY N TRONG NGÀNH DU L CH 

 

Vi n Du l ch - i h c Kinh t  Thành ph  H  Chí Minh 

 

TÓM T T  

V i s  phát tri n m nh m  c a công ngh  thông tin và truy n thông, 
các s n ph m du l t phòng, bán vé và bán tour du l ch tr c tuy n 

o nên m t cu c cách m c du l ch. Chuy i s  
 mang l i nh ng l i ích vô cùng to l n cho doanh nghi p, b ng 

cách t o ra nh i cho nhà cung c p các s n ph m du l ch ti p c n 
i dùng tr c tuy n m t cách hi u qu  nh  y m nh doanh thu 

b ng khách hàng trung thành và thu hút khách hàng m i, 
các ng d ng OTAs (Online Travel Agents) luôn tìm cách nâng cao tr i 
nghi m tr c tuy i dùng m ng, t  
d  g web tr c tuy c s n ph m du l ch phù 
h p, t   l n quay tr  l i c a khách hàng, cu i cùng 
t o ra s  g n k t và lòng trung thành. Bài vi t này, tác gi  nh các y u 
t  n l  trình tr i nghi m tr c tuy n c a du khách thông qua 
vi c thu th p các thông tin th  c p t  các d  li u nghiên c ng 
th i pháp v i vai trò c a các bên liên quan (s  ban ngành, doanh 
nghi p và du khách) nh m t i nghi m tr c tuy n c i 
dùng, t  i l i ích chung cho h  sinh thái du l ch. 

T  khóa:  giá tr  gi i trí (hedonic value), giá tr  s  d ng (utilitarian value), 
lòng trung thành tr c tuy n (e-loyalty), l  trình tr i nghi m t
experience). 

1. T V    

Vào cu i th  k  20 (1990-2000), s  i c
các t  ch c doanh nghi p khai thác công ngh  t công c  marketing. 

m bán hàng k  thu t s  và nh ng ph n m m h  tr  
nghi c bi t là doanh nghi p v a và nh , c i thi n ho ng kinh 
doanh m . Các website b u thay th  các tài li u ti p th  
truy n th ng, các t  ch c qu n tr  i thông 
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 th t ch  trên web t u ki n thu n l i cho các giao d ch 
kinh doanh và h  th ng phân ph i toàn ngành (Dredge và nnk, 2018).  

  thông tin và truy n thông m  
thành ngu n cung c p thông tin du l ch quan tr ng 
th i s  phát tri n c a nó còn cho phép t o ra m t th  ng o giúp tìm 
ki m, so sánh và giao d ch các s n ph m d ch v  tr c tuy n. Vi i 
s  chú ý t  s n ph m sang tr i nghi m tr c tuy n c
th y m i quan tâm sâu s c c a các nhà cung c p t p trung vào vi u 
ch nh s n ph m và phát tri n k t n i c n khách hàng. Các trung 
gian tr c tuy n sáng t o n  mô hình kinh 

i lý du l ch truy n th ng và s  phát tri n c
 i v i các quy nh mua s m c a 

khách hàng. Thói quen giao d n t  tr c tuy n c a khách hàng và 
doanh nghi u ki n cho vi c m  r ng th  ng toàn c u 
(Dredge và nnk, 2018). 

T   ng ki n nh ng công ngh  
t b t b  ng, th c t  

ng kh  a các h  th ng k  thu t 
s  giúp vi c tr i nghi m các s n ph m du l ch tr  nên d  dàng và thi t th c 

 h y nhanh ph m vi ti p c n toàn c u c a các doanh 
nghi p du l ch (Dredge và nnk, 2018).  

G t ng   c nh n nhi  
h c bi t khi kh ng ho ng toàn c u di n ra nghiêm tr ng vì d ch b nh 
COVID- c chuy i s   nh hình l i mô hình 
kinh doanh ch  o c a doanh nghi c bi c du l ch, ngành b  

ng và thi t h i n ng n  nh t bu c ph i có nh c chuy n mình 
t b c t o ra nh ng s n ph m du l i nghi m tr c 

tuy  t n t c tình hình hi n t i. M t phân tích v  i và thách 
th c v  s  c du l ch c y 
nh c chuy n mình quan tr ng c a ngành kinh doanh s n ph m d ch 
v  l  i v i vi c phát tri n nh ng s n ph m m i, 
ph  sinh thái m i cùng v i s  ti p c n 
m  h  tr  và xây d c c nh tranh cho doanh nghi p.   

Vi c c nh tranh gay g i tr c tuy n khi n 
các doanh nghi p càng có ý th c thu hút khách hàng và duy 
trì lòng trung thành c i dùng tr c tuy n. Nghiên c c công b  
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b i Econsultancy và Tealeaf (2011) v i 500 cu c kh o sát t  các doanh 
nghi p toàn c u cho th y doanh thu tr c tuy a h  b  m t 24% 
do ch ng tr i nghi i dùng tr c tuy n th u quan 
tr i v i các doanh nghi p kinh doanh s n ph m d ch v  du l i 
hình th c tr c tuy n là ph i cung c p giá tr  tr i nghi t tr i nh m h p 
d i s  liên k t liên ngành, m i 
quan h  ch t ch  gi a  doanh nghi p v i doanh nghi p, h  tr  c a chính 
ph  c a m i qu o nên m t h  sinh thái du l ch chuy i s  
nhanh chóng và nh n thú v  cùng v i nh ng tr i nghi m t  

 

Novak & Hoffman, 1997) 
-payment systems) 

(Zhou  và các bên liên quan 
-

 
 

2.  LÝ THUY T 

 

2 . 1 . 1 .  L  trình tr i nghi m t  
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trì

 

 

2 . 1 . 2 .  Giá tr  ch - l i ích s  d ng (utilitarian values) 

Tìm ki m giá tr  ch i tiêu dùng tham gia l  
trình tr i nghi m mua s m các s n ph m d ch v  có m c tiêu, hi u qu  và 
nhanh chóng. L  trình tr i nghi m ng n, ti t ki m th i tiêu 
dùng tìm ki m giá tr  này s  t p trung vào vi c 

m c a s n ph m/ d ch v , so sánh giá c  k  c khi th c hi n 
hành vi mua s m (Hoffman và Novak, 1996) 

2 . 1 . 3 .  Giá tr  ti n ích  gi i trí (hedonic values) 
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Wolfinbarger và Gilly, 2001)  

2 . 1 . 4 .  K   d ng web  

 

ay quan sát 

 

2 . 1 . 5 .  H  th ng thanh toán tr c tuy n (e-payment systems) 

i n t  hay thanh toán tr c tuy n là mô hình giao d ch 
không s  d ng ti n m t. H  th ng thanh toán tr c tuy n bao g m nhi u t  
ch c liên k t v i nhau và liên k t v i khách hàng cá nhân. Thông tin giao 
d ch s  xu t hi n trên giao di n c a khách hàng và cho phép h  truy c p, 
qu n lý tài kho n ngân hàng và th c hi n vi c giao d ch t  xa (Fatonah và 
nnk, 2018).  

2 . 1 . 6 .  Lòng trung thành tr c tuy n (e-loyalty) 

Khái ni m v  lòng trung thành tr c tuy c m  r ng t  cái ni m 
u truy n th  c ng c  th  là 

i tiêu dùng trên m ng (Corstiens và Lal, 2000; Reicheld và Schefter, 
2000; Schultz và Bailey, 2000). Hành vi trung thành c i dùng tr c 
tuy c th  hi n thông qua vi c truy c ng xuyên m t trang web 
mà h  t ng s  d  th c hi n giao d ch tr c tuy n m ng (Corstiens và 
Lal, 2000; Gommans, Krishmnan, và Scheffold, 2001), hay vi c l p l i 
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ng tr c tuy n (Srinivasan, Anderson và 
Pannavolu, 2002).  

2 . 2 .  Các y u t  n l  trình tr i nghi m t  

 

2002; Nusair và Parsa, 2011; Bilgihan, 2012). 

 (2014) 

  

 

, 2003).  

ng 

  Trung 
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bình  

 

H  th ng thanh toán tr c tuy n (e-payment system) ti m n nhi u r i 

ro tài chính có th  x y ra trong quá trình giao d ch. Tính xác th c và an toàn 

trên internet r m b o do h n ch  c a công ngh  thông tin 

trong khi khách du l i m t h  th ng thanh toán an toàn, tính 

xác th c t  các bên liên quan (nhà cung c p, ngân hàng, và các bên trung 

 n a là b o m t d  li u cá nhân. Nh ng v  trên 

t o cho khách hàng có nh ng tr i nghi m không ch c ch n và c m giác r i 

ro khi tham gia l  trình tr i nghi m tr c tuy n. Hi n nay các hình th c 

thanh toán tr c tuy n trên các trang web cung c p s n ph m d ch v  du l ch 

bao g m th  tín d n t n t  (Momo), ti n t  (Bitcoin), h  

th ng giá tr   tr c tuy n (Paypal), thanh toán b ng thi t b  di 

ng thông minh (QR code) (Fatonah, Yulandari, và Wibowo, 2018). Trong 

l  trình tr i nghi m t c tuy n ph i có s  t  

nên vi c thi u ch c ch n ho c r i ro v  m t v  y ra trong quá 

trình tr i nghi m s  khi n l  trình tr i nghi m b  t quãng không liên t c 

và gi m s  i khách hàng.  

2.3. Hình thành lòng trung thành thông qua tr i nghi m t  

n m nh vai trò c a thi t k  và mã hoá trong 

nh hình các c tuy n. Các quy nh v  thi t k  

c th c hi  ki m soát vi c mã hoá h  th ng các thao tác khác nhau 

s  ng l ng tr c tuy n. Ngoài ra, khi càng nhi u 

các thông tin có s c c p nh i dùng s  có nhi i ti p 

c n hoá t o thành thói quen trong 

vi c s  d ng công c  tr c tuy n.  

Vi c cung c p giá tr  mang l i ích s  d t 

c m c tiêu giao d ch trong th i gian ng n, v i giá c  ph  và 

giá tr  gi i trí (có thêm nh c v  nhu c u tiêu khi n tr c 

tuy n) s  ng tr c ti p lên l  trình tr i nghi m t m kéo dài 

ho c l p l i thói quen tr i nghi m c a khách hàng. L  trình tr i 

nghi m t i dùng tr c tuy n s   t 

n m t kh   d ng công ngh  nh nh (Novak và Hoffman, 
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1997) và có ni i v i h  th ng thanh toán (Zhou, 2014). Tích h p 

4 y u t  ng bao g m giá tr  s  d ng, giá tr  gi i trí, ki n th c s  

hoá c a n thanh toán s  ng tr c ti n 

l  trình tr i nghi m và t o ra thói quen s  d ng và mua s ng 

xuyên, t  c tuy n.  

 

 

 

 

 

 

Hình 1: Mô hình các y u t  n l  trình tr i nghi m t  

3. I NG D NG CÔNG NGH  TRÊN N N T NG TR C 
TUY N TRONG L  TRÌNH TR I NGHI M T  

Vi t Nam hi p  v  trí th  17 v  m  ph  c p Internet 
u th  gi  s  d ng Internet hàng ngày. H  

th ng k t n i m ng t i Vi t Nam phát tri n nhanh chóng, s  i 
t n i m n 120 tri  

 

Hình 2: Phát tri i Vi t Nam - S  ng k t n i 2006 - 2017 
(Ngu n: World Bank) 

L  trình 
tr i nghi m 

t  

Giá tr  ch  

Giá tr  ti n ích  

Kh  ng 

 k  thu t s ) 

 tin c y trong thanh 
toán tr c tuy n 

Lòng trung 
thành tr c 

tuy n  



- 788 - 

 

Hình 3: T  l  dân s  s  d  2017 
(Ngu n: World Bank) 

 

G n Vi t Nam s  d  tra c u 
thông tin. Cho nên vi c t n công ngh   phát tri n m t n n t ng du l ch 

i th  i v i các doanh nghi p du l ch t i Vi t Nam 
(VECOM, 2018). 

Theo kh o sát c a T ng c c Du l ch, 71 % khách du l ch qu c t  n 
Vi c s  d ng hình th c tr c tuy  nh 

n du l ch c a mình, 64% khách qu c t  t các tour du l ch online và 
g n 100% các doanh nghi p Vi t Nam trong c du l ch s  d ng website 

 gi i thi u s n ph m/d ch v  i dùng, tuy nhiên ch  
doanh nghi c áp d ng thành công hình th c bán hàng và thanh 
toán tr c tuy n.  

N n kinh t  k  thu t s  phát tri i thói quen tìm ki m thông 
t phòng vào nh ng k  ngh , khách du l ch có quy n truy c p vào 

m và hàng tri u l a ch  khách s n, homestay 
hay hình th  d ch v . Công ngh  c s  d  t
hoá ti p th  và cá nhân hoá tr i nghi i lý du l ch tr c tuy n (OTA) 
t i Vi t Nam v i s  nh m  c nh ng thành t  v  
doanh thu. Th  ph n c a các doanh nghi p cung c p d ch v  t phòng tr c 
tuy n cung  m c cao trong nh m kho ng 30-40%. 
Hi n nay OTA c a các doanh nghi c ngoài chi m 80% th  ph n du l ch 
tr c tuy n c a Vi t Nam (T ng c c Du l ch Vi t Nam, 2017), ch  y u d a 
vào ngu n v n, quan h  
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c bi t (Vietnam Economic Times, 2017), trong khi các doanh nghi p Vi t 
 chi m m t ph n khiêm t n 

c a th  ng ti  

H  th ng giao thông công c ng du 
l ch. Các ng d ng công ngh  úp doanh nghi p khai thác 
t  l  c áp d ng trí tu  nhân t o 
(AI) và th c t  o (VR) có th  y s  hình thành và phát tri n c a các lo i 
hình kinh doanh tr c tuy n m i nghi m c a khách du l ch.  

Giá tr  ch i ích s  d ng mà du khách nh c thông qua 
c tuy n bao g m thông tin s n ph m, so sánh giá c  và ý ki n 

 i dùng. Các thông tin v  doanh nghi p và s n ph m du l ch 
c trình bày ng n g n, ch t l c và d   ti p c  

khách hàng  nhi u phân khúc.   

i Vi i s  qu c 
c phê duy t, v i m  hoá toàn b  h  th ng 

d  li ng th i thi t l p s  hoá toàn b  n n kinh t  và xã h i. Vi c 
này s  giúp t n d ng các ng d ng công ngh   phát tri n du l ch b ng cách 
t  ch có th  ch  ng tìm 
ki m thông tin và s p x p l  trình chuy c tuy n. Ví d ã cung 
c p ng d ng Parking Easy giúp du khách d  dàng tìm ki m ch  u xe trong 
hành trình du l ch c a mình. ng d ng cho phép h  k t n ng 

m du l ch mà h  mu n tham quan và t  t ch  
u xe phù h p và thu n ti n nh t. Vi c ch  ng trong toàn b  hành trình 

tr i nghi m c a mình, du khách có th  t  thi t k  chuy
 thú v  cho cu c hành trình trong l  trình tr i nghi m t i 

 khác  Tây Ban Nha, ng d ng công ngh  th c t  o (AR) 
SmartStanstander cho phép khách du l ng ngo n quang c nh các 
thành ph  t  nhi u th p k  n hi n t i. T o cho du khách l  trình 
tr i nghi m m ng trong m t th  gi i m t qua không gian và 
th i gian.  

T m quan tr ng c a các công c  và chi n s  c 
th  hi n rõ ngay l p t c khi kh ng ho ng toàn c u do d ch b nh n  i v i 
nh ng t  ch p các quy trình k  thu t s  vào ho ng kinh doanh 

a h , Covid- p cho h  i ph n ng nhanh 
 d ng l i th  c nh tranh c  bi n thách th

h i và tr  t tr  ng c nh tranh gay g t.  
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Hình 4: T  l  (%) các lo i hình công ngh  c ng d ng trong các doanh 
nghi p l n t i Vi c trong khu v  

(Ngu n: World Economic Forum) 

 

Giãn cách xã h o ra s  i trong mô hình tiêu dùng thúc 
y vi c áp d ng các d ch v  n t  gi a doanh nghi p d ch v  

 l  i Vi t Nam th c hi n 
t   t nhi u so v i 

c trong khu v t báo cáo khác t  
t  Vi t Nam th c 
hi n t  hàng tu n trong 2021, t  l  này ch  là 23% 

 

Hình 5: c thanh toán tr c tuy n hi n nay t i Vi t Nam  

(Ngu n: Vietnaminsider) 
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 Hình th n t  i nhi u l i dùng 
tr c tuy i nghi m c i dùng nh  c tính 

c l p, ti t ki m và linh ho t th i gian, gi m các chi phí giao 
d ch, thu n ti n cho các bên liên quan và d  dàng ki m soát l ch s  thanh 
toán. Áp d n t  mang l i s  minh b ch rõ ràng chính xác 

n t ng con s , giúp cho l  trình tr i nghi m c i dùng di n ra suôn 
s  và ngày càng g n k t v i doanh nghi p cung c p, nh ng rào c n v  
không gian và th i gian  trong l  trình tr i nghi m s  c gi n m c 
t i thi u. Ví d  rõ nh t v  l i ích c n t  là v  v  t  giá 
h c hi n các chuy n du l ch qua nhi u qu c gia. Và s  i 
c n t  n cho l  trình tr i nghi m c a du khách tr  nên d  
ch ng chuy t cách t p, gi m thi u các quy trình 
ph c t p n c m xúc c a l  trình tr i nghi m t  

Trong các giao d ch tr c tuy i mua s  
hoá d ch v  thông qua hình th c chuy n kho n. Vi n thông tin th  ghi 
n  ho c th  tín d o ra nhi u v  v  vi c b o m t thông tin khách 
hàng sau giao d p thông tin, l o ho c hack tài kho n). S  ra 

i c y hi u qu  trong vi c gi i quy t ph n nào v n n n 
trên. H  th ng mã QR (quick response) tr  nên ph  bi n nh  vào kh  

c d  li  l n. QR là m t d ng ma tr n bao 
g c s p x p theo hình vuông trên n n tr ng có 

 c b c mã v ch chuyên d ng ho c camera c n tho i 
c mã hoá có th  n, s ng link 

(URL) ho c d  li  li ng l c 
c ngay c  khi b  ng, b c t  cao 360 , kh  in nh , và 

linh ho t (Rahaf Alhafi và nnk, 2019) 

c s  d ng trong b i c nh hi n nay cho h  th ng thanh 
n t  cho các lo i hình mua s m tr c tuy n. H  th c s  

d ng d  dàng và ti t ki i dùng không ph i tr i qua b t c  
qu c bi t nào. V n tho i 
dùng có th  quét mã QR c a m c mua và th c hi n thao tác 
chuy n ti n. Hình th c này giúp cung c p d  li i 

i có tác d n l m d ng d  li u ngân hàng và 
thông tin cá nhân t  i v i các s n ph m d ch v  du l ch, 
vi c s  d ng mã hoá này s  ng b  các hình th c thanh toán trên 
nhi u qu c gia m  ra nh i tr i nghi m toàn c u cho du khách 
tr c tuy n.  
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4. GI I PHÁP  

Tác gi  i pháp chính, t  ch rõ vai trò c a t ng 
ng t  trình tr i nghi m tr c tuy n c a du 

ng s  ng, thu n ti n, thân thi n và an toàn.  

4.1.  t n i (Connectivity)  

Tri  h  t ng và ch ng là yêu c u 
 t o ra m t l  trình tr i nghi m liên t c và t  

k t n i v n là khía c nh quan tr ng c t k  
các gi i pháp ph n m m cho h  th ng internet v n v  

ng nh t trong các h  th ng, mô hình ch ng d  li u và các thông 
tin liên quan.  

u ki n c n thi t cho s  phát tri n c a xã h i s  là kh  
t n i t t c  ng v ng tr c tuy n t o 

thành m t h  sinh thái h  tr  l n nhau khi xu t hi n nh ng ng i hay 
s  c n tr . S  k t n i Internet t  cao hi n nay là b t bu c và n n t ng 

 phát tri n m i ho n n n kinh t  và xã h i s  hoá. T  
n h  sinh thái du l ch tr c tuy  du khách tr i nghi m. Các 

y u t  n s  k t n i Internet trong l  trình tr i nghi m c a du 
khách có th  k   ng, t  và 
giá c .   

n h  th ng và mi n phí  nh a 
m du l ch n i b c bi t là nh m n m  vùng sâu vùng xa và 

mi  du khách có nh ng tr i nghi ng t
c c xây d ng các thành ph  thông minh (  nh m du l ch trung 

ng và Thành ph  H   ph  sóng toàn b  
các tr i nghi m tr c tuy n nh n su t s  d ng các ho ng 
giao d ch c a du khách.  

Xây d ng data ng n ngày và phù 
h p v i t ng du khách d a trên nh ng d  li u th ng kê v  thông 

m giá cho t i 
ng khách c  th  d a trên các ho ng tr c tuy n mà h  i nghi m 

và thanh toán. Ngoài ra, các nhà m  thi t k  nh c 
riêng cho t m du l ch c  th   có h  tr  liên k t v i nhau giúp 
khách hàng có nh ng tr i nghi m tuy t v  
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Thi t l p s  h p tác liên k t ch t ch  gi a các bên cung c p m ng 
c nh m t o s c m nh c  cung c p m  r ng 

m ng l i ph c v  ng nh t các chính sách cung c p d ch v  i v i 
t ng khu du l ch tr m. Xây d  
thông r ng t i nh ng l n du khách tham quan và mua 
s y vi c thanh toán di n ra nhanh và thu n ti n.  

4.2. Ph  c p công ngh  (Human capital) 

Xây d ng ngu n nhân l c v i ki n th c và k   n 
c bi t chú tr ng, b ng và k  ho ch phát tri n cho sinh 

viên t t nghi p chuyên ngành vi n thông và công ngh  thông tin. Nâng cao 
 công ngh  thông tin c a ngu n nhân l i s  n  l c c a 

nhi ng liên quan (nhà khai thác m ng và thi t b  ng, chính 
ph  và nhà cung c p n i dung) cùng nhau th c hi n các chi n d ch nâng cao 
nh n th o (xoá mù công ngh ). Ví d , các công 
ty cung c p các thi t b  ng có th  t n d ng các kênh bán l  hi  

i dùng s  d ng công ngh  n và các k  n thi t 
 ti p c n các ng d ng công ngh , ho c in  b n 

ng d n c  th  p v i b i c nh c a t ng s ng.  

Các nhà thi t k  trang web nên s  d ng k  thu ng d n thông tin 
 ng s  chú ý c a du khách tr c tuy n, giúp h  có kh  

c, hi u và di chuy n n i dung m i trên trang web m t cách d  
ng d n thông tin này s p x p n i dung theo tr t t  và logic, 

m ng d n là m t ch   riêng, m i trang n i dung ch  g m m t l a 
ch ng n i dung c  th  c tr i 
nghi m t n thao tác cu i cùng.  

 công ngh  i dùng có kh  
t o ra n i dung ph c v  cho l  trình tr i nghi m c a chính h  và nh ng 

ng. Nhà cung 
c p d ch v  du l ch và các bên liên quan s  khuy n khích du khách tr c 
tuy n khai thác s c m nh c n và công c  m  
tr i nghi m c a b n thân b i h  nh n th y r ng cung c  thông tin 
v  vi c s  d ng s n ph m d ch v  trong l n tr i nghi m này thì l n tr i 
nghi m sau c a h  s  n d n l  trình tr i nghi m t i 

i gi i pháp này, vi c t n d ng trí tu  nhân t o (AI) k t h p v i vi c 
phân tích d  li u l n do du khách cung c p s  t o ra các d ch v  du l ch 
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ch ng, cá nhân hoá và t o ra nh ng tr i nghi c bi  cho 
m i du khách.  

a, vi  c c i dùng tr c tuy n 
s  giúp h  t  b o v  các thông tin d  li c các hình th c xâm 
nh p thông tin t  ng l o m ng i dùng c  th  

 c tuy n, vi c mua bán các s n ph m du l ch  
nhi m t i nhi u qu c gia khác nhau s  khi n h  có c m giác không 
an toàn trong l  trình tr i nghi m, do v y vi ng d n ho c t o cho h  
thói quen t  u trong vi t m t kh u m nh ho i m t kh u 

nh k  ng th i nh n th c các hành vi cách th c l o qua m ng 
s  giúp cho vi  trình tr i nghi i v i ho ng 
này thì vai trò c a các nhà s n xu ng là vô cùng c n thi t khi cho ra 

i các ng d ng thanh toán tích h p v i thi t b  n tho i thông 
minh và thi t b  ng d n c  th  bám sát l  trình tr i 
nghi m tr c tuy n c i dùng.  

Nâng cao nh n th c c ng v  các d ch v  n t  và cung c p 
quy n truy c p thu n ti n vào các d ch v  n t  do chính ph  cung c p. 
T p trung chú tr i dân không s  d ng k  thu t s , 
c p cho h  quy n truy c p và s  d ng mi n phí m t s  d ch v . Thành l p 

 tr  công dân (e-citizen care centers) h  tr  b t 
k  công dân nào c n thi t l p h  n t  ng d n cách s  d ng hi u 
qu c bi t nh ng d ch v  , vay ngân 
hàng ho c các d ch v  công khác.  

4.3. T n su t s  d ng Internet (Uses of Internet) 

ng hoá các ho ng tr c tuy n b ng cách s  d ng các công 
ngh  m  nhân t o (AI) ho c th c t  o (AR) k t h p v
hoá, di s  du khách t ng t m xúc trong l  
trình tr i nghi m t rong l  trình tr i nghi m tr c tuy n, khách hàng 
có th  tham gia các ho c thi t k  riêng cho m m du l ch 
t  lúc b u tìm ki m thông tin v  n khi th c hi n các 
ho t ch ng gi i trí ch n nh ng tr i 
nghi m th c s , k c tuy n sau chuy c 
k t n i xã h c th c hi n trong l  trình tr i nghi m s  gia 

 t n su t s  d ng Internet c a du khác, t o ra c m giác thân quen và 
duy trì lòng trung thành c a khách du l ch.  
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 t c tr i nghi m t i dùng tr c tuy n, 
chính ph  p cung c p d ch v  l  
nâng c p các d ch v  du l ch tr i nghi m tr c tuy  kích thích nhu c u s  
d ng c a du ng xuyên th c hi n các kh o sát tr c tuy n bám 
sát l  trình tr i nghi m c a khách hàng, thu th p l y ý ki n c a khách hàng 
tr c tuy n m  làm giàu d  li u có s n và t o ra nh ng xu 

ng m i ph c v  nh ng nhu c a du  h  luôn mong 
ch  nh ng tr i nghi m trong l n s  d ng ti p theo.  

Vi n su t s  d i dùng tr c tuy n 
v i các tr i nghi m t  giúp phát tri n lòng trung thành c a khách 
hàng tr c tuy n. Chatbots có th  c ng d  phát tri n d ch v  này. 

ng d ng tích h p trí tu  nhân t n thông tin 
nhanh chính xác nh c câu tr  l i ngay l p t c mà không c n ph i ch  

 n  l i nh ng thông tin 
m i cho khách hàng tr c tuy n cung c p nh
c u c  th  c a t ng khách du l ch. T  m kho ng cách gi a 
nhu c u du khách và các nhà cung c p d ch v  du l ch. Ví d , Chatbots có 
th  th c hi n các công vi t bàn, 

t vé.  

An ninh m ng và b o m t thông tin r t quan tr i v i vi c phát 
tri n du l ch s . Chính ph  c n t o d ng m ng pháp lý thu n l i 

 phát tri n vi c ng d ng công ngh   này 
cho phép d  li u có th  xuyên biên gi i. Vi c th t ch t hàng lang pháp lý 
không ch  giúp khách du l ch t  tin trong l  trình tr i nghi m mà còn h  tr  
các doanh nghi c du l ch b o m t thông tin n i b  và cung 
c p l  trình tr i nghi m c a s n ph m/d ch v  ng qu c t . Trong 
m t th  ng du l ch h i nh ng s  hoá, Vi t Nam có th  b  t n 
công b i các hacker qu c t , cho nên vi c t p trung phát tri n các chính 
sách an ninh m ng là vô cùng c n thi t.  

Lòng trung thành c a khách hàng tr c tuy n ch  c duy trì trên m t 
n n t ng tr c tuy c bi t là ph i gi i quy c v  rò r  
thông tin và b o m t tài kho n thanh toán trong các cu c giao d ch tr c 
tuy n. Ngoài vi c cung c p các hình th c thanh toán trung gian (paypal hay 
mã QR), doanh nghi p c n chú tr ng o m t 

ng xuyên c p nh t các cách th c b o v  tài 
kho  nâng cao nh n th c và c nh giác 
c a khách hàng. S  ph i h p nh p nhàng gi a nhà cung c p và khách hàng 
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s  t o ra s   nâng cao tr i nghi m và duy trì lòng trung thành. 
 là s  l a ch t gi i pháp 

c b o m t thông tin thanh toán.  

 Tích h p công ngh  (Integration of Digital Technology)  

Nh ng c i ti n m  nhân t o (AI), Internet v n v t 
(IoT), th c t  o (VR) và các công c  k  thu t s  s  cho phép cung c p các tr i 
nghi m linh ho t và ti p di n. Vi c tích h p công ngh  trên n n t ng k  thu t 
s  s  cho phép t o ra s  liên k t trong toàn b  h  sinh thái du l ch (B2B) nh m 
chia s  ngu n l c và ph c v  khách du l ch tr c tuy n. Du khách s  c tr i 
nghi m nh ng chuy n du l c thi t k  li n m ch phù h p v i thói quen 
và s  thích cá nhân. Các công ty cung c p s n ph m/d ch v  du l ch s  t
hoá l  trình tr i nghi m c a khách hàng b ng cách thu th i d  li u 

ng th i liên t c t o ra nh ng thông tin cá nhân chi ti i gian 
các s n ph m d ch v  du l ch s  c khách hàng s  d ng nhu n nhuy n và 
ph i h p v i các ho ng h ng ngày.  

 các doanh nghi p và chính quy  c i 
thi n và nâng cao tr i nghi m c n t  có th  c tích h p 
vào h  th  và các lo i vé khác. 

u này giúp cho khách du l ch ng n ngày thu n ti n và ti t ki a, 
vi ng b  này không ch  s  d ng t i m t qu c gia mà có th  s  d ng  
nhi u qu  t o s  li n m ch trong l  trình tr i nghi m n u khách mu n 
tham quan nhi u qu c gia cùng lúc trong cùng m t chuy n du l ch.  

Chính ph  có th  p các d ch v  c 
g p Công   c tích h i 
các bên liên quan ph i có s  liên k t ch t ch  và h  tr  liên t  tích h p 
toàn b  thông tin, công ngh , d  li u l c phân tích 
c  th   ph c v  t ng du khách, d n d t h  tr i nghi m và 
chia s  toàn b  hành trình mà h  c hi n. V
ph i t n d ng n n t ng công ngh  có s p nh t 
các công ngh  m  b  sung vào hành trình tr i nghi i s  
tham gia c a h u h t các doanh nghi c du l ch t  l n 
nh  s  tr i nghi m c a du khách di n ra hài hoà và thoã mãn hoàn toàn 
nhu c u tr i nghi m.   

4.4. S  hoá các d ch v  công (Digital Public service) 

i Vi i s  qu c 
c phê duy t, v i m  hoá toàn b  h  th ng 
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d  li ng th i thi t l p s  hoá toàn b  n n kinh t  và xã h i. Chính 
ph  có th  xây d ng và phát tri n các d  n chính ph  n t  
(e-Government) v i t m nhìn chi c qu c gia d a trên kinh nghi m c a 

c ví d  n hình là Singapore, h  n nh ng 
d  án sau: H  th ng nh n di n t  c p qu c gia, h  th ng c m bi n 
thông minh trên c  c, n n t n t  thông minh, và c ng 

n t .  

L n t  t  ph c v  t n v i 
m i dân (bao g m khách du l ch) t  mình truy c p 
thông tin ho c th c hi n các giao d n t  mà không ph i x p hàng ch  

i các d ch v  th  công. T i m ng d n viên ph  trách 
ng d c bi t là khách du l c ngoài) cách 

th c s  d ng thi t b   th c hi n các giao d ch liên quan.  

i v i doanh nghi p cung c p s n ph m/ d ch v  du l ch, chính ph  
s  n s  hoá c a doanh nghi c bi t nh ng 
doanh nghi p v a và nh .  có nh ng gi i pháp hi u qu  i m t 
m i h ng h c t c thi t l  các doanh 
nghi p v a và nh  có th  c truy n c m h ng t  các doanh nghi p 
chuyên v  công ngh  c  trong và ngoài ngành du l n lý 
công và các hi p h i ngh  nghi p có vai trò quan tr ng trong vi c thi t l p 

ng h c h i này (Dredge và nnk, 2018). Chính ph  có th  
t o ra nh  ng d o 
doanh nghi p du l ch s  d ng d ch v  n t  liên quan trên c ng thông tin 
có s n.  

Vi c xúc ti n nâng c p website www.vietnam.travel  
c p thi  y m nh cách chi n d ch qu ng bá du l ch toàn c u giúp nâng 
cao nh n th c c n Vi t Nam t  
giá tr  c a l  trình tr i nghi m t a h  t i Vi t Nam. K t h p v i C c 

n t  và Kinh t  s  (B  p các n i dung 
c du l ch t o ra m t h  th ng d  li ng b   du khách du 

l ch ti n truy c p. T o ra m t n n t ng ng d ng cho phép khách hàng tr i 
nghi m toàn b  các s n ph m d ch v  du l ch t i Vi t Nam, k t n i, chia s  
và thanh toán an toàn. T  ng d ng này, các t  ch c liên quan có th  chia 
s  các d  li u chung t o nên m t n n t ng thông tin du l ch phong phú 

m màu s c Vi t Nam.  
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Chính ph   t o ra m t h  th ng d  li u m  v  thông tin và xu 
ng khách du l ch giúp các doanh nghi p b t k ng c p nh t k p th i 

i nghi m m  ph c v  khách du l ch theo mô hình cá nhân 
hoá. T  ch c các h i th o, to  c tuy  sâu sát tình ho t ng s  hoá 
t i các doanh nghi p du l  ng phát tri n lâu dài và lo i b  nh ng 
tr  ng i trong vi c th c hi n s  hoá hoàn toàn ngành du l ch.  

ng m  hài lòng c a du khách khi s  d ng các 
n s  hoá c a chính ph  trong l  trình tr i nghi m, t  

thi p nh t thêm các ti n ích trên 
các trang thông tin ph c v  công.  

5. K T LU N 

ng s  n ra v i t  chóng m  thành 
i l n thách th c cho b t k  doanh nghi p nào mu n t n t i trên th  

ng du l y bi ng thi t h i n ng n  mà 
ngành du l i qua do d ch b nh l i càng kh nh r ng các 
doanh nghi p và các bên liên quan c n nghiêm túc nhìn l i mô hình kinh 
doanh hi n t i và vi c áp d c kinh doanh m u t t y u. 
Nh ng phân tích th c tr ng v  chuy i s  n ra, bài nghiên c u 

n nào mô t  c m t b c tranh v  ngành du l ch trong th i m i. 
ng th i, nh ng gi  xu t v i vai trò c a doanh nghi p trong 

ngành, doanh nghi  cùng v i s  h p tác 
c a khách du l i dùng tr c tuy n) s  giúp cho b c tranh c a toàn 
ngành du l ch thêm kh i s c trong nh p t i.  
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