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LỜI CAM ðOAN 
 

Tôi xin cam ñoan luận án “Chất lượng quan hệ ñối tác và sự tác ñộng ñối với kết 

quả kinh doanh của các doanh nghiệp lữ hành Việt Nam” là công trình nghiên cứu 

ñộc lập của cá nhân tôi. Ngoài những thông tin thứ cấp có liên quan ñến nghiên cứu 

ñã ñược trích nguồn, toàn bộ kết quả trình bày trong luận án ñược rút ra từ việc 

phân tích nguồn dữ liệu thu ñược từ các cuộc phỏng vấn, ñiều tra do cá nhân thực 

hiện. Tất cả những dữ liệu ñược sử dụng ñều trung thực và nội dung luận án chưa 

từng ñược công bố trong bất cứ công trình nghiên cứu nào khác.  
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PHẦN MỞ ðẦU 

1. Tính cấp thiết của ñề tài luận án 

ðược coi là một loại tài sản vô hình của doanh nghiệp, quan hệ ñối tác chiếm 

giữ một vị trí rất quan trọng [36], ñặc biệt trong lĩnh vực du lịch. Quan hệ ñối tác là 

mối quan hệ giữa hai hay nhiều bên có liên quan ñến nhau trong quá trình thực hiện 

mục tiêu mà mỗi bên theo ñuổi. Do tính tổng hợp và liên ngành của hoạt ñộng du 

lịch, mối quan hệ giữa các doanh nghiệp kinh doanh lữ hành và các ñối tác lại càng 

quan trọng bởi nó có thể ảnh hưởng trực tiếp ñến chất lượng sản phẩm, ñến khả 

năng phục vụ du khách và kết quả kinh doanh của doanh nghiệp. Những lợi ích 

mang lại cho doanh nghiệp lữ hành từ việc thiết lập ñược mối quan hệ tích cực với 

các ñối tác trong ngành có thể kể tới là: khả năng tiếp cận thị trường mới, khả năng 

cung cấp sản phẩm du lịch ña dạng và ñồng bộ, lợi ích từ quy mô kinh tế, khả năng 

cải thiện hình ảnh của doanh nghiệp và của cả ñiểm ñến du lịch [52]. 

 Quan trọng như vậy, nhưng không phải lúc nào quan hệ ñối tác cũng ñược 

chú ý ñúng mức. Thực tế ngành Du lịch Việt Nam cho thấy các ñơn vị kinh doanh 

lữ hành thường theo ñuổi những lợi ích cá nhân mà lãng quên ñi, hay ít gắn nó với 

lợi ích chung của các thành phần có liên quan. ðồng thời, do sự hợp tác giữa các 

ñơn vị tham gia thường thiếu chặt chẽ và nhất quán bởi tính chất tổng hợp của 

ngành nên ảnh hưởng rất lớn ñến chất lượng sản phẩm và dịch vụ của doanh nghiệp 

lữ hành cũng như hình ảnh chung của du lịch Việt Nam. Với nỗ lực phát triển du 

lịch Việt Nam, gần ñây vấn ñề này ñã ñược ñề cập và thảo luận, nhưng những cuộc 

thảo luận mới chỉ dừng lại với kết luận có tính khái quát về tầm quan trọng của 

quan hệ ñối tác và chất lượng quan hệ ñối tác, ñược ñưa ra dựa trên những bằng 

chứng ñơn lẻ và chưa thật chặt chẽ nên chưa chỉ ra rõ nét mối quan hệ giữa chất 

lượng quan hệ ñối tác với kết quả kinh doanh của doanh nghiệp. “Ấn tượng Việt 

Nam lần ñầu tiên ñã làm ñược việc gắn kết các hoạt ñộng của các công ty lữ hành, 

nhà hàng, khách sạn, vận tải... trong một mục ñích chung. Tuy nhiên, sự gắn kết này 
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vẫn còn lỏng lẻo, thiếu sự hợp tác chặt chẽ”1. Hơn nữa, những yếu tố ảnh hưởng 

ñến chất lượng mối quan hệ của các doanh nghiệp lữ hành Việt Nam với các ñối tác 

trong ngành chưa ñược nghiên cứu tìm hiểu nên khó có thể xác ñịnh ñược cách thức 

hiệu quả ñể kiểm soát nhằm cải thiện chất lượng những mối quan hệ này.  

 Quan hệ ñối tác ñược nhìn nhận là những mối quan hệ mang tính cộng sinh, 

ñược thiết lập với mục tiêu mang lại lợi ích cho các bên liên quan. Một mối quan hệ 

ñối tác ñược xem là có chất lượng khi kết quả mà mối quan hệ ñối tác ñó mang lại 

phù hợp với sự mong ñợi của các bên tham gia [29]. ðể cải thiện chất lượng quan 

hệ ñối tác, doanh nghiệp phải kiểm soát ñược những yếu tố tác ñộng tới chất lượng 

của các mối quan hệ này. Chất lượng quan hệ ñối tác của doanh nghiệp chịu ảnh 

hưởng sâu sắc bởi rất nhiều yếu tố và những yếu tố này cần ñược nhận dạng.  

 ðã có một số nghiên cứu trước ñây mô tả và kết luận về những yếu tố ảnh 

hưởng ñến sự thành công trong quan hệ ñối tác trong hoạt ñộng kinh doanh nói 

chung và giữa các hãng lữ hành và khách sạn nói riêng. Bucklin và Sengupta [15] 

xác ñịnh mô hình các yếu tố tác ñộng ñến việc triển khai thành công hoạt ñộng ñối 

tác trong marketing bao gồm: Sự cân bằng quyền lực, mức lợi ích mang lại, sự 

tương thích giữa các bên và lịch sử quan hệ ñối tác. Một số tác giả khác như 

Morgan, Hunt, Mohr và Spekman khẳng ñịnh các yếu tố dẫn ñến sự thành công 

trong quan hệ ñối tác ngoài những yếu tố kể trên còn có sự cam kết giữa các bên, sự 

trao ñổi thông tin [41], [42]. ðặc biệt, gần ñây, Diego và Manuel [19], trong nghiên 

cứu của họ về quan hệ ñối tác giữa các khách sạn và các ñại lý lữ hành ñã chỉ ra  

nhóm một số yếu tố ảnh hưởng ñến quan hệ ñối tác như: Niềm tin ñối với ñối tác, 

cam kết trong quan hệ ñối tác, việc chia sẻ thông tin, xung ñột trong quan hệ ñối tác, 

quyền lực và sự phụ thuộc của mỗi bên trong mối quan hệ ñối tác. Như vậy, có rất 

nhiều yếu tố ảnh hưởng ñến chất lượng hay sự thành công trong quan hệ ñối tác ñã 

ñược khẳng ñịnh trong các nghiên cứu trước ñây.  

                                                 
1 Phát biểu của ông Vũ Thế Bình – nguyên Vụ trưởng Vụ Lữ hành, Tổng cục Du lịch, Bộ Văn hoá, Thể thao và Du 
lịch trong cuộc họp sơ kết chương trình kích cầu ngành du lịch mang tên "Ấn tượng Việt Nam" ngày 12/5/2009.  
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Tuy nhiên, trong bối cảnh kinh doanh ở Việt Nam, những yếu tố này dường 

như chưa thực sự phản ánh ñầy ñủ những lực lượng có khả năng ảnh hưởng ñến 

chất lượng quan hệ ñối tác. Trong xã hội Việt Nam - nơi những tư tưởng Nho giáo 

ñã ăn sâu vào ý thức của người Việt thì các mối quan hệ cá nhân có vai trò rất quan 

trọng trong cuộc sống, trong công việc. Khác với văn hóa phương Tây, nơi một cá 

nhân ñộc lập, một “cái tôi” là ñơn vị trung tâm của xã hội, thì ở Việt Nam “gia 

ñình” mới là ñơn vị quan trọng [31]. Do ñó, các mối quan hệ ràng buộc có tính chất 

cộng ñồng như gia ñình, họ hàng, dòng tộc, người thân quen… tựu chung lại là các 

mối quan hệ xã hội của cá nhân luôn luôn ñược ñề cao ở Việt Nam. Các mối quan 

hệ này không chỉ giới hạn trong phạm vi giải quyết những công việc thuần túy 

mang tính chất cá nhân trong họ hàng, dòng tộc mà còn ñóng vai trò quan trọng 

trong các giao dịch chính thống giữa các tổ chức, các hoạt ñộng bên ngoài xã hội. 

Vì thế, một nghiên cứu trước ñây ñã kết luận - những giao dịch dựa trên niềm tin và 

mang tính cá nhân ñặc biệt ñược khuyến khích ở những nền văn hóa thừa hưởng các 

tư tưởng Nho giáo – tư tưởng ñề cao các mối quan hệ có tính chất cá nhân [51]. 

Trong bối cảnh ñó, các mối quan hệ có tính chất cá nhân (mối quan hệ bên ngoài 

công việc của những người thuộc các ñơn vị là ñối tác của nhau) có thể ảnh hưởng 

ñến chất lượng quan hệ ñối tác giữa hai tổ chức và theo ñó có thể ảnh hưởng ñến kết 

quả kinh doanh của doanh nghiệp. ðây cũng chính là một nhân tố ảnh hưởng ñến 

chất lượng quan hệ ñối tác mà những nghiên cứu trước ñây về nhân tố này ở Việt 

Nam còn rất khiêm tốn. 

Thực tiễn ñã cho thấy, ñối tác của các doanh nghiệp hết sức ña dạng, tùy 

thuộc vào vị trí, vai trò của từng ñối tác trong hoạt ñộng kinh doanh của doanh 

nghiệp mà mức ñộ quan hệ của doanh nghiệp với những ñối tác này sẽ khác nhau. 

Vì vậy, vị thế/vai trò của ñối tác có thể ñược xem là một trong những nhân tố ảnh 

hưởng ñến chất lượng quan hệ ñối tác. ðây cũng là một nhân tố ñã ñược gợi ý trong 

nghiên cứu trước ñây của Chen và các cộng sự [53] và cần có sự kiểm ñịnh.  
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Có thể khẳng ñịnh rằng nỗ lực cải thiện quan hệ ñối tác chỉ có thể thành công 

nếu doanh nghiệp kiểm soát ñược các yếu tố ảnh hưởng ñến chất lượng quan hệ ñối 

tác (hay nắm bắt ñược những nguyên nhân dẫn ñến sự thành công/thất bại của một 

mối quan hệ với ñối tác), từ ñó có thể tác ñộng, ñiều chỉnh ñể thay ñổi những yếu tố 

này hoặc doanh nghiệp phải vận ñộng ñể thích nghi với chúng.  

Trước những yêu cầu cấp thiết từ thực tiễn và ñiểm khuyết trong các công 

trình nghiên cứu liên quan ñã ñược thực hiện trước ñây, việc nghiên cứu tìm hiểu và 

xác ñịnh chất lượng quan hệ ñối tác của các doanh nghiệp lữ hành ở Việt Nam, các 

yếu tố ảnh hưởng ñến chất lượng quan hệ ñối tác của các doanh nghiệp này - trong ñó 

bổ sung các yếu tố quan hệ cá nhân và vai trò của ñối tác - từ ñó ảnh hưởng ñến kết 

quả kinh doanh của doanh nghiệp không chỉ có ý nghĩa sâu sắc về mặt lý luận - 

ñóng góp vào hệ thống lý thuyết chưa hoàn chỉnh về nội dung này - mà còn góp 

phần giải quyết một vấn ñề thiết thực ñặt ra không chỉ riêng cho ngành Du lịch. Giải 

quyết vấn ñề này sẽ giúp các doanh nghiệp lữ hành cải thiện kết quả kinh doanh, 

tăng cường khả năng cạnh tranh [28], phát huy ñược sức mạnh toàn diện của cả 

ngành ñể ngày càng phục vụ tốt hơn nhu cầu của du khách. Vì thế, nghiên cứu 

“Chất lượng quan hệ ñối tác và sự tác ñộng ñối với kết quả kinh doanh của các 

doanh nghiệp lữ hành Việt Nam” là việc làm cần thiết và có ý nghĩa về cả mặt lý 

luận lẫn thực tiễn.  

2. Mục ñích, câu hỏi và nhiệm vụ nghiên cứu của luận án 

• Mục ñích nghiên cứu:  

Xác ñịnh và ñánh giá mức ñộ tác ñộng của các yếu tố ảnh hưởng ñến chất 

lượng quan hệ ñối tác trong bối cảnh kinh doanh ở Việt Nam; ðánh giá chất lượng 

quan hệ ñối tác và tìm hiểu mối liên hệ giữa chất lượng quan hệ ñối tác với kết quả 

kinh doanh của các doanh nghiệp lữ hành Việt Nam. (Những tri thức này là cơ sở ñể 

phát triển lý luận về các yếu tố ảnh hưởng ñến chất lượng quan hệ ñối tác và là căn 
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cứ ñể ñưa ra những ñề xuất kiểm soát các yếu tố này, cải thiện chất lượng quan hệ 

ñối tác ñể nâng cao kết quả kinh doanh cho các doanh nghiệp lữ hành Việt Nam).  

• Câu hỏi nghiên cứu: 

Trước những ñiểm còn khuyết trong các công trình nghiên cứu ñã thực hiện 

về các yếu tố ảnh hưởng ñến chất lượng quan hệ ñối tác; trước vấn ñề ñặt ra từ thực 

tiễn cho các nhà quản lý trong lĩnh vực du lịch lữ hành Việt Nam là làm thế nào ñể 

cải thiện chất lượng các mối quan hệ ñối tác nhằm góp phần nâng cao kết quả hoạt 

ñộng kinh doanh, luận án sẽ phải trả lời những câu hỏi nghiên cứu cụ thể sau: 

1) Thực trạng chất lượng quan hệ ñối tác của các doanh nghiệp lữ hành Việt 

Nam? Chất lượng quan hệ với các ñối tác có ảnh hưởng ñến kết quả kinh doanh của 

các doanh nghiệp lữ hành Việt Nam không? Mức ñộ ảnh hưởng như thế nào?  

2) Bên cạnh những yếu tố ñã ñược xác ñịnh là có ảnh hưởng ñến chất lượng 

quan hệ ñối tác, còn những yếu tố nào khác ảnh hưởng ñến chất lượng mối quan hệ 

của các doanh nghiệp lữ hành Việt Nam với các ñối tác trong bối cảnh kinh doanh ở 

Việt Nam? 

3) Sự ảnh hưởng của các yếu tố này ñối với chất lượng quan hệ ñối tác của các 

doanh nghiệp lữ hành như thế nào? 

• Nhiệm vụ  nghiên cứu:  

ðể ñạt ñược mục ñích nghiên cứu, ñồng thời trả lời ñược các câu hỏi nghiên 

cứu, ñề tài luận án phải giải quyết ñược những nhiệm vụ cơ bản sau: 

1) Tổng quan tình hình nghiên cứu ở trong nước và ngoài nước về: Quan hệ ñối 

tác trong hoạt ñộng kinh doanh; chất lượng quan hệ ñối tác; các yếu tố tác ñộng tới 

chất lượng quan hệ ñối tác; và mối quan hệ giữa chất lượng quan hệ ñối tác với kết 

quả kinh doanh của doanh nghiệp. Tất cả những nội dung này ñược sử dụng làm căn 

cứ ñể xây dựng mô hình nghiên cứu. 
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2) Kiểm ñịnh mô hình nghiên cứu về mối quan hệ giữa các yếu tố tác ñộng tới 

chất lượng quan hệ ñối tác với chất lượng quan hệ ñối tác của doanh nghiệp lữ 

hành; tác ñộng của chất lượng quan hệ ñối tác tới kết quả kinh doanh của doanh 

nghiệp. 

3) Thu thập, phân tích những nhận ñịnh và ñánh giá của các nhà quản lý nhà 

nước về du lịch lữ hành và các nhà quản lý doanh nghiệp lữ hành Việt Nam về 

những yếu tố ảnh hưởng ñến chất lượng quan hệ với các ñối tác trong hoạt ñộng 

kinh doanh của họ cũng như mức ñộ ảnh hưởng của các yếu tố này ñối với chất 

lượng mối quan hệ. 

4) Thu thập, phân tích những nhận ñịnh và ñánh giá của các nhà quản lý nhà 

nước về du lịch lữ hành và các nhà quản lý doanh nghiệp lữ hành Việt Nam về sự 

ảnh hưởng của chất lượng quan hệ ñối tác ñối với kết quả kinh doanh của doanh 

nghiệp. 

3. ðối tượng và phạm vi nghiên cứu của luận án 

• Khách thể nghiên cứu:  

Các ñơn vị kinh doanh lữ hành ñược Tổng cục Du lịch, Bộ Văn hóa, Thể 

thao và Du lịch cấp phép kinh doanh lữ hành quốc tế 2 trước ngày 10/12/2009 và 

một số ñối tác hoạt ñộng trong lĩnh vực du lịch lữ hành Việt Nam. 

Các doanh nghiệp tham gia cuộc ñiều tra ñều ñược cấp phép kinh doanh lữ 

hành quốc tế trước thời ñiểm nêu trên ñể ñảm bảo ñã có ít nhất 24 tháng hoạt ñộng 

trong lĩnh vực này nên có kinh nghiệm trong việc triển khai và thực hiện các hoạt 

ñộng quan hệ ñối tác. Theo ñó, ñại diện cho các doanh nghiệp này có thể cung cấp 

những thông tin cần thiết phục vụ mục ñích nghiên cứu của luận án. Nghiên cứu 

thực hiện ñối với các doanh nghiệp ñược cấp phép kinh doanh lữ hành quốc tế bởi 

trên thực tế, các doanh nghiệp này chịu sự kiểm soát của các cơ quan quản lý nhà 

                                                 
2 Tiếp tục ñược ñề cập trong luận án ngắn gọn là “các doanh nghiệp lữ hành Việt Nam” 
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nước về du lịch lữ hành. ðiều kiện cấp phép kinh doanh lữ hành quốc tế khắt khe 

hơn rất nhiều so với các ñiều kiện kinh doanh lữ hành nội ñịa. Các cơ quan quản lý 

nhà nước chưa kiểm soát ñược các doanh nghiệp kinh doanh lữ hành nội ñịa do ñiều 

kiện thành lập rất dễ dàng, chế tài xử phạt khiêm tốn nên số lượng các doanh nghiệp 

kinh doanh ngoài luồng còn nhiều3.  

• ðối tượng  nghiên cứu:  

Luận án nghiên cứu mối quan hệ giữa các yếu tố ảnh hưởng tới chất lượng 

quan hệ ñối tác với chất lượng quan hệ ñối tác (của các doanh nghiệp lữ hành với 

một số ñối tác trong ngành du lịch bao gồm: cơ quan quản lý nhà nước về du lịch lữ 

hành – Tổng cục Du lịch và các Sở Văn hóa, Thể thao, Du lịch; các ñơn vị cung 

ứng; ñại lý lữ hành, thị trường khách du lịch, các doanh nghiệp cạnh tranh và cộng 

ñồng dân cư ñịa phương); mối quan hệ giữa chất lượng quan hệ ñối tác với kết quả 

kinh doanh của các doanh nghiệp lữ hành Việt Nam 

• Không gian nghiên cứu:  

Các doanh nghiệp lữ hành ñóng trên ñịa bàn thành phố Hà Nội, (ñịa giới 

trước khi mở rộng) và ñóng tại một số trung tâm du lịch của Việt Nam. 

• Thời gian nghiên cứu:  

Luận án tìm hiểu về hoạt ñộng quan hệ ñối tác và kết quả kinh doanh trong 

giai ñoạn cuối 2009 - 2011của các doanh nghiệp lữ hành Việt Nam.  

4. Khái quát phương pháp nghiên cứu 

ðể ñạt ñược mục ñích nghiên cứu và thực hiện ñược các nhiệm vụ nghiên 

cứu nêu trên, ñề tài luận án sử dụng kết hợp một số phương pháp chính sau ñây: 

                                                 
3 Tổng cục Du lịch không thống kê ñược chính xác số doanh nghiệp kinh doanh lữ hành nội ñịa do rất nhiều 
doanh nghiệp hoạt ñộng ngoài luồng, không ñăng ký với các Sở. ðây cũng là một trong những lý do cơ bản 
khiến hầu hết các chương trình du lịch nội ñịa không thể kiểm soát và ñối tượng chịu thiệt thòi trong nhiều 
trường hợp thường là khách du lịch nội ñịa. 
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• Phương pháp phân tích và tổng hợp thông tin:  

Phân tích và tổng hợp thông tin thứ cấp từ các nguồn tài liệu sẵn có trong 

nước và quốc tế về các nội dung liên quan ñến nghiên cứu. Tiến hành thu thập, phân 

tích, so sánh và ñánh giá một số nghiên cứu về chất lượng quan hệ ñối tác, kết quả 

kinh doanh của doanh nghiệp và một số vấn ñề liên quan ñể hình thành khung lý 

thuyết và mô hình nghiên cứu của luận án. 

• Phương pháp phỏng vấn chuyên gia: 

Lý thuyết về chất lượng quan hệ ñối tác trong kinh doanh chưa ñược phát 

triển hoàn thiện nên các cuộc phỏng vấn sâu ñược thực hiện với một số chuyên gia 

trong ngành ñể tìm hiểu và khám phá thêm các yếu tố ảnh hưởng ñến chất lượng 

quan hệ ñối tác trong bối cảnh kinh doanh ở Việt Nam. ðồng thời, phương pháp 

phỏng vấn chuyên gia ñược vận dụng nhằm tìm hiểu về thực tế chất lượng quan hệ 

ñối tác trong ngành Du lịch cũng như xem xét khả năng tác ñộng của nó ñối với 

hoạt ñộng kinh doanh của doanh nghiệp lữ hành.  

• Phương pháp ñiều tra khảo sát 

Sử dụng phiếu ñiều tra/câu hỏi ñể thu thập thông tin về những yếu tố ảnh 

hưởng ñến chất lượng quan hệ ñối tác của các doanh nghiệp lữ hành Việt Nam, thực 

tế chất lượng quan hệ ñối tác cũng như mối quan hệ giữa chất lượng quan hệ ñối tác 

ñối với kết quả kinh doanh của doanh nghiệp. 

5. Những ñóng góp mới của luận án 

• Những  ñóng góp mới của luận án về mặt lý luận: 

- Luận án xác ñịnh ñược thêm 02 yếu tố ảnh hưởng ñến chất lượng quan hệ 

ñối tác của các doanh nghiệp lữ hành trong bối cảnh kinh doanh ở Việt Nam bổ 

sung vào hệ thống các yếu tố ñã ñược ñề cập trong các nghiên cứu trước ñây. Các 

yếu tố này bao gồm: Vị thế/Vai trò của ñối tác và Quan hệ cá nhân, trong ñó thước 
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ño cho Vị thế/Vai trò của ñối tác ñược phát triển mới trên cơ sở kết quả nghiên cứu 

ñịnh tính. 

- Trong các thước ño kết quả kinh doanh ñược thừa kế từ các nghiên cứu trước 

ñây bao gồm: Kết quả kinh doanh - Kinh tế; Kết quả kinh doanh - Cạnh tranh; Kết 

quả kinh doanh - Sự hài lòng của khách hàng, luận án phát triển thêm một tiêu chí  

ño lường Kết quả kinh doanh về mặt du khách, phù hợp với ñặc thù của hoạt ñộng 

kinh doanh lữ hành. 

• Những  ñóng góp mới của luận án về mặt thực tiễn: 

- Luận án xác ñịnh và chỉ ra mức ñộ tác ñộng cụ thể của từng yếu tố ảnh 

hưởng ñến chất lượng quan hệ ñối tác của doanh nghiệp lữ hành, theo ñó giúp các 

doanh nghiệp kiểm soát các yếu tố này theo tỷ lệ tác ñộng ñể cải thiện chất lượng 

quan hệ ñối tác. 

- Luận án khẳng ñịnh sự ảnh hưởng của chất lượng quan hệ ñối tác với kết quả 

kinh doanh của doanh nghiệp về các mặt kinh tế, cạnh tranh, sự hài lòng của du 

khách trên cơ sở kết quả kiểm ñịnh thực nghiệm trên 105 doanh nghiệp ñại diện ñể 

các doanh nghiệp lữ hành Việt Nam thấy rõ sự cần thiết của việc ñầu tư tăng cường 

chất lượng quan hệ ñối tác, cải thiện kết quả kinh doanh.  

- Luận án ñưa ra những ñề xuất ñể các doanh nghiệp tham khảo vận dụng 

trong quá trình xây dựng quan hệ ñối tác và kiểm soát những yếu tố tác ñộng ñến 

chất lượng quan hệ ñối tác nhằm cải thiện vấn ñề này, góp phần nâng cao kết quả 

kinh doanh. ðồng thời, luận án khuyến nghị ñối với các bên liên quan trong việc 

phối hợp thực hiện. 

6. Bố cục luận án 

Luận án gồm 3 phần chính, có bố cục như sau:  

- Phần mở ñầu gồm 6 mục:  
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Tính cấp thiết của ñề tài luận án; Mục ñích, câu hỏi và nhiệm vụ nghiên cứu của 

luận án; ðối tượng và phạm vi nghiên cứu của luận án; Khái quát phương pháp 

nghiên cứu của luận án; Những ñóng góp mới của luận án; và Bố cục luận án. 

- Phần nội dung gồm 4 chương:  

Chương 1 - Cơ sở lý luận về chất lượng quan hệ ñối tác và kết quả kinh doanh.  

Chương 2 - Thiết kế nghiên cứu.  

Chương 3 - ðánh giá chất lượng quan hệ ñối tác và sự tác ñộng ñối với kết quả kinh 

doanh của các doanh nghiệp lữ hành Việt Nam.  

Chương 4 - Một số ñề xuất và khuyến nghị cải thiện chất lượng quan hệ ñối tác cho 

các doanh nghiệp lữ hành Việt Nam. 

- Phần kết luận gồm 2 mục: Tổng kết các kết quả ñạt ñược của ñề tài luận 

án và Những hạn chế của ñề tài luận án. 

Ngoài ra, luận án còn bao gồm những nội dung sau: 

- Các công trình ñã công bố của tác giả liên quan ñến luận án 

- Tài liệu tham khảo 

- Phụ lục 



 

 

18 

PHẦN NỘI DUNG 

 

CHƯƠNG 1 

CƠ SỞ LÝ LUẬN VỀ CHẤT LƯỢNG QUAN HỆ ðỐI TÁC VÀ  

KẾT QUẢ KINH DOANH 

  

1.1.  Cơ sở lý luận và tổng quan tình hình nghiên cứu  

1.1.1. Một số vấn ñề lý luận 

1.1.1.1. Khái niệm quan hệ ñối tác 

Quan hệ ñối tác là một thuật ngữ không còn mới mẻ, lý thuyết marketing ñã 

chỉ ra các mối quan hệ giữa người mua và người bán, giữa nhà sản xuất và nhà phân 

phối v.v... [29]. Trong lĩnh vực du lịch, quan hệ ñối tác cũng ñã ñược xác ñịnh là 

một yếu tố quan trọng trong nhóm Ps4 của marketing-mix, ñược nhìn nhận có tác 

dụng hỗ trợ trực tiếp cho nhóm 4P truyền thống (sản phẩm, giá, phân phối và xúc 

tiến) [4].  

Có rất nhiều khái niệm về quan hệ ñối tác và bản thân những khái niệm này 

cũng chưa hoàn toàn nhất quán. Theo Wood và Gray, quan hệ ñối tác diễn ra khi 

một nhóm các bên liên quan tự nguyện tương tác với nhau, cùng chia sẻ những giá 

trị, quy tắc ñể giải quyết các vấn ñề chung [56]. Quan niệm này tuy ñã chỉ ra những 

khía cạnh cơ bản của quan hệ ñối tác như: sự tương tác, vấn ñề chung của các bên, 

nhưng chưa ñề cập ñến lợi ích của các bên vốn là một yếu tố ñặc biệt quan trọng khi 

một tổ chức quyết ñịnh thiết lập một mối quan hệ với ñối tác. Spekman và các cộng 

sự [41] ñã nhấn mạnh ñến yếu tố này khi xác ñịnh, quan hệ ñối tác là sự hợp tác 

chặt chẽ, dài hạn, vì lợi ích (của mỗi ñối tác) giữa hai hay nhiều ñối tác, trong ñó, 

                                                 
4 Chữ tiếng Anh viết tắt của các từ: product, price, place, promotion, partnership….  
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nguồn lực ñược chia sẻ ñể nâng cao vị thế cạnh tranh của mỗi bên. Cũng trao ñổi về 

vấn ñề này, theo Weaver và Lawton, quan hệ ñối tác là mối quan hệ tương tác giữa 

hai hay nhiều bên có liên quan ñến nhau trong quá trình thực hiện mục tiêu mà mỗi 

bên theo ñuổi [55]. Những quan ñiểm này ñã chỉ ra rất rõ những vấn ñề cơ bản của 

quan hệ ñối tác, nhưng cần bổ sung một khía cạnh quan trọng ñã ñược Wood và 

Gray cùng một số tác giả khác ñề cập tới, ñó là sự tự nguyện của các bên tham gia 

[36], [56]. Vì thế, có thể thấy khái niệm do Marcjanna M. Augustyn và Tim 

Knowles ñưa ra là khái niệm có tính khái quát hóa cao và hoàn chỉnh vì ñã ñề cập 

ñược ñến các khía cạnh cơ bản của quan hệ ñối tác: Quan hệ ñối tác là sự tự nguyện 

góp chung các nguồn lực giữa hai hay nhiều bên nhằm ñạt ñược các mục tiêu hợp 

tác [36, tr 341].  

1.1.1.2. Phân loại ñối tác của các doanh nghiệp kinh doanh lữ hành 

Tiếp cận các cách phân loại quan hệ ñối tác, có thể thấy quan hệ ñối tác ñược 

phân chia theo rất nhiều cách thức. Phân loại theo cấp ñộ môi trường kinh doanh 

của ñơn vị kinh doanh, quan hệ ñối tác bao gồm: quan hệ quốc tế, quan hệ vĩ mô, 

quan hệ tác nghiệp và quan hệ nội bộ [5]. Theo mức ñộ gắn kết và vai trò của mỗi 

bên trong mối quan hệ, quan hệ ñối tác ñược chia làm ba cấp ñộ: cạnh tranh, hợp 

tranh và hợp tác [54]. Trong lĩnh vực du lịch, cũng theo mức ñộ gắn kết giữa các 

bên tham gia, quan hệ của doanh nghiệp ñược phân loại theo các cấp ñộ từ thấp tới 

cao: Liên kết, phối hợp, hợp tác và liên minh chiến lược [54]. Hoạt ñộng du lịch 

diễn ra với sự tham gia của rất nhiều thành phần liên quan. Phân loại theo cấp ñộ 

môi trường kinh doanh, có thể xác ñịnh những mối quan hệ tác nghiệp rất ña dạng 

của các doanh nghiệp kinh doanh lữ hành với các ñối tác trong nội bộ ngành Du 

lịch, ñó là: Quan hệ giữa doanh nghiệp kinh doanh lữ hành với các cơ quan quản lý 

nhà nước, với các ñơn vị cung cấp (dịch vụ vận chuyển, lưu trú, ăn uống, tham 

quan, hướng dẫn…), với các ñại lý lữ hành (trung gian), với ñối thủ cạnh tranh (các 

doanh nghiệp kinh doanh lữ hành khác), với cộng ñồng ñịa phương nơi hoạt ñộng 

du lịch ñược tổ chức.  
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Theo Leiper [34] nếu xét mối quan hệ của doanh nghiệp lữ hành với các ñối 

tác trong hệ thống vận hành của ngành Du lịch, các ñối tác của doanh nghiệp lữ 

hành bao gồm:  

- Các cơ quan quản lý nhà nước về du lịch; 

- Các nhà cung ứng dịch vụ du lịch (vận chuyển, lưu trú, ăn uống…); 

- Các ñối thủ cạnh tranh; 

- Các ñại lý du lịch/lữ hành; 

- Cộng ñồng dân cư ñịa phương (nơi diễn ra hoạt ñộng du lịch). 

Cơ quan quản lý nhà nước về du lịch: Cơ quan quản lý nhà nước về du lịch 

tại ñiểm ñến (ở cấp quốc gia hay cấp tỉnh thành) có trách nhiệm trong việc tạo ra và 

ñiều chỉnh các chính sách về du lịch cũng như thực hiện các hoạt ñộng marketing 

cho quốc gia hay khu vực quản lý [55]. Cơ quan quản lý nhà nước về du lịch tại một 

ñiểm ñến ở cấp ñộ quốc gia quản lý số lượng và loại hình du khách thông qua các 

yêu cầu về visa cũng như quy ñịnh về các khu vực ñược hay không ñược phép lui 

tới. ðồng thời, cơ quan này còn có thể ñiều chỉnh dòng khách vào ra một khu vực, 

ñặt ra các luật lệ có tác ñộng trực tiếp hoặc gián tiếp ñến hoạt ñộng du lịch (như 

thuế xăng dầu, thuế sân bay, ñiều kiện cấp hộ chiếu...) và hoạt ñộng kinh doanh của 

các công ty lữ hành (ñiều kiện kinh doanh lữ hành, nghĩa vụ của doanh nghiệp lữ 

hành…).  

Các ñơn vị cung ứng tại ñiểm du lịch: Mặc dù, dưới góc ñộ của khách du 

lịch, các doanh nghiệp lữ hành chính là nhà cung cấp, nhưng trong hệ thống phân 

phối sản phẩm du lịch, các doanh nghiệp lữ hành thực chất là các ñơn vị trung gian, 

cầu nối giữa du khách với các sản phẩm, dịch vụ của các nhà cung ứng tại ñiểm du 

lịch. Các ñơn vị cung ứng tại ñiểm du lịch rất ña dạng, nếu phân tách các dịch vụ 

cấu thành một chương trình du lịch, có thể thấy sự xuất hiện của nhiều yếu tố như 

dịch vụ vận chuyển, lưu trú, tham quan, giải trí, mua sắm, hướng dẫn... ñược các 

nhà cung ứng tại ñiểm ñến cung cấp. Chuỗi phân phối của ngành Du lịch ñược thể 

hiện trong  hình 1.1. 
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- ðiểm du lịch: ðiểm ñến du lịch là bất cứ ñịa ñiểm nào có tài nguyên du lịch 

ñược du khách tìm ñến ñể thỏa mãn nhu cầu của họ [52]. Theo nghĩa hẹp, ñiểm du 

lịch là nơi có tài nguyên du lịch, phục vụ nhu cầu tham quan tìm hiểu của du khách 

và ñược lựa chọn như một ñiểm dừng trong lộ trình của du khách. Theo ñó, tại một 

khu vực, ñiểm du lịch có thể là một thắng cảnh, một di tích văn hóa lịch sử, một bảo 

tàng... Ngoài dịch vụ tham quan, các ñiểm du lịch còn cung cấp các dịch vụ ña dạng 

ñể thỏa mãn nhu cầu của du khách và tạo thêm nguồn thu như dịch vụ thuyết minh 

hướng dẫn, bán hàng lưu niệm, chụp ảnh và những dịch vụ khác.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 1.1. Chuỗi phân phối của ngành Du lịch [52, tr63] 

 

- Cơ sở lưu trú: Cơ sở lưu trú là cơ sở cho thuê buồng, giường và cung cấp 

các dịch vụ khác, trong ñó khách sạn là cơ sở lưu trú du lịch chủ yếu [8]. Ngoài hệ 

thống khách sạn, các loại cơ sở lưu trú khác bao gồm nhà khách, nhà nghỉ, khu nghỉ 

dưỡng (resort), khu cắm trại... Cũng như các ñiểm du lịch, các nhà cung cấp dịch vụ 

lưu trú cũng tạo ra các dịch vụ ña dạng ñể thỏa mãn tối ña nhu cầu của khách lưu trú 

và tăng doanh thu, trong ñó có dịch vụ ăn uống.  
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- Phương tiện vận chuyển: Các hãng vận tải ñường hàng không, ñường bộ, 

ñường biển và ñường sắt ñều cung cấp dịch vụ vận chuyển, tạo ñiều kiện thuận lợi 

cho du khách tiếp cận và ñi lại trong phạm vi ñiểm du lịch. Phương tiện chuyên vận 

chuyển khách du lịch là phương tiện bảo ñảm các ñiều kiện phục vụ khách du lịch, 

ñược sử dụng ñể vận chuyển khách du lịch theo chương trình du lịch [8]. 

- Các cơ sở phục vụ ăn uống: Các ñơn vị cung cấp dịch vụ ăn uống tại ñiểm 

du lịch rất ña dạng. Ngoài các cơ sở phục vụ ăn uống tại nơi lưu trú, các cơ sở phục 

vụ ăn uống có thể kể ñến như các nhà hàng ñộc lập, các chuỗi nhà hàng, nhà hàng 

tại các khu thương mại, nhà hàng kinh doanh theo mô hình nhượng quyền. Tất cả 

những ñơn vị này cho phép công ty lữ hành có những sự lựa chọn ña dạng: từ các 

nhà hàng sang trọng ñến các nhà hàng bình dân, nhà hàng mang phong cách gia 

ñình, nhà hàng phục vụ các món ăn tự chọn hay bán ñồ ăn nhanh ñể thỏa mãn 

những nhu cầu khác nhau của du khách. 

- Các ñơn vị khác: Ngoài các ñơn vị cung ứng kể trên - là những ñơn vị cung 

ứng các yếu tố cấu thành chủ yếu của sản phẩm du lịch, còn có những ñơn vị khác 

tham gia cung ứng trong lĩnh vực du lịch như: các trung tâm hội nghị, triển lãm, hệ 

thống các siêu thị, các cửa hàng bán lẻ và dịch vụ khác. 

ðối thủ cạnh tranh: ðối thủ cạnh tranh trực tiếp của các doanh nghiệp lữ 

hành là các doanh nghiệp lữ hành khác cũng xây dựng và tổ chức thực hiện các 

chương trình du lịch, cung cấp các sản phẩm du lịch tương tự cho khách du lịch ở 

cùng các thị trường mục tiêu ñể kiếm lợi nhuận. Tất cả các ñộng thái của ñối thủ 

cạnh tranh trực tiếp ñều có thể có những ảnh hưởng nhất ñịnh ñến hoạt ñộng kinh 

doanh của doanh nghiệp lữ hành. Theo nhận ñịnh của các chuyên gia và các nhà 

quản lý trong ngành, tình trạng tổ chức các chương trình du lịch sao chép khiến các 

chương trình du lịch ñại trà của hầu hết các doanh nghiệp lữ hành Việt Nam không 

có sự khác biệt, hiện tượng phá giá ñể thu hút khách hàng cũng là một vấn ñề ảnh 

hưởng ñến doanh thu, lợi nhuận và thị trường khách của nhiều doanh nghiệp lữ 

hành trong thời gian vừa qua. 
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         Trong ngành Du lịch, sản phẩm du lịch ñược tạo ra bởi sự kết hợp của rất 

nhiều yếu tố. Doanh nghiệp lữ hành là các doanh nghiệp xây dựng và tổ chức thực 

hiện các chương trình du lịch cho khách du lịch ñể kiếm lợi nhuận. Các doanh 

nghiệp lữ hành mua một lượng lớn các dịch vụ du lịch5 (phòng khách sạn, vé máy 

bay, vé tham quan...) từ các ñơn vị cung ứng trong lĩnh vực du lịch (khách sạn, hãng 

hàng không, ñiểm du lịch…) và kết hợp tất cả những yếu tố này lại thành các 

chương trình du lịch – sản phẩm du lịch6. Do ñó sản phẩm du lịch ñược xem là sự 

kết hợp của các phương tiện giải trí, cơ sở lưu trú, phương tiện vận chuyển, dịch vụ 

ăn uống và tất cả những yếu tố khác có thể thu hút ñược du khách [21]. Trong hoạt 

ñộng kinh doanh lữ hành, tùy theo phạm vi ñăng ký kinh doanh (lữ hành nội ñịa hay 

lữ hành quốc tế) mà các doanh nghiệp sẽ thiết lập quan hệ với tất cả hoặc một số ñối 

tác trong môi trường quốc tế, môi trường vĩ mô, môi trường tác nghiệp và nội bộ 

doanh nghiệp.  

Các ñơn vị trung gian – ðại lý lữ hành: Các ñơn vị trung gian giữa các 

doanh nghiệp lữ hành với du khách là các ñại lý du lịch, lữ hành - những ñơn vị có 

chức năng bán cho khách những chương trình du lịch ñã ñược doanh nghiệp lữ hành 

thiết kế sẵn hay những dịch vụ ñơn lẻ như vé máy bay, phòng khách sạn ñể hưởng 

hoa hồng. Doanh số bán của các doanh nghiệp kinh doanh lữ hành thường phụ 

thuộc một phần ñáng kể vào mạng lưới và khả năng phân phối của các ñại lý này.  

Thị trường khách du lịch: Mặc dù Leiper [34] không ñề cập ñến thị trường 

khách như một ñối tác trong hệ thống vận hành của ngành Du lịch, nhưng từ khái 

niệm về quan hệ ñối tác và lý thuyết về marketing quan hệ [42], thị trường khách du 

lịch cũng ñược xác ñịnh là mội loại ñối tác của doanh nghiệp. Từ vị trí của các ñơn 

vị cung ứng trong ngành du lịch, “khách du lịch” là thuật ngữ thường ñược sử dụng 

ñể chỉ những cá nhân tiêu dùng sản phẩm, dịch vụ du lịch. Tuy nhiên, khi ñề cập 

ñến những nhóm tiêu dùng trong du lịch, thuật ngữ “thị trường khách” hay “thị 

trường khách du lịch” thường ñược dùng phổ biến hơn. Thị trường khách du lịch là 

                                                 
5 Dịch vụ du lịch: Các dịch vụ ñơn lẻ như vận chuyển, lưu trú, ăn uống, hướng dẫn và các dịch vụ khác. 
6 Sản phẩm du lịch: Tập hợp các dịch vụ du lịch trong một chương trình du lịch.  
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tập hợp toàn bộ khách du lịch hiện tại và tiềm năng của các ñơn vị kinh doanh du 

lịch. Thị trường khách du lịch có qui mô lớn, bao gồm tất cả những ñối tượng có 

nhu cầu và mong muốn sử dụng các sản phẩm du lịch của các ñơn vị kinh doanh du 

lịch và có khả năng chi trả cho việc sử dụng những sản phẩm này. Thực tế cho thấy, 

thị trường khách du lịch rất khác nhau về lứa tuổi, thu nhập, học vấn, ñịa vị, thị hiếu 

v.v… và các yếu tố văn hóa, xã hội, cá nhân và tâm lý có ảnh hưởng lớn ñến nhu 

cầu và hành vi mua của du khách. Nếu ñứng trên quan ñiểm của du khách, có thể 

thấy, du khách ñánh giá một sản phẩm du lịch như một trải nghiệm trọn gói kể từ 

khi họ bắt ñầu tham gia vào chuyến du lịch cho ñến khi trở về nhà. Vì vậy, nếu các 

ñơn vị kinh doanh có mối quan hệ chặt chẽ với tất cả các bên tham gia, vì lợi ích 

chung thì họ sẽ có khả năng tạo ra những sản phẩm du lịch ñồng bộ cho du khách. 

Cộng ñồng dân cư ñịa phương: Mặc dù không ñược liệt kê trong lịch trình 

của khách, nhưng cộng ñồng dân cư ñịa phương lại ñóng góp một phần ñáng kể vào 

trong trải nghiệm của du khách. Thái ñộ của cộng ñồng ñối với du khách tại một 

ñiểm ñến có thể ảnh hưởng ñế chất lượng của sản phẩm du lịch, vì vậy các doanh 

nghiệp lữ hành nếu muốn thành công cần phải có mối quan hệ tốt với cộng ñồng ñịa 

phương và chia sẻ các lợi ích do hoạt ñộng kinh doanh du lịch mang lại [52]. 

1.1.1.3. Tầm quan trọng của quan hệ ñối tác 

Ngày nay, khi quá trình toàn cầu hóa ñang ngày càng trở nên mạnh mẽ và 

Việt Nam ñang từng bước ñi sâu vào quá trình hội nhập thì quan hệ ñối tác trở nên 

quan trọng hơn bao giờ hết. ðược ñánh giá là một trong những nguồn vốn vô hình 

của doanh nghiệp, bất kể trong lĩnh vực nào, doanh nghiệp nào xây dựng ñược một 

mạng lưới quan hệ ñối tác tốt sẽ có nhiều khả năng tồn tại và phát triển hơn những 

doanh nghiệp không có ñược thế mạnh này.  

Tầm quan trọng của quan hệ ñối tác trong mọi lĩnh vực ngày càng ñược nghi 

nhận và ñược nâng lên thành “vốn” của doanh nghiệp. Vốn quan hệ ñược xác ñịnh 

là các mối quan hệ giữa doanh nghiệp với các chủ thể liên quan, một loại tài sản vô 
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hình do tổ chức hoặc doanh nghiệp sáng tạo ra, nhằm tăng cường uy thế và quyền 

lực của mình, ñược sử dụng trong mối liên hệ với các nguồn lực khác, ñể tạo thêm 

sức cạnh tranh vì hiệu quả kinh doanh [5]. Thế kỷ 21 ñược ñánh giá là thời ñại của 

các liên minh và của quan hệ ñối tác. Quan ñiểm này ñã ñược tổng kết trên cả thực 

tiễn lẫn lý luận trong nhiều lĩnh vực [32]. Lý thuyết kinh ñiển về quản lý và 

marketing ñã khẳng ñịnh: ñể tồn tại và phát triển, một tổ chức phải giảm thiểu 

những thách thức ñang ñối mặt, tận dụng tối ña các cơ hội, ñồng thời phải khai thác 

và sử dụng ñối tác ñể tối ưu hoá lợi thế của tổ chức. Quan ñiểm chủ chốt ở ñây là 

các tổ chức ñặt lợi ích của mình lên trước và phải tìm mọi cách ñể nâng cao lợi ích 

của mình trong quan hệ ñối tác.  

Tuy nhiên, trong những năm gần ñây, quan ñiểm này ñã có ít nhiều thay ñổi. 

Hợp tác, phối hợp, xây dựng quan hệ ñối tác ñã trở thành nguyên tắc chủ chốt ñối 

với tất cả các tổ chức trong mọi lĩnh vực [32]. Ngay cả với các ñối thủ cạnh tranh 

thì quan ñiểm “cạnh tranh” (competition) trước ñây cũng ñã biến ñổi thành “hợp 

tranh” (co-petition) hay hợp tác ñể cạnh tranh [12], [57] trên cơ sở lý luận là: các 

ñơn vị không phải lúc nào cũng chỉ ở vào vị trí cạnh tranh hoặc hợp tác với nhau mà 

cùng một lúc vừa có thể là ñối thủ cạnh tranh, vừa có thể là ñối tác. Nói cách khác, 

hai mối quan hệ này có thể ñồng thời tồn tại giữa hai ñơn vị. Một số nhà nghiên cứu 

ñã ñưa ra kết luận rằng một tổ chức không bao giờ có thể tự mình vận hành một 

cách hiệu quả mà phải phụ thuộc vào các tổ chức khác ñể tồn tại và phát triển [43]. 

Các doanh nghiệp kinh doanh du lịch không phải là ngoại lệ. Thậm chí trong lĩnh 

vực du lịch, vai trò của quan hệ ñối tác càng trở nên quan trọng hơn bởi một chương 

trình du lịch - sản phẩm du lịch - là sự kết hợp của rất nhiều loại dịch vụ khác nhau 

như vận chuyển, lưu trú, tham quan, hướng dẫn v.v… ñược tạo ra với sự tham gia 

của rất nhiều ñối tượng. Những lợi ích mang lại cho doanh nghiệp du lịch từ việc 

thiết lập ñược mối quan hệ tích cực với các ñối tác trong ngành rất ña dạng như: khả 

năng tiếp cận thị trường mới, khả năng cung cấp sản phẩm du lịch ña dạng và ñồng 

bộ, lợi ích từ quy mô kinh tế, khả năng cải thiện hình ảnh và lợi thế cạnh tranh của 

doanh nghiệp v.v... [28], [46], [52].  
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Tổng hợp những vấn ñề nêu trên, có thể thấy rằng quan hệ ñối tác là những 

mối quan hệ mang tính cộng sinh, ñược thiết lập với mục tiêu mang lại lợi ích cho 

các bên liên quan. ðể có mối quan hệ bền vững, ñảm bảo quan hệ ñối tác có chất 

lượng, mỗi bên tham gia phải hiểu ñược những nhu cầu, mong muốn của nhau, hỗ 

trợ nhau dựa trên những giá trị chung của các bên.  

1.1.2. Tổng quan tình hình nghiên cứu 

1.1.2.1. Chất lượng quan hệ ñối tác và kết quả kinh doanh 

• Chất lượng quan hệ ñối tác:  

Mặc dù số lượng các nghiên cứu về chất lượng quan hệ ñối tác còn hạn chế, 

nhưng vấn ñề này ñã ñược trao ñổi trong một số nghiên cứu trước ñây. Chất lượng 

quan hệ ñối tác là sự ñánh giá tổng quát về ñộ chắc chắn của một mối quan hệ và 

phạm vi mà trong ñó mối quan hệ ñáp ứng ñược nhu cầu và mong muốn của các 

bên tham gia [17, tr760]. Theo Lee và các cộng sự, một mối quan hệ ñối tác ñược 

xem là có chất lượng khi kết quả mà mối quan hệ ñó mang lại phù hợp với sự mong 

ñợi của các bên tham gia. Theo ñó, chất lượng quan hệ ñối tác ñược biểu thị qua 

niềm tin, sự hiểu biết nhau, sự chia sẻ, sự tương thích và cam kết giữa các bên [29]. 

Trong một nghiên cứu khác, chất lượng quan hệ ñối tác còn ñược xác ñịnh là bản 

chất mối quan hệ giữa nhà cung cấp và khách hàng của họ [49]. Trong mối quan hệ 

ñó, kết quả mang lại càng ñáp ứng ñược mong ñợi của nhà cung cấp bao nhiêu 

nghĩa là chất lượng quan hệ ñối tác càng tốt bấy nhiêu [29], [49].  

Quan ñiểm của Lee về chất lượng quan hệ ñối tác là sự biểu thị qua mức ñộ 

phù hợp của kết quả quan hệ ñối tác với sự mong ñợi của các bên tham gia [29] 

ñược một số nhà nghiên cứu khác ủng hộ. Tùy thuộc vào mức ñộ phù hợp giữa kết 

quả mối quan hệ với mong ñợi của các bên tham gia mà nó sẽ mang lại sự thỏa 

mãn/hài lòng của các bên tham gia trong mối quan hệ ñối tác. Do ñó, trong một vài 

nghiên cứu, sự thỏa mãn/hài lòng cũng ñược là xem là yếu tố thể hiện chất lượng 

mối quan hệ. Thống nhất quan ñiểm này, nghiên cứu của Chou [17] về chất lượng 
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quan hệ ñối tác trong lĩnh vực du lịch lữ hành cũng cho thấy, chất lượng quan hệ ñối 

tác ñược phản ánh ít nhất dưới hai khía cạnh: niềm tin và sự hài lòng của các bên 

tham gia. Quan hệ ñối tác thành công không chỉ ñược phản ánh ở các khía cạnh ñã 

nêu trên mà còn thể hiện ở doanh số bán [41]. Theo Mohr và Spekman, một mối 

quan hệ ñối tác thành công có một số ñặc ñiểm nhận dạng như: có sự hợp tác và tin 

cậy lẫn nhau; sự sẵn sàng trao ñổi thông tin giữa các bên tham gia; khả năng chung 

tay giải quyết các vấn ñề nảy sinh. Như vậy, có thể thấy rằng, có rất nhiều các khía 

cạnh ñể nhận dạng chất lượng của một mối quan hệ ñối tác ñã ñược ñề cập. 

Tuy nhiên, tổng quan các nghiên cứu trước ñây về nội dung này cho thấy, 

những yếu tố thể hiện chất lượng quan hệ ñối tác ñã ñược khẳng ñịnh và kết luận 

trong nhiều nghiên cứu trước ñây cơ bản bao gồm: niềm tin của các bên với nhau 

khi tham gia mối quan hệ; sự hiểu biết của mỗi bên về ñối tác, khả năng chia sẻ rủi 

ro/lợi ích trong quan hệ ñối tác; sự tương thích trong quá trình hợp tác và cam kết 

giữa các bên tham gia mối quan hệ ñối tác [29], [41], [42].  

• Chất lượng quan hệ ñối tác và các yếu tố ảnh hưởng:  

ðể cải thiện chất lượng quan hệ ñối tác, cần phải xác ñịnh và kiểm soát ñược 

những yếu tố tác ñộng tới chất lượng của các mối quan hệ này. Chất lượng quan hệ 

ñối tác của doanh nghiệp có thể chịu ảnh hưởng bởi rất nhiều yếu tố như: nhận thức 

và quan ñiểm cũng như sự ủng hộ của người quản lý ñứng ñầu doanh nghiệp ñối với 

quan hệ ñối tác; vai trò/vị trí của ñối tác với doanh nghiệp; thời gian quan hệ với ñối 

tác; lịch sử quan hệ ñối tác... Liên quan ñến nội dung này, ñã có một vài nghiên cứu 

trước ñây xác ñịnh một số yếu tố  ảnh hưởng ñến sự thành công trong quan hệ ñối 

tác nói chung và giữa các hãng lữ hành và khách sạn (một trong những ñơn vị cung 

ứng ñầu vào cho các sản phẩm du lịch) nói riêng. Bucklin và Sengupta ñã ñưa ra mô 

hình các yếu tố tác ñộng ñến việc triển khai thành công hoạt ñộng ñối tác trong 

marketing bao gồm: sự cân bằng quyền lực, mức lợi ích mang lại, sự tương thích 

giữa các bên và lịch sử quan hệ ñối tác [15]. Một số tác giả khác xác ñịnh các yếu tố 

dẫn ñến sự thành công trong quan hệ ñối tác ngoài những yếu tố kể trên còn có sự 
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cam kết giữa các bên, hoạt ñộng trao ñổi thông tin [41], [42]. ðồng thời, trong 

nghiên cứu của mình về quan hệ ñối tác giữa các khách sạn và các ñại lý lữ hành, 

Diego và Manuel ñã chỉ ra nhóm một số yếu tố ảnh hưởng ñến quan hệ ñối tác bao 

gồm: niềm tin với ñối tác, cam kết trong quan hệ ñối tác, hoạt ñộng chia sẻ thông 

tin, xung ñột trong quan hệ ñối tác, quyền lực và sự phụ thuộc của mỗi bên trong 

mối quan hệ ñối tác [19]. Bên cạnh ñó, trong một nghiên cứu của mình, Chen và các 

cộng sự cho rằng ñặc ñiểm của ñối tác ảnh hưởng gián tiếp ñến hoạt ñộng của doanh  

nghiệp thông qua mối quan hệ [53] và kết luận này tiếp tục ñược khẳng ñịnh trong 

nghiên cứu của Sarkar và các cộng sự [38].  

Tuy nhiên, bên cạnh một số khía cạnh thể hiện ñặc ñiểm của ñối tác, vị thế 

hay vai trò của ñối tác là một nội dung chưa ñược ñề cập cụ thể. Hiển nhiên, trong 

hoạt ñộng kinh doanh của doanh nghiệp, mức ñộ quan hệ của doanh nghiệp với các 

ñối tác có vai trò/vị thế khác nhau cũng sẽ khác nhau (ví dụ mức ñộ quan hệ của 

doanh nghiệp lữ hành với ñơn vị quản lý nhà nước về du lịch ở ñiểm ñến khác với 

mức ñộ quan hệ với cộng ñồng dân cư trên ñịa bàn doanh nghiệp tổ chức hoạt ñộng 

du lịch). Nhìn chung, vị thế và vai trò của ñối tác trong ngành càng quan trọng - 

càng có khả năng ảnh hưởng trực tiếp ñến hoạt ñộng của doanh nghiệp - bao nhiêu 

thì mức ñộ quan hệ càng cần phải chặt chẽ, chất lượng quan hệ càng ñược quan tâm 

bấy nhiêu. Vì vậy, cần xem xét thêm yếu tố vị thế/vai trò của ñối tác và khả năng 

tác ñộng của nó tới chất lượng mối quan hệ.  

Từ kết quả của các nghiên cứu ñã ñược thực hiện về những nội dung liên 

quan, có thể thấy rằng một số yếu tố phản ánh chất lượng quan hệ ñối tác trong 

nghiên cứu này ñôi khi ñược xác ñịnh là các yếu tố ảnh hưởng ñến chất lượng quan 

hệ ñối tác trong nghiên cứu khác và ngược lại. Ví dụ yếu tố niềm tin ñược xem là 

ảnh hưởng ñến chất lượng quan hệ ñối tác, ñồng thời cũng là yếu tố phản ánh chất 

lượng quan hệ ñối tác. Vì lý do ñó, bên cạnh việc tổng quan kết quả nghiên cứu 

trước ñây về nội dung tương tự, kết quả nghiên cứu ñịnh tính cho phép sàng lọc và 
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xác ñịnh các yếu tố ảnh hưởng ñến chất lượng quan hệ ñối tác và các khía cạnh 

phản ánh nội dung này, ñặc biệt trong bối cảnh kinh doanh ở Việt Nam. 

Tổng kết các nghiên cứu trước ñây, có thể nhận thấy rất nhiều yếu tố ảnh 

hưởng ñến chất lượng hay sự thành công trong quan hệ ñối tác ñã ñược chỉ ra và 

khẳng ñịnh. Tuy nhiên, trong bối cảnh Việt Nam và một số quốc gia mang các ñặc 

ñiểm văn hoá phương ðông, cần phải bổ sung một yếu tố nữa – yếu tố quan trọng 

có khả năng ảnh hưởng ñến chất lượng quan hệ ñối tác bên cạnh vào những yếu tố 

ñã ñược chứng minh. Trong bối cảnh xã hội Việt Nam, nơi những tư tưởng Nho 

giáo ñã ăn sâu vào ý thức của người Việt thì một “cá nhân”, một ‘cái tôi” ñơn lẻ 

không phải là ñơn vị trung tâm của xã hội. Nếu như “cái tôi” trong văn hóa phương 

Tây ñược ñề cao thì trong văn hóa phương ðông - trong ñó có văn hóa Việt Nam - 

“gia ñình” mới là ñơn vị quan trọng. Do ñó, các mối quan hệ ràng buộc trong gia 

ñình, họ hàng, dòng tộc, người thân quen… luôn luôn ñược ñề cao trong xã hội Việt 

Nam. Theo Nguyễn Văn Thắng và Jerman, những giao dịch dựa trên niềm tin và 

mang tính cá nhân ñặc biệt ñược khuyến khích ở những nền văn hóa thừa hưởng các 

tư tưởng Nho giáo – tư tưởng ñề cao các mối quan hệ có tính chất cá nhân [51]. 

Trong bối cảnh ñó, quan hệ cá nhân (mối quan hệ bên ngoài công việc của những 

người thuộc các ñơn vị là ñối tác của nhau) có thể ảnh hưởng ñến chất lượng quan 

hệ ñối tác giữa hai tổ chức và theo ñó ảnh hưởng ñến kết quả kinh doanh của doanh 

nghiệp. ðây cũng chính là một nhân tố quan trọng ảnh hưởng ñến chất lượng quan 

hệ ñối tác còn rất khiêm tốn trong các nghiên cứu trước ñây. Mặc dù “mối quan hệ” 

và “quan hệ cá nhân” (guan-xi) ñã ñược ñề cập trong khá nhiều nghiên cứu về xây 

dựng quan hệ trong kinh doanh tại Trung Quốc, nhưng những nghiên cứu về vấn ñề 

này còn rất khiêm tốn trong bối cảnh Việt Nam ngoại trừ một nghiên cứu ñược thực 

hiện ở Việt Nam ñã kết luận quan hệ cá nhân có ảnh hưởng ñến niềm tin của tổ 

chức ñối tác nơi có các cá nhân ñó ñại diện [51].  

Khả năng kiểm soát và ñiều chỉnh chất lượng quan hệ ñối tác ñược xem là 

khả năng các bên tham gia mối quan hệ gây ảnh hưởng ñến phía bên kia ñể phía bên 
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kia hành xử theo cách mang lại cho bên này những lợi ích cụ thể và ngược lại. Mỗi 

một bên tham gia vào mối quan hệ ñều cố gắng kiểm soát bên còn lại trong một 

chừng mực nhất ñịnh bằng cách thông qua các thỏa thuận với bên kia và thông qua 

các mối quan hệ xã hội. Do ñó, có thể kết luận rằng việc cải thiện chất lượng quan 

hệ ñối tác chỉ có thể thành công nếu nhà quản lý nắm ñược ñầy ñủ các yếu tố làm 

ảnh hưởng ñến chất lượng quan hệ ñối tác (hay những nguyên nhân dẫn ñến sự 

thành công/thất bại của một mối quan hệ với ñối tác), từ ñó mới có thể tác ñộng, 

ñiều chỉnh ñể thay ñổi những yếu tố này hoặc doanh nghiệp phải tự vận ñộng ñể 

thích nghi với chúng. Như vậy, việc nghiên cứu tìm hiểu về các yếu tố ảnh hưởng 

ñến chất lượng quan hệ ñối tác trong ñó có vị thế/vai trò của ñối tác, của yếu tố 

quan hệ cá nhân trong bối cảnh Việt Nam và tác ñộng của chất lượng quan hệ ñối 

tác ñến kết  quả kinh doanh sẽ ñóng góp vào hệ thống lý luận chưa hoàn chỉnh về 

nội dung này và góp phần giúp các nhà quản lý giải quyết một vấn ñề thiết thực ñặt 

ra từ thực tiễn của ngành Du lịch. 

• Kết quả kinh doanh: 

Kết quả kinh doanh là một nội dung ñã ñược ñề cập trong rất nhiều các công 

trình nghiên cứu. Tổng hợp kết quả từ các nghiên cứu trước ñây, có thể thấy kết quả 

kinh doanh ñược ño lường bằng các tiêu chí hết sức ña dạng bao gồm các tiêu chí 

ñịnh tính và ñịnh lượng; các tiêu chí tài chính và phi tài chính. Các nghiên cứu về 

ño lường kết quả kinh doanh ñã chỉ ra rằng: Xét từ quan ñiểm lợi nhuận, kết quả 

kinh doanh của một doanh nghiệp ñược xác ñịnh thông qua thu nhập từ hoạt ñộng 

kinh doanh, mức thu hồi vốn trên tài sản, mức lợi nhuận, doanh thu trên mỗi nhân 

viên [10]. Kết quả kinh doanh của doanh nghiệp khi so sánh với các ñối thủ cạnh 

tranh trong ngành ñược ño lường bằng thị phần và doanh số bán của doanh nghiệp 

còn kết quả kinh doanh của bản thân doanh nghiệp khi không so sánh với các doanh 

nghiệp khác ñược thể hiện thông qua mức lợi nhuận mà doanh nghiệp có ñược [13].  

Bên cạnh các tiêu chí ñịnh lượng, kết quả kinh doanh còn ñược ño lường 

bằng các tiêu chí ñịnh tính, không trực tiếp thể hiện dưới dạng các con số mặc dù 
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một số khía cạnh có thể lượng hóa ñược. Quan ñiểm của Thor ñược ñề cập trong 

nghiên cứu của Chan và các cộng sự [16] về vấn ñề này là cần có một tập hợp các 

thước ño kết quả kinh doanh, trong ñó cơ bản bao gồm: Kết quả sản suất, chất 

lượng và sự hài lòng của khách hàng. Mặc dù chưa luận giải cụ thể về việc những 

thước ño ñược ñề cập trong nghiên cứu sẽ ñược áp dụng như thế nào, nhưng kết 

luận này ñã cho thấy một cách nhìn toàn diện hơn về việc ño lường kết quả kinh 

doanh. Tiếp tục khẳng ñịnh quan ñiểm này thông qua nghiên cứu thực nghiệm, 

Chan và các cộng sự [16] ñã kết luận kết quả kinh doanh của doanh nghiệp không 

chỉ ñược ño lường trực tiếp bằng các con số về doanh thu, lợi nhuận… mà còn ñược 

thể hiện thông qua sự hài lòng của khách hàng, bằng khả năng ñáp ứng những yêu 

cầu ñột xuất của khách hàng. Phản ánh ñược ñầy ñủ các khía cạnh mà các học giả 

ñã ñề cập phải nhắc tới cách thức ño lường kết quả kinh doanh khá toàn diện của 

Constantine và các cộng sự, trong ñó sử dụng cả tiêu chí tài chính lẫn phi tài chính 

ñã ñược kiểm chứng qua nghiên cứu thực nghiệm bao gồm: Kết quả kinh doanh về 

mặt kinh tế, về mặt cạnh tranh và về mặt khách hàng [18].  

Liên quan ñến khía cạnh khách hàng trong sử dụng dịch vụ, Gabriel [24] cho 

rằng khách hàng không mua sản phẩm dịch vụ mà là mua “giá trị”. Trên cơ sở mô 

hình Chuỗi giá trị của Porter, Gabriel ñã khái quát mô hình Chuỗi giá trị trong các 

doanh nghiệp dịch vụ bao gồm 5 hoạt ñộng/thuộc tính chính tạo giá trị gia tăng 

(thiết kế dịch vụ; quản lý tri thức; quản lý hệ thống cung ứng; và quản lý khoảng 

khắc ra quyết ñịnh của khách hàng) và 4 hoạt ñộng/thuộc tính bổ trợ (quản lý nguồn 

nhân lực; hữu hình hóa các khía cạnh dịch vụ; thông tin về quy trình cung cấp dịch 

vụ; chính xác về thời gian và ñáng tin cậy) [24]. Sở dĩ, vấn ñề này cần ñược ñề cập 

vì giá trị cung cấp cho khách hàng sẽ mang lại sự hài lòng cho họ mà “sự hài lòng” 

ñược xem là một trong các tiêu chí sử dụng ñể ñánh giá kết quả kinh doanh về mặt 

khách hàng cho doanh nghiệp.  

1.2.  Mô hình lý thuyết và các giả thuyết nghiên cứu  

1.2.1. Mô hình lý thuyết và các biến trong mô hình 
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Mô hình lý thuyết ñược hình thành dựa trên việc xác ñịnh các yếu tố có thể 

ảnh hưởng ñến chất lượng quan hệ ñối tác của doanh nghiệp; mức ñộ ảnh hưởng 

của chúng tới chất lượng quan hệ ñối tác; và sự ảnh hưởng của chất lượng quan hệ 

ñối tác ñối với kết quả kinh doanh của doanh nghiệp.  

Mặc dù chưa có lý thuyết chủ ñạo ñể ñịnh hướng các biến ảnh hưởng ñến 

chất lượng quan hệ ñối tác của doanh nghiệp, nhưng trên cơ sở thừa kế kết quả của 

các công trình nghiên cứu trước ñây (ñã ñược trình bày trong phần tổng quan) kết 

hợp với kết quả phỏng vấn các chuyên gia7 - các nhà quản lý trong lĩnh vực này, các 

biến ñược xác ñịnh và sàng lọc trước khi ñưa vào mô hình, trong ñó xem xét những 

yếu tố cơ bản ảnh hưởng ñến chất lượng mối quan hệ của doanh nghiệp và ñối tác 

cũng như sự tác ñộng của chất lượng quan hệ ñối tác ñến kết quả kinh doanh của 

doanh nghiệp. Cụ thể, có 06 yếu tố chính tác ñộng ñến chất lượng quan hệ ñối tác 

ñược nghiên cứu bao gồm: 1) sự tham gia hợp tác trong mối quan hệ; 2) sự phụ 

thuộc lẫn nhau; 3) sự chia sẻ thông tin; 4) sự tương ñồng văn hóa; 5) vai trò của ñối 

tác; và 6) quan hệ cá nhân. Ngoài ra,  mặc dù ñề tài tập trung nghiên cứu mối quan 

hệ giữa chất lượng quan hệ ñối tác với kết quả kinh doanh của doanh nghiệp theo 03 

khía cạnh: Kinh tế, Cạnh tranh và Khách hàng (sự hài lòng của du khách), nhưng ñể 

ñảm bảo sự chặt chẽ của mô hình, các biến kiểm soát ñược ñưa vào mô hình bao 

gồm: hình thức sở hữu, quy mô của doanh nghiệp, tuổi doanh nghiệp và phạm vi 

kinh doanh.  

Các biến kiểm soát ñược xác ñịnh dựa trên kết quả của một số nghiên cứu 

trước ñây. Trong mô hình nghiên cứu, mối quan hệ giữa chất lượng quan hệ ñối tác 

với kết quả kinh doanh của doanh nghiệp ñược giả ñịnh là tồn tại khi kiểm soát sự 

tác ñộng của một số yếu tố như: hình thức sở hữu, quy mô của doanh nghiệp, tuổi 

doanh nghiệp và phạm vi kinh doanh. Theo kết quả của một vài nghiên cứu ñã ñược 

thực hiện, trong khi quy mô của doanh nghiệp và hình thức sở hữu thường ñược kết 

luận là có mối quan hệ có ý nghĩa với kết quả kinh doanh [6], [18] thì tuổi của 

                                                 
7 Xem them phụ lục 1, các trang 126 và 128 
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doanh nghiệp không phải lúc nào cũng có quan hệ ý nghĩa [44]. Ngoài ra, do ñối 

tượng ñiều tra của nghiên cứu là các doanh nghiệp lữ hành có phạm vi kinh doanh 

khác nhau (kinh doanh lữ hành quốc tế hoặc kinh doanh cả lữ hành quốc tế lẫn nội 

ñịa) nên yếu tố phạm vi kinh doanh ñược cân nhắc và ñưa vào xem xét cùng các yếu 

tố kiểm soát nêu trên.  

Tất cả các biến và mối quan hệ giữa các biến ñược thể hiện trong mô hình lý 

thuyết (Hình 1.2). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

      

      

 

 

 

Hình 1.2. Mô hình lý thuyết 

1.2.1.1. Các biến ñộc lập - Các yếu tố ảnh hưởng ñến chất lượng QHðT 

 (1) Sự tham gia hợp tác: Sự tham gia trong mối quan hệ hợp tác là mức ñộ 

sẵn sàng tham gia vào những hoạt ñộng của mỗi bên [29]. Theo Mohr và Spekman 
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[39], các bên tham gia  trong mối quan hệ ñối tác nên cùng nhau tham gia vào việc 

xây dựng kế hoạch cho tất cả các hoạt ñộng liên quan ñến nhau. 

  (2) Sự phụ thuộc lẫn nhau: Sự phụ thuộc lẫn nhau trong mối quan hệ ñược 

hiểu là khả năng can thiệp của mỗi bên trong mối quan hệ ñối tác vào quyết ñịnh về 

những vấn ñề cụ thể của bên kia [29]. Mức ñộ phụ thuộc của mỗi bên có thể rất 

khác nhau. Nhìn chung, mức ñộ phụ thuộc của các bên càng cao thì mức ñộ gắn kết 

càng chặt chẽ.  

(3) Vị thế/Vai trò của ñối tác: Vị thế/Vai trò của ñối tác là vị trí mà ñối tác 

chiếm giữ trong mối quan hệ với doanh nghiệp cũng như chức năng của nó trong 

quá trình hoạt ñộng và phát triển của doanh nghiệp. Trong hoạt ñộng kinh doanh 

của doanh nghiệp lữ hành, tùy vào những ñặc ñiểm nhất ñịnh của mỗi ñối tác mà 

các ñối tác khác nhau sẽ có vị trí và chức năng khác nhau ñối với doanh nghiệp, ví 

dụ cơ quan quản lý nhà nước về du lịch có chức năng cung cấp thông tin, giám 

sát… hoạt ñộng kinh doanh của doanh nghiệp trong toàn ngành, nhà cung cấp có 

chức năng cung ứng các dịch vụ cấu thành chương trình du lịch cho doanh nghiệp. 

ñại lỹ lữ hành có chức năng phân phối các sản phẩm du lịch… [52] 

(4) Sự chia sẻ thông tin: ðược xác ñịnh là mức ñộ các bên chia sẻ thông tin 

quan trọng cho nhau [42], việc chia sẻ thông tin rất có ý nghĩa trong mối quan hệ 

giữa các ñối tác vì càng trao ñổi nhiều thông tin liên quan cho nhau, các bên càng 

hiểu ñược năng lực, mong muốn và các mục tiêu của nhau ñể phối hợp thực hiện. 

     (5) Sự tương ñồng văn hóa: Sự tương ñồng về văn hóa giữa các bên có quan 

hệ ñối tác ñược xác ñịnh là mức ñộ tương thích về các giá trị và chuẩn mực của các 

bên tham gia trong một mối quan hệ [29]. Theo ñó, sự tương ñồng về văn hóa ñược 

xác ñịnh thông qua sự giống/khác nhau trong văn hóa của mỗi bên; khả năng hiểu 

ñược các quy tắc và luật lệ của nhau; và sự tương ñồng trong quy trình giao tiếp và 

giải quyết vấn ñề của mỗi bên. 
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 (6) Quan hệ cá nhân: Quan hệ cá nhân ñược hiểu là mối quan hệ bên ngoài 

công việc mang tính cá nhân như quan hệ họ hàng, bạn bè… của những người làm 

việc trong các ñơn vị là ñối tác của nhau. Quan hệ cá nhân là sự tương tác giữa các 

cá nhân bên ngoài môi trường công việc, từ ñó dẫn ñến sự gắn bó cá nhân, sự gắn 

bó về tình cảm và sự ñồng cảm. Những hoạt ñộng thể hiện mối quan hệ cá nhân rất 

phổ biến trong xã hội Việt Nam có thể kể ñến như: tìm hiểu về cá nhân ñại diện cho 

ñối tác; ñến thăm nhau; tặng quà nhau; tham dự các sự kiện ñặc biệt của nhau [51].  

1.2.1.2. Các biến phụ thuộc - Chất lượng quan hệ ñối tác; Kết quả kinh doanh:  

Chất lượng quan hệ ñối tác: Chất lượng quan hệ ñối tác ñược xem là sự ñánh 

giá tổng quát về ñộ chắc chắn của một mối quan hệ và phạm vi mà trong ñó mối 

quan hệ ñáp ứng ñược nhu cầu và mong muốn của các bên tham gia [17, tr760]. 

Chất lượng quan hệ ñối tác ñược biểu thị qua mức ñộ phù hợp của kết quả quan hệ 

ñối tác với sự mong ñợi của các bên tham gia và ñược xác ñịnh thông qua niềm tin, 

mức ñộ hiểu nhau, mức ñộ chia sẻ rủi ro/thuận lợi, mức ñộ tương thích và cam kết 

giữa các bên tham gia [29].  

Kết quả kinh doanh: Kết quả kinh doanh của doanh nghiệp thường ñược ñề 

cập ñến như một khái niệm bao gồm nhiều khía cạnh thể hiện những gì doanh 

nghiệp ñạt ñược trong hoạt ñộng kinh doanh. Trong mô hình nghiên cứu, các khía 

cạnh về các mặt kinh tế, cạnh tranh và sự hài lòng của khách hàng ñược xem xét 

như những biến riêng và ñược ño lường riêng biệt. Do ñó, nghiên cứu cũng ñánh giá 

tác ñộng của chất lượng quan hệ ñối tác ñối với từng khía cạnh này. 

1.2.1.3. Các biến và cách ño lường: 

Ngoài biến Vị thế/vai trò của ñối tác và một tiêu chí ño lường Kết quả kinh 

doanh về mặt khách hàng, toàn bộ các biến trong ñề tài nghiên cứu sử dụng thước 

ño ñã ñược kiểm ñịnh trong các nghiên cứu trước ñây, thể hiện bằng các câu hỏi và 

những tuyên bố xoay quanh nội hàm của các biến ñể người trả lời phiếu ñiều tra ñưa 

ra nhận ñịnh và quan ñiểm của họ. Thang ño Likert ñược sử dụng cho tất cả các 
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tuyên bố từ mức “rất không ñồng ý” (1) ñến mức “rất ñồng ý” (5) và từ mức  “hoàn 

toàn không” (1) ñến mức “rất nhiều” (5). Có 10 thước ño cho 10 biến trong mô hình 

với các tiêu chí ñược ký hiệu theo tên gọi - ñược viết tắt bằng một từ khóa thể hiện 

biến ñó trong tiếng Anh, và theo thứ tự xuất hiện trong thước ño.  

- Các biến phụ thuộc:  

Chất lượng quan hệ ñối tác (QUA): có một số cách thức ño lường chất lượng 

quan hệ ñối tác, tuy nhiên, ñề tài lựa chọn, thừa kế và sử dụng các thước ño của Lee 

và các cộng sự [29] bởi khi so sánh với các nghiên cứu khác về chất lượng quan hệ 

ñối tác, tất cả các tiêu chí ñể ño lường chất lượng quan hệ ñối tác của Lee và các 

cộng sự ñã ñược sử dụng và ñược kiểm chứng không ñồng thời trong một số nghiên 

cứu liên quan [39], [41]. Hơn nữa, những tiêu chí này sau ñó ñã ñồng thời ñược 

kiểm chứng và thể hiện tính biểu thị chính xác của chúng cho chất lượng quan hệ 

ñối tác [10], [29]. Cụ thể, chất lượng quan hệ ñối tác ñược ño theo 05 khía cạnh: 

niềm tin với ñối tác (QUA1); mức ñộ hiểu nhau (QUA2); mức ñộ chia sẻ rủi 

ro/thuận lợi (QUA3); mức ñộ cam kết (QUA4) và mức ñộ tương thích của các bên 

(QUA5). Theo ñó, tất cả các tuyên bố phản ánh 05 khía cạnh này ñược kế thừa 

nguyên vẹn từ nghiên cứu trước ñây [29] và ñược trình bày trong bảng 1.1.                                                                                                                                                              

Bảng 1.1. Các tiêu chí ño lường chất lượng quan hệ ñối tác [26] 

QUA1: “Công ty và ñối tác ra các quyết ñịnh có lợi cho cả ñôi bên” 

QUA2: “Công ty và ñối tác hiểu rõ về công việc của nhau” 

QUA3: “Chính sách và văn hóa của công ty tương thích với ñối tác”  

QUA4: “Công ty và ñối tác cùng chia sẻ lợi ích và khó khăn trong kinh 
doanh/công việc liên quan” 

QUA5: “Công ty và ñối tác luôn thực hiện ñúng cam kết giữa ñôi bên” 

 

Kết quả kinh doanh của doanh nghiệp: Tham chiếu từ các nghiên cứu trước 

ñây, kết quả kinh doanh của doanh nghiệp thường ñược ño lường bằng các nhóm 
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chỉ tiêu tài chính hoặc/và phi tài chính. Mặc dù các chỉ tiêu tài chính là hết sức quan 

trọng ñối với một doanh nghiệp, nhưng các chỉ tiêu phi tài chính cũng ñược các ñơn 

vị kinh doanh rất quan tâm. Vì ñược xem là một biến ñược ño lường bằng các tiêu 

chí ña dạng nên ñể ñảm bảo ñộ chính xác và tin cậy khi ño lường kết quả kinh 

doanh của các doanh nghiệp lữ hành Việt Nam, ñề tài sử dụng ba nhóm tiêu chí bao 

gồm: Kết quả kinh doanh về mặt kinh tế (FP1); Kết quả kinh doanh về mặt cạnh 

tranh (FP2) và Kết quả kinh doanh về mặt khách hàng (FP3) [18].  

Trong các nhóm tiêu chí ño lường này, thước ño cho Kết quả về mặt kinh tế - 

thể hiện bằng việc ñạt ñược mục tiêu phát triển (FP1a); mục tiêu về lợi nhuận 

(FP1b); mục tiêu về doanh số bán (FP1c); mục tiêu hoàn vốn (FP1d) và thước ño 

cho Kết quả về mặt cạnh tranh - thể hiện thông qua vị thế cạnh tranh trên thị trường 

(FP2a); thị phần của doanh nghiệp (FP2b); sự phát triển thị trường (FP2c); khả năng 

cạnh tranh (FP2d) ñược thừa kế từ Constatine và các cộng sự [18]. Sở dĩ, luận án 

lựa chọn cách ño lường này vì các thước ño nêu trên ñã ñược kiểm chứng và chứng 

minh là có quan hệ chặt chẽ và có ý nghĩa với cách ño lường theo các chỉ tiêu tài 

chính [18] và có hiệu lực về cả mặt lý thuyết lẫn thực nghiệm [11]. Ngoài ra, trong 

bối cảnh thực tế là số liệu liên quan ñến các chỉ tiêu tài chính cụ thể của các doanh 

nghiệp Việt Nam nói chung và các doanh nghiệp kinh doanh lữ hành nói riêng 

thường thiếu ñộ tin cậy nên việc sử dụng cách ño lường này trong nghiên cứu là hợp 

lý. ðối với các thước ño Kết quả kinh doanh về mặt khách hàng (sự hài lòng của du 

khách), ngoài tiêu chí “sự hài lòng của khách du lịch” (FP3c), tiêu chí “chất lượng 

trải nghiệm” (FP3a) ñược kế thừa và mô phỏng từ nghiên cứu trước ñây [15]. Tiêu 

chí về “các ý kiến phản hồi sau chuyến ñi” (FP3b) ñược phát triển và bổ sung trên 

cơ sở kết quả nghiên cứu ñịnh tính do ñặc thù của ngành và hoạt ñộng kinh doanh 

lữ hành8. Các tiêu chí ño lường Kết quả kinh doanh ñược thể hiện trong bảng 1.2. 

                                                 
8 Là ngành kinh doanh tổng hợp, liên ngành, do khả năng kiểm soát các dịch vụ cấu thành chương trình du 
lịch hạn chế nên hầu hết các công ty du lịch lữ hành ñều xin ý kiến ñánh giá sau mỗi chuyến ñi của khách du 
lịch trong một bản Ý kiến ðánh giá Phản hồi  (Feedback Evaluation) làm căn cứ ñể kiểm tra chất lượng dịch 
vụ. Bản Ý kiến ðánh giá phản hồi này thể hiện sự hài lòng của du khách sau khi giao dịch. 
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Bảng 1.2. Các tiêu chí ño lường kết quả kinh doanh của doanh nghiệp  

Kết quả kinh doanh – Kinh tế  

Từ ñầu năm 2010 ñến nay, doanh nghiệp ñã: 

FP1a: ðạt ñược các mục tiêu phát triển ñặt ra cho giai ñoạn này 

FP1b: ðạt ñược các mục tiêu về lợi nhuận cho giai ñoạn này 

FP1c: ðạt ñược các mục tiêu về doanh số bán cho giai ñoạn này 

FP1d: ðạt ñược tỷ lệ hoàn vốn cho giai ñoạn này 

Kết quả kinh doanh – Cạnh tranh 

Từ ñầu năm 2010 ñến nay, doanh nghiệp ñã: 

FP2a: Giành ñược vị trí tốt hơn so với ñối thủ cạnh tranh trên thị trường 

FP2b: Gia tăng ñược thị phần của công ty 

FP2c: Mở rộng ñược thị trường của công ty 

FP2d: Vẫn vững vàng trước sức ép của ñối thủ cạnh tranh 

Kết quả kinh doanh – Sự hài lòng của du khách  

Từ ñầu năm 2010 ñến nay, doanh nghiệp ñã: 

FP3a: Mang ñến cho du khách những trải nghiệm có giá trị hơn  

FP3b: Nhận ñược nhiều các ý kiến phản hồi tích cực sau chuyến ñi của khách∗   

FP3c: Mang ñến cho khách du lịch của công ty sự hài lòng 

- Các biến ñộc lập 

Sự tham gia hợp tác (PAR): ðể xác ñịnh mức ñộ tham gia của các bên trong 

mối quan hệ ñối tác, các tiêu chí về thái ñộ tham gia của mỗi bên trong quan hệ ñối 

tác (PAR1); sự quan tâm ñến các vấn ñề liên quan trong công việc của nhau 

(PAR2); sự nhiệt tình trong việc giải quyết các phần việc liên quan (PAR3) ñược kế 

thừa từ các nghiên cứu trước ñây [29] và sử dụng trong nghiên cứu này.  

                                                 
∗ Tiêu chí ñược phát triển mới từ kết quả nghiên cứu ñịnh tính 
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Sự phụ thuộc lẫn nhau (DEP): Nghiên cứu thừa kế các tiêu chí ñược sử dụng 

ñể ño lường sự phụ thuộc lẫn nhau trong quan hệ ñối tác bao gồm: sự hỗ trợ của các 

bên về mặt thông tin và kỹ thuật khi cần thiết (DEP1); trách nhiệm của doanh 

nghiệp và ñối tác với sự phát triển chung của ñôi bên (DEP2) [29].  

Vị thế/Vai trò của ñối tác (POS): Từ gợi ý của Chen và các cộng sự [53], kết 

hợp với kết quả phỏng vấn các chuyên gia trong ngành, vai trò của ñối tác ñược xác 

ñịnh là một yếu tố có thể ảnh hưởng ñến chất lượng quan hệ ñối tác. Các tiêu chí 

ñược phát triển ñể ño lường vai trò của quan hệ ñối tác là những tuyên bố thể hiện 

tầm quan trọng của các ñối tác nói chung và từng loại ñối tác cụ thể ñối với hoạt 

ñộng kinh doanh của doanh nghiệp.  

Sự chia sẻ thông tin (INF): Thước ño cho sự chia sẻ thông tin ñược thừa kế 

từ nghiên cứu của Lee và cộng sự [29] bao gồm các tiêu chí: công ty và ñối tác trao 

ñổi thông tin có ích ñể giúp nhau xây dựng kế hoạch tác nghiệp (INF1); chia sẻ 

thông tin về môi trường tác nghiệp ảnh hưởng ñến hoạt ñộng của mỗi bên (INF2); 

chia sẻ kiến thức về tiến trình thực hiện những nhiệm vụ chủ chốt (INF3).  

Sự tương ñồng văn hóa (CUL): Các tiêu chí phản ánh sự tương ñồng văn hóa 

giữa các ñơn vị tham gia trong mối quan hệ ñối tác ñược thừa kế và sử dụng trong 

nghiên cứu bao gồm: văn hóa của công ty và ñối tác tương ñồng với nhau (CUL1); 

công ty và ñối tác hiểu những quy tắc, chuẩn mực trong công việc của nhau 

(CUL2); cách giải quyết vấn ñề, ra quyết ñịnh và giao tiếp của công ty và ñối tác 

tương tự như nhau (CUL3) [29]. 

Quan hệ cá nhân (PER): Thước ño cho yếu tố quan hệ cá nhân ñược phản 

ánh thông qua các tiêu chí ñược thừa kế từ nghiên cứu của Nguyễn Văn Thắng và 

Jerman [51] bao gồm: ngoài công việc, ñại diện của hai bên còn tìm hiểu về gia 

ñình, sở thích, chuyên môn của nhau (PER1); ñại diện của mỗi bên ñến thăm và 

tặng quà nhau trong những dịp lễ tết (PER2); ñại diện của mỗi bên tham dự những 

sự kiện quan trọng (hiếu hỷ) của phía bên kia và ngược lại (PER3); ñại ñiện của ñơn 

vị ñối tác tham gia vào các kỳ nghỉ của mỗi bên (PER4).  
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Tất cả các tiêu chí ño lường những yếu tố ảnh hưởng (06 yếu tố ảnh hưởng) 

ñến chất lượng quan hệ ñối tác và các ký hiệu của chúng ñược trình bày trong bảng 

1.3. 

Bảng 1.3. Các tiêu chí ño lường các yếu tố ảnh hưởng ñến  

chất lượng quan hệ ñối tác 

Sự tham gia hợp tác  

PAR1: Công ty và ñối tác tham gia công việc chung với thái ñộ tích cực 

PAR2: Công ty và ñối tác quan tâm ñến các vấn ñề của nhau 

PAR3: Công ty và ñối tác khuyến khích nhau giải quyết các vấn ñề chung 

Vị thế/Vai trò của ñối tác  

POS1: Các ñối tác nói chung ñều quan trọng ñối với hoạt ñộng kinh doanh của công 
ty 

POS2: Cơ quan quản lý nhà nước về du lịch (Tổng cục/Sở VH, TT & DL) có vai trò 
rất quan trọng ñối với hoạt ñộng của công ty 

POS3: Các nhà cung cấp (vận chuyển, khách sạn, nhà hàng, ñiểm du lịch…) có vai 
trò rất quan trọng ñối với hoạt ñộng của công ty 

POS4: Các ñại lý lữ hành có vai trò rất quan trọng ñối với hoạt ñộng của công ty 

POS5: Thị trường khách có vai trò rất quan trọng ñối với hoạt ñộng của công ty 

POS6: Cộng ñồng dân cư ñịa phương có vai trò rất quan trọng ñối với hoạt ñộng 
của công ty 

POS7: ðối thủ cạnh tranh (các công ty lữ hành khác) có vai trò rất quan trọng ñối 
với hoạt ñộng của công ty  

Sự chia sẻ thông tin  

INF1: Công ty và ñối tác trao ñổi những thông tin có ích ñể giúp nhau xây dựng kế 
hoạch tác nghiệp  

INF2: Công ty và ñối tác chia sẻ thông tin về môi trường tác nghiệp ảnh hưởng ñến 
hoạt ñộng của mỗi bên  

INF3: Công ty và ñối tác chia sẻ kiến thức về tiến trình thực hiện các nhiệm vụ chủ 
chốt 
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Sự phụ thuộc lẫn nhau  

DEP1: Công ty và ñối tác hỗ trợ nhau về thông tin và kỹ thuật khi cần thiết 

DEP2: Công ty và ñối tác có trách nhiệm với sự phát triển chung của ngành du lịch 

Sự tương ñồng văn hóa  

CUL1. Văn hóa của công ty và ñối tác tương ñồng với nhau 

CUL2. Công ty và ñối tác hiểu những quy tắc, chuẩn mực trong công việc của nhau 

CUL3. Cách giải quyết vấn ñề, ra quyết ñịnh và giao tiếp của công ty và ñối tác 
tương tự nhau 

Quan hệ cá nhân  

PER1. Ngoài công việc chung, ñại diện của công ty và ñại diện của ñối tác còn tìm 
hiểu về gia ñình, sở thích, chuyên môn… của nhau 

PER2. ðại diện của công ty ñến thăm và tặng quà cho người ñại diện của ñối tác 
vào những dịp phù hợp (lễ, tết…) và ngược lại 

PER3. ðại diện của công ty tham dự những sự kiện quan trọng của người ñại diện 
phía ñối tác (hiếu, hỷ…) và ngược lại 

PER4. ðại diện của công ty và ñại diện của ñối tác có thể tham gia vào các kỳ nghỉ 
của mỗi bên 

Một số nội dung liên quan trong phiếu ñiều tra:  

Ngoài các biến trong mô hình nghiên cứu ñã ñược thể hiện trong phiếu ñiều 

tra dưới dạng các tiêu chí phản ánh như ñã nêu trên, phiếu ñiều tra còn bổ sung một 

số câu hỏi liên quan nhằm hoàn thiện bức tranh toàn cảnh về quan hệ ñối tác trong 

lĩnh vực du lịch lữ hành.  

Mặc dù không phải là mối quan tâm chính của nghiên cứu, nhưng những câu 

hỏi về các khía cạnh liên quan như sự quan tâm của lãnh ñạo doanh nghiệp ñối với 

hoạt ñộng quan hệ ñối tác, nhận thức của doanh nghiệp về quan hệ ñối tác và một số 

vấn ñề khác sẽ giúp luận án mô tả ñầy ñủ và chi tiết về quan hệ ñối tác trong lĩnh 

vực du lịch lữ hành - từ nhận thức về vai trò của quan hệ ñối tác ñến hành ñộng của 

các doanh nghiệp cũng như tầm quan trọng của quan hệ cá nhân trong kinh doanh ở 
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Việt Nam. Do ñó, phiếu ñiều tra ñưa ra các câu hỏi nhằm tìm hiểu nhận thức của 

các doanh nghiệp kinh doanh lữ hành về vai trò của quan hệ ñối tác trong hoạt ñộng 

kinh doanh; việc thực thi các hoạt ñộng quan hệ ñối tác của doanh nghiệp và ñánh 

giá của doanh nghiệp về tầm quan trọng của quan hệ cá nhân trong kinh doanh. Tất 

cả các tiêu chí ño lường những nội dung này ñều ñược phát triển từ kinh nghiệm 

của tác giả trong lĩnh vực du lịch lữ hành và một số thông tin thu ñược từ các cuộc 

phỏng vấn, ñược thể hiện lần lượt trong bảng 1.4. 

Bảng 1.4. Các tiêu chí ño lường nhận thức của doanh nghiệp về vai trò quan hệ    

         ñối tác, việc thực thi kế hoạch quan hệ ñối tác và tầm quan trọng của 

quan hệ cá nhân  

Nhận thức về vai trò của quan hệ ñối tác 

1. Quan hệ tốt với các ñối tác (cơ quan quản lý nhà nước, nhà cung cấp, ñại 
lý, khách hàng, cộng ñồng ñịa phương) rất cần thiết cho hoạt ñộng kinh 
doanh của công ty 

2. Nên thiết lập và củng cố thường xuyên quan hệ với các ñối tác 

3. Công ty cần có một khoản ngân sách dành cho hoạt ñộng quan hệ ñối tác   

4. Trong công ty, nên có một bộ phận hay ít nhất một cá nhân phụ trách hoạt 
ñộng “quan hệ với các ñối tác” bên ngoài  

Việc thực hiện kế hoạch quan hệ ñối tác 

1. Công ty có kế hoạch và mục tiêu xây dựng, phát triển quan hệ với ñối tác  

2. Công ty ñiều chỉnh kế hoạch quan hệ với ñối tác khi cần thiết 

3. Công ty thực hiện hoạt ñộng quan hệ với các ñối tác theo ñúng kế hoạch 

Tầm quan trọng của quan hệ cá nhân 

Các mối quan hệ cá nhân có thể giúp công ty: 

1. Thiết lập quan hệ với các tổ chức liên quan  

2. Tháo gỡ những vấn ñề khó khăn trong kinh doanh 

3. Tạo dựng niềm tin với ñối tác 
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1.2.2. Các giả thuyết nghiên cứu 

1.2.2.1. Mối quan hệ giữa Sự tham gia hợp tác và Chất lượng QHðT 

Mức ñộ tích cực khi tham gia mối quan hệ ñóng một vai trò quan trọng trong 

cách nhìn nhận và sự ñánh giá của các ñối tác dành cho nhau. Một số nghiên cứu 

trước ñây cũng cho thấy vấn ñề này khi xác ñịnh rằng sự tham gia tích cực của mỗi 

bên vào một mối quan hệ ñối tác sẽ làm tăng cường ñộ bền vững của mối quan hệ 

[29]. Theo ñó, giả thuyết nghiên cứu ñược ñưa ra là: 

Giả thuyết 1 (H1): Mức ñộ tham gia của các bên trong quan hệ ñối tác có mối quan 

hệ tỷ lệ thuận với chất lượng quan hệ ñối tác. 

1.2.1.2. Mối quan hệ giữa Sự phụ thuộc lẫn nhau và Chất lượng QHðT 

ðược xác ñịnh là khả năng can thiệp của mỗi bên trong mối quan hệ ñối tác 

vào quyết ñịnh về những vấn ñề cụ thể của bên kia, có thể thấy khi quy mô và tầm 

quan trọng của các giao dịch giữa các bên càng lớn, sự phụ thuộc lẫn nhau càng cao. 

Ngoài ra, mức ñộ phụ thuộc của một bên sẽ tăng lên khi bên ñó không có sự chọn 

khác hoặc không tìm ñược sự thay thế tốt hơn cho bên còn lại [9]. Như vậy, khi 

mức ñộ phụ thuộc của các ñối tác vào nhau càng nhiều, chất lượng quan hệ ñối tác 

sẽ càng có khả năng ñược củng cố. Do ñó, giả thuyết nghiên cứu ñược ñưa ra là: 

Giả thuyết 2 (H2): Sự phụ thuộc lẫn nhau của các bên trong quan hệ ñối tác có 

quan hệ tỷ lệ thuận với chất lượng quan hệ ñối tác. 

1.2.1.3. Mối quan hệ giữa Vị thế/Vai trò của ñối tác và Chất lượng QHðT 

Mỗi ñối tác của doanh nghiệp ñều có ñặc ñiểm, chức năng khác nhau, theo 

ñó, vai trò của những ñối tác này ñối với doanh nghiệp cũng khác nhau. Kết luận 

của Chen và các cộng sự [53] cho thấy, ñặc ñiểm của ñối tác ảnh hưởng gián tiếp 

ñến hoạt ñộng kinh doanh của doanh nghiệp thông qua mối quan hệ giữa ñôi bên. 

Gợi ý về khả năng tác ñộng của yếu tố “vị thế/vai trò của ñối tác” ñối với chất 

lượng quan hệ ñối tác trong kinh doanh lữ hành ở Việt Nam cũng thu ñược từ kết 
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quả phỏng vấn về vấn ñề này. Với các căn cứ nêu trên, giả thuyết nghiên cứu ñược 

ñưa ra là:  

Giá thuyết 3 (H3): Vị thế/vai trò của các bên có quan hệ tỷ lệ thuận với chất lượng 

quan hệ ñối tác. 

1.2.1.4. Mối quan hệ giữa Sự chia sẻ thông tin và Chất lượng QHðT 

Việc chia sẻ thông tin rất có ý nghĩa trong mối quan hệ giữa các ñối tác vì 

càng trao ñổi nhiều thông tin liên quan cho nhau, các bên càng hiểu ñược năng lực, 

mong muốn và các mục tiêu của nhau ñể phối hợp thực hiện. Nhiều nhà nghiên cứu 

về vấn ñề này ñã khẳng ñịnh, chất lượng mối quan hệ giữa các ñối tác ñược hình 

thành trên cơ sở trao ñổi các thông tin cần thiết một cách thường xuyên. Những 

thông tin cần thiết và quan trọng là những thông tin có thể ảnh hưởng ñến công việc 

của mỗi bên [32]. Việc trao ñổi kịp thời các thông tin quan trọng còn ñược ñánh giá 

là có thể tạo ra lợi thế cạnh tranh cho doanh nghiệp [56]. Do ñó, giả thuyết ñược 

ñưa ra là: 

Giả thuyết 4 (H4): Việc trao ñổi thông tin giữa các ñối tác có mối quan hệ tỷ lệ 

thuận với chất lượng quan hệ ñối tác. 

1.2.1.5. Mối quan hệ giữa Sự chia sẻ thông tin và Chất lượng QHðT 

Một số nghiên cứu trước ñây ñã chỉ ra rằng các ñối tác chia sẻ chung những 

giá trị văn hóa có xu hướng tin cậy nhau hơn. Nhìn chung, mối quan hệ giữa các ñối 

tượng không hoặc ít chia sẻ các giá trị văn hóa tương ñồng sẽ gặp phải nhiều trở 

ngại hơn do sự hiểu lầm chủ yếu xuất phát từ những xung ñột mang tính văn hóa 

[31]. Sarkar và các cộng sự [38] cũng kết luận sự tương ñồng về văn hóa có ảnh 

hưởng ñến mối quan hệ giữa các tổ chức trong quan hệ hợp tác. Do ñó, có thể ñưa 

ra giả thuyết là: 

Giả thuyết 5 (H5): Sự tương ñồng về văn hóa giữa các bên trong quan hệ ñối tác tỷ 

lệ thuận với chất lượng quan hệ ñối tác. 



 

 

45 

1.2.1.6. Mối quan hệ giữa Quan hệ cá nhân và Chất lượng QHðT 

Là sự tương tác giữa các cá nhân bên ngoài môi trường công việc, quan hệ cá 

nhân cho phép các ñối tác hiểu về nhau như những cá nhân hơn (sở thích, giá trị, 

quan ñiểm…) từ ñó giúp cho họ hành xử với nhau ít vụ lợi hơn. Những mối quan hệ 

cá nhân ñã ñược xác ñịnh là rất quan trọng trong việc xây dựng một liên doanh [58]. 

Như vậy, có thể xác ñịnh ñược mối liên hệ giữa quan hệ cá nhân với chất lượng 

quan hệ ñối tác. Do ñó, giả thuyết nghiên cứu ñược ñưa ra là: 

Giả thuyết 6 (H6): Quan hệ cá nhân và chất lượng quan hệ ñối tác có mối quan hệ 

tỷ lệ thuận. 

1.2.1.7. Mối quan hệ giữa Chất lượng QHðT và Kết quả kinh doanh 

Chất lượng quan hệ ñối tác tốt ñược xem là ñiều kiện cần thiết cho sự thành 

công trong hoạt ñộng kinh doanh [29], [48]. ðược ñánh giá là những mối quan hệ 

có tính cộng sinh, việc thiết lập ñược quan hệ tích cực với các ñối tác trong ngành 

có thể mang lại cho doanh nghiệp lữ hành rất nhiều lợi ích: khả năng tiếp cận thị 

trường mới, khả năng cung cấp sản phẩm du lịch ña dạng và ñồng bộ, lợi ích từ quy 

mô kinh tế, khả năng cải thiện hình ảnh của doanh nghiệp và của cả ñiểm ñến du 

lịch [52]. Như vậy có thể kết luận, có một mối quan hệ mật thiết giữa chất lượng 

quan hệ ñối tác và kết quả kinh doanh của doanh nghiệp. Vì nghiên cứu ñánh giá 

kết quả kinh doanh của doanh nghiệp trên 03 phương diện: Kết quả kinh doanh về 

mặt kinh tế, về mặt cạnh tranh và về mặt sự hài lòng của du khách nên từ các luận 

ñiểm trên, các giả thuyết nghiên cứu ñược ñưa ra là: 

Giả thuyết 7a (H7a): Chất lượng quan hệ ñối tác có quan hệ tỷ lệ thuận với kết quả 

kinh doanh về mặt kinh tế của doanh nghiệp lữ hành. 

Giả thuyết 7b (H7b): Chất lượng quan hệ ñối tác có quan hệ tỷ lệ thuận với kết quả 

kinh doanh về mặt cạnh tranh của doanh nghiệp lữ hành.. 

Giả thuyết 7c (H7c): Chất lượng quan hệ ñối tác có quan hệ tỷ lệ thuận với kết quả 

kinh doanh về khía cạnh sự hài lòng của du khách. 
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Kết luận chương 1 

 

Trên cơ sở hệ thống và phân tích những lý luận trong các nghiên cứu trước ñây 

về một số nội dung: quan hệ ñối tác; chất lượng quan hệ ñối tác và các yếu tố 

ảnh hưởng; chất lượng quan hệ ñối tác và kết quả kinh doanh, chương 1 ñã tổng 

kết và luận giải mối quan hệ giữa chất lượng quan hệ ñối tác và các yếu tố ảnh 

hưởng; chất lượng quan hệ ñối tác với kết quả kinh doanh của doanh nghiệp. 

ðồng thời, các yếu tố có khả năng ảnh hưởng ñến chất lượng quan hệ ñối tác nói 

chung và trong bối cảnh môi trường kinh doanh ở Việt Nam nói riêng cũng ñược 

xác ñịnh và làm rõ dựa trên những gợi ý từ các nghiên cứu trước và từ kết luận 

của cuộc phỏng vấn sâu với các chuyên gia – các nhà quản lý trong lĩnh vực du 

lịch lữ hành. Những vấn ñề nêu trên chính là căn cứ cho việc hình thành mô 

hình nghiên cứu về chất lượng quan hệ ñối tác và kết quả kinh doanh của doanh 

nghiệp ñược thể hiện trong chương này. Tất cả các thước ño cho các yếu tố cấu 

thành mô hình lý thuyết cũng ñược xác ñịnh cụ thể phục vụ cho việc ño lường 

các yếu tố này. ðể xác ñịnh tính chính xác của mô hình, cần phải thực hiện bước 

nghiên cứu tiếp theo ñể kiểm ñịnh mối quan hệ giữa các biến và và ý nghĩa của 

mô hình. Nhiệm vụ này tiếp tục ñược giải quyết trong các chương tiếp theo ñể 

làm tiền ñề cho các ñề xuất cải thiện chất lượng quan hệ ñối tác cho các doanh 

nghiệp lữ hành Việt Nam. 
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CHƯƠNG 2.  

THIẾT KẾ NGHIÊN CỨU 

 

2.1. Nghiên cứu ñịnh tính  

2.1.1. Mục tiêu phỏng vấn sâu 

Mục tiêu của việc áp dụng phương pháp phỏng vấn sâu cho ñề tài là ñể  kiểm 

tra và sàng lọc các biến trong mô hình lý thuyết ban ñầu (ñã ñược hình thành dựa 

trên cơ sở tổng quan lý thuyết về vấn ñề nghiên cứu) cũng như xác ñịnh mối quan 

hệ giữa các biến. Do ñề tài ñược thực hiện trong bối cảnh chưa có những nghiên 

cứu cụ thể về nội dung tương tự ở Việt Nam nên ngoài các thước ño (measurement 

scale) ñã ñược kiểm ñịnh trong một số nghiên cứu trước, cần thiết phải phát triển 

thêm một vài thước ño cho một số yếu tố mới trong mô hình ñể tiến hành ñiều tra 

khảo sát (nghiên cứu ñịnh lượng). Như vậy, những gợi ý có ñược từ các cuộc phỏng 

vấn sâu với các chuyên gia và các nhà quản lý thuộc lĩnh vực nghiên cứu sẽ rất hữu 

ích bởi sẽ cho phép tác giả xác ñịnh ñược chính xác, ñầy ñủ, toàn diện về các hiện 

tượng và quan ñiểm liên quan ñến vấn ñề nghiên cứu. 

2.1.2. Phương pháp thực hiện phỏng vấn sâu 

2.1.2.1. ðối tượng tham gia 

Các cuộc phỏng vấn ñược thực hiện với 06 chuyên gia, cũng là các nhà quản 

lý trong lĩnh vực du lịch lữ hành. Trong ñó, ñối tượng ñược phỏng vấn là các nhà 

quản lý doanh nghiệp lữ hành gồm 04 người, ñược lựa chọn kỹ càng nhằm ñảm bảo 

tính ñại diện dựa trên một số tiêu chí như: quy mô doanh nghiệp ñang công tác (số 

lượng nhân viên); trình ñộ học vấn; kinh nghiệm làm việc trong lĩnh vực du lịch lữ 

hành; kinh nghiệm trong hoạt ñộng quan hệ ñối tác (thể hiện qua vị trí công tác). 

Ngoài ra, ñối tượng ñược phỏng vấn là ñại diện cho các cơ quan quản lý nhà nước 
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về du lịch lữ hành gồm 02 người: 01 cán bộ quản lý lữ hành cấp Vụ  - cấp có chức 

năng quản lý nhà nước ñối với các doanh nghiệp lữ hành trên phạm vi toàn quốc, 01 

cán bộ quản lý lữ hành cấp Sở - cấp có chức năng quản lý nhà nước ñối với các 

doanh nghiệp lữ hành thuộc thành phố.  

Bảng 2.1. Thông tin về các ñối tượng tham gia phỏng vấn 

 ðTPV 1 ðTPV 2 ðTPV 3 ðTPV 4 ðTPV 5 ðTPV 6 

ðơn vị 
công 
tác 

Vụ Lữ 
hành, 
Tổng Cục 
Du lịch 

Sở Văn 
hóa, Thể 
thao và Du 
lịch Hà 
Nội  

Công ty 
Du lịch 
Việt Nam 

Công ty 
Du lịch 
OSCSMI 

Công ty 
Du lịch 
Handspan 

Công ty 
Du lịch 
Fair 
Tour 

Vị trí 
công 
tác 

Phó Vụ 
trưởng 

Phó Giám 
ñốc  

Phó Giám 
ñốc  

Giám 
ñốc chi 
nhánh 
phía Bắc 

Phó Giám 
ñốc ñiều 
hành 

Giám 
ñốc 

Kinh 
nghiệm9 

15/2 30/5 9/3 28/18 10/7 12/10 

Quy mô 
ñơn vị 

- - 56 38 24 15 

Trình 
ñộ  

Tiến sĩ Thạc sĩ Thạc sĩ Thạc sĩ Thạc sĩ Thạc sĩ 

Tuổi 40 56 30 52 32 37 

Giới  Nữ Nam Nam Nam Nam Nam 

 

ðối tượng tham gia phỏng vấn có kinh nghiệm làm việc trong ngành thấp 

nhất là 9 năm, cao nhất là 30 năm. Tất cả các ñối ñượng phỏng vấn ñều có trình ñộ 

từ cao học trở lên, trong ñó có 01 tiến sĩ. Ngoài các cán bộ quản lý nhà nước, trong 

04 nhà quản lý doanh nghiệp lữ hành, có 01 giám ñốc doanh nghiệp; 01 giám ñốc 

                                                 
9 Kinh nghiệm làm việc trong ngành/Kinh nghiệm làm việc ở vị trí hiện tại 
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ñại diện chi nhánh miền Bắc, 01 phó giám ñốc và 01 phó giám ñốc ñiều hành doanh 

nghiệp. Tất cả các doanh nghiệp có các nhà quản lý tham gia phỏng vấn ñều có chi 

nhánh hoặc văn phòng ñại diện của công ty ở phía Nam (thành phố Hồ Chí Minh 

và/hoặc các tỉnh phía Nam khác). Thời gian ñảm nhiệm vị trí công tác hiện tại của 

các cán bộ quản lý nhà nước thấp nhất là 02 năm, cao nhất là 05 năm; của các nhà 

quản lý doanh nghiệp thấp nhất là 3 năm, cao nhất là 18 năm. Với việc ñảm bảo 

những tiêu chí ñã nêu thông qua những ñặc ñiểm ñã mô tả, các ñối tượng tham gia 

phỏng vấn ñược kỳ vọng cung cấp những quan ñiểm và thông tin hữu ích cho nội 

dung nghiên cứu. Thông tin về các ñối tượng tham gia phỏng vấn ñược thể hiện 

trong bảng 2.1. 

2.1.2.2. Thu thập và xử lý thông tin 

ðể ñảm bảo chất lượng phỏng vấn và thu thập ñầy ñủ các nội dung liên quan, 

bản hướng dẫn câu hỏi phỏng vấn10 ñược xây dựng trên cơ sở ñảm bảo mục tiêu 

kiểm tra và sàng lọc các biến ñược xác ñịnh trong mô hình lý thuyết ban ñầu. Các 

câu hỏi ñược ñặt ra nhằm xác ñịnh các yếu tố ảnh hưởng ñến chất lượng quan hệ ñối 

tác và mối quan hệ giữa chất lượng quan hệ ñối tác với kết quả kinh doanh của 

doanh nghiệp. Ngoài ra, các câu hỏi còn ñề cập tới vai trò của quan hệ ñối tác; vai 

trò của quan hệ cá nhân trong hoạt ñộng kinh doanh; chất lượng quan hệ ñối tác 

trong ngành du lịch; thuận lợi và khó khăn trong quá trình thực hiện nhiệm vụ quan 

hệ ñối tác của doanh nghiệp…  

Các cuộc phỏng vấn ñược tiến hành tại văn phòng làm việc hoặc tại nhà 

riêng của các ñối tượng ñược phỏng vấn. Mỗi cuộc phỏng vấn trung bình kéo dài 60 

phút, về các nội dung ñã nêu. Tất cả các ñối tượng tham gia phỏng vấn ñều rất quan 

tâm ủng hộ nghiên cứu và sẵn sàng cung cấp các thông tin khi ñược ñề nghị cũng 

như chia sẻ các quan ñiểm riêng của cá nhân. 

                                                 
10 Phụ lục số 1, trang 124 
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Toàn bộ nội dung các cuộc phỏng vấn ñược ghi chép cẩn thận và ñầy ñủ, 

ñược lưu giữ và mã hóa trong máy tính. Kết quả rút ra không chỉ dựa vào việc tổng 

hợp lại những ý kiến cá nhân theo từng nội dung cụ thể mà còn ñược tập hợp thành 

quan ñiểm chung ñối với những vấn ñề mà các ñối tượng phỏng vấn có cách nhìn 

tương tự như nhau. Sau ñó kết quả tổng hợp ñược so sánh với mô hình lý thuyết ban 

ñầu ñể xác ñịnh mô hình nghiên cứu chính thức cho ñề tài. Kết quả phỏng vấn chất 

lượng quan hệ ñối tác và các vấn ñề liên quan ñược trình bày cùng với kết quả 

nghiên cứu ñịnh lượng cho từng nội dung cụ thể trong chương 3 và một phần trong 

chương 1.11 

2.2. Nghiên cứu ñịnh lượng  

2.2.1. Mục tiêu ñiều tra chọn mẫu 

Mục tiêu của việc áp dụng phương pháp ñiều tra chọn mẫu cho ñề tài là ñể 

kiểm tra các giả thuyết về mối quan hệ giữa các biến trong mô hình lý thuyết trong 

bối cảnh nghiên cứu ở Việt Nam. Ngoài ra phương pháp này ñược thực hiện ñể xác 

ñịnh mức ñộ tác ñộng của các yếu tố lên chất lượng quan hệ ñối tác và sự ảnh 

hưởng của chất lượng quan hệ ñối tác với hiệu quả kinh doanh của các doanh 

nghiệp lữ hành Việt Nam. Do ñó, việc sử dụng phiếu ñiều tra trên diện rộng sẽ giúp 

luận án thu thập ñược những nhận ñịnh và ñánh giá của ñại diện các doanh nghiệp 

lữ hành Việt Nam về những nội dung cần thiết ñể hoàn thành mục tiêu nghiên cứu.   

2.2.2. Phương pháp thực hiện 

2.2.2.1. Xây dựng phiếu ñiều tra: 

Phiếu ñiều tra12 ñược hình thành trên cơ sở lựa chọn cách ño lường các biến 

của một số nghiên cứu trước ñây về những nội dung liên quan. Ngoài thước ño biến 

Vị thế/Vai trò của ñối tác và các tiêu chí/tuyên bố (items) phản ánh biến này và một 

tiêu chí ño lường Kết quả kinh doanh về mặt sự hài lòng của du khách ñược phát 

                                                 
11 Xem thêm phụ lục số 2, trang 128  
12 Xem them phụ lục số 1, trang 124 
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triển dựa trên gợi ý từ kết quả các cuộc phỏng vấn, cách ño lường tất cả các biến 

còn lại ñược thừa kế hoặc mô phỏng theo cách ño lường ñã ñược sử dụng và kiểm 

ñịnh trong những nghiên cứu trước ñây.  

Việc xây dựng phiếu ñiều tra ñược thực hiện theo quy trình, thông qua lần 

lượt 05 bước như sau: 

1- Xác ñịnh khái niệm lý thuyết của các biến và cách ño lường các biến trong 

mô hình lý thuyết dựa trên các nghiên cứu ñược thực hiện trước ñây; 

2- Xây dựng phiên bản tiếng Việt của phiếu ñiều tra (từ bản gốc tiếng Anh ñối 

với các thước ño ñược thừa hưởng hoặc mô phỏng); 

3- Kiểm tra ñộ chính xác, rõ ràng, mạch lạc của phiên bản tiếng Việt với sự hỗ 

trợ của các chuyên gia trong lĩnh vực nghiên cứu và tiến hành hiệu chỉnh; 

4- Thử nghiệm phiếu ñiều tra thông qua hoạt ñộng ñiền phiếu của 05 ñại diện 

doanh nghiệp ñể ñảm bảo không có sự hiểu lầm về các nội dung trong phiếu; 

5- Hoàn chỉnh phiên bản chính thức.  

2.2.2.2. Chọn mẫu và thu thập số liệu 

ðối với cuộc ñiều tra chọn mẫu, nhằm ñảm bảo tính ñại diện của mẫu, phiếu 

ñiều tra ñược gửi ñến toàn bộ 340 doanh nghiệp lữ hành trên ñịa bàn Hà Nội và 54 

doanh nghiệp lữ hành tại một số trung tâm du lịch nổi tiếng của Việt Nam như: Lào 

Cai, Quảng Ninh, Hải Phòng, ðã Nẵng, ñã ñược Tổng cục Du lịch, Bộ Văn Hóa, 

Thể thao và Du lịch cấp phép kinh doanh lữ hành quốc tế trước ngày 10 tháng 12 

năm 2009 (tổng số các doanh nghiệp trên cả nước ñược cấp phép hoạt ñộng tính hết 

thời ñiểm trên là 697 doanh nghiệp)13. 

Sở dĩ, cuộc ñiều tra chọn mẫu ñược tiến hành trên toàn bộ 340 doanh nghiệp 

lữ hành tại Hà Nội vì ñây là ñịa bàn tập trung hầu hết các doanh nghiệp kinh doanh 

                                                 
13 Thống kê của Vụ Lữ hành, Tổng cục Du lịch 
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lữ hành quốc tế của Việt Nam trên toàn quốc với các chi nhánh và văn phòng ñại 

diện ở khắp các tỉnh thành. Ngoài ra, phiếu ñiều tra ñược gửi ñến 54 doanh nghiệp 

lữ hành ñóng tại ñịa bàn của các tỉnh kể trên ñều là những doanh nghiệp không có 

mặt tại Hà Nội ñể tránh sự trùng lặp. Danh sách các công ty kinh doanh lữ hành 

quốc tế của Việt Nam ñược Vụ Lữ hành, Tổng cục Du lịch cung cấp nên ñảm bảo 

tính chính xác và chính thống. Các doanh nghiệp tham gia cuộc ñiều tra ñều ñược 

cấp phép kinh doanh lữ hành quốc tế trước thời ñiểm nêu trên ñể ñảm bảo ñã có ít 

nhất 21 tháng hoạt ñộng trong lĩnh vực này và có kinh nghiệm trong việc triển khai 

và thực hiện các hoạt ñộng quan hệ ñối tác ñể có thể cung cấp những thông tin cần 

thiết phục vụ mục ñích nghiên cứu.  

Tỷ lệ phản hồi của các doanh nghiệp sau khảo sát ñạt xấp xỉ 27.5 % (108/394 

phiếu phát ra). Số phiếu sử dụng ñể phân tích phục vụ cho nghiên cứu chiếm 97.2% 

trong tổng số phiếu thu về (105/108). Trong số 108 phiếu thu về, có 03 phiếu bị loại 

do một số nội dung trong các phiếu này không ñược trả lời ñầy ñủ. Phiếu ñiều tra 

ñược chuyển trực tiếp qua email ñến các doanh nghiệp du lịch lữ hành và thu về 

dưới sự giúp ñỡ của Vụ Lữ hành, Tổng cục Du lịch, Bộ Văn hóa, Thể thao và Du 

lịch và các Sở Văn hóa, Thể thao, Du lịch của các tỉnh thành ñã nêu trên.  

Phiếu ñiều tra ñề nghị người trả lời ñưa ra những quan ñiểm và ñánh giá về 

vai trò quan hệ ñối tác trong kinh doanh, nhận thức của doanh nghiệp về tầm quan 

trọng của quan hệ ñối tác, thực tế hoạt ñộng quan hệ ñối tác của doanh nghiệp như 

sự tham gia trong hợp tác; sự phụ thuộc lẫn nhau; vai trò của ñối tác; sự chia sẻ 

thông tin; sự tương ñồng văn hóa…, quan ñiểm của doanh nghiệp về vai trò của ñối 

tác trong hoạt ñộng kinh doanh và quan ñiểm và về thực tế xây dựng, phát triển mối 

quan hệ cá nhân của doanh nghiệp cũng như một số nội dung khác liên quan. Phiếu  

cũng ñề nghị người trả lời ñưa ra những ñánh giá về chất lượng quan hệ ñối tác của 

doanh nghiệp thông qua 05 tiêu chí phản ánh nội dung này ñã ñược ñề cập; ñồng 

thời phiếu yêu cầu ñối tượng trả lời ñưa ra những ñánh giá về kết quả kinh doanh 

của doanh nghiệp thông qua 03 khía cạnh - kinh tế, cạnh tranh và sự hài lòng của du 



 

 

53 

khách như ñã nêu trên. Kết quả kinh doanh của các doanh nghiệp lữ hành trong 

phiếu câu hỏi ñề cập ñến khoảng thời gian từ ñầu năm 2010 ñến hết quý 3 năm 2011 

ñể loại trừ những tác ñộng bất thường nếu có của cuộc khủng hoảng kinh tế ñối với 

kết quả kinh doanh của doanh nghiệp lữ hành vì cuộc khủng hoảng này ñược các 

chuyên gia trong ngành ñánh giá là có ảnh hưởng khá mạnh ñến thị trường khách du 

lịch quốc tế vào Việt Nam trong năm 2008 và năm 2009. 

Bảng 2.2. Thông tin về ñối tượng trả lời phiếu ñiều tra 

ðối tượng trả lời phiếu ñiều tra Số lượng/105 

Tổng giám ñốc 02 

Giám ñốc/giám ñốc ñiều hành 32 

Phó giám ñốc/phó giám ñốc ñiều hành 29 

Trưởng/phó phòng; Trưởng/phó bộ phận 38 

 

 

Chức danh 

Không cung cấp thông tin về chức danh 04 

< 25 tuổi 04 

Từ 26 – 30 tuổi 39 

Từ 31 – 40 tuổi 46 

 

 

ðộ tuổi 

> 40 tuổi 16 

Nam 62 Giới tính 

Nữ 43 

ðại học trở lên 88 

Cao ñẳng/Trung cấp 09 

 

Trình ñộ học vấn 

Khác 08 

< 2 năm 14 

2-5 năm 45 

> 5 năm 45 

 

Thời gian làm 
việc tại công ty 

Không cung cấp thông tin 01 
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ðể ñảm bảo những thông tin ñược cung cấp trong cuộc ñiều tra chọn mẫu 

hữu ích và ñáng tin cậy, ñối tượng trả lời phiếu ñiều tra ñược yêu cầu là các cán bộ 

ñang ñảm nhiệm vị trí phụ trách hoạt ñộng quan hệ ñối tác của doanh nghiệp từ cấp 

phó trưởng phòng trở lên. Bảng 2.2 tóm tắt thông tin về ñặc ñiểm của 105 cán bộ 

ñại diện các doanh nghiệp kinh doanh lữ hành quốc tế ở Việt Nam ñã tham gia trả 

lời phiếu ñiều tra về các khía cạnh: chức danh, ñộ tuổi, giới tính, trình ñộ học vấn và 

thời gian làm việc tại doanh nghiệp.  

Thông tin về các ñối tượng tham gia cuộc ñiều tra cho thấy, ngoại trừ 04 

người không cung cấp thông tin cụ thể về vị trí công tác (chỉ ñiền là cán bộ); 96% 

(101 người) số người tham gia ñiều tra có ñủ ñiều kiện ñể cung cấp các thông tin 

ñược ñề nghị do ñều nắm giữ các vị trí liên quan ñến việc thực thi các hoạt ñộng 

quan hệ ñối tác và ở vị trí từ phó trưởng phòng/phó trưởng bộ phận trở lên. Các ñối 

tượng tham gia ñều ở trong ñộ tuổi ñi làm, theo ñó lứa tuổi cũng khá ña dạng theo 

tỷ lệ: dưới 25 tuổi chiếm 4%; từ 26 -30 tuổi chiếm 37%; từ 31 – 40 tuổi chiếm 44% 

và những người trên 40 tuổi chiếm khoảng 15%. Tỷ lệ nam nữ cũng không chênh 

lệch ñáng kể với các ñối tượng là nam giới chiếm 59%, nữ giới chiếm 41%. Ngoại 

trừ 01 người không cung cấp thông tin về thời gian làm việc tại công ty, trong số 

104 ñối tượng còn lại, 13% có kinh nghiệm làm việc dưới 2 năm; 43% có kinh 

nghiệm làm việc từ 2 – 5 năm; và 43% có kinh nghiệm làm việc trên 5 năm. Kết 

hợp với vị trí công tác và trình ñộ học vấn (84% có trình ñộ ñại học trở lên) cho 

thấy các ñối tượng này có ñủ trình ñộ, kinh nghiệm và sự hiểu biết trong lĩnh vực ñề 

cập ñể cung cấp thông tin hữu ích cho cuộc ñiều tra nghiên cứu.  

Ngoài ra, loại hình các doanh nghiệp cũng ñảm bảo tính ña dạng và ñại diện, 

trong ñó 18% là các doanh nghiệp nhà nước; 28% là các doanh nghiệp cổ phần có 

vốn nhà nước; 48% là các doanh nghiệp trách nhiệm hữu hạn; xấp xỉ 2% là các 

doanh nghiệp liên doanh và gần 5% là các doanh nghiệp tư nhân. Trong tổng số 105 

doanh nghiệp ñược cấp phép kinh doanh lữ hành quốc tế tham gia ñiều tra, có 47 

doanh nghiệp kinh doanh cả lữ hành nội ñịa. Gần phân nửa số doanh nghiệp tham 
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gia ñiều tra (46 doanh nghiệp) ñặt trụ sở chính, chi nhánh hoặc văn phòng ñại diện ở 

thành phố Hồ Chí Minh và/hoặc một số tỉnh khác ở phía Nam. Do ñó, mẫu ñảm bảo 

tính ñại diện theo khu vực ñịa lý. Quy mô (ñược tính theo số lượng nhân viên chính 

thức) của các doanh nghiệp cũng rất ña dạng: doanh nghiệp có số nhân viên nhỏ 

hơn 10 người chiếm 29%; từ 10 ñến 20 người chiếm 39%; từ 21 ñến 30 người 

chiếm 18% và trên 30 người chiếm 14%. Tỷ lệ doanh nghiệp có lịch sử hoạt ñộng 

trên 12 năm chiếm 26%; từ 6-12 năm chiếm 41%; dưới 6 năm chiếm 33%. Kết hợp 

với thông tin về các doanh nghiệp ñược Tổng cục Du lịch cấp phép kinh doanh lữ 

hành quốc tế, có thể thấy rằng thời gian hoạt ñộng trong lĩnh vực du lịch lữ hành 

của các doanh nghiệp ñủ lâu dài ñể ñảm bảo việc cung cấp những thông tin có ý 

nghĩa cho cuộc ñiều tra. Bảng 2.3 tóm tắt thông tin về các doanh nghiệp tham gia 

ñiều tra nghiên cứu.  

Bảng 2.3. Thông tin về các doanh nghiệp tham gia ñiều tra 

Doanh nghiệp tham gia ñiều tra Số lượng/105 

Nhà nước 19 

Cổ phần 29 

Liên doanh 02 

Trách nhiệm hữu hạn 50 

 

 

Loại hình 

Tư nhân 05 

Lữ hành quốc tế 58 
Phạm vi kinh doanh 

Lữ hành quốc tế và nội ñịa 47 

<10 người 30 

10 - 20 người 41 

21 – 30 người 19 

 

Quy mô 

(số nhân viên chính thức) 

>30 người 15 

Trước 2000 27 

Từ 2001 – 2005 43 

 

Thời gian thành lập 

Sau 2005 35 
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Thông tin tổng kết về các doanh nghiệp và các ñại diện tham gia cuộc ñiều 

tra cho phép kết luận về mẫu ñược chọn ñảm bảo cả về số lượng lẫn chất lượng với 

khả năng cung cấp các thông tin có giá trị phục vụ cho mục ñích nghiên cứu. 

2.2.2.3. Xử lý dữ liệu 

Việc phân tích số liệu ñược thực hiện thông qua phần mềm xử lý thống kê 

SPSS. Trước tiên, toàn bộ thước ño của các biến trong mô hình ñược ñánh giá bằng 

cách sử dụng phương pháp phân tích ñộ tin cậy (reliability) thông qua hệ số 

Cronbach alpha và các hệ số tương quan biến-tổng (item-to-total correlation) và giá 

trị tương quan bội bình phương (squared multiple correlation). Bởi vì mỗi biến 

trong mô hình ñược ño lường bằng một thước ño có nhiều tiêu chí nên phân tích 

nhân tố khám phá (exploratory factor analysis – EFA) ñược thực hiện ñể kiểm tra 

tính ñơn hướng (unidimentionality) của thước ño nhằm loại bỏ một số tiêu chí ño 

lường không phù hợp. Sau khi phân tích EFA cho từng biến, trước khi ñược sử 

dụng cho các phân tích tiếp theo, thước ño của các biến ñược kiểm tra lại bằng cách 

phân tích EFA cùng một lúc, thực hiện thao tác varimax rotation với tiêu chí 

eigenvalue >1.0 cho toàn bộ các tiêu chí ño lường.  

 Phân tích ñược thực hiện với 22 tiêu chí  ño lường các yếu tố ảnh hưởng ñến 

chất lượng quan hệ ñối tác, 5 tiêu chí phản ánh chất lượng quan hệ ñối tác và 11 tiêu 

chí thể hiện kết quả kinh doanh. Trong quá trình thực hiện phân tích nhân tố, một 

vài tiêu chí ñược loại bỏ hoặc ñược gộp lại với một biến khác vì không thể hiện 

ñược tính ñơn hướng và vì chúng có giá trị tương quan biến-tổng và giá trị tương 

quan bội bình phương tương ñối thấp hơn so với các tiêu chí còn lại.  

Sau khi thực hiện phân tích ñộ tin cậy và EFA cho các thước ño ño lường các 

biến ñộc lập và phụ thuộc, các thước ño ñạt yêu cầu ñược xác ñịnh giá trị trung bình 

(mean); các biến kiếm soát ñược ñưa về dưới dạng biến dummy và tiến hành phân 

tích tương quan theo cặp. Cuối cùng phân tích hồi quy ña biến (regression) ñược 

thực hiện ñể kiểm ñịnh các giả thuyết - xác ñịnh mối quan hệ giữa các biến ñộc lập 
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và phụ thuộc.  ðối với mỗi một giả thuyết, mô hình ñược chạy riêng cho từng biến phụ 

thuộc: chất lượng quan hệ ñối tác và các yếu tố ảnh hưởng; kết quả kinh doanh của 

doanh nghiệp về ba khía cạnh kinh tế, cạnh tranh và sự hài lòng của du khách với chất 

lượng quan hệ ñối tác và một số biến kiểm soát. Theo ñó, phân tích hồi quy ña biến 

ñược thực hiện với hàm hồi quy thứ nhất (chất lượng quan hệ ñối tác là biến phụ 

thuộc; 05 biến ảnh hưởng ñến chất lượng quan hệ ñối tác là các biến ñộc lập); phân 

tích hồi quy ña biến cũng ñược áp dụng cho ba hàm hồi quy còn lại (kết quả kinh 

doanh về kinh tế; về cạnh tranh; về sự hài lòng của du khách là các biến phụ thuộc; 

chất lượng quan hệ ñối tác là biến ñộc lập và một số biến khác là biến kiểm soát). 

Ngoài việc kiểm ñịnh các giả thuyết nghiên cứu, phương pháp phân tích 

thống kê mô tả ñược sử dụng ñể phân tích một số ñánh giá của các cán bộ quản lý 

tham gia ñiều tra liên quan ñến quan hệ ñối tác trong ngành, chất lượng quan hệ ñối 

tác của các doanh nghiệp lữ hành Việt Nam và sự ảnh hưởng của chất lượng quan hệ 

ñối tác ñối với kết quả kinh doanh của doanh nghiệp. 

2.2.2.4. ðánh giá các thước ño 

Như ñã trình bày trong chương I, có 10 thước ño cho 10 biến trong mô hình 

nghiên cứu, ñó là: (1) Sự tham gia hợp tác ký hiệu là PAR với các tiêu chí ño lường 

từ PAR1 ñến PAR3; (2) Sự phụ thuộc lẫn nhau  ký hiệu là DEP với 02 tiêu chí ño 

lường DEP1 và DEP2; (3) Vị thế/vai trò của ñối tác ký hiệu là POS gồm 07 tiêu chí 

ño lường từ POS1 ñến POS7; (4) Sự chia sẻ thông tin ký hiệu là INF với 03 tiêu chí 

ño lường từ INF1 ñến INF3; (5) Sự tương ñồng văn hóa ký hiệu là CUL có 03 tiêu 

chí ño lường từ CUL1 ñến CUL3; (6) Quan hệ cá nhân ký hiệu là PER gồm 04 tiêu 

chí ño lường từ PER1 ñến PER4; (6) Chất lượng quan hệ ñối tác ký hiệu là QUA 

với 05 tiêu chí ño lường từ QUA1 ñến QUA5; (7) Kết quả kinh doanh về mặt kinh 

tế ký hiệu là FP1 với 4 tiêu chí ño lường từ FP1a ñến FP1d ; (8) Kết quả kinh doanh 

về mặt cạnh tranh ký hiệu là FP2 có tiêu chí ño lường từ FP2a ñến FP2d; (9) Kết 

quả kinh doanh về mặt khách hàng ký hiệu là FP3 có tiêu chí ño lường từ FP3a ñến 

FP3c. 
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Tất cả các thước ño nêu trên ñược ñánh giá thông qua hệ số tin cậy Cronbach 

alpha và phương pháp phân tích nhân tố khám phá - kiểm tra tính ñơn hướng của 

các tiêu chí ño lường các biến và ñể loại bỏ một số tiêu chí ‘kém chất lượng’ trong 

các thước ño. Mục ñích của những thao tác này ñảm bảo cho nghiên cứu có ñược 

các thước ño tốt hơn với ñộ tin cậy cao hơn ñể tiếp tục sử dụng trong các phân tích 

tiếp theo.  

Kết quả Cronbach alpha 

- Sự tham gia hợp tác:  

Kết quả Cronbach alpha cho Sự tham gia hợp tác ñược ño bằng các tiêu chí 

phản ánh sự tham gia hợp tác của các bên trong quan hệ ñối tác là 0.73, lớn hơn 

mức chấp nhận phổ biến (mức chấp nhận phổ biến là 0.70) [26]. ðồng thời, hệ số 

tương quan biến-tổng và tương quan bội bình phương ñều cao, thấp nhất là PAR1 = 

0.53 và 0.29 tương ứng cho thấy các thước ño ñều ñảm bảo ñộ tin cậy.  

- Sự phụ thuộc lẫn nhau: 

Kết quả phân tích ñộ tin cậy cho thấy Cronbach alpha cho Sự phụ thuộc lẫn 

nhau ở mức khiêm tốn 0.68 và có thể ñược chấp nhận. Hệ số tương quan biến-tổng 

và tương quan bội bình phương ñều cao, với giá trị cho cả hai tiêu chí ño lường ñều 

là 0.47 và 0.22 cho thấy các thước ño ñều ñạt ñộ tin cậy.  

- Vị thế/Vai trò của ñối tác 

Kết quả Cronbach alpha cho Vị thế/Vai trò của ñối tác là 0.77. ðồng thời, hệ 

số tương quan biến-tổng và tương quan bội bình phương ñều cao, thấp nhất là 

POS7, tương ứng là 0.40 và 0.21 cho thấy các thước ño ñều ñảm bảo ñộ tin cậy.  

- Sự chia sẻ thông tin 

Kết quả Cronbach alpha cho Sự chia sẻ thông tin là 0.83. ðồng thời, hệ số 

tương quan biến-tổng và tương quan bội bình phương ñều cao, thấp nhất là INF3 có 

giá trị tương ứng là 0.66 và 0.44 cho thấy các thước ño ñều ñảm bảo ñộ tin cậy.  
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- Sự tương ñồng văn hóa: 

Kết quả phân tích ñộ tin cậy cho thấy Cronbach alpha cho Sự tương ñồng 

văn hóa ở mức khiêm tốn 0.68. Ngoài ra, hệ số tương quan biến-tổng và tương quan 

bội bình phương của CUL2 là 0.37 và 0.14 ñều nhỏ hơn hẳn so với các tiêu chí ño 

lường còn lại (các giá trị tương ứng của CUL1 là 0.55 và 0.33; CUL3 là 0.58 và 

0.35) cho thấy tiêu chí này ít liên quan ñến hai tiêu chí còn lại. Kết hợp với kết quả 

phân tích EFA nên sau khi cân nhắc, tiêu chí ño lường CUL2 ñược lược bỏ. Sau khi 

lược bỏ CUL2, kết quả Cronbach alpha cho Sự tương ñồng văn hóa với hai tiêu chí 

ño lường còn lại là 0.72, ñảm bảo ñộ tin cậy  tốt hơn.  

- Quan hệ cá nhân: 

Kết quả Cronbach alpha cho Quan hệ cá nhân là 0.70. Hệ số tương quan 

biến-tổng và giá trị tương quan bội bình phương của PER4 ñều nhỏ hơn hẳn so với 

các tiêu chí ño lường còn lại (PER4 là 0.42 và 0.20 so với các tiêu chí ño lường còn 

lại có giá trị tương ứng thấp nhất là là 0.60 và 0.35). Kết hợp với kết quả phân tích 

EFA nên sau khi cân nhắc, tiêu chí ño lường PER4 ñược lược bỏ. Sau khi lược bỏ 

tiêu chí này, kết quả Cronbach alpha cho Quan hệ cá nhân với các tiêu chí ño lường 

ñược giữ lại là 0.80, ñảm bảo ñộ tin cậy  tốt hơn.  

- Chất lượng quan hệ ñối tác 

Kết quả Cronbach alpha cho Chất lượng quan hệ ñối tác là 0.75. ðồng thời, 

hệ số tương quan biến-tổng và tương quan bội bình phương ñều cao, thấp nhất là 

QUA1, tương ứng là 0.43 và 0.24 cho thấy các thước ño ñều ñảm bảo ñộ tin cậy.  

- Kết quả kinh doanh về mặt kinh tế 

Kết quả Cronbach alpha cho Kết quả kinh doanh về mặt kinh tế là 0.91. 

ðồng thời, hệ số tương quan biến-tổng và tương quan bội bình phương ñều cao, 

thấp nhất là FP1d , tương ứng là 0.74 và 0.56, cho thấy các tiêu chí ño lường ñảm 

bảo ñộ tin cậy cao.  
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- Kết quả kinh doanh về mặt cạnh tranh 

Kết quả Cronbach alpha cho Kết quả kinh doanh về mặt cạnh tranh là 0.91. 

ðồng thời, hệ số tương quan biến-tổng và tương quan bội bình phương ñều cao, 

thấp nhất là FP2d , tương ứng là 0.73 và 0.56, cho thấy các tiêu chí ño lường ñảm 

bảo rất tốt về ñộ tin cậy.  

- Kết quả kinh doanh về mặt khách hàng 

Kết quả Cronbach alpha cho Kết quả kinh doanh về mặt khách hàng là 0.83. 

ðồng thời, hệ số tương quan biến-tổng và tương quan bội bình phương ñều cao, 

thấp nhất là FP3a , tương ứng là 0.61 và 0.37, cho thấy các tiêu chí ño lường ñảm 

bảo tốt ñộ tin cậy.  

Bảng 2.4. Cronbach alpha của các biến nghiên cứu 

Biến   
quan sát 

Trung bình 
thước ño 
nếu loại 
biến 

Phương sai 
thước ño 
nếu loại 
biến 

Tương 
quan  
biến-tổng 

Tương 
quan bội 
bình 
phương 

Alpha 
nếu loại 
biến 

Sự tham gia hợp tác-PAR: alpha = 0.73 

PAR1 7.98 1.58 0.53 0.29 0.68 

PAR2 8.23 1.31 0.54 0.29 0.67 

PAR3 8.06 1.30 0.60 0.37 0.56 

Sự phụ thuộc lẫn nhau-DEP: alpha = 0 .68 

DEP1 4.02 0.42 0.47 0.22 - 

DEP2 4.10 0.43 0.47 0.22 - 

Vị thế/Vai trò của ñối tác-POS alpha = 0 .77 

POS1 25.57 7.49 0.49 0.28 0.74 

POS2 26.57 7.57 0.44 0.24 0.75 

POS3 25.07 7.97 0.43 0.31 0.75 

POS4 25.44 7.45 0.55 0.33 0.72 

POS5 25.13 7.46 0.61 0.46 0.71 
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POS6 25.36 7.61 0.50 0.28 0.73 

POS7 25.67 7.48 0.40 0.21 0.76 

Sự tương ñồng văn hóa-CUL: alpha = 0 .72 

CUL1 3.70 0.75 0.56 0.32 - 

CUL3 3.78 0.69 0.56 0.32 - 

Quan hệ cá nhân-PER: alpha = 0 .80 

PER1 7.98 2.00 0.54 0.29 0.84 

PER2 7.60 1.82 0.70 0.65 0.65 

PER3 7.67 2.05 0.69 0.54 0.67 

Chất lượng quan hệ ñối tác-QUA: alpha = 0 .75 

QUA1 15.7 4.30 0.45 0.24 0.73 

QUA2 16.2 3.87 0.58 0.36 0.68 

QUA3 16.3 3.75 0.58 0.38 0.68 

QUA4 16.0 4.02 0.62 0.39 0.67 

QUA5 15.9 4.57 0.37 0.18 0.75 

Kết quả kinh doanh Kinh tế-FP1: alpha = 0 .91 

FP1a 11.28 4.39 0.80 0.64 0.89 

FP1b 11.35 4.25 0.81 0.72 0.87 

FP1c 11.39 4.37 0.84 0.67 0.88 

FP1d 11.44 4.57 0.74 0.56 0.90 

Kết quả kinh doanh Cạnh tranh-FP2: alpha = 0 .91 

FP2a 11.12 4.86 0.83 0.71 0.87 

FP2b 11.22 4.75 0.83 0.74 0.87 

FP2c 11.10 4.99 0.80 0.67 0.88 

FP2d 10.95 5.37 0.73 0.56 0.90 

Kết quả kinh doanh Khách hàng-FP3: alpha = 0 .83 

FP3a 8.61 1.65 0.61 0.37 0.85 

FP3b 8.60 1.53 0.74 0.58 0.72 

FP3c 8.54 1.59 0.73 0.58 0.73 
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Kết quả phân tích EFA 

Kết quả EFA cho Sự tham gia hợp tác cho thấy 03 tiêu chí ño lường sự tham 

gia hợp tác ñược tải vào một nhân tố, giải thích 65.13% tổng số biến thiên trong Sự 

tham gia hợp tác. Tất cả các hệ số tải về nhân tố ñều từ 0.79 trở lên ñã cho thấy các 

tiêu chí gốc có quan hệ ý nghĩa với nhân tố.  

Kết quả EFA cho Sự phụ thuộc lẫn nhau cho thấy 02 tiêu chí ño lường biến 

này ñược tải về một nhân tố và giải thích ñược 73.6% tổng số biến thiên trong Sự 

phụ thuộc lẫn nhau. Các tiêu chí ño lường ñều có hệ số tải về bằng 0.86 chứng tỏ 

các tiêu chí này có quan hệ ý nghĩa với nhân tố Sự phụ thuộc lẫn nhau.  

Kết quả EFA cho Vị thế/Vai trò của ñối tác cho thấy 07 tiêu chí ño lường 

biến này ñược về hai nhân tố giải thích 57.8 % tổng số biến thiên của Vai trò ñối 

tác, trong ñó nhân tố thứ nhất giải thích 42.5%, nhân tố thứ hai giải thích 15.3%. 

Trong ñó, hệ số tải của tiêu chí POS7 cao ñều ở cả hai nhân tố. Kết hợp với kết quả 

phân tích ñộ tin cậy, giá trị tương quan và tương quan bội bình phương của POS7 

tương ñối thấp hơn (0.40 và 0.21) so với các tiêu chí còn lại nên sau khi cân nhắc, 

tiêu chí này ñược lược bỏ. Những tiêu chí còn lại ñược tiếp tục thực hiện phân tích 

nhân tố. Kết quả phân tích cho thấy 06 tiêu chí phản ánh vai trò của ñối tác ñược tải 

vào một nhân tố, giải thích ñược 45.4% tổng số biến thiên trong Vai trò của ñối tác. 

Các tiêu chí ño lường có hệ số tải về thấp nhất là 0.52 và cao nhất là 0.80 chứng tỏ 

có quan hệ ý nghĩa với nhân tố.  

Kết quả EFA cho Sự chia sẻ thông tin cho thấy các tiêu chí ño lường biến 

này ñược tải vào một nhân tố, giải thích ñược 74.6% tổng số biến thiên trong Sự 

chia sẻ thông tin. Các hệ số tải về nhân tố của từng tiêu chí ño lường là 0.86; 0.89 

và 0.85 ñã cho thấy chúng có quan hệ ý nghĩa với với Sự chia sẻ thông tin.  

Kết quả EFA cho thấy 03 tiêu chí ño lường Quan hệ cá nhân tải về một nhân 

tốt, hệ số tải thấp nhất là 0.76 và cao nhất là 0.89 - giải thích ñược 71.7 % tổng số 
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biến thiên trong Quan hệ cá nhân chứng tỏ các tiêu chí ño lường có quan hệ ý nghĩa 

với nhân tố, thước ño ñảm bảo yêu cầu.  

Kết quả EFA cho Chất lượng quan hệ ñối tác cho thấy các tiêu chí ño lường 

biến này ñược tải vào một nhân tố giải thích ñược 50.8% tổng số biến thiên trong 

Chất lượng quan hệ ñối tác với các hệ số tải về thấp nhất là 0.56 và cao nhất là 0.79. 

Như vậy, thước ño chất lượng quan hệ ñối tác với các tiêu chí ño lường gốc ñược 

thừa kế ñảm bảo yêu cầu. 

Kết quả EFA cho Kết quả kinh doanh về mặt kinh tế cho thấy thấy các tiêu 

chí ño lường ñược tải vào một nhân tố với các hệ số tải về nhân tố từ 0.85 ñến 0.92 

chứng tỏ các tuyên bố gốc có quan hệ ý nghĩa với nhân tố. Các tiêu chí giải thích 

ñược 79% tổng số biến thiên trong Kết quả kinh doanh về mặt kinh tế cho thấy các 

tiêu chí ño lường có quan hệ ý nghĩa với nhân tố. 

Kết quả phân tích cho thấy các tiêu chí ño lường Kết quả kinh doanh về mặt 

cạnh tranh ñược tải vào một nhân tố và giải thích ñược 78.8% tổng số biến thiên 

trong Kết quả kinh doanh về mặt cạnh tranh, trong ñó hệ số tải về thấp nhất là 0.84 

cao nhất là 0.91 chứng tỏ các các tiêu chí gốc có quan hệ ý nghĩa với với nhân tố. 

Kết quả EFA cho Kết quả kinh doanh về mặt khách hàng cho thấy tất cả các 

tiêu chí ño lường ñược tải về một nhân tố với hệ số tải về thấp nhất là 0.81 và cao 

nhất là 0.90 ñã cho thấy các tiêu chí ñược phát triển có quan hệ ý nghĩa với nhân tố 

này. Kết quả phân tích cũng cho thấy các tiêu chí ño lường này giải thích ñược 

75.2% tổng số biến thiên trong Kết quả kinh doanh – sự hài lòng của du khách 

chứng tỏ thước ño ñảm bảo yêu cầu. 

Kết quả EFA ñồng thời cho 19 tiêu chí ño lường các yếu tố ảnh hưởng ñến 

Chất lượng quan hệ ñối tác (ñã lược bỏ tiêu chí CUL2, POS7 và PER4 như ñã trình 

bày ở trên) cho thấy có 05 nhân tố ñược trích tại eigenvalue >1.00 và tổng phương 

sai trích/biến thiên là 65.16%. Tuy nhiên, một tiêu chí ño lường Sự phụ thuộc lẫn 

nhau (DEP1) tải về cùng với các tiêu chí ño lường Sự chia sẻ thông tin thành một 
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nhân tố. Tiêu chí còn lại (DEP2) tải về 02 nhân tố khác nhau với các hệ số tải cao 

ñều. Khi tạm lược bỏ tiêu chí DEP2 và gộp tiêu chí DEP1 với 03 tiêu chí ño lường 

Sự chia sẻ thông tin (INF1, INF2, INF3) thành một biến ñơn chiều, ñộ tin cậy của 

biến này tăng lên với Cronbach alpha = 0.84. Kết hợp với kết quả phân tích ñộ tin 

cậy của thước ño Sự phụ thuộc lẫn nhau với 02 tiêu chí ño lường ban ñầu (Cronbach 

alpha = 0.68) và xem xét kỹ nội hàm của các tiêu chí ño lường, tiêu chí DEP1 ñược 

gộp vào biến Sự chia sẻ thông tin, tiêu chí DEP2 ñược lược bỏ. Như vậy, hai biến 

Sự chia sẻ thông tin và Sự phụ thuộc lẫn nhau về mặt lý thuyết là hai thành phần 

phân biệt, nhưng về mặt thực tiễn với bối cảnh nghiên cứu cụ thể này thì lại là một 

thành phần ñơn hướng. Tiếp tục phân tích EFA ñồng thời cho 18 tiêu chí còn lại, 

kết quả cho thấy một tiêu chí ño lường Vai trò của ñối tác (POS4) tải về 03 nhân tố 

và một tiêu chí ño lường Sự tham gia hợp tác (PAR1) tải về 02 nhân tố khác nhau 

với các hệ số tải khá ñồng ñều. Sau khi xem xét kết quả giá trị tương quan biến-tổng 

và tương quan bội bình phương, các tiêu chí này lần lượt bị lược bỏ. Tiếp tục phân 

tích EFA ñồng thời cho 16 tiêu chí còn lại, có 05 nhân tố ñược trích tại eigenvalue 

>1.00 và tổng phương sai trích là 68.9% với các giá trị tải về nhân tố ñược trình bày 

trong bảng 2.5.  

Bảng 2.5. Kết quả EFA ñồng thời cho các biến ñộc lập 

Nhân tố Biến quan sát 

1 2 3 4 5 

Sự tham gia hợp tác - PAR: alpha = 0 .71 

PAR1     0.83 

PAR2     0.50 

Vị thế/Vai trò của ñối tác - POS: alpha = 0 .68 

POS1  0.61    

POS2  0.37    

POS3  0.74    

POS5  0.77    

POS6  0.69    
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Nhân tố Biến quan sát 

1 2 3 4 5 

Sự chia sẻ thông tin và kỹ thuật - INT: alpha = 0 .81 

INT1 (INF1) 0.77     

INT2 (INF2) 0.73     

INT3 (INF3) 0.73     

INT4 (DEP1) 0.66     

Sự tương ñồng văn hóa - CUL: alpha = 0 .72 

CUL1   0.72   

CUL3   0.64   

Quan hệ cá nhân – PER: alpha = 0 .80 

PER1    0.64  

PER2    0.65  

PER3    0.82  

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
Rotation Method: Varimax with Kaser Normalization.  
Note: only factor loadings over .30 are reported. 

Kết quả EFA ñồng thời cho 11 tiêu chí ño lường Kết quả kinh doanh về các 

mặt kinh tế, cạnh tranh và khách hàng cho thấy có 03 nhân tố ñược trích tại 

eigenvalue >1.00 và tổng phương sai trích là 79.38%. Tuy nhiên, trong khi tất cả 

các tiêu chí ño lường ñều tải về ñúng nhân tố gốc với hệ số tải thấp nhất là 0.70, cao 

nhất là 0.88 thì một tiêu chí ño lường Kết quả kinh doanh về mặt cạnh tranh (FP2d) 

tải về cả 03 nhân tố với hệ số tải tương ñối ñồng ñều. Kiểm tra giá trị tương quan 

biến-tổng và tương quan bội bình phương, tiêu chí này có các giá trị nêu trên nhỏ 

hơn so với các tiêu chí ño lường Kết quả kinh doanh về mặt cạnh tranh còn lại nên 

bị lược bỏ. Kết quả EFA ñồng thời cho 10 tiêu chí còn lại cho thấy tổng phương sai 

trích là 80.69% với các giá trị tải về nhân tố ñược trình bày trong bảng 2.6. Như 

vậy, tất cả các thước ño ñược lựa chọn cho các biến trong mô hình ñều ñảm bảo yêu 

cầu ñể có thể sử dụng trong các phân tích tiếp theo. 



 

 

66 

Bảng 2.6. Kết quả EFA ñồng thời cho các biến ño lường Kết quả kinh doanh 

Nhân tố 
Biến quan sát 

1 2 3 

Kết quả kinh doanh Kinh tế-FP1: alpha =0 .91 

FP1a 0.75   

FP1b 0.88   

FP1c 0.79   

FP1d 0.75   

Kết quả kinh doanh Cạnh tranh-FP2: alpha =0 .80 

FP2a  0.69  

FP2b  0.85  

FP2c  0.78  

Kết quả kinh doanh Khách hàng-FP3: alpha =0 .83 

FP3a   0.77 

FP3b   0.81 

FP3c   0.85 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
Rotation Method: Varimax with Kaser Normalization.  
Note: only factor loadings over .30 are reported. 

ðiều chỉnh mô hình nghiên cứu 

Kết quả ñánh giá các thước ño thông qua ñộ tin cậy và EFA cho thấy, hai biến Sự 

chia sẻ thông tin và Sự phụ thuộc lẫn nhau về mặt lý thuyết ñược xem là hai thành 

phần phân biệt, nhưng về mặt thực tiễn với bối cảnh nghiên cứu cụ thể này thì lại là 

một thành phần ñơn hướng và ñược gọi chung là Sự chia sẻ thông tin và kỹ thuật, 

biểu thị các hoạt ñộng trao ñổi thông tin và kỹ thuật trong suốt quá trình tác nghiệp. 

Ký hiệu cho thành phần - biến mới này là INT, với các tiêu chí ño lường từ INT1 

ñến INT4 (bảng 2.5). Trong ñó INT1, INT2 và INT3 là các tiêu chí ño lường Sự 

chia sẻ thông tin (biến trong mô hình nghiên cứu – Hình 1.2) ban ñầu ñược ký hiệu 

tương ứng là INF1, INF2, INF3; Riêng INT4 vốn là một tiêu chí ño lường Sự phụ 
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thuộc lẫn nhau (DEP1) ñã tải về cùng với các tiêu chí ño lường Sự chia sẻ thông tin 

thành một nhân tố. Nội hàm của tuyên bố gốc biểu thị tiêu chí này là: “Công ty và 

ñối tác hỗ trợ nhau về thông tin và kỹ thuật khi cần thiết” ñã cho thấy sự liên quan 

mật thiết của tiêu chí này với biến Sự chia sẻ thông tin vì nó thể hiện hoạt ñộng chia 

sẻ thông tin giữa công ty và ñối tác. ðiều này ñã lý giải cho việc hai biến riêng biệt 

trong lý thuyết lại trở thành một thành phần ñơn hướng trên thực tiễn. Trên cơ sở 

này, mô hình nghiên cứu trình bày trong chương 1 (hình 1.2) ñược ñiều chỉnh lại và 

trình bày trong hình 2.1 với các giả thuyết như sau: 

Giả thuyết 1 (H1): Sự tham gia của các bên trong quan hệ ñối tác có mối quan hệ tỷ 

lệ thuận với chất lượng quan hệ ñối tác. 

Giá thuyết 2 (H2): Vị thế/vai trò của ñối tác với doanh nghiệp có mối quan hệ tỷ lệ 

thuận với chất lượng quan hệ của họ với doanh nghiệp. 

Giả thuyết 3 (H3): Việc trao ñổi thông tin và kỹ thuật giữa các ñối tác có mối quan 

hệ tỷ lệ thuận với chất lượng quan hệ ñối tác. 

Giả thuyết 4 (H4): Sự tương ñồng về văn hóa giữa các bên trong quan hệ ñối tác tỷ 

lệ thuận với chất lượng quan hệ ñối tác. 

Giả thuyết 5 (H5): Quan hệ cá nhân và chất lượng quan hệ ñối tác có mối quan hệ 

tỷ lệ thuận với chất lượng quan hệ ñối tác. 

Giả thuyết 6a (H6a): Chất lượng quan hệ ñối tác có quan hệ tỷ lệ thuận với kết quả 

kinh doanh về mặt kinh tế của doanh nghiệp lữ hành. 

Giả thuyết 6b (H6b): Chất lượng quan hệ ñối tác có quan hệ tỷ lệ thuận với kết quả 

kinh doanh về mặt cạnh tranh của doanh nghiệp lữ hành.. 

Giả thuyết 6c (H6c): Chất lượng quan hệ ñối tác có quan hệ tỷ lệ thuận với kết quả 

kinh doanh về khía cạnh sự hài lòng của du khách. 
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 Hình 2.1. Mô hình nghiên cứu ñiều chỉnh 

H1 

H2 

H4 

 H6a 

KẾT QUẢ 
KINH DOANH 
- Cạnh tranh  

 

 

CHẤT 

LƯỢNG 

QUAN 

HỆ  

ðỐI  

TÁC 

 

 

SỰ THAM GIA HỢP TÁC 
 

VỊ THẾ/VAI TRÒ CỦA ðỐI TÁC 
 

SỰ CHIA SẺ THÔNG TIN VÀ 
KỸ THUẬT 

SỰ TƯƠNG ðỒNG VĂN HÓA 
 

 
QUAN HỆ CÁ NHÂN 

H3 

H5 

  H6c 

KẾT QUẢ 
KINH DOANH 

- Kinh tế 
 

KẾT QUẢ 
KINH DOANH 

- Sự hài lòng 
của du khách 

  H6b

- Hình thức sở hữu 
- Quy mô doanh nghiệp 
- Tuổi doanh nghiệp 
- Phạm vi kinh doanh 
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Kết luận chương 2 

Chương 2 mô tả các phương pháp nghiên cứu sử dụng trong quá trình thực hiện 

luận án. Trong ñó, nghiên cứu ñịnh tính sử dụng phương pháp phỏng vấn sâu 

ñược thực hiện ñể ñịnh hướng cho nghiên cứu ñịnh lượng, theo ñó các biến ñược 

xác ñịnh và sàng lọc, ñồng thời như tìm hiểu mối quan hệ giữa các biến trong mô 

hình lý thuyết cũng ñược xây dựng. Nghiên cứu dịnh lượng sử dụng phương 

pháp ñiều tra chọn mẫu ñược vận dụng ñể xác ñịnh ñộ tin cậy của các thước ño 

ñã lựa chọn và ñể kiểm ñịnh các giả thuyết về mối quan hệ và mức ñộ tác ñộng 

của các biến trong mô hình. Theo ñó toàn bộ các bước ñã thực hiện trong suốt 

quá trình nghiên cứu ñược diễn giải cụ thể, từ bước lựa chọn ñối tượng phỏng 

vấn/ñiều tra ñến bước phân tích và xử lý dữ liệu ñều ñược thể hiện trong chương 

này. Kết quả phân tích, bình luận ñánh giá cho các nội dung liên quan ñược ñề 

cập trong chương tiếp theo. 
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CHƯƠNG 3 

ðÁNH GIÁ CHẤT LƯỢNG QUAN HỆ ðỐI TÁC VÀ SỰ TÁC ðỘNG 

ðỐI VỚI KẾT QUẢ KINH DOANH CỦA CÁC 

 DOANH NGHIỆP LỮ HÀNH VIỆT NAM 

 

3.1. Hiện trạng quan hệ ñối tác và chất lượng quan hệ ñối tác của các 

doanh nghiệp lữ hành 

3.1.1. Hiện trạng quan hệ ñối tác trong ngành 

Nhận ñịnh về vai trò của quan hệ ñối tác, tất cả các nhà quản lý tham gia phỏng 

vấn ñều thừa nhận vai trò quan trọng và những lợi ích do quan hệ ñối tác mang lại. Các 

nhà quản lý doanh nghiệp lữ hành cũng ñã chỉ rõ tác dụng của quan hệ ñối tác ñối với 

doanh nghiệp: “Chất lượng quan hệ ñối tác ảnh hưởng ñến chất lượng dịch vụ, sản 

phẩm, giá bán, doanh số, lợi nhuận… và nhiều vấn ñề khác nữa của doanh nghiệp” 

(Giám ñốc Công ty Du lịch OSCSMI, chi nhánh miền Bắc). Tuy nhiên, chính họ 

cũng ñưa ra nhận ñịnh là không phải các doanh nghiệp ñều ý thức ñược vai trò quan 

trọng này, ñặc biệt là một số lượng lớn các doanh nghiệp kinh doanh lữ hành nội 

ñịa.  

Lý giải về vấn ñề này, các nhà quản lý nhà nước về lữ hành cho biết, Tổng 

cục Du lịch và các Sở không xác ñịnh ñược số lượng các doanh nghiệp kinh doanh 

lữ hành nội ñịa trên ñịa bàn do thủ tục kinh doanh lữ hành nội ñịa không yêu cầu 

các doanh nghiệp phải có giấy phép kinh doanh như kinh doanh lữ hành quốc tế 

nhưng vẫn phải ñảm bảo một số ñiều kiện nhất ñịnh. Các doanh nghiệp kinh doanh 

lữ hành nội ñịa khi không ñảm bảo những ñiều kiện này vẫn thực hiện hoạt ñộng 

kinh doanh (làm chui) mà không ñăng ký với cơ quan quản lý nhà nước. Hầu hết 

các ý kiến cho rằng, những doanh nghiệp này hoạt ñộng theo kiểu ‘ăn xổi ở thì” nên 

“không thể có quan hệ ñối tác tốt ñược” (Phó Giám ñốc công ty Du lịch Việt Nam) 

hay “có tầm nhìn ngắn hạn” (Phó Giám ñốc Sở VH, TT và DL Hà Nội). 
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Các doanh nghiệp kinh doanh lữ hành quốc tế ñược ñánh giá là chuyên 

nghiệp hơn, nhưng theo ý kiến nhận xét chung, ngay cả khi ý thức ñược vai trò của 

quan hệ ñối tác, không phải doanh nghiệp nào cũng ñầu tư thực hiện các hoạt ñộng 

quan hệ ñối tác ñể tạo ra chất lượng cho các mối quan hệ: “Nhận thức là một 

chuyện, ñầu tư ñể làm lại là một chuyện khác” (Giám ñốc Công ty Du lịch Fair 

Tour). Nhận ñịnh này khá tương ñồng với kết quả khảo sát năm 2009 về chất lượng 

quan hệ giữa các công ty lữ hành (kinh doanh lữ hành quốc tế hoặc/và nội ñịa) trên 

ñịa bàn thành phố Hà Nội với ñối tác là các nhà cung cấp, theo ñó có 46% số doanh 

nghiệp khảo sát không có kế hoạch xây dựng, phát triển quan hệ ñối tác. Việc thiết 

lập, duy trì và phát triển quan hệ ñối tác với các ñơn vị cung ứng ñược thực hiện 

theo kiểu giải quyết tình huống, nhu cầu ñến ñâu, giải quyết ñến ñó nên mối quan hệ 

dài hạn gặp nhiều khó khăn. Các hợp ñồng thường ñược ký kết trong ngắn hạn, 

thậm chí theo từng thương vụ [3]. 

Theo ñánh giá chung của các nhà quản lý trong cơ quan quản lý nhà nước về du 

lịch, chất lượng quan hệ ñối tác trong ngành Du lịch Việt Nam mặc dù ñã có những cải 

thiện trong thời gian gần ñây, nhưng “vẫn chưa thể ñược ñánh giá là tốt” (Phó vụ 

trưởng Vụ Lữ hành). Hiện tượng làm giá của các ñơn vị cung cấp dịch vụ lưu trú, dịch 

vụ ăn uống và một số dịch vụ ñi kèm vào mùa cao ñiểm ở một số trung tâm du lịch; 

tình trạng thiếu phối hợp của các doanh nghiệp lữ hành với các ñiểm ñến du lịch trong 

khai thác tài nguyên; tình trạng sao chép chương trình du lịch giữa các doanh nghiệp lữ 

hành… ñã ñược ñưa ra như những dẫn chứng minh họa cho nhận ñịnh này.  

Theo xác nhận của chính các nhà quản lý doanh nghiệp lữ hành, một số ñại 

lý lữ hành trong nhiều trường hợp ñã không thực hiện ñúng chức năng của mình mà 

ñã “làm thay” cho các doanh nghiệp lữ hành khi không chỉ giữ vai trò trung gian 

của các doanh nghiệp lữ hành hay các ñơn vị cung cấp trong ngành mà còn thiết kế 

cả các chương trình trọn gói ñể bán cho khách du lịch. Sự thiếu nhất quán trong việc 

thực hiện chính sách giá của các công ty lữ hành thể hiện rất rõ qua việc thay ñổi 

mức giá bán chương trình du lịch của một số ñại lý. ðây cũng chính là một trong 
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những bất cập có liên quan ñến quan hệ ñối tác trong ngành theo nhận xét của một 

số nhà quản lý lĩnh vực này. 

Tổng kết ý kiến ñánh giá của các ñơn vị kinh doanh lữ hành cũng cho thấy chất 

lượng quan hệ ñối tác của các doanh nghiệp nhìn chung chưa tốt, chưa khai thác ñược 

quan hệ rộng khắp trong ngành hay phát huy ñược sức mạnh của toàn ngành do “quan 

hệ ñối tác chủ yếu theo từng nhóm nhỏ” và vẫn có “tính chất hay thay ñổi, ngắn 

hạn và còn mang nặng ñịnh hướng kinh tế” (Giám ñốc Công ty Du lịch OSCSMI, 

chi nhánh miền Bắc). Kết quả phỏng vấn cũng chỉ ra rằng, nhận thức về vai trò của 

quan hệ ñối tác trong hoạt ñộng kinh doanh ở các doanh nghiệp còn nhiều hạn chế 

sẽ dẫn ñến việc thực hiện các hoạt ñộng trong quan hệ với ñối tác thiếu chuyên 

nghiệp và là một trong nhiều nguyên nhân dẫn ñến chất lượng quan hệ ñối tác chưa 

tốt trong ngành du lịch Việt Nam.  

3.1.2. Nhận thức của doanh nghiệp về tầm quan trọng của quan hệ ñối tác  

Ngoài các yếu tố chính ảnh hưởng ñến chất lượng quan hệ ñối tác (các biến 

chính trong mô hình ñã ñược kiểm ñịnh) với mức ñộ ảnh hưởng sẽ ñược ñề cập ở 

phần 3.2, kết quả ñiều tra về nhận thức của doanh nghiệp về tầm quan trọng của 

hoạt ñộng quan hệ ñối tác cũng như việc thực thi các hoạt ñộng quan hệ ñối tác của 

các doanh nghiệp lữ hành Việt Nam còn cho thấy những hạn chế về cả nhận thức 

cũng như việc thực hiện quan hệ ñối tác. Kết quả ñiều tra thực tế trên 105 doanh 

nghiệp lữ hành quốc tế của Việt Nam cho thấy, nhận thức về vai trò của quan hệ ñối 

tác vẫn chưa ñúng ñắn và ñầy ñủ. Kết quả ñiều tra cho từng tuyên bố thể hiện nhận 

thức của doanh nghiệp (hình 3.3) về vai trò và ý nghĩa của quan hệ ñối tác như sau: 

Với tuyên bố thứ nhất - “Quan hệ tốt với các ñối tác cần thiết cho hoạt ñộng 

kinh doanh của công ty”: có xấp xỉ 9% lưỡng lự (không ñồng ý, cũng không phản 

ñối); khoảng 33% ñồng ý là cần phải có quan hệ ñối tác tốt trong kinh doanh; còn 

lại 58% số doanh nghiệp ñược khảo sát ñánh giá cao vai trò của quan hệ ñối tác 
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trong kinh doanh. Như vậy, khoảng 1/10 số doanh nghiệp chưa thấy ñược sự quan 

trọng của quan hệ ñối tác trong kinh doanh. 

Trước tuyên bố thứ 2 - “nên thiết lập và củng cố thường xuyên quan hệ với 

các ñối tác”, khoảng 10% số doanh nghiệp ñiều tra phản ñối hoặc lưỡng lự trước ý 

kiến này; 49% ñồng ý và gần 41% hoàn toàn nhất trí về việc nên thiết lập và củng 

cố thường xuyên quan hệ ñối tác. Như vậy, ý kiến trả lời cho hai tuyên bố ñầu tiên 

ñược nêu là tương ñối ñồng nhất, cụ thể là số doanh nghiệp lưỡng lự trước các 

tuyên bố này chiếm từ 9-10%. Tuy nhiên trước các quan ñiểm về việc ñầu tư nguồn 

lực về tài chính và nhân lực cho quan hệ ñối tác thì ý kiến phản hồi của các doanh 

nghiệp không còn có sự nhất quán với 2 tuyên bố ở trên.  

Với tuyên bố thứ 3 - “Công ty cần có một khoản ngân sách dành cho hoạt 

ñộng quan hệ ñối tác”, có trên 19% số doanh nghiệp lưỡng lự - không ñồng ý mà 

cũng không phản ñối. Số các doanh nghiệp ñồng ý khoảng trên 50% và khoảng 30% 

các doanh nghiệp hoàn toàn ñồng ý. 

Trước tuyên bố thứ 4 – tuyên bố cuối cùng ñể xác ñịnh nhận thức của doanh 

nghiệp về vai trò của quan hệ ñối tác - “nên có một bộ phận hay ít nhất một cá nhân 

phụ trách hoạt ñộng quan hệ ñối tác trong công ty”, có 20% doanh nghiệp phản ñối 

hoặc lưỡng lự trước ý kiến này; 52% doanh nghiệp ñồng ý và 28% doanh nghiệp 

hoàn toàn tán thành.  

Có thể nhận thấy sự tương ñồng trong quan ñiểm 3 và 4 về ñầu tư nguồn lực 

tài chính và nhân lực cho hoạt ñộng quan hệ ñối tác trong các doanh nghiệp với số 

doanh nghiệp tán thành là 80% cho cả hai nội dung ñầu tư. Nhưng ñiểm ñáng lưu ý 

ở ñây là nếu như tỷ lệ các doanh nghiệp ủng hộ tầm quan trọng của quan hệ ñối tác 

trong kinh doanh nói chung chiếm khoảng 90% số doanh nghiệp ñược khảo sát  thì 

tỷ lệ các doanh nghiệp này tán thành việc ñầu tư cho quan hệ ñối tác ñã giảm xuống 

còn 80%. Tương ứng, tỷ lệ này ñối với các doanh nghiệp có ý kiến phản ñối hay 

lưỡng lự cũng tăng lên, phản ñối vai trò quan trọng của quan hệ ñối tác chỉ chiếm từ 

9-10%, nhưng phản ñối hay lưỡng lự trước việc ñầu tư cho quan hệ ñối tác ñã tăng 



 

 

74 

lên thành 19-20%. Tỷ lệ nhận thức của  doanh nghiệp về vai trò của quan hệ ñối tác 

thể hiện trong hình 3.1. 
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Hình 3.1. Nhận thức của doanh nghiệp về vai trò của quan hệ ñối tác 

3.1.3. Cách thức thực thi hoạt ñộng quan hệ ñối tác của doanh nghiệp 

Tổng hợp các kết quả trên cho thấy, tỷ lệ các doanh nghiệp chưa  nhận thức 

ñúng ñắn về vai trò của quan hệ ñối tác trong hoạt ñộng kinh doanh chiếm khoảng 

1/5 tổng số các doanh nghiệp lữ hành quốc tế ñược khảo sát. Theo ñánh giá ñược 

tổng kết từ kết quả phỏng vấn các nhà quản lý trong lĩnh vực du lịch lữ hành, nhận 

thức còn hạn chế của các doanh nghiệp về vai trò của quan hệ ñối tác sẽ ảnh hưởng 

trực tiếp ñến việc thực thi các hoạt ñộng quan hệ ñối tác và chất lượng quan hệ ñối 

tác của doanh nghiệp. Kết quả ñiều tra cho từng tuyên bố phản ánh thực tế hoạt 

ñộng của quan hệ ñối tác của các doanh nghiệp lữ hành Việt Nam ñã chứng tỏ kết 

luận trên là có căn cứ, kết quả tổng hợp cụ thể như sau: 

Tỷ lệ các doanh nghiệp kinh doanh lữ hành Việt Nam có kế hoạch và mục 

tiêu xây dựng quan hệ với ñối tác chiếm 89%. 11% số doanh nghiệp còn lại lưỡng 

lự trước việc trả lời doanh nghiệp của họ có xây dựng kế hoạch và xác ñịnh các mục 

tiêu cho quan hệ ñối tác hay không, nói cách khác khoảng trên 1/10 số các doanh 
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chưa xác ñịnh cụ thể mục tiêu và có kế hoạch cho hoạt ñộng quan hệ ñối tác. ðiều 

này phần nào trùng khớp với kết luận của tác giả “việc thiết lập, duy trì và phát triển 

quan hệ ñối tác với các ñơn vị cung ứng (một trong các ñối tác của doanh nghiệp lữ 

hành) của các doanh nghiệp lữ hành trên ñịa bàn Hà Nội ñược thực hiện theo kiểu 

giải quyết tình huống” trong một nghiên cứu ñược thực hiện trước ñây [3].  

Với tuyên bố “Doanh nghiệp ñiều chỉnh quan hệ ñối tác khi cần thiết”, có 

81% số doanh nghiệp nhất trí về việc ñiều chỉnh. Tuy nhiên 19% các doanh nghiệp 

còn lại phủ nhận hoặc thể hiện sự lưỡng lự trước vấn ñề này. Con số này ñã thể hiện 

phần nào tính linh hoạt và chủ ñộng của nhiều doanh nghiệp lữ hành Việt Nam - 

ngay cả trong những hoàn cảnh “cần thiết” cũng còn rất hạn chế.  

Khi xác nhận về việc ñảm bảo các hoạt ñộng với ñối tác ñược thực hiện theo 

ñúng kế hoạch hay không, 76% số lượng doanh nghiệp xác nhận hoạt ñộng với ñối 

tác của họ diễn ra theo ñúng kế hoạch. Tuy nhiên, 24% còn lại không xác nhận hoặc 

lưỡng lự trước tuyên bố này (hình 3.2). 
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Hình 3.2. Tỷ lệ doanh nghiệp thực hiện hoạt ñộng quan hệ ñối tác  

theo ñúng kế hoạch 

Nhìn nhận một cách khách quan thì có thể thấy, ngoài những yếu tố bất 

thường ngoài tầm kiểm soát của doanh nghiệp thì con số trên cũng thể hiện tính thất 

thường, và vẫn có “tính chất hay thay ñổi, ngắn hạn” như nhận ñịnh của các nhà 

quản lý của các doanh nghiệp kinh doanh lữ hành Việt Nam.  
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Liên quan ñến thực tế hoạt ñộng quan hệ ñối tác của doanh nghiệp, theo con 

số khảo sát năm 2009 của tác giả [3] về sự phối hợp trong ñào tạo nâng cao chất 

lượng nhân lực ñược thực hiện giữa các doanh nghiệp lữ hành với các ñối tác là nhà 

cung ứng, chỉ có gần 7% trong tổng số doanh nghiệp ñược khảo sát ñã từng kết hợp 

với các ñơn vị cung ứng trong hoạt ñộng ñào tạo, trong số hơn 93% số doanh 

nghiệp còn lại, số doanh nghiệp có dự ñịnh hợp tác về vấn ñề này cũng chỉ chiếm 

non nửa (43%).  

Như vậy, cùng với các nhận ñịnh của các nhà quản lý trong lĩnh vực kinh 

doanh và quản lý nhà nước về lữ hành, có thể  kết luận hoạt ñộng quan hệ ñối tác 

của các doanh nghiệp Việt Nam tuy ñã ñược thực hiện ở ña phần các doanh nghiệp, 

nhưng cũng còn một bộ phận không nhỏ doanh nghiệp (chiếm khoảng ¼ tổng số 

doanh nghiệp) ở trong trạng thái hết sức thụ ñộng, kém linh hoạt trong ñiều chỉnh 

và tuân thủ kế hoạch trong hoạt ñộng quan hệ ñối tác.  

3.1.4. Chất lượng quan hệ ñối tác của các doanh nghiệp lữ hành 

Kết quả phỏng vấn ñối với chất lượng các doanh nghiệp lữ hành cho thấy 

ñánh giá của các ñối tượng ñược phỏng vấn ñều tựu chung ở một ñiểm, mặc dù 

quan hệ ñối tác của các doanh nghiệp lữ hành ñã ñược cải thiện phần nào trong thời 

gian gần ñây, nhưng chất lượng không cao, thể hiện ở tính chất hay thay ñổi, ngắn 

hạn và vẫn mang nặng ñịnh hướng kinh tế. ðiều này ñã ảnh hưởng rất lớn ñến uy 

tín của các doanh nghiệp du lịch bởi theo Phó giám ñốc Công ty Cổ phần Du lịch và 

Thương mại Quốc tế VINATOUR (Công ty Du lịch Việt Nam) “ða số các doanh 

nghiệp làm ăn theo kiểu chộp giật, ñã làm mất uy tín của doanh nghiệp ñối với 

khách du lịch”. ðồng thời, kết quả ñịnh lượng - ñiều tra cho từng tiêu chí phản ánh 

chất lượng quan hệ ñối tác cũng cho thấy sự thống nhất nhất ñịnh với kết quả phỏng 

vấn, cụ thể như sau: 

ðối với tuyên bố “niềm tin với ñối tác”, trong tổng số các doanh nghiệp ñược 

ñiều tra, 13% không phản ñối, cũng không nhất trí là doanh nghiệp của họ và các 
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ñối tác ra quyết ñịnh có lợi cho cả ñôi bên, nói cách khác khoảng 13% doanh nghiệp 

kinh doanh lữ hành và các ñối tác không có hoặc thiếu niềm tin với nhau; 46% nhất 

trí và 41% còn lại hoàn toàn nhất trí về vấn ñề này.  

Về “mức ñộ hiểu nhau”, 33% số doanh nghiệp tham gia khảo sát trả lời 

không hiểu rõ về công việc của nhau; 53% cho là có hiểu biết về công việc của mỗi 

bên; chỉ có 14% còn lại nhất trí doanh nghiệp của họ và ñối tác hiểu rõ về công việc 

của nhau.  

ðối với tuyên bố về mức ñộ tương thích, 5% tổng số doanh nghiệp trả lời 

chính sách và văn hóa doanh nghiệp của họ không hoặc hoàn toàn không tương 

thích với ñối tác; 32% doanh nghiệp lưỡng lự trước câu hỏi này; 48 % doanh nghiệp 

ñồng ý rằng chính sách và văn hóa doanh nghiệp của họ tương thích với ñối tác và 

15% số doanh nghiệp còn lại rất nhất trí với tuyên bố này.  

Trước tuyên bố về “sự chia sẻ rủi ro, thuận lợi trong hợp tác kinh doanh”, 

18% trong tổng số 105 doanh nghiệp thể hiện sự lưỡng lự khi trả lời về việc chia sẻ 

rủi ro, thuận lợi với ñối tác, ñiều này cũng có thể hiểu là gần 1/5 số doanh nghiệp 

không sẵn sàng chia sẻ lợ ích hoặc rủi ro; 59% số doanh nghiệp ñược ñiều tra nhất 

trí về hoạt ñộng này; 23% số doanh nghiệp còn lại hoàn toàn nhất trí với quan ñiểm 

hai bên cùng chia sẻ lợi ích và khó khăn trong các công việc liên quan.  

Với tuyên bố cuối cùng thể hiện chất lượng quan hệ ñối tác thông qua sự cam 

kết, 16% số doanh nghiệp không ñồng ý, cũng không nhất trí là doanh nghiệp của 

họ ñã thực hiện ñúng cam kết giữa ñôi bên. ðiều này cũng có thể ñược hiểu là số 

doanh nghiệp này và các ñối tác ñã chưa thực hiện ñúng cam kết. Còn lại, 55% 

doanh nghiệp ñồng ý là các cam kết ñược thực hiện ñúng và 29% doanh nghiệp 

hoàn toàn nhất trí về việc thực hiện ñúng cam kết với ñối tác.  

Như vậy, tính bình quân có 23,4% (gần ¼) số doanh nghiệp không nhất trí 

hoặc lưỡng lự (không phản ñối hoặc ñồng ý) trước các tuyên bố thể hiện chất lượng 

trong quan hệ với ñối tác của họ. Xác nhận này của các doanh nghiệp tham gia ñiều 
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tra cũng có nghĩa là chất lượng quan hệ của gần ¼ số doanh nghiệp kinh doanh lữ 

hành với các ñối tác còn rất thấp, cần phải có những biện pháp cải thiện. 
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Hình 3.3. Chất lượng quan hệ ñối tác của các doanh nghiệp lữ hành 

Hình 3.3 biểu diễn chất lượng quan hệ ñối tác nói chung của các doanh nghiệp lữ 

hành Việt Nam thông qua các tuyên bố phản ánh. Theo kết quả ñiều tra, chất lượng 

quan hệ của doanh nghiệp lữ hành với từng nhóm ñối tác cụ thể như sau: 

- Chất lượng quan hệ với các ñối tác là cơ quan quản lý nhà nước (Tổng cục 

Du lịch và các Sở Văn hóa, Thể thao và Du lịch) 

Theo Quyết ñịnh số 63 của Thủ tướng Chính phủ, Tổng cục Du lịch là cơ 

quan trực thuộc Bộ Văn hoá, Thể thao và Du lịch, có chức năng tham mưu giúp Bộ 

trưởng Bộ Văn hoá, Thể thao và Du lịch quản lý nhà nước và thực hiện nhiệm vụ, 

quyền hạn quản lý nhà nước về du lịch trong phạm vi cả nước. Tại các tỉnh, thành 

phố trực thuộc trung ương, các Sở Văn hóa, Thể thao và Du lịch ñảm nhiệm chức 

năng tham mưu giúp UBND cấp tỉnh quản lý nhà nước về du lịch trên ñịa bàn. Tuy 

nhiên, thực tế hoạt ñộng du lịch không phát triển theo ranh giới cấp tỉnh mà theo 

vùng, theo tuyến nên “phạm vi quản lý của sở tại các tỉnh ñã hạn chế khả năng phát 

triển du lịch tại Việt Nam” [7].  
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Theo kết quả thống kê, chất lượng quan hệ của các doanh nghiệp lữ hành 

quốc tế với các cơ quan quản lý nhà nước có ñiểm ñánh giá trung bình còn thấp: ñạt 

2.7 trên thang ñiểm 5. Trong ñó, kết quả cụ thể như sau: gần 26% số doanh nghiệp 

ñược khảo sát không có niềm tin vào các cơ quan quản lý nhà nước; 19% cho rằng 

hai phía (cơ quan quản lý nhà nước và doanh nghiệp) không hiểu rõ về công việc 

của nhau; 66% không cho rằng doanh nghiệp và cơ quan quản lý nhà nước ñã chia 

sẻ những thuận lợi và khó khăn trong những công việc có liên quan; 40% số doanh 

nghiệp cho rằng chính sách và văn hóa của hai bên không có sự tương thích và 19% 

số doanh nghiệp ñược khảo sát cho biết doanh nghiệp và các cơ quan quản lý không 

thực hiện ñúng cam kết giữa ñôi bên. Tính bình quân theo 05 tiêu chí ño lường chất 

lượng quan hệ ñối tác, khoảng 34% số doanh nghiệp tham gia ñiều tra có chất lượng 

quan hệ ñối tác với các cơ quan quản lý nhà nước kém; 57% có chất lượng quan hệ 

trung bình và chỉ có khoảng 9% số doanh nghiệp có chất lượng quan hệ tương ñối 

tốt với các cơ quan quản lý nhà nước là Tổng cục Du lịch và các Sở Văn hóa, Thể 

thao và Du lịch. Kết quả này ñã cho thấy chất lượng quan hệ ñối tác của các doanh 

nghiệp kinh doanh lữ hành với các cơ quan quản lý nhà nước rất hạn chế.  

- Chất lượng quan hệ với các ñối tác là các nhà cung cấp 

Thực tế hoạt ñộng kinh doanh du lịch lữ hành cho thấy tính thiếu ñồng bộ 

trong chất lượng và mức giá của các ñơn vị cung ứng trong lĩnh vực du lịch Việt 

Nam khá rõ nét. Theo nhận xét rút ra từ kết quả phỏng vấn, mức giá thiếu nhất quán 

giữa các ñơn vị cung ứng, những vi phạm về giá và chất lượng dịch vụ trong hợp 

ñồng vào mùa cao ñiểm là những hiện tượng khá phổ biến trong hoạt ñộng kinh 

doanh du lịch tại tất cả các ñiểm du lịch ở Việt Nam. Ngoài ra chất lượng hạ tầng du 

lịch (khách sạn, vận chuyển, thông tin) vẫn còn rất hạn chế - ñứng ở vị trí thứ 

124/130 quốc gia; chất lượng môi trường tự nhiên tại các ñiểm du lịch xếp thứ 

117/130 quốc gia – ñược ñánh giá là hệ quả của hoạt ñộng khai thác bừa bãi, thiếu 

qui hoạch tổng thể và thiếu ý thức bảo vệ môi trường của các ñối tượng liên quan  

[7]. Thực tế trên ñã phần nào thể hiện chất lượng quan hệ của các ñơn vị tham gia 

kinh doanh du lịch lữ hành còn nhiều hạn chế.  
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Kết quả khảo sát cũng cho thấy 33% số doanh nghiệp tham gia ñiều tra 

không có niềm tin vào các nhà cung cấp; 15% cho rằng hai bên không hiểu nhau; 

35% số doanh nghiệp cho biết hai bên không chia sẻ thuận lợi và khó khăn trong 

kinh doanh/công việc có liên quan; 23% không có chính sách và văn hóa tương 

thích với các nhà cung cấp; 21% không thực hiện ñúng cam kết giữa ñôi bên. Tính 

trung bình trên tổng các tiêu chí ño lường chất lượng quan hệ ñối tác của các doanh 

nghiệp lữ hành với các nhà cung ứng, 25.4% số doanh nghiệp có chất lượng quan hệ 

ñối tác kém, 45.4% có chất lượng quan hệ ở mức trung bình và 29% có chất lượng 

quan hệ ñối tác tương ñối tốt và tốt. Mặc dù chất lượng quan hệ ñối tác với các nhà 

cung ứng vẫn chưa thể ñược ñánh giá là tốt, nhưng khi so sánh với các cơ quan 

quản lý nhà nước, chất lượng quan hệ ñối tác của các doanh nghiệp lữ hành với các 

nhà cung ứng có ñiểm ñánh giá cao hơn (3.1 ñiểm) trong khi ñiểm ñánh giá chất 

lượng quan hệ với các cơ quan quản lý nhà nước chỉ ở mức 2.7.   

- Chất lượng quan hệ với cộng ñồng dân cư ñịa phương: 

ðiểm ñánh giá bình quân cho tất cả các tiêu chí ño lường chất lượng quan hệ 

của doanh nghiệp kinh doanh lữ hành với cộng ñồng ñịa phương là 2.9. Mặc dù mới 

chỉ gần sát ngưỡng trung bình, nhưng cũng ñã thể hiện sự hợp tác nhất ñịnh giữa 

doanh nghiệp và người dân ñịa phương trong hoạt ñộng phục vụ du khách. Mô hình 

kinh doanh du lịch dựa trên việc khai thác văn hóa cộng ñồng tại một số ñiểm du 

lịch như Sapa, ðường Lâm… cho thấy phần nào sự hợp tác này. Tuy nhiên, trong 

tổng số các doanh nghiệp tham gia ñiều tra, 29% cho rằng doanh nghiệp và cộng 

ñồng dân cư không tin cậy và không chia sẻ lợi ích cũng như khó khăn cùng nhau; 

25% cho rằng hai bên không hiểu nhau; 17% không có chính sách và văn hóa tương 

thích với cộng ñồng ñịa phương và 12% số doanh nghiệp và cộng ñồng dân cư 

không giữ ñúng cam kết giữa ñôi bên. Như vậy, bình quân trên tổng số 5 tiêu chí ño 

lường chất lượng quan hệ giữa doanh nghiệp và cộng ñồng dân cư ñịa phương ñã 

cho thấy khoảng 22.4% số doanh nghiệp kinh doanh lữ hành có chất lượng quan hệ 

ñối tác kém với cộng ñồng dân cư ñịa phương ở nơi diễn ra các hoạt ñộng du lịch.  
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- Chất lượng quan hệ với các ñối tác là các ñại lý lữ hành:  

Nhận ñịnh chung của các ñối tượng tham gia phỏng vấn cho thấy, các ñại lý 

lữ hành trong nhiều trường hợp ñã “lấn sân” của các doanh nghiệp lữ hành khi 

không chỉ giữ vai trò trung gian của các doanh nghiệp lữ hành hay các ñơn vị cung 

cấp trong ngành mà còn thiết kế cả các chương trình trọn gói ñể bán cho khách du 

lịch – hoạt ñộng vốn ñược các doanh nghiệp lữ hành thực hiện. Sự thiếu nhất quán 

trong việc thực hiện chính sách giá của các công ty lữ hành thể hiện rất rõ qua việc 

thay ñổi mức giá bán chương trình du lịch của một số ñại lý. Kết quả ñánh giá chất 

lượng mối quan hệ giữa doanh nghiệp và các ñại lý lữ hành cũng ñã chỉ ra rằng: 

30% số doanh nghiệp và các ñại lý không có niềm tin với nhau; 9% cho rằng ñôi 

bên không hiểu nhau; 11% ñánh giá là hai bên không chia sẻ thuận lợi và rủi ro 

trong hoạt ñộng kinh doanh và các công việc có liên quan và 23% cho rằng các cam 

kết không ñược thực hiện ñúng giữa ñôi bên. Theo tổng các tiêu chí ño lường chất 

lượng quan hệ ñối tác, ñiểm ñánh giá ñạt ở mức trung bình (3.0 ñiểm) và có khoảng  

17% số doanh nghiệp và các ñại lý của họ có chất lượng quan hệ ñối tác kém.  

- Chất lượng quan hệ với các ñối tác là các doanh nghiệp cạnh tranh:  

ðiểm ñánh giá chất lượng quan hệ ñối tác với các ñối thủ cạnh tranh của các 

doanh nghiệp lữ hành ñạt mức thấp nhất so với tất cả các ñối tác còn lại (2.5 ñiểm). 

Tổng hợp kết quả phỏng vấn các chuyên gia – các nhà quản lý cũng cho thấy: tình 

trạng tổ chức các chương trình du lịch sao chép khiến các chương trình du lịch ñại 

trà của hầu hết các doanh nghiệp lữ hành Việt Nam không có sự khác biệt, hiện 

tượng phá giá ñể thu hút khách hàng cũng là một vấn ñề ảnh hưởng ñến doanh thu, 

lợi nhuận và thị trường khách của nhiều doanh nghiệp lữ hành.  

Ở Việt Nam, tính ñến hết tháng 10/2011, tổng số doanh nghiệp lữ hành quốc tế 

ñược cấp phép hoạt ñộng là 957 doanh nghiệp (Vụ Lữ hành, Tổng cục Du lịch). So 

với thời ñiểm gần 2 năm trước ñó (thời ñiểm tháng 12 năm 2009), số lượng các 

doanh nghiệp kinh doanh lữ hành quốc tế ñã tăng thêm 161 doanh nghiệp, từ 796 

lên 957. Mặc dù ñã có lịch sử hơn 50 năm phát triển du lịch, số lượng các doanh 
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nghiệp tăng lên nhanh chóng, nhưng theo nhận ñịnh của nhiều chuyên gia trong lĩnh 

vực này, Việt Nam vẫn chưa khai thác hiệu quả tiềm năng du lịch.  

Kết quả phỏng vấn cho thấy, tuy có mạng lưới các công ty lữ hành rộng khắp 

trên cả nước, nhưng thói quen làm ăn riêng rẽ, nhỏ lẻ và thiếu chuyên nghiệp của 

hầu hết các doanh nghiệp kinh doanh du lịch nước nhà vẫn là một ñiểm yếu kém mà 

các nhà quản lý thừa nhận. Kết quả ñiều tra cũng chứng minh thực tế này khi trên 

50% các doanh nghiệp lữ hành cho rằng họ không tin tưởng, không hiểu và không 

chia sẻ thuận lợi và khó khăn trong kinh doanh. Khoảng 34% số doanh nghiệp 

không có chính sách và văn hóa tương thích với nhau ñồng thời cũng không ñảm 

bảo việc thực hiện các cam kết chung. Tính bình quân theo các tiêu chí ño lường 

chất lượng quan hệ ñối tác, có trên 43% số doanh nghiệp lữ hành tham gia khảo sát 

có chất lượng quan hệ kém với ñối tác là các doanh nghiệp cạnh tranh.  
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Hình 3.4.  Chất lượng quan hệ của doanh nghiệp lữ hành với từng nhóm ñối tác 

- ðánh giá chung: 

Theo nhận ñịnh trong Kế hoạch Marketing Du lịch Việt Nam 2008-2015, sự 

mất liên kết giữa các nhân tố khác nhau trong lĩnh vực du lịch (các ñơn vị quản lý 
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tài nguyên du lịch, cơ quan quản lý nhà nước về du lịch, các ñối tượng tham gia 

hoạt ñộng du lịch trong ngành) ñã tạo nên khó khăn lớn trong việc liên kết và xây 

dựng sản phẩm du lịch ñã làm giảm khả năng ña dạng hóa thị trường khách và giảm 

lợi nhuận từ hoạt ñộng kinh doanh du lịch [7]. Như vậy, cùng với kết quả ñiều tra, 

có thể khẳng ñịnh, chất lượng quan hệ của các doanh nghiệp lữ hành Việt Nam với 

các ñối tác còn nhiều hạn chế. ðiểm ñánh giá chất lượng quan hệ ñối tác cao nhất 

thuộc về các ñối tác là nhà cung cấp (3.1); tiếp theo là các ñại lý lữ hành (3.0) và 

cộng ñồng dân cư ñịa phương (2.9). Hai nhóm ñối tác có ñiểm ñánh giá thấp nhất là 

các cơ quan quản lý nhà nước (2.7) và các doanh nghiệp cạnh tranh (2.5), ñều ở 

dưới mức trung bình (Hình 3.4).  

ðiều ñáng lưu ý là ñiểm ñánh giá cao nhất cũng chỉ ở mức trung bình (3.1/5) 

ñã cho thấy thực tế chất lượng quan hệ của các doanh nghiệp kinh doanh lữ hành 

quốc tế của Việt Nam với tất cả các nhóm ñối tác ñược khảo sát còn rất hạn chế. Do 

ñó, cần phải có những can thiệp ñối với các yếu tố ảnh hưởng ñến chất lượng quan 

hệ ñối tác cũng như các biện pháp ñiều chỉnh và thay ñổi từ nhận thức ñến việc thực 

hiện các hoạt ñộng quan hệ ñối tác giúp doanh nghiệp và ñối tác hiểu nhau hơn, 

củng cố lòng tin và sẵn sàng chia sẻ nhiều hơn trong các công việc liên quan ñến 

nhau ñể doanh nghiệp thu ñược kết quả kinh doanh tốt hơn.  

3.2. Sự tác ñộng của các yếu tố ảnh hưởng ñến chất lượng quan hệ ñối tác  

 Sự tác ñộng của các yếu tố ảnh hưởng ñến chất lượng quan hệ ñối tác ñược 

thể hiện trong mô hình nghiên cứu sau khi ñiều chỉnh của luận án (trang 67-68) với 

05 giả thuyết - từ giả thuyết H1 ñến H5. Trước khi kiểm ñịnh từng giả thuyết bằng 

phương pháp hồi quy, phân tích tương quan ñược thực hiện ñể kiểm tra mối quan hệ 

tương quan giữa các biến.  

Tất cả các biến ño lường kết quả kinh doanh của doanh nghiệp về các mặt 

kinh tế, cạnh tranh và sự hài lòng của du khách ñều có quan hệ ý nghĩa với p < 0.01. 

Chất lượng quan hệ ñối tác có quan hệ tỷ lệ thuận và có ý nghĩa với cả ba thước ño 
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kết quả kinh doanh về kinh tế, cạnh tranh và  sự hài lòng của du khách. Chất lượng 

quan hệ ñối tác quan hệ có ý nghĩa với kết quả kinh doanh về mặt kinh tế tại R = 

0.394 và p < 0.01. Chất lượng quan hệ ñối tác cũng có quan hệ có ý nghĩa với kết 

quả kinh doanh về mặt cạnh tranh tại R = 0.344 và p < 0.01. ðối với kết quả kinh 

doanh xét trên khía cạnh sự hài lòng của du khách, chất lượng quan hệ ñối tác cũng 

có quan hệ có ý nghĩa tại R = 0.452  và p < 0.01. 

Tất cả các biến ảnh hưởng ñến chất lượng quan hệ ñối tác ñều có quan hệ ý 

nghĩa với nhau và với chất lượng quan hệ ñối tác với p < 0.0114. Trong ñó, sự tham 

gia hợp tác có quan hệ ý nghĩa với chất lượng quan hệ ñối tác tại R = 0.626 và p < 

0.01. Vị thế/Vai trò của ñối tác có quan hệ ý nghĩa với chất lượng quan hệ ñối tác 

tại R = 0.512 và p < 0.01. Sự chia sẻ thông tin và kỹ thuật có quan hệ ý nghĩa với 

chất lượng quan hệ ñối tác tại R = 0.765 và p < 0.01. Sự tương ñồng văn hóa có 

quan hệ ý nghĩa với chất lượng quan hệ ñối tác tại R = 0.639 và p < 0.01. Quan hệ 

cá nhân có quan hệ ý nghĩa với chất lượng quan hệ ñối tác tại R = 0.672 và p < 0.01. 

Ngoại trừ biến vai trò của ñối tác không có ý nghĩa với kết quả kinh doanh về mặt 

kinh tế, tất cả các biến ñộc lập còn lại ñều có quan hệ có ý nghĩa với kết quả kinh 

doanh về cả ba mặt với p < 0.01, riêng vai trò ñối tác với kết quả kinh doanh về mặt 

cạnh tranh có p <0.05.  

Trong số các biến kiểm soát thì quy mô doanh nghiệp có quan hệ ý nghĩa với 

kết quả kinh doanh về mặt kinh tế và khách hàng tại R lần lượt là 0.171 và 0.167, p 

< 0.05; tuổi doanh nghiệp có quan hệ ý nghĩa với kết quả kinh doanh về kinh tế tại 

R = 0.195, p < 0.05; phạm vi kinh doanh của doanh nghiệp có ý nghĩa với kết quả 

kinh doanh về mặt khách hàng tại R = 0.193, p < 0.05. Một số biến kiểm soát cũng 

có quan hệ ý nghĩa với nhau như: tuổi và quy mô doanh nghiệp; hình thức sở hữu và 

phạm vi kinh doanh. Bảng 3.1 thể hiện quan hệ tương quan cặp ñôi giữa các biến. 
                                                 
14 Nhằm hạn chế và loại trừ hiện tượng ña cộng tuyến giữa các biến ñộc lập trong mô hình nghiên cứu, xử lý 
hạn chế của mô hình hồi quy ña biến với Chất lượng quan hệ ñối tác khi các yếu tố cùng tương quan với 
nhau, thừa số tăng phương sai - VIF (variance inflation factor) của các biến này ñược tiến hành kiểm tra. Kết 
quả giá trị VIF của các biến ñều <10 (Bảng 3.2) cho thấy mặc dù các biến ñộc lập có mối quan hệ tương 
quan, nhưng ở mức chấp nhận ñược (theo Hair: VIF >= 10: có hiện tượng ña cộng tuyến) [26]. 
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Bảng  3.1. Tương quan cặp ñôi giữa các biến 
 

Các biến số 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 

1  Sự tham gia hợp tác              

2  Vị thế/Vai trò của ñối tác 0.448**             

3  Sự chia sẻ thông tin và kỹ thuật 0.577** 0.481**            

4  Sự tương ñồng văn hóa 0.418** 0.260** 0.535**           

5  Quan hệ cá nhân 0.504** 0.321** 0.545** 0.610**          

6 Quy mô doanh nghiệp -0.100 0.139 -0.088 -0.113 0 .005         

7 Tuổi doanh nghiệp 0.016 0.208* 0.090 -0.027 0.077 0.367**        

8 Phạm vi kinh doanh 0.032 0.170* 0.046 -0.041 -0.048 0.024 0.056       

9 Hình thức sở hữu -0.078 -0.181* -0.099 -0.081 -0.055 -0.009 0.054 -0.866**      

10 Chất lượng quan hệ ñối tác 0.626** 0.512** 0.765** 0.639** 0.672** -0.065 0.078 -0.070 -0.031     

11 KQKD – Kinh tế 0.363** 0.151 0.353** 0.371** 0.388** 0.171* 0.195* 0.008 -0.023 0.394**    

12 KQKD – Cạnh tranh 0.396** 0.188* 0.392** 0.261** 0.331** 0.093 0.148 0.015 -0.014 0.344** 0.750**   

13 KQKD – Khách hàng 0.378** 0.430** 0.501** 0.400** 0.364** 0.167* 0.118 0.193* -0.149 0.452** 0.531** 0.574**  

N= 105, **p =< 0.01; * p =<0.05 (2-tailed). 
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 Các giả thuyết trong mô hình nghiên cứu ñiều chỉnh ñược kiểm ñịnh bằng 

cách sử dụng phương pháp phân tích hồi qui ña biến. Hình 3.5 trình bày tóm tắt kết 

quả kiểm ñịnh các giả thuyết. Kết quả phân tích hồi quy ña biến cho thấy, tất cả các 

yếu tố ảnh hưởng ñến chất lượng quan hệ ñối tác ñều có mối quan hệ tỷ lệ thuận với 

chất lượng quan hệ ñối tác; chất lượng quan hệ ñối tác có mối quan hệ tỷ lệ thuận 

với kết quả kinh doanh (sẽ ñược trình bày cụ thể ở phần 3.3) với mức ñộ tác ñộng 

ñược ký hiệu bằng các β tương ứng ñược thể hiện trong hình 3.5.  

 

Hình 3.5. Kết quả kiểm ñịnh các giả thuyết 

Mô hình hồi quy ñối với chất lượng quan hệ ñối tác có ý nghĩa (F = 54.65; p 

< 0.001). Giá trị của R2 ñiều chỉnh (Adjusted R square) là 0.72 cho thấy 72% sự 

biến thiên của chất lượng quan hệ ñối tác ñược giải thích bằng 05 biến ñộc lập trong 

mô hình. Kết quả phân tích hồi quy ña biến cho chất lượng quan hệ ñối tác ñược 

trình bày trong bảng 3.2. 
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Bảng 3.2.  

Kết quả phân tích hồi quy ña biến cho chất lượng quan hệ ñối tác 

Biến Chất lượng quan hệ ñối tác 

Biến các yếu tố ảnh hưởng (β) (t) (p) (VIF) 

Sự tham gia hợp tác 0.147 2.164 0.033* 1.715 

Vị thế/Vai trò của ñối tác 0.137 2.250 0.027* 1.382 

Sự chia sẻ thông tin và kỹ thuật 0.386 5.252 0.000*** 2.014 

Sự tương ñồng văn hóa 0.200 2.907 0.005** 1.762 

Quan hệ cá nhân 0.221 3.107 0.002** 1.886 

R2 ñiều chỉnh  0.721 

N = 105; *p= <0.05; **p = < 0.01; ***p = < 0.001 (2-tailed)   

Kết quả phân tích hồi quy ñã cho thấy mức ñộ tác ñộng của từng yếu tố ảnh hưởng ñến 

chất lượng quan hệ ñối tác của các doanh nghiệp lữ hành Việt Nam. Mức ñộ tác ñộng 

của 05 yếu tố ñược xếp theo thứ tự giảm dần lần lượt là: Sự chia sẻ thông tin và kỹ 

thuật; Quan hệ cá nhân; Sự tương ñồng văn hóa; Sự tham gia hợp tác; và cuối cùng là 

Vai trò của ñối tác. Sự tác ñộng của các yếu tố này ñến chất lượng quan hệ ñối tác ñược 

phân tích ở các nội dung tiếp theo.  

3.2.1. Tác ñộng của Sự tham gia hợp tác 

Giả thuyết nghiên cứu 1 (H1) tuyên bố rằng Sự tham gia của các bên trong 

quan hệ ñối tác có mối quan hệ tỷ lệ thuận với chất lượng quan hệ ñối tác. ðúng 

như mong ñợi, kết quả phân tích số liệu ñiều tra cho thấy sự tham gia của các bên có 

mối quan hệ chặt chẽ với chất lượng quan hệ ñối tác theo chiều tỷ lệ thuận với β1 = 

0.147 (p < 0.05). Như vậy, H1 ñã ñược khẳng ñịnh. 

Theo kết quả phỏng vấn, một trong những ñiều kiện nâng cao chất lượng 

quan hệ ñối tác là sự nhiệt tình hỗ trợ, giúp ñỡ của ñối tác khi ñược yêu cầu. Kết quả 
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ñiều tra ñã chứng minh cho nhận ñịnh nêu trên khi chỉ ra mức ñộ ảnh hưởng của sự 

tham gia hợp tác ñối với chất lượng quan hệ ñối tác chiếm tỷ lệ là 13.5% trong tổng 

số các yếu tố ảnh hưởng15. Vì sự tham gia hợp tác ñược ño lường bằng thái ñộ tích 

cực của các bên khi tham gia vào công việc chung; sự quan tâm của mỗi bên dành 

cho phía bên kia và sự khuyến khích mà mỗi bên dành cho nhau khi giải quyết các 

vấn ñề chung nên những biểu hiện này là những ñiều kiện cần thiết ñể tăng cường 

chất lượng quan hệ ñối tác. Theo kết quả ñiều tra, thái ñộ tham gia tích cực vào các 

công việc chung ñược ñánh giá cao nhất (4.2 ñiểm), tiếp theo là việc khuyến khích 

nhau giải quyết các vấn ñề chung (4 ñiểm) và cuối cùng là sự quan tâm của mỗi bên 

dành cho nhau (3.9 ñiểm). Mặc dù chỉ ñứng thứ tư trong số 05 yếu tố ảnh hưởng ñến 

chất lượng quan hệ ñối tác, nhưng tỷ lệ ảnh hưởng của sự tham gia hợp tác ñối với 

chất lượng quan hệ ñối tác cũng chiếm 13.5% nên doanh nghiệp cần có sự quan tâm 

tương xứng ñến yếu tố này ñể tăng cường chất lượng mối quan hệ.  

3.2.2. Tác ñộng của Vị thế/Vai trò của ñối tác 

Giả thuyết nghiên cứu 2 (H2) ñưa ra tuyên bố Vị thế/vai trò của ñối tác với doanh 

nghiệp có mối quan hệ tỷ lệ thuận với Chất lượng quan hệ của họ với doanh nghiệp. 

Kết quả kiểm ñịnh cho thấy, vai trò của ñối tác có quan hệ cùng chiều và có ý nghĩa 

với chất lượng quan hệ ñối tác tại β3 = 0.137 (p < 0.05). Như vậy, H3 ñược kết luận 

là chính xác. 

Mặc dù mức ñộ ảnh hưởng không lớn bằng các yếu tố còn lại (khoảng 

12.5%) nhưng không thể phủ nhận tầm quan trọng của vị thế/vai trò của ñối tác ñối 

với chất lượng mối quan hệ. Theo kết quả ñiều tra, trong các ñối tác của doanh 

nghiệp kinh doanh lữ hành, vai trò của các nhà cung cấp có ñiểm ñánh giá trung 

bình cao nhất so với các ñối tác còn lại (4.6) ñã thể hiện vai trò quan trọng nhất của 

ñối tác này ñối với doanh nghiệp lữ hành. Thị trường khách du lịch và cộng ñồng 

dân cư ñịa phương ñều ñứng ở vị trí thứ 2 với ñiểm ñánh giá trung bình là 4.3 ñã 

                                                 
15 Quy tổng mức ñộ ảnh hưởng của tất cả các yếu tố tác ñộng ñến chất lượng quan hệ ñối tác (∑β) thành 
100% ñể tính toán giá trị này.  
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cho thấy bên cạnh thị trường khách du lịch, nhận thức của các doanh nghiệp lữ hành 

ñối với tầm quan trọng của dân cư ñịa phương nơi diễn ra các hoạt ñộng du lịch ñã 

thay ñổi và theo chiều hướng tích cực. Tuy nhiên, nhận ñịnh của các nhà quản lý 

tham gia phỏng vấn về nội dung này lại cho rằng hành ñộng chia sẻ lợi ích từ hoạt 

ñộng kinh doanh du lịch với người dân ñịa phương chưa phù hợp, chứng tỏ từ nhận 

thức ñến hành ñộng của các doanh nghiệp về vấn ñề này còn là một khoảng cách rất 

xa. Sau cộng ñồng dân cư ñịa phương, các ñối tác là ñại lý lữ hành của các doanh 

nghiệp kinh doanh lữ hành xếp ở vị trí tiếp theo với ñiểm ñánh giá trung bình là 4.2. 

Vai trò của các cơ quan quản lý nhà nước về du lịch ñứng ở vị trí kế tiếp với ñiểm 

ñánh giá trung bình là 4.1 ñã cho thấy cơ quan quản lý nhà nước chưa thể hiện ñược 

ñầy ñủ vai trò và tầm ảnh hưởng của mình ñối với các ñơn vị kinh doanh du lịch lữ 

hành trong các hoạt ñộng liên quan. Cuối cùng ñiểm ñánh giá về vai trò của các ñối 

thủ cạnh tranh của doanh nghiệp lữ hành Việt Nam thấp nhất với ñiểm số tương ứng 

là 4.0.  

3.2.3. Tác ñộng của Sự chia sẻ thông tin và kỹ thuật 

            Giả thuyết nghiên cứu 3 (H3) tuyên bố Việc trao ñổi thông tin và kỹ thuật 

giữa các ñối tác có mối quan hệ tỷ lệ thuận với chất lượng quan hệ ñối tác. ðúng 

như giả thuyết ñã nêu, sự chia sẻ thông tin có quan hệ có ý nghĩa theo chiều dương 

với chất lượng quan hệ ñối tác, mức ñộ tác ñộng tại β3 = 0.386 (p < 0.001). Kết quả 

kiểm ñịnh cho phép kết luận H3 có cơ sở ñúng ñắn và ñã ñược khẳng ñịnh. 

Từ kết quả phân tích hồi quy ña biến, có thể thấy rằng trong nhóm các yếu tố 

ảnh hưởng ñến chất lượng quan hệ ñối tác, Sự chia sẻ thông tin và Kỹ thuật là yếu tố 

có tác ñộng mạnh nhất ñến chất lượng quan hệ ñối tác với mức ñộ tác ñộng khoảng 

35.4%. Kết quả này cho thấy, việc hỗ trợ nhau về mặt thông tin và kỹ thuật; việc 

trao ñổi những thông tin hữu ích ñể giúp nhau xây dựng kế hoạch tác nghiệp; việc 

chia sẻ những thông tin về môi trường tác nghiệp có khả năng ảnh hưởng ñến hoạt 

ñộng của mỗi bên và việc chia sẻ kiến thức về tiến trình thực hiện những nhiệm vụ 

chủ chốt là những hoạt ñộng hết sức cần thiết ñể ñảm bảo chất lượng quan hệ giữa 



 

 

90 

các doanh nghiệp lữ hành với ñối tác. Theo Phó Vụ trưởng Vụ Lữ hành, Tổng cục 

Du lịch “thường xuyên trao ñổi thông tin, chủ ñộng nắm bắt thông tin về ñối tác ñể 

chia sẻ, giúp ñỡ khi cần thiết là vấn ñề quan trọng”. Kết quả ñiều tra cho thấy, hoạt 

ñộng trao ñổi những thông tin hữu ích ñể giúp nhau xây dựng kế hoạch tác nghiệp 

và việc chia sẻ những thông tin về môi trường tác nghiệp có khả năng ảnh hưởng 

ñến hoạt ñộng của mỗi bên ñược các doanh nghiệp ñược ñánh giá cao hơn (ñiểm số 

trung bình 4.1) so với việc chia sẻ kiến thức về tiến trình thực hiện những nhiệm vụ 

chủ chốt  (3.9 ñiểm). Ngoài ra có 85% số doanh nghiệp lữ hành tham gia ñiều tra có 

nhất trí cao về việc công ty và ñối tác hỗ trợ nhau về mặt thông tin và kỹ thuật khi 

cần thiết.  

3.2.4. Tác ñộng của Sự tương ñồng văn hóa 

Giả thuyết nghiên cứu 4 (H4) tuyên bố rằng Sự tương ñồng về văn hóa giữa 

các bên trong quan hệ ñối tác tỷ lệ thuận với chất lượng quan hệ ñối tác. Kết quả 

phân tích cho thấy, sự tương ñồng văn hóa có quan hệ có ý nghĩa với chất lượng 

quan hệ ñối tác tại β5 = 0.200 (p < 0.01). Như vậy giả thuyết H4 có căn cứ và ñã 

ñược khẳng ñịnh. 

Theo kết quả phân tích hồi quy ña biến, trong các yếu tố ảnh hưởng ñến chất 

lượng quan hệ ñối tác, sự tương ñồng văn hóa giữa các bên tham gia quan hệ ñối tác 

ñứng ở vị trí thứ ba với mức ñộ ảnh hưởng vào khoảng 18.3%, sau nhân tố quan hệ 

cá nhân. Kết quả phỏng vấn cho thấy sự nhất trí cao của các ñối tượng tham gia khi 

họ ñều cho rằng nếu giữa hai ñối tác có chung các giá trị văn hóa thì dễ hiểu nhau 

hơn và từ ñó chất lượng mối quan hệ dễ ñược cải thiện hơn. Do sự tương ñồng văn 

hóa ñược ño lường bằng mức ñộ tương thích trong văn hóa, cách giao tiếp, cách 

giải quyết vấn ñề và ra quyết ñịnh của các bên tham gia trong quan hệ ñối tác nên 

ñây chính là những vấn ñề quan trọng mà các doanh nghiệp lữ hành Việt Nam cần 

phải quan tâm trong tất cả các hoạt ñộng tương tác ñể ñảm bảo chất lượng quan hệ 

ñối tác giữa các bên.  

3.2.5. Tác ñộng của Quan hệ cá nhân 
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Giả thuyết nghiên cứu 5 (H5) tuyên bố rằng Quan hệ cá nhân và chất lượng 

quan hệ ñối tác có mối quan hệ tỷ lệ thuận. ðúng như kỳ vọng, kết quả phân tích số 

liệu cho thấy, quan hệ cá nhân cũng có mối quan hệ có ý nghĩa với chất lượng quan 

hệ ñối tác tại β = 0.221 (p < 0.01) chứng tỏ giả thuyết H5 là ñúng ñắn và ñã ñược 

khẳng ñịnh. Kết quả này cũng cho thấy, mức ñộ tác ñộng của quan hệ cá nhân khá 

cao, chỉ ñứng sau mức ñộ tác ñộng của sự chia sẻ thông tin và kỹ thuật. 

Như vậy, phỏng ñoán ban ñầu về sự ảnh hưởng của quan hệ cá nhân ñối với 

chất lượng quan hệ giữa các tổ chức trong bối cảnh kinh doanh ở Việt Nam ñã ñược 

khẳng ñịnh qua ñiều tra khảo sát. Kết quả này cũng không nằm ngoài dự kiến và 

tương tự với kết quả phỏng vấn  khi tất cả các nhà quản lý ñều cho rằng họ thường 

xuyên sử dụng các mối quan hệ cá nhân ñể duy trì và phát triển quan hệ ñối tác. Kết 

quả phân tích mẫu ñiều tra ñã cho thấy sự tác ñộng của quan hệ cá nhân ñối với chất 

lượng quan hệ ñối tác rất rõ rệt với mức ñộ tác ñộng ñứng thứ hai, khoảng 20.3% 

sau sự chia sẻ thông tin và kỹ thuật giữa các bên. Như vậy, các hoạt ñộng tương tác 

giữa các cá nhân bên ngoài môi trường công việc, từ ñó dẫn ñến sự gắn bó cá nhân, 

sự gắn bó về tình cảm và sự ñồng cảm thực sự rất quan trọng ñối với mối quan hệ 

giữa các ñối tác trong kinh doanh lữ hành nói riêng ở Việt Nam. Kết quả ñiều tra 

cũng cho thấy, những hoạt ñộng quan hệ cá nhân ñược ñánh giá cao nhất là ñến 

thăm và tặng quà cho ñại diện của ñối tác vào các dịp lễ tết, hiếu hỷ (ñiểm ñánh giá 

trung bình = 4.0). Việc tìm hiểu về gia ñình, sở thích, chuyên môn của cá nhân ñại 

diện cho ñối tác cũng ñược khuyến khích, nhưng có ñiểm số ñánh giá trung bình 

thấp hơn (3.7).  

Kết quả ñiều tra còn cho thấy, khi ñánh giá chung về tầm quan trọng của 

quan hệ cá nhân trong hoạt ñộng kinh doanh của doanh nghiệp, 83% tỷ lệ các nhà 

quản lý tham gia cuộc ñiều tra hoàn toàn nhất trí rằng các mối quan hệ cá nhân có 

thể giúp doanh nghiệp thiết lập quan hệ với các tổ chức liên quan, chỉ có 17% lưỡng 

lự trước câu hỏi này. Tỷ lệ  nhất trí là các mối quan hệ cá nhân có thể giúp doanh 

nghiệp tháo gỡ các vấn ñề khó khăn trong kinh doanh cũng rất cao chiếm 79% trong 
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tổng số người tham gia ñiều tra; 20% lưỡng lự trước câu hỏi này và 1% không cho 

rằng quan hệ cá nhân có vai trò trong việc giúp doanh nghiệp tháo gỡ khó khăn. Kết 

quả nghiên cứu ñịnh tính cũng ñã bổ sung cho kết quả ñiều tra bởi theo Phó giám 

ñốc ñiều hành Công ty Du lịch Handspan thì “ðã quen biết rồi thì nhiều khi chúng 

tôi chỉ cần một cuộc ñiện thoại là giải quyết ñược vấn ñề” 

ðối với khả năng tạo dựng niềm tin với ñối tác, có 78% người trả lời cho 

rằng các mối quan hệ cá nhân có thể giúp công ty tạo dựng niềm tin với ñối tác, 

22% lưỡng lự trước tuyên bố này và không có ai phủ nhận vai trò của quan hệ cá 

nhân. Kết quả ñiều tra về vấn ñề này không nằm ngoài nhận ñịnh của tất cả các ñối 

tượng ñược phỏng vấn - 100% ñều khẳng ñịnh ý nghĩa của các mối quan hệ cá nhân 

trong “làm ăn” và cho phép luận án kết luận về tầm quan trọng không thể chối bỏ 

của các mối quan hệ cá nhân trong ñời sống nói chung, trong kinh doanh và kinh 

doanh lữ hành nói riêng ở Việt Nam: “Làm ăn mà không có quan hệ (cá nhân) thì 

gay lắm… bây giờ làm gì mà chả phải quen biết, không quen cũng phải tìm cách mà 

quen” (Giám ñốc Công ty Du lịch Fair Tour). Cũng liên quan ñến nội dung này, 

86% ñại diện doanh nghiệp tham gia ñiều tra cho rằng lãnh ñạo công ty cần có mối 

quan hệ tốt với lãnh ñạo của các ñơn vị là ñối tác quan trọng, 14 % còn lại lưỡng lự 

trước tuyên bố ñã nêu. Kết quả này cũng khẳng ñịnh quan ñiểm của các nhà quản lý 

trong lĩnh vực du lịch lữ hành về yếu tố quan hệ cá nhân, trong ñó quan hệ giữa các 

nhà lãnh ñạo hay ñứng ñầu của các tổ chức là rất quan trọng trong hoạt ñộng kinh 

doanh du lịch lữ hành. 

Ngoài ra, theo kết quả phỏng vấn, do phụ thuộc vào văn hóa quốc gia và sự 

thích nghi trong môi trường kinh doanh quốc tế mà quan hệ cá nhân có vai trò và 

ảnh hưởng lớn hơn ñến các ñối tác Việt Nam so với các ñối tác nước ngoài. Với các 

ñối tác nước ngoài, nhìn chung quan hệ cá nhân với các ñối tác trong khu vực Châu 

Á ñược xác ñịnh là có ảnh hưởng lớn, trong khi ñó, yếu tố này rất ít ảnh hưởng ñến 

các ñối tác ở khu vực Châu Âu và Bắc Mỹ. Với các ñối tác này, chất lượng quan hệ 

ñối tác ñược xây dựng dựa trên việc thực hiện chính xác hợp ñồng, chất lượng dịch 
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vụ phải theo ñúng cam kết và dựa trên uy tín của doanh nghiệp. Các nhà quản lý 

tham gia phỏng vấn cũng có chung quan ñiểm với Phó giám ñốc Công ty Du lịch 

Việt Nam là với các ñối tác trong khu vực Châu Á thì quan hệ cá nhân cũng ảnh 

hưởng lớn ñến chất lượng quan hệ ñối tác, còn các nước phương Tây thì mức ñộ ảnh 

hưởng không nhiều.  

35.4%

20.3%

18.3%

13.5%

12.5%

Sự chia sẻ thông tin

Quan hệ cá nhân

Sự tương ñồng văn hóa

Sự tham gia hợp tác

Vai trò của ñối tác

 

Hình 3.6.  Mức ñộ tác ñộng của các yếu tố ảnh hưởng ñến chất lượng QHðT 

Mức ñộ tác ñộng của 05 yếu tố ảnh hưởng ñến chất lượng quan hệ ñối tác của 

các doanh nghiệp lữ hành Việt Nam ñược xác ñịnh theo tỷ lệ (sau khi qui về tổng 

mức ñộ tác ñộng là 100%) và thể hiện trong hình 3.6.  

3.3. Kết quả kinh doanh của các doanh nghiệp lữ hành dưới tác ñộng của 

chất lượng quan hệ ñối tác 

Sự tác ñộng của các chất lượng quan hệ ñối tác ñến Kết quả kinh doanh về 

các khía cạnh kinh tế, cạnh tranh và sự hài lòng của khách hàng ñược thể hiện trong 

mô hình nghiên cứu ñiều chỉnh của luận án (trang 67, 68) với 03 giả thuyết: H6a; 

H6b và H6c. Những giả thuyết này ñược kiểm ñịnh bằng cách sử dụng phương pháp 

phân tích hồi qui ña biến và ñược tóm tắt trong hình 3.5. ðối với mỗi một giả thuyết, 

mô hình ñược chạy riêng cho từng biến phụ thuộc: kết quả kinh doanh của doanh 

nghiệp về ba khía cạnh kinh tế, cạnh tranh và sự hài lòng của du khách với chất lượng 

quan hệ ñối tác và tất cả các biến kiểm soát.  
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Khi phân tích ñược thực hiện lần lượt với từng khía cạnh ño lường kết quả 

hoạt ñộng kinh doanh của doanh nghiệp, có 3 phương trình hồi quy ñược thực hiện 

ñối với mỗi thước ño. Cả 3 mô hình ñều có ý nghĩa thống kê ñã qua kiểm ñịnh với 

R2 ñiều chỉnh có các giá trị tương ứng là 0.203; 0.134; và 0.303; giải thích 20.3%; 

13.4%; và 30.3% ñộ biến thiên của kết quả kinh doanh lần lượt ño bằng các thước 

ño về mặt kinh tế, cạnh tranh và sự hài lòng của du khách. Kết quả phân tích hồi qui 

ñược trình bày trong bảng 3.3 và hình 3.5.  

Bảng 3.3. Kết quả phân tích hồi quy ñối với Kết quả kinh doanh 

Biến KQKD-Kinh tế KQKD-Cạnh tranh KQKD-Hài lòng 

(β) (t) (β) (t) (β) (t) Chất lượng 

quan hệ  

ñối tác 0.504*** t = 4.243 0.341** t = 3.426 0.502*** t = 5.623 

R2 ñiều chỉnh 0.203 0.134 0.303 

N =105; **p=<0.01; ***p = <0.001, 

Trong số các biến kiểm soát, quy mô của doanh nghiệp có quan hệ tỷ lệ thuận 

với Kết quả kinh doanh về khía cạnh sự hài lòng của du khách với β = 0.205 (p < 

0.05). ðiều này cho thấy, doanh nghiệp lữ hành có quy mô lớn hơn (từ 20 nhân viên 

trở lên) có kết quả kinh doanh về mặt khách hàng – sự hài lòng của du khách nhiều 

hơn. ðồng thời, quy mô của doanh nghiệp cũng có quan hệ ý nghĩa với Kết quả kinh 

doanh về mặt kinh tế mặc dù mối quan hệ có phần yếu hơn (p < 0.1 so với p < 0.05 

của kết quả trước). Ngoài ra, phạm vi kinh doanh cũng có quan hệ tỷ lệ thuận với sự 

hài lòng của du khách tại β = 0.499 với p < 0.01, có nghĩa là doanh nghiệp chỉ kinh 

doanh lữ hành quốc tế16 mang lại cho du khách sự hài lòng cao hơn so với các doanh 

                                                 
16 Kinh doanh các chương trình du lịch dành cho du khách trong nước ñi ra nước ngoài và khách du lịch nước 
ngoài vào Việt Nam 
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nghiệp kinh doanh cả lữ hành quốc tế lẫn lữ hành nội ñịa17. Kết quả này phản ánh 

ñúng thực tế là chương trình du lịch dành cho khách quốc tế (khách quốc tế vào và 

khách Việt Nam ra nước ngoài) thường ñược ñánh giá là có chất lượng tốt hơn so 

với các chương trình dành cho khách nội ñịa. Các biến kiểm soát còn lại không có 

quan hệ ý nghĩa với kết quả kinh doanh.   

3.3.1. Chất lượng quan hệ ñối tác với kết quả kinh doanh về mặt kinh tế 

Giả thuyết 6a (H6a) ñưa ra tuyên bố Chất lượng quan hệ ñối tác và kết quả 

kinh doanh về mặt kinh tế của doanh nghiệp lữ hành có quan hệ tỷ lệ thuận với 

nhau. ðúng như dự ñoán, chất lượng quan hệ ñối tác và kết quả kinh doanh – kinh 

tế của doanh nghiệp có quan hệ tỷ lệ thuận và có ý nghĩa tại β6a = 0.504 với p < 

0.001. Như vậy giả thuyết H6a ñã ñược khẳng ñịnh. 

Tính bình quân theo các tiêu chí ño lường kết quả kinh doanh về mặt kinh tế, 

có 68% số doanh nghiệp ñạt ñược các mục tiêu về kinh tế,  27% không dám chắc về 

việc ñã ñạt ñược các mục tiêu kinh tế và 5% số doanh nghiệp không ñạt ñược các 

mục tiêu về mặt kinh tế trong thời gian qua (từ ñầu năm 2010 – hết tháng 9 năm 

2011). Vấn ñề ñáng lưu ý ở ñây là 27% số doanh nghiệp không chắc về việc ñạt 

ñược các mục tiêu kinh tế trong thời gian ñã qua là không hợp lý vì doanh nghiệp 

chắc chắn ñã biết rõ kết quả kinh doanh trong quá khứ về khía cạnh này.  

Như vậy, theo cách thể hiện của các doanh nghiệp khi trả lời phiếu ñiều tra, 

có thể hiểu là các doanh nghiệp này nhiều khả năng không ñạt ñược các kết quả 

kinh doanh – kinh tế. Nếu nhìn nhận vấn ñề này từ mối quan hệ giữa chất lượng 

quan hệ ñối tác và kết quả kinh doanh của doanh nghiệp ñã ñược kiểm chứng thì có 

thể ñi ñến kết luận: tỷ lệ 23.4% số doanh nghiệp có chất lượng quan hệ ñối tác hạn 

chế tương ứng với 32% số doanh nghiệp kinh doanh lữ hành không ñạt ñược kết quả 

kinh doanh về mặt kinh tế. 

 

                                                 
17 Kinh doanh các chương trình du lịch dành cho khách du lịch trong nước ñi du lịch trong phạm vi Việt Nam 
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3.3.2. Chất lượng quan hệ ñối tác với kết quả kinh doanh về mặt cạnh tranh 

Giả thuyết 6b (H6b) tuyên bố Chất lượng quan hệ ñối tác tỷ lệ thuận với kết 

quả kinh doanh về mặt cạnh tranh của doanh nghiệp lữ hành. Như mong ñợi, kết 

quả phân tích hồi quy cho thấy, chất lượng quan hệ ñối tác và kết quả kinh doanh – 

cạnh tranh của doanh nghiệp có quan hệ tỷ lệ thuận và có ý nghĩa tại β6b = 0.341 

với p < 0.01. ðiều này khẳng ñịnh giả thuyết H6b là ñúng. 

Theo kết quả ñiều tra, khi xác ñịnh kết quả kinh doanh về mặt cạnh tranh, có 

63% doanh nghiệp xác nhận ñã ñạt ñược các kết quả về mặt cạnh tranh. 30% số 

doanh nghiệp không dám chắc về việc ñã ñạt ñược các kết quả kinh doanh về mặt 

cạnh tranh, 7% số doanh nghiệp không ñạt ñược kết quả về mặt này. Với lập luận 

tương tự như trường hợp số doanh nghiệp không chắc về việc ñạt ñược các mục tiêu 

kinh tế trong thời gian ñã qua, 30% số doanh nghiệp không dám chắc về việc ñã ñạt 

ñược các kết quả kinh doanh về mặt cạnh tranh là không hợp lý vì doanh nghiệp 

chắc chắn ñã biết rõ kết quả kinh doanh trong quá khứ về khía cạnh này. Vì vậy, có 

thể ñi ñến kết luận là các doanh nghiệp này không ñạt ñược kết quả kinh doanh về 

mặt cạnh tranh. Xem xét vấn ñề này dưới góc ñộ mối quan hệ giữa chất lượng quan 

hệ ñối tác và kết quả kinh doanh của doanh nghiệp ñã ñược kiểm chứng thì có thể 

kết luận 23.4% số doanh nghiệp có chất lượng quan hệ ñối tác kém tương ứng với 

37% số doanh nghiệp không ñạt ñược kết quả kinh doanh về mặt cạnh tranh.  

3.3.3. Chất lượng quan hệ ñối tác với kết quả kinh doanh về mặt khách hàng 

Giả thuyết 6c (H6c) tuyên bố Chất lượng quan hệ ñối tác có quan hệ tỷ lệ 

thuận với kết quả kinh doanh về khía cạnh sự hài lòng của du khách.  Kết quả phân 

tích số liệu cho thấy, chất lượng quan hệ ñối tác và kết quả kinh doanh – sự hài lòng 

du khách có mối quan hệ tỷ lệ thuận và có ý nghĩa tại β6c = 0.502 với p < 0.001, 

khẳng ñịnh giả thuyết H6c là ñúng. 

Kết quả kinh doanh ñược ño lường bằng sự hài lòng của du khách của các 

doanh nghiệp tỏ ra khả quan hơn so với kết quả về mặt kinh tế và cạnh tranh, trong 
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ñó 87% số doanh nghiệp khẳng ñịnh có ñược sự hài lòng của du khách, 12 % không 

dám chắc về ñiều này và 1% không có ñược sự hài lòng từ phía du khách. Mặc dù 

có một tỷ lệ chênh lệch nhất ñịnh so với kết quả kinh doanh về mặt cạnh tranh và 

mặt kinh tế, nhưng con số 13% doanh nghiệp không hoặc không chắc có ñược sự 

hài lòng của du khách vẫn là minh chứng cụ thể của mối quan hệ giữa chất lượng 

quan hệ ñối tác với kết quả kinh doanh (23.4% số doanh nghiệp có chất lượng quan 

hệ ñối tác kém tương ứng với 13% số doanh nghiệp không ñạt ñược kết quả kinh 

doanh về mặt sự hài lòng của du khách).  

Như vậy, tính bình quân trên cả ba khía cạnh thể hiện kết quả kinh doanh của 

doanh nghiệp lữ hành, khoảng 27.3% số doanh nghiệp không ñạt hoặc không dám 

chắc về việc ñạt ñược các mục tiêu về kinh tế, cạnh tranh và sự hài lòng của du 

khách. ðiều ñáng trao ñổi ở ñây là cuộc ñiều tra ñề nghị các doanh nghiệp lữ hành 

cung cấp thông tin về kết quả kinh doanh của doanh nghiệp phản ánh qua các khía 

cạnh kinh tế, cạnh tranh và sự hài lòng của du khách trong thời gian ñã qua (từ năm 

2010 ñến hết quý 3 năm 2011), nói cách khác là doanh nghiệp ñã có kết quả và câu 

trả lời cho các nội dung này. Vì vậy, số các doanh nghiệp trả lời theo cách không 

chắc chắn về những kết quả ñã có trong quá khứ (ví dụ không ñồng ý, cũng không 

phản ñối việc doanh nghiệp có ñạt ñược mục tiêu về mặt lợi nhuận hay không) thì 

có thể hiểu là các doanh nghiệp này không ñạt ñược kết quả như mong muốn hoặc 

nhiều khả năng là những doanh nghiệp này không ñạt ñược các kết quả ñược ñề cập 

trong phiếu ñiều tra. Con số tổng kết 23.4% các doanh nghiệp có chất lượng quan hệ 

ñối tác hạn chế trong ngành tương ứng với 27.3% tỷ lệ các doanh  nghiệp ñã không 

hoặc không chắc về việc ñạt ñược các kết quả kinh doanh ñã cho thấy rõ mức ñộ 

ảnh hưởng của chất lượng quan hệ ñối tác ñến kết quả kinh doanh của doanh nghiệp, 

do ñó, doanh nghiệp cần phải có các biện pháp cải thiện chất lượng các mối quan hệ 

ñể nâng cao kết quả kinh doanh. 
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Kết luận chương 3 

Kết quả kiểm ñịnh ñã cho thấy các yếu tố: sự chia sẻ thông tin và kỹ thuật, quan 

hệ cá nhân, sự tương ñồng văn hóa, sự tham gia hợp tác và vai trò của ñối tác 

ñều ảnh hưởng ñến chất lượng quan hệ ñối tác với mức ñộ ảnh hưởng khác 

nhau, ñồng thời, chất lượng quan hệ ñối tác có tác ñộng ñến kết quả kinh doanh 

của doanh nghiệp về các mặt : kinh tế, cạnh tranh và sự hài lòng của du khách. 

Có thể thấy rằng cùng với nhận thức hạn chế về vai trò của quan hệ ñối tác, việc 

thực hiện các hoạt ñộng quan hệ ñối tác chưa ñược quan tâm ñầu tư xứng ñáng, 

các yếu tố ảnh hưởng ñến chất lượng quan hệ ñối tác chưa ñược kiểm soát chặt 

chẽ nên chất lượng quan hệ ñối tác của các doanh nghiệp lữ hành với các nhóm 

ñối tác trong ngành còn rất hạn chế. ðiều này ñã ảnh hưởng rõ rệt ñến kết quả 

kinh doanh nên khó có thể phát huy ñược sức mạnh của doanh nghiệp nói riêng, 

của cả ngành nói chung. Vì vậy, ñể khắc phục vấn ñề này - cải thiện chất lượng 

quan hệ ñối tác, nâng cao kết quả kinh doanh, những ñề xuất nhằm và khuyến 

nghị cho các bên tham gia sẽ ñược ñề cập ở chương tiếp theo.  

 

 

 

 

 

 



 

 

99 

CHƯƠNG 4 

MỘT SỐ ðỀ XUẤT VÀ KHUYẾN NGHỊ  

CẢI THIỆN CHẤT LƯỢNG QUAN HỆ ðỐI TÁC CHO CÁC  

DOANH NGHIỆP LỮ HÀNH VIỆT NAM 

 

4.1. ðề xuất cải thiện chất lượng quan hệ ñối tác  

4.1.1. Kiểm soát các yếu tố tác ñộng ñến chất lượng quan hệ ñối tác 

Như ñã kết luận trong chương 3, chất lượng quan hệ ñối tác chịu ảnh hưởng 

bởi các yếu tố: sự chia sẻ thông tin và kỹ thuật; quan hệ cá nhân; sự tương ñồng văn 

hóa; sự tham gia hợp tác; vị thế/ vai trò của ñối tác với tác ñộng ở các mức ñộ khác 

nhau. Vì vậy, ñể nâng cao chất lượng quan hệ ñối tác, các doanh nghiệp kinh doanh 

lữ hành Việt Nam cần thiết phải kiểm soát sự tác ñộng của các yếu tố nêu trên theo 

tỷ lệ tương ứng. 

(1) Sự chia sẻ thông tin và kỹ thuật: Trong tất cả các yếu tố ảnh hưởng, sự 

chia sẻ thông tin và kỹ thuật giữa các bên trong quan hệ ñối tác có mức ñộ ảnh 

hưởng lớn nhất (35.4%) ñến chất lượng quan hệ ñối tác. Kết quả ñiều tra ñã chỉ ra 

rằng doanh nghiệp cần hết sức quan tâm ñến các hoạt ñộng chia sẻ thông tin ñể ñảm 

bảo chất lượng quan hệ giữa các doanh nghiệp lữ hành với các ñối tác và ngược lại. 

Những hoạt ñộng này bao gồm : 

- Trao ñổi những thông tin hữu ích ñể các bên giúp nhau xây dựng kế hoạch tác 

nghiệp cho ñơn vị;  

 - Chia sẻ những thông tin mà doanh nghiệp nắm bắt ñược về môi trường tác nghiệp 

có khả năng ảnh hưởng ñến hoạt ñộng của ñối tác. 

- Trao ñổi kiến thức và kinh nghiệm về tiến trình thực hiện những nhiệm vụ chủ 

chốt ñều là những hoạt ñộng rất quan trọng.  
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- ðảm bảo thông tin kịp thời, chính xác và ñầy ñủ cũng như phải hỗ trợ về mặt kỹ 

thuật cho ñối tác khi cần thiết bởi ñây chính vấn ñề ñược ñánh giá cao nên cần ñảm 

bảo thực hiện ñể nâng cao chất lượng mối quan hệ.  

Kinh nghiệm của chính các nhà quản lý trong lĩnh vực này dành cho các 

doanh nghiệp cũng là thường xuyên và chủ ñộng trao ñổi thông tin. ðồng thời ñể 

tăng tính hiệu quả của việc trao ñổi thông tin, cần lưu ý về việc ñầu tư thích ñáng 

cho hệ thống thông tin của doanh nghiệp, ñảm bảo việc trao ñổi thông tin ñược 

thông suốt trong suốt quá trình tác nghiệp.  

(2) Quan hệ cá nhân: Quan hệ cá nhân ñã ñược kiểm chứng có khả năng ảnh 

hưởng ñến chất lượng quan hệ ñối tác và mức ñộ ảnh hưởng chỉ ñứng sau sự phụ 

thuộc lẫn nhau (20.3%). Quan hệ cá nhân cũng ñã ñược chứng minh là rất quan 

trọng trong quan hệ giữa các tổ chức. Do ñó, doanh nghiệp cũng cần phải quan tâm 

ñầu tư cho việc xây dựng và thiết lập mối quan hệ với cá nhân với ñại diện của các 

ñối tác, ñặc biệt là những người có khả năng ra quyết ñịnh hay ảnh hưởng ñến việc 

ra quyết ñịnh của phía ñối tác. Những hoạt ñộng tương tác giữa các cá nhân bên 

ngoài môi trường công việc, từ ñó dẫn ñến sự gắn bó cá nhân, sự gắn bó về tình cảm 

và sự ñồng cảm trên thực tế rất quan trọng ñối với mối quan hệ giữa các ñối tác 

trong kinh doanh lữ hành nói riêng ở Việt Nam. Vì vậy, doanh nghiệp nên ñặc biệt 

chú trọng và thực hiện ñầy ñủ những hoạt ñộng mang tính cá nhân ñược ñánh giá 

cao bao gồm:  

- ðến thăm hỏi và tặng quà cho ñại diện của ñối tác vào các dịp lễ tết, hiếu hỷ.  

- Ngoài những dịp lễ tết theo phong tục hay quy ñịnh chung, những sự kiện quan 

trọng khác của ñối tác như kỷ niệm dịp thành lập ñơn vị hay sinh nhật của cá nhân 

ñại diện ñối tác cần phải ñược quan tâm ghi nhớ ñể có cách hành xử phù hợp, tiến 

tới xây dựng mối quan hệ cá nhân bền chặt.  

- Việc tìm hiểu về gia ñình, sở thích, chuyên môn của cá nhân ñại diện cho ñối tác 

và việc tham gia vào các kỳ nghỉ của mỗi bên mặc dù không quan trọng bằng hoạt 
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ñộng nói trên, nhưng cũng cần ñược quan tâm ñúng mức ñảm bảo cho mối quan hệ 

cá nhân thêm gắn bó, từ ñó doanh nghiệp có thể tạo ra  ảnh hưởng trong công việc 

chung của ñôi bên. 

- Ngoài việc gặp mặt trực tiếp vào những dịp ñặc biệt, nên giữ liên lạc với ñại diện 

của ñối tác bằng cách liên hệ thăm hỏi qua các phương tiện như ñiện thoại, email... 

(3) Sự tương ñồng văn hóa ; Sự tương ñồng văn hóa cũng có ảnh hưởng ñáng 

kể ñến chất lượng quan hệ ñối tác (18.3%). Do văn hóa của các doanh nghiệp kinh 

doanh lữ hành và các ñối tác không phải lúc nào cũng tương ñồng (37% doanh 

nghiệp không cho rằng văn hóa của doanh nghiệp và ñối tác tương ñồng – kết quả 

ñiều tra) nên các doanh nghiệp cần phải : 

- Có kế hoạch và thực hiện tiếp cận và tìm hiểu những quy tắc, chuẩn mực trong 

công việc của ñối tác cũng như cách giao tiếp nói chung, cách giải quyết vấn ñề và 

ra quyết ñịnh của ñối tác ñể tìm ra cách ứng xử tương thích với từng nhóm, từng 

ñơn vị ñối tác nâng cao chất lượng mối quan hệ.  

- ðể thực hiện ñược nhiệm vụ trên, ñòi hỏi doanh nghiệp phải ñầu tư quỹ thời gian, 

nhân lực và chi phí cho các hoạt ñộng tiếp cận và tìm hiểu ñối tác bởi mỗi nhóm ñối 

tác trong môi trường tác nghiệp, thậm chí mỗi ñối tác trong một nhóm cũng có thể 

có những ñặc ñiểm khác biệt nhất ñịnh về mặt văn hóa với doanh nghiệp kinh doanh 

lữ hành.  

- Doanh nghiệp cũng cần quan tâm ñến sự khác biệt trong văn hóa quốc gia, văn hóa 

ðông – Tây, văn hóa vùng miền ñể xác ñịnh cách thức tiếp cận và hành xử phù hợp 

trong công việc chung với các ñối tác ñến từ các khu vực khác nhau mang các giá trị 

văn hóa khác nhau. 

(4) Sự tham gia hợp tác: Sự tham gia hợp tác cũng ñược xác ñịnh là có ảnh 

hưởng ñối với chất lượng quan hệ ñối tác (13.5%) nên ñòi hỏi doanh nghiệp muốn 

củng cố và tăng cường chất lượng quan hệ ñối tác phải thể hiện ñược tinh thần thiện 

chí trong hợp tác: 
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- Doanh nghiệp cần thể hiện rõ thái ñộ tích cực khi cùng tham gia vào những công 

việc chung của ñôi bên. Vì thái ñộ tích cực khi tham gia công việc ñược ñánh giá 

cao nhất trong các tiêu chí ño lường sự tham gia hợp tác nên các doanh nghiệp cần 

ñảm bảo thực hiện ñược ñiểm này cùng với sự quan tâm dành cho ñối tác ñể tăng 

cường chất lượng quan hệ. 

- Doanh nghiệp phải tìm cách năm bắt ñược tình hình chung, hiểu và thể hiện sự 

quan tâm ñến các vấn ñề của ñối tác, ñồng thời có khả năng khuyến khích ñối tác 

giải quyết các vấn ñề chung trong mối quan hệ.  

 (5) Vị thế/Vai trò của ñối tác: Không giống như các yếu tố kể trên, vai trò 

của ñối tác ñối với doanh nghiệp là cơ quan quản lý nhà nước, nhà cung cấp các 

dịch vụ ñầu vào hay ñối thủ cạnh tranh v.v… ñã ñược xác ñịnh và doanh nghiệp 

không thay ñổi ñược vai trò của họ. Mặc dù có mức ñộ tác ñộng thấp nhất (12.5%) 

ñến chất lượng mối quan hệ, vị thế/vai trò của ñối tác vẫn cần phải ñược quan tâm 

ñể kết hợp cùng với việc kiểm soát các yếu tố khác, doanh nghiệp có thể cải thiện 

ñược chất lượng mối quan hệ của họ. Vì vậy, doanh nghiệp cần phải : 

- Nhận thức ñầy ñủ và ñúng ñắn vai trò của từng ñối tác ñể có cách hành xử phù hợp 

trong từng mối quan hệ ñể góp phần nâng cao chất lượng quan hệ ñối tác, cải thiện 

kết quả kinh doanh. Thực hiện các hoạt ñộng quan hệ ñối tác trên nguyên tắc bình 

ñẳng và cùng có lợi.  

- Căn cứ vào chính mức ñộ tác ñộng của 05 yếu tố nêu trên ñến chất lượng quan hệ 

ñối tác ñể kiểm soát và ñiều chỉnh các yếu tố này sao cho ñạt ñược kết quả tốt nhất 

với từng loại ñối tác theo vị thế và vai trò của họ.  

4.1.2. Cải thiện chất lượng mối quan hệ với từng nhóm ñối tác nâng cao kết 

quả kinh doanh 

ðể nâng cao kết quả kinh doanh, các doanh nghiệp cần thiết phải cải thiện 

chất lượng quan hệ với từng nhóm ñối tác, theo ñó, phải ñảm bảo: 
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- Ra các quyết ñịnh có lợi cho cả doanh nghiệp lẫn ñối tác 

- Thực hiện chính xác, ñầy ñủ, kịp thời những cam kết với ñối tác. 

- Tăng cường mức ñộ hiểu biết về công việc của ñối tác  

- Có trách nhiệm chia sẻ thuận lợi, khó khăn trong hợp tác kinh doanh 

- Linh hoạt trong viêc thực thi các chính sách và sẵn sàng tìm hiểu ñể thích nghi với 

văn hóa của ñối tác 

Theo kết quả phân tích ñã trình bày trong chương 3, chất lượng quan hệ với các 

nhóm ñối tác của doanh nghiệp lữ hành còn rất hạn chế. Chất lượng quan hệ ñối tác 

cao nhất thuộc về các ñối tác là nhà cung cấp cũng chỉ ñạt ngưỡng trung bình (3.1); 

tiếp theo là các ñại lý lữ hành (3.0) và cộng ñồng dân cư ñịa phương (2.9). Hai 

nhóm ñối tác có ñiểm ñánh giá thấp nhất là các cơ quan quản lý nhà nước (2.7) và 

các doanh nghiệp cạnh tranh (2.5) ñều có chất lượng quan hệ ở dưới mức trung 

bình. Do ñó, doanh nghiệp cần quan tâm cải thiện chất lượng quan hệ với tất cả các 

nhóm ñối tác kể trên, ñặc biệt là với các cơ quan quản lý nhà nước và các doanh 

nghiệp cạnh tranh. 

Với các cơ quan quản lý nhà nước, ñánh giá của doanh nghiệp về vai trò của 

cơ quan quản lý nhà nước mà trực tiếp là Tổng cục Du lịch và các Sở không cao ñã 

chứng tỏ cơ quan quản lý nhà nước chưa thể hiện ñược ñầy ñủ vai trò và tầm ảnh 

hưởng của mình ñối với các ñơn vị kinh doanh du lịch lữ hành trong các hoạt ñộng 

liên quan. Ngược lại, các doanh nghiệp cũng chưa ý thức ñược hết vai trò của các cơ 

quan quản lý trong hoạt ñộng ñiều phối ngành. Do các doanh nghiệp lữ hành hoạt 

ñộng trên nền tảng chính sách và các chiến lược tổng thể của các cơ quan quản lý 

nhà nước về du lịch và ñược hưởng lợi từ kết quả nghiên cứu thị trường, nghiên cứu 

nguồn lực du lịch, nghiên cứu khoa học và công nghệ; hoạt ñộng xúc tiến ñiểm 

ñến... nên các doanh nghiệp phải nhận thức rõ ràng hơn mối quan hệ phụ thuộc và 

trách nhiệm của doanh nghiệp ñối với việc thực hiện nghiêm túc các nghĩa vụ theo 

yêu cầu của cơ quan quản lý trong các hoạt ñộng liên quan. Trên cơ sở hiểu biết về 

trách nhiệm và quyền lợi của mỗi bên, sẵn sàng chia sẻ thuận lợi và khó khăn trong 
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công việc chung và thực hiện ñúng các cam kết, doanh nghiệp và các cơ quan quản 

lý nói riêng và tất cả các ñối tác nói chung mới có thể xây dựng ñược niềm tin ñể 

nâng cao chất lượng mối quan hệ. Với các doanh nghiệp cạnh tranh, quan ñiểm 

truyền thống về ‘‘buôn có bạn, bán có phường’’ vẫn có giá trị trong kinh doanh thời 

hiện ñại. Quan ñiểm hợp tranh thay vì cạnh tranh trên tinh thần hai bên cùng có lợi 

cũng là quan ñiểm ñã ñược áp dụng thành công trong thực tiễn trên nhiều lĩnh vực 

mà các doanh nghiệp lữ hành cần quan tâm nghiên cứu ñể mở rộng quy mô, nâng 

cao năng lực và vị thế của mình trên thị trường. Cùng với những cam kết khi gia 

nhập WTO, môi trường kinh doanh sẽ ngày càng trở nên minh bạch hơn với khả 

năng thành công nghiêng về các doanh nghiệp có tầm nhìn dài hạn và xây dựng 

ñược chữ tín trên thị trường. Vì vậy, các doanh nghiệp cần có cách thức hành xử có 

văn hóa trong kinh doanh, chủ ñộng nâng cao tầm hiểu và kiến thức về các qui ñịnh 

của luật pháp ñể bảo vệ chính thành quả của doanh nghiệp của mình trước những 

hiện tượng tiêu cực như ñánh cắp, sao chép các chương trình du lịch. Trong quan hệ 

với các nhà cung ứng, các doanh nghiệp lữ hành nên quan tâm ñến một số vấn ñề 

như: sức mua, tần suất mua, thời gian mua. Từ ñó, doanh nghiệp có thể tính toán số 

lượng khách ñặt các chương trình du lịch ñể cam kết với các nhà cung ứng ñảm bảo 

số lượng ñơn ñặt hàng ổn ñịnh trong một khoảng thời gian nhất ñịnh, kể cả vào các 

thời ñiểm vắng khách bởi ñây chính là cơ sở giúp các doanh nghiệp có thể thỏa 

thuận ñiều chỉnh khi nhu cầu của khách du lịch tăng hoặc giảm. Với cộng ñồng dân 

cư ñịa phương, lợi ích từ hoạt ñộng du lịch cần thiết phải ñược chia sẻ công bằng và 

các doanh nghiệp khai thác tài nguyên tại một khu vực cộng ñồng cần có cơ chế tái 

ñầu tư ñể ñảm bảo sự phát triển bền vững. Tóm lại, sự hợp tác trên tinh thần nhất 

quán, công bằng, cùng có lợi là những nguyên tắc cần ñược tuân thủ ñể nâng cao 

chất lượng quan hệ ñối tác, cải thiện kết quả kinh doanh cho các doanh nghiệp lữ 

hành Việt Nam 

4.1.3. Nhóm các ñề xuất bổ sung  

• ðào tạo nâng cao nhận thức về quan hệ ñối tác 
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Lý luận và thực tiễn ñã chỉ ra tầm quan trọng không thể phủ nhận của quan 

hệ ñối tác. Tuy nhiên, kết quả ñiều tra ñược trình bày trong chương 3 ñã cho thấy 

nhận thức của doanh nghiệp về tầm quan trọng của quan hệ ñối tác trong kinh doanh 

còn hạn chế (khoảng 20% doanh nghiệp kinh doanh lữ hành quốc tế của Việt Nam 

không có nhận thức ñúng về vấn ñề này), do ñó, việc ñào tạo, tự ñào tạo nâng cao 

nhận thức cho một bộ phận các nhà quản lý, lãnh ñạo doanh nghiệp cũng như ñội 

ngũ cán bộ nhân viên phụ trách mảng công việc về quan hệ ñối tác là một trong 

những việc cần ñược các doanh nghiệp triển khai thực hiện.  

Những ñối tượng trực tiếp quản lý và thực hiện việc công tác quan hệ ñối tác 

có thể tham gia vào các chương trình ñào tạo ngắn hạn. Tùy theo quy mô, nguồn 

lực, nhu cầu của doanh nghiệp mà doanh nghiệp có thể chọn lựa các chương trình 

ñược thiết kế sẵn hoặc các chương trình thiết kế theo yêu cầu cụ thể của doanh 

nghiệp từ các cơ sở ñào tạo có chất lượng về lĩnh vực này hoặc cử cán bộ tham gia 

vào các khóa ñào tạo và sau ñó ñào tạo lại cho cán bộ nhân viên trong doanh nghiệp.  

ðể giải pháp này có thể thực hiện với khả năng thành công cao, các cơ quan 

quản lý nhà nước về du lịch ở các cấp có một vai trò rất quan trọng - ñịnh hướng và 

ñiều phối. Theo ñó, Tổng cục Du lịch và các sở có thể tuyên truyền, cung cấp thông 

tin về tầm quan trọng của quan hệ ñối tác, chỉ ra các lợi ích thiết thực do quan hệ ñối 

tác mang lại, phối hợp với các doanh nghiệp kinh doanh du lịch, các ñơn vị liên 

quan, các cơ sở ñào tạo tổ chức và thực hiện các chương trình giáo dục, nâng cao 

nhận thức từ ñó thay ñổi quan ñiểm và cách nhìn nhận của các doanh nghiệp du lịch 

và các thành phần tham gia vào hoạt ñộng du lịch nói chung về sự phụ thuộc lẫn 

nhau giữa các bên cũng như lợi ích các bên cùng thụ hưởng nếu thực hiện nhiệm vụ 

quan hệ ñối tác thành công.  

Các Sở Văn hóa, Thể thao và Du lịch cùng các doanh nghiệp kinh doanh lữ 

hành có thể tham khảo mô hình hợp tác trong kinh doanh du lịch của Hội An – ñiểm 

du lịch ñã thành công về mặt tạo ra và thay ñổi nhận thức của các ñối tượng tham 
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gia trực tiếp và gián tiếp vào hoạt ñộng du lịch và hành ñộng ñể hướng tới sự thịnh 

vượng chung về kinh tế, văn hóa, xã hội và môi trường cho cả cộng ñồng.  

Việc ñào tạo nâng cao nhận thức cũng không nhất thiết chỉ có thể thực hiện 

thông qua các khóa học mà các hội thảo chuyên ñề cũng là những diễn ñàn quan 

trọng ñể chuyển tải các thông ñiệp về quan hệ ñối tác và các nội dung liên quan ñến 

các thành phần tham gia hoạt ñộng du lịch. Bản thân các doanh nghiệp cũng phải 

chủ ñộng trong việc tự tìm hiểu và học hỏi lẫn nhau ñể kịp thời ñiều chỉnh hoặc 

thích nghi với những thay ñổi trong môi trường tác nghiệp.  

ðặc biệt trong bối cảnh cạnh tranh toàn cầu, với các ñiều khoản ñã cam kết 

với WTO về việc mở cửa ngành du lịch lữ hành, hơn bao giờ hết các doanh nghiệp 

kinh doanh lữ hành lại càng phải quyết tâm thay ñổi những quan ñiểm cố hữu, ngắn 

hạn và xem nặng về lợi ích kinh tế vốn không còn thích hợp do thiếu tính hài hòa 

của mình. Nguồn lực giới hạn, năng lực cạnh tranh hạn chế nên việc liên kết mở 

rộng tạo sức mạnh cho doanh nghiệp, cho ngành thông qua những mối quan hệ bền 

vững với các ñối tác rõ ràng là nhiệm vụ quan trọng phải ñược thực hiện.  

• Xây dựng kế hoạch hoạt ñộng quan hệ ñối tác và vận dụng qui trình 

quản lý quan hệ ñối tác 

Kết quả ñiều tra ñã chỉ ra rằng, hoạt ñộng quan hệ ñối tác của các doanh 

nghiệp Việt Nam tuy ñã ñược thực hiện ở ña phần các doanh nghiệp, nhưng cũng 

còn một bộ phận không nhỏ (chiếm khoảng ¼ tổng số doanh nghiệp) ở trong trạng 

thái hết sức thụ ñộng, kém linh hoạt trong ñiều chỉnh và tuân thủ kế hoạch trong 

hoạt ñộng quan hệ ñối tác, ñồng thời, khoảng 11% số doanh nghiệp không xây dựng 

kế hoạch cho hoạt ñộng này. Vì vậy, các doanh nghiệp cần tiến hành rà soát các 

nhóm ñối tác, ñánh giá và phân tích vai trò của mỗi nhóm cũng như khả năng ảnh 

hưởng của ñối tác ñến hoạt ñộng kinh doanh.  

Xuất phát từ lợi ích mang lại từ các mối quan hệ ñối tác, trên cơ sở xác ñịnh 

mục tiêu của việc thiết lập và phát triển quan hệ ñối tác, các doanh nghiệp nên tiến 
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hành xây dựng kế hoạch cho hoạt ñộng quan hệ ñối tác và phân bổ những nguồn lực 

cần thiết cho việc thực hiện kế hoạch. Do hoạt ñộng kinh doanh của các doanh 

nghiệp lữ hành diễn ra trong một môi trường nhiều biến ñộng nên việc ñiều chỉnh kế 

hoạch hoạt ñộng quan hệ ñối tác ñể phù hợp với những thay ñổi là cần thiết. ðể tiến 

hành có hiệu quả công tác này, ñảm bảo chất lượng mối quan hệ và nâng cao kết 

quả kinh doanh, doanh nghiệp nên hết sức lưu ý ñến hoạt ñộng Chia sẻ thông tin (ñã 

ñược ñề cập trong phần 4.1.1) vì thông tin chính xác, cập nhật và hữu ích về môi 

trường tác nghiệp và các vấn ñề liên quan ñến hoạt ñộng kinh doanh sẽ là căn cứ 

thích hợp ñể doanh nghiệp lên kế hoạch và ñiều chỉnh việc thực thi các hoạt ñộng 

quan hệ ñối tác. 

 

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

 

 

Hình 4.1. Quy trình quản lý quan hệ ñối tác  

XÁC ðỊNH MỤC TIÊU   
PHÁT TRIỂN QHðT 

XÁC ðỊNH VÀ LỰA CHỌN 
ðỐI TÁC 

THỰC HIỆN HOẠT ðỘNG 
QUAN HỆ ðỐI TÁC 

• Xác ñịnh tiêu chí lựa chọn ñối tác 

• Nhận hoặc yêu cầu ñối tác chào 
dịch vụ 

• Khảo sát dịch vụ của ñối tác 

• ðánh giá các phương án 

• Quyết ñịnh lựa chọn ñối tác 

• ðàm phán hợp ñồng 

• Ký kết hợp ñồng  

• Thực hiện hợp ñồng  
 

KIỂM TRA, ðÁNH GIÁ VÀ 
ðIỀU CHỈNH 

• Nhu cầu của doanh nghiệp 
• Các mục tiêu của doanh nghiệp 

(lợi nhuận, thị trường... ) 
• Bối cảnh kinh doanh 
• Xác ñịnh mục tiêu QHðT 
 

• Kiểm tra việc thực hiện hợp 
ñồng 

• ðánh giá kết quả 

• Thực hiện những ñiều chỉnh  
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Các doanh nghiệp không có kế hoạch và mục tiêu xây dựng, phát triển quan hệ 

với ñối tác cũng là các doanh nghiệp chưa áp dụng qui trình quản lý quan hệ ñối tác. 

Vì vậy, các doanh nghiệp này nên tham khảo qui trình quản lý quan hệ ñối tác của 

các doanh nghiệp ñã thành công trong hoạt ñộng này ñể nghiên cứu áp dụng. Hình 

4.1 giới thiệu qui trình quản lý quan hệ ñối tác của tác giả. Qui trình quản lý quan hệ 

ñối tác này ban ñầu ñược xây dựng trên cơ sở nghiên cứu của tác giả ñược thực hiện 

năm 2009 - tổng kết, ñánh giá qui trình quản lý quan hệ ñối tác của một số doanh 

nghiệp kinh doanh du lịch lữ hành trên ñịa bàn Hà Nội với các ñối tác là nhà cung 

cấp [3]. Theo kết quả ñiều tra của luận án, các nhà cung cấp cũng là nhóm ñối tác 

mà các doanh nghiệp kinh doanh lữ hành quan tâm nhất (ñiểm số ñánh giá vai trò 

của các nhà cung cấp cao nhất so với các ñối tác còn lại nên qui trình này ñược hiệu 

chỉnh và giới thiệu ñể các doanh nghiệp tham chiếu và thực hiện những ñiều chỉnh 

cần thiết khi áp dụng ñể ñảm bảo sự thích hợp và mang lại hiệu quả với các nhóm 

ñối tác khác nhau.  

• Phân bổ nguồn lực cho hoạt ñộng quan hệ ñối tác  

Xu thế toàn cầu hóa ñã sắp xếp lại thứ tự các nguồn lực cơ bản trong hoạt 

ñộng kinh doanh: Thứ nhất quan hệ, thứ nhì trí tuệ, thứ ba công nghệ, thứ tư là tiền 

tệ [5]. Nguồn lực của bất cứ doanh nghiệp nào cũng có giới hạn và cần ñược phân 

bổ, ñầu tư một cách hợp lý. Thực trạng về nhận thức của doanh nghiệp còn hạn chế, 

về việc thực hiện các hoạt ñộng quan hệ ñối tác chưa ñược quan tâm ñúng mức cho 

thấy sự ñầu tư cho các hoạt ñộng này của doanh nghiệp lữ hành chưa thích ñáng.  

Ngoài ra, ñể kiểm soát và ñiều chỉnh ñược các yếu tố ảnh hưởng ñến chất 

lượng quan hệ ñối tác như thiết lập quan hệ cá nhân, chia sẻ thông tin, tìm hiểu về 

văn hóa của ñối tác… ñòi hỏi doanh nghiệp cần phải có kế hoạch dài hạn cho hoạt 

ñộng quan hệ ñối tác, theo ñó, các yếu tố phải tính ñến là nguồn tài chính và nhân 

lực ñầu tư cho những hoạt ñộng này. Chi phí cho hoạt ñộng quan hệ ñối tác cần 

ñược xem là một khoản ñầu tư của doanh nghiệp trong quá trình tổ chức, thực hiện 

hoạt ñộng kinh doanh bởi những lợi ích thiết thực có thể mang lại cho doanh nghiệp 
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về kinh tế, cạnh tranh và sự hài lòng của khách hàng ñã ñược chứng minh là tỷ lệ 

thuận với chất lượng quan hệ ñối tác của doanh nghiệp.  

Doanh nghiệp có thể tham khảo qui trình xác ñịnh ngân sách dành cho hoạt 

ñộng quan hệ ñối tác (hình 4.2) ñể có thể xác ñịnh ñược mức ñầu tư cần thiết và hợp 

lý về tài chính cho hoạt ñộng này lần lượt theo các bước: xác ñịnh mục tiêu thiết lập 

quan hệ ñối tác; xác ñịnh các nguồn lực cần thiết; ước tính chi phí cho việc sử dụng 

các nguồn lực và từ ñó xác ñịnh tổng ngân sách cho hoạt ñộng quan hệ ñối tác.  

 

 

 

 

 

 

 

Hình 4.2. Xác ñịnh ngân sách dành cho hoạt ñộng quan hệ ñối tác  

Quy trình xác ñịnh ngân sách dành cho hoạt ñộng quan hệ ñối tác là qui trình 

ñược phái sinh từ qui trình xác ñịnh ngân sách các hoạt ñộng marketing mà các ñơn 

vị kinh doanh trong lĩnh vực du lịch lữ hành thường sử dụng. ðể ñảm bảo tính khả 

thi cho việc sử dụng nguồn lực của doanh nghiệp, theo kinh nghiệm của các nhà 

quản lý trong lĩnh vực du lịch lữ hành, tổng ngân sách dành cho hoạt ñộng quan hệ 

ñối tác cần ñược xem xét ñể cân ñối với ngân sách dành cho các hoạt ñộng 

marketing khác của doanh nghiệp nhằm ñảm bảo việc thực hiện các mục tiêu chung, 

tránh sự xung ñột 

. 

−íc TÝnh chi phÝ cho viÖc sö dông                 −íc TÝnh chi phÝ cho viÖc sö dông                 −íc TÝnh chi phÝ cho viÖc sö dông                 −íc TÝnh chi phÝ cho viÖc sö dông                 
c¸c nguån lùc c¸c nguån lùc c¸c nguån lùc c¸c nguån lùc     
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4.2. Một số khuyến nghị ñối với các ñơn vị trong ngành 

Trong hoạt ñộng marketing ñiểm ñến du lịch, các cơ quan quản lý nhà nước 

về du lịch chủ yếu thực hiện các chức năng nghiên cứu, lập kế hoạch chiến lược 

tổng thể, ñiều phối ngành và xúc tiến cho ñiểm ñến. Các ñơn vị kinh doanh du lịch 

lữ hành có nhiệm vụ thiết kế và cung cấp các sản phẩm, dịch vụ du lịch cho du 

khách. Cộng ñồng dân cư ñịa phương ngay cả khi không trực tiếp tham gia vào hoạt 

ñộng du lịch cũng vẫn là một nhân tố không thể thiếu tạo nên bản sắc của ñiểm ñến 

và có ảnh hưởng trực tiếp ñến sự lựa chọn ñiểm ñến của du khách. Trong ñó, các cơ 

quan  quản lý nhà nước về du lịch hoạt ñộng chủ yếu nhờ vào ngân sách của Nhà 

nước (từ các khoản thuế trong ñó có thuế thu từ chính các doanh nghiệp kinh doanh 

du lịch). Các ñơn vị cung cấp dịch vụ du lịch và kinh doanh lữ hành hoạt ñộng trên 

nền tảng chính sách và các chiến lược tổng thể của các cơ quan quản lý nhà nước về 

du lịch.  

Ngoài ra, các ñơn vị kinh doanh cũng ñược hưởng lợi từ kết quả nghiên cứu 

như nghiên cứu thị trường, nghiên cứu nguồn lực du lịch, nghiên cứu khoa học và 

công nghệ... ; ñầu tư hạ tầng, hoạt ñộng xúc tiến ñiểm ñến, các dịch vụ công (ñảm 

bảo an toàn, an ninh, cứu hộ, xuất nhập cảnh…) do các cơ quan quản lý nhà nước về 

du lịch thực hiện. Cộng ñồng dân cư ñịa phương, ngoài lợi ích kinh tế mang lại do 

tham gia trực tiếp hay gián tiếp vào hoạt ñộng du lịch còn có cơ hội thụ hưởng các 

lợi ích khác như: cơ hội nâng cao nhận thức, cơ hội giao lưu văn hóa... Do ñó, 

những ñơn vị này tồn tại và phát triển trong mối quan hệ tương tác, phụ thuộc lẫn 

nhau, có khả năng ảnh hưởng trực tiếp và gián tiếp ñến các mục tiêu của nhau.  

ðể các ñề xuất cải thiện chất lượng quan hệ ñối tác cho doanh nghiệp lữ hành 

ñược thực hiện thành công, ngoài sự chủ ñộng thay ñổi và ñiều chỉnh các yếu tố ảnh 

hưởng ñến chất lượng quan hệ ñối tác của doanh nghiệp lữ hành và thực hiện các ñề 

xuất bổ sung ñã nêu, các doanh nghiệp lữ hành cần phải có sự hỗ trợ từ phía các ñối 

tác, luận án khuyến nghị: 
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- ðối với các cơ quan quản lý nhà nước về du lịch (Bộ Văn hóa Thể thao và Du 

lịch; Tổng cục Du lịch và các sở chức năng): Cần thực hiện tốt hơn vai trò cầu nối 

giữa các bên, ñiều phối các ñơn vị hướng tới mục ñích phát triển chung. Tạo ra tính 

liên thông, liên hoàn hỗ trợ lẫn nhau giữa ñơn vị thực thi trực tiếp và các cơ quan 

liên quan thông qua các chiến lược phát triển và chính sách cho ngành. Tạo ra sân 

chơi bình ñẳng và minh bạch ñể các bên ñối tác gặp gỡ và làm việc với nhau. Tăng 

cường kiểm tra, giám sát các hoạt ñộng kinh doanh của các ñơn vị và có cơ chế 

thưởng phạt nghiêm minh, kịp thời .  

- Các nhà cung cấp: Cần chủ ñộng bám sát và tìm hiểu kỹ lưỡng hơn nhu cầu các 

nguồn khách. Hiểu sâu, theo sát nguồn khách là nguyên tắc cần áp dụng cho ñối 

tượng này. ðảm bảo chất lượng dịch vụ như cam kết và không ngừng nâng cao kỹ 

năng, nghiệp vụ phục vụ khách hàng. Mỗi nhà cung cấp dịch vụ cần phải chuẩn hóa 

nghiệp vụ và kỹ năng phục vụ khách hàng theo tiêu chuẩn trong và ngoài nước. Các 

ñơn vị cung ứng cũng cần phải phối hợp cùng với các ñơn vị cung ứng khác ñể nhất 

quán về chất lượng sản phẩm dịch vụ, tạo ra những trải nghiệm ñồng bộ ñáp ứng tốt 

hơn nhu cầu của người sử dụng cuối cùng - du khách. 

- Các ñại lý lữ hành: Phát triển quan hệ ñối tác trên diện rộng. Tăng cường mở rộng 

mối quan hệ cá nhân ñặc biệt ở mỗi mảng ñối tác. Cần thực hiện ñúng chức năng 

trung gian, không ngừng nâng cao kỹ năng tư vấn cho khách, cam kết thực hiện tiêu 

chuẩn chất lượng dịch vụ ñúng như chào bán ñối với khách du lịch.  

- Cộng ñồng ñịa phương: Cần thoát khỏi thế thụ ñộng và ngồi chờ, tham gia hoạt 

ñộng du lịch trên nguyên tắc hợp tác ña phương vì lợi ích lâu dài về các mặt kinh tế, 

văn hóa, xã hội. Phát huy ý thức gìn giữ và bảo vệ các di sản văn hóa và di sản thiên 

nhiên tại ñịa phương.  
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Kết luận chương 4  

Kiểm soát mức ñộ ảnh hưởng của các yếu tố tác dộng chất lượng quan hệ ñối tác 

của các doanh nghiệp kinh doanh lữ hành là ñiều kiện tiên quyết ñể doanh 

nghiệp ñảm bảo chất lượng quan hệ ñối tác, phục vụ hoạt ñộng kinh doanh. Do 

mức ñộ tác ñộng của các yếu tố này khác nhau nên doanh nghiệp cần lưu ý ñể có 

sự can thiệp tới từng yếu tố tương ứng phù hợp với mức ñộ tác ñộng. Vì chất 

lượng quan hệ của các doanh nghiệp với các ñối tác còn rất hạn chế nên cần 

thiết phải thực hiện các giải pháp khác nhau trên tinh thần cộng sinh nhằm nâng 

cao chất lượng mối quan hệ với từng nhóm ñối tác. Ngoài ra, doanh nghiệp cần 

chủ ñộng nâng cao nhận thức về ý nghĩa của các mối quan hệ trong kinh doanh, 

thực hiện việc lập kế hoạch cho hoạt ñộng quan hệ ñối tác và vận dụng qui trình 

quản lý quan hệ ñối tác, ñồng thời có những khoản ñầu tư hợp lý cho các hoạt 

ñộng liên quan. ðể những hoạt ñộng tăng cường chất lượng quan hệ ñối tác 

thành công, cần thiết phải có sự chung tay góp sức của tất cả các ñối tác trong 

ngành trên nguyên tắc cùng chia sẻ trách nhiệm và thụ hưởng lợi ích bền vững 

từ các hoạt ñộng chung. 
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PHẦN KẾT LUẬN 

1. Tổng kết các kết quả ñạt ñược của luận án 

• Kết quả của luận án: 

ðề tài luận án ñã : 

- Tổng quan các công trình nghiên cứu, hệ thống những vấn ñề lý luận cơ bản 

về quan hệ ñối tác, chất lượng quan hệ ñối tác và mối quan hệ với kết quả kinh 

doanh, xây dựng mô hình nghiên cứu. 

- Kiểm ñịnh mô hình nghiên cứu, khẳng ñịnh các giả thuyết về mối quan hệ 

giữa các yếu tố tác ñộng tới chất lượng quan hệ ñối tác với chất lượng quan hệ ñối 

tác của doanh nghiệp lữ hành; tác ñộng của chất lượng quan hệ ñối tác tới kết quả 

kinh doanh của doanh nghiệp. 

- Mô tả hiện trạng quan hệ ñối tác và ñánh giá chất lượng quan hệ ñối tác của 

các ñơn vị kinh doanh lữ hành. Phân tích, ñánh giá mức ñộ tác ñộng của những yếu 

tố gây ảnh hưởng ñến chất lượng quan hệ ñối tác cũng như sự ảnh hưởng của chất 

lượng quan hệ ñối tác ñối với kết quả kinh doanh của doanh nghiệp. 

- ðưa ra một số ñề xuất cải thiện chất lượng quan hệ ñối tác, nâng cao kết quả 

kinh doanh cho các doanh nghiệp kinh doanh lữ hành quốc tế của Việt Nam 

• Những  ñóng góp mới của luận án về mặt lý luận: 

- Luận án xác ñịnh ñược thêm 02 yếu tố ảnh hưởng ñến chất lượng quan hệ ñối 

tác của các doanh nghiệp lữ hành trong bối cảnh kinh doanh ở Việt Nam bổ sung 

vào hệ thống các yếu tố ñã ñược ñề cập trong các nghiên cứu trước ñây. Các yếu tố 

này bao gồm: Vị thế/vai trò của ñối tác và Quan hệ cá nhân, trong ñó thước ño cho 

vai trò của ñối tác ñược phát triển mới dựa trên quá trình tổng quan tài liệu và kết 

quả nghiên cứu ñịnh tính. 
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- Trong các thước ño kết quả kinh doanh ñược thừa kế từ các nghiên cứu trước 

ñây bao gồm: Kết quả - kinh tế; Kết quả - cạnh tranh; Kết quả - sự hài lòng của 

khách hàng, luận án phát triển thêm một mục ño lường sự hài lòng của du khách, 

phù hợp với ñặc thù của hoạt ñộng kinh doanh lữ hành. 

- Luận án phát triển mô hình các yếu tố ảnh hưởng ñến chất lượng quan hệ ñối 

tác trong ñiều kiện Việt Nam, theo ñó, hai yếu tố riêng biệt trong lý thuyết có ảnh 

hưởng ñến chất lượng mối quan hệ là Sự chia sẻ thông tin và Sự phụ thuộc lẫn nhau 

trên thực tiễn nghiên cứu ñối với các doanh nghiệp kinh doanh lữ hành ở Việt Nam 

lại là một thành phần ñơn hướng (một yếu tố ảnh hưởng – Sự chia sẻ Thông tin và 

Kỹ thuật). 

• Những  ñóng góp mới của luận án về mặt thực tiễn: 

- Luận án xác ñịnh và chỉ ra mức ñộ tác ñộng cụ thể của từng yếu tố ảnh 

hưởng ñến chất lượng quan hệ ñối tác của doanh nghiệp lữ hành, theo ñó giúp các 

doanh nghiệp kiểm soát các yếu tố này theo tỷ lệ tác ñộng ñể cải thiện chất lượng 

quan hệ ñối tác. 

- Luận án khẳng ñịnh sự ảnh hưởng của chất lượng quan hệ ñối tác với kết quả 

kinh doanh của doanh nghiệp về các mặt kinh tế, cạnh tranh, sự hài lòng của du 

khách trên cơ sở kết quả kiểm ñịnh thực nghiệm trên 105 doanh nghiệp ñại diện ñể 

các doanh nghiệp lữ hành Việt Nam thấy rõ sự cần thiết của việc ñầu tư tăng cường 

chất lượng quan hệ ñối tác, cải thiện kết quả kinh doanh.  

- Luận án ñưa ra những ñề xuất ñể các doanh nghiệp tham khảo vận dụng 

trong quá trình xây dựng quan hệ ñối tác và kiểm soát những yếu tố tác ñộng ñến 

chất lượng quan hệ ñối tác nhằm cải thiện vấn ñề này, góp phần nâng cao kết quả 

kinh doanh. ðồng thời, luận án khuyến nghị ñối với các bên liên quan trong việc 

phối hợp thực hiện. 

2. Những hạn chế của luận án và kiến nghị về những nghiên cứu tiếp 

theo  
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Tuy ñã ñạt ñược những kết quả cụ thể nêu trên, nhưng luận án cũng không 

tránh khỏi một số hạn chế nhất ñịnh cần ñược các nghiên cứu tiếp theo bổ sung, 

hoàn thiện, cụ thể là:  

Trước tiên, liên quan ñến các thước ño ñược sử dụng trong ñề tài luận án, 

ngoài các thước ño gốc ñược thừa kế trong các nghiên cứu trước ñây, các thước ño 

mới ñược phát triển ñều dựa trên căn cứ cụ thể (từ gợi ý trong các nghiên cứu ñã 

thực hiện và kết quả nghiên cứu ñịnh tính); ñồng thời ñã ñược kiểm ñịnh ñảm bảo 

về ñộ tin cậy và tính hiệu lực trong ñề tài luận án. Tuy nhiên, những thước ño này 

cần khẳng ñịnh lại trong những bối cảnh khác ngoài Việt Nam, ñiều này cũng ñồng 

nghĩa với việc mô hình nghiên cứu cần ñược thử nghiệm trong một bối cảnh mới ñể 

khám phá những nội dung liên quan.  

Tiếp theo, liên quan ñến nội dung nghiên cứu, do giới hạn về phạm vi nghiên 

cứu nên ngoài các nội dung khác, ñề tài luận án tập trung vào việc xác ñịnh các yếu 

tố ảnh hưởng ñến chất lượng quan hệ ñối tác trong bối cảnh Việt Nam, trong ñó có 

vị thế/vai trò của ñối tác. Mặc dù ñã xác ñịnh ñược mức ñộ ảnh hưởng của yếu tố 

này ñối với chất lượng quan hệ ñối tác và ñã thực hiện phân loại các ñối tác khác 

nhau của doanh nghiệp lữ hành ñể xác ñịnh vai trò của từng loại ñối với doanh 

nghiệp cũng như ñánh giá chất lượng quan hệ của doanh nghiệp với từng loại ñối 

tác, nhưng ñề tài không ñánh giá chất lượng quan hệ ñối tác từ góc nhìn của tất cả 

các ñối tác của doanh nghiệp. Nghiên cứu ñược thực hiện từ góc ñộ của các ñơn vị 

kinh doanh lữ hành về chất lượng quan hệ ñối tác và vấn ñề này cũng ñã ñược ñề 

cập dựa trên sự ñánh giá và quan ñiểm của cả các nhà quản lý nhà nước về du lịch, 

lữ hành (nghiên cứu ñịnh tính). Vì vậy, có thể thực hiện những nghiên cứu tiếp theo 

về chất lượng quan hệ ñối tác xét từ góc ñộ của các ñối tác của doanh nghiệp lữ 

hành (từ góc ñộ nhà cung cấp, ñại lý lữ hành…) ñể xác ñịnh những ñánh giá ña 

chiều về mối quan hệ này, nhằm xây dựng và phát triển các mối quan hệ bền vững, 

chặt chẽ giữa các ñối tác trong hoạt ñộng kinh doanh du lịch lữ hành, tăng cường 

sức mạnh của cả ngành.  
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Tóm lại, nghiên cứu ñã cung cấp những bằng chứng thực nghiệm quan trọng 

về mối quan hệ giữa các yếu tố ảnh hưởng ñến chất lượng quan hệ ñối tác của các 

doanh nghiệp kinh doanh lữ hành ở Việt Nam; sự tác ñộng của chất lượng quan hệ 

ñối tác ñến kết quả kinh doanh của doanh nghiệp. Với những ñóng góp cụ thể về 

mặt lý luận và thực tiễn, kết quả của luận án không chỉ có thể ñược tiếp tục tham 

khảo và sử dụng trong các nghiên cứu tiếp theo về nội dung liên quan, mà còn hỗ 

trợ các doanh nghiệp kinh doanh lữ hành quốc tế của Việt Nam vận dụng ñể cải 

thiện chất lượng quan hệ ñối tác, góp phần nâng cao kết quả kinh doanh, tăng cường 

năng lực cạnh tranh  trong thời kỳ hội nhập quốc tế ñang ngày càng sâu, rộng.  
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PHỤ LỤC 

PHỤ LỤC 1 – NỘI DUNG PHỎNG VẤN 

PHẦN MỞ ðẦU 

Giới thiệu: 

- Tôi là Nguyễn Thị Thu Mai, hiện công tác tại Khoa Du lịch, ðại học Mở Hà 
Nội. Tôi ñang thực hiện một ñề tài nghiên cứu về chất lượng quan hệ ñối tác trong 
ngành Du lịch. ðề tài này có thể giúp các doanh nghiệp lữ hành cải thiện chất lượng 
quan hệ ñối tác, nâng cao kết quả kinh doanh. 

- Ông/bà ñược lựa chọn với tư cách là ñại diện cho các nhà quản lý phụ trách 
mảng quan hệ ñối tác của doanh nghiệp lữ hành. Cuộc nói chuyện của chúng ta chỉ 
phục vụ cho mục ñích nghiên cứu, góp phần vào sự phát triển của doanh nghiệp.  

- Vì vậy, tôi rất muốn ñược lắng nghe ý kiến của ông/bà về những vấn ñề nói 
trên. 

Thông tin cá nhân người ñược phỏng vấn: 

- Họ và tên: 
- Tuổi: 
- Giới tính: 
- Chức danh: 
- Trình ñộ học vấn 
- Thời gian làm việc ở vị trí hiện tại: 

Thông tin về doanh nghiệp/ñơn vị công tác 
- Tên công ty/ñơn vị công tác: 
- Số năm hoạt ñộng: 
- Số lượng nhân viên: 
- Lĩnh vực kinh doanh/hoạt ñộng:  
- (Các) thị trường mục tiêu: 

PHẦN NỘI DUNG 

1. Nhận ñịnh chung về vai trò của quan hệ ñối tác trong kinh doanh lữ hành 

 Xác ñịnh các ñối tác của doanh nghiệp lữ hành 
- Các cơ quan quản lý nhà nước về du lịch 
- Các nhà cung cấp (vận chuyển, lưu trú, ăn uống, dịch vụ tại ñiểm du lịch, 

khác) 
- Các ñại lý lữ hành 
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- Cộng ñồng ñịa phương (nơi doanh nghiệp tổ chức hoạt ñộng du lịch) 
- Khác 

Lợi ích từ việc xây dựng các quan hệ ñối tác có chất lượng 
- Hiệu quả kinh tế 
- Hình ảnh, uy tín của doanh nghiệp 
- Năng lực cạnh tranh 
- Khác 
ðánh giá khả năng ảnh hưởng của chất lượng quan hệ ñối tác với hiệu quả 
kinh doanh 
- Ảnh hưởng ñến doanh số bán các chương trình/dịch vụ du lịch 
- Ảnh hưởng ñến lợi nhuận 
- Ảnh hưởng ñến thị phần 
- Ảnh hưởng khác 

2. ðánh giá thực trạng chất lượng quan hệ ñối tác của các doanh nghiệp lữ 
hành 

 Kế hoạch xây dựng quan hệ ñối tác: 
- Chưa có kế hoạch xây dựng quan hệ với các ñối tác (quan hệ tự phát) 
- Chưa có kế hoạch và có ý ñịnh xây dựng/ ðã có kế hoạch xây dựng quan hệ 

với các ñối tác: 
+ Cơ sở xác ñịnh kế hoạch?  
+ Mục tiêu của kế hoạch? 
+ ðối tượng xây dựng kế hoạch 
+ Dự kiến kết quả 

 Thực thi kế hoạch quan hệ ñối tác: 
- Thực hiện hoạt ñộng quan hệ với các ñối tác theo ñúng kế hoạch 
- Các vấn ñề thay ñổi/phát sinh (nếu có) 
- ðánh giá kết quả thực hiện 

+ Sự tin cậy (Tăng/Giảm, Không thay ñổi) 
+ Sự chia sẻ giữa ñôi bên (Tăng/Giảm/Không thay ñổi) 
+ Sự hài lòng (Tăng/Giảm/Không thay ñổi) 
+ Thay ñổi doanh số bán 
+ Thay ñổi lợi nhuận 
+ Thay ñổi thị phần 
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ðánh giá thuận lợi, khó khăn khi thực hiện quan hệ ñối tác với các ñơn vị liên 
quan trong nước so sánh với các ñối tác ở nước ngoài18 
- Thuận lợi 
- Khó khăn 
- Nguyên nhân 
- Cách giải quyết 

3. Quan ñiểm/nhận ñịnh về những yếu tố ảnh hưởng ñến chất lượng quan hệ 
ñối tác 

 Những yếu tố có khả năng ảnh hưởng ñến chất lượng quan hệ ñối tác 
+ Sự tham gia hợp tác 
+ Sự phối hợp trong hợp tác 
+ Sự phụ thuộc lẫn nhau 
+ Vai trò của ñối tác 
+ Sự chia sẻ thông tin 
+ Sự tương ñồng văn hóa 
+ Quan hệ cá nhân 
+ Các yếu tố khác (sự ủng hộ của lãnh ñạo, thời gian quan hệ ñối tác, nguồn 
lực góp chung, chất lượng giao tiếp, ñặc ñiểm của ñối tác, uy tín của ñối 
tác…) 

 Quan ñiểm/nhận ñịnh về vai trò của “quan hệ cá nhân” ñối với chất lượng 
quan hệ ñối tác: 

- ðánh giá về vai trò của quan hệ cá nhân trong xã hội Việt Nam nói chung 
- Quan hệ cá nhân có ảnh hưởng ñến việc giải quyết các công việc trong ñời 

sống xã hội không? Mức ñộ ảnh hưởng như thế nào? 
- ðánh giá về vai trò của quan hệ cá nhân ñối với chất lượng quan hệ ñối tác 

của doanh nghiệp lữ hành  
- Sự ảnh hưởng của quan hệ cá nhân với các ñối tác trong nước khác biệt gì so 

với sự ảnh hưởng này ñối với các ñối tác ở ngoài nước? 
- Quan hệ cá nhân có ảnh hưởng ñến việc giải quyết các công việc chung của 

hai bên không? 
- Các vị trí có thể ảnh hưởng là gì? 
- Kinh nghiệm về việc xây dựng quan hệ cá nhân với ñối tác? 

                                                 
18 Mặc dù phần thông tin này không hướng tới việc giải quyết những nhiệm vụ chính của ñề tài, nhưng sẽ 
ñược sử dụng ñể ñưa ra khuyến nghị cho các doanh nghiệp lữ hành khi muốn thiết lập, duy trì và phát triển 
QHðT, quản lý chất lượng QHðT với các ñơn vị ñối tác trong và ngoài nước (trên cơ sở so sánh sự khác 
biệt) 
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4. ðánh giá những thuận lợi, khó khăn của doanh nghiệp lữ hành trong việc 
kiểm soát chất lượng quan hệ ñối tác 

- Kinh nghiệm của doanh nghiệp trong quản lý chất lượng quan hệ ñối tác? 
- Doanh nghiệp ñã gặp những khó khăn gì trong việc thiết lập, duy trì và phát 

triển quan hệ ñối tác? Nguyên nhân? Cách giải quyết? Kết quả? 
- Doanh nghiệp có những thuận lợi nào trong việc thiết lập, duy trì và phát 

triển quan hệ ñối tác? Doanh nghiệp tận dụng những thuận lợi này ñể nâng 
cao chất lượng quan hệ ñối tác như thế nào? Kết quả cụ thể? 

- Khuyến nghị/ mong muốn của doanh nghiệp ñối với các ñơn vị liên quan: 
+ Cơ quan quản lý nhà nước về du lịch 
+ Các nhà cung cấp 
+ Các ñịa lý lữ hành 
+ Cộng ñồng ñịa phương 
+ Khác 
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PHỤ LỤC 2 – TÓM TẮT KẾT QUẢ PHỎNG VẤN 

(Phần: Những yếu tố ảnh hưởng ñến chất lượng quan hệ ñối tác) 

3. Quan ñiểm/nhận ñịnh về những yếu tố ảnh hưởng ñến chất lượng quan hệ ñối tác  

  ðTPV 1 ðTPV 2 ðTPV 3 ðTPV 4 ðTPV 5 ðTPV 6 

Tham 

gia 

Có ảnh 

hưởng; Giúp 

nhau khi cần 

thiết là vấn 

ñề quan 

trọng 

Có ảnh 

hưởng  

Ảnh hưởng 

lớn; Phải 

quan tâm 

thực sự ñến 

ñối tác 

Ảnh hưởng 

lớn, cần có sự 

tham gia và 

giúp ñỡ lẫn 

nhau trong 

kinh doanh       

Rất quan 

trọng, thái ñộ 

và cách hành 

xử thể hiện 

tinh thần 

tham gia 

Quan trọng, 

phải có sự 

tham gia tích 

cực của hai 

bên 

Phối 

hợp 

Có ảnh 

hưởng 

Ảnh hưởng ít 

nhiều, Cần 

nhiệt tình hỗ 

trợ ñối tác 

khi ñược yêu 

cầu 

Thể hiện ở 

mức ñộ tham 

gia vào quá 

trình hợp tác 

Có ảnh hưởng 

nhất ñịnh 

- Quan trọng 

khi có cách 

thức và cơ 

chế hợp tác 

rõ ràng 

Phụ 

thuộc 

Có ảnh 

hưởng nhưng 

mức ñộ tùy 

thuộc vào vai 

trò ñối tác 

Có ảnh 

hưởng 

- Có ảnh hưởng 

nhưng tùy 

vào ñối tác là 

ai 

Có ảnh 

hưởng lớn 

Quan trọng 

Vai 

trò 

Có ảnh 

hưởng lớn 

Chắc chắn có 

ảnh hưởng 

Ảnh hưởng 

nhiều, ñặc 

biệt là ảnh 

hưởng ñến 

việc thực 

hiện cam kết 

của mỗi bên; 

ñối tác khác 

nhau có ảnh 

hưởng khác 

nhau 

Ảnh hưởng 

lớn, mức ñộ 

khác nhau tùy 

vào từng loại 

ñối tác 

Có ảnh 

hưởng  

Rất quan 

trọng,  ñối 

tác càng có 

vai trò quan 

trọng trong 

kinh doanh 

mức ñộ ảnh 

hưởng càng 

lớn 
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(Những yếu tố ảnh hưởng ñến chất lượng quan hệ ñối tác) 

Thông 

tin 

Quan trọng; 

Cần thường 

xuyên trao 

ñổi, chủ 

ñộng nắm 

bắt thông tin 

Ảnh hưởng 

lớn, phải 

ñảm bảo ñộ 

tin cậy  

Ảnh hưởng 

rất lớn, lớn 

nhất trong 

thời ñại 

thông tin 

Rất quan 

trọng; Phải 

nắm rõ thông 

tin về ñối tác 

ñể chia sẻ, 

giúp ñỡ khi 

cần thiết  

Có ảnh 

hưởng; Phải 

chia sẻ ñể 

chủ ñộng 

hợp tác và 

trung thực ñể 

tạo niềm tin 

Rất quan 

trọng vì là cơ 

sở ñể hai bên 

hiểu nhau 

Văn 

hóa 

Có ảnh 

hưởng 

Có ảnh 

hưởng 

Ảnh hưởng 

nhiều  

Chắc chắn, 

nếu chung 

phông văn 

hóa thì dễ 

hiểu nhau hơn 

Có ảnh 

hưởng khá 

lớn; Phải chủ 

ñộng tìm 

hiểu  

Quan trọng; 

phải nắm bắt 

văn hóa của 

ñối tác, tránh 

hiểu lầm 

nhau 

Cá 

nhân 

Có nhiều ảnh 

hưởng trên 

thực tế, là 

vấn ñề nhạy 

cảm  

Ảnh hưởng 

lớn; Rất 

quan trọng 

trong mọi 

hoạt ñộng 

trong các 

lĩnh vực, 

không riêng 

du lịch 

Ảnh hưởng 

rất lớn ñặc 

biệt là với 

ñối tác Việt 

Nam; Phải 

thành tâm 

trong mối 

quan hệ 

Có ảnh hưởng 

tới các ñối tác 

nước ngoài, 

nhưng vẫn 

phải trên cơ sở 

lợi ích kinh tế; 

Ảnh hưởng 

mạnh hơn 

trong quan hệ 

giữa các ñối 

tác Việt Nam 

Quan trọng 

nhất, một 

cuộc ñiện 

thoại là giải 

quyết ñược 

vấn ñề 

Không có 

quan hệ  thì 

gay lắm; 

phải tìm cách 

mà quen (tạo 

mối quan hệ) 

Thời 

gian 

Có ảnh 

hưởng nhưng 

tùy trường 

hợp  

Ít ảnh hưởng, 

thời gian 

thiết lập 

quan hệ lâu 

dài chưa hẳn 

ñã ñảm bảo 

chất lượng 

quan hệ 

Ảnh hưởng 

không ñáng 

kể 

Ảnh hưởng 

ñối với ñối 

tác gửi khách 

từ thị trường 

Nhật 

Không ảnh 

hưởng trong 

bối cảnh 

cạnh tranh 

hiện nay 

Không ảnh 

hưởng nhiều, 

thời gian 

thiết lập 

ngắn vẫn có 

thể xây dựng 

quan hệ tốt, 

tốt hơn ñối 

tác cũ 
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(Những yếu tố ảnh hưởng ñến chất lượng quan hệ ñối tác) 

Lãnh 

ñạo 

Có ảnh 

hưởng  

Ảnh hưởng 

lớn nếu có 

quan hệ cá 

nhân  

Ảnh hưởng 

không ñáng 

kể 

Có ảnh hưởng 

nhất ñịnh vì 

phụ thuộc vào 

phong cách 

lãnh ñạo 

Tùy trường 

hợp: uy tín  

hình ảnh và 

năng lực của 

lãnh ñạo ñó 

trong ngành, 

trong doanh 

nghiệp, với 

ñối tác 

Quan trọng  

Giao 

tiếp 

Có ảnh 

hưởng, cần 

thường 

xuyên trao 

ñổi 

Có ảnh 

hưởng, cần 

hiểu văn hóa 

giao tiếp của 

ñối tác 

Ảnh hưởng 

lớn, thể hiện 

qua chia sẻ 

thông tin 

Có nhiều ảnh 

hưởng; Phải 

trao ñổi ñầy 

ñủ thông tin 

ñể hai bên 

chủ ñộng 

Cần thiết khi 

nảy sinh vấn 

ñề; Công 

nghệ có vai 

trò hỗ trợ 

quan trọng 

Quan trọng 
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PHỤ LỤC 3 - PHIẾU ðIỀU TRA 

ðỀ TÀI NGHIÊN CỨU VỀ QUAN HỆ ðỐI TÁC TRONG LĨNH VỰC DU LỊCH 

Lời giới thiệu: 

 Xin chào Anh/Chị, 

 Tôi rất cảm kích trước sự tham gia của Anh/Chị vào cuộc khảo sát về quan hệ ñối 
tác (QHðT) trong ngành du lịch Việt Nam. Cuộc khảo sát ñược tiến hành với mục ñích tìm 
hiểu sự phát triển quan hệ ñối tác trong kinh doanh và ảnh hưởng của quan hệ ñối tác với 
kết quả kinh doanh của doanh nghiệp.  

 Tất cả các câu trả lời của Anh/Chị chỉ ñược sử dụng cho mục ñích nghiên cứu nên 
thông tin ñược các Anh/Chị cung cấp sẽ ñược phân tích, tổng hợp và bình luận một cách 
tổng quát trong ñề tài nghiên cứu. Quan ñiểm của Anh/Chị sẽ không ñược ñề cập dưới tư 
cách cá nhân hay một doanh nghiệp cụ thể. 

 Anh/Chị Click chuột vào một ô vuông ñể thể hiện quan ñiểm của Anh/Chị ñối với 
mỗi ý kiến ñược nêu (từ mức “Rất không ñồng ý” ñến “Rất ñồng ý”) và vui lòng gửi lại 
theo ñịa chỉ email này trước ngày 20/10/2011. 

 Xin chân thành cảm ơn sự hợp tác tham gia của Anh/Chị 

Nguyễn Thị Thu Mai 
Giảng viên – Khoa Du lịch, ðH Mở Hà Nội 
Tel: 098.252.3858; Email: nguyenthumai@gmail.com 
 

Phần 1. Quan ñiểm và ñánh giá của Anh/Chị về QHðT 
Rất   

không 
ñồng ý 

Không 
ñồng ý 

Bình 
thường 

ðồng 
ý 

Rất 
ñồng 

ý 

1. Quan hệ với các ñối tác (cơ quan quản lý nhà nước, nhà cung 
cấp, ñại lý, khách hàng, cộng ñồng ñịa phương) cần thiết cho 
hoạt ñộng kinh doanh của công ty 

11  22  33  44  55  

2. Nên thiết lập và củng cố thường xuyên quan hệ với các ñối tác 11  22  33  44  55  

3. Công ty cần có một khoản ngân sách dành cho hoạt ñộng quan hệ 
ñối tác   

11  22  33  44  55  

4. Trong công ty, nên có một bộ phận hay ít nhất một cá nhân phụ 
trách hoạt ñộng “quan hệ với các ñối tác” bên ngoài  

11  22  33  44  55  

5. Các ñối tác nói chung ñều quan trọng ñối với hoạt ñộng kinh 
doanh của công ty 

11  22  33  44  55  

6. Cơ quan quản lý nhà nước về du lịch (Tổng cục/Sở VH, TT & 
DL) có vai trò rất quan trọng ñối với hoạt ñộng của công ty 

11  22  33  44  55  

7. Các nhà cung cấp (vận chuyển, khách sạn, nhà hàng, ñiểm du 
lịch…) có vai trò rất quan trọng ñối với hoạt ñộng của công ty 

11  22  33  44  55  

8. Các ñại lý lữ hành có vai trò rất quan trọng ñối với hoạt ñộng của 
công ty 

11  22  33  44  55  
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9. Thị trường khách du lịch có vai trò rất quan trọng ñối với hoạt 
ñộng của công ty 

11  22  33  44  55  

10. Cộng ñồng dân cư ñịa phương tại ñiểm du lịch có vai trò rất 
quan trọng ñối với hoạt ñộng của công ty 

11  22  33  44  55  

11. ðối thủ cạnh tranh (các công ty lữ hành khác) có vai trò rất 
quan trọng ñối với hoạt ñộng của công ty  

11  22  33  44  55  

12. ðối tác nào có uy tín trong ngành mới là ñối tác quan trọng  11  22  33  44  55  

13. Các mối quan hệ cá nhân có thể giúp công ty:      

- Thiết lập quan hệ với các tổ chức liên quan  11  22  33  44  55  

- Tháo gỡ những vấn ñề khó khăn trong kinh doanh 11  22  33  44  55  

- Tạo dựng niềm tin với ñối tác 11  22  33  44  55  

Phần 2. Nhận ñịnh về quan hệ ñối tác của công ty Anh/Chị 
Rất   

không 
ñồng ý 

Không 
ñồng ý 

Bình 
thường 

ðồng 
ý 

Rất 
ñồng 

ý 

14. Công ty có kế hoạch và mục tiêu xây dựng, phát triển quan hệ với 
ñối tác  

11  22  33  44  55  

15. Công ty ñiều chỉnh kế hoạch quan hệ với ñối tác khi cần thiết 11  22  33  44  55  

16. Công ty thực hiện hoạt ñộng quan hệ với các ñối tác theo ñúng kế 
hoạch 

11  22  33  44  55  

17. Lãnh ñạo công ty:       

- Rất quan tâm ñến mối quan hệ giữa công ty và ñối tác 11  22  33  44  55  

- Xem quan hệ ñối tác là một yếu tố quan trọng trong hoạt ñộng kinh 
doanh 

11  22  33  44  55  

- Dành những nguồn lực cần thiết ñể xây dựng và củng cố quan hệ 
ñối tác 

11  22  33  44  55  

- Có mối quan hệ tốt với lãnh ñạo của các ñối tác quan trọng  11  22  33  44  55  

18. Công ty ưu tiên các ñối tác ñã có thời gian quan hệ lâu dài với 
công ty hơn những ñối tác mới   

11  22  33  44  55  

19. Công ty và ñối tác tham gia công việc chung với thái ñộ tích cực 11  22  33  44  55  

20. Công ty và ñối tác quan tâm ñến các vấn ñề của nhau 11  22  33  44  55  

21. Công ty và ñối tác khuyến khích nhau giải quyết các vấn ñề 
chung 

11  22  33  44  55  

22. Công ty và ñối tác có cơ chế hợp tác ñể giải quyết vấn ñề nảy 
sinh  

11  22  33  44  55  

23. Công ty và ñối tác cùng nhau thảo luận ñể giải quyết các vấn ñề 
nảy sinh  

11  22  33  44  55  

24. Công ty và ñối tác xác ñịnh và hỗ trợ những mong muốn của nhau 11  22  33  44  55  
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25. Công ty và ñối tác thông tin cho nhau kịp thời 11  22  33  44  55  

26. Công ty và ñối tác thông tin chính xác cho nhau 11  22  33  44  55  

27. Công ty và ñối tác thông tin ñầy ñủ cho nhau  11  22  33  44  55  

28. Thông tin giữa công ty và ñối tác dành cho nhau ñáng tin cậy 11  22  33  44  55  

29. Công ty và ñối tác:            

- Trao ñổi những thông tin có ích ñể giúp nhau xây dựng kế hoạch tác 
nghiệp  

11  22  33  44  55  

- Chia sẻ thông tin về môi trường tác nghiệp ảnh hưởng ñến hoạt ñộng của 
mỗi bên  

11  22  33  44  55  

- Chia sẻ kiến thức về tiến trình thực hiện các nhiệm vụ chủ chốt 11  22  33  44  55  

30. Văn hóa của công ty và ñối tác tương ñồng với nhau 11  22  33  44  55  

31. Công ty và ñối tác hiểu những quy tắc, chuẩn mực trong công việc 
của nhau 

11  22  33  44  55  

32. Cách giải quyết vấn ñề, ra quyết ñịnh và giao tiếp của công ty và 
ñối tác tương tự như nhau 

11  22  33  44  55  

33. Công ty và ñối tác hỗ trợ nhau về mặt thông tin và kỹ thuật khi cần 
thiết 

11  22  33  44  55  

34. Công ty và ñối tác có trách nhiệm với sự phát triển chung của 
ñôi bên 

11  22  33  44  55  

35. ðể thực hiện ñược mục tiêu và nhiệm vụ của mỗi bên, công ty 
và ñối tác cần ñến nguồn lực của nhau  

11  22  33  44  55  

36. Nguồn lực góp chung của công ty và ñối tác rất quan  trọng 
trong quá trình tác nghiệp 

11  22  33  44  55  

37. Công ty và ñối tác ra các quyết ñịnh có lợi cho cả ñôi bên 11  22  33  44  55  

38. Công ty và ñối tác hiểu rõ về công việc của nhau 11  22  33  44  55  

39. Chính sách và văn hóa của công ty tương thích với ñối tác  11  22  33  44  55  

40. Công ty và ñối tác cùng chia sẻ lợi ích và khó khăn trong kinh 
doanh/ trong công việc liên quan 

11  22  33  44  55  

41. Công ty và ñối tác luôn thực hiện ñúng cam kết giữa ñôi bên 11  22  33  44  55  

42. Ngoài công việc chung, ñại diện của công ty và ñại diện của ñối 
tác còn tìm hiểu về gia ñình, sở thích, chuyên môn… của nhau 

11  22  33  44  55  

43. ðại diện của công ty ñến thăm và tặng quà cho người ñại diện 
của ñối tác vào những dịp phù hợp (lễ, tết…) và ngược lại 

11  22  33  44  55  

44. ðại diện của công ty tham dự những sự kiện quan trọng của 
người ñại diện phía ñối tác (hiếu, hỷ…) và ngược lại 

11  22  33  44  55  

45. ðại diện của công ty và ñại diện của ñối tác có thể tham gia vào 
các kỳ nghỉ của mỗi bên 

11  22  33  44  55  
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46. ðánh giá chất lượng quan hệ của công ty với từng nhóm 
ñối tác: 

Hoàn 
toàn      

khô ng   
Không  Ít  Nhiều  

Rất 
nhiều  

C.ty và các cơ quan quản lý nhà nước-Tổng cục DL/Sở VHTTDL:           

Ra các quyết ñịnh có lợi cho cả ñôi bên 11  22  33  44  55  

Hiểu rõ về công việc của nhau 11  22  33  44  55  

Có chính sách và văn hóa tương thích với nhau 11  22  33  44  55  

Chia sẻ lợi ích và khó khăn trong kinh doanh/công việc liên quan 11  22  33  44  55  

Luôn thực hiện ñúng cam kết giữa ñôi bên 11  22  33  44  55  

Công ty và các ñơn vị cung ứng:           

Ra các quyết ñịnh có lợi cho cả ñôi bên 11  22  33  44  55  

Hiểu rõ về công việc của nhau 11  22  33  44  55  

Có chính sách và văn hóa tương thích với nhau 11  22  33  44  55  

Chia sẻ lợi ích và khó khăn trong kinh doanh/công việc liên quan 11  22  33  44  55  

Luôn thực hiện ñúng cam kết giữa ñôi bên 11  22  33  44  55  

Công ty và các ñại lý lữ hành:           

Ra các quyết ñịnh có lợi cho cả ñôi bên 11  22  33  44  55  

Hiểu rõ về công việc của nhau 11  22  33  44  55  

Có chính sách và văn hóa tương thích với nhau 11  22  33  44  55  

Chia sẻ lợi ích và khó khăn trong kinh doanh/công việc liên quan 11  22  33  44  55  

Luôn thực hiện ñúng cam kết giữa ñôi bên 11  22  33  44  55  

Công ty và cộng ñồng ñịa phương:           

Ra các quyết ñịnh có lợi cho cả ñôi bên 11  22  33  44  55  

Hiểu rõ về công việc của nhau 11  22  33  44  55  

Có chính sách và văn hóa tương thích với nhau 11  22  33  44  55  

Chia sẻ lợi ích và khó khăn trong kinh doanh/công việc liên quan 11  22  33  44  55  

Luôn thực hiện ñúng cam kết giữa ñôi bên 11  22  33  44  55  

Công ty và các công ty lữ hành khác (công ty cạnh tranh):           

Ra các quyết ñịnh có lợi cho cả ñôi bên 11  22  33  44  55  

Hiểu rõ về công việc của nhau 11  22  33  44  55  

Có chính sách và văn hóa tương thích với nhau 11  22  33  44  55  

Chia sẻ lợi ích và khó khăn trong kinh doanh/công việc liên quan 11  22  33  44  55  

Luôn thực hiện ñúng cam kết giữa ñôi bên 11  22  33  44  55  
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Phần 3. Nhận ñịnh về kết quả hoạt ñộng của c.ty Anh/Chị  
Rất   

không 
ñồng ý 

Không 
ñồng ý 

Bình 
thường 

ðồng 
ý 

Rất 
ñồng 

ý 

47. Từ ñầu năm 2010 ñến nay, công ty Anh/Chị ñã:           

- ðạt ñược các mục tiêu phát triển ñặt ra cho giai ñoạn này 11  22  33  44  55  

- ðạt ñược các mục tiêu về lợi nhuận cho giai ñoạn này 11  22  33  44  55  

- ðạt ñược các mục tiêu về doanh số bán cho giai ñoạn này 11  22  33  44  55  

- ðạt ñược tỷ lệ hoàn vốn cho giai ñoạn này 11  22  33  44  55  

- Giành ñược vị trí tốt hơn so với ñối thủ cạnh tranh trên thị trường 11  22  33  44  55  

- Gia tăng ñược thị phần của công ty 11  22  33  44  55  

- Mở rộng ñược thị trường của công ty 11  22  33  44  55  

- Vẫn vững vàng trước sức ép của ñối thủ cạnh tranh 11  22  33  44  55  

- Mang ñến cho du khách những trải nghiệm có giá trị hơn  11  22  33  44  55  

- Nhận ñược nhiều các ý kiến phản hồi tích cực sau chuyến ñi của 
khách   

11  22  33  44  55  

- Mang ñến cho khách du lịch của công ty sự hài lòng 11  22  33  44  55  

Thông tin chung: 

Về công ty của Anh/Chị: 

1.Loại hình:  11  Nhà nước  22  Cổ phần có vốn nhà nước   

  33  Liên doanh  44  Trách nhiệm hữu hạn  55  Tư nhân  

2. Phạm vi kinh doanh:   11  Lữ hành nội ñịa 22  Lữ hành quốc tế  

3.Số lượng nhân viên (người) chính thức: 11  <10 22  10-20 33  21-30 44  >30 

4.Năm thành lập:   11  trước 2000  22  từ 2000-2005 33  sau 2005 

5. Trụ sở/Văn phòng ñại diện/Chi nhánh ở các tỉnh phía Nam   11  Có  22  Không 

Về cá nhân Anh/Chị: 

1.Tuổi:    11  <25 22  26-30 3331-40 44  >40 

2. Giới tính:       11  Nam 22  Nữ 

3.Thời gian làm việc tại công ty:  11  <2 năm 22  từ 2-5 năm  33  > 5 năm  

4.Trình ñộ học vấn:  11  ðại học trở lên 22  Cao ñẳng/Trung cấp 33  Khác: ………… 

5.Chức danh: …………...........................................................................................................................................................................  

Xin chân thành cảm ơn Anh/Chị! 

 


