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MỞ ĐẦU 

1. Sự cần thiết của nghiên cứu  

Theo Hội đồng lữ hành và du lịch thế giới (2021), du lịch mang lại nguồn tài 

chính khổng lồ cho nhiều quốc gia và vùng lãnh thổ, lĩnh vực này trở thành ngành 

kinh tế mũi nhọn khi đóng góp 10,3% vào GDP toàn cầu [167]. Du lịch tạo ra nhiều 

việc làm, thúc đẩy phát triển dịch vụ nói chung, phát triển cơ sở hạ tầng và còn là 

phương tiện thúc đẩy hòa bình, giao lưu văn hóa (Nguyễn Thị Bích Thủy, 2010; 

Nguyen và cộng sự, 2021) [22] [120]. Ngành du lịch ngày càng đóng vai trò quan 

trọng cho sự phát triển kinh tế Việt Nam. Các điểm đến của Việt Nam được đánh giá 

là hấp dẫn, an toàn cho du khách trong và ngoài nước, đây là những lợi thế mang tính 

đặc thù. Ngành du lịch Việt Nam trong thời gian qua đang phát triển khá vững chắc 

khi có các bước tăng trưởng mạnh mẽ. Cụ thể, giai đoạn 2015-2019 du lịch Việt Nam 

tăng trưởng liên tục, đạt tốc độ tăng trưởng 22,7% mỗi năm và được Tổ chức Du lịch 

thế giới xếp vào hàng cao nhất trên thế giới (Tổng cục du lịch, 2020) [26]. Theo Báo 

điện tử Đảng Cộng Sản Việt Nam (2020) lượng khách quốc tế đến Việt Nam đạt trên 

18,008 triệu lượt người vào năm 2019, cao nhất từ trước đến nay với mức tăng 16,2% 

so với năm 2018 [3]. Tuy nhiên, sự xuất hiện của đại dịch Covid đã tác động tiêu cực 

mạnh mẽ tới du lịch toàn cầu trong đó có Việt Nam, thị trường và các hoạt động đứt 

gãy, các chỉ tiêu suy giảm nghiêm trọng. Trước diễn biến vẫn chưa thể kiểm soát trên 

thế giới như chiến tranh hay dịch bệnh, du lịch Việt Nam vẫn trông chờ chính vào 

lượng khách trong nước để từng bước phục hồi. Theo Tổng cục du lịch (VNAT), năm 

2022 khách du lịch nội địa đạt 101,3 triệu lượt khách, trong khi số liệu này với khách 

quốc tế đến Việt Nam là 3,66 triệu lượt khách [28]. Hiện nay, cả nước có 3.212 doanh 

nghiệp lữ hành quốc tế, 33.712 hướng dẫn viên du lịch đã được cấp thẻ và 13.439 cơ 

sở lưu trú [27]. Những số liệu này cho thấy sự trở lại đầy sôi động của du lịch nội địa 

Việt Nam.  

Tính tới đầu năm 2023, số lượng người dùng Internet ở Việt Nam là khoảng 

77,93 triệu người, số người sử dụng mạng xã hội ở Việt Nam là hơn 70 triệu người. 

Người dùng Internet của Việt Nam đã sử dụng ít nhất một nền tảng mạng xã hội đạt 
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89,8% vào thời điểm tháng 1 năm 2023 [31]. Theo Sách trắng TMĐT Việt Nam 

(2022), số lượng người dùng Internet ở Việt Nam cao thứ 12 trên toàn thế giới và 

đứng thứ 6 trong tổng số 35 quốc gia/vùng lãnh thổ khu vực châu Á. Thời gian trung 

bình một ngày mà mỗi người Việt Nam dành ra để tham gia các hoạt động liên quan 

tới Internet là 6 giờ 28 phút. 94% là tỉ lệ người Việt Nam sử dụng Internet hàng ngày, 

mọi người có xu hướng sử dụng và tìm kiếm thông tin trên các website truyền thông 

xã hội nhiều hơn là ở website báo chí chính thống [7]. Nguồn thông tin đa dạng trên 

internet tạo điều kiện thuận lợi cho người dùng thu thập thông tin về bất cứ sản phẩm 

dịch vụ nào, trong đó có thông tin về du lịch. Nhiều nghiên cứu trước đây đã chứng 

minh rằng khách du lịch tham khảo thông tin từ nhiều khác nhau trên internet trước 

khi đưa ra quyết định lựa chọn điểm đến nào đó cho chuyến đi của mình (Doãn Văn 

Tuân, 2020; Farrukh và cộng sự, 2022) [12] [69]. Với truyền miệng điện tử (EWOM 

– Electronic Word of Mouth), mọi người dễ dàng tiếp cận và theo dõi những suy nghĩ 

và cảm nhận của người khác thông qua những lời bình luận, nhận xét hay đánh giá 

của họ về nội dung vào đó trên website, các diễn đàn, Blog, các trang mạng xã hội. 

Từ đó, mọi người có thể so sánh các thông tin và lựa chọn sản phẩm dịch vụ tối ưu 

cho mình. Như vậy, vai trò của EWOM ngày một nâng cao, tác động đến tới hành vi 

và ý định hành vi của du khách. Nhiều nghiên cứu đã được thực hiện nhằm xem xét 

vai trò của EWOM trong lĩnh vực du lịch và đa số đều thống nhất với kết luận: 

EWOM có ảnh hưởng rất lớn đến ngành du lịch và truyền miệng điện tử tác động tới 

ý định đi du lịch của du khách (Jalilvand và Samiei, 2012; Abubakar, 2016) [94] 

[114].  

Theo Gurău (2012) thế hệ thiên niên kỷ là nhóm người sinh từ năm 1980 đến 

đầu những năm 2000. Họ sinh ra và lớn lên trong giai đoạn phát triển mạnh mẽ của 

công nghệ số [76]. Nhóm người này trên thế giới là khoảng 2,5 tỷ người và tại Việt 

Nam là 31 triệu người [29], họ đang trở thành nguồn lao động chính của cả xã hội. 

Theo UNWTO, nhóm người này là một thế hệ quan trọng, được coi là thế hệ vàng 

mà ngành du lịch cần quan tâm hàng đầu hiện nay. Số lượng khách du lịch thuộc thế 

hệ này tăng khoảng 300 triệu chuyến đi trong năm 2022 và sẽ còn tăng nữa trong 
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tương lai [161]. Một người thuộc thế hệ thiên niên kỷ dành trung bình khoảng 35 

ngày/năm để du lịch. Việt Nam có khoảng 30% dân số là người thuộc thế hệ này, 

trong đó 42,7% nhóm người này thường xuyên dùng điện thoại di động để tìm kiếm 

ý tưởng và thông tin liên quan đến điểm đến cũng như các hoạt động khi có ý định đi 

du lịch (Tổng cục Thống kê, 2020) [29]. Thế hệ thiên niên kỷ gắn bó với kỹ thuật số 

và là thế hệ đầu tiên kết nối với nhau qua mạng Internet. Họ là những người tiêu dùng 

có học thức, sẵn sàng bỏ thời gian thực hiện các nghiên cứu, tìm hiểu trước khi tiêu 

dùng sản phẩm, dịch vụ. Họ rất coi trọng cái tôi cá nhân và thường thể hiện quan 

điểm, chia sẻ ý kiến của mình thông qua Internet, đặc biệt là trên các trang mạng xã 

hội. Hơn thế nữa, thế hệ thiên niên kỷ Việt Nam liên tục tìm kiếm những thông tin 

lan truyền đáng tin cậy thông qua các kênh tương tự, không chỉ từ gia đình và bạn bè, 

mà cả các nhà phê bình và những người viết blog ẩn danh. Trong hành trình trải 

nghiệm du lịch của du khách thiên niên kỷ, từ lúc khám phá, nghiên cứu thông tin 

mua hàng đến đặt dịch vụ và thanh toán, thiết bị di động và internet đã định hình cách 

thức họ đưa ra quyết định và tiêu dùng sản phẩm du lịch [126]. Thế hệ này tại Việt 

Nam đang dần trở thành lực lượng đóng vai trò quan trọng nhất trong quyết định đi 

du lịch. 

Việc khám phá ý định hành vi của khách du lịch đối với các loại hình du lịch 

khác nhau là rất quan trọng để hiểu cơ chế hoạt động của ngành [54] [100]. Từ đó, 

việc xác định khung lý thuyết phù hợp với dự đoán ý định là rất quan trọng, nhiều 

nghiên cứu đã sử dụng các lý thuyết tâm lý nhằm kiểm tra ý định hành vi và hành vi 

của du khách. Mô hình hành vi dự định (TPB – Theory of Planned Behavior) là mô 

hình lý thuyết nổi tiếng và thường xuyên được sử dụng trong việc dự đoán ý định 

[109]. Năm 1991, Ajzen đã phát triển lý thuyết này, TPB tập trung nghiên cứu ý định 

hành vi khách hàng thay vì nghiên cứu hành vi thực sự của họ. TPB đã được áp dụng 

trong nhiều nghiên cứu về hành vi xã hội, đặc biệt là trong lĩnh vực du lịch [91] [130] 

[151]. Do đó, mô hình TPB rất phù hợp sử dụng trong bối cảnh du lịch nhằm dự đoán 

hành vi và ý định hành vi của du khách trong việc lựa chọn điểm đến. Lý thuyết hành 

vi dự định là một lý thuyết có giá trị kỳ vọng, lý thuyết này giả định rằng mọi người 

https://theleader.vn/bao-ve-thuong-hieu-truoc-lan-song-tan-cong-tren-mang-xa-hoi-1597399952367.htm
https://theleader.vn/bao-ve-thuong-hieu-truoc-lan-song-tan-cong-tren-mang-xa-hoi-1597399952367.htm
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có lý trí và có kế hoạch khi thực hiện hành vi và cố gắng tối đa hóa sự thỏa mãn thông 

qua trao đổi. Tuy nhiên, vẫn có những chỉ trích về việc sử dụng lý thuyết TPB nhằm 

tìm hiểu về hành vi, ý định hành vi (Hale, 2002; Ajzen, 1988) [81] [39], do đó việc 

mở rộng lý thuyết Hành vi dự định là cần thiết (Abraham, 2015) [35]. Một vài nghiên 

cứu đã khẳng định sự tương đồng là nhân tố bổ sung quan trọng và có mối liên hệ với 

ý định hành vi trong TPB [134] [139]. Lý thuyết tương đồng đã được áp dụng rộng 

rãi trong các nghiên cứu liên quan tới hành vi người tiêu dùng nói chung (Sop, 2020) 

và lĩnh vực du lịch nói riêng (Sirgy và Su, 2000) [145] [150]. Du khách trước khi lựa 

chọn tới một điểm đến du lịch sẽ suy nghĩ, tìm kiếm nhiều nguồn thông tin về địa 

điểm đó. Khi họ thấy hình ảnh điểm đến có nhiều nét tương đồng với hình ảnh cá 

nhân của mình thì ý định lựa chọn điểm đến sẽ tăng lên [47] [112]. Tuy nhiên, có 

chưa nhiều nghiên cứu cho kết quả tích hợp sự tương đồng vào TPB trong lĩnh vực 

du lịch Việt Nam. Trong nghiên cứu này, sự tương đồng được coi là tiền đề của các 

biến TPB và tác động gián tiếp đến ý định hành vi. 

Với những nghiên cứu trong nước đề cập tới các điểm đến tại Việt Nam; các 

công bố thời gian gần đây thiên về việc nghiên cứu trách nhiệm xã hội, chứng minh 

sự hài lòng và tìm hiểu về lòng trung thành của du khách đối với một điểm đến cụ thể 

như: điểm đến Đà Nẵng [13] [25]; hay đánh giá khả năng thu hút của một điểm đến 

như Huế đối với du khách [9]; phân tích động cơ đi du lịch của khách du lịch nội địa 

[155]; xem xét và đánh giá hành vi của du khách khi lựa chọn điểm đến Thái Nguyên 

[15]; nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng tới sự lựa chọn Huế và Đà Nẵng [32]; nhận 

diện tính cách thương hiệu điểm đến du lịch Thành phố Hồ Chí Minh [8]. Trên cơ sở 

nghiên cứu, đề xuất các chiến lược thu hút khách du lịch cũng như xây dựng thương 

hiệu điểm đến. Bên cạnh đó, có một số ít nghiên cứu gần đây tìm hiểu về mối quan 

hệ giữa truyền miệng điện tử tới hành vi của du khách Việt Nam, ý định lựa chọn nhà 

hàng, hình ảnh điểm đến, ý định tham quan [16] [19].   

Như vậy, nghiên cứu sự tác động của truyền miệng điện tử tới ý định lựa chọn 

điểm đến trong nước Việt Nam nhằm thu hút du khách thế hệ thiên niên kỷ. Đặc biệt 

nghiên cứu sử dụng kết hợp lý thuyết hành vi dự định và sự tương đồng, là nghiên 
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cứu có ý nghĩa quan trọng, nhằm làm phong phú hơn hiểu biết về truyền miệng điện 

tử, ý định lựa chọn điểm đến và hành vi du khách thiên niên kỷ Việt Nam. Do đó, tác 

giả chọn đề tài “Tác động của truyền miệng điện tử tới ý định lựa chọn điểm đến 

trong nước của du khách thế hệ thiên niên kỷ” làm đề tài nghiên cứu cho luận án của 

mình. Qua đó, tác giả hy vọng chỉ ra được mối quan hệ nhân quả của EWOM và ý 

định lựa chọn điểm đến cũng như mối quan hệ của EWOM với các thành phần của 

mô hình dự định hành vi và sự tương đồng. 

2. Mục tiêu, nhiệm vụ và câu hỏi nghiên cứu 

2.1. Mục tiêu nghiên cứu 

Luận án được thực hiện nhằm đánh giá tác động của truyền miệng điện tử đến 

ý định lựa chọn điểm đến trong nước của du khách thế hệ thiên niên kỷ, từ đó đề xuất 

một số khuyến nghị tăng cường ý định lựa chọn điểm đến trong nước của du khách 

thế hệ thiên niên kỷ. Các mục tiêu cụ thể được xác định: 

(1) Xác định cơ chế tác động của EWOM tới ý định lựa chọn điểm đến. 

(2) Đo lường mức độ tác động trực tiếp của EWOM tới ý định lựa chọn điểm đến. 

(3) Nhận diện được các yếu tố trung gian thuộc mô hình TPB trong sự tác động 

của EWOM tới ý định lựa chọn điểm đến. 

(4) Đo lường mức độ tác động của các yếu tố trung gian thuộc mô hình TPB 

trong kênh tác động của EWOM tới ý định lựa chọn điểm đến. 

(5) Đo lường mức độ tác động của EWOM tới các biến số trung gian trong 

kênh tác động của EWOM tới ý định lựa chọn điểm đến. 

Từ các mục tiêu được xác định, luận án đưa ra một số đề xuất khuyến nghị 

nhằm tăng cường ý định lựa chọn điểm đến trong nước của du khách thế hệ thiên niên 

kỷ Việt Nam. 

2.2. Câu hỏi nghiên cứu  

Để hoàn thành được các mục tiêu nghiên cứu trên, các câu hỏi nghiên cứu luận 

án cần giải quyết là: 

(1) Đâu là cơ chế tác động của EWOM tới ý định lựa chọn điểm đến? 

(2) Mức độ tác động trực tiếp của EWOM tới ý định lựa chọn điểm đến thế nào? 
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(3) Đâu là các yếu tố trung gian thuộc mô hình TPB trong sự tác động của 

EWOM tới ý định lựa chọn điểm đến? 

(4) Mức độ các yếu tố trung gian thuộc mô hình TPB trong kênh tác động của 

EWOM tới ý định lựa chọn điểm đến như thế nào? 

(5) Mức độ tác động của EWOM tới các yếu tố trung gian như thế nào? 

2.3. Nhiệm vụ nghiên cứu 

Để đạt được các mục tiêu nghiên cứu và trả lời được các câu hỏi nghiên cứu 

trên, một số nhiệm vụ nghiên cứu sau cần thực hiện  

(1) Tổng quan các công trình nghiên cứu về ý định hành vi trong lĩnh vực du 

lịch và vai trò của EWOM trong lĩnh vực du lịch ở Việt Nam và trên thế giới. Xác 

định khung lý thuyết giải thích ý định hành vi và hành vi  

(2) Xây dựng mô hình và giả thuyết nghiên cứu  

(3) Kiểm định các giả thuyết nghiên cứu và mô hình nghiên cứu đã xây dựng 

Từ đó, thảo luận về kết quả nghiên cứu và đề xuất một số khuyến nghị nhằm 

tăng cường ý định lựa chọn điểm đến trong nước của du khách thế hệ thiên niên kỷ. 

3. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu 

- Đối tượng nghiên cứu của đề tài: Tác động của EWOM đến ý định lựa chọn 

điểm đến trong nước của du khách thế hệ thiên niên kỷ. 

- Khách thể và không gian nghiên cứu: những du khách người Việt Nam, sinh 

ra trong giai đoạn 1980-2000 sử dụng Internet, sinh sống và làm việc trên phạm vi 

Hà Nội. 

- Thời gian nghiên cứu: Toàn bộ nghiên cứu thực hiện trong khoảng thời gian 

5 năm từ 12/2018 đến tháng 12/2023. Tuy nhiên hoạt động điều tra khảo sát với du 

khách thế hệ thiên niên kỷ thực hiện trong 6 tháng từ tháng 10 năm 2020 đến tháng 3 

năm 2021. 

4. Qui trình và phương pháp nghiên cứu  

Để thực hiện mục tiêu nghiên cứu, nghiên cứu được thực hiện thông qua hai 

giai đoạn: (1) Nghiên cứu sơ bộ và (2) Nghiên cứu chính thức 
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Nghiên cứu sơ bộ được thực hiện thông qua phương pháp định tính và định 

lượng. Nghiên cứu định tính được tiến hành trước nhằm kiểm tra sự phù hợp của mô 

hình lý thuyết, các thang đo sử dụng lại từ các nghiên cứu trước đây với bối cảnh thực 

tế của nghiên cứu. Kỹ thuật sử dụng là thảo luận nhóm tập trung và phỏng vấn chuyên 

sâu. Kết quả nghiên cứu định tính được sử dụng cho việc thiết kế bảng câu hỏi phục 

vụ trong giai đoạn nghiên cứu định lượng sơ bộ và làm tiền đề cho nghiên cứu định 

lượng chính thức. Nghiên cứu định lượng sơ bộ được thực hiện nhằm đánh giá độ 

phù hợp và tính hợp lệ của thang đo, giúp loại bỏ những biến quan sát không phù hợp 

trước khi tiến hành nghiên cứu chính thức trên diện rộng.  

Tiếp theo, phương pháp nghiên cứu định lượng chính thức được thực hiện 

nhằm kiểm định mô hình và giả thuyết nghiên cứu. Phương pháp sử dụng ở giai đoạn 

này là khảo sát với kỹ thuật phỏng vấn trực tiếp các du khách thiên niên kỷ sinh sống 

và làm việc ở nội thành và ngoại thành Hà Nội. Một số đặc điểm chung được đề cập 

bao gồm: khu vực sinh sống và làm việc, giới tính, nhóm năm sinh, trình độ học vấn, 

thu nhập bình quân,… Ngoài ra, các đối tượng này đều là những người sử dụng thành 

thạo công nghệ, hiểu biết về du lịch nói chung và các điểm đến du lịch trong nước 

nói riêng.  

5. Đóng góp của luận án 

5.1. Đóng góp về mặt lý thuyết 

Thứ nhất, luận án đề xuất được một mô hình tổng hợp phù hợp với nghiên cứu 

về ý định lựa chọn điểm đến của du khách thế hệ thiên niên kỷ Việt Nam, bằng cách 

bổ sung sự tương đồng vào lý thuyết hành vi dự định. Luận án đã bổ sung một biến 

quan sát mới vào nhân tố Ý định hành vi. Kết quả phân tích nghiên cứu định lượng 

chính thức đã khẳng định biến quan sát bổ sung là phù hợp với đối tượng thế hệ thiên 

niên kỷ trong bối cảnh du lịch nội địa Việt Nam. 

Thứ hai, luận án đã xác định được mức độ tác động của EWOM tới các nhân tố 

thuộc lý thuyết TPB mở rộng. Trong đó chứng minh được sự tác động của EWOM 

lên sự tương đồng là trực tiếp và mạnh mẽ nhất. 
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5.2.  Đóng góp về mặt thực tiễn 

Kết quả của luận án đưa ra những gợi ý cho các nhà quản lý và các đơn vị làm 

trong lĩnh vực du lịch sử dụng những bình luận và nhận xét trên internet để gia tăng 

ý định lựa chọn điểm đến trong nước của du khách thế hệ thiên niên kỷ Việt Nam. 

Ngoài ra, nhà quản lý trong lĩnh vực du lịch cũng cần thường xuyên truyền thông và 

kiểm soát các thông tin truyền miệng trên internet để tăng cường sự phù hợp giữa 

hình ảnh điểm đến và hình ảnh du khách, khi du khách thấy được sự phù hợp này thì 

ý định lựa chọn điểm du lịch trong nước Việt Nam sẽ trở nên mạnh mẽ hơn. 

6. Kết cấu của luận án 

Ngoài phần mở đầu và kết luận, luận án gồm có 5 chương: 

Chương 1: Tổng quan nghiên cứu 

Chương 2: Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu 

Chương 3: Bối cảnh và phương pháp nghiên cứu 

Chương 4: Kết quả nghiên cứu  

Chương 5: Thảo luận kết quả nghiên cứu và khuyến nghị 
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Chương 1: TỔNG QUAN NGHIÊN CỨU 

1.1. Tổng quan nghiên cứu về ý định hành vi và ý định lựa chọn điểm đến 

1.1.1. Các nghiên cứu về ý định hành vi  

Với thực tế hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp hiện nay, việc đón đầu 

nhu cầu và nắm bắt ý định sắp tới của khách hàng có vai trò rất quan trọng, thậm chí 

có thể còn quan trọng hơn việc xem xét hành vi hiện tại của khách hàng. Ý định hành 

vi của một người là xu hướng dẫn tới thực hiện một hành vi nào đó, do đó ý định 

hành vi là nhân tố quyết định hành vi sẽ diễn ra trong thực tế. Đa số hành vi của con 

người có thể dự đoán được dựa trên ý định hành vi do hành vi được thực hiện là tuân 

theo ý chí và dưới sự kiểm soát của ý định hành vi [49]. 

Khái niệm về ý định hành vi 

Khái niệm ý định hành vi được sử dụng và xem xét trong nhiều nghiên cứu 

khác nhau. Warshaw và Davis (1985) định nghĩa ý định hành vi là mức độ mà cá 

nhân lập kế hoạch một cách có ý thức để thực hiện/không thực hiện một hành vi trong 

tương lai [165]. Theo khái niệm này, ý định hành vi liên quan đến hành động đã được 

lập kế hoạch của một cá nhân và khả năng thực hiện hành động đó. Khi ý định hành 

vi là cao thì khả năng cá nhân đó sẽ thực hiện hành vi là cao. 

Theo Ajzen (1991), ý định được coi là một nhân tố có khả năng tạo động lực, 

nó thúc đẩy một cá nhân sẵn sàng thực hiện một hành vi nào đó. Ý định hành vi được 

mô tả là khả năng một cá nhân có thể thực hiện một hành vi cụ thể trong tương lai. Ý 

định có thể được suy ra từ những phản hồi của người tham gia có dạng “tôi có kế 

hoạch làm gì đó”, “tôi sẽ làm gì đó” hoặc “tôi có ý định làm gì đó”. Về mặt tâm lý, ý 

định hành vi chỉ ra động lực của một người để thực hiện một hành vi. Có nghĩa là, ý 

định hành vi bao gồm cả định hướng (làm hay không làm việc gì đó) và cường độ 

(thời gian và nỗ lực mà một người dành để thực hiện một công việc nào đó) của một 

quyết định [36]. Tiếp theo, Ajzen (2005) cũng đồng ý rằng ý định là xu hướng về 

hành vi và có quan hệ chặt chẽ với hành vi tương ứng [37]. Như vậy, ý định hành vi 

được hiểu là ý định chủ quan của một người trong việc thực hiện hay không thực hiện 

một hành vi, hành động cụ thể nào đó. 
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Nhìn chung cho đến nay, những nghiên cứu về hành vi người tiêu dùng được 

chia thành 5 hướng tiếp cận: tâm lý học, khoa học hành vi, khoa học nhân văn, khoa 

học nhận thức và kinh tế học (Doãn Văn Tuân, 2020) [12]. Trong đó, cách tiếp cận 

khoa học nhận thức ngày càng thể hiện tầm quan trọng với các đóng góp về nghiên 

cứu hành vi ra quyết định [115]. Hướng tiếp cận này được giải thích thông qua Mô 

hình phân tích và mô hình thống kê diễn giải. Theo Moital (2006), lý thuyết hành 

động hợp lý (TRA) của Fishbein và Ajzen (1975) và lý thuyết hành vi có kế hoạch 

(TPB) của Ajzen (1985) là hai lý thuyết thuộc mô hình thống kê diễn giải. Hai lý 

thuyết này giúp các nhà nghiên cứu có thể đo lường được sự tác động của các nhân 

tố kích thích tới hành vi của người tiêu dùng [115].  

(Nguồn: Moital, 2006) 

Hình 1.1: Mô hình tổng quát về các lý thuyết nhận thức hành vi tiêu dùng 

Lý thuyết hành động hợp lý chú trọng đến các nhân tố kích thích như niềm tin, 

thái độ [72], là các tác nhân khởi nguồn trong mối quan hệ với ý định và hành vi. 

Ajzen (1985) phát triển từ thuyết hành động hợp lý, đã đề xuất mô hình hành vi có kế 

hoạch. Theo đó, ngoài việc khẳng định ý định hành vi chịu sự tác động của niềm tin, 

thái độ, nhà nghiên cứu cũng đề xuất thêm nhân tố tác động tới quá trình ra quyết 
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định của người tiêu dùng. 

Trong luận án này, NCS sử dụng mô hình hành vi của Ajzen (1991) kết hợp 

với các mô hình giải thích hành vi của du khách khác làm cơ sở cho đề xuất mô hình 

nghiên cứu.  

1.1.2. Các nghiên cứu về ý định lựa chọn điểm đến du lịch 

Ý định hành vi đã được sử dụng để dự đoán một loạt các hành vi thuộc nhiều 

lĩnh vực khác nhau và cũng là một chủ đề nghiên cứu phổ biến trong lĩnh vực du lịch, 

có nhiều nghiên cứu đã chứng minh rằng có thể dự đoán ý định trong các nghiên cứu 

du lịch [41] [85] [103]. Các nghiên cứu đã chỉ ra ý định du lịch là khác nhau trong 

các bối cảnh và thời gian khác nhau. 

1.1.2.1. Khái niệm về ý định lựa chọn điểm đến du lịch 

Khái niệm về điểm đến du lịch 

Hoạt động du lịch trên thế giới và tại Việt Nam đang ngày càng phát triển và 

hoàn thiện cả về chất và về lượng. Du lịch đang dần trở thành một hoạt động rất quan 

trọng với cuộc sống của mọi người và đây cũng là một tiêu chuẩn để đánh giá mức 

sống của dân cư ở một khu vực nào đó. Nhiều khu vực và quốc gia coi du lịch là một 

ngành kinh tế trọng yếu với chiến lược phát triển của mình, do đó rất chú trọng phát 

triển lĩnh vực này. Có nhiều thuật ngữ khác nhau được sử dụng trong lĩnh vực du lịch, 

trong đó có khái niệm điểm đến du lịch – một nội dung đã được nhiều nhà nghiên cứu 

quan tâm. Điểm đến du lịch theo nghĩa tiếng anh là Tourism Destination. Leiper 

(1979) phát biểu rằng điểm đến là các địa điểm thu hút du khách đến lưu trú tạm thời 

và các địa điểm đó có sự hấp dẫn [102]. Còn Anuar (2012) thì định nghĩa điểm đến 

du lịch là nơi cung cấp sự thỏa mãn cho du khách bằng cách đáp ứng tối đa nhu cầu 

và mong muốn của họ thông qua thông qua các khía cạnh tối đa hóa không gian, hoạt 

động và sản phẩm mà không có sự can thiệp hoặc vấn đề, bắt đầu từ nơi xuất phát 

của du khách tới điểm đến mong muốn [44]. Theo UNWTO, điểm đến du lịch được 

coi là vùng không gian địa lý mà khách du lịch ở lại ít nhất một đêm, nó bao gồm các 

sản phẩm du lịch, các dịch vụ cung cấp, các tài nguyên du lịch thu hút khách, có ranh 

giới hành chính để quản lý và có sự nhận diện về hình ảnh để xác định khả năng cạnh 
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tranh trên thị trường. Tại Việt Nam, theo Luật Du lịch (2017), điểm đến du lịch là nơi 

có tài nguyên du lịch được đầu tư, khai thác phục vụ khách du lịch. 

Như vậy, có nhiều định nghĩa khác nhau về điểm đến du lịch nhưng không có 

bất kỳ tuyên bố nào bao hàm tất cả các quan điểm còn lại. Cách tiếp cận rất đa dạng, 

từ địa lý, hành chính, nguồn lực tới cách tiếp cận marketing (liên quan đến hình ảnh, 

thương hiệu, trải nghiệm, sự hài lòng của người dùng). Cách tiếp cận từ mối quan hệ 

với các bên liên quan (cộng đồng, điểm đến bền vững) và gần đây, điểm đến du lịch 

được coi là mạng lưới các tổ chức kết nối. Luận án này sử dụng cách tiếp cận tổng 

hợp về điểm đến, theo đó điểm đến du lịch là nơi có tài nguyên du lịch, có khả năng 

thỏa mãn nhu cầu và mong muốn của du khách. 

Khái niệm về ý định lựa chọn điểm đến 

Việc khám phá ý định hành vi của khách du lịch đối với các loại hình du lịch 

khác nhau là rất quan trọng để hiểu cách hoạt động của ngành [54] [100]. Nhu cầu và 

mong đợi của khách hàng là hoàn toàn riêng lẻ, phát triển không ngừng và liên tục 

thay đổi. Đối với chủ sở hữu các điểm đến du lịch, sẽ rất hữu ích nếu hiểu được hành 

vi của khách du lịch và thấy trước ý định mua hàng tiềm năng của họ. Ý định du lịch 

hình thành từ niềm tin của một người khi đánh giá các sản phẩm du lịch dẫn tới hành 

động lập kế hoạch hoặc cam kết du lịch. Theo Chen (2007), ý định lựa chọn điểm đến 

(du lịch) là đánh giá của du khách tiềm năng về khả năng đến thăm điểm đến trong 

tương lai [52]. Nhiều nhà nghiên cứu đồng ý rằng ý định hành vi của du khách là khả 

năng khách du lịch tới thăm hoặc giới thiệu một điểm đến nào đó (Ajzen và Fishbein, 

1998; Farrukh và cộng sự, 2022) [39] [69]. Nghiên cứu của Albarq (2014) cho thấy 

lý thuyết về ý định lựa chọn điểm đến của khách du lịch được đồng nhất với ý định 

mua hàng. Ý định mua là xu hướng hành động của người được hỏi trước khi hành 

động mua thực sự được thực hiện [40]. Như vậy, ý định lựa chọn điểm đến có thể coi 

là ý định hành vi trong lĩnh vực du lịch. 

1.1.2.2. Tổng quan các hướng nghiên cứu về ý định lựa chọn điểm đến  

Hướng nghiên cứu liên quan tới lý thuyết hành vi dự định (TPB) 

Theo tìm hiểu của Hoàng Thị Thu Hương (2016), kể từ thể kỷ 17 đến nay các 
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nghiên cứu liên quan đến quá trình ra quyết định của du khách đã trở thành một chủ 

đề hấp dẫn trong lĩnh vực du lịch. Các nghiên cứu này tập trung vào quá trình liên 

quan tới việc xác định nhu cầu, tìm kiếm thông tin, đánh giá phương án và hành vi 

sau khi tiêu dùng sản phẩm du lịch. Các mô hình giải thích việc lựa chọn điểm đến 

theo một quy trình, có thể có sự khác biệt về các nhân tố, các giai đoạn, năm nghiên 

cứu hay phạm vi nghiên cứu nhưng về cơ bản có liên quan với nhau. Lý thuyết hành 

vi dự định (TPB) là một trong những mô hình lý thuyết được nghiên cứu nhiều nhất 

để dự đoán ý định hành vi [148]. TPB được áp dụng rộng rãi trong các nghiên cứu du 

lịch với khả năng dự báo tốt [85] [99] [151]. 

Sparks và cộng sự (2009) thử nghiệm mô hình TPB để điều tra các giá trị của 

những du khách tiềm năng liên quan đến các thuộc tính điểm đến cũng như thái độ 

đối với du lịch quốc tế. Kết quả chứng minh rằng chuẩn chủ quan có mối quan hệ 

chặt chẽ với ý định hành vi. Nhận thức khả năng kiểm soát hành vi tương quan với ý 

định hành vi, tuy nhiên thái độ đối với việc đi nghỉ tại điểm đến lại không có ý nghĩa 

dự đoán ý định đi nghỉ ở Úc của người Trung Quốc [151]. Kết luận của nghiên cứu 

này chia sẻ sự tương đồng với công bố trước đó của Lam và cộng sự (2006), thái độ 

dường như có ít tác động tới ý định du lịch. Khách du lịch tiềm năng xác định tầm 

quan trọng đối với chuẩn chủ quan và nhận thức khả năng kiểm soát hành vi lớn hơn 

so với thái độ. Du khách có nhiều khả năng lựa chọn một điểm đến khi bạn bè, gia 

đình, đồng nghiệp hoặc các đại lý du lịch đưa ra nhận xét tích cực. Bản chất tập thể 

trong văn hóa Trung Quốc có thể giải thích sức mạnh của ảnh hưởng xã hội trong ý 

định hành vi đã nêu. Kết luận tương tự, Lam và Hsu (2004) đã áp dụng lý thuyết hành 

vi dự định để xem xét ý định du lịch của những du khách tiềm năng từ Trung Quốc 

đại lục đến Hồng Kông. Kết quả của cả hai nghiên cứu của Lam và Hsu (2004, 2006) 

đã chứng minh lý thuyết hành vi dự định như một khuôn khổ khái niệm để dự đoán ý 

định lựa chọn điểm đến du lịch của du khách Đài Loan đến Hồng Kông và du khách 

Trung Quốc đại lục đến Hồng Kông [99] [100].  

Tuy nhiên, Phosikham (2015) chỉ ra rằng, thái độ của du khách trong việc lựa 

chọn điểm đến là rất quan trọng vì những thái độ tích cực có thể mang lại sự hài lòng 
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cho du khách. Để thực hiện nghiên cứu, tác giả đã khảo sát với 400 người, là những 

khách du lịch quốc tế đến từ hơn 30 quốc gia khác nhau tới Luang Prabang – Lào 

[130]. Soliman (2019) tìm cách đề xuất một mô hình mở rộng của lý thuyết hành vi 

dự định để dự đoán ý định thăm lại Ai Cập. Kết quả thu được chứng minh rằng mô 

hình TPB phù hợp sử dụng trong bối cảnh du lịch. Thái độ, chuẩn chủ quan và nhận 

thức khả năng kiểm soát hành vi thực sự có ảnh hưởng tích cực và đáng kể đến ý định 

hành vi của du khách [148]. 

Những nghiên cứu khác cũng kết luận rằng lý thuyết TPB có thể được sử dụng 

để dự đoán ý định lựa chọn một điểm đến du lịch và nó thường được sử dụng để phân 

tích mức độ sẵn sàng của khách du lịch đến thăm một điểm đến. Các nhà nghiên cứu 

đã mở rộng lý thuyết TPB để hỗ trợ nghiên cứu của họ theo bối cảnh. Ví dụ, một vài 

nghiên cứu đã khám phá tác động của các biến số khác nhau như với phản ứng của 

khách du lịch về các sự kiện và lễ hội [97] [103]; ý định đến thăm một địa điểm di 

sản văn hóa [138]; ý định đến thăm một quốc gia cụ thể như Chile hay Nhật Bản [48] 

[90] [127], ý định chọn khách sạn xanh [85].   

Tại Việt Nam, đã có nhiều nghiên cứu được thực hiện để điều tra sự phù hợp 

của mô hình hành vi dự định trong lĩnh vực du lịch. Nghiên cứu của Chien (2012) đã 

thực hiện nhằm tìm hiểu lý do mọi người đi du lịch và các nhân tố ảnh hưởng đến ý 

định đi du lịch của du khách Việt Nam. Nghiên cứu này đã kiểm tra sức mạnh dự báo 

của lý thuyết TPB với việc bổ sung thêm nhân tố hành vi trong quá khứ và động lực 

du lịch trong việc dự đoán ý định hành vi lựa chọn khu nghỉ dưỡng ven biển tại Việt 

Nam. Dữ liệu được thu thập với sự tham gia của 327 du khách quốc tế đến từ Trung 

Quốc, Hàn Quốc, Mỹ, Nhật và Đài Loan. Kết luận rằng thái độ và chuẩn chủ quan 

đóng góp đáng kể vào việc dự đoán ý định hành vi [56]. Năm 2018, Hồ Lê Thu Trang 

cũng đã sử dụng lý thuyết TPB nhằm nghiên cứu ý định hành vi du lịch có trách 

nhiệm về bảo vệ môi trường khi khách du lịch tới thành phố Cần Thơ. Nghiên cứu 

xem xét tác động của thái độ, chuẩn chủ quan, nhận thức kiểm soát hành vi và kinh 

nghiệm quá khứ. Kết quả cho thấy lý thuyết hành vi dự định có ý nghĩa thống kê và 

xác nhận rằng TPB có thể áp dụng cho những hành vi không mang lại lợi ích trực 
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tiếp, như trong trường hợp ý định du lịch có trách nhiệm [14]. Nghiên cứu của Phan 

Hoàng Long và Phạm Thị Tú Uyên (2020) cũng sử dụng lý thuyết TPB để xem xét 

các nhân tố ảnh hưởng đến ý định lựa chọn khách sạn xanh. Kết quả đã chứng minh 

cả ba yếu tố: Thái độ đối, chuẩn chủ quan và nhận thức kiểm soát hành vi lựa chọn 

khách sạn xanh đều có tác động trực tiếp và thuận chiều đến ý định sử dụng khách 

sạn xanh của du khách [24].  

Ngoài ra, còn các nghiên cứu của Ngô Thị Hiền Trang (2017) hay Lưu Thị 

Thanh Mai (2020) cũng đã áp dụng lý thuyết hành vi dự định trong bối cảnh du lịch 

các điểm đến tại Việt Nam. Kết quả cho thấy mô hình TPB có ý nghĩa thống kê và 

kết quả xác nhận rằng TPB phù hợp với bối cảnh du lịch Việt Nam trong việc nghiên 

cứu hành vi và ý định hành vi du lịch trong nước của khách du lịch nội địa [18] [33]. 

Tổng quan các nghiên cứu trong và ngoài nước đã chỉ ra rằng ý định hành vi 

và hành vi của khách du lịch là rất quan trọng trong marketing du lịch vì nó giúp các 

doanh nghiệp hiểu được nhu cầu của khách du lịch tiềm năng [42]. Từ những nghiên 

cứu trên có thể rút ra kết luận, lý thuyết hành vi dự định phù hợp sử dụng trong lĩnh 

vực du lịch tại nhiều nước khác nhau trên thế giới và phù hợp với bối cảnh du lịch 

Việt Nam nhằm dự đoán hành vi và ý định hành vi của du khách. 

Hướng nghiên cứu liên quan tới lý thuyết tương đồng 

Lý thuyết tương đồng đã được nghiên cứu rộng rãi trong các tài liệu về hành 

vi của người tiêu dùng trong nhiều lĩnh vực khác nhau trong đó có lĩnh vực du lịch ví 

dụ như nghiên cứu của Usakli (2011), Luna-Cortes (2019) [110] [162]. Theo Goh 

(2000) và Sop (2020), Chon (1990) đã lần đầu tiên áp dụng lý thuyết tương đồng 

nghiên cứu trong lĩnh vực du lịch (liên quan đến sự hài lòng về điểm đến) bằng cách 

bảo vệ thành công luận án tiến sỹ [73] [150]. Chon và cộng sự (1991, 1992) đã tiếp 

tục thực hiện những nghiên cứu tiên phong về lý thuyết tương đồng trong bối cảnh 

du lịch [59] [60]. Kể từ đó, một số nhà nghiên cứu đã áp dụng khái niệm cơ bản của 

lý thuyết tương đồng trong bối cảnh du lịch.  

Sirgy và Su (2000) đã chứng minh rằng khi sự phù hợp giữa hình ảnh điểm 

đến và hình ảnh bản thân du khách càng lớn thì càng có ảnh hưởng đáng kể tới hành 
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vi du lịch, có nhiều khả năng du khách sẽ có thái độ tích cực đối với điểm đến [145]. 

Thái độ này có thể dẫn đến một chuyến thăm/du lịch hoặc truyền miệng tích cực về 

điểm đến đó. Do đó hiểu được sự phù hợp giữa hình ảnh điểm đến và hình ảnh bản 

thân của du khách là rất quan trọng để hiểu rõ hơn về bản chất phức tạp của hành vi 

du lịch. Beerli (2007) cho rằng sự phù hợp giữa hình ảnh điểm đến và khái niệm bản 

thân lý tưởng cũng như khái niệm bản thân thực tế của du khách càng lớn thì xu 

hướng du khách đến thăm điểm du lịch càng lớn. Theo Beerli, sẽ rất thú vị khi điều 

tra những ảnh hưởng của sự tương đồng đối với các kết quả marketing khác nhau, ví 

dụ như lòng trung thành đối với điểm đến hay truyền miệng [47]. Nhiều nghiên cứu 

về sự tương đồng đã tập trung vào nghiên cứu sự hài lòng đối với điểm đến (Chon, 

1991, 1992; Sirgy, 1997) [59] [60] [143]. 

Matzler (2016) thực hiện nghiên cứu mối quan hệ giữa nhận thức tính cách 

thương hiệu quốc gia, sự tương đồng về thương hiệu và ý định đến thăm một điểm 

đến du lịch (là một quốc gia). Kết quả phân tích chỉ ra rằng sự tương đồng được nhìn 

nhận như là nhân tố trung gian cho mối quan hệ giữa nhận thức về tính cách thương 

hiệu và ý định ghé thăm. Tức là, khi có sự phù hợp giữa tính cách thương hiệu quốc 

gia và tính cách cá nhân của du khách thì sẽ có tác động tích cực tới ý định đến thăm 

một điểm đến [112]. Nghiên cứu này được đặt nền tảng dựa trên khái niệm bản thân 

(self-concept) của Sirgy (1982) và cho rằng khách du lịch nhìn thấy sự phù hợp giữa 

nhận thức điểm đến và hình ảnh bản thân họ có nhiều động lực hơn để tới điểm đến 

đó [140]. Kết luận của Matzler phù hợp với nghiên cứu trước đó của Usakli và 

Baloglu (2011), theo đó sự tương đồng tác động tích cực tới ý định hành vi. Phát hiện 

của nghiên cứu là các du khách gán các đặc điểm tính cách của con người cho các 

điểm đến. Tính cách điểm đến của Las Vegas thể hiện qua 5 chiều, những chiều này 

tác động tích cực tới ý định quay trở lại và ý định giới thiệu lại của du khách. Nghiên 

cứu này ủng hộ việc sử dụng lý thuyết tương đồng trong lĩnh vực du lịch, kết luận chỉ 

ra sự tương đồng tác động tích cực tới ý định hành vi [162].  

Mặc dù, nhiều nghiên cứu đã thống nhất sự tương đồng được coi là một biến 

số trong quá trình ra quyết định lựa chọn điểm đến, tuy nhiên vẫn có một số tranh cãi 
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về khả năng ứng dụng của lý thuyết tương đồng trong lĩnh vực du lịch, như được đề 

cập trong nghiên cứu của Litvin và Goh năm 2002. Trong nghiên cứu này, các tác giả 

đã sử dụng thang đo về hình ảnh bản thân của Chon (1992) và Malhotra (1981) để 

kiểm tra các giả thuyết rằng hình ảnh bản thân thực tế và lý tưởng có tương quan 

thuận với mối quan tâm và khả năng đến thăm một điểm đến. Kết quả đã chứng minh 

rằng, khi sử dụng thang đo của Chon thì hình ảnh bản thân tương quan với sở thích 

và khả năng đi du lịch. Còn với thang đo của Malhotra thì lại đưa ra kết luận, mối 

quan hệ giữa sự tương đồng hình ảnh bản thân và lựa chọn điểm đến không có nhiều 

độ tin cậy. Như vậy Litvin (2002) ủng hộ quan điểm cho rằng hình ảnh bản thân ảnh 

hưởng đến hành vi du lịch khi sử dụng thang đo của Chon [106].  

Tương tự với kết quả nghiên cứu trên của Litvin (2002), Boksberger (2011) 

cho rằng thiếu các bằng chứng về ảnh hưởng của lý thuyết tương đồng trong ngành 

du lịch. Nghiên cứu được thu thập về các cá nhân với tất cả các chuyến đi thực tế của 

họ, hình ảnh điểm đến được đánh giá trong suốt năm 2007 và đánh giá về hình ảnh 

của người trả lời được ghi lại vào cuối nghiên cứu năm 2008. Kết luận rằng lý thuyết 

tương đồng có tác động trong du lịch hay không phụ thuộc nhiều vào cách thức đo 

lường của lý thuyết tương đồng [50]. 

Tại Việt Nam, ứng dụng lý thuyết tương đồng để nghiên cứu hành vi du lịch 

của du khách chưa phổ biến, chỉ có một vài nghiên cứu trong ngành thương mại điện 

tử, hàng tiêu dùng, thực phẩm xanh. Bài báo của Nguyễn Xuân Trường (2020) là một 

trong số rất ít nghiên cứu ứng dụng lý thuyết tương đồng trong lĩnh vực du lịch. Tác 

giả đã điều tra với du khách Việt Nam nhằm xem xét ảnh hưởng của các nhân tố đến 

ý định đến thăm lại Hàn Quốc. Kết quả chỉ ra độ tin cậy, tính hữu hình, sự đồng cảm 

và sự đảm bảo có ảnh hưởng đến ý định ghé thăm lại một điểm đến của du khách. 

Hình ảnh điểm đến, sự tương đồng có ảnh hưởng đến việc thăm lại thông qua thái độ 

và động lực của khách du lịch Việt Nam [121]. Mới đây là nghiên cứu của Trần Thị 

Kim Phương và cộng sự (2022) đã chứng minh rằng sự tương đồng tác động đến Chất 

lượng cảm nhận điểm đến, và hai nhân tố này đóng vai trò quan trọng trong việc tăng 

Sự hài lòng của khách du lịch. Sự đóng góp cả ba nhân tố trên đều làm tăng lòng 



 18 

trung thành với điểm đến một cách tích cực [158]. Từ các kết quả nghiên cứu trên có 

thể rút ra kết luận lý thuyết tương đồng phù hợp khi nghiên cứu trong bối cảnh du 

lịch Việt Nam. 

Các quyết định du lịch là một quá trình phức tạp, cho đến nay không có một 

lý thuyết hay mô hình thống nhất nào được công nhận hoàn toàn. Trên thế giới và tại 

Việt Nam thiếu các nghiên cứu về sự tương đồng trong lĩnh vực này. Do đó, cần 

nghiên cứu để phát triển và thử nghiệm một mô hình tích hợp sự tương đồng để đo 

lường hành vi và ý định hành vi của du khách trong lĩnh vực du lịch 

Hướng nghiên cứu liên quan tới mối quan hệ giữa lý thuyết tương đồng và lý thuyết 

hành vi dự định trong lĩnh vực du lịch  

Hiện nay, trong các tài liệu về du lịch, còn thiếu các nghiên cứu kết hợp lý 

thuyết tương đồng vào lý thuyết hành vi hành vi dự định, nghiên cứu của Chiu và 

cộng sự (2015) là một trong số ít các nghiên cứu đó. Mục tiêu nghiên cứu này khám 

phá các nhân tố tác động tới ý định lựa chọn nhà nghỉ chỉ phục vụ bữa sáng của du 

khách, do sự kết hợp lý thuyết tương đồng và lý thuyết dự định hành vi. Kết quả cho 

thấy, lý thuyết tương đồng và lý thuyết hành vi dự định là công cụ hữu ích để dự đoán 

ý định hành vi của du khách và có thể được hợp nhất thành một mô hình cho ngành 

du lịch ở khu vực nông thôn [58]. Bianchi và cộng sự (2017) cũng đã mở rộng mô 

hình TPB bằng cách kết hợp với sự quen thuộc về điểm đến và khái niệm bản thân 

nhằm dự đoán ý định tham quan của khách du lịch đến Chile nghỉ dưỡng. Kết quả 

nghiên cứu chứng minh được là chuẩn chủ quan, nhận thức khả năng kiểm soát hành 

vi có ảnh hưởng tích cực đến ý định đi du lịch của du khách. Nghiên cứu này đóng 

vai trò quan trọng vì nó nghiên cứu rõ ràng các nhân tố tác động tương tự và khác 

biệt đến ý định tới thăm một điểm đến của khách du lịch. Đây là một trong số rất ít 

những nghiên cứu kết hợp lý thuyết TPB và lý thuyết tương đồng trong lĩnh vực du 

lịch [48]. 

 Tại Việt Nam, nghiên cứu của Trần Thị Kim Phương (2022) kiểm tra mối 

quan hệ trực tiếp và gián tiếp giữa sự tương đồng và lòng trung thành với điểm đến 

dựa trên mối liên kết khái niệm về nhận thức, ảnh hưởng và ý nghĩa. Kết quả nghiên 



 19 

cứu đã chỉ ra, ảnh hưởng của sự tương đồng đối với lòng trung thành thương hiệu 

điểm đến phát triển từ việc: liên kết sự tương đồng tới chất lượng điểm đến được cảm 

nhận và sự hài lòng của du khách để tăng lòng trung thành với thương hiệu điểm đến 

[158]. 

Các nghiên cứu phân tích tổng hợp trước đây đã chứng minh rằng sự tương 

đồng thể hiện dự đoán tốt với một loạt hành vi và bảo đảm rằng nó là một nhân tố bổ 

sung quan trọng trong lý thuyết hành vi dự định. Tuy nhiên, mở rộng lý thuyết TPB 

bằng cách bổ sung nhân tố sự tương đồng trong lĩnh vực du lịch còn chưa nhiều và 

vẫn còn các tranh luận được về việc sự tương đồng tác động trực tiếp hay gián tiếp 

tới ý định hành vi của du khách. Trong nghiên cứu này, tác giả kết hợp nghiên cứu lý 

thuyết tương đồng vào TPB và tác động gián tiếp tới ý định hành vi của du khách 

thông qua các nhân tố trung gian. 

1.2. Tổng quan nghiên cứu về truyền miệng điện tử 

1.2.1. Khái niệm về truyền miệng điện tử 

Internet ra đời và phát triển đã làm thay đổi cách thức tìm kiếm thông tin về 

sản phẩm và dịch vụ của người tiêu dùng. Nó cho phép mọi người giao tiếp với nhau, 

sử dụng và truy cập vào các nguồn tài nguyên đa dạng phong phú. Internet cung cấp 

một phương pháp hiệu quả để mọi người có thể thu thập thông tin về sản phẩm dịch 

vụ và sự tư vấn từ người khác thông qua truyền miệng điện tử (EWOM – Electronic 

word-of-mouth). EWOM đã làm thay đổi hành vi và quá trình quyết định mua của 

người tiêu dùng, mọi người dựa trên quan điểm và thông tin của người tiêu dùng 

khác, họ thậm chí còn thực hiện các quyết định ngoại tuyến dựa trên thông tin trực 

tuyến có được. Người tiêu dùng xem xét các đánh giá trực tuyến trước khi mua hàng 

đang ngày càng trở nên phổ biến (Nguyễn Thị Hoàng Yến, 2022) [23]. 

Theo Hennig-Thurau và cộng sự (2004), truyền miệng điện tử liên quan đến 

bất kỳ tuyên bố (lời phát biểu) tích cực hoặc tiêu cực của những khách hàng tiềm 

năng, khách hàng hiện tại hay khách hàng cũ về một sản phẩm hoặc công ty, được 

cung cấp cho mọi người và tổ chức thông qua internet. Nền tảng thực hiện EWOM là 

các phương tiện công nghệ, thông qua đó khách hàng giao tiếp với nhau và giao tiếp 
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với người bán. EWOM làm cho dữ liệu trở nên phù hợp và đáng tin cậy hơn bằng 

cách mở rộng sự tham gia của các khách hàng trong quá khứ [87]. Năm 2008, Litvin 

chứng minh rằng các bài đánh giá trực tuyến cung cấp thông tin đáng tin cậy cho 

người dùng. Litvin định nghĩa truyền miệng điện tử là tất cả hoạt động truyền thông 

không chính thức hướng tới người tiêu dùng thông qua công nghệ có nền tảng 

internet, liên quan đến việc sử dụng hoặc thông tin về đặc trưng của hàng hóa và dịch 

vụ cụ thể hay về người bán. Điều này bao gồm truyền tải thông tin giữa doanh nghiệp 

và người tiêu dùng cũng như giữa những người tiêu dùng khác nhau [107]. Theo 

Cheung (2012), truyền miệng điện tử là quy trình cho phép người tiêu dùng chia sẻ 

quan điểm của họ trực tuyến và định hướng mọi người ủng hộ hoặc chống lại các sản 

phẩm cụ thể [55]. EWOM được thực hiện thông qua nhiều loại trang web và các hình 

thức truyền thông, từ đó các đánh giá của khách hàng đưa lên internet tạo thành một 

trong những hình thức phổ biến và dễ tiếp cận nhất [51].  

Các nhà nghiên cứu xem xét động lực tham gia vào EWOM thông qua các 

hoạt động giới thiệu, cả cho và nhận. Hennig-Thurau và cộng sự (2004) cung cấp một 

danh sách các động lực tích cực để người tiêu dùng tham gia vào EWOM, bao gồm: 

giảm rủi ro, giảm thời gian tìm kiếm thông tin, học cách tiêu thụ sản phẩm, giảm bất 

hòa, xác định vị trí xã hội, trở thành một thành phần của cộng đồng ảo, được công 

nhận, khen thưởng, và tìm hiểu về những sản phẩm mới trên thị trường. Bất kể động 

lực là gì thì EWOM là một nhân tố ảnh hưởng lớn trong môi trường marketing trực 

tuyến [87]. EWOM không đơn giản chỉ là một hình thức truyền đạt thông tin, mà nó 

đang giữ vị trí trung tâm trong nỗ lực marketing của doanh nghiệp. 

Như vậy, có nhiều quan điểm khác nhau về truyền miệng điện tử, nhưng về cơ 

bản có thể hiểu EWOM là những quan điểm, nhận xét, đánh giá của người dùng về 

sản phẩm, dịch vụ hoặc tổ chức thông qua môi trường internet. 

Điểm bắt đầu trong quá trình quyết định kỳ nghỉ nào của khách du lịch cũng 

thường là tìm kiếm thông tin từ những khách du lịch khác (Farrukh và cộng sự, 2020) 

[69]. Hay nói cách khác, khách du lịch thường bị ảnh hưởng bởi việc “tiêu thụ” 

EWOM được tạo ra từ những khách du lịch khác. Du khách lên kế hoạch cho kỳ nghỉ 
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dựa trên các nhận xét, đánh giá trực tuyến có thể tạo ra kỳ vọng về điểm đến mà họ 

ghé thăm. Các nhận xét trực tuyến được khách du lịch sử dụng rộng rãi vì chúng được 

đánh giá là trung thực và đáng tin cậy dựa trên trải nghiệm của người khác (Litvin và 

cộng sự, 2008; Yoo và Gretzel, 2010, Farrukh và cộng sự, 2020) [69] [107] [171]. 

EWOM hiện nay đang có ảnh hưởng rất lớn đến ngành khách sạn và du lịch và do đó 

có ảnh hưởng lớn đến marketing du lịch (Litvin và cộng sự, 2018) [108]. 

1.2.2. Mối quan hệ giữa truyền miệng điện tử và ý định hành vi trong lĩnh vực du lịch 

Các nhà nghiên cứu du lịch và khách sạn đã phân tích tác động của các đánh 

giá trực tuyến đối với quá trình ra quyết định chuyến đi [94] [168]; ý định du lịch 

[66] [69] [114]. Albarq (2014) khám phá mối quan hệ nhân quả giữa EWOM, thái 

độ và ý định đi du lịch thực tế. Kết quả đã xác nhận, truyền miệng điện tử tác động 

tích cực tới thái độ và ý định hành vi của du khách trong việc lựa chọn điểm đến [40]. 

Kết quả này tương tự như công bố của Farrukh và cộng sự năm 2022, theo đó truyền 

miệng điện tử tác động tích cực đến ý định đi du lịch của du khách. Như vậy, khi có 

thông tin về dịch vụ du lịch, khách hàng có thể so sánh các sản phẩm dịch vụ du lịch 

với nhau, sau đó đưa ra quyết định thông qua các nhận xét về các nội dung được đăng. 

Các bài nhận xét đánh giá trên mạng trở thành một nguồn thông tin quan trọng để thu 

thập dữ liệu du lịch [69].  

Tại Việt Nam, đã có một vài nghiên cứu điều tra về mối quan hệ của truyền 

miệng điện tử và ý định hành vi trong lĩnh vực du lịch, sử dụng lý thuyết hành vi dự 

định. Ngô Đình Tâm (2018) thực hiện nghiên cứu với mục tiêu xem xét hình ảnh kèm 

theo các đánh giá/bình luận trong truyền miệng điện tử có tác động tích cực đến thông 

tin hữu ích của thông tin đánh giá/bình luận và ý định lựa chọn điểm đến của du 

khách. Kết quả nghiên cứu cho thấy EWOM có ảnh hưởng tích cực đến ý định lựa 

chọn điểm đến của du khách [20]. Đồng ý với nhận định trên là công bố mới hơn của 

Nghiêm Thiện Cư và Hà Nam Khánh Giao (2022). Các tác giả đã kiểm định mối quan 

hệ của chất lượng, độ tin cậy và nhu cầu của thông tin từ truyền miệng điện tử đến ý 

định lựa chọn nhà hàng. Kết quả khảo sát xác định, có sự ảnh hưởng tích cực của chất 

lượng thông tin EWOM, độ tin cậy thông tin của EWOM và nhu cầu thông tin của 
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EWOM đến tính hữu ích của thông tin EWOM. Nghiên cứu cũng phát hiện ảnh hưởng 

của tính hữu ích thông tin EWOM lên sự chấp nhận thông tin của EWOM, và từ đó 

ảnh hưởng đến ý định lựa chọn nhà hàng [19].  

Từ các kết quả nghiên cứu trên có thể kết luận, mối quan hệ của EWOM và ý 

định hành vi trong lĩnh vực du lịch là trực tiếp. Các bài nhận xét, đánh giá trực tuyến 

có tác động quan trọng nhận thức ban đầu của khách du lịch về một điểm đến [168] 

và thực tế, chúng có khả năng thay đổi đáng kể ý định thăm một điểm đến của du 

khách [69] [94]. Tuy nhiên, khác biệt với kết luận trên là các công bố sau đây tại Việt 

Nam và trên thế giới về mối quan hệ giữa truyền miệng điện tử và ý định hành vi 

trong lĩnh vực du lịch: 

Jalilvand và Samiei (2012) đã sử dụng mô hình TPB để điều tra mối quan hệ 

giữa truyền miệng điện tử với sự lựa chọn điểm đến du lịch là thành phố Isfahan. Kết 

quả nghiên cứu đã chứng minh EWOM ảnh hưởng đáng kể tới thái độ, chuẩn chủ 

quan và nhận thức khả năng kiểm soát hành vi của du khách. Tuy nhiên, tác động của 

EWOM tới ý định du lịch lại là tác động âm. Mối quan hệ giữa EWOM và ý định lựa 

chọn điểm đến là gián tiếp thông qua các nhân tố còn lại của lý thuyết hành vi dự 

định [94]. Theo Doosti (2016) thì EWOM, thái độ đối với một thành phố du lịch và 

hình ảnh của một thành phố có ảnh hưởng tới ý định viếng thăm. Kết quả cuộc khảo 

sát đã xác nhận, EWOM có ảnh hưởng tích cực, trực tiếp và đáng kể đến hình ảnh 

thành phố, thái độ đối với một thành phố và ý định tham quan. Nghiên cứu cũng tiết 

lộ rằng EWOM có tác động gián tiếp đến ý định tham quan thông qua hình ảnh thành 

phố và thái độ đối với thành phố [66]. Kusumawati và cộng sự (2019) đã phân tích 

và giải thích mức độ ảnh hưởng của EWOM tới ý định tham quan với nhân tố trung 

gian là hình ảnh điểm đến. Phát hiện của nghiên cứu là EWOM có ảnh hưởng tích 

cực và đáng kể tới ý định tham quan. Ngoài ra, EWOM cũng tác động đến ý định 

tham quan thông qua nhân tố trung gian hình ảnh điểm đến [98]. Như vậy quan điểm 

của Doosti (2016) và Kusumawati và cộng sự (2019) đạt được sự đồng thuận khi 

chứng minh được EWOM và ý định lựa chọn điểm đến có mối quan hệ cả trực tiếp 

và gián tiếp 
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Tại Việt Nam, Hà Nam Khánh Giao (2022) đã thực hiện nghiên cứu nhằm mục 

đích phân tích tác động của EWOM, trách nhiệm xã hội điểm đến, hình ảnh điểm đến 

và niềm tin điểm đến đối với ý định tham quan thành phố Đà Nẵng. Khảo sát được 

thực hiện với 280 du khách nội địa ở Thành phố Hồ Chí Minh - những người chưa 

bao giờ đến tham quan thành phố Đà Nẵng. Kết quả cho thấy: Truyền miệng điện tử 

có tác động tích cực đến hình ảnh điểm đến và niềm tin điểm đến, đây là nguồn thông 

tin quan trọng trong việc tác động đến ý định đi du lịch và lựa chọn điểm đến của du 

khách [1]. Tức là EWOM tác động gián tiếp tới ý định tham quan thông qua nhân tố 

trung gian. Tương tự như kết quả nghiên cứu trên là nghiên cứu của Đào Thị Thu 

Hường (2017). Nghiên cứu sử dụng mô hình TPB để đo lường ảnh hưởng của truyền 

miệng điện tử đến ý định lựa chọn điểm đến thành phố Đà Nẵng của khách du lịch. 

Kết quả nghiên cứu từ các phân tích CFA và SEM đã khẳng định EWOM có tác động 

tích cực và trực tiếp đến thái độ, chuẩn chủ quan và nhận thức kiểm soát hành vi của 

du khách và thông qua các nhân tố đó, EWOM cũng có tác động đến ý định đi du lịch 

của du khách [11]. Tương tự với các công bố trên, nghiên cứu của Nguyễn Thị Hoàng 

Yến (2022) đã chứng minh các đánh giá trực tuyến có tác động cả trực tiếp và gián 

tiếp đến ý định lựa chọn điểm đến của du khách gen Y [23]. 

Những nghiên cứu thể hiện mối quan hệ giữa EWOM và ý định hành vi trong 

lĩnh vực du lịch được thể hiện chi tiết hơn ở phụ lục 1. 

Tóm lại, từ tổng quan nghiên cứu trong và ngoài nước, mối quan hệ giữa truyền 

miệng điện tử và ý định hành vi trong lĩnh vực du lịch là trực tiếp hoặc gián tiếp hoặc 

cả trực tiếp và gián tiếp, tùy từng bối cảnh nghiên cứu khác nhau. Do đó, cần có thêm 

các nghiên cứu tìm hiểu về mối quan hệ này trong lĩnh vực du lịch. 

1.2.3. Mối quan hệ của truyền miệng điện tử và sự tương đồng hình ảnh du khách 

và hình ảnh điểm đến 

Đã có một số nghiên cứu được thực hiện nhằm kiểm tra mối quan hệ giữa 

truyền miệng điện tử và sự tương đồng giữa hình ảnh của du khách và hình ảnh điểm 

đến. Tuy nhiên, mối quan hệ này trong bối cảnh du lịch đa số được thể hiện thông 

qua nhân tố trung gian – tính cách điểm đến. Ví dụ, Ekinci và Hosany (2006) định 
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nghĩa tính cách điểm đến là một tập hợp các đặc điểm tính cách liên quan tới một 

điểm đến [67], phỏng theo thuật ngữ tính cách thương hiệu của Aaker [34]. Tương tự 

như tính cách thương hiệu, một tính cách điểm đến độc đáo có thể tạo ra sự khác biệt 

với các điểm đến khác, tạo ra lợi thế cạnh tranh và nó sẽ ảnh hưởng đến hành vi ra 

quyết định của du khách [118].  

Ngoài ra, nghiên cứu của Feli và cộng sự (2016) xem xét tầm quan trọng của 

truyền miệng như một nguồn thông tin quan trọng và ảnh hưởng đối với việc hình 

thành tính cách điểm đến. Theo nghiên cứu này, truyền miệng có tác động tích cực 

và ảnh hưởng đáng kể tới tính cách điểm đến và lòng trung thành của du khách. Thông 

thường, những người đã đi du lịch tới điểm nào đó sẽ nói với người khác về các trải 

nghiệm trong chuyến đi của họ. Những kinh nghiệm và tường thuật về chuyến đi có 

thể được chấp nhận nhiều hơn những nguồn thông tin khác. Những trải nghiệm sẽ 

được đọc và hình thành nên một vài tính cách nhất định về điểm đến trong tâm trí 

khách du lịch [70]. Tương tự, nghiên cứu của Di Pietro và cộng sự (2012); Jalilvand 

và cộng sự (2012, 2017)… cũng chỉ ra EWOM tác động tới tính cách điểm đến [64] 

[93] [94]. Tóm lại, truyền miệng là một công cụ quan trọng trong việc tạo ra và phát 

triển tính cách điểm đến.  

Mối quan hệ giữa tính cách điểm đến và sự tương đồng được chứng minh trong 

một số nghiên cứu, trong đó có nghiên cứu của Usakli và Baloglu (2011). Mục đích 

của nghiên cứu là điều tra tính cách điểm đến được cảm nhận của Las Vegas và kiểm 

tra mối quan hệ giữa tính cách điểm đến, sự tương đồng và ý định hành vi của du 

khách. Các phát hiện chỉ ra rằng, du khách gán các đặc điểm tính cách cho các điểm 

đến, các đặc điểm tính cách này ảnh hưởng tích cực tới ý định quay lại và ý định giới 

thiệu của du khách. Nghiên cứu ủng hộ lý thuyết tương đồng trong bối cảnh các điểm 

đến du lịch [162]. Kết quả nghiên cứu trên tương tự với nghiên cứu của Sirgy và Su 

thực hiện trước đó vào năm 2000. Trong khảo sát của mình, Sirgy và Su (2000) sử 

dụng mô hình tích hợp của hình ảnh điểm đến, sự tương đồng và hành vi du lịch. 

Nghiên cứu đã kết luận, hành vi du lịch bị ảnh hưởng đáng kể bởi sự tương đồng. 

Nghĩa là, sự phù hợp giữa hình ảnh điểm đến và khái niệm bản thân du khách càng 
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lớn, họ càng có động lực đến thăm điểm đến [145]. Kết luận quan trọng của nghiên 

cứu cũng được đưa ra: tính cách điểm đến tác động tích cực tới sự tương đồng  

Từ những nghiên cứu trên có thể xác định, tùy từng bối cảnh du lịch khác 

nhau, truyền miệng điện tử tác động trực tiếp tới tính cách điểm đến, tính cách điểm 

đến cũng có tác động trực tiếp tới sự tương đồng của du khách. Tức là, rất có thể 

truyền miệng điện tử tác động gián tiếp tới sự tương đồng thông qua tính cách điểm 

đến. Câu hỏi được đặt ra: Những nhận xét đánh giá trên mạng liệu có thể ảnh hưởng 

trực tiếp tới sự tương đồng? Đã có một vài nghiên cứu gần đây trả lời cho câu hỏi 

này: truyền miệng điện tử có thể tác động trực tiếp tới sự tương đồng mà không 

thông qua nhân tố trung gian tính cách điểm đến. 

Ví dụ, Srivardhana (2019) thực hiện nghiên cứu về việc sử dụng truyền miệng 

điện tử để phát triển sự tương đồng của những người dùng internet. Đối tượng khảo 

sát là người Thái Lan, thường xuyên vào trang fanpage của đội bóng đá Buriram đọc 

thông tin. Kết quả nghiên cứu đã công bố: truyền miệng điện tử tác động tích cực tới 

sự tương đồng [153]. Tương tự, Hollenbeck (2012) đã phát hiện ra rằng bản thân 

không phát triển một cách cô lập mà thông qua quá trình trải nghiệm xã hội. Những 

cuộc trao đổi trên mạng xã hội đóng vai trò là nguồn thông tin đầu vào để xác nhận 

thông tin cho một cá nhân, từ đó phát triển hình ảnh, tính cách cá nhân của họ [89].  

Có thể kết luận rằng mọi người tương tác với nhau trên mạng xã hội, phát triển bản 

sắc xã hội, hình ảnh bản thân của mình khi nhận được phản hồi và tương tác từ người 

khác. Mọi người có thể sẽ phản chiếu hình ảnh của chính họ khi tham gia và tương 

tác trên internet. Do đó, tổng quan từ các nghiên cứu đã xác nhận rằng khi mọi người 

tạo ra và trao đổi các thông tin trên internet, sự tương đồng các cá nhân sẽ phát triển 

[153]. 

Mặc dù đã tìm thấy một số nghiên cứu chứng minh được sự tác động trực tiếp 

giữa EWOM và sự tương đồng, nhưng bằng chứng mối quan hệ này trong lĩnh vực 

du lịch rất hạn chế. Tại Việt Nam, nghiên cứu của Nguyễn Thị Hoàng Yến (2022) là 

một trong số ít những nghiên cứu đó. Khảo sát với 392 người Việt Nam thuộc thế hệ 

thiên niên kỷ (Gen Y) đã chứng minh vai trò quan trọng của đánh giá trực tuyến và 
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sự tương đồng, theo đó hai nhân tố này đều có tác động tới ý định lựa chọn điểm đến. 

Ngoài ra đánh giá trực tuyến cũng tác động trực tiếp tới sự tương đồng giữa hình ảnh 

bản thân và hình ảnh điểm đến du lịch [23] 

Từ việc tìm hiểu các công trình nghiên cứu, ngoài việc kết hợp EWOM và lý 

thuyết tương đồng trong lĩnh vực du lịch còn rất hạn chế thì vẫn còn sự không thống 

nhất về mối quan hệ của các nhân tố này, theo đó truyền miệng điện tử có thể ảnh 

hưởng gián tiếp hoặc trực tiếp tới sự tương đồng. Do đó, cần có thêm các nghiên cứu 

tìm hiểu sâu sắc hơn về vấn đề này. 

1.3. Tổng quan nghiên cứu về thế hệ thiên niên kỷ  

1.3.1. Khái niệm thế hệ thiên niên kỷ  

Theo Valentine (2013), tác giả William Strauss và Neil Howe được cho là 

những người đầu tiên đặt tên cho thế hệ thiên niên kỷ (Millennials) vào năm 1987, 

bởi thế hệ này là những người trưởng thành trong giai đoạn chuyển giao thiên niên 

kỷ. Tháng 8/1993 tờ Advertising Age trong một bài báo đã sử dụng thuật ngữ thế hệ 

Y (Gen Y) để mô tả những thanh thiếu niên trong độ tuổi từ 13 đến 19. Thế hệ này 

còn có thể gọi bằng nhiều thuật ngữ khác nhau như thế hệ công nghệ, thế hệ số, thế 

hệ tại sao, thế hệ tiếp theo, thế hệ 2000, thế hệ .com hay thế hệ XX [46]. Mặc dù có 

cách gọi khác nhau được sử dụng, nhưng thuật ngữ “thế hệ thiên niên kỷ”, “thế hệ Y” 

và Gen Y được chấp nhận sử dụng nhiều nhất trong những nghiên cứu học thuật. 

Thuật ngữ thiên niên kỷ được sử dụng trên toàn thế giới, tuy nhiên giai đoạn 

sinh trưởng của thế hệ này là một vấn đề không đạt được sự nhất quán toàn diện của 

các nhà nghiên cứu vì rất khó khăn để xác định năm khởi đầu và kết thúc của một thế 

hệ. Mặc dù khoảng năm sinh của thế hệ này là không có sự thống nhất nhưng thuật 

ngữ thiên niên kỷ thường đề cập đến nhóm người sinh từ năm 1980 đến năm 2000 

[76] [122] [125]. Thế hệ này sinh ra và lớn lên trong bối cảnh phát triển của công 

nghệ số [163]. Với dân số hơn 2,5 tỷ người, thế hệ thiên niên kỷ đang trở thành lực 

lượng lao động chính và đang nhanh chóng trở thành nhà lãnh đạo của các doanh 

nghiệp, họ là những người có mức độ tiêu dùng lớn nhất và tích cực nhất (Weber, 

2015) [166]. 
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Theo Nielsen (2016), thế hệ thiên niên kỷ chiếm 32% dân số thế giới và 30% 

dân số Việt Nam. Họ là nhóm người có thời gian kết nối internet nhiều (24,7 

giờ/tuần), mức chi tiêu cao. Thế hệ thiên niên kỷ cởi mở, thích thú với những thứ mới 

lạ và kỳ vọng cao với những trải nghiệm trọn vẹn. Họ ủng hộ các doanh nghiệp và 

sản phẩm địa phương nhưng cũng dễ dàng mua sắm và thích nghi với các thương 

hiệu quốc tế. 84% thế hệ thiên niên kỷ Việt Nam sử dụng mạng xã hội với mục đích 

chính là kết nối với mọi người. Gần 90% người sẵn sàng thực hiện hành động như 

mua sản phẩm/dịch vụ từ lời gợi ý của bạn bè, người thân. Dự kiến lớp người tiêu 

dùng này sẽ tăng hơn 70% tại Việt Nam, đạt 40 triệu người với tổng chi tiêu gần 100 

tỉ đồng/năm sau 10 năm nữa [123].  

1.3.2. Đặc trưng của thế hệ thiên niên kỷ  

Nhóm thế hệ thiên niên kỷ phát triển trong thời kỳ cách mạng công nghệ khi 

Internet và các thiết bị điện tử trở nên phổ biến và dễ dàng truy cập [132]. Thế hệ này 

tận dụng tối đa Internet như một phương tiện giao tiếp với thế giới xung quanh, vì 

vậy không thể tưởng tượng cuộc sống hàng ngày của họ mà không có công nghệ hiện 

đại. Họ coi công nghệ quan trọng như quần áo để mặc hoặc thực phẩm để ăn [92]. 

Thế hệ thiên niên kỷ đang rời khỏi những phương tiện truyền thông truyền thống và 

nhắm mục tiêu vào những phương tiện tương tác mới hơn, họ lớn lên trong một xã 

hội trực tuyến [146]. Họ am hiểu về công nghệ kết nối internet và tích cực tích hợp 

công nghệ vào cuộc sống hàng ngày, sử dụng thiết bị di động và các phương tiện 

internet để kết nối với người bán và thương hiệu [116]. 

Thế hệ thiên niên kỷ là những người sinh ra trong thời đại số, họ sắc sảo và 

hiểu rõ về thương hiệu, họ gần như luôn nghiên cứu hàng hóa trực tuyến trước khi 

mua. Thế hệ thiên niên kỷ được coi là những người cởi mở, đổi mới, năng động, tham 

vọng, đáng tin cậy, có động lực và thông minh [125]. Thế hệ thiên niên kỷ là động 

lực của sự phát triển số, 90% trong số họ sở hữu một chiếc điện thoại thông minh và 

hơn 60% sở hữu máy tính xách tay, máy tính để bàn, máy tính bảng và thậm chí cả 

đồng hồ thông minh. Tỷ lệ số người đã thực hiện ít nhất một giao dịch mua hàng trực 
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tuyến trong 30 ngày là 78%. Điều này là minh chứng cho xu hướng nổi bật của nhóm 

người này: mua sắm trực tuyến [123]. 

Thế hệ thiên niên kỷ rất chú ý đến ý kiến của các nhóm tham khảo và phương 

tiện truyền thông xã hội của họ. Đặc biệt, họ phụ thuộc rất nhiều vào chúng khi đưa 

ra quyết định. Thế hệ này muốn tuân thủ các niềm tin và giá trị chuẩn tắc của nhóm 

tham khảo [35]. Ví dụ: 84% đại diện của thế hệ thiên niên kỷ nói rằng ý kiến xã hội 

ảnh hưởng đến quyết định của họ [119]. Các quyết định của thế hệ thiên niên kỷ bị 

ảnh hưởng sâu sắc bởi việc mong muốn nhận được sự chấp thuận của xã hội và phù 

hợp với vị trí của nhóm tham khảo. Họ rất nhạy cảm và dễ bị ảnh hưởng bởi EWOM 

nói chung và đánh giá trực tuyến về sản phẩm nói riêng [122]. 

Còn với các nghiên cứu của Yakob (2009) cùng với Twenge và cộng sự (2010) 

đã phát hiện ra rằng thế hệ thiên niên kỷ có xu hướng tự cho mình là trung tâm, theo 

chủ nghĩa khoái lạc, họ rất tự tin và ít quan tâm đến người khác nếu so với các thế hệ 

trước [160] [169]. Hơn nữa, tuyên bố này cũng được Trung tâm Nghiên cứu Pew, 

trong Dự án Xu hướng Nhân khẩu học và Xã hội (2010) thừa nhận. Thế hệ thiên niên 

kỷ coi việc thể hiện bản thân là một ưu tiên quan trọng [154]. 75% người thuộc thế 

hệ thiên niên kỷ có hồ sơ trên mạng xã hội, trong khi với trường hợp của Thế hệ X 

và Baby Boomers, những con số này chỉ lần lượt là 50% và 30% [92]. 20% thế hệ 

thiên niên kỷ đăng video về chính họ với tư cách là người đóng vai chính. Hơn nữa, 

Twenge (2010) truyền đạt rằng thế hệ này coi làm thương hiệu cá nhân là một yếu tố 

cần thiết để tự truyền thông [160].  

Theo Parment (2013), thế hệ thiên niên kỷ không muốn tiếp nhận thông tin 

liên tục, họ muốn quyết định khi nào, ở đâu và bằng cách nào thông tin tiếp cận họ. 

Thế hệ này có nhận thức hình ảnh cao, nhóm người này quan tâm đến việc họ thế 

nào, các sản phẩm họ mua ra sao và các sản phẩm được cảm nhận bởi xã hội như thế 

nào [128]. Power (2013) cho rằng thế hệ thiên niên kỷ khá chọn lọc với những gì họ 

chú ý đến. Họ có hứng thú tìm kiếm thông tin của riêng, đối với những sản phẩm mà 

họ quan tâm. Họ cũng kiểm soát với các luồng thông tin trong hoạt động tìm kiếm 

của mình [46]. Như vậy, một đặc trưng tiêu biểu của thế hệ người tiêu dùng này còn 
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là rất tự tin và tập trung cái tôi của bản thân [172]. Điều này dẫn đến thực tế là khi 

lựa chọn mua bán, sự tương đồng của hình ảnh sản phẩm/dịch vụ với hình ảnh bản 

thân có thể có ảnh hưởng đến ý định hành vi tiêu dùng của họ [75]. 

1.3.3. Hành vi của du khách thế hệ thiên niên kỷ  

Nielsen (2017) và Ketter (2020) mô tả rằng thế hệ thiên niên kỷ đang đi du 

lịch nhiều hơn bất kỳ thế hệ nào trước đây [96] [156]. Họ đang dần trở thành khách 

hàng chủ chốt trong ngành du lịch nhiều hơn thế hệ cũ vì họ bắt đầu đi du lịch ở độ 

tuổi sớm hơn trước. Ketter (2020) ước tính rằng khách du lịch thiên niên kỷ hiện 

chiếm 40% khách du lịch nước ngoài tại châu Âu [96]. Nghiên cứu của Hamed (2017) 

đã tính toán đến năm 2020, doanh thu du lịch của thế hệ thiên niên kỷ sẽ đạt hơn 50% 

tổng doanh thu du lịch trên phạm vi toàn cầu [82]. Nhiều lý do để thế hệ thiên niên 

kỷ đi du lịch: tích lũy kinh nghiệm, học hỏi về các nền văn hóa và dân tộc khác nhau, 

học ngôn ngữ, thăm bạn bè hoặc gia đình, tham gia các sự kiện quan trọng [135]. 

Theo Ketter (2020), thế hệ thiên niên kỷ là những du khách có tư tưởng cởi 

mở, họ tự tìm kiếm thông tin và khám phá mọi thứ [96]. So với các thế hệ khác, thế 

hệ thiên niên kỷ có nhiều khả năng lên kế hoạch cho các hành trình và hoạt động, họ 

cởi mở hơn với các sản phẩm và trải nghiệm du lịch độc đáo. Nhóm này mua hàng 

thông minh hơn bất kỳ thế hệ nào khác vì họ lập kế hoạch cho việc đi lại và chi phí 

đã được tính toán kỹ lưỡng [123]. Thông tin thường được tìm thấy từ các trang mạng 

xã hội, các phương tiện truyền thông xã hội hay từ các website du lịch. Trong và sau 

các kỳ nghỉ, thế hệ thiên niên kỷ cũng chia sẻ kinh nghiệm du lịch của họ trên phương 

tiện truyền thông xã hội, điều này sẽ giúp những người khác thuộc thế hệ thiên niên 

kỷ tìm thấy những địa điểm mới hoặc những lời khuyên mới [96]. Đồng ý với những 

quan điểm trên, báo cáo của Condor Ferries (2021) xác nhận: hầu hết thế hệ thiên 

niên kỷ đều ưa thích và sử dụng công nghệ trong cuộc sống hàng ngày. Họ luôn 

thường xuyên nghiên cứu các nơi tham quan, lịch trình, phương tiện, địa điểm lưu trú 

mà mình sắp đặt chân tới. Tỷ lệ họ sẽ tìm kiếm và tra cứu cho những chuyến đi tiếp 

theo là 74%, 87% sử dụng Facebook để tìm cảm hứng trong việc đặt chỗ cho chuyến 

du lịch sau đó. Họ muốn tìm hiểu về nó trước khi đặt lòng tin hoàn toàn. 97% du 

https://www.condorferries.co.uk/millennials-travel-statistics-trends
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khách thiên niên kỷ sẽ chia sẻ hình ảnh về chuyến đi của mình trên các trang mạng 

xã hội và 2/3 số người sẽ cập nhật dòng thời gian ít nhất 1 lần trong ngày [62]. 

Kết quả Tổng điều tra dân số năm 2019 do Tổng cục thống kê công khai, tổng 

số dân của Việt Nam vào thời điểm 0h ngày 1/4/2019 là 96.208.984 người, độ tuổi 

trung bình là 31 tuổi. Việt Nam là quốc gia đông dân thứ 15 trên thế giới và đứng thứ 

ba trong khu vực Đông Nam Á [29]. Thế hệ thiên niên kỷ Việt Nam chiếm khoảng 

hơn 30% tổng dân số nhưng lại tạo ra hầu hết những thay đổi và xu hướng du lịch 

mới. Trong báo cáo của Out-box Consulting vào tháng 8/2020, thiết bị di động đóng 

vai trò quan trọng, không thể thiếu trong các quyết định và tiêu dùng du lịch của thế 

hệ thiên niên kỷ: từ khám phá, nghiên cứu thông tin đến mua hàng, đặt dịch vụ và 

thanh toán. Facebook, vlog du lịch, youtube, báo tạp chí online là những kênh thông 

tin phổ biến nhất mà thế hệ thiên niên kỷ Việt Nam tìm kiếm cảm hứng và thông tin 

cho chuyến đi của họ. Những người tiêu dùng có hiểu biết này sẵn sàng dành thời 

gian tiến hành nghiên cứu để kiểm tra trước khi tiêu dùng bất kỳ sản phẩm hoặc dịch 

vụ nào [126]. 

Theo Sách trắng TMĐT năm 2022, mỗi người Việt Nam thời gian trung bình 

6h38’ một ngày để tham gia các hoạt động liên quan tới Internet, với thế hệ thiên niên 

kỷ còn nhiều hơn. Theo Out-box Consulting, nhu cầu kết nối internet liên tục tại điểm 

đến cũng là một trong những đặc điểm nổi bật khi đi du lịch của thế hệ thiên niên kỷ. 

Tỷ lệ du khách thiên niên kỷ Việt Nam cảm thấy thoải mái khi sử dụng điện thoại di 

động xuyên suốt hành trình của mình là 72,4%. 47,9% khách du lịch thế hệ thiên niên 

kỷ Việt Nam lựa chọn sử dụng 3G/4G khi đi du lịch trong nước. Hầu hết nhóm này 

sử dụng internet để chia sẻ thông tin, đề xuất và giới thiệu những hình ảnh và trải 

nghiệm nổi bật. Chính hành vi chia sẻ và tìm kiếm thông tin của thế hệ du khách này 

đã tạo ra nhu cầu mạnh mẽ và đa dạng trong cộng đồng du khách thế hệ thiên niên kỷ 

[126]. Đối với thế hệ thiên niên kỷ Việt Nam, mạng internet là phương tiện không 

thể thiếu trong việc tìm kiếm ý tưởng, đặt dịch vụ đến lên kế hoạch chi tiết cho chuyến 

hành trình của mình.  

Triết lý sống của thế hệ thiên niên kỷ là tập trung cao độ vào “Tôi” (chủ nghĩa 
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cá nhân), họ cân bằng giữa công việc và cuộc sống cá nhân. Họ thường xuyên đi du 

lịch, họ thích học tập theo nhóm cũng như liên tục đưa ra các ý kiến của mình, họ 

luôn mong muốn được thể hiện mình, được nhìn nhận như các chuyên gia. Quá trình 

mua hàng đối với thế hệ thiên niên kỷ là một khoảng thời gian tận hưởng, họ không 

chỉ tìm cách mua mà còn tìm kiếm các trang web hấp dẫn và giao tiếp hiệu quả với 

thị hiếu và nhu cầu của họ để được cung cấp trải nghiệm mua sắm hoàn chỉnh. Quá 

trình dẫn đến quyết định mua hàng cũng được cân nhắc rất chi tiết, thông qua việc 

tìm kiếm thông tin kĩ càng trên internet. Thế hệ thiên niên kỷ thích đi du lịch và thích 

chi tiền cho trải nghiệm, họ đang trở thành phân khúc khách hàng lớn nhất cho ngành 

du lịch trên toàn thế giới.  

1.4. Khoảng trống nghiên cứu 

Như vậy, qua tổng quan các công trình nghiên cứu trong và ngoài nước, tác 

giả nhận thấy tồn tại khoảng trống nghiên cứu chưa được làm rõ 

Thứ nhất, sự bùng nổ và phát triển mạnh mẽ của internet đã làm thay đổi vai 

trò và xuất hiện thêm các nhân tố mới ảnh hưởng tới ý định lựa chọn điểm đến của 

du khách, trong đó có truyền miệng điện tử. Các nghiên cứu trên thế giới đã chứng 

minh sự phù hợp của truyền miệng điện tử với mô hình hành vi dự định trong lĩnh 

vực du lịch (Albarq, 2014; Doosti, 2016) [40] [66]. Theo đó, EWOM là nhân tố quan 

trọng tác động tới ý định lựa chọn điểm đến của du khách, tuy nhiên kết luận là chưa 

thống nhất khi tùy từng trường hợp mà mối quan hệ này là trực tiếp hoặc gián tiếp  

(Farrukh, 2022; Jalilvand, 2012; Miao, 2015) [69] [94] [113]. Như Blackwell và cộng 

sự (2001) đã chứng minh rằng ở những bối cảnh văn hóa xã hội khác nhau thì các yếu 

tố ảnh hưởng đến quyết định đi du lịch của du khách sẽ là khác nhau [49]. Do đó cần 

phải có thêm các công trình tiếp tục nghiên cứu về mối quan hệ của truyền miệng 

điện tử và ý định lựa chọn điểm đến. 

Thứ hai, tại Việt Nam mặc dù đã có các nghiên cứu chứng minh được sự tác 

động của truyền miệng điện tử tới ý định hành vi trong lĩnh vực du lịch. Tuy nhiên, 

những nghiên cứu này đa số hướng tới vào đối tượng nghiên cứu là người Việt Nam 

nói chung (Ngô Đình Tâm, 2019; Nghiêm Thiện Cư, 2022; Hà Nam Khánh Giao, 
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2022) [1] [19] [20], cần thêm nghiên cứu tập trung hơn vào một số nhóm đối tượng 

du khách đặc biệt, cụ thể như thế hệ thiên niên kỷ. Thời điểm hiện tại (năm 2023), 

thế hệ thiên niên kỷ đang ở độ tuổi 23 đến 43, là những người khá trẻ tuổi có thu 

nhập, có trình độ, có sức khỏe. Họ đang là khách hàng chủ chốt trong lĩnh vực du lịch 

hơn bất cứ thế hệ nào khác (Nielsen, 2017) [156]. Họ tìm kiếm thông tin cho chuyến 

đi từ đầu đến cuối của quá trình ra quyết định thông qua internet và bị ảnh hưởng rất 

lớn bởi quan điểm của những du khách khác [120]. Các nhà marketing trong một thời 

gian dài không nhận thức được thực tế rằng các kỹ thuật marketing truyền thống 

không còn phù hợp với hiện đại này. Đây là một trong những lý do tại sao thế hệ thiên 

niên kỷ chưa được nghiên cứu nhiều so với các thế hệ trước, đặc biệt là nghiên cứu 

về ý định du lịch của họ. Do đó, nghiên cứu tìm hiểu về mối quan hệ giữa EWOM và 

ý định hành vi với đối tượng du khách thế hệ thiên niên kỷ Việt Nam là có ý nghĩa, 

bổ sung và hoàn thiện hơn nữa kết quả của các công trình nghiên cứu trước đây. 

Thứ ba, có sự mâu thuẫn về kết quả nghiên cứu sự tác động của truyền miệng 

điện tử tới sự tương đồng giữa hình ảnh du khách và hình ảnh điểm đến. Đa số các 

nghiên cứu trong lĩnh vực du lịch đều chỉ ra rằng truyền miệng điện tử tác động gián 

tiếp tới sự tương đồng thông qua nhân tố trung gian là tính cách điểm đến (Feli và 

cộng sự, 2016; Usakli và Baloglu, 2011) [70] [162]. Đã có một vài nghiên cứu chứng 

minh được mối quan hệ trực tiếp giữa EWOM và sự tương đồng nhưng không phải 

nghiên cứu trong lĩnh vực du lịch (Srivardhana, 2019) [153]. Riêng với bối cảnh du 

lịch tại Việt Nam, mới có nghiên cứu của Nguyễn Thị Hoàng Yến và cộng sự đăng trên 

tạp chí Thương Mại vào tháng 2/2023 chứng minh có sự tác động trực tiếp từ EWOM 

tới sự tương đồng. Do đó, đây là một khoảng trống cần tiếp tục được khám phá. 

Thứ tư, tổng quan các nghiên cứu đã chứng minh, sự tương đồng là nhân tố bổ 

sung quan trọng vào lý thuyết TPB, sự tương đồng thể hiện dự đoán tốt với ý định 

hành vi (Bianchi và cộng sự, 2017; Sparks và cộng sự, 1998) [48] [152]. Tại Việt 

Nam, theo hiểu biết của tác giả mới có một vài nghiên cứu tích hợp lý thuyết tương 

đồng vào lý thuyết hành vi dự định, nhưng đa số liên quan đến lĩnh vực tiêu dùng 

xanh (Nguyễn Thị Hoàng Yến, 2020) [122] [170]. Nghiên cứu về mối quan hệ này 
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trong lĩnh vực du lịch là rất hạn chế, do đó cần phải có những nghiên cứu tiếp theo 

để làm phong phú hơn về mối quan hệ này. 

Tóm lại, với những khoảng trống nêu trên, nghiên cứu tác động của truyền 

miệng điện tử tới ý định lựa chọn điểm đến trong nước của du khách thế hệ thiên niên 

kỷ Việt Nam, kết hợp lý thuyết hành vi dự định và lý thuyết tương đồng sẽ phần nào 

lấp đầy và làm sâu sắc hơn hiểu biết về ý định hành vi của khách du lịch thiên niên 

kỷ Việt Nam. 

Tóm tắt chương 1 

Chương 1 của Luận án đã trình bày các khái niệm về ý định hành vi, điểm đến, 

ý định lựa chọn điểm đến, truyền miệng điện tử và thế hệ thiên niên kỷ. Trong chương 

này, tác giả cũng trình bày tổng quan các công trình trên thế giới và trong nước về 

các hướng nghiên cứu liên quan tới ý định lựa chọn điểm đến, mối quan hệ giữa 

truyền miệng điện tử và ý định hành vi trong lĩnh vực du lịch, mối quan hệ giữa truyền 

miệng điện tử và sự tương đồng hình ảnh du khách và hình ảnh điểm đến. Tiếp theo, 

tác giả nghiên cứu về đặc trưng và hành vi của du khách thế hệ thiên niên kỷ. Dựa 

trên tổng quan nghiên cứu cũng như bối cảnh nghiên cứu tại Việt Nam, tác giả đã đưa 

ra lập luận về khoảng trống nghiên cứu của luận án.  
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Chương 2: CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ GIẢ THUYẾT NGHIÊN CỨU 

2.1. Cơ sở lý thuyết 

Như đã lập luận trong Chương 1 về tổng quan nghiên cứu, lý thuyết hành vi 

dự định (được phát triển từ lý thuyết hành động hợp lý) là tiêu biểu được sử dụng phổ 

biến để giải thích hành vi lựa chọn điểm đến du lịch, vì vậy tác giả xác định đây là lý 

thuyết nền tảng sử dụng trong luận án này [148]. Để giải thích tốt hơn ý định lựa chọn 

điểm đến du lịch, các nhà nghiên cứu có xu hướng bổ sung các lý thuyết hoặc nhân 

tố ảnh hưởng khác nhau tùy vào những bối cảnh và mục tiêu nghiên cứu khác nhau 

[85] [100], trong đó có lý thuyết tương đồng. Do đó, tác giả hướng tới bổ sung lý 

thuyết tương đồng vào khung lý thuyết hành vi dự định, đây là những lý thuyết nền 

tảng được sử dụng trong luận án này. 

2.1.1. Lý thuyết hành động hợp lý (TRA - Theory of Reasoned Action) 

Lý thuyết hành động hợp lý là một lý thuyết cổ điển về ý định hành vi, được 

thiết kế để dự đoán các kiểu hành vi và giúp hiểu các nhân tố quyết định tâm lý. Lý 

thuyết lần đầu tiên được Fishbein giới thiệu vào năm 1967, lý thuyết này khẳng định 

rằng mọi người cân nhắc các hàm ý của hành vi trước khi thực hiện hành động, tức 

là mọi người hành xử theo cách hợp lý, do đó tên của lý thuyết là lý thuyết hành động 

hợp lý .  

Ý định đóng một vai trò quan trọng trong lý thuyết hành động hợp lý và được 

xác định là nhân tố dự đoán lớn nhất về việc một người nào đó sẽ thực hiện một hành 

vi cụ thể hay không. Lý thuyết hành động hợp lý thể hiện hai nhân tố quyết định chính 

của ý định là thái độ của cá nhân đối với hành vi và nhận thức của một người về áp 

lực xã hội trong việc thực hiện hay không thực hiện một hành vi, cùng với nhau, hai 

nhân tố này xác định ý định. Fishbein và cộng sự (1980) cho rằng, nhìn chung các cá 

nhân sẽ có ý định thực hiện một hành vi khi họ đánh giá nó một cách tích cực và khi 

họ tin rằng “những người khác” quan trọng nghĩ rằng họ nên thực hiện hành vi đó. 

Theo lý thuyết này, hành vi thực sự của con người ảnh hưởng bởi ý định của người 

đó với hành vi sắp thực hiện, do đó thay vì tập trung nghiên cứu hành vi người tiêu 

dùng, TRA tập trung nghiên cứu ý định hành vi [71].  
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Hình 2.1. Lý thuyết hành động hợp lý 

(Nguồn: Fishbein và cộng sự, 1980) 

Các thành phần cấu thành nên lý thuyết hành động hợp lý: 

Hành vi (Behavior): là những hành động quan sát được của đối tượng được 

quyết định bởi ý định hành vi. Ý định hành vi (Behavioral intention) đo lường khả 

năng chủ quan của đối tượng sẽ thực hiện một hành vi, quyết định bởi thái độ và 

chuẩn chủ quan của một cá nhân đối với các hành vi. Thái độ (Attitude) là những 

nhận thức tích cực/tiêu cực của cá nhân về thực hiện một hành vi, có thể được đo 

lường bằng tổng hợp của sức mạnh niềm tin và đánh giá niềm tin (Hale, 2002) [81]. 

Chuẩn chủ quan (Subjective norm) là nhận thức của một cá nhân với những người 

tham khảo quan trọng của cá nhân đó, cho rằng hành vi nên hay không nên thực hiện. 

Các cá nhân sử dụng thông tin từ những nhóm tham khảo, là những người quan trọng 

đối với họ (như bố mẹ, họ hàng, anh chị em, người yêu hoặc bạn thân,…) để đưa ra 

ý kiến của mình. Mức độ thân thiết và quan trọng của những người liên quan càng 

mạnh đối với người tiêu dùng thì sự ảnh hưởng càng lớn đến ý định mua của họ.  

Lý thuyết hành động hợp lý cung cấp một khuôn khổ toàn diện cho các nghiên 

cứu marketing, các nhà nghiên cứu đồng ý rằng mô hình TRA có thể dự đoán tốt ý 

định và hành vi của con người khi ý định hoặc hành vi hoàn toàn nằm trong tầm kiểm 

soát của ý muốn. Tuy nhiên, khó có thể đảm bảo kiểm soát hoàn toàn ý định và hành 

vi. Về vấn đề này, các nhà nghiên cứu đã đặt ra câu hỏi về mức độ đầy đủ của việc 

sử dụng mô hình TRA trong thực tế [85] [101]. Ví dụ, ai đó sẵn sàng làm điều gì đó 

(thái độ tích cực), nhưng do hạn chế của các vấn đề khác (thời gian, tài chính hoặc 

thể chất) nên cuối cùng họ quyết định không làm [84]. Đó là vì các hành vi của con 

người luôn phụ thuộc vào các yếu tố nhận thức của con người về việc kiểm soát hành 

động, nghĩa là nhận thức khả năng kiểm soát hành vi. Để khắc phục hạn chế của TRA 

Thái độ 

Chuẩn chủ quan 

Ý định hành vi Hành vi 



 36 

cần phát triển thêm các lý thuyết khác để hiểu sâu và đầy đủ hơn về ý định và hành 

vi của con người trong các hoàn cảnh và giai đoạn khác nhau. 

2.1.2. Lý thuyết hành vi dự định (TPB - Theory of Planned Behavior)  

Kể từ khi được giới thiệu, lý thuyết hành vi dự định đã trở thành một trong 

những mô hình thường xuyên được trích dẫn và có ảnh hưởng nhất để dự đoán về 

hành vi xã hội của con người [38]. Tính phổ biến của nó được bộc lộ khi thực hiện 

tìm kiếm trên Google Scholar cho từ khóa “Theory of Planned Behavior” từ 22 trích 

dẫn vào năm 1987 (Nosek, 2010), số lượng trích dẫn mỗi năm vẫn tăng lên. NCS tìm 

kiếm từ khóa này trên Google Scholar và bài viết của Ajzen (1991) đạt 127.400 trích 

dẫn tại thời điểm 05/11/2023. Dựa trên nhiều chỉ số, Nosek và cộng sự nhận thấy rằng 

chương trình nghiên cứu của Ajzen được xếp hạng là có điểm tác động khoa học cao 

nhất trong số các nhà tâm lý học xã hội Hoa Kỳ và Canada [124]. 

Do lý thuyết hành động hợp lý bị giới hạn khi dự đoán hành vi của người tiêu 

dùng trong những tình huống mà ở đó các cá nhân không thể kiểm soát hoàn toàn 

hành vi của họ, khi thái độ đối với hành vi và chuẩn chủ quan không đủ để giải thích 

cho hành vi nên lý thuyết hành vi dự định TPB đã ra đời [86]. Vì vậy, lý thuyết TPB 

được Ajzen phát triển dựa trên lý thuyết TRA bằng cách bổ sung nhân tố “Nhận thức 

khả năng kiểm soát hành vi”. TPB tập trung nghiên cứu ý định của khách hàng thay 

vì nghiên cứu hành vi thực sự của họ. Ý định hành vi bị tác động bởi ba nhân tố: thái 

độ, chuẩn chủ quan và nhận thức khả năng kiểm soát hành vi. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 2.2. Lý thuyết hành vi dự định 

(Nguồn: Ajzen, 1991) 
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Các thành phần cấu thành nên thuyết hành vi dự định: 

(a) Thái độ đối với hành vi (Attitude towards the behavior) là những đánh giá 

tích cực/tiêu cực của một người trong việc thực hiện các hành vi cụ thể, xác định bởi 

niềm tin về kết quả mang lại và đo lường các kết quả thực hiện hành vi đó (Ajzen, 

2005) [37].  

 (b) Chuẩn chủ quan (Subjective norm) là các áp lực xã hội mà một cá nhân 

cảm nhận được thông qua việc thực hiện hoặc không thực hiện hành vi. Áp lực xã hội 

có thể khác nhau tùy thuộc vào áp lực của nhóm nổi bật: cha mẹ, bạn bè, đồng nghiệp, 

các chuyên gia như bác sĩ, kế toán để thực hiện hành vi. Như vậy, một người tin rằng 

có động lực phải tuân theo nhóm người tham khảo quan trọng khi thực hiện hành vi 

thì họ sẽ làm theo nhóm xã hội đó (Ajzen, 1991) [36]. Do đó, chuẩn chủ quan là một 

yếu tố áp lực xã hội, đại diện cho áp lực được tạo ra bởi “những người tham khảo” 

có liên quan với hành vi. 

(c) Nhận thức khả năng kiểm soát hành vi (Perceived behavioral control). 

Hành vi của một người phải hoàn toàn tự nguyện và có khả năng kiểm soát về kiến 

thức, kỹ năng, thời gian, cơ hội. Yếu tố nhận thức khả năng kiểm soát hành vi nói về 

các nguồn lực và cơ hội sẵn có và mức độ một người có khả năng đạt được hành vi. 

Nhận thức khả năng kiểm soát hành vi có thể tác động trực tiếp đến ý định hành vi. 

Ajzen đã công bố, khi cả thái độ và chuẩn chủ quan của một người có thể dẫn tới thực 

hiện một hành vi cụ thể, nhưng nếu mọi người tin rằng hành vi đó khó để thực hiện 

hoặc gặp khó khăn về thời gian/nguồn lực tài chính thì có thể sau cùng người đó 

không thực hiện hành vi (Ajzen, 1991) [36].  

 (d) Ý định hành vi (Behavioral intention) thể hiện ý định của cá nhân trong 

việc thực hiện hay không thực hiện một hành vi nhất định. Ba yếu tố là thái độ, chuẩn 

chủ quan và kiểm soát nhận thức ảnh hưởng tới việc hình thành ý định. Tức là, thái 

độ đối với hành vi càng thuận lợi, chuẩn chủ quan càng cao và nhận thức khả năng 

kiểm soát hành vi càng tốt thì ý định của một cá nhân để thực hiện hành vi càng mạnh 

(Ajzen, 1991) [36]. 
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Trong TRA và TPB, ý định là yếu tố dự báo tốt nhất, là trung tâm của hành vi 

(Hale, 2002) [81]. Ý định thể hiện sự sẵn sàng của cá nhân trong việc thực hiện một 

hành vi cụ thể. Do đó, ý định bao gồm các yếu tố tạo động lực ảnh hưởng đến hành 

vi, nó là dấu hiệu cho thấy một cá nhân phải nỗ lực trong lập kế hoạch để thực hiện 

hành vi (Ajzen, 1991) [36]. 

 (e) Hành vi (Behavior) một hành vi được quyết định bởi ý định hành vi và 

nhận thức khả năng kiểm soát hành vi. Các cá nhân càng có ý định tham gia vào một 

hành vi đồng thời càng có nhiều nỗ lực cá nhân cam kết thực hiện hành vi thì càng có 

nhiều khả năng sẽ thực hiện hành vi (Ajzen, 1991) [36]. 

TPB được coi là lý thuyết cơ bản, đặt nền móng và hỗ trợ trong nghiên cứu 

nhiều lĩnh vực khác nhau. Sau khi tổng quan các công trình nghiên cứu khoa học về 

hành vi, ý định hành vi và ý định lựa chọn điểm đến, tác giả tin rằng các yếu tố của 

TPB đã được chứng minh là quan trọng trong bối cảnh du lịch tại Việt Nam. Bên 

cạnh đó, TPB cũng được rất nhiều tác giả sử dụng làm khung lý thuyết trong nghiên 

cứu về hành vi du lịch tại các nước như Trung Quốc, Lào, Thái Lan là những quốc 

gia Châu Á có nhiều nét tương đồng với Việt Nam. Do đó trong nghiên cứu này, NCS 

lựa chọn lý thuyết dự định hành vi làm cơ sở lý thuyết. 

Tuy nhiên, vẫn còn một số hạn chế của mô hình này mà nhiều nhà nghiên cứu 

đã nêu ra. Thứ nhất, TPB chỉ có thể điều tra mối quan hệ qua lại giữa các cấu trúc mô 

hình và một hành vi đơn lẻ, nó không tính đến các hành vi thay thế [109]. Thứ hai, 

TPB dựa trên cơ sở niềm tin, mỗi người đều có suy nghĩ và đưa ra những quyết định 

hợp lý dựa trên thông tin có sẵn, các động cơ vô thức không được xem xét trong mô 

hình. Lý thuyết TPB không tập trung vào nhu cầu của người tiêu dùng trong khi trong 

thực tế nhu cầu sẽ ảnh hưởng tới đáng kể tới hành vi người tiêu dùng bất kể thái độ 

của người tiêu dùng đối với sản phẩm thế nào [39]. Thứ ba, TPB dựa trên quá trình 

nhận thức và mức độ thay đổi hành vi, nhưng những vấn đề liên quan đến tình cảm thì 

các biến cảm xúc như mối đe họa, sợ hãi, cảm giác tiêu cực bị đánh giá một cách hạn 

chế [81].  

Những lời phê bình về lý thuyết hành vi dự định có giá trị ở chỗ đưa ra những 
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hạn chế với lý thuyết, tuy nhiên, chúng không đủ cho việc bác bỏ lý thuyết. Trafimow 

(2015) cho rằng lý thuyết này không nên bị loại bỏ vì nó đã cung cấp rất nhiều thành 

quả nghiên cứu và nhiều thông tin về hành vi của con người. Nhà nghiên cứu khuyến 

nghị thừa nhận những hạn chế của lý thuyết và tiến hành nghiên cứu để làm cho nó 

hoàn thiện hơn [157]. Abraham (2015) cho rằng Lý thuyết mở rộng về Hành vi dự 

định là cần thiết [35]. Do đó một số nhà khoa học khi sử dụng lý thuyết hành vi dự 

định đã đưa thêm một số thành phần khác vào để giải quyết hạn chế và làm cho mô 

hình thích hợp hơn trong từng điều kiện nghiên cứu khác nhau.  

2.1.3. Lý thuyết tương đồng (SC – Self-Congruity Theory) 

Một lý thuyết quan trọng được sử dụng để giải thích mối liên hệ giữa đặc điểm 

của người tiêu dùng và khả năng tiêu dùng của họ là lý thuyết tương đồng (self-

congruity theory) (Sirgy, 1982) [140]. Người tiêu dùng có thể coi việc sử dụng hàng 

hóa như một biểu tượng (Solomon, 2014) [149] hay là một cách thức để thể hiện và 

xây dựng bản sắc riêng (Dittmar, 1992) [65]. Như vậy, mọi người mua sản phẩm 

không chỉ vì lý do kinh tế mà còn để đáp ứng nhu cầu tâm lý (Levy, 1981) [104]. Lý 

thuyết tương đồng đề xuất rằng người tiêu dùng thích những thương hiệu và sản phẩm 

mà họ cho là có những đặc điểm tính cách phù hợp với tính cách cá nhân của họ. Lý 

thuyết tương đồng cho rằng sự phù hợp giữa hình ảnh thương hiệu và quan niệm về 

bản thân của người tiêu dùng ảnh hưởng tích cực tới hành vi tiêu dùng và kết quả 

hành vi như lòng trung thành, sự tin tưởng thương hiệu, truyền miệng tích cực,… Bởi 

vì người tiêu dùng coi các sản phẩm/thương hiệu mà họ mua là sự thể hiện bản thân 

họ, do đó sự tương đồng đóng vai trò quan trọng trong việc tạo ra giá trị cho người 

tiêu dùng [142].  

Trong hơn nửa thế kỉ qua, lý thuyết tương đồng đã được áp dụng rộng rãi trong 

các nghiên cứu liên quan tới hành vi người tiêu dùng và marketing (Sop, 2020) [150]. 

Các nghiên cứu đầu tiên điều tra trong lĩnh vực ô tô, sau đó cũng được áp dụng và 

thử nghiệm trong các nghiên cứu liên quan tới thuốc lá, rượu, mỹ phẩm, kem đánh 

răng,… Hiện nay, lý thuyết tương đồng được sử dụng nhiều trong lĩnh vực dịch vụ, 

trong đó có lĩnh vực du lịch. Việc đánh giá chất lượng dịch vụ là rất khó trừ khi trực 
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tiếp trải nghiệm, việc trải nghiệm này buộc người tiêu dùng phải dựa vào các dấu hiệu 

và quy trình khác nhau. Lý thuyết tương đồng được xác định dựa trên các dấu hiệu, 

sự cảm nhận của người tiêu dùng, như vậy lý thuyết tương đồng rất phù hợp cho lĩnh 

vực du lịch (Sirgy và Su, 2000) [145]. 

Theo Beerli và cộng sự (2007), thuật ngữ sự tương đồng (self-congruity), 

tương đồng hình ảnh (image congruence) và tự tương đồng/tự hợp (self-congruence) 

là những khái niệm có thể được sử dụng thay thế cho nhau [47]. Theo Sirgy và cộng 

sự (2016), sự tương đồng là quá trình xử lý và kết quả tâm lý mà người tiêu dùng xác 

định trong việc so sánh nhận thức của họ về hình ảnh thương hiệu (cụ thể hơn là tính 

cách thương hiệu hoặc hình ảnh người dùng thương hiệu) với khái niệm bản thân của 

người đó. Người tiêu dùng so sánh các khía cạnh khác nhau của hình ảnh bản thân 

mình với một thương hiệu hoặc sản phẩm cụ thể [144]. Theo lý thuyết này, các cá 

nhân sử dụng thương hiệu hoặc sản phẩm để thể hiện bản thân hoặc cải thiện nhận 

thức về hình ảnh của mình. Sự tương đồng là một quá trình và kết quả liên quan trực 

tiếp đến việc nhận diện của khách hàng với thương hiệu hoặc người dùng thương hiệu 

[158]. Do đó mọi người có xu hướng chọn các sản phẩm có sự tương đồng với đặc 

điểm tính cách của mình. Sự phù hợp càng lớn, xác suất mua hàng càng cao (Sirgy, 

1985) [141].  

Theo quan điểm của Sirgy (1982), sự tương đồng được coi là một cấu trúc đa 

chiều với 4 thành phần chính, đó là: tương đồng thực tế (actual self-congruity), tương 

đồng lý tưởng (ideal self-congruity), tương đồng xã hội (social self-congruity) và 

tương đồng xã hội lý tưởng (ideal social self-congruity). Theo đó, tương đồng thực 

tế là sự phù hợp giữa cách mà mọi người nhìn nhận về mình với hình ảnh bản thân 

của thương hiệu, đề cập đến một người tự nhận thức về mình. Tương đồng lý tưởng 

là sự phù hợp giữa cách mà mọi người nhìn nhận về mình với hình ảnh bản thân của 

thương hiệu một cách lý tưởng nhất, đề cập đến một người muốn được nhận thức về 

bản thân. Tương đồng xã hội là sự phù hợp giữa cách người đó thực sự miêu tả chính 

mình về mặt xã hội và hình ảnh thương hiệu, một người thể hiện mình với người 

khác. Tương đồng xã hội lý tưởng là sự phù hợp giữa cách người đó miêu tả chính 
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mình về mặt xã hội và hình ảnh thương hiệu một cách lý tưởng. Tương đồng thực tế 

và tương đồng lý tưởng là hình ảnh bản thân riêng tư, còn tương đồng xã hội thực tế 

và tương đồng xã hội lý tưởng là hình ảnh tự công khai [140]. 

Theo Usakli và Baloglu (2011), du lịch là một trong những lĩnh vực được 

nghiên cứu dựa trên lý thuyết tương đồng, mức độ phù hợp càng lớn thì ý định đi du 

lịch cao [162]. Sự tương đồng trong lĩnh vực du lịch đề cập tới sự phù hợp giữa hình 

ảnh bản thân của du khách và hình ảnh điểm đến. Sirgy và Su (2000) đề xuất rằng sự 

tương đồng có thể là một cách tiếp cận hữu ích để giải thích lý do tại sao mọi người 

ghé thăm một điểm đến cụ thể [145]. Tuy nhiên vẫn còn thiếu các nghiên cứu tìm 

hiểu sâu hơn về mối quan hệ giữa sự tương đồng, hành vi và ý định hành vi của khách 

du lịch (Usakli và Baloglu, 2011; Trần Thị Kim Phương, 2022) [158] [162]. 

2.1.4. Tích hợp lý thuyết hành vi dự định và lý thuyết tương đồng  

Sự kết hợp của lý thuyết dự định hành vi và lý thuyết tương đồng đã được sử 

dụng cho nhiều nghiên cứu trên các lĩnh vực khác nhau. Trong một nghiên cứu về 

học sinh của Ries và cộng sự (2012) đã xác nhận tính hữu ích của hình ảnh bản thân 

bằng cách dự đoán ý định cho hoạt động thể chất. Kết quả nghiên cứu cho thấy sự 

tương đồng là nhân tố bổ sung vào TPB và có tác động tích cực tới ý định hoạt động 

thể chất của học sinh [134]. Phù hợp quan điểm trên, Shin (2014) tiến hành khảo sát 

400 người tiêu dùng về hành vi mua thực phẩm địa phương bằng cách mở rộng lý 

thuyết hành vi dự định với sự bổ sung khía cạnh đạo đức và lý thuyết tương đồng. 

Kết luận lý thuyết tương đồng ảnh hưởng trực tiếp và gián tiếp tới việc mua thực 

phẩm địa phương của người tiêu dùng. Tóm lại, sức mạnh giải thích cho ý định hành 

vi của mô hình TPB sẽ tăng lên khi có sự tham gia của lý thuyết tương đồng [139]. 

Còn với nghiên cứu của Sparks và Guthrie (1998) tiến hành tại Vương quốc Anh, đã 

chứng minh hiệu quả tiên đoán của hình ảnh bản thân tới dự định tiêu thụ đồ ăn ít 

béo. Nghiên cứu khảo sát 235 người, đã tích hợp các biến hành vi dự định và sự tương 

đồng, nhưng cấu trúc hình ảnh bản thân được chứng minh là hiệu quả độc lập với ý 

định tiêu thụ chế độ ăn ít chất béo. Do đó các biến sự tương đồng ảnh hưởng gián tiếp 

đến ý định và hành vi thông qua mô hình TPB [152].  
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Với ngữ cảnh Việt Nam, nghiên cứu của YTH Nguyen và HV Nguyen (2020) 

và Nghiên cứu của NTH Yen và NTT Mai (2020) đã tích hợp lý thuyết tương đồng 

với lý thuyết hành vi dự định nhằm kiểm tra ảnh hưởng của sự tương đồng hình ảnh 

bản thân thực tế tới ý định mua sản phẩm xanh, tiêu dùng xanh của người tiêu dùng 

Việt Nam. Các kết quả các nghiên cứu này cho thấy rằng sự tương đồng có tác động 

tích cực và trực tiếp tới ý định hành vi. Ngoài ra, các phát hiện cho thấy tác động gián 

tiếp của sự tương đồng hình ảnh bản thân đối với ý định mua hàng thông qua các 

nhân tố trung gian thuộc lý thuyết TPB [122] [170]. Gần đây có nghiên cứu của 

Nguyễn Thị Hoàng Yến và cộng sự (2022), sử dụng lý thuyết TPB kết hợp với sự 

tương đồng trong lĩnh vực du lịch. Kết quả chứng minh được sự tương đồng tác động 

cả trực tiếp và gián tiếp tới ý định lựa chọn điểm đến của du khách [23]. Do đó, lý 

thuyết hành vi dự định mở rộng với sự có mặt của lý thuyết tương đồng là phù hợp 

với Việt Nam. 

Từ các nghiên cứu trên, tác giả nhận thấy sự tương đồng là nhân tố bổ sung 

quan trọng vào lý thuyết TPB, sự tác động của sự tương đồng tới ý định hành vi là 

khác nhau tùy thuộc vào từng bối cảnh cụ thể. Sự tương đồng có thể tác động trực 

tiếp, gián tiếp hoặc cả trực tiếp và gián tiếp tới ý định hành vi. 

2.2. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu 

Dựa trên tổng quan nghiên cứu, để làm rõ hơn mối quan hệ của các nhân tố 

trong bối cảnh du lịch Việt Nam, nội dung về giả thuyết nghiên cứu và mô hình nghiên 

cứu được mô tả chi tiết ở nội dung dưới đây. 

2.2.1. Giả thuyết nghiên cứu 

2.2.1.1. Mối quan hệ giữa truyền miệng điện tử (EWOM) và ý định hành vi trong lĩnh 

vực du lịch 

Truyền miệng điện tử được hiểu là những lời phát biểu tích cực hoặc tiêu cực của 

khách hàng về sản phẩm hay công ty, được cung cấp cho mọi người và tổ chức thông 

qua internet (Thurau, 2004) [87]. Trong bối cảnh du lịch, Litvin và cộng sự (2008) sử 

dụng thuật ngữ EWOM để chỉ tất cả các thông tin liên lạc không chính thức gửi qua 

internet tới du khách [107]. Truyền miệng điện tử được coi là nguồn thông tin quan 
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trọng đặc biệt trong lĩnh vực này, EWOM đóng vai trò quan trọng trong việc lập kế 

hoạch và ra quyết định đi du lịch của du khách. Các thông tin đăng tải trên các trang 

mạng xã hội, blog du lịch, trên internet có tính mới, hấp dẫn và dễ hiểu, có tác động 

trực tiếp và tích cực đến ý định đến thăm khách sạn, một điểm đến [53]. Ý định hành 

vi thể hiện động lực của một người trong việc đưa ra quyết định hoặc kế hoạch để 

thực hiện một hành vi cụ thể (Conner và Armitage, 1998) [63]. Ý định hành vi (IT - 

Behavioral intention) trong lĩnh vực du lịch là khả năng khách du lịch tới thăm hoặc 

giới thiệu một điểm đến nào đó (Farrukh, 2022) [69]. Nhiều nghiên cứu trong và 

ngoài nước đã khẳng định EWOM tác động trực tiếp và tích cực đến ý định hành vi 

trong lĩnh vực du lịch [33] [69] [113] [120]. Tuy nhiên, cũng có những nghiên cứu 

chứng minh mối quan hệ giữa EWOM và ý định hành vi là gián tiếp thông qua các 

nhân tố trung gian [94] [98]. Đặc biệt, nghiên cứu về ảnh hưởng của EWOM tới ý 

định lựa chọn điểm đến trong nước với đối tượng nghiên cứu là du khách thế hệ thiên 

niên kỷ Việt Nam vẫn chưa được tác giả tìm thấy. Từ những phân tích trên, tác giả 

đưa ra giả thuyết nghiên cứu: 

Giả thuyết 1 (H1): Truyền miệng điện tử có tác động thuận chiều tới ý định hành vi 

2.2.1.2. Mối quan hệ giữa các nhân tố trong mô hình hành vi dự định 

Như đã trình bày trong phần tổng quan nghiên cứu, TPB đã được sử dụng để 

giải thích ý định hành vi trong lĩnh vực du lịch. Do đó trong nghiên cứu này, tác giả 

mong đợi mối quan hệ tương tự giữa các nhân tố của TPB và ý định lựa chọn điểm 

đến của thế hệ thiên niên kỷ Việt Nam.  

Thái độ (AT - Attitude) là một khái niệm đã được đề cập nhiều trong các khung 

lý thuyết về hành vi tiêu dùng, thái độ được hiểu khá đồng nhất. Các nghiên cứu của 

Fishbein và cộng sự (1980) hay của Hale (2002) đều cho rằng thái độ là những nhận 

thức tích cực/tiêu cực của cá nhân về thực hiện một hành vi [71] [81]. Thái độ đối với 

một điểm đến hay đối với một sản phẩm du lịch được mô tả là những khuynh hướng 

tâm lý, thể hiện những đánh giá tích cực hay tiêu cực của du khách trong việc thực 

hiện một hành vi du lịch (Lam, 2004) [99]. Nếu một khách du lịch có thái độ ưa thích 

một điểm đến nào đó thì ý định đi du lịch sẽ được tăng cường và ý định tăng cường 
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này dẫn đến việc đi du lịch thực tế. Mối quan hệ giữa thái độ và ý định hành vi được 

coi là một mối quan hệ cơ bản nhất trong các mô hình lý thuyết cổ điển. Thái độ là 

một nhân tố quan trọng giúp dự đoán, giải thích và ảnh hưởng đến ý định hành vi của 

khách du lịch để thực hiện một hành vi cụ thể [48] [85] [148]. Các nghiên cứu trên 

thế giới trước đây và hiện nay cho thấy mối liên hệ trực tiếp giữa thái độ và ý định 

hành vi, thái độ của khách du lịch có ảnh hưởng tích cực đến ý định hành vi [74] [83] 

[99], trong đó có nhóm du khách thế hệ thiên niên kỷ [164]. Với nghiên cứu trong 

lĩnh vực du lịch tại Việt Nam, nhiều nghiên cứu đồng ý với quan điểm: thái độ ảnh 

hưởng tích cực, thuận chiều tới ý định hành vi của du khách [14] [24] [56]… Với 

luận án này, tác giả kiểm định lại mối quan hệ của hai nhân tố trong bối cảnh du lịch 

của du khách thiên niên niên kỷ Việt Nam thời gian gần đây. Giả thuyết được thiết 

lập như sau:  

Giả thuyết 2 (H2): Thái độ tác động thuận chiều tới ý định hành vi 

Chuẩn chủ quan (SN - Subjective norm) bao gồm các áp lực xã hội mà một cá 

nhân cảm nhận được thông qua việc thực hiện hoặc không thực hiện hành vi (Ajzen, 

1991) [36]. Chuẩn chủ quan trong lĩnh vực du lịch được giải thích là nhận thức của 

khách du lịch về áp lực do gia đình, đồng nghiệp, bạn bè tạo ra trong việc thực hiện 

hay không thực hiện hành vi du lịch. Ajzen (1991) đã làm rõ rằng nếu gia đình, bạn 

bè hoặc đồng nghiệp có thái độ thuận lợi về một hành vi nhất định, thì khả năng cao 

một người thực hiện hành vi để đáp ứng mong đợi của nhóm tham khảo và ngược lại 

[36]. Trong trường hợp nghiên cứu này, nếu gia đình hoặc bạn bè đồng nghiệp đánh 

giá cao một điểm đến du lịch, xác suất đi du lịch của du khách thiên niên kỷ sẽ tăng 

lên để đáp ứng mong đợi của nhóm tham khảo. Một số nghiên cứu trong và ngoài 

nước đã chỉ ra rằng chuẩn chủ quan ảnh hưởng tích cực đến ý định hành vi [24] [48] 

[56] [74] [86] [100] [151]. Tuy nhiên, đặc trưng tâm lý của du khách thế hệ thiên niên 

kỷ có xu hướng tự cho mình là trung tâm, họ rất tự tin khả năng của mình, họ có trình 

độ hiểu biết và thích thể hiện (Twenge và cộng sự, 2010; Young và cộng sự, 2012) 

[160] [172]. Họ đôi khi ít quan tâm hoặc thậm chí là hoàn toàn không quan tâm tới ý 

kiến của người khác nếu so với các thế hệ trước [160] [169]. Vậy đứng trước quyết 
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định của chuyến du lịch trong nước, liệu chuẩn chủ quan của du khách thiên niên kỷ 

Việt Nam có tác động đến ý định lựa chọn điểm đến? Từ các lập luận trên, dường 

như có sự bất đồng trong nghiên cứu đã được công bố trước đây với đối tượng là du 

khách thế hệ thiên niên kỷ. Cần có nghiên cứu tiếp theo để kiểm định sâu sắc hơn 

mối quan hệ giữa hai biến số trong việc đi du lịch của du khách thiên niên kỷ Việt 

Nam, tác giả thiết lập giả thuyết tiếp theo: 

Giả thuyết 3 (H3): Chuẩn chủ quan tác động thuận chiều ý định hành vi 

Nhận thức khả năng kiểm soát hành vi (PBC - Perceived behavior control) là 

mức độ nhận thức của một người về cấp độ khó khăn hoặc dễ dàng trong việc thực 

hiện một hành vi (Lam và Hsu, 2006; Armitage và Conner, 2001), giống như một 

khách du lịch nhận thức về việc đi du lịch là dễ dàng hay khó khăn (Hamid, 2021) 

[45] [83] [100]. Trong nghiên cứu này, nhận thức khả năng kiểm soát hành vi đề cập 

đến nhận thức của du khách thế hệ thiên niên kỷ về sự dễ dàng hoặc khó khăn trong 

việc lựa chọn các điểm du lịch trong nước Việt Nam. 

Mối liên hệ giữa PBC và ý định lựa chọn điểm đến phụ thuộc vào giả định 

rằng sự gia tăng PBC sẽ dẫn đến sự gia tăng ý định và khả năng đi du lịch [45]. Nhận 

thức khả năng kiểm soát hành vi trong bối cảnh hiện tại đề cập đến kỳ vọng của khách 

du lịch rằng họ có thể kiểm soát các vấn đề và xử lý các nguồn lực cần thiết để đảm 

bảo việc đi du lịch thành công. Các nghiên cứu trước đây xác nhận rằng nhận thức 

khả năng kiểm soát hành vi ảnh hưởng tích cực đến ý định hành vi của du khách [14] 

[24] [48] [83] [85] [99] [148]. Với nghiên cứu của mình, tác giả cũng nhận thấy rằng, 

có vẻ như những nhân tố nhận thức khả năng kiểm soát hành vi như tiền bạc, địa điểm 

du lịch, thời gian không phải là rào cản ảnh hưởng tới ý định lựa chọn chuyến đi trong 

nước của du khách thiên niên kỷ Việt Nam. Tuy nhiên, những vấn đề không tích cực 

liên quan tới thời tiết hoặc tình hình dịch bệnh hình như lại ảnh hưởng tới việc lựa 

chọn điểm đến. Để tìm hiểu sâu hơn và giải thích cụ thể về thực trạng này, tác giả 

đưa ra giả thuyết nghiên cứu như sau: 

Giả thuyết 4 (H4): Nhận thức khả năng kiểm soát hành vi tác động thuận chiều 

tới ý định hành vi 
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2.2.1.3. Mối quan hệ giữa truyền miệng điện tử và các nhân tố còn lại trong lý thuyết 

hành vi dự định 

Du khách thế hệ thiên niên kỷ rất chủ động trong việc tìm kiến các thông tin 

mà họ cần thông qua internet, đặc biệt là những thông tin liên quan đến ăn uống, địa 

điểm checkin, nghỉ dưỡng, cảnh quan,... tại các điểm du lịch (Condor Ferries, 2021) 

[61]. Trong thời đại thông tin, khi một cá nhân lần đầu tiên tiếp xúc với thông tin tích 

cực (tiêu cực) sẽ hình thành thái độ tích cực (tiêu cực) (Smith & Vogt, 1995) [147]. 

Tầm quan trọng của thái độ trên môi trường internet nhằm tìm hiểu về hành vi đã 

được chứng minh trong nhiều nghiên cứu khác nhau. Theo đó, các nghiên cứu trước 

đây đã chứng minh rằng các thông tin truyền miệng điện tử có khả năng tác động đến 

thái độ đối với việc lựa chọn điểm đến du lịch của du khách [16] [40] [66] [94]. Sự 

tác động này có thể là tích cực hoặc tiêu cực tùy vào thông tin được cung cấp liên 

quan tới điểm đến du lịch [148]. Trong giai đoạn hiện nay, marketing du lịch ngày 

càng được quan tâm, truyền miệng điện tử được xem như một kênh marketing chủ 

động được sử dụng bởi các chủ thể [159]. Do đó, NCS kỳ vọng những điểm thú vị và 

các thông tin tích cực về các điểm đến du lịch được chia sẻ trên internet có thể thúc 

đẩy thái độ tích cực của du khách đối với việc lựa chọn điểm đến. Giả thuyết sau đây 

được thiết lập: 

Giả thuyết 5 (H5): Truyền miệng điện tử có tác động thuận chiều tới thái độ 

Chuẩn chủ quan và truyền miệng điện tử có điểm chung là đều được tạo ra từ 

những nguồn thông tin. Nếu như chuẩn chủ quan là những áp lực đến từ những người 

quan trọng với người tiêu dùng (bố mẹ, đồng nghiệp, họ hàng, người yêu...), những 

áp lực này là những thông tin quan trọng đối với quá trình ra quyết định của mọi 

người thì EWOM liên quan đến sự giao tiếp, tiếp nhận thông tin với các nhóm công 

chúng nói chung của xã hội thông qua internet. Như vậy, có thể có mối quan hệ chặt 

chẽ giữa chuẩn chủ quan và EWOM. Mối quan hệ của EWOM và chuẩn chủ quan đã 

được đề cập tới trong nhiều nghiên cứu trong lĩnh vực du lịch. Jalilvand và cộng sự 

(2012) giải thích ảnh hưởng của truyền miệng điện tử trong quá trình lựa chọn điểm 

đến bằng việc sử dụng lý thuyết hành vi dự định. Kết luận đã chỉ ra EWOM trong 
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lĩnh vực du lịch có tác động đáng kể, tích cực và trực tiếp đến chuẩn chủ quan [94]. 

Tương tự, Yulin Miao (2015) đã kết luận EWOM có ảnh hưởng đến chuẩn chủ quan 

của du khách thông qua lý thuyết TPB [113]. Tại Việt Nam, cũng đã có một số ít kết 

quả nghiên cứu tương tự, nhưng đa số các nghiên cứu này đều được nghiên cứu với 

đối tượng khảo sát là người Việt Nam nói chung, không tập trung vào nhóm thế hệ 

thiên niên kỷ [11] [33]. Trong nghiên cứu này, tác giả kì vọng, với riêng đối tượng 

khách du lịch thiên niên kỷ Việt Nam thì sự gia tăng của chuẩn chủ quan là do sự gia 

tăng của truyền miệng điện tử. Giả thuyết tiếp theo được đề xuất: 

Giả thuyết 6 (H6): Truyền miệng điện tử tác động thuận chiều tới chuẩn chủ quan 

Nhận thức khả năng kiểm soát hành vi là nhân tố Ajzen bổ sung vào lý thuyết 

hành động hợp lý, hình thành lý thuyết dự định hành vi. Đa số các hành vi của con 

người bị ảnh hưởng bởi sự tự tin của họ về khả năng đạt được hành vi đó. Nhận thức 

khả năng kiểm soát hành vi nói về các nguồn lực và cơ hội sẵn có và mức độ một 

người có khả năng đạt được hành vi (Ajzen, 1991). Đã có nhiều nghiên cứu trong 

nước và quốc tế chứng minh có mối quan hệ trực tiếp giữa truyền miệng điện tử và 

nhận thức khả năng kiểm soát hành vi [11] [33] [94] [113]. Tức là dựa trên những lời 

bình luận nhận xét trên internet, du khách chắc chắn với những cơ hội, kiến thức, thời 

gian cho chuyến du lịch của mình. Với đối tượng là du khách thế hệ thiên niên kỷ, 

những người đang coi công nghệ và internet là phương tiện để giao tiếp với thế giới 

xung quanh thì dường như những lời truyền miệng điện tử sẽ tác động mạnh mẽ tới 

nhận thức khả năng kiểm soát hành vi của họ [92]. Giả thuyết nghiên cứu được đề 

xuất: 

Giả thuyết 7 (H7): Truyền miệng điện tử tác động thuận chiều tới nhận thức khả năng 

kiểm soát hành vi  

2.2.1.4. Mối quan hệ giữa các nhân tố thuộc lý thuyết hành vi dự định và sự tương 

đồng trong bối cảnh du lịch 

 Khách hàng thường so sánh hình ảnh bản thân mình với hình ảnh của các 

thương hiệu, từ đó các nhà khoa học đã hình thành nên lý thuyết tương đồng. Sự 

tương đồng là mức độ phù hợp giữa cá nhân mà người tiêu dùng và các thực thể khác 
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(Sirgy, 1985). Mức độ tương đồng càng cao, khách hàng càng cảm thấy sự phù hợp 

giữa hình ảnh thương hiệu sản phẩm và hình ảnh bản thân họ. Trong lĩnh vực du lịch, 

sự tương đồng (SC – Self-congruity) được xem là sự phù hợp giữa hình ảnh điểm đến 

và quan niệm bản thân của du khách dẫn tới thái độ ưa thích cao hơn đối với điểm 

đến (Usakli và Baloglu, 2011). Sự tương đồng đã được sử dụng cho nhiều nghiên cứu 

thuộc các lĩnh vực khác nhau của nghiên cứu dự định hành vi, sức mạnh giải thích 

tổng thể của mô hình TPB tăng lên khi có sự tham gia của lý thuyết tương đồng [134] 

[152] [170]. Các nghiên cứu tích hợp lý thuyết tương đồng và TPB trong lĩnh vực du 

lịch quốc tế hay tại Việt Nam đã được thực hiện [23] [48] [58] [158]. Theo đó, sự 

tương đồng là một nhân tố bổ sung quan trọng vào TPB trong lĩnh vực du lịch, tác 

động trực tiếp vào thái độ, chuẩn chủ quan, nhận thức khả năng kiểm soát hành vi 

của du khách. 

Sự tương đồng tác động tích cực đến thái độ, mối quan hệ này được hỗ trợ bởi 

nhiều nghiên cứu thực nghiệm [95] [139]. Các cá nhân nghĩ rằng hình ảnh bản thân 

họ phù hợp với hình ảnh thương hiệu nào đó thì thái độ thuận lợi sẽ được hình thành. 

Trong bối cảnh du lịch khi một du khách nghĩ rằng hình ảnh bản thân của họ phù hợp 

với hình ảnh điểm đến, họ sẽ có thái độ tích cực với điểm đến [145]. Đặc trưng tính 

cách của thế hệ thiên niên kỷ là sự tự tin và mong muốn thể hiện bản thân qua việc 

tiêu dùng, do đó tác giả  kỳ vọng rằng việc cảm nhận được sự tương đồng này sẽ thúc 

đẩy thái độ tích cực với việc lựa chọn điểm đến du lịch của họ. Giả thuyết sau được 

đề xuất: 

Giả thuyết 8 (H8): Sự tương đồng tác động thuận chiều tới thái độ 

Theo Shin (2014) mối liên hệ giữa sự tương đồng và chuẩn chủ quan là tích 

cực. Một chủ thể trong một nhóm có liên quan chặt chẽ tới chuẩn mực nhóm và kết 

quả là các chuẩn mực đó có tác động tới hành vi [139]. Thế hệ thiên niên kỷ rất chú 

ý đến quan điểm của nhóm tham khảo và phụ thuộc vào chuẩn mực của nhóm khi ra 

quyết định [35] [117]. Những người cho rằng hình ảnh bản thân của họ phù hợp với 

người dùng địa phương, họ sẽ cảm thấy áp lực hơn trong việc mua sản phẩm và nghĩ 

rằng nhóm tham khảo sẽ hỗ trợ họ trong quá trình mua hàng, nhận xét này phù hợp 
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với các nghiên cứu [139] [152]. Trong bối cảnh du lịch, hình ảnh bản thân của du 

khách phù hợp với hình ảnh điểm đến sẽ có thể tác động vào nhóm tham khảo như 

bố mẹ, đồng nghiệp hay bạn bè của người đó. Từ đó, tác giả xây dựng giả thuyết: 

Giả thuyết 9 (H9): Sự tương đồng tác động thuận chiều tới chuẩn chủ quan 

 Những người nghĩ hình ảnh của họ tương tự với khách hàng địa phương sẽ có 

cảm giác kiểm soát hành vi tốt hơn đối với việc mua thực phẩm địa phương [139] tức 

là sự tương đồng ảnh hưởng tích cực tới nhận thức khả năng kiểm soát hành vi. 

Hagger (2007) cũng cho rằng, những người có mức độ nhận diện cá nhân cao có khả 

năng kiểm soát đối với một hành vi nhất định [77]. Để làm phong phú hơn nhận định 

này, giả thuyết tiếp theo (H10) được xác định: khi du khách thế hệ thiên niên kỷ nhận 

thấy hình ảnh bản thân mình phù hợp với hình ảnh điểm đến, họ sẽ có cảm giác kiểm 

soát tốt hơn về thời gian, địa điểm, tài chính của mình trong việc lựa chọn điểm đến. 

Giả thuyết 10 (H10): Sự tương đồng tác động thuận chiều tới nhận thức khả năng kiểm 

soát hành vi  

2.2.1.5. Mối quan hệ giữa truyền miệng điện tử và sự tương đồng giữa hình ảnh của 

du khách và hình ảnh điểm đến 

Sử dụng phương tiện truyền thông trên internet, bao gồm cả việc tìm kiếm và 

đọc các thông tin truyền miệng về các thương hiệu của thế hệ thiên niên kỷ có tác 

động tích cực đến việc hình thành nhận thức của họ về tính tương đồng giữa hình ảnh 

bản thân với hình ảnh các thương hiệu [133]. Những thông tin trên internet là nội 

dung quan trọng hình thành nên nhận thức của cá nhân về thương hiệu sản phẩm hoặc 

hình ảnh điểm đến, từ đó công chúng có xu hướng phát triển hình ảnh bản thân tương 

đồng với các đánh giá [69]. Theo Hollenbeck (2012) và Srivardhana (2019) những 

thông tin trao đổi EWOM là nội dung quan trọng để phát triển hình ảnh bản thân 

người dùng internet, hình thành sự tương đồng [89] [153]. EWOM có tác động tích 

cực đến hình ảnh tổng thể của điểm đến vì lượng khách du lịch cao hơn có thể chia 

sẻ hình ảnh, trải nghiệm du lịch trên trang web hoặc mạng xã hội, điều này sẽ tạo nên 

hình ảnh tổng thể tích cực về điểm đến (Setiawan và cộng sự, 2014) [137]. Những 

kết quả nghiên cứu trên cho tác giả kỳ vọng rằng các thông tin truyền miệng trên 
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internet về các điểm đến du lịch có thể có tác động tích cực đến việc cảm nhận về sự 

tương đồng giữa đặc trưng của bản thân du khách thế hệ thiên niên kỷ và hình ảnh 

điểm đến du lịch. Do vậy, giả thuyết sau được đề xuất:  

Giả thuyết 11 (H11): Truyền miệng điện tử tác động thuận chiều tới sự tương đồng. 

Như đã trình bày, 11 giả thuyết nghiên cứu đã được tác giả thiết lập. Các giả 

thuyết nghiên cứu được tổng hợp và trình bày trong bảng 2.1.  

Bảng 2.1. Tổng hợp các giả thuyết nghiên cứu 

Mối quan hệ Giả thuyết đề xuất 

EWOM → IT H1: Truyền miệng điện tử tác động thuận chiều tới ý định hành vi 

AT → IT H2: Thái độ tác động thuận chiều tới ý định hành vi 

SN → IT H3: Chuẩn chủ quan tác động thuận chiều tới ý định hành vi 

PBC → IT 
H4: Nhận thức khả năng kiểm soát hành vi tác động thuận chiều tới 

ý định hành vi 

EWOM → AT H5: Truyền miệng điện tử tác động thuận chiều tới thái độ 

EWOM → SN H6: Truyền miệng điện tử tác động thuận chiều tới chuẩn chủ quan 

EWOM → PBC 
H7: Truyền miệng điện tử tác động thuận chiều tới nhận thức khả 

năng kiểm soát hành vi 

SC → AT H8: Sự tương đồng tác động thuận chiều tới thái độ 

SC → SN H9: Sự tương đồng tác động thuận chiều tới chuẩn chủ quan 

SC → PBC 
H10: Sự tương đồng tác động thuận chiều tới nhận thức khả năng 

kiểm soát hành vi 

EWOM → SC H11: Truyền miệng điện tử tác động thuận chiều tới sự tương đồng. 

(Nguồn: kết quả tổng hợp của tác giả, 2020) 
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2.2.2. Mô hình nghiên cứu đề xuất và thang đo dự kiến 

2.2.2.1. Mô hình nghiên cứu 

Mô hình nghiên cứu được xây dựng trên cơ sở của mối quan hệ giữa truyền 

miệng điện tử với các nhân tố thuộc lý thuyết hành vi dự định kết hợp với lý thuyết 

tương đồng. Các quan hệ giữa các thành phần cấu tạo của mô hình nghiên cứu như 

thể hiện trong hình 2.3. là 11 giả thuyết nghiên cứu đã được thiết lập trong Mục 2.2.1 

của luận án 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 2.3. Mô hình nghiên cứu 

(Nguồn: Tác giả nghiên cứu và đề xuất, 2020) 

2.2.2.2. Dự kiến các thang đo sử dụng 

Dựa trên quá trình tổng quan các công trình khoa học đã công bố trong và 

ngoài nước, tác giả tiếp tục sử dụng lại các thang đo đã được chứng minh trong các 

nghiên cứu trước đây ở nước ngoài và được sử dụng ở Việt Nam hoặc chỉnh sửa lại 

cho phù hợp với điều kiện cụ thể của Việt Nam.  

Thang đo nghiên cứu của Jalilvand và Samiei (2012) được kế thừa từ nghiên 

cứu của Ajzen (1991). Thang đo không chỉ được ứng dụng rộng rãi trong các nghiên 

cứu của nước ngoài mà còn được sử dụng ở nhiều nghiên cứu trong nước như của 

Đào Thị Thu Hường (2017), Ngô Thị Hiền Trang (2017) hay công bố mới đây của 
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Hà Nam Khánh Giao (2022) [1] [11] [33]. Trong nghiên cứu này, tác giả kế thừa 

nghiên cứu của Jalilvand và Samiei (2012), các thang đo được sử dụng cho nhân tố 

truyền miệng điện tử và các nhân tố của lý thuyết TPB. Thang đo truyền miệng điện 

tử (bao gồm 6 biến quan sát), thái độ (bao gồm 3 biến quan sát), chuẩn chủ quan (bao 

gồm 3 biến quan sát), nhận thức khả năng kiểm soát hành vi (bao gồm 3 biến quan 

sát) và ý định lựa chọn điểm đến (bao gồm 3 biến quan sát).  

Thang đo sự tương đồng được Usakli và Baloglu (2011) phát triển từ nghiên 

cứu của Sirgy và cộng sự (1997, 2000). Mặc dù ứng dụng lý thuyết tương đồng trong 

nghiên cứu hành vi du lịch tại Việt Nam chưa phổ biến. Tuy nhiên, các kết quả nghiên 

cứu của Nguyễn Thị Hoàng Yến (2022) và Pham Long Chau (2021) sử dụng thang 

đo của Usakli và Baloglu (2011) và chứng minh được sự phù hợp với bối cảnh du lịch 

trong nước của Việt Nam [23] [129]. Do đó, tác giả sử dụng nguyên gốc các biến quan 

sát trong thang đo của Usakli và Baloglu (2011), theo đó thang đo sự tương đồng gồm 

tương đồng thực tế và tương đồng lý tưởng thể hiện ở 6 biến quan sát.  

Sau khi lựa chọn thang đo gốc, tác giả đã dịch thang đo từ tiếng Anh sang tiếng 

Việt. Tiếp theo, tác giả thực hiện hiệu chỉnh thuật ngữ với hai chuyên gia được đào 

tạo về chuyên ngành marketing tại những quốc gia sử dụng Tiếng Anh. Tác giả gửi 

bảng hỏi gốc bằng tiếng Anh và bảng khảo sát sơ bộ cho một chuyên gia Tiếng Anh 

là người Việt Nam đang sinh sống và làm việc tại Anh trong 12 năm. Chuyên gia đã 

thực hiện đối chiếu bảng khảo sát tiếng Việt và tiếng Anh, tiếp tục hiệu chỉnh lại một 

số thuật ngữ trong bảng khảo sát tiếng Việt nhằm giúp đáp viên có thể hiểu rõ nhất 

nội dung câu hỏi. 

Bản dịch thang đo được mô tả chi tiết ở bảng 2.2
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Bảng 2.2. Dịch thang đo dự kiến 

Thang đo gốc Thang đo dự kiến Nguồn 

Electronic word of mouth 

1. I often read other tourists’ online travel 

reviews to know what destinations make good 

impressions on others.  

2. To make sure I choose the right destination, I 

often read other tourists’ online travel reviews  

3. I often consult other tourists’ online travel 

reviews to help choose an attractive destination.  

4. I frequently gather information from tourists’ 

online travel reviews before I travel to a certain 

destination. 

5. If I don’t read tourists’ online travel reviews 

when I travel to a destination, I worry about my 

decision.  

6. When I travel to a destination, tourists’ online 

travel reviews make me confident in travelling to 

the destination.  

 

 

A. Truyền miệng điện tử 

1. Tôi thường xuyên đọc những đánh giá du lịch trực tuyến 

của du khách để biết được những điểm đến nào gây ấn tượng 

tốt với họ. 

2. Để đảm bảo mình lựa chọn đúng điểm đến, tôi thường đọc 

những đánh giá du lịch trực tuyến của các du khách khác. 

3. Tôi thường tham khảo các nhận xét bình luận du lịch trực 

tuyến của du khách khác khi muốn một điểm đến hấp dẫn. 

4. Tôi thường xuyên thu thập thông tin từ các nhận xét/bình 

luận du lịch trực tuyến của những du khách trước khi đến một 

điểm đến nhất định. 

5. Nếu tôi không đọc các đánh giá du lịch trực tuyến của du 

khách thì khi đi du lịch đến một điểm đến nào đó, tôi sẽ lo 

lắng về quyết định của mình. 

6. Khi tôi du lịch đến một điểm đến, những đánh giá trực 

tuyến của du khách khiến cho tôi tự tin khi đi du lịch ở đó. 

Ajzen (1991) 

Jalilvand và 

Samiei (2012) 
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B. The theory of planned behavior  

Attitude:What do you think about Iran as a 

tourism destination?  

Very bad - Very good  

Very worthless - Very valuable  

Very unpleasant - Very pleasant  

Subjective norm  

Important people in my life say I ought to visit 

Iran.  

Most people who are important to me would 

want me to visit Iran.  

People whose opinions I value would prefer me 

to visit Iran.  

Perceived behavioral control  

I would be able to visit Iran.  

 

I have the resources and the knowledge and the 

ability to visit Iran.  

If I want to visit Iran, it would be easy.  

 

Intention to travel  

I predict I will visit Iran in the future.  

B. Lý thuyết hành vi dự định 

Thái độ 

Tôi nghĩ các điểm đến trong nước rất tốt 

Tôi nghĩ các điểm đến trong nước là những nơi đáng để đến 

tham quan 

Tôi nghĩ các điểm đến du lịch trong nước rất thú vị 

Chuẩn chủ quan 

Những người quan trọng với tôi nói rằng tôi nên đến tham 

quan các điểm đến trong nước 

Hầu hết những người rất quan trọng với tôi đều muốn tôi đến 

tham quan các điểm đến trong nước 

Những người mà tôi đánh giá cao ý kiến của họ có thể muốn 

tôi tham quan các điểm du lịch trong nước 

Nhận thức khả năng kiểm soát hành vi 

Tôi chắc chắn là mình có khả năng để đi tham quan các điểm 

đến trong nước 

Tôi có các nguồn lực, kiến thức và khả năng để đi thăm các 

điểm đến trong nước 

Nếu tôi muốn đến tham quan các điểm đến trong nước thì sẽ 

rất  dễ dàng. 

Ý định lựa chọn điểm đến 

 

 

 

 

Ajzen (1991) 

Jalilvand và 

Samiei (2012) 
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I would visit Iran rather than any other tourism 

destination.  

If everything goes as I think, I will plan to visit 

Iran in the future. 

Tôi dự định sẽ đi du lịch tới các điểm du lịch trong nước trong 

thời gian tới 

Tôi sẽ tới tham quan các điểm đến trong nước chứ không phải 

bất kỳ điểm đến nào khác 

Nếu mọi thứ diễn ra như tôi nghĩ, tôi sẽ lên kế hoạch đi đến 

các điểm đến du lịch trong nước trong tương lai. 

C. The self-congruity theory 

Actual self-congruity  

Las Vegas is consistent with how I see myself 

 

I am quite similar to the personality of Las Vegas 

The personality of Las Vegas is congruent with 

how I see myself”.  

Ideal self-congruity  

Las Vegas is consistent with how I would like to 

see myself 

I would like to be perceived as similar to the 

personality of Las Vegas 

The personality of Las Vegas is congruent with 

how I would like to see myself” 

C. Lý thuyết tương đồng 

Tương đồng thực tế 

Các điểm đến trong nước phù hợp với cách tôi nhìn nhận 

bản thân mình 

Tôi khá giống với tính cách của các điểm đến trong nước 

Đặc điểm/tính cách của các điểm đến du lịch trong nước 

tương đồng với cách mà tôi nhìn nhận bản thân mình 

Tương đồng lý tưởng 

Các điểm đến trong nước phù hợp với cách mà tôi muốn 

được nhìn nhận bản thân mình 

Tôi mong muốn được nhìn nhận có các đặc điểm/tính cách 

tương tự với đặc điểm/tính cách các điểm đến trong nước 

Tính cách các điểm đến trong nước phù hợp với cách mà tôi 

muốn được nhìn nhận bản thân mình 

Sirgy và cộng 

sự (1997, 2000) 

Usakli và 

Baloglu (2011) 

 (Nguồn: kết quả tổng hợp của tác giả, 2020) 
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Tóm tắt chương 2 

Dựa trên các lý thuyết nền tảng giải thích hành vi người tiêu dùng và ý định 

hành vi người tiêu dùng, chương này đã đưa ra các giả thuyết nghiên cứu về mối quan 

hệ giữa truyền miệng điện tử và ý định lựa chọn điểm đến. Đề xuất mô hình nghiên 

cứu dựa trên hai lý thuyết cơ sở là lý thuyết hành vi dự định kết hợp với lý thuyết 

tương đồng. Mô hình nghiên cứu của luận án được xây dựng nhằm giải quyết các mối 

quan hệ cơ bản: (1) truyền miệng điện tử và ý định lựa chọn điểm đến của du khách 

thế hệ thiên niên kỷ, (2) các nhân tố trong mô hình hành vi dự định và (3) truyền 

miệng điện tử, sự tương đồng và các nhân tố của mô hình hành vi dự định. Tiếp theo, 

tác giả đã đề xuất thang đo dự kiến nhằm sử dụng trong các bước nghiên cứu định 

tính và định lượng trong luận án.   
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Chương 3: BỐI CẢNH VÀ PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

 

3.1. Khái quát về du lịch Việt Nam và ứng dụng nền tảng số trong du lịch Việt Nam 

3.1.1. Về du lịch Việt Nam 

Theo thông tin từ VNAT năm 2020, trước đại dịch COVID-19 ngành Du lịch 

đã đóng góp tới 9,2% tổng sản phẩm trong nước, tạo công ăn việc làm cho 2,5 triệu 

người trực tiếp và cho khoảng 2 triệu người gián tiếp làm việc trong các lĩnh vực gắn 

kết với du lịch. Lượng du khách nội địa Việt Nam tăng từ 57 triệu lượt lên 85 triệu 

lượt, giai đoạn 2015 đến năm 2019. Khách quốc tế năm 2019 đạt 18 triệu lượt, trong 

khi năm 2015 chỉ đạt 7,9 triệu lượt. Năng lực cạnh tranh của du lịch Việt Nam tăng 

17 bậc trong giai đoạn năm 2011 đến năm 2019  [26].  

Sự xuất hiện của đại dịch COVID-19 đã làm gián đoạn sự phát triển và ảnh 

hưởng lớn tới du lịch trong nước Việt Nam. Đầu năm 2020, du lịch quốc tế đóng cửa, 

du lịch nội địa cũng khó triển khai là nguyên nhân khiến toàn bộ chuỗi dịch vụ cho 

hoạt động du lịch ngưng trệ. Theo VNAT, ngành phục vụ khoảng 40 triệu lượt khách 

du lịch nội địa, đón khoảng 3.800 lượt khách du lịch quốc tế, tổng thu khách du lịch 

ước đạt khoảng 180.000 tỷ đồng trong năm 2021, giảm 42% so với năm 2020. Sau 

một loạt biện pháp thúc đẩy từ Chính Phủ, ”lượng khách nội địa tháng 12/2021 đạt 

hơn 5 triệu lượt, gấp đôi tháng 11/2021 (2,5 triệu lượt) và gấp hơn 6 lần con số của 

tháng 10/2021 (750.000 lượt). Khách du lịch nội địa tăng nhanh chóng tại nhiều điểm 

du lịch khắp cả nước, đặc biệt là dịp cuối tuần, Tết Nguyên Đán như Khánh Hòa, Đà 

Lạt, Phú Quốc, Lào Cai”. Như vậy, mặc dù năm 2020 và 2021 cả nước chịu tác động 

nặng nề bởi đại dịch, nhưng bằng sự nỗ lực của toàn ngành, chỉ số năng lực phát triển 

du lịch của Việt Nam vẫn tăng, năm 2021 so với năm 2019 tăng 8 bậc, đứng thứ 

52/117; Việt Nam nằm trong số 3 quốc gia có mức độ cải thiện cao nhất thế giới [10]  

Với việc mở cửa trở lại hoạt động du lịch từ 15/3/2022, Việt Nam được 

UNWTO đánh giá là một trong những nước có chính sách mở cửa cởi mở nhất thế 

giới, và cũng là một trong những nước mở cửa sớm nhất khu vực. Kết quả vào năm 

2022, khách du lịch quốc tế đạt 3,66 triệu lượt (đạt trên 70% so với chỉ tiêu đặt ra từ 
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đầu năm). Lượng khách du lịch nội địa đạt 101,3 triệu lượt, tăng hơn gấp rưỡi so với 

mục tiêu đặt ra cho năm 2022 là 60 triệu lượt khách và vượt xa con số 85 triệu lượt 

khách nội địa năm 2019 khi chưa xảy ra đại dịch COVID-19. Tổng thu từ khách du 

lịch ước đạt 495 nghìn tỷ đồng, vượt trên 23% so với kế hoạch năm 2022 và đạt 66% 

so với năm 2019. Tính đến hết năm 2022, cả nước có 2.894 doanh nghiệp lữ hành 

quốc tế, 33.768 hướng dẫn viên du lịch đã được cấp thẻ, 35.000 cơ sở lưu trú du lịch 

với khoảng 700.000 buồng [28]. Sự tăng trưởng ngoạn mục của thị trường du lịch nội 

địa sau dịch COVID-19 là một điểm sáng, cứu cánh cho toàn ngành, khẳng định vai 

trò của thị trường này đối với sự phát triển chung của ngành Du lịch trong bối cảnh 

du lịch quốc tế còn gặp nhiều khó khăn ở phạm vi toàn cầu. Như vậy nghiên cứu về 

du lịch nội địa luôn rất quan trọng đối với sự phát triển bền vững của ngành Du lịch 

trong cả thời điểm hiện tại và tương lai. 

Sang tới năm 2023 du lịch Việt Nam bắt đầu phục hồi, đánh dấu bước chuyển 

mình là thời điểm mở cửa du lịch toàn diện vào tháng 3/2023. Năm 2023, Du lịch 

Việt Nam đặt mục tiêu đón 110 triệu lượt khách du lịch, với khoảng 102 triệu lượt 

du khách nội địa và khoảng 8 triệu lượt khách quốc tế, tổng thu từ du lịch là khoảng 

650.000 tỉ đồng. Ngày 25/3, Năm Du lịch Quốc gia 2023 đã chính thức khai mạc tại 

Bình Thuận với chủ đề “Bình Thuận - Hội tụ Xanh”. Năm Du lịch Quốc gia 2023 sẽ 

diễn ra hơn 200 sự kiện, hoạt động văn hóa, thể thao và du lịch đặc sắc, hấp dẫn có 

quy mô liên tỉnh, quốc gia và quốc tế diễn ra xuyên suốt trong năm 2023 trên địa bàn 

tỉnh Bình Thuận và 41 tỉnh, thành phố trong cả nước. Theo Tổng cục Thống kê, trong 

5 tháng đầu năm 2023, doanh thu dịch vụ lưu trú ăn uống đạt 268,3 nghìn tỷ đồng, 

tăng 22,1%; du lịch lữ hành đạt 11,6 nghìn tỷ đồng, tăng 89,4% so với cùng kỳ năm 

trước do trong tháng có nhiều ngày nghỉ lễ [30]. Ngoài ra, từ đầu năm đến nay, du 

lịch Việt Nam liên tục ghi dấu ấn với báo chí, truyền thông trong nước và nước ngoài, 

góp phần tăng sức hấp dẫn của điểm đến Việt Nam trên bản đồ du lịch. Năm 2021, 

Cầu Vàng tại Đà Nẵng (thuộc Sun World Ba Na Hills của Sun Group) đã dẫn đầu 

danh sách Kỳ quan mới của thế giới theo bình chọn của tờ Daily Mail (Anh) [6]. Vào 

tháng 7/2022, tạp chí Travel + Leisure đã đưa ra danh sách 100 khách sạn và resort 

https://nhandan.vn/khai-mac-nam-du-lich-quoc-gia-2023-binh-thuan-hoi-tu-xanh-post744723.html
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được độc giả yêu thích nhất năm 2022, dựa trên trải nghiệm thực tế của họ theo các 

tiêu chí: Cơ sở vật chất, vị trí, dịch vụ, đồ ăn và đánh giá tổng thể. Việt Nam đóng 

góp 2 cơ sở lưu trú là khách sạn Capella Hà Nội và Six Senses Côn Đảo. Cát Bà (Hải 

Phòng) đứng thứ 2 trong danh sách 10 bãi biển ngoạn mục nhất châu Á được chuyên 

trang về du lịch của Microsoft đề xuất năm 2023. Ninh Bình được tạp chí Forbes 

(Mỹ) xếp hạng là một trong 23 địa điểm du lịch tuyệt vời nhất thế giới năm 2023; 

trang du lịch nổi tiếng The Travel (Canada) đề xuất là 1 trong 10 điểm đến nghỉ 

dưỡng dành cho gia đình tuyệt vời nhất thế giới năm 2023 [4]. 

Đất nước Việt Nam được tự nhiên ưu đãi, có nhiều cảnh quan hùng vĩ, tươi 

đẹp, đa dạng, phong phú về cả biển, núi, rừng và sông (đường bờ biển trải dài hơn 

3,2 nghìn km với nhiều bãi biển đẹp; hệ thống sông ngòi dày đặc, nhiều sông lớn; 

nhiều hang động, đặc biệt Hang Sơn Đoòng-hang động lớn nhất thế giới; 8 khu dự 

trữ sinh quyển thế giới…). Việt Nam có 1 trong 7 kỳ quan thiên nhiên thế giới mới 

(Vịnh Hạ Long); 03 di sản thiên nhiên thế giới (Vịnh Hạ Long, Vườn quốc gia Phong 

Nha-Kẻ Bàng, quần thể danh thắng Tràng An); 15 di sản văn hóa phi vật thể đại diện 

nhân loại; hơn 41.000 di tích, thắng cảnh, trong đó có hơn 4.000 di tích được xếp 

hạng cấp quốc gia; 33 vườn quốc gia; 117 bảo tàng; gần 8.000 lễ hội. Âm nhạc dân 

gian có truyền thống lâu đời và vô cùng đặc sắc [5]. Ẩm thực đa dạng, độc đáo, 

hương vị phong phú tại tất cả các địa phương. Mặt bằng giá cả thấp hơn so với nhiều 

nước. Việt Nam có 54 dân tộc với những nét văn hóa đặc trưng, phong phú, đặc sắc 

riêng, hòa quyện thành một dân tộc Việt Nam có nhiều giá trị văn hóa truyền thống, 

lịch sử quý báu-yêu nước, yêu chuộng hòa bình, hiền hậu, mến khách, đoàn kết, cần 

cù, chăm chỉ, linh hoạt, sáng tạo, khát khao làm giàu cho quê hương đất nước. Trên 

đây là những cơ sở cho sự phát triển của du lịch Việt Nam thời gian tới.  

Theo Báo Điện tử Chính phủ, ngày 15/3/2023 Thủ tướng Chính phủ Phạm 

Minh Chính đã chủ trì Hội nghị toàn quốc về du lịch năm 2023 với chủ đề “Đẩy 

nhanh phục hồi - Tăng tốc phát triển”. Thủ tướng nêu rõ 3 phương châm phát triển 

du lịch. Thứ nhất là tiếp tục đổi mới và nâng cao nhận thức, tư duy về phát triển du 

lịch, bảo đảm phát triển du lịch một cách bài bản, chuyên nghiệp, có quy hoạch và 



 60 

định hướng lâu dài trên cơ sở nghiên cứu và hội nhập sâu rộng với sự phát triển của 

ngành du lịch ở các nước phát triển trên thế giới. Thứ hai, phát triển du lịch một cách 

toàn diện và sâu rộng nhằm phát huy tối đa nội lực, huy động và sử dụng hiệu quả 

ngoại lực, gắn kết chặt chẽ và thúc đẩy quá trình nâng cao sức mạnh tổng hợp, tiếp 

tục nâng cao năng lực cạnh tranh và từng bước xây dựng, xác lập và định vị thương 

hiệu du lịch Việt Nam. Thứ ba, tăng tốc, quyết liệt hành động hơn nữa để tạo ra đột 

phá trong phát triển du lịch. Coi doanh nghiệp và người dân là chủ thể, khách du lịch 

là trung tâm, sản phẩm và hạ tầng là nền tảng, dịch vụ tiên tiến, hiện đại là động lực 

phát triển hoạt động du lịch, nắm bắt nhanh các xu hướng du lịch mới, định hướng 

các cơ hội kinh doanh cho doanh nghiệp du lịch [2]. 

Như vậy, Việt Nam có đầy đủ tiềm năng và lợi thế để phát triển du lịch, với 

sự quan tâm, định hướng và chỉ đạo sát sao của Chính phủ, sự nỗ lực của các cấp, các 

doanh nghiệp và cộng đồng. Du lịch Việt Nam hứa hẹn sẽ tiếp tục có những bước 

phát triển vượt bậc và khẳng định vai trò là ngành kinh tế mũi nhọn của Việt Nam. 

3.1.2. Về ứng dụng nền tảng số trong lĩnh vực du lịch 

Năm 1997, nhận thức được tầm quan trọng của Internet, Trung tâm Công nghệ 

Thông tin du lịch (nay là Trung tâm Thông tin du lịch) là đơn vị trực thuộc Tổng cục 

Du lịch (VNAT) đã tổ chức triển khai xây dựng website www.vietnamtourism.com, 

website chính thức hoạt động từ 16/12/1997. Kể từ đó, hệ thống mạng Internet của 

VNAT được hình thành, tạo tiền đề cho sự ra đời của rất nhiều website và cơ sở dữ 

liệu ngành sau này. 

Năm 2022 toàn ngành Du lịch triển khai mạnh mẽ hoạt động chuyển đổi số. 

Hệ sinh thái du lịch thông minh đã được hình thành trên cơ sở các nền tảng số cốt lõi 

của VNAT như hệ thống cơ sở dữ liệu Du lịch Việt Nam; nền tảng Quản trị và kinh 

doanh du lịch; nền tảng đa dịch vụ Du lịch Việt Nam - Vietnam Travel; Thẻ Việt - 

Thẻ du lịch thông minh và nhiều sản phẩm công nghệ khác hỗ trợ công tác quản lý 

và kinh doanh du lịch. Công tác truyền thông quảng bá du lịch trên các website và 

mạng xã hội của VNAT được tập trung đẩy mạnh. Chương trình “Du lịch an toàn, 

trải nghiệm trọn vẹn” hướng đến thị trường khách nội địa thành công, thu hút khách 

http://www.vietnamtourism.com/
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du lịch trong nước. Công tác truyền thông được triển khai đa dạng trên các nền tảng 

số như website và mạng xã  hội của VNAT, trong đó website 

https://vietnamtourism.gov.vn đóng vai trò truyền thông chính sách, phục vụ công tác 

quản lý nhà nước và xúc tiến du lịch; website https://vietnam.travel chuyên trách 

quảng bá hình ảnh du lịch Việt Nam ra nước ngoài. Cùng với đó là hệ thống các trang 

mạng xã hội như Facebook, Zalo, Youtube, Instagram… lan tỏa mạnh mẽ thông tin 

du lịch Việt Nam. 

Năm 2023, Chính phủ tiếp tục giao Bộ Văn hóa, Thể thao và Du lịch chủ trì, 

triển khai Đề án Phát triển du lịch gắn với mục tiêu phát triển kinh tế để xây dựng cơ 

sở dữ liệu lớn về du lịch. Trong đó ưu tiên tích hợp cơ sở dữ liệu căn cước công dân 

với cơ sở dữ liệu du lịch, tạo điều kiện thuận lợi cho thống kê, quản lý du khách. Xây 

dựng hệ sinh thái du lịch thông minh, hỗ trợ công tác quản lý nhà nước, kinh doanh 

dịch vụ du lịch, nâng cao trải nghiệm du khách. Từ chủ trương và chỉ đạo của Đảng 

và Nhà nước, nỗ lực của Bộ Văn hóa Thể thao và Du lịch đã chuyển đổi số, thúc đẩy 

đổi mới sáng tạo trong lĩnh vực du lịch. Những quyết sách này tạo môi trường cho 

các thông tin, lời bình luận và truyền miệng trên internet. Từ đó đẩy nhanh phục hồi, 

tăng tốc phát triển du lịch hiệu quả và bền vững.  

Theo dữ liệu từ GSMA Intelligence vào đầu năm 2023, Việt Nam có 161,6 

triệu kết nối di động. Nhiều người sử dụng nhiều hơn một kết nối di động, ví dụ như 

một kết nối cho mục đích cá nhân và một kết nối khác cho công việc. Do đó, số liệu 

kết nối di động vượt quá đáng kể so với tổng số dân số. Việt Nam có tổng cộng 77,93 

triệu người dùng Internet, đạt tỷ lệ sử dụng Internet là 79,1% trên tổng dân số, trong 

đó có 70 triệu người dùng mạng xã hội. Theo các tổ chức GWI và data.ai, sự phổ biến 

của mạng xã hội ở Việt Nam vẫn đang tiếp tục gia tăng mà không có dấu hiệu chững 

lại. Tuy nhiên, không phải mỗi tài khoản người dùng mạng xã hội đều tương ứng với 

một cá nhân duy nhất. Tại đầu năm 2023, số lượng người dùng mạng xã hội ở Việt 

Nam đạt 71,0% tổng dân số, nhưng theo dữ liệu từ các công cụ lập kế hoạch quảng 

cáo của các nền tảng mạng xã hội hàng đầu, chỉ có 64,40 triệu người dùng từ 18 tuổi 

trở lên. Tuy nhiên, tỷ lệ này vẫn rất cao, đạt 89,0% tổng dân số từ 18 tuổi trở lên. Nói 

https://vietnamtourism.gov.vn/
https://vietnam.travel/
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cách khác, 89,8% tổng số người dùng Internet của Việt Nam đã sử dụng ít nhất một 

nền tảng mạng xã hội vào tháng 1 năm 2023. Những người trong độ tuổi từ 18 đến 

44 tuổi chiếm 41,3%, trong đó đa số là những người thuộc thế hệ thiên niên kỷ [31]. 

Internet làm cuộc sống của con người hiện đại hơn, phát triển hơn, mọi người đến với 

nhau dễ dàng hơn và đây cũng là kho cung cấp tri thức của nhân loại. Internet và 

mạng xã hội cung cấp rất nhiều những thông tin, nội dung tư vấn, hướng dẫn cho mọi 

người, đặc biệt là thế hệ thiên niên kỷ dễ dàng thực hiện các hoạt động cần thiết trong 

cuộc sống. 

Từ thực trạng sử dụng internet và mạng xã hội của người dân Việt Nam nói 

chung và thế hệ thiên niên kỷ nói riêng, có thể nhận xét định hướng hoạt động hiện 

nay của ngành du lịch chuyển đối số là hoàn toàn đúng đắn. Tìm hiểu về truyền miệng 

điện tử và tác động của truyền miệng điện tử tới ý định lựa chọn điểm đến của du 

khách Việt Nam có tính thực tiễn, phù hợp với tình hình phát triển hiện nay. 

3.2. Quy trình nghiên cứu và phương pháp nghiên cứu  

Để thực hiện các mục tiêu nghiên cứu, NCS thực hiện một quy trình bao gồm 

hai giai đoạn nghiên cứu, thể hiện ở bảng 3.1. 

Bảng 3.1. Quy trình nghiên cứu 

Giai 

đoạn 

Phương pháp 

NC 

Dạng 

NC 
Kỹ thuật thu thập dữ liệu Thời gian 

1 Định tính 

Sơ bộ 

Phỏng vấn nhóm 9-10/2020 

Phỏng vấn chuyên sâu cá nhân 11/2020 

2 

Định lượng 
Khảo sát theo hình thức phỏng 

vấn cá nhân online 
12/2020 

Định lượng 
Chính 

thức 

Khảo sát theo hình thức phỏng 

vấn cá nhân trực tiếp 

1/2021 đến 

3/2021 

(Nguồn: kết quả thực hiện của tác giả, 2021) 

Giai đoạn 1: Nghiên cứu định tính 

Nghiên cứu định tính được thực hiện thông qua thảo luận nhóm và phỏng vấn 

chuyên sâu với đối tượng sinh năm từ 1980 đến năm 2000 đang sinh sống và làm việc 
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tại Hà Nội. Nghiên cứu định tính nhằm kiểm tra sự phù hợp của mô hình lý thuyết và 

các thang đo với bối cảnh nghiên cứu thực tế du lịch Việt Nam, và hiệu chỉnh thang 

đo. Trong quá trình phỏng vấn, tác giả cũng sẽ đề nghị những người tham gia cho ý 

kiến để hoàn thiện cấu trúc câu và từ ngữ nhằm sử dụng trong phiếu khảo sát định 

lượng. Kết quả nghiên cứu định tính được sử dụng làm tiền đề cho việc thiết kế câu 

hỏi sơ bộ trong nghiên cứu định lượng sơ bộ và làm tiền đề cho nghiên cứu định 

lượng chính thức. 

Giai đoạn 2: Nghiên cứu định lượng 

- Nghiên cứu định lượng sơ bộ: thực hiện nhằm đánh giá tính hợp lệ của nội 

dung và kiểm tra chất lượng, độ tin cậy của các biến quan sát. Trên cơ sở đó, điều 

chỉnh hoặc loại bỏ những biến quan sát không phù hợp trước khi tiến hành nghiên 

cứu chính thức trên diện rộng. Kỹ thuật phân tích là phân tích hệ số Cronbach’s alpha 

và hệ số tương quan biến tổng. Thang đo được điều chỉnh sau nghiên cứu định tính 

được dùng ở bước này.  

Nghiên cứu định lượng sơ bộ được thực hiện với kích thước mẫu n=110, bằng 

phương pháp khảo sát với hình thức phỏng vấn thông qua internet với các đối tượng 

là người Việt Nam sinh năm từ 1980 đến năm 2000. Nghiên cứu đã được thực hiện 

vào tháng 12/2020. Sau bước này có thang đo hoàn chỉnh và sử dụng cho nghiên cứu 

định lượng chính thức.  

- Nghiên cứu định lượng chính thức được thực hiện nhằm kiểm định mô hình 

và giả thuyết nghiên cứu, trả lời cho các câu hỏi và mục tiêu nghiên cứu mà đề tài đã 

đặt ra. Phương pháp sử dụng là khảo sát với hình thức phỏng vấn trực tiếp. Thông 

qua bảng câu hỏi đã được phát triển từ kết quả nghiên cứu sơ bộ, tác giả tiến hành thu 

thập dữ liệu chính thức. Các kĩ thuật phân tích dữ liệu được sử dụng bao gồm: (1) 

Phân tích nhân tố khám phá (EFA – Exploratory Factor Analysis) và phân tích hệ số 

Cronbach’s Alpha để đánh giá độ tin cậy của thang đo và (2) phân tích nhân tố khẳng 

định (CFA – Confirmator factor analysis) và đánh giá độ hội tụ, giá trị phân biệt và 

mức độ phù hợp của mô hình đề xuất so với dữ liệu thực tế. Tiếp theo, mô hình nghiên 

cứu được kiểm định bằng (3) phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM – Structural 
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Equation Modeling). Kiểm định Bootstrap cũng được sử dụng để đánh giá tính bền 

vững của mô hình. Việc phân tích số liệu được thực hiện thông qua phần mềm xử lý 

thống kê SPSS 23 và SPSS AMOS 23. 

3.3. Nghiên cứu định tính  

3.3.1. Mục tiêu nghiên cứu định tính 

Nghiên cứu về hành vi và ý định hành vi trong lĩnh vực du lịch không còn mới 

mẻ với các nhà nghiên cứu ở các nước phát triển, mặc dù đây vẫn còn là một chủ đề 

đang rất thu hút các nhà nghiên cứu do các góc độ nghiên cứu về loại hình sản phẩm 

dịch vụ này khá rộng. Các nhà nghiên cứu có thể đứng trên nhiều góc độ khác nhau 

như: thói quen đi du lịch, lòng trung thành với điểm đến, ý định lựa chọn điểm du 

lịch, đánh giá trực tuyến về điểm đến, hành vi du lịch xanh,… thậm chí cả góc độ lựa 

chọn điểm đến thể hiện cái tôi cá nhân hay đơn giản là trải nghiệm điểm đến để đánh 

giá. Các nghiên cứu về ảnh hưởng của môi trường internet với vai trò quan trọng 

EWOM trong lĩnh vực du lịch cũng đã được thực hiện. Tuy nhiên, các nghiên cứu về 

du lịch Việt Nam đăng trên các tạp chí quốc tế chưa nhiều, đặc biệt là với các nghiên 

cứu tập trung vào đối tượng du khách thiên niên kỷ tham khảo thông tin truyền miệng 

điện tử nhằm lựa chọn điểm đến lại càng khan hiếm. Vì vậy, có thể nói nghiên cứu 

bối cảnh du lịch Việt Nam trong môi trường internet với các khách thể là nhóm thế 

hệ thiên niên kỷ còn tương đối mới. Do đó, mặc dù các nghiên cứu trước đã chỉ ra rất 

nhiều nhân tố ảnh hưởng tới hành vi và ý định hành vi lựa chọn điểm đến của thế hệ 

thiên niên kỷ, đặc biệt là nhân tố EWOM, nhưng có thể không phù hợp với Việt Nam. 

Vì vậy, nghiên cứu định tính có thể giúp nhà nghiên cứu kiểm tra lại tính phù hợp 

của mô hình nghiên cứu, thang đo dự kiến, xem xét sự thích ứng thang đo với bối 

cảnh nghiên cứu. Đồng thời có thể giúp khám phá thêm những nhân tố mới mang 

tính đặc trưng của bối cảnh. Do đó, các mục tiêu của nghiên cứu định tính bao gồm: 

Thứ nhất: Kiểm tra sự phù hợp giữa mô hình nghiên cứu đề xuất và bối cảnh 

nghiên cứu thực tế của du lịch trong nước Việt Nam. 

Thứ hai: Thăm dò, kiểm tra sự phù hợp của các thang đo sử dụng và hiệu 

chỉnh, bổ sung cho phù hợp với bối cảnh nghiên cứu tại Việt Nam. 
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3.3.2. Phương pháp nghiên cứu định tính 

Tác giả sử dụng phương pháp nghiên cứu thảo luận nhóm tập trung và phỏng 

vấn sâu cá nhân với đối tượng là những người sinh sống và làm việc tại Hà Nội, sinh 

ra trong giai đoạn năm 1980 đến năm 2000. Đây là các phương pháp nghiên cứu định 

tính được sử dụng thường xuyên nhằm thăm dò xem đối tượng nghiên cứu suy nghĩ 

hay thực hiện thế nào với một vấn đề được đưa ra. 

Về mẫu nghiên cứu định tính 

Các đối tượng được lựa chọn vào mẫu nghiên cứu định tính có các đặc điểm 

nhân khẩu học khác nhau, không biết nhau nhưng họ đều là những người hiểu biết, 

thành thạo công nghệ, am hiểu về du lịch và các điểm du lịch trong nước. Các đối 

tượng được lựa chọn kỹ nhằm đảm bảo tính điển hình và đại diện cho khách thể 

nghiên cứu với những đặc điểm riêng biệt để thu thập được các thông tin đa chiều. 

Cụ thể: 

- Tuổi tác: Các lứa tuổi khác nhau, trong khoảng năm sinh từ 1980 đến 2000. 

- Học vấn: Phổ thông trung học, Cao đẳng – Đại học và sau Đại học. 

- Giới tính: Nam, nữ và khác 

- Thu nhập hoặc mức chi tiêu 1 tháng: mức thu nhập ở được sử dụng trong 

nghiên cứu là mức thu nhập của cá nhân, do quyết định đi du lịch trong rất nhiều 

trường hợp là do cá nhân tự quyết định. Dựa theo bảng thuế suất lũy tiến tính thuế 

thu nhập cá nhân theo Thông tư số 111/2013/TT-BTC của chính phủ, để thuận tiện 

trong việc khảo sát, trong nghiên cứu này tác giả phân thành các nhóm có mức thu 

nhập hoặc chi tiêu trung bình 1 tháng sau khi trừ đi khoản giảm trừ gia cảnh như sau: 

(1) nhỏ hơn hoặc bằng 5 triệu đồng; (2) lớn hơn 5 triệu đồng đến 10 triệu đồng; (3): 

lớn hơn 10 triệu đồng đến 18 triệu đồng; (4) lớn hơn 18 triệu đồng đến 32 triệu đồng; 

(5) lớn hơn 32 triệu đồng đến 52 triệu đồng; (6) lớn hơn 52 triệu đồng đến 80 triệu 

đồng; (7) lớn hơn 80 triệu đồng 

- Đặc điểm về con cái: chưa có con và có con. 

- Đặc điểm về tình trạng hôn nhân: chưa lập gia đình, đã lập gia đình 
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Về thiết kế hướng dẫn phỏng vấn 

Với mục tiêu nghiên cứu đã nêu, bản hướng dẫn thảo luận nhóm tập trung và 

phỏng vấn chuyên sâu cá nhân được thiết kế gồm một số câu hỏi định hướng, hướng 

dẫn người phỏng vấn thăm dò ý kiến, quan điểm của đối tượng để phục vụ mục tiêu 

nghiên cứu thể hiện ở phụ lục 2 và phụ lục 3 

Về đối tượng, thời gian và địa điểm nghiên cứu định tính 

Tất cả các cuộc khảo sát định tính đều do tác giả trực tiếp điều khiển chương trình 

thảo luận, các đối tượng tham gia thảo luận nhóm tập trung và phỏng vấn sâu đều 

đang sinh sống và làm việc tại Hà Nội. Thế hệ thiên niên kỷ là những người chuộng 

internet, tích hợp công nghệ vào cuộc sống hàng ngày, họ là những người có xu hướng 

toàn cầu hóa (Moital, 2003; Nielsen, 2016) [115] [123]. Đối với nhóm người này, 

khoảng cách về địa lý, không gian, thời gian dần bị xóa mờ. Như vậy, theo nhận định 

của NCS, thế hệ thiên niên kỷ có thể có suy nghĩ và hành vi tương tự như nhau ở các 

khu vực địa lý khác nhau của Việt Nam. Đề tài luận án tìm hiểu về du khách thế hệ 

thiên niên kỷ Việt Nam, tuy nhiên để thuận tiện cho việc gặp gỡ trực tiếp các đáp 

viên, tác giả đã thực hiện thảo luận và phỏng vấn các đối tượng đến từ Hà Nội. 

Thảo luận nhóm tập trung: 

Thực hiện trong 1 tháng, cụ thể là ngày 29/9/2020 và ngày 17/10/2020. Có hai 

nhóm được tiến hành nghiên cứu với 2 khoảng năm sinh 1996-2000 và 1980-1995. 

Lý do lựa chọn chia 2 nhóm khoảng năm sinh này, vì tại thời điểm khảo sát (năm 

2020), hai nhóm này đang ở độ tuổi 20 đến 24 tuổi (nhóm 1), và 25 đến 40 tuổi (nhóm 

2). Nhóm 1: có thể vẫn đang là sinh viên hoặc mới đi làm, cuộc sống và công việc 

chưa thực sự ổn định. Nhóm 2: về cơ bản đã có công việc làm ổn định, đa số đã lập 

gia đình. Do đó, tâm lý hành vi không có nhiều biến động. 

Mỗi nhóm 5 người. Nhóm 1 phỏng vấn trong 100 phút, nhóm 2 là 95 phút. Địa điểm 

tại phòng B302, trường Đại học Thăng Long, Hoàng Mai, Hà Nội. 

Bản mô tả chi tiết các đối tượng tham gia 02 cuộc thảo luận nhóm tập trung 

được thể hiện ở bảng 3.2. 
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Bảng 3.2. Thông tin đối tượng thảo luận nhóm tập trung 

Tên 
Giới 

tính 

Năm 

sinh 
Học vấn 

Thu nhập/ 

chi tiêu 

Tình trạng hôn 

nhân 
Con 

Nhóm 1 

Vy Nữ 1998 PTTH Nhóm 2 Chưa lập gia đình 00 

Linh Nữ 1997 Đại học Nhóm 2 Chưa lập gia đình 00 

Sơn Nam 1997 Đại học Nhóm 2 Chưa lập gia đình 00 

Huy Nam 2000 PTTH Nhóm 1 Chưa lập gia đình 00 

Lý Nữ 1998 PTTH Nhóm 1 Chưa lập gia đình 00 

Nhóm 2 

Hoàng Anh A Nam 1980 Thạc sỹ Nhóm 2 Đã lập gia đình có 

Hoàng Anh B Nam 1995 Đại học Nhóm 2 Chưa lập gia đình 00 

Hạnh Nữ 1986 Thạc sỹ Nhóm 3 Đã lập gia đình có 

Thành Nam 1989 Tiến sĩ Nhóm 4 Chưa lập gia đình 00 

Trang Nữ 1995 Đại học Nhóm 3 Chưa lập gia đình 00 

(Nguồn: kết quả tổng hợp của tác giả, 2020) 

Phỏng vấn sâu: 

Thời điểm tiến hành là tháng 11/2020, thời gian cụ thể tùy thuộc vào việc sắp 

xếp của từng đối tượng phỏng vấn. 14 đối tượng được lựa chọn có khoảng năm sinh 

từ 1980 đến năm 2000. Địa điểm nghiên cứu được xác định là nơi thuận tiện cho đối 

tượng được phỏng vấn và theo yêu cầu của đối tượng. Thời gian ngắn nhất là 26 phút, 

thời gian dài nhất là 55 phút. Tính trung bình thời gian với 14 cuộc phỏng vấn chuyên 

sâu cá nhân là 39 phút. 

Bản mô tả chi tiết các đối tượng tham gia 14 phỏng vấn chuyên sâu được thể 

hiện chi tiết ở bảng dưới đây 
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Bảng 3.3. Thông tin đối tượng tham gia phỏng vấn sâu 

STT 
Giới 

tính 

Năm 

sinh 

Học 

vấn 

Thu 

nhập  
Nghề nghiệp 

Tình trạng hôn 

nhân 
Con 

PV1 Nữ 1998 PTTH N.1 NV bán hàng Đã lập gia đình có 

PV2 Khác 1993 Đh N.2 NV bán hàng Chưa lập gia đình 00 

PV3 Nam 1982 Th.S N.3 Giảng viên Đã lập gia đình có 

PV4 Nữ 1992 ĐH N.3 NV tổ chức sự kiện Chưa lập gia đình 00 

PV5 Nam 1987 Th.S N.5 Trợ lí giám đốc Đã lập gia đình có 

PV6 Nữ 1984 ĐH N.2 Kế toán Đã lập gia đình có 

PV7 Nam 1985 Th.S N.2 NV văn phòng Đã lập gia đình có 

PV8 Khác 1991 ĐH N.4 Kinh doanh tự do Chưa lập gia đình 00 

PV9 Nữ 1987 ĐH N.2 Chủ nhóm lớp mầm non Đã lập gia đình có 

PV10 Nữ 1990 Th.S N.6 Trợ lí trưởng đại diện Chưa lập gia đình 00 

PV11 Nam 1996 ĐH N.2 NV marketing Chưa lập gia đình 00 

PV12 Nam 1983 Th.S N.1 Công chức Đã lập gia đình có 

PV13 Nữ 1981 CĐ N.2 NV văn phòng Đã lập gia đình có 

PV14 Nam 1980 Th.S N.4 Kỹ sư phần mềm Đã lập gia đình có 

(Nguồn: kết quả tổng hợp của tác giả, 2020) 

Phân tích dữ liệu nghiên cứu định tính 

Tất cả các cuộc phỏng vấn và thảo luận đều được tác giả xin phép được ghi âm 

bằng hai máy ghi âm chuyên dụng. Hai đồng nghiệp của NCS, là giảng viên chuyên 

ngành marketing (kinh nghiệm 3 năm và 5 năm) được mời tham gia hỗ trợ cho NCS. 

Hai giảng viên tham gia trực tiếp vào các cuộc phỏng vấn và thảo luận. Sau đó được 

yêu cầu gỡ băng phỏng vấn, không quá 24 giờ kể từ khi kết thúc cuộc phỏng vấn. Gỡ 

băng đối chiếu qua lại giữa hai giảng viên không quá 48 giờ. Sau đó, NCS cũng nghe 

lại toàn bộ tất cả các cuộc phỏng vấn và so sánh với kết quả do hai đồng nghiệp ghi 

chép. Nội dung các cuộc phỏng vấn được đánh máy, lưu trữ và mã hóa bằng phần 

mềm MS Excel. Sau đó, tác giả đọc cẩn thận từng đoạn dữ liệu, gán cho đoạn dữ liệu 

đó một hoặc cụm từ khóa, từ khóa này là từ mô tả sát nhất nội dung của đoạn phỏng 
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vấn. Tác giả liệt kê danh mục các từ/cụm từ khóa, những từ có ý nghĩa gần giống 

nhau có thể ghép lại. Sau khi tổng hợp dữ liệu, tác giả thực hiện việc phân tích để đưa 

ra kết luận nhằm hoàn thiện mục tiêu nghiên cứu. Kết luận được tổng kết lại dựa trên 

quan điểm chung của đáp viên. 

3.3.3. Kết quả nghiên cứu định tính 

Nghiên cứu đã thăm dò, tìm hiểu được một số nội dung liên quan tới truyền 

miệng điện tử, du lịch Việt Nam và ý định đi du lịch của thế hệ thiên niên kỷ Việt Nam. 

3.3.3.1. Kết quả nghiên cứu về sự phù hợp của mô hình nghiên cứu 

Thông qua kết quả nghiên cứu từ 02 cuộc thảo luận nhóm tập trung và 14 cuộc 

phỏng vấn chuyên sâu cá nhân cho thấy, những người tham gia phỏng vấn đều hiểu 

rõ đặc điểm của du lịch trong nước. Kết quả nghiên cứu định tính cho thấy dường 

như những đáp viên đồng ý rằng ý định đi du lịch trong nước chịu sự tác động của 

các lời nhận xét, bình luận trên mạng. Các nhân tố khác như thái độ đối với điểm đến, 

ảnh hưởng của những người quan trọng tới đáp viên và những tác nhân liên quan tới 

ngân sách, thời gian, công việc cũng đều chịu sự tác động của các bình luận trên 

internet. Đồng thời, dường như có mối liên quan giữa truyền miệng điện tử và hình 

ảnh điểm đến, mọi người có xu hướng lựa chọn các điểm đến có hình ảnh phù hợp 

với hình ảnh cá nhân của mình. Hầu hết mọi người đều đồng ý các thành phần đo 

lường của các nhân tố trên là phù hợp và đầy đủ. Cụ thể kết quả nghiên cứu định tính 

trong từng câu hỏi như sau: 

a. Thái độ của du khách với các điểm đến trong nước:  

Câu hỏi liên quan tới suy nghĩ của người tham gia về các điểm đến trong du lịch trong 

nước Việt Nam 

Tất cả 10 người tham gia vào hai cuộc thảo luận nhóm tập trung đều thống 

nhất rằng: Các điểm du lịch trong nước đẹp, đa dạng, tốt, đáng để tham quan và thú 

vị. Ví dụ như đáp viên tên Hoàng Anh (sinh năm 1980) đã nói “Việt Nam có cảnh 

quan thiên nhiên đẹp và đa dạng, đồ ăn phong phú đáng để tham quan”, hay “Tôi 

nghĩ các điểm đến trong nước tốt về tất cả” (Vy, sinh năm 1998). Các câu trả lời này 

về cơ bản giống với kết quả từ 14 cuộc phỏng vấn chuyên sâu. Khi có tới 13/14 người 
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trả lời rằng “Tôi nghĩ các điểm đến trong nước có cảnh quan thiên nhiên đẹp” hay 

12/14 người đồng ý rằng “Tôi nghĩ các điểm đến trong nước Việt Nam rất da dạng 

và phong phú” 

Chi tiết về các câu trả lời liên quan tới thái độ đối với du lịch trong nước được 

thể hiện ở hai bảng tổng hợp bảng 1 và bảng 2 của phụ lục 4 

b. Chuẩn chủ quan của du khách với các điểm đến trong nước 

Câu hỏi về ảnh hưởng của những người quan trọng với đáp viên trong việc lựa chọn 

các điểm đến du lịch trong nước 

Hai bảng tổng hợp kết quả thảo luận nhóm tập trung và phỏng vấn chuyên sâu 

về ảnh hưởng của những người quan trọng đối với việc đi du lịch trong nước của thế 

hệ thiên niên kỷ được thể hiện chi tiết trong bảng 10 và bảng 11 của phụ lục 4 

  Kết quả thu được cho thấy đa số mọi người đều thống nhất với nội dung: 

những người quan trọng ảnh hưởng, tác động và muốn đáp viên tới thăm các điểm du 

lịch trong nước. VD: Sơn (sinh năm 1997) trao đổi “Tôi nghe tư vấn của những người 

quan trọng với mình khi lựa chọn một điểm đến” hay như Hạnh (sinh năm 1986) nói 

“Những người quan trọng với tôi có ảnh hưởng tới chuyến đi du lịch của tôi”. Với 

phỏng vấn sâu thì có tới 13/14 người cho rằng “Những người quan trọng đối với tôi 

có ảnh hưởng tới ý định đi du lịch của tôi”. Người Việt Nam thường có xu hướng ăn, 

chơi theo đám đông, mọi người thường ít khi đi du lịch một mình mà thường đi với 

gia đình hoặc bạn bè. Do đó, lập kế hoạch đi du lịch thường ít khi do 1 người quyết 

định mà thường bị ảnh hưởng bởi người thân, gia đình. 

c. Nhận thức khả năng kiểm soát hành vi của du khách với các điểm đến trong 

nước 

Câu hỏi liên quan tới nhận thức của du khách thiên niên kỷ về việc dễ dàng hay khó 

khăn trong việc quyết định đi du lịch. 

Hai bảng tổng hợp kết quả thảo luận nhóm tập trung và phỏng vấn chuyên sâu 

về việc dễ dàng hay khó khăn đối với việc đi du lịch trong nước của thế hệ thiên niên 

kỷ được thể hiện chi tiết trong bảng 12 và 13 của phụ lục 4. Kết quả đã được ghi 

nhận: đối với các đáp viên thuộc thế hệ thiên niên kỷ Việt Nam, việc đi du lịch trong 
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nước không phải là một quyết định khó khăn bởi việc đi lại rất dễ dàng, tiện lợi. Tổng 

chi phí để thực hiện chuyến đi cho việc đi lại, lưu trú, ăn uống hay vui chơi là hợp lý 

và đôi khi rẻ. Thế hệ thiên niên kỷ đã có công việc ổn định, mức thu nhập cố định 

thậm chí đối với nhiều người có mức thu nhập là cao, do đó chi phí không phải là rào 

cản đối với một chuyến du lịch trong nước. Thêm nữa, việc đi du lịch trong nước 

không gặp rào cản nào về ngôn ngữ hay văn hóa nên việc tiếp tục khám phá các điểm 

đến trong nước đối với các đáp viên là một quyết định chắc chắn sẽ thực hiện trong 

tương lai. 

d. Truyền miệng điện tử về du lịch trong nước 

Câu hỏi liên quan tới việc tham khảo ý kiến của người khác trên internet về các vấn 

đề liên quan tới du lịch trong nước 

Chi tiết về các câu trả lời được thể hiện các bảng 3, 4 và bảng 5 của phụ lục 4. 

Nhiều đáp viên cho rằng việc đọc những nhận xét đánh giá trước khi thực hiện chuyến 

đi là một hành động cần thiết và việc này có thể ảnh hưởng tới ý định thực hiện 

chuyến đi. Nội dung này đạt được sự đồng thuận cao khi có tới 14/14 người tham gia 

phỏng vấn sâu đều trả lời với ý tương tự nhau. Đối với họ, việc không đọc được ý 

kiến nhận xét trên mạng trước khi thực hiện chuyến đi có thể làm cho họ khá lo lắng 

vì các thông tin này giúp các đáp viên hạn chế được rủi ro.  

Ví dụ, thành viên tham gia phỏng vấn tên Sơn (sinh năm 1997) trả lời “Nếu 

mọi người trên mạng nhận xét tốt về một địa điểm thì tôi sẽ đi ngay”. Thành (sinh 

năm 1989) thì thể hiện suy nghĩ khác: “Tôi sẽ tìm hiểu chu đáo tất cả các thông tin 

liên quan đến điểm đến trên Internet, tôi tìm đọc các thông tin của các cá nhân nhận 

xét”. Hạnh (sinh năm 1986) trao đổi “Tôi thường sẽ đọc nhận xét trên mạng trước 

khi tới một điểm đến vì các chuyến đi trong nước tôi mang theo con nhỏ, không đọc 

trước thông tin tôi sẽ cảm thấy lo lắng”. 

Tuy nhiên, trái ngược với kết quả thảo luận nhóm về sự ảnh hưởng mạnh mẽ 

của các nhận xét, bình luận trên internet tới ý định lựa chọn điểm đến. Với phỏng vấn 

chuyên sâu, cùng câu hỏi tương tự thì tác giả chỉ nhận lại 6/14 người trả lời rằng 

“Những đánh giá/quan điểm trên mạng ảnh hưởng tới ý định lựa chọn điểm đến trong 



 72 

nước trong tương lai”. Do đó, mối quan hệ này cần phải được chú ý nghiên cứu thêm 

ở bước nghiên cứu định lượng tiếp theo. 

 

Câu hỏi về sự ảnh hưởng của những ý kiến trên internet tới thái độ, quan điểm và 

nhận thức của đáp viên về điểm đến 

Kết quả với nghiên cứu định tính, các đáp viên đều đồng ý ở quan điểm: lời 

nhận xét trên mạng ảnh hưởng tới thái độ, quan điểm và nhận thức của họ về điểm 

đến. Ví dụ như Vy (sinh năm 1998) đã nói “Việc đọc ý kiến trên mạng có ảnh hưởng 

đến thái độ, quan điểm, nhận thức của tôi về một điểm đến trong nước. Nhận xét tốt 

về địa điểm tôi sẽ tiêu tiền vào chuyến đi đó”. Câu trả lời này cũng tương tự với lời 

chia sẻ của đáp viên Huy (sinh năm 2000), Hạnh (sinh năm 1986) và Trang (sinh năm 

1995). 

e. Ý định lựa chọn điểm đến của du khách  

Câu hỏi về ý định thực hiện các chuyến đi tới các điểm đến trong nước và việc lập kế 

hoạch cho chuyến đi trong nước. 

Chi tiết về các câu trả lời liên quan tới ý định lựa chọn điểm đến được thể hiện 

ở phụ lục 4, bảng 6 và bảng 7 

Lựa chọn các điểm đến trong nước để đi du lịch luôn nằm trong suy nghĩ của 

tất cả các đáp viên. Người trả lời thuộc thế hệ thiên niên kỷ đều chắc chắn sẽ lựa chọn 

điểm đến du lịch trong nước để thực hiện chuyến đi của mình. 

 Thời gian thực hiện nghiên cứu định tính là tháng 9 đến tháng 11 năm 2020, 

đây là thời điểm giữa các đợt giãn cách xã hội theo chỉ thị của Thủ tướng chính phủ 

Việt Nam, các đáp viên cảm thấy khá lo lắng về cuộc sống nói chung và quyết định 

liên quan đến du lịch nói riêng. Với câu hỏi gợi ý của tác giả về việc đáp viên sẽ lựa 

chọn đi du lịch trong nước hay ngoài nước, 100% đáp viên lựa chọn đi du lịch nội 

địa. Đối với họ đây là sự lựa chọn an toàn và hợp lý trong thời kì cả thế giới đang bất 

ổn và lao đao vì dịch bệnh. 

Có một nội dung đặc biệt khi thảo luận về ý định lựa chọn điểm đến của các 

đáp viên. Với cả hai cuộc thảo luận nhóm thì các đáp viên thường xuyên đề cập tới 
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cụm từ “Tôi chắc chắn muốn đi du lịch trong nước” và 14/14 câu trả lời ở phỏng vấn 

sâu các đáp viên đều đưa ra câu trả lời tương tự. Do đó, dựa trên kết quả nghiên cứu 

định tính, tác giả đã phát hiện một biến quan sát có thể phát triển được trong nhân tố 

“Ý định lựa chọn điểm đến” là “Tôi chắc chắn muốn đi du lịch trong nước”.  

Mặc dù biến quan sát “Tôi chắc chắn muốn đi du lịch trong nước” không có 

trong thang đo gốc của Jalilvand và Samiei (2012) nhưng đã được đưa vào trong các 

nghiên cứu trong nước và quốc tế của Hoàng Thị Thu Hương (2016), Mai Ngọc 

Khương (2014) và của Prayogo (2017) [17] [94] [111] [175]. Theo đó, biến quan sát 

này được chứng minh là phù hợp, có độ tin cậy cao và là thành phần thuộc nhân tố ý 

định lựa chọn điểm đến hoặc ý định quay trở lại điểm du lịch. Do đó, trong nghiên 

cứu này, NCS sẽ đưa biến quan sát này vào thang đo Ý định lựa chọn điểm đến và 

tiếp tục kiểm tra sự phù hợp ở các công đoạn thuộc nghiên cứu định lượng. 

f. Sự tương đồng giữa tính cách cá nhân của du khách với tính cách điểm đến 

Câu hỏi liên quan tới sự phù hợp giữa đặc trưng tính cách của đáp viên với đặc trưng 

tính cách của các điểm đến trong nước Việt Nam 

Chi tiết về các câu trả lời liên quan tới sự tương đồng được thể hiện chi tiết ở 

hai bảng tổng hợp 8 và 9 của phụ lục 4 

Kết quả nghiên cứu định tính đã xác nhận, đa số đáp viên cảm thấy bản thân 

phù hợp với các điểm đến, họ sẽ lựa chọn đến những nơi phù hợp với tính cách của 

mình. Các đáp viên thuộc thế hệ thiên niên kỷ, họ có tài chính có công việc ổn định 

và họ lựa chọn các điểm đến thể hiện bản thân. VD với một số câu trả lời: 

Lý (sinh năm 1998) đã chia sẻ “Tôi thấy phù hợp với các điểm đến yên bình, 

tôi sẽ tới những nơi phù hợp với tính cách bản thân mình”. Hoàng Anh B (sinh năm 

1995) thì nói rằng “Phải có cảm hứng và sự phù hợp thì tôi mới chọn một điểm đến”. 

Trang (sinh năm 1995) đã trao đổi “Tôi thích lựa chọn điểm du lịch có tính cách thu 

hút, yên bình vì tôi cũng muốn tính cách của mình như vậy”. 
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3.3.3.2. Kết quả nghiên cứu về sự phù hợp của thang đo nghiên cứu 

Căn cứ trên kết quả nghiên cứu định tính và thang đo dự kiến, tác giả đã điều 

chỉnh lại cách diễn đạt thang đo cho phù hợp hơn với bối cảnh nghiên cứu tại Việt 

Nam. Chi tiết thể hiện trong bảng 3.4. 

Bảng 3.4. Điều chỉnh cách diễn đạt thang đo 

Thang đo trước khi điều chỉnh Thang đo sau khi điều chỉnh 

Truyền miệng điện tử 

Tôi thường xuyên đọc những đánh 

giá du lịch trực tuyến của du 

khách để biết được những điểm 

đến nào gây ấn tượng tốt với họ. 

Tôi thường xuyên đọc những nhận xét/bình 

luận của những người khác trên internet để 

biết được những điểm du lịch nào gây ấn 

tượng tốt với mọi người 

Để đảm bảo mình lựa chọn đúng 

điểm đến, tôi thường đọc những 

đánh giá du lịch trực tuyến của các 

du khách khác. 

Để đảm bảo mình lựa chọn đúng điểm đến, 

tôi thường đọc những nhận xét/bình luận về 

du lịch của những người khác trên internet. 

Sự tương đồng 

Tôi khá giống với tính cách của 

các điểm đến trong nước 

Tính cách của tôi có nhiều nét tương đồng 

với tính cách/đặc điểm của các điểm đến du 

lịch trong nước 

Tính cách các điểm đến trong 

nước phù hợp với cách mà tôi nhìn 

nhận bản thân mình 

Đặc điểm/tính cách của các điểm đến du lịch 

trong nước tương đồng với cách mà tôi nhìn 

nhận bản thân mình 

Các điểm đến trong nước phù hợp 

với cách mà tôi muốn được nhìn 

nhận bản thân mình 

Hình ảnh các điểm đến du lịch trong nước 

phù hợp với cách mà tôi mong muốn được 

nhìn nhận về bản thân mình 

Tính cách các điểm đến trong 

nước phù hợp với cách mà tôi 

Các điểm đến trong nước có những đặc 

điểm/tính cách tương đồng với những đặc 

điểm/tính cách mà tôi mong muốn có 
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muốn được nhìn nhận bản thân 

mình 

Thái độ 

Tôi nghĩ các điểm đến trong nước 

rất tốt 

Việc đến thăm các điểm đến du lịch trong 

nước là hành động tốt 

Tôi nghĩ các điểm đến trong nước 

là những nơi đáng để đến tham 

quan 

Việc tới thăm các điểm đến du lịch trong 

nước là đem lại giá trị cho tôi  

Tôi nghĩ các điểm đến trong nước 

rất thú vị 

Việc tới các điểm đến du lịch trong nước là 

trải nghiệm thú vị 

Chuẩn chủ quan 

Hầu hết những người rất quan 

trọng với tôi đều muốn tôi đến 

tham quan các điểm đến trong 

nước 

Hầu hết những người rất quan trọng với tôi 

có thể muốn tôi đến các điểm đến trong 

nước 

Ý định lựa chọn điểm đến 

Tôi sẽ tới tham quan các điểm đến 

trong nước chứ không phải bất kỳ 

điểm đến nào khác 

Tôi sẽ đi đến các điểm du lịch trong nước 

chứ không phải các điểm đến du lịch nước 

ngoài 

(Nguồn: Tác giả tổng hợp,2020) 

Như đã trình bày ở kết quả nghiên cứu định tính, tác giả đã phát hiện một biến 

quan sát mới là “Tôi chắc chắn muốn đi du lịch trong nước”. Biến này được đề xuất 

để bổ sung vào nhân tố “Ý định lựa chọn điểm đến” trong mô hình lý thuyết hành vi 

dự định. Căn cứ vào kết quả nghiên cứu định tính, các thang đo được rút ra từ tổng 

quan nghiên cứu của luận án và được hiệu chỉnh so với thang đo gốc cho phù hợp với 

bối cảnh nghiên cứu, đảm bảo tính thực tế. Thang đo sau khi hiệu chỉnh được mã hóa 

như sau: 



 76 

Bảng 3.5. Thang đo hiệu chỉnh và mã hóa thang đo 

Mã hóa Thang đo 

Truyền miệng điện tử (EWOM) 

EWOM1 

Tôi thường xuyên đọc những nhận xét/bình luận của những người khác 

trên internet để biết được những điểm du lịch nào gây ấn tượng tốt với 

mọi người 

EWOM2 
Để đảm bảo mình lựa chọn đúng điểm đến, tôi thường đọc những nhận 

xét/bình luận về du lịch của những người khác trên internet 

EWOM3 
Tôi thường tham khảo các nhận xét/bình luận du lịch trực tuyến của 

du khách khác khi muốn chọn một điểm đến hấp dẫn 

EWOM4 
Tôi thường xuyên thu thập thông tin từ các nhận xét/bình luận du lịch 

trực tuyến của những du khách trước khi đến một điểm đến nhất định. 

EWOM5 
Nếu tôi không đọc các nhận xét/bình luận của du khách thì khi đi du 

lịch đến một điểm đến nào đó, tôi sẽ lo lắng về quyết định của mình. 

EWOM6 
Khi tôi du lịch đến một điểm đến, những nhận xét/bình luận trực tuyến 

của du khách khiến cho tôi tự tin khi đi du lịch ở đó 

Sự tương đồng (SC) 

SC1 
Các điểm đến du lịch trong nước phù hợp với cách tôi nhìn nhận bản 

thân mình 

SC2 
Tính cách của tôi có nhiều nét tương đồng với tính cách/đặc điểm của 

các điểm đến du lịch trong nước 

SC3 
Đặc điểm/tính cách của các điểm đến du lịch trong nước tương đồng 

với cách mà tôi nhìn nhận bản thân mình 

SC4 
Hình ảnh các điểm đến du lịch trong nước phù hợp với cách mà tôi 

mong muốn được nhìn nhận về bản thân mình 

SC5 
Tôi mong muốn được nhìn nhận có các đặc điểm/tính cách tương tự 

với các đặc điểm/tính cách của các điểm du lịch trong nước 

SC6 
Các điểm đến trong nước có những đặc điểm/tính cách tương đồng với 

những đặc điểm/tính cách mà tôi mong muốn có 

Thái độ (AT) 

AT1 Việc tới thăm các điểm đến du lịch trong nước là hành động tốt 

AT2 
Việc tới thăm các điểm đến du lịch trong nước là đem lại giá trị cho 

tôi  

AT3 Việc tới các điểm đến du lịch trong nước là trải nghiệm thú vị 

Chuẩn chủ quan (SN) 

SN1 
Những người quan trọng với tôi cho rằng tôi nên đi tới các điểm du 

lịch trong nước 

SN2 
Hầu hết những người rất quan trọng với tôi có thể muốn tôi đến các 

điểm đến trong nước 
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SN3 
Những người mà tôi đánh giá cao ý kiến của họ có thể muốn tôi tham 

quan các điểm du lịch trong nước 

Nhận thức khả năng kiểm soát hành vi (PBC) 

PBC1 
Tôi chắc chắn là mình có khả năng để đi tham quan các điểm đến du 

lịch trong nước 

PBC2 
Tôi có các nguồn lực, kiến thức và khả năng để đi thăm các điểm đến 

du lịch trong nước 

PBC3 
Nếu tôi muốn đến tham quan các điểm du lịch trong nước thì sẽ rất dễ 

dàng 

Ý định lựa chọn điểm đến (IT) 

IT1 
Tôi dự định sẽ đi du lịch tới các điểm du lịch trong nước trong thời 

gian tới 

IT2 
Tôi sẽ đi tới các điểm du lịch trong nước chứ không phải các điểm đến 

du lịch nước ngoài 

IT3 
Nếu mọi thứ diễn ra như tôi nghĩ, tôi sẽ lên kế hoạch đi đến các điểm 

đến du lịch trong nước trong tương lai 

IT4 Tôi chắc chắn muốn đi du lịch trong nước (biến quan sát được bổ sung) 

(Nguồn: Tác giả tổng hợp và đề xuất, 2020) 

Các biến quan sát được đo bằng thang Likert từ 1 đến 7 với 1 là “hoàn toàn 

không đồng ý” và 7 là “hoàn toàn đồng ý”. 

3.4. Nghiên cứu định lượng  

Như đã trình bày, nghiên cứu định lượng được thực hiện làm hai giai đoạn là 

nghiên cứu định lượng sơ bộ và nghiên cứu định lượng chính thức. 

3.4.1. Nghiên cứu định lượng sơ bộ 

3.4.1.1. Mục tiêu của nghiên cứu định lượng sơ bộ 

Mục tiêu nghiên cứu định lượng sơ bộ là đánh giá chất lượng, độ tin cậy của 

thang đo và đánh giá độ phù hợp của các biến quan sát, đặc biệt là kiểm tra chất lượng 

của biến quan sát mới được bổ sung thông qua giai đoạn nghiên cứu định tính trước 

đó. Từ đó, một lần nữa điều chỉnh thang đo thành thang đo chính thức (nếu cần) để 

sử dụng trong bảng khảo sát nghiên cứu định lượng chính thức. 

3.4.1.2. Thực hiện nghiên cứu định lượng sơ bộ 

Sau nghiên cứu định tính, bảng hỏi được điều chỉnh và gửi tới các du khách là 

người Việt Nam vào tháng 12/2020. Tại thời điểm tháng 12/2020, Việt Nam đang 

trong giai đoạn bị ảnh hưởng nặng nề bởi Covid, tình trạng dãn cách xã hội nghiêm 
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ngặt khiến cho NCS khó khăn trong việc thu thập dữ liệu. Do đó, để thực hiện nghiên 

cứu định lượng sơ bộ, NCS đã tiến hành khảo sát theo hình thức phỏng vấn cá nhân 

trực tuyến.  

Theo Hair và cộng sự (2014), kích thước mẫu tối thiểu để phân tích nhân tố 

khám phá EFA là 50, tốt hơn là 100 trở lên. Với nghiên cứu định lượng sơ bộ, NCS 

đã thu về 110 phiếu hợp lệ là đạt yêu cầu. Phân tích nhân tố khám phá EFA được sử 

dụng để kiểm tra sự tương quan, giá trị hội tụ của các biến quan sát. Tiếp theo, độ tin 

cậy của thang đo được đánh giá thông qua hệ số Cronbach’s Alpha và hệ số tương 

quan biến tổng. Đối với một nghiên cứu ở giai đoạn đầu, giá trị Cronbach’s Alpha có 

thể chấp nhận được là 0,6 [80]. Các thang đo có Cronbach’s Alpha từ 0,7 đến 0,8 là sử 

dụng được. Hệ số tương quan biến tổng cho biết quan hệ của biến quan sát với trung 

bình các biến trong thang. Hệ số tương quan biến tổng <0,3 thì biến được coi là biến 

rác và cần loại khỏi thang đo [80]. 

3.4.1.3. Kết quả nghiên cứu định lượng sơ bộ 

Đánh giá giá trị thang đo  

Phân tích nhân tố khám phá EFA giúp đánh giá giá trị của thang đo, bao gồm 

giá trị hội tụ và giá trị phân biệt. Giá trị hội tụ nói lên mức độ hội tụ của một thang 

đo sử dụng để đo lường một khái niệm sau nhiều lần. Giá trị phân biệt nói lên việc 

các thang đo lường các khái niệm đơn hướng khác nhau phải khác nhau.  

 Kết quả ở bảng 3.6 ghi nhận kết quả: 

Kết quả kiểm định Barlett cho thấy giữa các biến trong tổng thể có mối tương 

quan với nhau (Sig = 0,000 < 0,05) đồng thời hệ số KMO = 0,862 > 0,5 chứng tỏ kết 

quả phân tích nhân tố để nhóm các biến quan sát lại với nhau là đảm bảo độ tin cậy. 

Các biến quan sát đều có hệ số tải nhân tố (Factor Loading) > 0,5 đảm bảo tiêu chuẩn. 

Giá trị hệ số hội tụ Eigenvalues của nhân tố thứ 6 là 1,16 > 1 cho thấy sự hội 

tụ cao của các nhân tố được đưa vào phép phân tích. Hệ số phương sai trích của 6 

nhân tố bằng 76,85% > 50% thể hiện sự biến thiên của các nhân tố được đưa vào 

phân tích có thể giải thích được 76,85% sự biến thiên của dữ liệu khảo sát ban đầu. 

Giá trị phương sai trích lớn hơn 50% đảm bảo được yêu cầu phân tích. 
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Tóm lại, sau khi phân tích nhân tố khám phá EFA thì tất cả các biến quan sát 

trong mô hình đều đảm bảo được yêu cầu để tác giả sử dụng tiếp ở bước phân tích 

tiếp theo. 

Bảng 3.6. Kết quả phân tích nhân tố khám phá trong nghiên cứu định lượng sơ 

bộ 

Thang đo 
Nhân tố 

1 2 3 4 5 6 

SC3         0,848       

SC2         0,834       

SC1         0,767       

SC4         0,760       

SC5        0,689       

SC6         0,636       

EWOM2          0,882      

EWOM3          0,838      

EWOM1          0,830      

EWOM4          0,811      

EWOM6          0,757      

EWOM5          0,649      

PBC3   0,859    

PBC2   0,793    

PBC1   0,726    

AT3           0,782    

AT1             0,743    

AT2    0,736    

SN2             0,890   

SN1             0,846   

SN3             0,772   

IT3        0,806  

IT2        0,773  

IT4         0,715  

IT1          0,651  

KMO = 0,862, Sig = 0,000, Phương sai trích = 76,85%, Eigenvalues (6) = 1,15687 

(Nguồn: kết quả nghiên cứu của tác giả, 2021) 



 80 

Đánh giá độ tin cậy của thang đo 

Sau khi phân tích nhân tố khám phá EFA, NCS tiếp tục đánh giá độ tin cậy 

của thang đo sơ bộ bằng hệ số Cronbach’s Alpha. Thông qua hệ số này, NCS kiểm 

tra về mức độ chặt chẽ hay mối quan hệ của tập hợp các biến quan sát trong thang đo. 

Kết quả kiểm định đánh giá độ tin cậy của các thang đo (bảng 3.7) cho thấy 

tất cả cho hệ số Cronbach’s alpha lớn hơn 0,8 với giá trị thấp nhất là Cronbach’s alpha 

của ý định hành vi là 0,818 và cao nhất là Cronbach’s alpha của nhân tố sự tương 

đồng là 0,927. Kết quả kiểm định sơ bộ thấy các thang đo đều đảm bảo độ tin cậy cao 

[78]. Với hệ số tương quan biến tổng của các biến quan sát, nếu các biến có hệ số nhỏ 

hơn 0,3 thì loại biến khỏi mô hình, tuy nhiên kết quả nghiên cứu cho thấy các hệ số 

tương quan biến tổng đạt giá trị từ 0,437 đến 0,848 đều lớn hơn 0,3. Kết luận không 

loại bỏ biến quan sát nào trong nghiên cứu định lượng sơ bộ. 

Theo kết quả nghiên cứu ở bảng này, ba biến quan sát EWOM5, SN3 và IT2 

có hệ số Cronbach’s Alpha nếu xóa biến quan sát lần lượt là 0,917, 0,844 và 0,840. 

Mặc dù, ba hệ số này lần lượt lớn hơn hệ số Cronbach’s Alpha của nhân tố Truyền 

miệng điện tử (0,898), Chuẩn chủ quan (0,878) và Ý định hành vi (0,818) nhưng hệ 

số tương quan biến tổng của ba biến quan sát EWOM5, SN3 và IT2 (0,522, 0,703 và 

0,437) đều lớn hơn 0,3. Ngoài ra, ở kết quả phân tích khám phá EFA đã phân tích, ba 

biến quan sát đều có hệ số tải nhân tố lớn hơn 0,5 chứng minh rằng ba biến quan sát 

có ý nghĩa thống kê tốt, do đó tác giả giữ lại ba biến quan sát này. 

Biến quan sát IT4 “Tôi chắc chắn muốn đi du lịch trong nước” (biến phát 

triển thêm trong nghiên cứu) trong nhân tố “Ý định lựa chọn điểm đến” đạt hệ số 

tương quan biến tổng là 0,699 (lớn hơn 0,3) và hệ số Cronbach’s Alpha nếu xoá biến 

là 0,743 (nhỏ hơn hệ số Cronbach’s Alpha tổng là 0,818). Vì vậy, việc bổ sung biến 

quan sát IT4 đạt được độ tin cậy cao và phù hợp sử dụng trong nghiên cứu 
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Bảng 3.7. Kết quả đánh giá độ tin cậy của thang đo nghiên cứu định lượng sơ bộ 

Nhân tố Biến quan sát 
Hệ số tương 

quan biến tổng 

Cronbach’s Alpha 

nếu xóa biến quan sát 

Cronbach’s Alpha Truyền miệng điện tử: 0,898 

Truyền miệng 

điện tử 

EWOM1 0,765 0,874 

EWOM2 0,839 0,863 

EWOM3 0,783 0,870 

EWOM4 0,769 0,873 

EWOM5 0,522 0,917 

EWOM6 0,724 0,880 

Cronbach’s Alpha Sự tương đồng: 0,927 

Sự tương đồng 

SC1 0,768 0,916 

SC2 0,813 0,910 

SC3 0,832 0,908 

SC4 0,806 0,911 

SC5 0,761 0,917 

SC6 0,748 0,919 

Cronbach’s Alpha Thái độ: 0,888 

Thái độ 

AT1 0,768 0,865 

AT2 0,789 0,832 

AT3 0,816 0,828 

Cronbach’s Alpha Chuẩn chủ quan: 0,878 

Chuẩn chủ quan 

SN1 0,755 0,835 

SN2 0,846 0,750 

SN3 0,703 0,88 

Cronbach’s Alpha Nhận thức khả năng kiểm soát hành vi: 0,869 

Nhận thức khả 

năng kiểm soát 

hành vi 

PBC1 0,739 0,828 

PBC2 0,822 0,749 

PBC3 0,700 0,868 

Cronbach’s Alpha Ý định hành vi: 0,818 

Ý định hành vi 

IT1 0,660 0,765 

IT2 0,437 0,878 

IT3 0,827 0,690 

IT4 0,699 0,743 

(Nguồn: kết quả nghiên cứu của tác giả, 2021) 

Như vậy sau khi nghiên cứu định lượng sơ bộ, các thang đo đạt độ tin cậy, 

không phải loại bỏ biến quan sát nào, đặc biệt độ tin cậy với biến quan sát IT4 (phát 

triển thêm) đạt và vượt mong đợi. Các thang đo đều được giữ lại sử dụng cho nghiên 

cứu định lượng chính thức. 
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 3.4.2. Nghiên cứu định lượng chính thức 

3.4.2.1. Mục tiêu nghiên cứu định lượng chính thức 

Nghiên cứu định lượng chính thức được thực hiện nhằm kiểm định mô hình 

và giả thuyết nghiên cứu. Các bước thực hiện trong giai đoạn này là (1) kiểm tra chất 

lượng và độ tin cậy của thang đo bằng phương pháp phân tích nhân tố EFA và hệ số 

tin cậy Cronbach’s Alpha, tiếp theo là (2) đánh giá chất lượng và độ tin cậy của các 

thang đo bằng phân tích nhân tố khẳng định CFA và đánh giá giá trị hội tụ, giá trị 

phân biệt của thang đo và (3) phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính SEM để kiểm 

định giả thuyết. Tiếp theo, tác giả tiến hành (4) kiểm định Bootstrap nhằm đánh giá 

tính bền vững của mô hình lý thuyết. Và cuối cùng là tiến hành (5) kiểm tra vai trò 

của các nhân tố trung gian trong mối quan hệ giữa truyền miệng điện tử và ý định lựa 

chọn điểm đến nhằm khai thác thêm các kết quả bổ sung cho nghiên cứu do dữ liệu 

thu được rất phong phú.  

3.4.2.2. Mẫu khảo sát 

- Tổng thể nghiên cứu: Với khái niệm được trình bày trong chương 1, thế hệ 

thiên niên kỷ sinh ra trong giai đoạn 1980-2000. Theo số liệu thống kê trong tổng 

điều tra dân số Việt Nam gần đây nhất vào năm 2019, số lượng thế hệ thiên niên kỷ 

Việt Nam được thể hiện thông qua bảng sau: 

Bảng 3.8. Thống kê số lượng thế hệ thiên niên kỷ tại Việt Nam 

Đơn vị: người 

Tuổi Tổng 
Nam Nữ 

Số lượng % Số lượng % 

20-24 6.675.703 3.417.149 51,19 3.258.554 48,81 

25-29 8.447.977 4.301.210 50,91 4.146.767 49,09 

30-34 8.393.810 4.276.404 50,95 4.117.406 49,05 

35-39 7.692.386 3.891.950 50,59 3.800.436 49,41 

Tổng 31.209.876 15.886.713 100% 15.323.163 100% 

(Nguồn: Tổng Cục du lịch, 2019) 
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Từ các số liệu trong bảng 3.8 cho thấy số lượng thế hệ thiên niên kỷ tại Việt 

Nam trong giai đoạn hiện tại có khoảng hơn 31 triệu người trên quy mô dân số của 

cả nước là hơn 96 triệu người, chiếm hơn 32% dân số Việt Nam [29]. 

Theo báo cáo thường niên năm 2019 của Tổng Cục du lịch (VNAT), tổng thu 

từ khách du lịch đạt 755 nghìn tỉ đồng, đóng góp trực tiếp của du lịch đạt 9,2% GDP 

nền kinh tế. Về cơ cấu khách theo nhóm tuổi, theo số liệu điều tra của Tổng cục Du 

lịch về khách du lịch nội địa năm 2019, theo cơ cấu tuổi có 59% khách trong độ tuổi 

từ 15-35 tuổi; 34,9% khách trong độ tuổi từ 35 - 55 tuổi; còn lại là khách trên 55 tuổi 

và dưới 15 tuổi [26]. Như vậy, với mức độ đóng góp lớn vào GDP và là nhóm khách 

du lịch đông đảo nhất, vai trò quan trọng của khách du lịch thế hệ thiên niên kỷ ngày 

càng được thể hiện rõ ràng. Việc nghiên cứu về hành vi và ý định hành vi của nhóm 

khách du lịch này là thực sự cần thiết. 

- Chọn mẫu nghiên cứu: Mẫu khảo sát được chọn theo phương pháp chọn mẫu phi 

xác suất bằng cách kết hợp kỹ thuậtchọn mẫu định mức, chọn mẫu thuận tiện và chọn 

mẫu tích lũy nhanh. Dựa trên cơ sở chia khoảng tuổi của Tổng cục thống kê, NCS 

cũng chia mẫu nghiên cứu thành 4 giai đoạn (năm 1980 đến năm 1985, năm 1986 đến 

năm 1990, năm 1991 đến năm 1995 và năm 1996 đến năm 2000) và chọn người trả 

lời thuộc 1 trong 4 giai đoạn năm sinh này, phỏng vấn cho đến khi đủ kích thước mẫu. 

Dựa trên tính thuận tiện để điều tra, lí do là vì đối tượng được hỏi dễ dàng tiếp cận, 

sẵn sàng trả lời bảng câu hỏi khảo sát, nhiều nhà nghiên cứu đã khẳng định rằng việc 

chọn mẫu thuận tiện cũng đảm bảo được tính tin cậy của nghiên cứu.  

 Tiếp theo, NCS sẽ nhờ những người này giới thiệu những người khác cùng đặc 

điểm như họ để phỏng vấn tiếp, đều là những người thuộc giai đoạn năm sinh từ 1980 

đến năm 2000, đây là phương pháp tích lũy nhanh. Việc sử dụng lấy mẫu thuận tiện, 

chọn mẫu định mức và tích lũy nhanh được hỗ trợ bởi các nghiên cứu khác nhau về hành 

vi của khách du lịch (Seow và cộng sự, 2017; Almadani, 2021) [42] [136]. Với việc kết 

hợp 3 phương pháp chọn mẫu, tác giả đã chọn được những du khách có thể tiếp cận, sẵn 

lòng trả lời bảng khảo sát và đảm bảo tính đại diện cho tổng thể nghiên cứu. 
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Trong cuộc nghiên cứu định lượng chính thức, tác giả quyết định khảo sát tại 

khu vực Hà Nội để thuận tiện cho việc thu thập dữ liệu trực tiếp thông qua bảng khảo 

sát giấy (Phụ lục 5). Cuộc khảo sát được tiến hành tại nội thành và ngoại thành Hà 

Nội từ tháng 01 đến tháng 03 năm 2021. Thời điểm này tình hình Covid-19 tại Việt 

Nam đã được kiểm soát, lệnh giãn cách dần được nới lỏng nên NCS đã dễ dàng hơn 

trong việc thu thập dữ liệu. Tuy nhiên, việc di chuyển tới các tỉnh thành khác nhau 

vẫn khá khó khăn do đất nước vẫn chưa hoàn toàn bình thường sau dịch bệnh, đây là 

lý do chính khiến cho cuộc nghiên cứu chỉ được lấy mẫu tại khu vực Hà Nội. 

- Quy mô mẫu nghiên cứu: có nhiều quan điểm khác nhau trong việc xác định kích 

thước mẫu. Cho đến nay, các nhà nghiên cứu chưa thống nhất được về kích thước 

mẫu được gọi là lớn. Theo Hair và cộng sự (1998), nếu sử dụng phương pháp ước 

lượng ML (Maximum Likelihood) thì kích thước mẫu tối thiểu phải từ 100 đến 150 

quan sát [79], một số khác thì đề nghị kích thước mẫu tối thiểu là 5 lần số biến quan 

sát hay là 200 quan sát [88]; mẫu phải gấp từ 5 đến 10 lần số biến quan sát sử dụng 

trong nghiên cứu [80]. Tương tự, theo tác giả Hoàng Trọng và Chu Nguyễn Mộng 

Ngọc (2008) số mẫu tối thiểu trong nghiên cứu gấp từ 4 đến 5 lần tổng số biến quan 

sát. Theo Hair và cộng sự (2014) để đảm bảo kích thước quan sát phục vụ nghiên cứu 

thì quy mô mẫu là n* 5 (hoặc 10) quan sát (trong đó n là tham số ước lượng hay chính 

là thang đo cho các nhân tố).  

 Với nghiên cứu này, tác giả sử dụng phương pháp phân tích nhân tố khám phá 

EFA với 25 quan sát (Bao gồm 6 biến quan sát đo lường thang đo Truyền miệng điện 

tử, 6 biến quan sát đo lường thang đo Sự tương đồng, 3 biến quan sát đo lường thang 

đo Thái độ, 3 biến quan sát đo lường thang đo Chuẩn chủ quan, 3 biến quan sát đo 

lường thang đo nhận thức khả năng kiểm soát hành vi và 4 biến quan sát đo lường 

thang đo Ý định lựa chọn điểm đến). Vì vậy nếu tính theo nguyên tắc 10 lần tổng số 

biến đo lường của Hair và cộng sự (2014) thì quy mô quan sát thực hiện nghiên cứu 

này là 25*10 = 250 quan sát. Do đó, đối với một bảng hỏi có 25 quan sát thì cỡ mẫu 

510 là hoàn toàn phù hợp để tiến hành phân tích nhân tố khám phá (EFA). 
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Sau khi phát phiếu khảo sát chính thức, tác giả thu về được tổng cộng 550 

phiếu, tuy nhiên có nhiều phiếu không hợp lệ. Sau khi làm sạch dữ liệu, kết quả có 

510 phiếu được đưa vào phân tích thống kê mô tả mẫu để kiểm tra sự phù hợp và đại 

diện của mẫu.  

Bảng 3.9. Đặc điểm của đối tượng tham gia khảo sát 

Đặc điểm Phân loại Số lượng (người) Tỷ lệ (%) 

Khu vực 

sống và 

làm việc 

Nội thành Hà Nội 296 58,0 

Ngoại thành Hà Nội 211 41,4 

Khác 3 0,6 

Khoảng 

năm sinh 

Từ năm 1980 đến năm 1985 115 22,5 

Từ năm 1986 đến năm 1990 120 23,5 

Từ năm 1991 đến năm 1995 126 24,7 

Từ năm 1996 đến năm 2000 149 29,2 

Giới tính 

Nam 243 47,6 

Nữ 265 52,0 

Khác 2 0,4 

Tình 

trạng hôn 

nhân 

Độc thân 216 42,4 

Kết hôn chưa có con 36 7,1 

Kết hôn đã có con 249 48,8 

Khác 9 1,8 

Trình độ 

học vấn 

Chưa tốt nghiệp PTTH 16 2,9 

Tốt nghiệp PTTH 152 29,8 

Trung cấp – CĐ – ĐH 197 38,6 

Sau Đại học 145 28,4 

Học sinh, sinh viên 73 14,3 
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Đặc điểm Phân loại Số lượng (người) Tỷ lệ (%) 

Nghề 

nghiệp 

Lao động tự do 106 20,8 

Nội trợ  1 0,2 

Công chức, viên chức, cán bộ tại 

các CQ/tổ chức/DN nhà nước 
93 18,2 

Nhân viên, quản lý tại các tổ 

chức/DN tư nhân/nước ngoài 
135 26,5 

Quản lý cấp cao/chủ doanh nghiệp 18 3,5 

Giáo viên, nhà khoa học 32 6,3 

Khác 52 10,2 

Thu nhập 

Dưới 5 triệu 92 18 

Từ 5 triệu đến 10 triệu đồng 180 35,3 

Từ trên 10 triệu đến 18 triệu đồng 146 28,6 

Từ trên 18 triệu đến 32 triệu đồng 60 11,8 

Nhiều hơn 32 triệu đồng 32 6,3 

Tống số 510 100 

(Nguồn: kết quả nghiên cứu của tác giả, 2021) 

Theo kết quả thể hiện ở Bảng 3.9 về đặc điểm của đối tượng khảo sát cho thấy: 

Về khu vực sống và làm việc, trong tổng số 510 mẫu đạt tiêu chuẩn phân tích 

có 296 người sinh sống và làm việc tại nội thành Hà Nội chiếm 59,0%. Và có 211 

người sinh sống và làm việc tại ngoại thành Hà Nội chiếm 41,4%, có 3 người đến từ 

khu vực khác, chiếm tỷ lệ 0,6%. Kết quả này phù hợp với thực tế, cho thấy đa số đáp 

viên đều sinh sống và làm việc tại nội thành Hà Nội. 

Về khoảng năm sinh, những người sinh ra trong khoảng từ năm 1980 đến 

năm 1985 có 115 người, chiếm tỷ lệ 22,5% trong tổng số 510 người trả lời. Tỷ lệ này 

với người sinh từ năm 1986 đến năm 1990, từ năm 1991 đến năm 1995 và từ năm 
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1996 đến năm 2000 lần lượt là 23,5; 24,7; 29,2. Như vậy, mẫu khảo sát có thể được 

xem là khá phù hợp vì đáp viên sinh năm từ 1996 đến năm 2000 là những người mong 

muốn khám phá du lịch, họ rất thành thạo về internet và thường xuyên truy cập mạng 

internet để tìm hiểu các điểm đến. 

Về giới tính, trong tổng số 510 người trả lời bảng khảo sát hợp lệ, có 243 

người là nam giới chiếm 27,6%; có 265 phụ nữ chiếm 52% và có 2 người chiếm 0,4% 

mang giới tính khác. Điều này phản ánh thực tế từ trước đến nay của Việt Nam nói chung 

và Hà Nội nói riêng khi tỷ lệ nữ giới luôn cao hơn một chút so với tỷ lệ nam giới. Đây 

cũng là một tỷ lệ hợp lý vì đa phần những quyết định liên quan đến hoạt động du lịch 

trong gia đình là do nữ giới lên kế hoạch và quyết định 

Về tình trạng hôn nhân, chiếm tỷ lệ 48,8% tương ứng với 249/510 đáp viên 

trả lời là kết hôn và có con. Điều này là phù hợp với thực tế khi mẫu nghiên cứu là 

những người trong khoảng tuổi từ 21 đến 41 (tính đến thời điểm khảo sát). Đây là 

những người đã trưởng thành về suy nghĩ và hành vi, họ thường đã xây dựng gia đình 

để ổn định cuộc sống. Đáp viên trong tình trạng độc thân là 216 người, chiếm tỷ lệ 

42,4% trong tổng số 510 người trả lời. Kết quả này phản ánh một thực trạng là hiện 

nay mọi người kết hôn và sinh con khá muộn. Họ ưu tiên cho chú trọng sự nghiệp, 

hưởng thụ cuộc sống, họ sợ thiếu tự do và trách nhiệm với gia đình, con cái. Số liệu 

về người đã kết hôn nhưng chưa có con là 36 người, chiếm tỷ lệ 7,1%. Còn lại là 

những người chưa kết hôn đã có con hoặc đã li thân,… là 9 người chiếm tỷ lệ 1,8%. 

Về trình độ học vấn, đa số các đáp viên trả lời rằng họ tốt nghiệp trung cấp-

cao đẳng-đại học, chiếm 38,6%. Ít nhất là số người chưa tốt nghiệp đại học, chỉ có 16 

người chiếm tỷ lệ 2,9%. Kết quả thống kê cho thấy trình độ học vấn của mẫu tương 

đối cao, lý do là vì mẫu được chọn khảo sát là tại Hà Nội – thủ đô của cả nước. Đây 

là nơi tập trung của giới trí thức. Tuy nhiên, trong thực tế hiện nay, trình độ học vấn 

không ảnh hưởng nhiều vào việc truy cập internet để tìm kiếm thông tin nói chung và 

thông tin lựa chọn điểm du lịch nói riêng. 

Về nghề nghiệp, có 26,5% số người làm nhân viên, quản lý tại các tổ chức/DN 

tư nhân/nước ngoài. Rất nhiều người dân sinh sống và làm việc tại khu vực ngoại 
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thành Hà Nội làm việc tại các khu công nghiệp, còn với những người sinh sống và 

làm việc tại nội thành Hà Nội thì làm nhiều công việc đa dạng khác nhau: làm nhân 

viên văn phòng, nhà quản lý, kỹ thuật viên… cho các doanh nghiệp tư nhân/nước 

ngoài. Chiếm tỷ lệ cao thứ hai là lao động tự do với 106 người, chiếm 20,8% trên 

tổng số 510 đáp viên. Chỉ có duy nhất 1 người trả lời làm công việc nội trợ, chiếm tỷ 

lệ ít nhất là 0,2%. 

Về thu nhập, trong 510 người trả lời có 92 người có mức thu nhập dưới 5 

triệu (chiếm 18%), 180 người có mức thu nhập từ 5 triệu đến 10 triệu đồng (chiếm tỷ 

lệ cao nhất là 35,3%), 146 người có mức thu nhập từ trên 10 triệu đến 18 triệu đồng 

(chiếm 28,6%), 60 người có mức thu nhập từ trên 18 triệu đến 32 triệu đồng (chiếm 

11,8%) và chỉ có 32 người trả lời là có thu nhập nhiều hơn 32 triệu đồng (chiếm ít 

nhất: 6,3%). Kết quả này rất thực tế, phù hợp với công bố của Tổng cục thống kê: 

Thu nhập bình quân 1 người 1 tháng năm 2022 ở khu vực thành thị đạt gần 5,95 triệu 

đồng (tăng 10,4 điểm % so với năm 2021). 

3.4.2.3. Phân tích dữ liệu 

Dựa trên các khuyến nghị của Zikmund và cộng sự (2013), nghiên cứu cần trải 

qua một giai đoạn bao gồm ba bước: mã hóa dữ liệu, nhập dữ liệu và làm sạch dữ liệu 

[173]. Thủ tục mã hóa được thực hiện bằng cách phân bổ tất cả các mục câu hỏi với 

một giá trị tương ứng bằng số. Sau đó, tất cả các câu trả lời được nhập vào một tệp 

dữ liệu định dạng Excel. Độ chính xác của mã hóa dữ liệu và nhập dữ liệu là điều cần 

thiết vì nó có thể ảnh hưởng đến hiệu lực của các thước đo và dẫn đến kết quả không 

nhất quán [105]. Dữ liệu đã được làm sạch bằng cách sử dụng bảng tần suất, thống 

kê mô tả và giá trị trung bình để loại bỏ những dữ liệu trống hoặc không chính xác.   

Việc phân tích dữ liệu được thực hiện thông qua phần mềm xử lý thống kê SPSS 

23 và SPSS AMOS 23. Đề đánh giá giá trị của thang đo chính thức, NCS sử dụng 

phân tích nhân tố khám phá EFA. Phương pháp này thuộc nhóm phân tích đa biến 

phụ thuộc lẫn nhau, nghĩa là không có biến phụ thuộc và biến độc lập mà nó dựa vào 

mối tương quan giữa các biến. EFA được sử dụng để kiểm định sự hội tụ của các biến 

quan sát thành phần về khái niệm bằng giá trị hội tụ đồng thời đo lường độ giá trị 
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phân biệt giúp đảm bảo sự phân biệt, không có mối tương quan giữa các yếu tố sử 

dụng để đo lường các nhân tố bằng giá trị độ phân biệt. Theo Hair và cộng sự (1998) 

với mẫu lớn hơn 350 hệ số tải >0,3 là đạt giá trị hội tụ và hệ số tải của nhân tố này 

lớn hơn hệ số tải của nhân tố khác cho thấy tính đảm bảo độ giá trị phân biệt. Thực 

hiện thao tác Promax rotation với tiêu chí eigen value >1,0 cho toàn bộ các tiêu chí 

đo lường. EFA giúp xác định cấu trúc cơ bản giữa các biến được đo lường [80]. 

Phương pháp xoay Promax được chọn vì hai lý do: làm cho hệ số tải nhân tố của các 

biến quan sát sẽ tối đa ở trục nhân tố chúng đo lường và tối thiểu ở các trục nhân tố 

khác. Sau khi phân tích EFA, tác giả thực hiện phân tích nhân tố khẳng định trên phần 

mềm SEM, do đó việc sử dụng phép xoay Promax sẽ là phù hợp.  

Tiếp theo là đánh giá độ tin cậy, thông qua hệ số Cronbach’s alpha và hệ số 

tương quan biến tổng (item-to-total correlation) và các giá trị tương quan bội bình 

phương (Squared multi correlation). Đây là phép kiểm định phản ánh mức độ tương 

quan chặt chẽ giữa các biến quan sát trong cùng một nhân tố. Hệ số Cronbach’s Alpha 

có giá trị biến thiên từ 0 đến 1, giá trị hệ số càng lớn thì độ tin cậy càng cao. Tuy 

nhiên nếu Cronbach’s Alpha quá lớn (>0,95) thì hiện xảy ra hiện tượng đa cộng tuyến. 

Theo Hair và cộng sự (2010), thang đo có hệ số Cronbach’s Alpha từ 0,6 trở lên; 

đồng thời các quan sát phải có hệ số tương quan biến tổng lớn hơn 0,3 thì được chấp 

nhận là đủ độ tin cậy theo chuẩn thống kê [78]. Trong phần này cũng cần quan tâm 

đến hai hệ số là: tương quan biến tổng và Cronbach’s Alpha nếu xóa biến. Tương 

quan biến tổng cho thấy mức độ quan hệ giữa các biến quan sát tương ứng với biến 

tổng, Cronbach’s Alpha nếu xóa biến được hiểu là hệ số Cronbach’s Alpha sẽ thay 

đổi như thế nào nếu loại đi biến đó. 

Sau khi hoàn thành xong bước phân tích EFA và phân tích độ tin cậy, sử dụng 

kết quả bảng ma trận xoay (Pattern matrix), tác giả tiếp tục phân tích nhân tố khẳng 

định CFA (Confirmator factor analysis) để xác định tính phù hợp của những gì đang 

được đo lường. CFA khám phá xem các biến được tính toán hiệu quả có phản ánh 

cấu trúc hay không. Trong phân tích CFA, việc đánh giá ngưỡng chấp nhận (Model 

fit) là rất quan trọng. Với tập dữ liệu thu thập được cần kiểm định mức đạt yêu cầu 
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của dữ liệu đầu, mức độ tin cậy của thang đo. Theo Hair (2010) thì chỉ số đánh giá 

model fit là CFI, với CFI ≥ 0,9 là tốt, CFI ≥ 0,8 là chấp nhận được [78].  

 Bước tiếp theo, tác giả thực hiện kiểm định giá trị hội tụ (convergent validity), 

giá trị phân biệt (discriminant validity) và xem xét các hệ số độ tin cậy (reliability) 

để đánh giá mức độ tin cậy của nghiên cứu. Để kiểm tra độ tin cậy, tác giả sử dụng 

hai thước đo là hệ số tải chuẩn hoá (Standardized loading estimate) và độ tin cậy tổng 

hợp (Composite reliablity). Theo Hair và cộng sự (2010) thì hệ số tải chuẩn hoá phải 

lớn hơn hoặc bằng 0,5 và độ tin cậy tổng hợp lớn hơn hoặc bằng 0,7. Đối với giá trị 

hội tụ thì tác giả sử dụng phương sai trích trung bình (Average Variance extracted - 

AVE) với tiêu chuẩn lớn hơn hoặc bằng 0,5. Đối với tính phân biệt, tác giả sử dụng 

phương sai riêng lớn nhất (Maximum Shared Variance -MSV) với tiêu chuẩn là MSV 

lớn hơn AVE [78].  

Bước cuối cùng sau khi phân tích CFA, sử dụng sơ đồ của CFA để tiếp tục phân 

tích mô hình cấu trúc tuyến tính SEM để kiểm định 11 giả thuyết trong mô hình 

nghiên cứu. Việc sử dụng mô hình cấu trúc tuyến tính SEM trong nghiên cứu này bởi 

lý do SEM là một kỹ thuật thống kê phức hợp và linh hoạt để phân tích các mối quan 

hệ phức tạp trong các mô hình nhân quả. SEM còn được gọi là thế hệ phân tích dữ 

liệu thứ hai với kỹ thuật phân tích hiệp phương sai hay hệ phương trình trong các mô 

hình cấu trúc lý thuyết trong nghiên cứu xã hội học. Khác với thế hệ phân tích dữ liệu 

thứ nhất bằng phương pháp tương quan, hồi quy các giả định thống kê chỉ xem xét 

từng quan hệ một mà không thể xem xét cùng một lúc tất cả các quan hệ khả dĩ của 

mô hình. Trong nghiên cứu này, ngoài các mối quan hệ cần xem xét trong mô hình 

lý thuyết TPB và lý thuyết tương đồng thì tác giả muốn nghiên cứu tích hợp hai mô 

hình này, đây chính là lý do tác giả sử dụng SEM trong nghiên cứu này. Để đạt được 

ước lượng tin cậy cho phương pháp SEM, đòi hỏi phải có những quyết định quan 

trọng về chọn mẫu nghiên cứu. 

 

  



 91 

Tóm tắt chương 3 

Trong chương ba, tác giả đã trình bày khái quát về bối cảnh nghiên cứu và 

phương pháp nghiên cứu tổng thể được sử dụng trong luận án. Quy trình nghiên cứu 

của luận án được thực hiện qua 2 giai đoạn là nghiên cứu định tính và nghiên cứu 

định lượng. Sau khi tiến hành nghiên cứu định tính, tác giả đã phát hiện và bổ sung 

một biến quan sát vào nhân tố ý định lựa chọn điểm đến, thang đo cũng được hiệu 

chỉnh để đưa vào nghiên cứu định lượng. Tiếp theo, tác giả cũng trình bày các phương 

pháp nghiên cứu định lượng được sử dụng trong luận án như: chọn mẫu, thu thập dữ 

liệu, các phương pháp kiểm tra, phân tích, đánh giá dữ liệu như phân tích nhân tố 

khám khá (EFA), hệ số Cronbach’ Alpha, phân tích nhân tố khẳng định (CFA) và mô 

hình cấu trúc tuyến tính (SEM). 

 

 

  



 92 

Chương 4: KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU  

Sau nội dung phân tích về bối cảnh và phương pháp nghiên cứu, nội dung 

chương 4 này sẽ trình bày các kết quả nghiên cứu định lượng giai đoạn chính thức.  

4.1. Kiểm định chất lượng và độ tin cậy của thang đo 

Theo gợi ý của Anderson và Gerbing (1988) [43], NCS kiểm định chất lượng 

và độ tin cậy của thang đo thông qua hai bước. Ở bước 1, phân tích nhân tố sơ bộ 

(EFA và Cronbach’s Alpha) sử dụng SPSS 23 trên toàn bộ các chỉ báo được tiến hành 

nhằm nhận diện ban đầu các nhân tố và tính đơn nhân tố của các thang đo và chỉ báo 

đo lường. Ở giai đoạn 2, phân tích nhân tố khẳng định (CFA) cho mô hình đo lường 

tổng thể được tiến hành. 

4.1.1. Kết quả kiểm tra chất lượng và độ tin cậy giai đoạn sơ bộ 

4.1.1.1. Kiểm định thang đo bằng phân tích nhân tố khám phá (EFA) 

Kiểm định giá trị thang đo bằng phân tích nhân tố khám phá EFA nhằm xác 

định tương quan giữa các biến trong mô hình, đồng thời xem xét độ tin cậy Sig của 

các biến có quan hệ chặt chẽ với nhau hay không. Trong kết quả phân tích nhân tố 

cần đảm bảo các yêu cầu: 

Hệ số KMO ≥ 0,5; Mức ý nghĩa của kiểm định Bartlett ≤ 0,05; Hệ số tải nhân tố 

(Factor Loading) ≥ 0,5. Thang đo được chấp nhận khi tổng phương sai trích ≥ 50%. 

Hệ số Eigenvalue có giá trị  ≥ 1. Trong nghiên cứu này, phương pháp Principal 

Component với phép xoay Promax sẽ được sử dụng để phân tích nhân tố khám phá. 

Kết quả phân tích EFA được thể hiện trong bảng dưới đây 

Qua bảng 4.1, ta thấy hệ số KMO đạt mức 0,870 (rất tốt) phù hợp với yêu cầu đề 

ra (0,5<KMO<1), phân tích nhân tố là phù hợp với các dữ liệu đã có. Thống kê Chi-

bình phương đạt 7.711,261, mức ý nghĩa Sig. là 0,000 (<0,05) như vậy các biến quan 

sát có tương quan với nhau trong mỗi nhóm nhân tố và đạt yêu cầu để tiến hành phân 

tích nhân tố khám phá. 
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Bảng 4.1. Kết quả KMO và kiểm định Bartlett 

Hệ số Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,870 

Kiểm định Bartlett 

Hệ số Chi-Bình phương 7.711,261 

df 300 

Sig. 0,000 

(Nguồn: kết quả nghiên cứu của tác giả, 2021) 

Kết quả ở bảng 4.2 về tổng phương sai được giải thích, với 25 biến quan sát 

đưa vào EFA thì sắp xếp thành 6 nhóm nhân tố, điều này phù hợp với mô hình đưa 

ra. Điểm dừng trích các nhân tố với hệ số hội tụ Eigenvalue có kết quả là 1,287>1 

cho thấy sự hội tụ cao của các nhân tố được đưa ra từ phép phân tích. Hệ số tổng 

phương sai trích là 71,211% thể hiện sự biến thiên của các nhân tố được đưa ra từ 

phân tích có thể giải thích được 71,211% sự biến thiên của dữ liệu khảo sát ban đầu. 

Giá trị phương sai trích lớn hơn mức yêu cầu tối thiểu (50%), do đó cũng đảm bảo 

được yêu cầu phân tích. 

Bảng 4.2. Tổng phương sai được giải thích 

Biến 

Trị số Eigenvalues 

Tổng trích của  

Bình phương  

Hệ số tải 

Tổng xoay của 

Bình phương 

 Hệ số tải 

Tổng 
% của 

phương sai 

Tích lũy 

% 
Tổng 

% của 

phương sai 

Tích 

lũy % 
Tổng 

1 7,559 30,234 30,234 7,559 30,234 30,234 5,574 

2 3,176 12,706 42,940 3,176 12,706 42,940 4,797 

3 2.316 9,265 52,205 2,316 9,265 52,205 3,465 

4 1,898 7,592 59,797 1,898 7,592 59,797 4,007 

5 1,567 6,267 66,064 1,567 6,267 66,064 4,132 

6 1,287 5,147 71,211 1,287 5,147 71,211 3,898 

7 0,895 3,581 74,792     

8 0,848 3,393 78,185     

9 0,643 2,572 80,757     

10 0,471 1,886 82,642     

11 0,449 1,798 84,440     

12 0,404 1,617 86,057     

13 0,393 1,571 87,628     
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14 0,357 1,427 89,055     

15 0,339 1,358 90,413     

16 0,326 1,306 91,719     

17 0,308 1,232 92,951     

18 0,287 1,150 94,100     

19 0,269 1,077 95,177     

20 0,241 0,963 96,140     

21 0,233 0,933 97,073     

22 0,209 0,837 97,910     

23 0,192 0,768 98,678     

24 0,187 0,747 99,424     

25 0,144 0,576 100,000     

Phương pháp trích: Principal Component Analysis. 

(Nguồn: kết quả nghiên cứu của tác giả, 2021) 

Bảng 4.3 mô tả các hệ số tải, thể hiện một cách tổng quát những kết quả quan 

trọng thu được từ quá trình phân tích nhân tố khám phá.  

Bảng 4.3. Ma trận xoay các nhân tố Pattern Matrixa 

Thang đo 
Nhân tố 

1 2 3 4 5 6 

SC4 0,881      

SC3 0,848      

SC6 0,820      

SC5 0,818      

SC2 0,816      

SC1 0,769      

EWOM2  0,885     

EWOM3  0,876     

EWOM4  0,839     

EWOM1  0,834     

EWOM6  0,744     

EWOM5  0,666     

SN2   0,910    

SN1   0,890    

SN3   0,838    

PBC2    0,911   

PBC3    0,899   

PBC1    0,848   
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IT3     0,872  

IT4     0,832  

IT1     0,718  

IT2     0,592  

AT1      0,879 

AT3      0,865 

AT2      0,849 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 6 iterations. 

(Nguồn: kết quả nghiên cứu của tác giả, 2021) 

Kết quả cuối cùng của phân tích nhân tố khám phá các thang đo của biến độc 

lập, 25 biến quan sát được tải về 6 nhân tố và không có sự thay đổi nên tên của 6 nhân 

tố ban đầu trong mô hình nghiên cứu được giữ nguyên, bao gồm: 

Nhân tố thứ nhất: sự tương đồng. Gồm 6 biến quan sát từ SC1 tới SC6, được 

tải về cùng một nhân tố, hệ số tải thấp nhất là 0,769 của biến quan sát SC1 và cao 

nhất bằng 0,881 của biến quan sát SC4, đều lớn hơn 0,5. Như vậy các biến quan sát 

đều hội tụ tốt và có ý nghĩa thực tế về nhân tố sự tương đồng. 

Nhân tố thứ hai: truyền miệng điện tử. Gồm 6 biến quan sát từ EWOM1 tới 

EWOM6, được tải về cùng một nhân tố, hệ số tải thấp nhất là 0,666 của biến quan sát 

EWOM5 và cao nhất bằng 0,885 của biến quan sát EWOM2, đều lớn hơn 0,5. Kết 

luận các biến quan sát đều hội tụ tốt và có ý nghĩa thực tế về nhân tố truyền miệng 

điện tử. 

Nhân tố thứ ba: chuẩn chủ quan. Gồm 3 biến quan sát, từ SN1 tới SN3 đều tải 

về một nhân tố với hệ số tải đều lớn hơn 0,5, nhỏ nhất là hệ số tải của biến quan sát 

SN3 bằng 0,838 và cao nhất 0,910 là hệ số tải của biến quan sát SN2. Kết luận, các 

biến quan sát này đều hội tụ tốt và có ý nghĩa thực tế về nhân tố chuẩn chủ quan. 

Nhân tố thứ tư: nhận thức khả năng kiểm soát hành vi. Gồm 3 biến quan sát, 

từ PBC1 tới PBC3 đều tải về một nhân tố với hệ số tải đều lớn hơn 0,5, nhỏ nhất là 

hệ số tải của biến quan sát PBC1 bằng 0,848 và cao nhất là hệ số tải của biến quan 

sát PBC2 bằng 0,911. Kết luận, các biến quan sát này đều hội tụ tốt và có ý nghĩa 

thực tế về nhân tố nhận thức khả năng kiểm soát hành vi. 
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Nhân tố thứ năm: ý định lựa chọn điểm đến. Gồm 4 biến quan sát, từ IT1 tới 

IT4 đều tải về một nhân tố với hệ số tải đều lớn hơn 0,5, nhỏ nhất là hệ số tải của biến 

quan sát IT2 bằng 0,592 và cao nhất là hệ số tải của biến quan sát IT3 bằng 0,872. 

Kết luận, các biến quan sát này đều hội tụ tốt và có ý nghĩa thực tế về nhân tố ý định 

lựa chọn điểm đến. 

Nhân tố thứ sáu: thái độ. Gồm 3 biến quan sát, từ AT1 tới AT3 đều tải về một 

nhân tố với hệ số tải đều lớn hơn 0,5, nhỏ nhất là hệ số tải của biến quan sát AT2 

bằng 0,849 và cao nhất là hệ số tải của biến quan sát SN2 bằng 0,879. Kết luận, các 

biến quan sát này đều hội tụ tốt và có ý nghĩa thực tế về nhân tố thái độ. 

Theo Hair (2014) các hệ số tải Factor Loading đều > 0,5 được xem là có ý 

nghĩa thực tiễn [80]. Do đó, tất cả các biến quan sát này đều được giữ lại và đưa vào 

phân tích ở các bước tiếp theo. 

4.1.1.2. Kết quả kiểm định độ tin cậy của các thang đo bằng hệ số Cronbach’s Alpha 

Sau khi phân tích nhân tố EFA, NCS tiếp tục đánh giá độ tin cậy của các thang 

đo chính thức bằng hệ số Cronbach’s Alpha. Các nhân tố cần được đánh giá là (1) 

Truyền miệng điện tử, (2) Sự tương đồng, (3) Thái độ, (4) Chuẩn chủ quan, (5) Nhận 

thức khả năng kiểm soát hành vi và (6) Ý định hành vi.  

Kết quả kiểm định độ tin cậy ở bảng 4.4 cho thấy: Hệ số Cronbach’s Alpha của 

tất cả các thang đo đều lớn hơn 0,7, trong đó thấp nhất là thang đo Ý định hành vi với 

hệ số Cronbach’s Alpha là 0,739 và cao nhất là thang đo sự tương đồng với hệ số 

Cronbach’s Alpha bằng 0,908. Kết quả cho thấy dữ liệu khảo sát là hoàn toàn đảm 

bảo độ tin cậy, độ tương quan giữa các chỉ số trong nhóm là cao. Hệ số tương quan 

biến tổng của tất cả các biến quan sát đều lớn hơn 0,3, thấp nhất là biến quan sát IT2 

có hệ số tương quan biến tổng bằng 0,315 (>0,3). Do đó, không cần loại bỏ đi biến 

quan sát nào, đều được giữ lại cho các phân tích tiếp theo. 
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Bảng 4.4. Kết quả đánh giá độ tin cậy của thang đo 

Nhân tố Thang đo 
Tương quan 

biến tổng 

Cronbach’s 

Alpha nếu xóa 

biến 

Cronbach’s 

Alpha 

Truyền miệng 

điện tử 

EWOM1 0,730 0,861  

0,886 

EWOM2 0,783 0,853 

EWOM3 0,783 0,853 

EWOM4 0,756 0,857 

EWOM5 0,543 0,898 

EWOM6 0,661 0,872 

Sự tương 

đồng 

SC1 0,720 0,896 

0,908 

SC2 0,753 0,891 

SC3 0,773 0,888 

SC4 0,774 0,888 

SC5 0,713 0,897 

SC6 0,741 0,893 

Thái độ 

AT1 0,723 0,767 

0,843 AT2 0,685 0,808 

AT3 0,721 0,771 

Chuẩn chủ 

quan 

SN1 0,781 0,821 

0,881 SN2 0,819 0,786 

SN3 0,712 0,881 

Nhận thức 

khả năng 

kiểm soát 

hành vi 

PBC1 0,757 0,812 

0,869 
PBC2 0,783 0,785 

PBC3 0,714 0,851 

Ý định hành 

vi 

IT1 0,581 0,655 

0,739 
IT2 0,315 0,840 

IT3 0,715 0,586 

IT4 0,627 0,634 

(Nguồn: kết quả nghiên cứu của tác giả, 2021) 
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4.1.2. Đánh giá chất lượng và độ tin cậy của thang đo bằng phân tích nhân tố 

khẳng định (CFA) 

Nhà nghiên cứu cần thực hiện phân tích nhân tố khẳng định để kiểm tra sự phù 

hợp giữa mô hình đo lường và bộ dữ liệu sử dụng. Phân tích nhân tố khẳng định cho 

phép kiểm định cấu trúc lý thuyết của các thang đo đo lường mối quan hệ giữa một 

khái niệm nghiên cứu với các khái niệm nghiên cứu khác mà không bị chệch do sai 

số đo lường [78]. CFA chấp nhận các giả thuyết của nhà nghiên cứu được xác định 

căn cứ theo quan hệ giữa mỗi biến và một hay nhiều hơn một nhân tố. Như vậy, kết 

quả CFA cho thấy mối quan hệ/tương quan giữa các biến hoặc nhân tố.  

Kết quả phân tích CFA trong bảng 4.5 thể hiện: các chỉ tiêu đều đạt giá trị tốt, 

cho thấy mô hình này phù hợp với dữ liệu khảo sát và đảm bảo tính đơn hướng. Tuy 

nhiên, hệ số tải của biến quan sát IT2 thuộc thang đo dự định hành vi bằng 0,354 (yêu 

cầu phải >0,5), thang đo không đạt giá trị hội tụ do đó phải loại bỏ biến quan sát này 

(Phụ lục 6). 

Bảng 4.5. Các chỉ số đánh giá sự phù hợp của mô hình 

Chỉ số Giá trị 
Ngưỡng tiêu chuẩn 

Chấp nhận được Tốt 

Chi-square/df 3,271 < 5 < 3 

GFI 0,876 > 0,8 > 0,9 

CFI 0,922 > 0,8 > 0,9 

TLI 0,910 > 0,8 > 0,9 

RMSEA 0,067 < 0,08 0,05 < và < 0,1 

(Nguồn: Hair và cộng sự, 2010) 

Sau khi loại bỏ biến quan sát không đáp ứng tiêu chuẩn thống kê, phải chạy lại 

EFA và chạy lại Cronbach’s alpha, tiếp theo mới chạy lại CFA.  

Kết quả phân tích nhân tố khám phá và phân tích độ tin cậy được thể hiện trong 

bảng 4.6. Theo đó, Hệ số KMO đạt 0,870 là rất tốt, giá trị Sig. của kiểm định Barlett’s 

là 0,000 (<0,05) đạt yêu cầu để phân tích nhân tố khám phá.  
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Bảng 4.6. Kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA chính thức 

Biến 
Nhân tố Cronbach’s 

Alpha 1 2 3 4 5 6 

SC4 0,879      0,908 

SC3 0,841       

SC5 0,828       

SC6 0,824       

SC2 0,807       

SC1 0,764       

EWOM2  0,884     0,886 

EWOM3  0,877      

EWOM4  0,842      

EWOM1  0,831      

EWOM6  0,738      

EWOM5  0,660      

SN2   0,924    0,881 

SN1   0,908     

SN3   0,847     

PBC2    0,911   0,869 

PBC3    0,906    

PBC1    0,828    

AT1     0,878  0,843 

AT3     0,864   

AT2     0,852   

IT4      0,905 0,840 

IT3      0,887  

IT1      0,771  

Eigenvalue 7,493 3,121 2,292 1,869 1,552 1,225  

Phương sai trích 

tích lũy (%) 
31,219 44,223 53,771 61,560 68,025 73,130  

KMO 0,870 

 Kiểm định Barlett’s 

Hệ số Chi-Bình phương 7584,787 

df 376 

Sig. 0,000 

(Nguồn: kết quả nghiên cứu của tác giả, 2021) 
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Có 6 nhân tố được rút trích (Giá trị Eigenvalue là 1,225 lớn hơn 1,000) với tổng 

phương sai trích là 73,130% (>50%), kết quả này được thể hiện trong phụ lục 7. Hệ 

số tải của tất cả các nhân tố thể hiện trong Bảng 4.6 đều lớn hơn 0,5 đạt yêu cầu.  

Sau khi các biến đạt yêu cầu được tiếp tục thực hiện phân tích nhân tố khẳng 

định, có 6 nhân tố là: Sự tương đồng (SC), Truyền miệng điện tử (EWOM), Chuẩn 

chủ quan (SN), Nhận thức khả năng kiểm soát hành vi (PBC), Thái độ (AT) và Ý 

định hành vi (IT). 

Kết quả phân tích CFA các chỉ tiêu đo lường độ phù hợp của mô hình thể hiện 

trên Hình 4.1. Theo đó, Chi bình phương điều chỉnh theo bậc tự do (Chi bình 

phương/df) là 2,736 nhỏ hơn 5, các chỉ số GFI, TLI, CFI đều lớn hơn 0,9 và 

RMSEA=0,058 (<0,1). Như vậy, mô hình sáu thành phần phù hợp với thị trường, 

chấp nhận được. Hơn nữa, kết quả các giá trị P-value của các biến quan sát thể hiện 

các nhân tố đều có giá trị bằng 0,000, hệ số tải của tất cả các biến quan sát đều lớn 

hơn 0,5 (phụ lục 8) do đó các biến quan sát được khẳng định có khả năng thể hiện 

tốt cho nhân tố trong mô hình CFA và các thang đo có sự hội tụ cao. 

 

Hình 4.1. Kết quả phân tích nhân tố khẳng định 

(Nguồn: kết quả nghiên cứu của tác giả, 2021) 
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Kiểm định độ tin cậy tổng hợp, giá trị hội tụ và phân biệt bằng CFA 

Để kiểm định độ tin cậy tổng hợp, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt trong phân tích 

nhân tố khám phá CFA, sử dụng Hệ số tải chuẩn hóa (Standardized Loading 

Estimates), Độ tin cậy tổng hợp (Composite Reliability - CR), Phương sai trung bình 

được trích (Average Variance Extracted - AVE), Phương sai riêng lớn nhất 

(Maximum Shared Variance) và căn bậc hai của AVE (Square root of AVE). 

Bảng 4.7. Ngưỡng thống kê đánh giá độ tin cậy, tính hội tụ và tính phân biệt 

Loại kiểm định Chỉ số đo lường Ngưỡng tiêu chuẩn 

Độ tin cậy (Reliabitity) 
Hệ số tải chuẩn hóa 

Standardized Loading Estimates 

≥ 0,5 

Độ tin cậy tổng hợp CR ≥ 0,7 

Tính hội tụ 

(Convergent) 
Phương sai trích AVE ≥ 0,5 

Tính phân biệt 

(Discriminant) 

Phương sai riêng 

lớn nhất 
MSV < AVE 

Căn bậc hai của 

AVE 

SQRTAVE > tương quan giữa 

các cấu trúc 

(Nguồn: Hair và cộng sự, 2010) 

Kết quả ước lượng hệ số tải chuẩn hóa thể hiện ở phụ lục 8 cho thấy hệ số tải 

của biến quan sát EWOM5 là thấp nhất là 0,514, và lớn nhất là của biến quan sát SN2 

là 0,914 đều lớn hơn 0,5. Ý nghĩa của các hệ số cho thấy tất cả các biến quan sát được 

giữ lại để phân tích CFA đều có ý nghĩa trong thang đo. Kết quả nghiên cứu ở Bảng 

4.8 cho thấy các giá trị CR đạt từ 0,844 đến 0,902 đều lớn hơn 0,7. Từ hai kết quả 

nghiên cứu này cho thấy tất cả các nhân tố đều đạt độ tin cậy tốt.  

Các chỉ số ở cột phương sai trích AVE đều lớn hơn 0,5 với giá trị AVE thấp 

nhất là EWOM là 0,592 và giá trị cao nhất là 0,718 của nhân tố SN. Do đó có thể 

kết luận tất cả các nhân tố đều có giá trị AVE đạt được trên ngưỡng kiểm định đề 

xuất trong nghiên cứu này. Nói cách khác, tất cả các nhân tố trong nghiên cứu đều 

đạt giá trị hội tụ, đảm bảo cho bước phân tích SEM tiếp theo. 
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Tiếp tục xem xét giá trị phân biệt của các nhân tố thông qua hệ số Phương 

sai riêng lớn nhất (Maximum Shared Variance – MSV) và căn bậc hai của phương 

sai trung bình trích (Square Root of AVE – SQRTAVE). Kết quả phân tích cho thấy 

tất cả các nhân tố đều có giá trị Phương sai riêng lớn nhất (cột MSV) nhỏ hơn giá 

trị phương sai trung bình trích (cột AVE). Đạt yêu cầu ngưỡng kiểm định đã nêu 

trong nghiên cứu. Giá trị căn bậc hai của phương sai trung bình trích (giá trị đầu 

tiên của các cột AT, SC, EWOM, SN, PBC, IT) đều lớn hơn các giá trị còn lại giữa 

nhân tố đó với từng nhân tố còn lại. Với kết quả này, khẳng định tất cả các nhân tố 

trong nghiên cứu đều đảm bảo tính phân biệt 

Do đó, có thể kết luận các thang đo đều có độ tin cậy, giá trị phân biệt và hội 

tụ được đảm bảo và có thể đưa vào kiểm định giả thuyết nghiên cứu [78]. 

Bảng 4.8. Bảng thống kê mô tả, ma trận tương quan và giá trị phân biệt 

 
Giá trị 

TB 
CR AVE MSV 

MaxR 

(H) 
AT SC EWOM SN PBC IT 

AT 6,05 0,845 0,645 0,174 0,848 0,803           

SC 5,01 0,902 0,608 0,168 0,912 0,410 0,780         

EWOM 5,28 0,894 0,592 0,096 0,923 0,286 0,267 0,770       

SN 4,80 0,884 0,718 0,157 0,903 0,334 0,396 0,171 0,848     

PBC 5,26 0,871 0,693 0,300 0,879 0,406 0,340 0,310 0,245 0,833   

IT 5,85 0,844 0,644 0,300 0,851 0,417 0,408 0,296 0,318 0,548 0,802 

(Nguồn: kết quả nghiên cứu của tác giả, 2021) 

Kết quả phân tích định lượng còn cho biết các thông tin thống kê mô tả, theo 

bảng 4.8 và bảng 4.9, trung bình thang đo thái độ là cao nhất với hệ số 6,05. Điều 

này thể hiện mức độ đồng thuận cao của đáp viên với quan điểm được đưa ra. Nhân 

tố chuẩn chủ quan có trung bình thang đo bằng 4,8 mặc dù chỉ tiêu là thấp nhất trong 

6 nhân tố, nhưng 510 người vẫn khá đồng ý với quan điểm được đưa ra. 
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Bảng 4.9 Kết quả thống kê mô tả các biến quan sát 

Mã hóa Biến quan sát 
TB 

thang đo 

Độ lệch 

chuẩn 

Truyền miệng điện tử 5,28  

EWOM1 

Tôi thường xuyên đọc những nhận xét/bình luận của 

những người khác trên internet để biết được những điểm 

đến du lịch nào gây ấn tượng tốt với mọi người 

5,56 1,328 

EWOM2 

Để đảm bảo mình lựa chọn đúng điểm đến, tôi thường đọc 

những nhận xét/bình luận về du lịch của những người 

khác trên internet 

5,52 1,320 

EWOM3 

Tôi thường tham khảo các nhận xét/bình luận du lịch trực 

tuyến của du khách khác khi muốn chọn một điểm đến 

hấp dẫn 

5,46 1,339 

EWOM4 

Tôi thường xuyên thu thập thông tin từ các nhận xét du 

lịch trực tuyến của du khách trước khi đến một điểm đến 

nhất định. 

5,40 1,368 

EWOM5 

Nếu tôi không đọc các nhận xét của du khách thì khi du 

lịch đến một điểm đến nào đó, tôi sẽ lo lắng về quyết định 

của mình. 

4,42 1,709 

EWOM6 

Khi tôi du lịch đến một điểm đến, những nhận xét/bình 

luận trực tuyến của du khách khiến cho tôi tự tin khi đi du 

lịch ở đó 

5,31 1,436 

Thái độ 6,05  

AT1 
Việc tới thăm các điểm đến du lịch trong nước là hành 

động tốt 
6,11 1,044 

AT2 
Việc tới thăm các điểm đến du lịch trong nước là đem lại 

giá trị cho tôi 
5,81 1,114 

AT3 
Việc tới các điểm đến du lịch trong nước là trải nghiệm 

thú vị 
6,24 1,005 

Chuẩn chủ quan 4,80  

SN1 
Những người quan trọng với tôi cho rằng tôi nên đi tới các 

điểm du lịch trong nước 
4,81 1,409 

SN2 
Hầu hết những người quan trọng với tôi có thể muốn tôi 

đến các điểm đến trong nước 
4,81 1,440 
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SN3 
Những người mà tôi đánh giá cao ý kiến của họ có thể 

muốn tôi tham quan các điểm du lịch trong nước 
4,78 1,356 

Nhận thức khả năng kiểm soát hành vi 5,26  

PBC1 
Tôi chắc chắn là mình có khả năng để đi tham quan các 

điểm đến du lịch trong nước 
5,54 1,329 

PBC2 
Tôi có các nguồn lực, kiến thức và khả năng để đi thăm 

điểm du lịch trong nước 
5,26 1,418 

PBC3 
Nếu tôi muốn đến tham quan các điểm du lịch trong nước 

thì sẽ rất dễ dàng 
4,99 1,454 

Ý định lựa chọn điểm đến 5,54  

IT1 
Tôi dự định sẽ đi du lịch tới các điểm du lịch trong nước 

trong thời gian tới 
5,83 1,176 

IT2 
Tôi sẽ đi tới các điểm du lịch trong nước chứ không phải 

các điểm ở nước ngoài 
4,59 1,569 

IT3 
Nếu mọi thứ diễn ra như tôi nghĩ, tôi sẽ lên kế hoạch đi 

đến các điểm đến du lịch trong nước trong tương lai 
5,76 1,128 

IT4 Tôi chắc chắn muốn đi du lịch trong nước  5,96 1,130 

Sự tương đồng 5,01  

SC1 
Các điểm đến du lịch trong nước phù hợp với cách tôi nhìn 

nhận bản thân mình 
5,11 1,184 

SC2 
Tính cách của tôi có nhiều nét tương đồng với tính 

cách/đặc điểm của các điểm đến du lịch trong nước 
4,97 1,229 

SC3 
Đặc điểm/tính cách của các điểm đến du lịch trong nước 

tương đồng với cách mà tôi nhìn nhận bản thân mình 
4,90 1,254 

SC4 
Hình ảnh các điểm đến du lịch trong nước phù hợp với 

cách mà tôi mong muốn được nhìn nhận về bản thân mình 
5,07 1,250 

SC5 

Tôi mong muốn được nhìn nhận có các đặc điểm/tính 

cách tương tự với các đặc điểm/tính cách của các điểm 

trong nước 

4,94 1,260 

SC6 

Các điểm đến trong nước có những đặc điểm/tính cách 

tương đồng với những đặc điểm/tính cách mà tôi mong 

muốn có 

5,04 1,234 

 

(Nguồn: kết quả nghiên cứu của tác giả, 2021) 
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Thang đo truyền miệng điện tử cho thấy, biến quan sát EWOM1 “Tôi thường 

xuyên đọc những nhận xét/bình luận của những người khác trên internet để biết được 

những điểm đến du lịch nào gây ấn tượng tốt với mọi người” nhận được sự đồng 

thuận cao nhất (trung bình = 5,56; độ lệch chuẩn = 1,328). Còn với biến quan sát 

EWOM5 nhận được sự đồng ý thấp nhất (trung bình = 4,42; độ lệch chuẩn = 1,709). 

Trung bình thang đo là 5,28 thể hiện sự đồng ý là khá cao với các quan điểm được đưa 

ra. Kết quả này phù hợp với tình hình thực tế, mọi người có xu hướng tham khảo các 

thông tin trên mạng, tìm hiểu những điểm đến nào gây ấn tượng tốt với du khách, từ 

những nhận xét tốt đó mọi người sẽ tin tưởng, có thiện cảm và có thể lựa chọn điểm đến 

cho chuyến đi của mình. Còn với việc không được đọc các thông tin về một điểm đến, 

thì nhiều người có quan điểm khác nhau. Người thì cảm thấy lo lắng, một vài người khác 

thì có thể cảm thấy không vấn đề gì. 

Thang đo thái độ 

Kết quả khảo sát từ 510 người, đa số mọi người có thái độ tích cực với các điểm 

du lịch trong nước, trong đó với nội dung “Việc tới các điểm đến du lịch trong nước là 

trải nghiệm thú vị” được sự đồng thuận cao nhất với giá trị trung bình là 6,24, độ lệch 

chuẩn 1,005. Giá trị trung bình rất cao, gần như đạt giá trị tuyệt đối (7,0) cho thấy thế hệ 

thiên niên kỷ Việt Nam đánh giá rất cao các điểm đến trong nước. Với nội dung “việc 

tới thăm các điểm đến du lịch trong nước là đem lại giá trị cho tôi” đạt được sự đánh giá 

thấp nhất với trung bình 5,81 và độ lệch chuẩn 1,114. Với câu hỏi này, nhiều đáp viên 

cảm thấy không rõ ràng với thuật ngữ “đem lại giá trị”. Tuy nhiên, do cuộc nghiên cứu 

chính thức được tiến hành bằng khảo sát trực tiếp nên phỏng vấn viên đã đưa ra lời giải 

thích trực tiếp và chi tiết cho người trả lời.  

Thang đo chuẩn chủ quan: biến quan sát được đánh giá cao nhất là SN1 và SN2 

với trung bình 5,01 và độ lệch chuẩn 1,441.  Biến quan sát được đánh giá thấp nhất là 

SN3 “Những người mà tôi đánh giá cao ý kiến của họ có thể muốn tôi tham quan các 

điểm du lịch trong nước” với trung bình 4,78 và độ lệch chuẩn 1,356. Mặc dù biến quan 

sát này được đánh giá hơi thấp so với các biến quan sát khác, nhưng trung bình nhân tố 
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vẫn đạt 4,85. Như vậy, những người quan trọng với đáp viên có ảnh hưởng tới việc đi 

tham quan tới các điểm đến trong nước.  

Thang đo nhận thức khả năng kiểm soát hành vi: biến quan sát PBC1 “tôi chắc 

chắn là mình có khả năng để đi tham quan các điểm đến du lịch trong nước” nhận được 

sự đồng ý cao nhất với giá trị trung bình 5,54 và độ lệch chuẩn là 1,329. Điều này cho 

thấy các đáp viên rất chắc chắn về việc đi du lịch của mình, có được sự chắc chắn này là 

do các điểm đến của Việt Nam rất đẹp và thú vị; thời tiết thuận lợi; việc đi lại thuận tiện 

và chi phí du lịch của Việt Nam không cao. Biến quan sát PBC3 không được đồng thuận 

cao như hai biến quan sát còn lại với trung bình 4,99 và độ lệch chuẩn 1,454. Điều này 

có thể lý giải bởi sự ảnh hưởng của những yếu tố như dịch bệnh hay công việc của đáp 

viên. Tuy nhiên, trung bình thang đo đạt mức 5,26 thể hiện mức độ đồng ý của đáp viên 

với các quan điểm được đưa ra.  

Thang đo Ý định lựa chọn điểm đến 

Thống kê mô tả nhân tố Ý định lựa chọn điểm đến cho thấy biến quan sát IT4 

nhận được sự đồng tình cao nhất của các đáp viên với giá trị trung bình là 5,96 và độ 

lệch chuẩn 1,130; thể hiện việc đi du lịch trong nước nằm trong kế hoạch của nhiều 

người. IT2 được đánh giá thấp nhất với trung bình 4,59 và độ lệch chuẩn 1,569 nhưng 

trung bình thang đo đạt 5,54 vẫn cho thấy mức độ đồng ý của đáp viên với các nội 

dung của biến quan sát là cao 

Thang đo sự tương đồng cho thấy các đáp viên đánh giá ở mức đồng thuận 

khá cao với trung bình thang đo 5,01. Biến quan sát được đồng thuận thấp nhất là 

SC3 với trung bình 4,9 và độ lệch chuẩn 1,254; đáp viên nhận định tính cách các điểm 

du lịch trong nước tương đồng với cách mà đáp viên tự nhìn nhận bản thân mình. 

Trong khi đó SC1 với “Các điểm đến du lịch trong nước phù hợp với cách tôi nhìn 

nhận bản thân mình” nhận được sự đồng thuận cao nhất với trung bình 5,11 và độ 

lệch chuẩn 1,184. Như vậy, đa số mọi người sẽ lựa chọn các điểm đến phù hợp với 

tính cách bản thân mình, đi tới những nơi bản thân cảm thấy thoải mái hoặc lựa chọn 

các điểm đến thể hiện tính cách bản thân. 
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4.2. Kết quả kiểm định mô hình và các giả thuyết nghiên cứu  

4.2.1 Kết quả kiểm định mô hình nghiên cứu  

Từ kết quả kiểm định sự phù hợp của mô hình với dữ liệu thị trường thông qua 

phương pháp phân tích nhân tố khẳng định CFA, quá trình đánh giá sự tác động của 

các biến quan sát thuộc thang đo truyền miệng điện tử đến ý định lựa chọn điểm đến 

và sự tương đồng với điểm đến của thế hệ thiên niên kỷ. Mô hình SEM được thực 

hiện để kiểm định các giả thuyết liên quan tới ý định hành vi của du khách thế hệ 

thiên niên kỷ và góp phần trả lời được câu hỏi nghiên cứu mà luận án đặt ra. Kết quả 

phân tích được thể hiện ở hình 4.2 

  

Hình 4.2. Kết quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính SEM 

(Nguồn: kết quả nghiên cứu của tác giả, 2021) 

Kết quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính cho các kết quả: 

Các chỉ tiêu đo lường mức độ phù hợp của mô hình gồm: giá trị Chi-

square/df=2,899<3; TLI = 0,930 > 0,9; CFI = 0,939 > 0,9; GFI = 0,896 > 0,8 và rất 



 108 

gần với 0,9; RMSEA = 0,061 < 0,08 vì thế mô hình có sự phù hợp với thị trường. 

4.2.2. Kiểm định các giả thuyết nghiên cứu 

Kết quả kiểm định giả thuyết dựa trên kết quả thống kê của mô hình SEM, nó 

thể hiện mối quan hệ giữa các nhân tố trong mô hình và mức độ giải thích của biến 

độc lập với biến phụ thuộc. Thống kê từ bảng 4.10 cho thấy: 

Bảng 4.10. Kiểm định mối quan hệ của mô hình nghiên cứu 

Giả 

thuyết 
Mối quan hệ 

Ước lượng   

(đã chuẩn hóa) 
S.E. C.R. P 

Kết quả 

giả thuyết 

H1 IT <--- EWOM 0,086 0,037 1,808 0,071 Bác bỏ 

H2 IT <--- AT 0,200 0,052 4,101 *** Chấp nhận 

H3 IT <--- SN 0,154 0,031 3,400 *** Chấp nhận 

H4 IT <--- PBC 0,425 0,037 8,428 *** Chấp nhận 

H5 AT <--- EWOM 0,190 0,035 3,941 *** Chấp nhận 

H6 SN <--- EWOM 0,071 0,053 1,512 0,131 Bác bỏ 

H7 PBC <--- EWOM 0,234 0,050 4,877 *** Chấp nhận 

H8 AT <--- SC 0,378 0,045 7,382 *** Chấp nhận 

H9 SN <--- SC 0,388 0,067 7,777 *** Chấp nhận 

H10 PBC <--- SC 0,296 0,063 5,981 *** Chấp nhận 

H11 SC <--- EWOM 0,268 0,040 5,556 *** Chấp nhận 

(Nguồn: kết quả nghiên cứu của tác giả, 2021) 

SE (Standard error): sai số chuẩn, C.R.(Critical ratio): chỉ số tới hạn, *** tương đương P < 0,001 

Kết quả kiểm định giả thuyết, không đủ bằng chứng cho thấy có mối quan hệ 

thuận chiều giữa truyền miệng điện tử với ý định hành vi và chuẩn chủ quan (Giả 

thuyết H1 và H6) do P-value > 0,05 (không có ý nghĩa thống kê – giả thuyết không 

được chấp nhận với mức 95% dữ liệu). Ghi nhận sự tác động thuận chiều trong mối 

quan hệ giữa các nhân tố thuộc mô hình TPB, nhận thức khả năng kiểm soát hành vi 

tác động mạnh mẽ nhất tới ý định hành vi với hệ số ước lượng đã chuẩn hóa là 0,425 

(giả thuyết H4); tiếp theo là thái độ và chuẩn chủ quan với hệ số lần lượt là 0,2 và 

0,154 (H2 và H3). Trong mối quan hệ giữa EWOM và các nhân tố còn lại, truyền 
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miệng điện tử tác động thuận chiều và mạnh mẽ nhất tới sự tương đồng với hệ số ước 

lượng đã chuẩn hóa là 0,268, giả thuyết 11 được chấp nhận. Theo sau là tác động của 

EWOM tới nhận thức khả năng kiểm soát hành vi với hệ số chuẩn hóa là 0,234 (Giả 

thuyết H7). EWOM tác động thuận chiều và thấp nhất tới Thái độ với hệ số chuẩn 

hóa là 0,190 (giả thuyết H5). Ngoài ra, sự tương đồng tác động thuận chiều tới thái 

độ, chuẩn chủ quan và nhận thức khả năng kiểm soát hành vi nhưng với mức độ khác 

nhau. Tác động mạnh nhất tới chuẩn chủ quan, sau đó là với thái độ và cường độ thấp 

nhất là nhận thức khả năng kiểm soát hành vi với hệ số ước lượng đã chuẩn hóa lần 

lượt là 0,388, 0,378 và 0,296 (Theo thứ tự là các giả thuyết H9, H8 và H10).  

Sau khi thực hiện các phân tích định lượng cho mối quan hệ giữa các nhân tố 

ảnh hưởng đến ý định lựa chọn điểm đến của du khách thế hệ thiên niên kỷ, mô hình 

thực nghiệm được trình bày trong hình 4.3. sau đây: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (Nguồn: kết quả nghiên cứu của tác giả, 2021) 

* tương đương p < 10%, ** tương đương p < 5%, *** tương đương p < 1% 

Hình 4.3. Kết quả mô hình nghiên cứu (chuẩn hóa) 

Mô hình cũng được kiểm định mức độ phù hợp theo hệ số R bình phương. Giá 

trị R2 của mô hình cho biết các biến độc lập giải thích được bao nhiêu phần trăm biến 

EWOM 

Chuẩn chủ quan 

(SN) 

Ý định hành vi 

(IT) 

Tương đồng 

(SC) 

Nhận thức khả 

năng kiểm soát 

hành vi (PBC)  

Thái độ (AT) 0,190*** 

 

0,234*** 

0,199*** 

0,158*** 

0,422*** 

0,268*** 

0,379*** 

0,395*** 

0,296*** 

R2=0,072 

R2=0,218 

R2=0,180 

R2=0,170 R2=0,355 

0,071 

 

0,086* 
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thiên của biến phụ thuộc, kết quả R2 của SC, AT, SN, PBC và IT lần lượt là 7,2%, 

21,8%, 17,0%, 18,0% và 35,5%, có ý nghĩa rằng: 

- EWOM giải thích được 7,2% biến thiên của biến phụ thuộc SC 

- EWOM và SC giải thích được 21,8% biến thiên của biến phụ thuộc AT 

- SC giải thích được 17% biến thiên của biến phụ thuộc SN 

- EWOM và SC giải thích được 18% biến thiên của biến phụ thuộc PBC 

- AT, SN, PBC giải thích được 35,5% biến thiên của biến phụ thuộc IT 

Mặc dù R2 chưa đạt được như kì vọng (từ 50% trở lên) nhưng kết quả vẫn đáng 

khích lệ do chủ đề về truyền miệng điện tử, chuẩn chủ quan, nhận thức khả năng kiểm 

soát hành vi, sự tương đồng hình ảnh điểm đến và hình ảnh của du khách còn khá 

mới mẻ ở Việt Nam. Các đáp viên khi trả lời khảo sát vẫn còn khá lạ lẫm với các khái 

niệm được đưa ra nên kết quả có thể chưa phản ảnh được chính xác những gì họ đang 

cảm nhận. Ngoài ra, với kết quả này NCS phán đoán sẽ còn các biến độc lập khác 

ảnh hưởng tới SC, AT, SN, PBC và IT chưa được đưa vào mô hình trong nghiên cứu. 

Như vậy để khẳng định rõ hơn về tính phù hợp của mô hình, cần tiếp tục nghiên cứu 

và phát triển mô hình dự định, kiểm định trên quy mô lớn hơn và đối tượng khảo sát 

rộng hơn. 

4.2.3. Kiểm định tính vững của mô hình bằng phương pháp Bootstrap 

Theo Chin và cộng sự (1996) khi phân tích tác động của các biến, nhà nghiên 

cứu không chỉ xem xét ý nghĩa giữa các mối quan hệ ấy mà còn phải xem tác động 

mạnh, yếu của các mối quan hệ làm căn cứ cho việc phân bổ nguồn lực [57]. Chính 

vì vậy, cần tiếp tục thực hiện kiểm định Bootstrap. Phân tích Bootstrap đánh giá tính 

bền vững của mô hình lý thuyết, đây là phương pháp lấy mẫu lại có thay thế trong đó 

mẫu ban đầu đóng vai trò đám đông. Đối với nghiên cứu này, cỡ mẫu khảo sát chính 

thức có 510 người, tác giả lựa chọn số lượng mẫu kiểm định bằng phương pháp 

Bootstrap là 1.100 người (gấp hơn 2 lần số mẫu hiện tại) theo phương pháp lặp lại và 

có thay thế. Mỗi mẫu lặp lại có thể có cùng số quan sát với số quan sát ban đầu. Một 

mẫu bootstrap chọn ra, có thể có hai hay nhiều mẫu trùng nhau. Hiệu số giữa trung 

bình các ước lượng từ Bootstrap và các ước lượng ban đầu gọi là độ chệch.  



 111 

Giả thuyết H0: Bias = 0 

              Ha: Bias # 0 

Kết quả sai số chuẩn kiểm định Bootstrap và tính toán hệ số CR được thể hiện 

ở bảng 4.11. Giá trị tuyệt đối của CR đều nhỏ hơn 2,545 (Zalpha/2 của alpha bằng 

0,01 (độ tin cậy 99%) = 2,545), suy ra P-value >1%, không đủ cơ sở để bác bỏ H0 tại 

mức ý nghĩa thống kê 1% (Bias = 0) 

Kết quả ước lượng từ 1100 mẫu cho thấy kết quả về chênh lệch giữa giá trị 

ước lượng và giá trị trung bình có giá trị tuyệt đối rất bé và độ chệch CR rất nhỏ ở độ 

tin cậy 99% như vậy mô hình tin cậy được. 

Bảng 4.11. Kết quả ước lượng kiểm định Bootstrap  

Quan hệ SE SE-SE Mean Bias SE-Bias CR 

SC <--- EWOM 0,050 0,001 0,224 0,001 0,002 0.5 

AT <--- EWOM 0,051 0,001 0,141 0,002 0,002 1 

SN <--- SC 0,074 0,002 0,551 -0,003 0,002 -1.5 

PBC <--- EWOM 0,070 0,001 0,250 0 0,002 0 

AT <--- SC 0,061 0,001 0,332 -0,001 0,002 -0.5 

PBC <--- SC 0,078 0,002 0,372 -0,003 0,002 -1.5 

IT <--- AT 0,088 0,002 0,240 0,007 0,003 2,3 

IT <--- SN 0,040 0,001 0,107 -0,002 0,001 -2 

IT <--- PBC 0,060 0,001 0,328 -0,002 0,002 -1 

(Nguồn: kết quả nghiên cứu của tác giả, 2021) 

Trong đó: Mean: trung bình ước lượng Bootstrap; SE: sai số chuẩn; SE-SE: sai số 

chuẩn của sai số chuẩn; Bias: độ lệch; Bias-SE: sai số chuẩn của độ lệch; CR: độ chệch 
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4.2.4. Kết quả kiểm định tác động trực tiếp, gián tiếp của các nhân tố 

Bảng 4.12. Mối quan hệ trực tiếp, gián tiếp giữa các nhân tố 

Mối quan hệ S.ES Sig. 

Trực tiếp 

EWOM  SC 0,270 0,000 

SC  AT 0,379 0,000 

SC  PBC 0,296 0,000 

Gián 

tiếp 

Trung gian 1 phần EWOM  SC  AT 0,103 0,001 

Trung gian toàn phần EWOM  SC  SN 0,111 0,001 

Trung gian 1 phần EWOM  SC  PBC 0,080 0,001 

Trung gian toàn phần EWOM  SC  IT 0,225 0,001 

Trung gian toàn phần SC  AT, PBC, SN  IT 0,281 0,001 

(Nguồn: kết quả nghiên cứu của tác giả, 2021) 

S.ES: hệ số hồi quy đã chuẩn hóa 

Bảng 4.12 đã thể hiện mối quan hệ giữa EWOM và AT, giống như mối quan 

hệ giữa EWOM và PBC là mối quan hệ trung gian 1 phần. Tức là, sự tác động của 

truyền miệng điện tử lên thái độ và lên nhận thức khả năng kiểm soát hành vi, một 

phần là mối quan hệ trực tiếp và một phần là mối quan hệ gián tiếp thông qua nhân 

tố sự tương đồng. Trong khi đó, sự tác động của EWOM tới chuẩn chủ quan hoàn 

toàn thông qua nhân tố sự tương đồng. Như vậy, SC là nhân tố trung gian trong mối 

quan hệ giữa EWOM và các nhân tố AT, SN, PBC và IT. Kết quả phân tích cũng chỉ 

ra AT, PBC và SN đóng vai trò là các nhân tố trung gian trong mối quan hệ giữa SC 

và IT.  
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Tóm tắt chương 4 

Chương 4 trình bày kết quả nghiên cứu định lượng chính thức thông qua việc 

kiểm tra giá trị thang đo chính thức, kiểm định mô hình và các giả thuyết nghiên cứu, 

kiểm định nhân tố trung gian. Kết quả phân tích nhân tố khẳng định CFA cho thấy về 

cơ bản các thang đo phù hợp với dữ liệu khảo sát. Tất cả các nhân tố đều đạt được độ 

tin cậy, giá trị phân biệt và giá trị hội tụ. Nghiên cứu đã kiểm định mô hình lý thuyết 

bằng SEM, kiểm định Bootstrap cho thấy truyền miệng điện tử tác động tới ý định 

lựa chọn điểm đến của du khách thế hệ thiên niên kỷ thông qua các biến số trung gian.  

Từ những kết quả trên, nghiên cứu giúp cho các doanh nghiệp du lịch, các 

điểm đến trong nước hiểu rõ hơn về mối quan hệ của truyền miệng điện tử và ý định 

hành vi của du khách thế hệ thiên niên kỷ. Từ đó, gợi ý một số biện pháp cụ thể hơn 

trong quá trình quản lý nhằm cải thiện sức hút cho điểm du lịch và tăng cường hiệu 

quả hoạt động của doanh nghiệp du lịch, cụ thể được trình bày trong chương 5.  
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Chương 5: THẢO LUẬN KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU  

VÀ KHUYẾN NGHỊ 

 

5.1. Thảo luận kết quả nghiên cứu 

Luận án được thực hiện với mục tiêu đánh giá tác động của truyền miệng tử 

đến ý định lựa chọn điểm đến trong nước của du khách thế hệ thiên niên kỷ bằng cách 

sử dụng lý thuyết mở rộng về hành vi dự định kết hợp với lý thuyết tương đồng. Từ 

đó, đề xuất các hàm ý quản trị nhằm giúp cho các đơn vị quản lý điểm đến du lịch 

Việt Nam có cái nhìn tổng quát để thiết kế các chiến lược marketing phù hợp nhằm 

thu hút du khách thế hệ thiên niên kỷ trong nước. Từ những kết quả phân tích ở 

chương 4, chương 5 này thảo luận kết quả nghiên cứu và gợi ý một số hàm ý quản trị 

cho du lịch trong nước nhằm cải thiện hoạt động du lịch. Theo đó, chương 5 sẽ thảo 

luận kết quả nghiên cứu các thang đo và tổng hợp các hàm ý quản trị liên quan đến 

truyền miệng điện tử, sự tương đồng, thái độ, chuẩn chủ quan, nhận thức khả năng 

kiểm soát hành vi và ý định lựa chọn điểm đến. Bên cạnh đó, cũng chỉ ra các hạn chế 

của nghiên cứu và đề xuất cho các nghiên cứu tiếp theo. 

Căn cứ vào quá trình tổng quan các tài liệu liên quan đến chủ đề nghiên cứu 

và nghiên cứu định tính, 25 biến quan sát thuộc 6 nhân tố được xác định cho nghiên 

cứu định lượng chính thức. Kết quả sau khi kiểm tra độ tin cậy Cronbach’s Alpha, 

phân tích nhân tố khám phá EFA, phân tích nhân tố khẳng định CFA để đánh giá ý 

nghĩa, tính hội tụ các thang đo cũng như tính độc lập của các khái niệm. Sau hai lần 

chạy CFA, 24 biến quan sát thuộc 6 nhân tố được đưa vào phân tích mô hình cấu trúc 

tuyến tính SEM và kiểm định các giả thuyết. Kết quả đã chỉ ra, mô hình đưa vào phân 

tích có ý nghĩa và phù hợp với số liệu điều tra thị trường, các giả thuyết được kiểm 

định. Với những kết quả nghiên cứu trình bày ở Chương 4, đã rút ra được những thảo 

luận sau: 

5.1.1. Mối quan hệ giữa truyền miệng điện tử và ý định lựa chọn điểm đến 

Từ tổng quan nghiên cứu, NCS đã nhận xét về mối quan hệ giữa EWOM và ý 

định lựa chọn điểm đến. Theo đó, tùy từng bối cảnh nghiên cứu khác nhau, mối quan 
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hệ này có thể là trực tiếp, gián tiếp hoặc cả trực tiếp và gián tiếp. Kết quả nghiên cứu 

định lượng của luận án đã cho kết quả không được như kì vọng khi truyền miệng điện 

tử không tác động thuận chiều tới ý định lựa chọn điểm đến của du khách thế hệ thiên 

niên kỷ ở mức ý nghĩa alpha 5%. Kết quả này không ủng hộ các nghiên cứu của các 

tác giả: Albarq, Fakharyan, Ngô Đình Tâm và Nghiêm Thiện Cư [19] [20] [40] [68]. 

Có một điểm khác biệt chính trong luận án so với các kết quả nghiên cứu trước đây, 

đó là NCS thực hiện nghiên cứu với đối tượng thế hệ thiên niên kỷ sinh sống và làm 

việc tại nội và ngoại thành Hà Nội. Như vậy, đây có thể là nội dung quan trọng khiến 

cho kết quả nghiên cứu có sự thay đổi. Kết quả này tương đối phù hợp với một vài 

quan điểm đưa ra trong thảo luận nhóm như “Tôi không bao giờ đọc thông tin review 

trên internet” (Sơn, sinh năm 1997) hay “Tôi chỉ đôi khi đọc thông tin trên mạng về 

các điểm đến” (Lý, sinh năm 1998),... Với phỏng vấn sâu, chỉ có 6/14 đáp viên trả lời 

rằng “Những đánh giá/quan điểm trên mạng ảnh hưởng tới ý định lựa chọn điểm đến 

trong tương lai”. Thế hệ thiên niên kỷ Việt Nam dường như chưa có động lực lên kế 

hoạch du lịch trực tiếp và ngay lập tức khi đọc các thông tin truyền miệng điện tử. 

Mặc dù kết quả không được như mong đợi nhưng cũng phản ánh thực tế về hành vi 

du lịch của du khách thiên niên kỷ hiện nay. Một vài nghiên cứu trong và ngoài nước 

trước đây đã xác nhận kết quả tương tự khi mối quan hệ giữa EWOM và ý định hành 

vi là gián tiếp thông qua các nhân tố trung gian, như nghiên cứu của Đào Thị Thu 

Hường (2017), Hà Nam Khánh Giao (2022), Jalilvand và Samiei (2012), Doosti 

(2016),... [1] [11] [66] [94] 

5.1.2. Mối quan hệ giữa các nhân tố trong mô hình lý thuyết hành vi dự định  

Kết quả nghiên cứu cho thấy ý định lựa chọn điểm đến trong nước của thế hệ 

thiên niên kỷ Việt Nam chịu tác động thuận chiều từ thái độ, chuẩn chủ quan và nhận 

thức khả năng kiểm soát hành vi của du khách. Kết quả này chứng minh sự phù hợp 

của Lý thuyết hành vi dự định trong việc giải thích hành vi du lịch trong bối cảnh 

Việt Nam.  

Nhận thức khả năng kiểm soát hành vi và ý định lựa chọn điểm đến 

Trong mối quan hệ các nhân tố trong mô hình TPB, sự tác động của nhận thức 
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khả năng kiểm soát hành vi tới Ý định lựa chọn điểm đến là mạnh mẽ nhất. Khi mọi 

người cảm thấy các rào cản được phá bỏ, khi họ có đủ khả năng, nguồn lực, kiến thức 

thì ý định đến thăm các điểm du lịch trong nước sẽ tăng lên. Kết quả này phù hợp với 

giả thuyết của Ajzen khi xây dựng mô hình TPB nhằm dự đoán hành vi và ý định 

hành vi nói chung của con người, kết quả này cũng tương đồng với của nhiều công 

bố trước đây [14] [24] [48] [74] [83] [151]. Tuy nhiên, kết quả này cũng có điểm khác 

biệt với các nghiên cứu trước là sự tác động mạnh mẽ của nhận thức khả năng kiểm 

soát hành vi tới ý định lựa chọn điểm đến, một số nghiên cứu trước đây về mối quan 

hệ này chỉ đưa ra kết quả là có sự tác động mang tính thứ yếu (Jalilvand, 2012) [94]. 

Đối với việc đi du lịch trong nước, các rào cản vẫn còn tương đối lớn, như: giá cả 

không rõ ràng, thông tin còn thiếu, dịch vụ chưa tốt, thời gian đi du lịch eo hẹp… 

Trường hợp du khách thế hệ thiên niên kỷ vượt qua các vấn đề này, ý định lựa chọn 

các điểm đến trong nước sẽ tăng lên mạnh mẽ. Với góc nhìn khác, thế hệ thiên niên 

kỷ Việt Nam có sẵn ý định lựa chọn các điểm đến trong nước để đi du lịch, khi hội tụ 

được các điều kiện thuận lợi, các rào cản quyết định chuyến đi không còn, ý định đi 

du lịch sẽ được thực hiện ở mức độ cao.   

Thái độ và ý định lựa chọn điểm đến 

Mặc dù có quan điểm đưa ra về việc thái độ không dự đoán ý định lựa chọn 

điểm đến (Sparks, 2009) hoặc thái độ ít tác động tới ý định lựa chọn điểm đến (Lam, 

2006), tuy nhiên rất nhiều nghiên cứu lại chứng minh thái độ đối với hành vi luôn 

chiếm một vị trí quan trọng trong thuyết hành vi có kế hoạch. Kết quả nghiên cứu của 

NCS đồng ý với quan điểm của Fishbein và Ajzen, khi du khách có thái độ tích cực 

với điểm đến, họ sẽ có ý định thực hiện chuyến đi. Rất nhiều nghiên cứu trước đây 

đã ủng hộ quan điểm này [14] [24] [56] [130] [148] [164]. Việt Nam được thiên niên 

ưu đãi với tài nguyên thiên nhiên phong phú, khí hậu đa dạng, ẩm thực đa dạng độc 

đáo, nhiều di tích lịch sử được công nhận trong nước và quốc tế. Dịch vụ đang được 

cải thiện, giá cả về cơ bản là rẻ so với các nước trong khu vực và trên thế giới. Thế 

hệ thiên niên kỷ đã có tài chính ổn định, đa số đã có gia đình, họ thích được thể hiện 

mình, được trải nghiệm, khám phá và học hỏi. Như vậy, thế hệ thiên niên kỷ Việt 
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Nam khi có tình cảm tích cực đối với các điểm đến du lịch trong nước sẽ có ý định 

cao trong việc đi du lịch tới các điểm đến. Kết quả nghiên cứu này góp phần khẳng 

định thêm một lần nữa về tác động thuận chiều của thái độ đến ý định hành vi của lý 

thuyết TPB trong bối cảnh nghiên cứu là du lịch ở Việt Nam.  

Chuẩn chủ quan và ý định lựa chọn điểm đến 

Sự ảnh hưởng của chuẩn chủ quan tới ý định đi du lịch trong nước của thế hệ 

thiên niên kỷ thể hiện những người quan trọng tác động tới sự hình thành ý định đi 

du lịch. Kết quả này tương tự với các công bố trong và ngoài nước của Sparks (2009), 

Bianchi (2017), Soliman (2019), Phan Hoàng Long (2020) [24] [48] [148] [151]. 

Điều này phù hợp với thực tế, khi đa số mọi người đi du lịch theo nhóm, có thể từ hai 

người trở lên, ít khi đi du lịch một mình. Khi một chuyến đi có nhiều người tham gia, 

thì mọi người sẽ cùng thống nhất để lựa chọn một điểm đến phù hợp với tất cả về thời 

gian, địa điểm, chi phí,…Và kể cả trong trường hợp một người thực hiện chuyến du 

lịch một mình thì cũng bị tác động bởi bố mẹ, đồng nghiệp, vợ/chồng,… trong việc 

lựa chọn thời điểm hay nơi sẽ thực hiện chuyến đi. Kết quả khảo sát định lượng tương 

tự với kết quả khảo sát định tính, khi các đáp viên trả lời rằng “tôi cùng bàn bạc với 

bạn bè/gia đình/đồng nghiệp để ra quyết định cho chuyến đi” hoặc “Những người 

quan trọng với tôi có ảnh hưởng tới ý định đi du lịch trong nước của tôi” hay “Tôi 

nghe tư vấn của những người quan trọng với mình khi lựa chọn một điểm đến trong 

nước”. Chuẩn chủ quan đối với hành vi là ảnh hưởng về mặt xã hội của những người 

có liên quan (bạn bè, gia đình, đồng nghiệp) của một cá nhân đối với việc thực hiện 

một hành vi cụ thể [36]. Có nghĩa là ở Việt Nam, việc lựa chọn một điểm du lịch 

trong nước bị ảnh hưởng nhất định bởi bạn bè, các thành viên trong gia đình và đồng 

nghiệp của họ.  

5.1.3. Mối quan hệ giữa truyền miệng điện tử và các nhân tố trong mô hình hành 

vi dự định 

Những lời nhận xét, bình luận trên internet tác động tới thái độ của du khách 

thế hệ thiên niên kỷ với điểm đến. Thế hệ thiên niên kỷ Việt Nam hiện nay đánh giá 

rất cao các điểm đến trong nước. Kết luận này phù hợp với kết quả thảo luận nhóm, 
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khi đa số người tham gia đều nghĩ các điểm du lịch trong nước đa dạng, thú vị, hấp 

dẫn, cảnh quan thiên niên đẹp. Với phỏng vấn sâu thì có đến 13/14 người trả lời nghĩ 

rằng các điểm du lịch của Việt Nam có cảnh quan thiên niên đẹp, 12/14 người trả lời 

rằng các điểm đến trong nước rất phong phú. Tóm lại thì đa số mọi người có thái độ 

rất tích cực đối với địa điểm du lịch trong nước Việt Nam. Thêm nữa, việc đọc nhận 

xét tích cực, nhìn hình ảnh đẹp và xem các clip sống động về cảnh quan trong nước 

được người khác đăng tải lên các phương tiện trên internet, khiến cho thế hệ thiên 

niên kỷ có càng thêm thiện cảm với các điểm đến trong nước. Như vậy kết quả này 

đã một lần nữa khẳng định mối quan hệ và sự tác động thuận chiều giữa EWOM tới 

thái độ, phù hợp với các nghiên cứu trước đây [16] [40] [66] [94]. 

Những lời bình luận, nhận xét trên mạng cũng ảnh hưởng tới nhận thức khả 

năng kiểm soát hành vi của du khách. Đối tượng thế hệ thiên niên kỷ mặc dù có cái 

tôi cá nhân cao, nhưng họ vẫn chú ý tới ý kiến của người khác và các thông tin chia 

sẻ trên internet. Thế hệ thiên niên kỷ rất quan tâm tới ý kiến của người khác và bị ảnh 

hưởng bởi truyền miệng điện tử nói chung, đánh giá trực tuyến về sản phẩm nói riêng 

[122]. Khi họ tham khảo ý kiến của người khác trên internet thì sẽ được trang bị tốt 

hơn về kiến thức, kĩ năng, thời gian, thậm chí là hạn chế rủi ro cho các quyết định 

của mình. Nhóm người này đang sử dụng internet để giao tiếp với thế giới bên ngoài, 

làm việc, giải trí và tìm hiểu thông tin về du lịch. Kết quả của tác giả về mối quan hệ 

giữa truyền miệng điện tử với nhận thức khả năng kiểm soát hành vi phù hợp với các 

nghiên cứu [11] [33] [74] [94]. Các đáp viên chắc chắn về việc đi du lịch của mình, 

có được sự chắc chắn này là do các điểm đến của Việt Nam rất thú vị, khí hậu thuận 

lợi; việc đi lại thuận tiện; du khách dễ dàng bố trí sắp xếp thời gian và chi phí đi lại 

không cao. Việc hình thành được sự chắc chắn đó chính nhờ thông qua việc tham 

khảo các thông tin của những du khách nhận xét, bình luận trên internet.  

Kết quả nghiên cứu định lượng xác định truyền miệng điện tử không có tác 

động tới chuẩn chủ quan, tức là những lời nhận xét trên mạng không có ảnh hưởng 

tới áp lực của nhóm tham khảo với du khách thế hệ thiên niên kỷ Việt Nam. Có vẻ 

như những thông tin trên internet không tác động tới cha mẹ, anh chị và đồng nghiệp 
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của du khách thế hệ thiên niên kỷ Việt Nam. Kết quả này không ủng hộ một vài 

nghiên cứu trước đây của các nhà nghiên cứu [11] [33] [40] [74] [94]. Với thế hệ 

thiên niên kỷ Việt Nam, nhóm người tham khảo thường là những người thuộc thế hệ 

X – những người thuộc khoảng năm sinh 1961-1980 [76]. Thế hệ X Việt Nam lớn 

lên trong thời kì nền kinh tế khó khăn, họ đã có sẵn trong mình một nguồn tri thức 

phong phú được bồi đắp theo thời gian. Những người này có dùng mạng xã hội và 

kết nối internet nhưng vẫn thích đọc báo và xem tivi. Các thông tin như từ công ty lữ 

hành và trang web du lịch vẫn đóng vai trò quan trọng đối với quyết định đi du lịch 

của du khách thế hệ X Việt Nam. Out-box Consulting (2021) đã công bố, thế hệ X 

quan tâm đến các kênh tham khảo thông tin du lịch trên mạng xã hội là 15,8%, trong 

khi thế hệ thiên niên kỷ có mức quan tâm cao đến 22,91%. Tóm lại, Thế hệ X không 

bị ảnh hưởng nhiều bởi các lời truyền miệng trên internet, họ ít bị phụ thuộc vào công 

nghệ hơn so với thế hệ thiên niên kỷ [126]. 

5.1.4. Mối quan hệ giữa truyền miệng điện tử và sự tương đồng giữa hình ảnh của 

du khách và hình ảnh điểm đến  

Việc sử dụng phương tiện truyền thông xã hội, bao hàm cả việc tìm kiếm các 

thông tin về các thương hiệu của thế hệ thiên niên kỷ có tác động thuận chiều đến 

việc hình thành nhận thức của họ về tính tương đồng giữa hình ảnh bản thân với hình 

ảnh các thương hiệu [174]. Du khách thế hệ thiên niên kỷ Việt Nam đọc các thông 

tin truyền miệng trên internet, những nội dung hấp dẫn, quan trọng hình thành nên 

nhận thức của du khách về điểm đến, họ có xu hướng phát triển hình ảnh bản thân 

tương đồng với các đánh giá mà họ đọc được, kết quả này phù hợp với kết luận của 

Hollenbeck (2012), Srivardhana (2019) và Nguyễn Thị Hoàng Yến (2022) [23] [89] 

[153]. Trong các mối quan hệ giữa truyền miệng điện tử và các nhân tố trong mô hình 

của luận án, mối quan hệ giữa EWOM và sự tương đồng là mạnh mẽ nhất, cho thấy 

thế hệ thiên niên kỷ Việt Nam đang bị ảnh hưởng rất nhiều bởi các thông tin truyền 

miệng trên internet. Kết quả này phù hợp với thực tế hiện nay, khi mọi người có xu 

hướng tìm đọc tham khảo các thông tin trên mạng, từ đó mua sắm và phát triển bản 

sắc, hình ảnh cá nhân của mình, tiếp theo là thể hiện bản thân mình trong cuộc sống 
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hàng ngày hoặc trên mạng internet.  

Nghiên cứu định tính cũng đưa ra kết luận tương tự, ở thảo luận nhóm đa số 

mọi người đều đưa quan điểm “Những nhận xét trên mạng hình thành nên tính cách 

của một điểm đến”, như chia sẻ của Trang (1995) “Nơi mình chưa từng đến, mình sẽ 

tìm hiểu và đọc các thông tin về các điểm đến đó, từ đó sẽ hình thành suy nghĩ về 

điểm du lịch đó”. Với phỏng vấn chuyên sâu cá nhân thì có đến 11/14 người đồng ý 

với quan điểm những nhận xét trên mạng hình thành nên tính cách điểm đến. Như 

vậy, việc đọc các đánh giá trực tuyến về các điểm đến du lịch có tác động thuận chiều 

đến việc cảm nhận về sự tương đồng giữa hình ảnh của bản thân của du khách thế hệ 

thiên niên kỷ và hình ảnh điểm đến du lịch. 

5.1.5. Thảo luận về vai trò trung gian của các nhân tố  

5.1.5.1. Vai trò trung gian của sự tương đồng  

Kết quả kiểm định xác định kết quả: Nhân tố sự tương đồng đóng vai trò trung 

gian toàn phần trong mối quan hệ giữa truyền miệng điện tử với Ý định lựa chọn điểm 

đến. Tức là, khi du khách thế hệ thiên niên kỷ Việt Nam tìm kiếm, đọc các thông tin 

trên mạng internet về du lịch, thấy có sự tương đồng giữa tính cách các điểm đến 

trong nước với tính cách cá nhân mình sẽ hình thành ý định lựa chọn đi du lịch tới 

các điểm đến đó. Nói cách khác ý định lựa chọn điểm du lịch trong nước được thúc 

đẩy bởi sự tương đồng giữa hình ảnh bản thân của du khách và hình ảnh điểm đến. 

Kết quả nghiên cứu định lượng này có sự phù hợp với kết quả nghiên cứu định tính, 

khi nhiều đáp viên trả lời rằng “Những nhận xét trên mạng hình thành nên hình ảnh 

điểm đến” và “Tôi sẽ lựa chọn các điểm đến phù hợp với tính cách của mình. Việc đi 

du lịch cũng là một cách thức để tôi thể hiện bản thân” 

Sự tương đồng cũng đóng vai trò trung gian toàn phần trong mối quan hệ giữa 

truyền miệng điện tử và Chuẩn chủ quan. Khi thấy sự tương đồng giữa hình ảnh điểm 

đến với tính cách cá nhân của thế hệ thiên niên kỷ Việt Nam là cao, thì nhóm tham 

khảo sẽ hỗ trợ thế hệ này trong quá trình lựa chọn điểm đến. Mối quan hệ giữa sự 

tương đồng và chuẩn chủ quan được giải thích bởi mỗi cá nhân thuộc về một nhóm 

người với các chuẩn mực riêng của nhóm. Do đó sự tương đồng có xu hướng tác động 
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đến hành vi được xác định một cách chuẩn mực. Những người nghĩ rằng hình ảnh 

bản thân họ phù hợp với hình ảnh điểm đến sẽ cảm thấy áp lực hơn trong việc lựa 

chọn điểm du lịch và họ nghĩ rằng nhóm tham khảo có thể đưa cho họ nhiều lời 

khuyên chính xác trong việc lựa chọn điểm đến. 

5.1.5.2. Vai trò trung gian của thái độ, chuẩn chủ quan, nhận thức khả năng kiểm 

soát hành vi 

Mối quan hệ giữa sự tương đồng và ý định lựa chọn điểm đến được trung gian 

bởi nhân tố thái độ, nhận thức khả năng kiểm soát hành vi và chuẩn chủ quan. Tức là 

sự tương đồng làm tăng đáng kể thái độ, nhận thức khả năng kiểm soát hành vi và 

chuẩn chủ quan, từ đó làm gia tăng ý định lựa chọn điểm đến của du khách thế hệ 

thiên niên kỷ Việt Nam. Kết quả này cho thấy, mặc dù cảm nhận về sự tương đồng 

giữa tính cách điểm đến và tính cách cá nhân của du khách không tác động trực tiếp 

đến ý định lựa chọn đi du lịch trong nước. Những cảm nhận này thực sự thúc đẩy việc 

hình thành thái độ thuận lợi đối với điểm đến, nhận thức được rào cản đi du lịch trong 

nước không lớn và tin tưởng lời khuyên của những người quan trọng đối với du khách 

thế hệ thiên niên kỷ. Những du khách cho rằng hình ảnh bản thân họ phù hợp với 

hình ảnh điểm đến họ sẽ có thái độ tích cực với điểm đến. Những người nghĩ rằng 

hình ảnh bản thân họ phù hợp hình ảnh điểm đến sẽ cảm thấy áp lực hơn trong việc 

lựa chọn điểm đến và nghĩ rằng nhóm quan trọng với họ sẽ hỗ trợ trong việc lựa chọn 

điểm đến. Sự tương đồng tác động tới nhận thức khả năng kiểm soát hành vi, những 

người nghĩ rằng hình ảnh của họ tương tự với hình ảnh điểm đến có nhiều khả năng 

kiểm soát hành vi lựa chọn điểm đến. Từ đó, thế hệ thiên niên kỷ tăng cường ý định 

lựa chọn các điểm đến trong nước cho chuyến đi của mình. 

5.2. Khuyến nghị từ kết quả nghiên cứu  

Để thúc đẩy ý định lựa chọn điểm đến Việt Nam của du khách thế hệ thiên 

niên kỷ trong nước, các điểm đến cần xác định rõ ràng hình ảnh điểm đến và truyền 

thông hình ảnh đó tới khách du lịch. Ngoài ra cần tăng cường thái độ tích cực của du 

khách thiên niên kỷ, tháo gỡ rào cản liên quan tới thời gian tiền bạc dịch vụ địa 

phương, hoặc gia tăng sự tác động của những người quan trọng với du khách thiên 
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niên kỷ Việt Nam. Từ ý nghĩa trên, hàm ý quản trị để tăng cường ý định lựa chọn 

điểm đến trong nước Việt Nam được đề xuất cho các cơ quan quản lý du lịch cùng 

với các đơn vị kinh doanh du lịch gồm:  

5.2.1. Tăng cường lời truyền miệng điện tử nhằm truyền tải thông tin tới du khách 

thế hệ thiên niên kỷ 

Mối quan hệ tích cực giữa EWOM và thái độ, chuẩn chủ quan, nhận thức khả 

năng kiểm soát hành vi đã được chứng minh trong các nghiên cứu trước đây [33] [40] 

[94]. Sử dụng mạng xã hội cũng như các hình thức khác nhau của các kênh phân phối 

thông điệp điện tử có thể giúp các doanh nghiệp du lịch thu hút du khách tiềm năng, 

giữ chân khách hàng hiện tại, thu thập phản hồi về dịch vụ hiện đang được cung cấp 

và quảng bá các dịch vụ mới ra mắt như tour du lịch, giá phòng khuyến mại và những 

sản phẩm tương tự. 

Kết quả nghiên cứu cho thấy thế hệ thiên niên kỷ Việt Nam thường đọc các 

thông tin trên internet để chuẩn bị cho chuyến đi du lịch. Trước khi tới một điểm đến 

trong nước, thế hệ thiên niên kỷ thường tìm kiếm các thông tin về địa điểm vui chơi 

và ăn uống, văn hóa bản địa, đặc sản vùng miền, con người, giá cả về điểm đến. Việc 

xem xét các bình luận trên mạng làm cho người đọc cảm thấy tự tin, hào hứng và hạn 

chế sự lo lắng bất an cho chuyến đi của mình. Internet cung cấp khả năng truy cập 

thông tin dễ dàng với chi phí tối thiểu, đây là kênh thông tin nhanh nhất, đa dạng và 

nhiều chiều. Từ đó, tác giả khuyến nghị các nhà quản trị điểm đến du lịch nên sử 

dụng mạng internet để tiếp cận, lan truyền và kiểm soát các thông tin tới các du 

khách trong nước. 

Thứ nhất, các điểm đến cần xem xét, có chiến lược và giải pháp để nâng cao 

chất lượng đường truyền internet lên tốc độ truy cập cao, đáp ứng nhu cầu “lướt web” 

của du khách tìm hiểu về du lịch vùng miền. Tăng các điểm truy cập wifi tốc độ cao 

tại các điểm công cộng. Trong quá trình thực hiện chuyến đi, du khách thế hệ thiên 

niên kỷ thường có thói quen checkin và chia sẻ những trải nghiệm trực tiếp của mình 

và gia đình lên mạng xã hội. Tại bất cứ khu vực du lịch nào cũng có wifi tốc độ cao 

và miễn phí sẽ tạo điều kiện cho du khách thiên niên kỷ chia sẻ và lan truyền trải 
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nghiệm của mình tới người khác. 

Thứ hai, các doanh nghiệp trong ngành du lịch nên tận dụng các nền tảng chia 

sẻ thông tin trên internet, thiết kế các kênh truy cập trên website, zalo, facebook, 

instagram riêng biệt để du khách thiên niên kỷ dễ truy cập và dễ nhớ. Các nhà quản 

lý điểm đến có thể xây dựng cộng đồng du lịch trực tuyến, đây là nơi mà khách du 

lịch trao đổi thông tin trực tuyến và họ có thể tự do nói về cảm giác du lịch của bản 

thân, kinh nghiệm du lịch trước đây, đọc những nhận xét và cảm nhận hữu ích từ du 

khách khác. Thông tin EWOM trong cộng đồng khác với thông tin truyền thông của 

các doanh nghiệp du lịch, nó có tính chất hai chiều, không có động cơ thương mại. 

EWOM tác động nhiều hơn tới quyết định đi du lịch của du khách so với việc chủ 

động truyền thông của các doanh nghiệp du lịch.  

Thứ ba, lắng nghe du khách thiên niên kỷ, chú trọng phục vụ khách hàng. Các 

nhà quản lý cần thành lập bộ phận theo dõi online để biết, hiểu và hỗ trợ trong trường 

hợp du khách không hài lòng, đây là kênh đánh giá hiệu quả của điểm du lịch, cần xử 

lý nhanh trước những bức xúc của du khách trước khi sự việc bị lan rộng đến mất 

kiểm soát. Du khách thiên niên kỷ thường có xu hướng chia sẻ những thông tin tích 

cực và tiêu cực lên internet, nhưng mức độ lan truyền của thông tin tiêu cực còn nhanh 

chóng và mạnh mẽ hơn. Do đó, phản hồi lại lời phàn nàn của khách hàng theo cách 

tận tâm nhất và nhanh chóng nhất có thể tạo được thiện cảm trong lòng du khách và 

từ đó có thể lấy lại được niềm tin, sự ưa thích. Những du khách từ việc không hài 

lòng có thể lại tiếp tục sử dụng dịch vụ và nói với du khách khác về những vấn đề 

mình đã gặp phải và những hướng giải quyết tích cực của doanh nghiệp du lịch. Trả 

lời khiếu nại và thắc mắc về sản phẩm hay dịch vụ giúp nâng cao uy tín thương hiệu, 

chứng tỏ doanh nghiệp du lịch coi trọng du khách hiện tại và du khách tiềm năng, đặc 

biệt là du khách thiên niên kỷ.  

5.2.2. Gia tăng ý định đi du lịch trong nước từ các nhân tố thái độ, chuẩn chủ quan 

và nhận thức khả năng kiểm soát hành vi   

Kết quả phân tích cho thấy các nhân tố thái độ, chuẩn chủ quan và nhận thức 

kiểm soát hành vi tác động thuận chiều tới ý định lựa chọn điểm đến trong nước của 
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du khách thế hệ thiên niên kỷ, trong đó sự tác động của nhận thức khả năng kiểm soát 

hành vi là mạnh mẽ nhất. Kết quả này ngụ ý rằng các nhà quản trị du lịch làm sao để 

khách du lịch thiên niên kỷ Việt Nam nhận thức được việc đi du lịch trong nước là 

một hành động đơn giản, dễ dàng.  

Qua đó, các nhà quản trị du lịch cần quan tâm đến các chương trình truyền 

thông khi truyền tải thông điệp tới du khách thiên niên kỷ. Cần thể hiện được việc đi 

du lịch trong nước dễ dàng không tốn quá nhiều chi phí, bất kì thời điểm nào trong 

năm cũng có nhiều dịch vụ du lịch sẵn sàng cho du khách lựa chọn và Việt Nam có 

địa hình đa dạng, khí hậu thuận lợi cho việc thực hiện chuyến đi. Sự tác động của 

chuẩn chủ quan tới ý định hành vi khẳng định sự tác động của gia đình, bạn bè, đồng 

nghiệp tới ý định lựa chọn điểm đến của du khách thế hệ thiên niên kỷ. Đây là gợi ý 

cho các công ty lữ hành và nhà quản lý trong quá trình quảng bá cho điểm đến, không 

chỉ tập trung vào đối tượng du khách thiên niên kỷ mà cần mở rộng đối tượng tới cả 

những người thân của họ như: con cái, bố mẹ, họ hàng… Các thông điệp truyền thông 

có thể tập trung vào gia đình gắn kết, du lịch tình thân, hành trình yêu thương hay đi 

đâu cũng được chỉ cần ở cùng nhau,… Sự ảnh hưởng của bạn bè, đồng nghiệp của du 

khách thế hệ thiên niên kỷ với ý định lựa chọn điểm đến cũng là một gợi ý cho cho 

các chính sách kinh doanh du lịch như lập các nhóm bạn bè đồng nghiệp cùng mua 

chung gói du lịch hoặc thiết kế các sản phẩm du lịch phù hợp cho nhóm nhiều người 

cùng tận hưởng. Với những công nghệ mới, dựa trên nền tảng dữ liệu lớn về du khách 

và internet, các nhà marketing có thể chủ động đánh giá chính xác được thái độ của 

du khách đối với thông điệp lan truyền trên mạng thông qua sử dụng các trang mạng 

của họ. Điều này giúp cho việc lựa chọn phương tiện truyền tải thông điệp truyền 

thông hiệu quả hơn, tạo lợi thế cho các chiến lược tiếp cận được sử dụng. 

5.2.3. Xác định rõ ràng hình ảnh của điểm đến du lịch trong nước để tăng cường 

sự phù hợp với tính cách cá nhân của du khách thiên niên kỷ Việt Nam 

Cơ sở của hàm ý này dựa trên kết quả phân tích sự tương đồng tác động tích 

cực tới thái độ, chuẩn chủ quan và nhận thức khả năng kiểm soát hành vi của khách du 

lịch thế hệ thiên niên kỷ trong nước. Kết quả nghiên cứu cho thấy sự tương đồng tác 
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động mạnh nhất tới chuẩn chủ quan, tiếp theo là thái độ và cuối cùng là nhận thức khả 

năng kiểm soát hành vi.  

Trách nhiệm của cơ quan, tổ chức quản lý điểm đến là tạo dựng được một tính 

cách/hình ảnh rõ ràng trong tâm trí du khách thế hệ thiên niên kỷ trong nước và truyền 

đi phương án định vị đã lựa chọn. Như vậy, các nhà quản trị du lịch cần quan tâm tới 

các nội dung sau:  

5.2.3.1. Thứ nhất, định vị hình ảnh điểm đến du lịch rõ ràng 

Hiện nay, có một vài điểm đến tại Việt Nam đã được định vị một vị trí rõ ràng 

như: Đà Nẵng thành phố đáng sống, Hà Nội thành phố vì hòa bình, Quảng Nam điểm 

đến du lịch xanh,… nhưng đa số các điểm đến khác chưa làm được điều này. Nói đến 

du lịch Việt Nam, đa số du khách có các suy nghĩ chung chung như đẹp, thú vị hay 

yên bình mà chưa thể xác định rõ được một vài đặc trưng riêng biệt. Do đó, các nhà 

quản trị cần liệt kê mỗi địa phương có một hay một vài đặc điểm riêng có, từ đó định 

vị rõ ràng, ví dụ có thể định vị Nha Trang – Sắc màu biển trời; Hạ Long - Kỳ quan 

của Di sản, Đà Lạt – xứ sở diệu kì của muôn hoa, SaPa – Lời thì thầm của núi và 

mây hay Buôn Ma Thuột – đậm vị cà phê… 

5.2.3.2. Thứ hai, quảng bá hình ảnh điểm đến nhằm tăng cường thái độ của du khách, 

người tham khảo và thông báo về sự dễ dàng trong việc đi du lịch trong nước 

Sau khi định vị các đặc trưng điểm đến, cần tiến hành quảng bá nhằm truyền 

đi phương án định vị đã lựa chọn. Tiếp theo là đề xuất thực hiện một vài công cụ 

truyền thông: 

(1) Thực hiện các TVC quảng cáo và lựa chọn các phương tiện truyền thông 

phù hợp, tăng cường tương tác với các clip quảng cáo. 

- Tập trung thay đổi thông điệp quảng cáo, thay vì nói về việc chúng tôi có gì 

(thứ hạng máy bay, khách sạn đẳng cấp) thì nên thể hiện du khách thiên niên kỷ được 

gì qua quá trình du lịch (trải nghiệm thú vị, kỷ niệm tuyệt vời, vun đắp tình cảm…).  

- Phát clip quảng cáo trên mạng internet, tận dụng các trang mạng xã hội: 

Facebook, Tiktok, Instagram, Youtube, Zalo,… để triển khai chương trình quảng bá 

cho Du lịch Việt Nam. Tiktok đã đồng hành với Cục Du lịch xây dựng một kho 
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chương trình về các điểm đến ở Việt Nam. Số lượng video được tạo ra là hơn 20.000 

clip ngắn, tiếp cận hơn 300 triệu lượt người xem. Các địa phương đã áp dụng: Đà 

Nẵng, Ninh Bình,  Thừa Thiên Huế, … Do đó nên tiếp tục lựa chọn thêm các điểm 

đến và tạo ra đa dạng hashtag (#helloHanoi, #phoHaNoi, #hoaDalat,…), hay sáng tạo 

thêm những đoạn clip ngắn nhảy múa… để tăng tính lan truyền cho cảnh đẹp, văn 

hóa, phong cách sống, ẩm thực, con người Việt Nam. Mỗi tài khoản người tham gia 

là một đại sứ du lịch, lan tỏa vẻ đẹp điểm đến tới những người dùng khác. Sức sáng 

tạo của mỗi người rất đặc sắc, sống động, thú vị, mang tính cá nhân hóa cao, thể hiện 

đa dạng tính cách các điểm đến 

- Tăng mức tương tác các quảng cáo trên mạng internet: các công ty du lịch và 

khách sạn có thể chạy những chương trình quảng cáo qua mạng xã hội để thu hút du 

khách thiên niên kỷ - những người dành đến 6h38’ hàng ngày để sử dụng internet (Bộ 

Công thương, 2022). VD: khách sạn sử dụng hình ảnh du khách để quảng bá, chụp 

ảnh các đoạn chat về những nhận xét tích cực. Du khách thiên niên kỷ có hình ảnh 

trên website của khách sạn sẽ chia sẻ cho bạn bè và người quen của họ. 

(2) Thực hiện các chương trình quan hệ công chúng như tổ chức sự kiện, lựa 

chọn đại sứ du lịch, quảng bá qua phim ảnh hay các clip ca nhạc… 

- Quảng bá hình ảnh các địa điểm du lịch địa phương cho khách du lịch thế hệ 

thiên niên kỷ, cần xây dựng hình ảnh có giá trị, tạo được niềm tin. Hình ảnh có giá trị 

khi nó phù hợp với thực trạng của địa phương, hình ảnh đơn giản hấp dẫn, độc đáo 

và mang tính phân biệt với các điểm đến khác. Một công cụ quảng bá hiệu quả là sử 

dụng phim trong nước hoặc các clip âm nhạc của các ca sĩ nổi tiếng quảng bá cho du 

lịch nội địa. Các chương trình quảng bá du lịch tương tự đã được áp dụng tại nhiều 

nước lân cận như Thái Lan, Hàn Quốc nhưng tại Việt Nam đây vẫn là một điểm mới. 

Việt Nam với vô vàn cảnh đẹp từ Bắc tới Nam cùng nhiều di tích cổ kính, di sản văn 

hóa đặc sắc, cảnh quan thiên nhiên hùng vĩ, có tiềm năng để phát triển du lịch thông 

qua điện ảnh. Tuy nhiên hiện nay chưa tận dụng được những lợi thế này. Khi xem 1 

vài tác phẩm điện ảnh như “Ngọc Viễn đông”, “Cánh đồng bất tận”, “Mùa len trâu”, 

“Tôi thấy hoa vàng trên cỏ xanh”… các khán giả đã phải ngạc nhiên bởi cảnh sắc 
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thiên nhiên đẹp mắt, nên thơ nhưng cũng rất đáng tiếc khi chưa thấy được sự gắn kết 

giữa ngành du lịch và điện ảnh. Do đó, các chuyên gia trong lĩnh vực điện ảnh và du 

lịch nên thống nhất lại, xây dựng đề án làm phim, kịch bản, cảnh quay, góc máy, diễn 

xuất … hướng tới việc giới thiệu bối cảnh đẹp nhất và gắn kết với nội dung phim, 

phù hợp với đối tượng người xem. 

- Việc sử dụng mạng internet của người Việt Nam không chỉ bao gồm cập nhật 

tin tức, học tập, giao lưu kết bạn mà còn để theo dõi Influencer/KOLs (người nổi 

tiếng/người có tầm ảnh hưởng). Không ít người sẵn sàng làm mọi thứ vì thần tượng, 

từ bắt chước gu thời trang, kiểu tóc, lối sống cho đến những hoạt động thường ngày 

để thể hiện sự yêu mến. Tận dụng điều này, các địa điểm, khách sạn hay khu vực ăn 

uống có thể tận dụng sự nổi tiếng và sức ảnh hưởng của những nghệ sĩ, blogger, 

tiktoker để tác động tới cộng đồng mạng. Những người nổi tiếng được lựa chọn để 

quảng bá cho du lịch Việt Nam cần được chọn lọc và cân nhắc kỹ lưỡng. Họ phải có 

danh tiếng, tầm ảnh hưởng nhất định trên mạng xã hội và lượng người hâm mộ đông 

đảo, không có scandal, lượng anti-fan vừa phải, không quá khích. Người nổi tiếng 

cần có mong muốn hợp tác tới các điểm đến du lịch.  

(3) Khuyến mại nên được cân nhắc sử dụng kết hợp với các công cụ khác. Các 

tổ chức du lịch có thể trao giải thưởng cho du khách thiên niên kỷ nếu người đó thực 

hiện các bài đánh giá du lịch. Khách hàng hiểu rằng ý kiến mà họ chia sẻ trên mạng 

có tầm ảnh hưởng lớn, họ thấy mình có quyền đòi hỏi những ưu đãi nếu thực hiện 

truyền miệng cho công ty. Do đó cần khuyến khích họ tham gia vào chương trình 

khách hàng thân thiết, tích lũy điểm thưởng nếu họ đăng bài chia sẻ tích cực về điểm 

đến, khách sạn, khu vui chơi giải trí 

5.2.4. Đề xuất khác nhằm phát triển du lịch 

Đề xuất phát triển nguồn nhân lực du lịch. Chất lượng dịch vụ du lịch bên 

cạnh những yếu tố hữu hình như cơ sở hạ tầng và cảnh quan thì yếu tố phục vụ từ đội 

ngũ nhân lực du lịch là rất phần quan trọng. Hiện nay nguồn nhân lực làm việc trong 

lĩnh vực du lịch còn thiếu và yếu về trình độ và kinh nghiệm. Trung bình hàng năm, 

có khoảng hơn 15.000 người được đào tạo về nghề du lịch trong các bậc học, nhưng 
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nhu cầu lao động của ngành cần tới 40.000 lao động, như vậy mỗi năm ngành Du lịch 

Việt Nam thiếu khoảng 25.000 lao động làm việc trong ngành. Cơ cấu nhân sự chưa 

đồng bộ, thiếu nhân lực có chuyên môn cao, đặc biệt là quản trị cấp cao [21]. Cần 

xây dựng, triển khai chương trình bồi dưỡng, nâng cao năng lực đội ngũ nhân lực du 

lịch ở Trung ương và địa phương, nhân lực quản trị doanh nghiệp du lịch. Giữ lực 

lượng lao động du lịch chủ chốt chuyên nghiệp, bổ sung đào tạo nguồn nhân lực.  

Các bên liên quan trong mối quan hệ du lịch trong nước cần tham gia vào các 

giai đoạn lập kế hoạch, triển khai thực hiện và phát triển du lịch nội địa. Các bên liên 

quan bao gồm: cộng đồng dân cư, du khách, doanh nghiệp du lịch, hiệp hội du lịch, 

các đơn vị truyền thông, các nhà quản lý và nhà nước và có sự đồng thuận, nhất trí 

cao. Phát triển các sản phẩm du lịch đa dạng, tập trung phát triển các sản phẩm du 

lịch đặc thù của mỗi địa phương, mỗi vùng phù hợp với lợi thế tài nguyên, đồng thời 

ưu tiên công tác bảo tồn và phát huy các giá trị di sản văn hóa, lịch sử, truyền thống 

gắn liền với phát triển du lịch.  

Cần ban hành chính sách ưu đãi đầu tư cho các doanh nghiệp du lịch và hỗ 

trợ nguồn lực cho người dân tham gia phát triển du lịch cộng đồng, đặc biệt tại các 

vùng sâu, vùng xa, biên giới, hải đảo. Đơn giản hóa các thủ tục hành chính thuộc lĩnh 

vực du lịch, giảm phí, lệ phí các thủ tục, giảm tiền ký quỹ kinh doanh đối với các 

doanh nghiệp kinh doanh trong lĩnh vực này. Hỗ trợ các giải pháp về cơ chế, chính 

sách tài chính như miễn giảm thuế, cho vay ưu đãi, giãn nợ… cho các doanh nghiệp 

du lịch sau tác động của đại dịch Covid-19. 

Phát triển hệ thống cơ sở dữ liệu quốc gia về du lịch và hệ thống thông tin số 

về khu du lịch, điểm du lịch, cơ sở dịch vụ về du lịch, thống nhất công tác thống kê 

du lịch ở Trung ương và địa phương. Ứng dụng công nghệ hiện đại vào phát triển các 

phần mềm, tiện ích thông minh hỗ trợ công tác quản lý và phục vụ khách du lịch, hỗ 

trợ doanh nghiệp du lịch kết nối, đổi mới sáng tạo trong hoạt động kinh doanh du 

lịch. Thực hiện điều tra, đánh giá, phân loại và số hóa tài nguyên du lịch. Xây dựng 

và triển khai các đề án, dự án phát triển du lịch thông minh, mô hình quản lý điểm 

đến du lịch thông minh. Ứng dụng công nghệ hiện đại vào phát triển các phần mềm, 
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tiện ích thông minh hỗ trợ công tác quản lý và phục vụ khách du lịch. Hỗ trợ doanh 

nghiệp du lịch kết nối, đổi mới sáng tạo trong hoạt động kinh doanh du lịch.  

5.3. Đóng góp của nghiên cứu 

5.3.1. Về mặt học thuật 

Thứ nhất, mô hình nghiên cứu của Luận án được luận giải trên nền tảng của mối 

quan hệ truyền miệng điện tử và lý thuyết hành vi dự định của Jalilvand (2012) kết 

hợp với lý thuyết tương đồng Usakli và Baloglu (2011) [94] [162]. Trong đó, sự tương 

đồng được giải thích như một nhân tố bổ sung vào lý thuyết TPB. Đóng góp của 

nghiên cứu là phát triển mô hình lý thuyết toàn diện kiểm tra sự tác động của EWOM 

tới ý định lựa chọn điểm đến trong nước có sự tham gia của nhân tố sự tương đồng 

nghiên cứu với thế hệ thiên niên kỷ Việt Nam. Các nghiên cứu trước đây tại Việt 

Nam thường chỉ ghi nhận về mối quan hệ giữa EWOM và TPB trong lĩnh vực du lịch 

hoặc mối quan hệ giữa sự tương đồng và TPB, và đối tượng nghiên cứu thường là 

người Việt nam nói chung. Mô hình này góp phần làm phong phú thêm cơ sở lý thuyết 

về hành vi dự định trong lĩnh vực du lịch. Nghiên cứu có thể được xem là tài liệu 

tham khảo cho các nghiên cứu sau này về truyền miệng điện tử, mô hình hành vi dự 

định trong lĩnh vực du lịch, đặc biệt với đối tượng nghiên cứu là du khách thiên niên 

kỷ Việt Nam. Kết quả nghiên cứu này khẳng định một lần nữa vai trò của truyền 

miệng điện tử trong việc hình thành ý định hành vi, nhưng mối quan hệ là gián tiếp. 

Ngoài ra, tác giả đã phát hiện và đưa thêm vào nghiên cứu một biến quan sát mới là 

“Tôi chắc chắn muốn đi du lịch trong nước” vào nhân tố Ý định hành vi dựa trên 

nghiên cứu định tính. Kết quả phân tích nghiên cứu định lượng chính thức đã khẳng 

định nhân tố bổ sung là phù hợp với đối tượng thế hệ thiên niên kỷ trong bối cảnh du 

lịch trong nước Việt Nam.  

Thứ hai, tổng quan các nghiên cứu trước đây cho thấy sự tương đồng thường 

tác động trực tiếp tới EWOM. Với chiều tác động ngược lại từ EWOM tới sự tương 

đồng thì thường là gián tiếp thông qua nhân tố tính cách điểm đến. Với công trình 

nghiên cứu này, tác giả đã chứng minh được sự tác động thuận chiều giữa EWOM 

tới sự tương đồng, thậm chí sự tác động này lại mạnh mẽ nhất trong các mối quan hệ 
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giữa EWOM với các nhân tố thuộc TPB mở rộng. Do đó, đây cũng được coi là một 

tính mới có giá trị của luận án. 

5.3.2.  Về mặt thực tiễn 

Dựa trên kết quả nghiên cứu định tính, kết quả nghiên cứu định lượng thông 

qua kiểm định các giả thuyết, luận án đã có một số đóng góp mang tính thực tiễn như: 

Thứ nhất: đã chỉ ra EWOM tác động tới sự tương đồng, thái độ và nhận thức 

khả năng kiểm soát hành vi từ đó gợi ý cho các nhà quản lý và các đơn vị làm trong 

lĩnh vực du lịch sử dụng những bình luận và nhận xét trên internet để gia tăng ý định 

lựa chọn điểm đến trong nước của du khách thế hệ thiên niên kỷ Việt Nam. 

Thứ hai: cũng cần thường xuyên truyền thông và kiểm soát các thông tin truyền 

miệng trên internet để tăng cường sự phù hợp giữa hình ảnh điểm đến và hình ảnh du 

khách, khi du khách thấy được sự phù hợp này thì ý định lựa chọn điểm du lịch trong 

nước Việt Nam sẽ trở nên mạnh mẽ hơn. 

5.4. Hạn chế của nghiên cứu và hướng nghiên cứu tiếp theo 

Bên cạnh những kết quả đạt được, nghiên cứu còn bộc lộ một vài giới hạn 

nghiên cứu, từ những giới hạn này tác giả đề xuất hướng nghiên cứu tiếp theo: 

Thứ nhất, ý định lựa chọn điểm đến của du khách bị tác động bởi nhiều nhân 

tố, cần bổ sung thêm các nhân tố ví dụ như tinh thần yêu nước, tính cách điểm đến, lý 

thuyết chấp nhận sử dụng công nghệ … để đo lường đầy đủ hơn các nhân tố tác động trong 

mối quan hệ giữa truyền miệng điện tử và ý định lựa chọn điểm đến trong nước 

Thứ hai, Về không gian nghiên cứu, tác giả tiến hành khảo sát đối tượng là thế 

hệ thiên niên kỷ sinh sống và làm việc tại nội và ngoại thành Hà Nội, có thể chưa đại 

diện cho tổng thể thế hệ thiên niên kỷ Việt Nam. Mặc dù Hà Nội là thủ đô của Việt 

Nam, có lượng người thuộc nhóm năm sinh từ 1980 đến 2000 lớn, tiếp cận internet 

đông đảo, nhưng kết quả của luận án có thể có một số khác biệt khi áp dụng tại các 

địa phương khác của Việt Nam. Các nghiên cứu tiếp theo nên mở rộng phạm vi, so 

sánh các địa phương khác nhau trên toàn đất nước Việt Nam như vùng Trung du và 

miền núi phía Bắc, vùng Đồng bằng sông Hồng và Đồng bằng sông Cửu Long,… 
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Thứ ba, Về đối tượng nghiên cứu, mẫu chỉ tập trung vào thế hệ thiên niên kỷ, 

nhưng hiện nay thế hệ Z (những người sinh ra khoảng những năm 2000 đến năm 

2015) cũng đã có quyền quyết định cho chuyến đi của mình. Thế hệ Z được tiếp xúc 

và sử dụng công nghệ từ nhỏ nên họ hiểu về công nghệ, sống nhanh và sống ảo. Họ 

lớn lên trong một thế giới siêu kết nối và điện thoại thông minh là phương thức liên 

lạc ưa thích của họ, có suy nghĩ và hành vi khác với thế hệ thiên niên kỷ. Do đó trong 

nghiên cứu tiếp theo có thể mở rộng nghiên cứu sự tác động của truyền miệng điện 

tử tới ý định đi du lịch của du khách thế hệ Z và so sánh với thế hệ thiên niên kỷ.  

Thứ tư, Luận án sử dụng lý thuyết hành vi dự định là lý thuyết gốc, tuy đây là 

lý thuyết được sử dụng rộng rãi trong lĩnh vực hành vi tiêu dùng, nhưng các nghiên 

cứu sau có thể sử dụng thêm hoặc sử dụng và so sánh với các lý thuyết khác như: thuyết 

đạo đức marketing, lý thuyết rủi ro, thuyết giá trị,… để có cái nhìn đa chiều hơn. 

Tóm lại, luận án đã hoàn thành các mục tiêu ban đầu đề ra. Với những kết quả 

đã đạt được, nghiên cứu một mặt cung cấp bằng chứng khoa học về truyền miệng 

điện tử, sự tương đồng và lý thuyết dự định hành vi, mặt khác cũng góp phần giải 

thích những thực tiễn trong mối quan hệ các nhân tố trên trong bối cảnh du lịch tại 

Việt Nam. Truyền miệng điện tử là một công cụ hữu hiệu cần được quan tâm hơn nữa 

nhằm thúc đẩy ý định đi du lịch trong nước của nhóm thế hệ thiên niên kỷ Việt Nam. 

Với nghiên cứu này, tác giả hy vọng các nhà quản trị du lịch sẽ chú trọng hơn nữa về 

việc khuyến khích tăng cường những truyền miệng tích cực về du lịch trên internet 

vì đây là một phương thức đòi hỏi không nhiều nguồn lực, với chi phí thấp nhưng 

hiệu quả thì rất cao.   
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Tóm tắt chương 5 

Chương 5 luận án đã thảo luận về những kết quả kiểm định trong chương 4. 

Dựa trên các kết quả kiểm định giả thuyết và thảo luận, tác giả đã đề xuất, khuyến 

nghị một số giải pháp mang tính hàm ý cho các nhà quản lý du lịch và các đơn vị kinh 

doanh du lịch nhằm giúp cho du lịch trong nước phát triển, thu hút hơn với nhóm 

khách du lịch thiên niên kỷ Việt Nam. Tiếp theo, chương 5 trình bày một số hạn chế 

của luận án, từ đó NCS đã đề xuất một số hướng nghiên cứu tiếp theo nhằm mở rộng 

nội dung và phạm vi nghiên cứu.  
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KẾT LUẬN 

Các nghiên cứu về hành vi, ý định hành vi và các yếu tố ảnh hưởng tới việc ra 

quyết định luôn là nội dung nhận được sự quan tâm của các nhà nghiên cứu. Sự tăng 

trưởng của lĩnh vực du lịch, biến động về dịch bệnh và tình hình an ninh an toàn trên 

thế giới khiến cho bối cảnh nghiên cứu có sự thay đổi. Ngoài ra, sự phát triển của 

internet, sự ra đời và hoạt động sôi nổi của các trang website, fanpage, hội nhóm 

review,… khiến lĩnh vực du lịch sôi động hơn bao giờ hết. Trong bối cảnh đó, đánh 

giá sự tác động của các yếu tố tới ý định lựa chọn điểm đến của du khách thế hệ thiên 

niên kỷ, đặc biệt là nghiên cứu về truyền miệng điện tử có vai trò quan trọng trong 

nghiên cứu marketing, hỗ trợ cho việc tiếp cận và mở rộng thị trường của của các 

doanh nghiệp lữ hành và nhà hoạch định chính sách. 

Sử dụng các phương pháp nghiên cứu định tính và định lượng, luận án đã đạt 

được mục tiêu đề ra làm rõ thực trạng và xem xét mối liên hệ giữa các nhân tố truyền 

miệng điện tử, ý định lựa chọn điểm đến và các nhân tố thuộc lý thuyết hành vi dự 

định mở rộng của du khách thế hệ thiên niên kỷ. Tác giả khuyến nghị các cơ quan 

chính phủ và công ty du lịch thuộc các điểm du lịch trong nước xem xét triển khai 

các hàm ý quản trị của luận án nhằm cải thiện hiệu quả, sức hấp dẫn của các điểm 

đến trong nước. Các nhà quản trị du lịch địa phương áp dụng hàm ý quản trị để cải 

thiện hiệu quả quản lý, các đơn vị quản lý du lịch triển khai hàm ý quản trị để cải 

thiện hiệu quả vận hành. Khách du lịch thế hệ thiên niên kỷ trong nước có thể lưu ý 

các biện pháp tìm kiếm thông tin từ nhiều nguồn khác nhau, đặc biệt là trên internet 

để lập kế hoạch cho chuyến đi của mình và gia đình. Tuy nhiên, do các mục tiêu và 

định hướng của luận án, các hàm ý cũng chỉ trọng tâm đến các giải pháp thuộc mảng 

quản lý mà bỏ qua các nhóm giải pháp khác như các vấn đề liên quan đến kinh tế, 

văn hóa, pháp luật,… 

Có thể khẳng định đối với các điểm đến tại Việt Nam, nghiên cứu thực nghiệm 

này là nghiên cứu đầu tiên đề cập tới khía cạnh truyền miệng điện tử, mối quan hệ 

giữa truyền miệng điện tử, sự tương đồng và tìm ra nhóm các nhân tố tác động vào ý 

định lựa chọn điểm đến của du khách thế hệ thiên niên kỷ Việt Nam. 
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PHỤ LỤC 

Phụ lục 1: Các nghiên cứu về mối quan hệ giữa truyền miệng điện tử và ý định hành vi của lý thuyết hành vi dự định 

Bảng. Tóm tắt các nghiên cứu thực nghiệm 

Tác giả 

(năm) 
Mục tiêu của nghiên cứu 

Phương pháp 

nghiên cứu 
Kết quả nghiên cứu 

Jalilvand và 

cộng sự 

(2012) 

[94] 

Khám phá ảnh hưởng của EWOM tới 

việc lựa chọn điểm đến, thông qua mô 

hình TPB để phân tích. Một nỗ lực đã 

được thực hiện để nghiên cứu ảnh hưởng 

của kinh nghiệm du lịch trong quá khứ, 

sử dụng cấu trúc EWOM và TPB 

Sử dụng mô hình 

cấu trúc tuyến 

tính SEM 

Những phát hiện của cuộc khảo sát chỉ ra rằng 

EWOM có tác động tích cực và đáng kể tới thái độ 

của du khách tới Isfahan. Hơn nữa, thái độ hành vi, 

chuẩn chủ quan và nhận thức kiểm soát là những nhân 

tố quan trọng tác động tới ý định đến một điểm đến 

du lịch cụ thể. 

Di Pietro và 

cộng sự 

(2012) 

[131] 

 

Khám phá bằng cách nào các trang mạng 

xã hội có thể trở thành công cụ căn bản 

chứa thông tin hữu ích trong lựa chọn 

điểm đến. Nó cũng thảo luận về cách sử 

dụng phương tiện truyền thông xã hội để 

thu hút khách truy cập tiềm năng trong 

marketing cạnh tranh toàn cầu. 

Sử dụng mô hình 

cấu trúc tuyến 

tính SEM 

Những phát hiện của nghiên cứu này chỉ ra EWOM 

đóng vai trò chính cả trong tính hữu dụng và ảnh 

hưởng đến thái độ hành vi trong việc lựa chọn điểm 

đến. Hơn nữa, nghiên cứu đề cập rằng mạng xã hội 

đại diện cho một dự đoán sâu sắc hơn về ý định hành 

vi của du khách và thái độ của người tiêu dùng 
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Tác giả 

(năm) 
Mục tiêu của nghiên cứu 

Phương pháp 

nghiên cứu 
Kết quả nghiên cứu 

Fakharyan 

và cộng sự 

(2012) 

[68] 

 

Để điều tra mối quan hệ giữa EWOM, 

thái độ của du khách và dự định du lịch 

tới các điểm đến Hồi giáo dựa trên lý 

thuyết và bằng chứng kinh nghiệm 

Sử dụng mô hình 

cấu trúc tuyến 

tính SEM 

Những phát hiện của nghiên cứu này chỉ ra rằng 

EWOM ảnh hưởng tích cực đến thái độ của du khách 

tới điểm đến Hồi giáo và ý định du lịch 

Albarq. 

(2014) 

[40] 

 

Để điều tra ảnh hưởng của EWOM lên 

thái độ của du khách đối với điểm đến và 

dự định du lịch, cũng tìm ra mối quan hệ 

giữa thái độ của du khách với những 

điểm đến đặc biệt và ý định du lịch thực 

tế dựa trên EWOM 

Sử dụng mô hình 

cấu trúc tuyến 

tính SEM  

EWOM tác động tích cực tới thái độ, chuẩn chủ quan, 

nhận thức kiểm hoát hành vi và ý định đi du lịch của 

du khách đối với điểm đến Jordan. Ngoài ra, kinh 

nghiệm du lịch có tác động đáng kể đến việc sử dụng 

cấu trúc EWOM và TPB. Nghiên cứu còn đề cập đến 

việc các nhà marketing có thể sử dụng các khía cạnh 

khác nhau của EWOM để thúc đẩy niềm tin của 

khách du lịch đến thăm Jordan và quay trở lại. 

Yulin Miao 

(2015) 

[113] 

Nghiên cứu mối quan hệ giữa EWOM và 

các nhân tố ảnh hưởng đến việc ra quyết 

định thăm Thái Lan của du khách Trung 

Quốc và điều tra xem EWOM ảnh 

Phương pháp 

nghiên cứu cắt 

ngang (cross-

sectional)   

Kết quả cho thấy EWOM ảnh hưởng đáng kể tới ý 

định hành vi của du khách Trung Quốc đến Thái Lan 

thông qua thái độ, chuẩn chủ quan và nhận thức khả 

năng kiểm soát hành vi  
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Tác giả 

(năm) 
Mục tiêu của nghiên cứu 

Phương pháp 

nghiên cứu 
Kết quả nghiên cứu 

hưởng thế nào tới ý định đi du lịch Thái 

Lan của khách Trung Quốc 

See Kwong 

Goh (2015) 

[74] 

Điều tra liệu người tiêu dùng nhận được 

EWOM  tích cực có ảnh hưởng tới ý 

định trong việc đặt chỗ ở thông qua trang 

web hoặc ứng dụng điện thoại di động 

ngang hàng. 

Dựa trên SEM 

AMOS 21 và 

được hướng dẫn 

tiếp cận theo 

phương pháp 

phân tích hai 

bước 

Kết quả nghiên cứu đã chỉ ra EWOM ảnh hưởng đáng 

kể, tích cực và trực tiếp tới thái độ, chuẩn chủ quan 

và nhận thức khả năng kiểm soát hành vi của du 

khách. Ngoài ra, thái độ, chuẩn chủ quan và nhận thức 

khả năng kiểm soát hành vi  tác động đáng kể đến ý 

định sử dụng các ứng dụng hoặc trang web ngang 

hàng trực tuyến để đặt chỗ ở 

Shabnam 

Doosti và 

cộng sự 

(2016) 

[66] 

Điều tra cách thức EWOM, thái độ và 

hình ảnh thành phố ảnh hưởng đến ý 

định du khách trong việc đến thăm một 

thành phố du lịch 

Sử dụng mô hình 

cấu trúc tuyến 

tính SEM 

Kết quả cho thấy EWOM có ảnh hưởng tích cực và 

đáng kể đến thái độ của du khách và hình ảnh tổng 

thể của thành phố. Hơn nữa, EWOM, thái độ đối với 

thành phố và hình ảnh tổng thể của thành phố là 

những thành phần quan trọng của ý định tham quan. 

Ngô Thị 

Hiền Trang 

(2017) 

Xem xét các thông tin truyền miệng điện 

tử có ảnh hưởng đến ý định lựa chọn 

điểm đến du lịch của du khách khi đến 

Phương pháp 

phân tích số liệu 

được thực hiện 

Nghiên cứu này đã chỉ ra EWOM có ảnh hưởng đến 

ý định lựa chọn điểm đến du lịch, ngoài ra truyền 

miệng điện tử cũng tác động đến Nhận thức sự hữu 
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Tác giả 

(năm) 
Mục tiêu của nghiên cứu 

Phương pháp 

nghiên cứu 
Kết quả nghiên cứu 

[33] với Đà Nẵng và mức độ ảnh hưởng của 

nó 

thông qua phần 

mềm SPSS 16.0 

ích, nhận thức tính dễ sử dụng, Cảm nhận sự thích 

thú, Thái độ, Chuẩn chủ quan và Nhận thức khả năng 

kiểm soát hành vi  

Kusumawati 

Andriani và 

cộng sự 

(2019) [98] 

Phân tích và giải thích mức độ ảnh 

hưởng của EWOM đối với ý định tham 

quan với hình ảnh điểm đến là biến trung 

gian 

Kỹ thuật phân 

tích đường dẫn 

với sự trợ giúp 

của phần mềm 

SPSS 

Phát hiện công bố rằng EWOM có tác động tích cực 

và đáng kể tới ý định tham quan, ngoài ra EWOM có 

ảnh hưởng đến ý định viếng thăm thông qua biến 

trung gian hình ảnh điểm đến. EWOM cũng có ảnh 

hưởng đáng kể đến hình ảnh điểm đến. Cuối cùng, 

hình ảnh điểm đến có ảnh hưởng tích cực và đáng kể 

tới ý định tham quan 

Farrukh 

(2020) 

[69] 

Kiểm tra ý nghĩa chiến lược của EWOM 

và hình ảnh điểm đến với ý định đi du 

lịch 

Kỹ thuật mô 

hình hóa phương 

trình cấu trúc 

bình phương nhỏ 

nhất từng phần 

PLS-SEM 

EWOM ảnh hưởng tích cực đến ý định đi du lịch của 

du khách và hình ảnh điểm đến làm trung gian tích 

cực cho mối quan hệ này. Ở mức độ rủi ro thấp, mối 

quan hệ giữa hình ảnh điểm đến và ý định đi du lịch 

trở nên mạnh mẽ hơn.  



 151 

Tác giả 

(năm) 
Mục tiêu của nghiên cứu 

Phương pháp 

nghiên cứu 
Kết quả nghiên cứu 

Hà Nam 

Khánh Giao 

(2022) 

[1] 

Phân tích tác động của Truyền miệng 

điện tử, Trách nhiệm xã hội điểm đến, 

Hình ảnh điểm đến và Niềm tin điểm đến 

đối với Ý định tham thành phố Đà Nẵng, 

Mô hình Phương 

trình Cấu trúc 

Bình phương bé 

nhất bán phần 

với phần mềm 

SmartPLS 3.0. 

 (1) EWOM tác động tích cực đến Hình ảnh điểm đến, 

Niềm tin điểm đến, (2) Trách nhiệm xã hội điểm đến 

có tác động tích cực đến Hình ảnh điểm đến, Niềm 

tin điểm đến, (5) Hình ảnh điểm đến có tác động tích 

cực đến Niềm tin điểm đến, Ý định tham quan, (7) 

Niềm tin điểm đến có tác động tích cực đến Ý định 

tham quan.  

Nguyễn Thị 

Hoàng Yến 

và cộng sự 

(2022) 

[23] 

Khám phá về hành vi lựa chọn điểm đến 

du lịch của gen Y 

Sử dụng mô hình 

cấu trúc tuyến 

tính SEM  

Đánh giá trực tuyến và sự tương đồng giữa hình ảnh 

bản thân và hình ảnh điểm đến đều có tác động cả trực 

tiếp và gián tiếp đến ý định lựa chọn điểm đến. Thái 

độ được chứng minh là trung gian trong sự tác động 

của các yếu tố này đến ý định lựa chọn điểm đến. 

(Nguồn: kết quả tổng hợp của tác giả, 2021) 
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Phụ lục 2: Kịch bản thảo luận nhóm tập trung 

 

HƯỚNG DẪN THẢO LUẬN NHÓM 

NHÓM..... 

THỜI GIAN THẢO LUẬN NHÓM DỰ KIẾN: 100’ – 120’ 

I. CHÀO HỎI VÀ GIỚI THIỆU (5’) 

Cảm ơn anh/chị/em đã tham gia thảo luận nhóm, sự tham gia của anh/chị/em 

là rất có ý nghĩa và giá trị đối với nghiên cứu của chúng tôi  

Các anh/chị/em đang được mời tham gia một nghiên cứu nhằm tìm hiểu sự 

quan tâm đến du lịch trong nước và ý định lựa chọn các điểm đến trong nước của du 

khách Việt Nam. Vì vậy, chúng tôi cần những suy nghĩ, ý kiến cá nhân chân thành và 

thẳng thắn, cởi mở của anh/chị/em về những vấn đề được hỏi. 

Tham gia vào thảo luận nhóm 

+ Có các anh/chị là nhân viên văn phòng hoặc lao động tự do trong độ tuổi 26-

40 (giới thiệu sơ bộ…) 

+ HOẶC Có các em, các bạn trẻ là sinh viên hoặc đã tốt nghiệp trong độ tuổi 

20-25 (giới thiệu sơ bộ…) 

- Về nhóm nghiên cứu, có tôi (Phạm Long Châu) và hai người hỗ trợ là 

các sinh viên được đào tạo về chuyên ngành marketing. Tôi sẽ đóng vai trò điều phối 

chính trong buổi thảo luận nhóm này. 

II. NGUYÊN TẮC CỦA THẢO LUẬN NHÓM (10’) 

Do nội dung trao đổi của chúng ta là cởi mở và rộng về vấn đề du lịch trong 

nước, trong khi chúng ta chỉ có 100 phút, nên để đảm bảo buổi thảo luận diễn ra hiệu 

quả, chúng tôi đề xuất một số nguyên tắc sau: 

- CÙNG TRAO ĐỔI: Chúng tôi muốn tất cả các anh/chị/em đều tham gia trao 

đổi một cách cởi mở, thẳng thắn. 

- TRAO ĐỔI LẦN LƯỢT: Từng nội dung trao đổi sẽ được chúng tôi lần lượt 

nêu ra và mời mọi người tham gia trao đổi. Với từng nội dung, mời mọi người cùng 
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tham gia trao đổi, tuy nhiên chúng ta sẽ ưu tiên nguyên tắc “chỉ một người nói trong 

1 thời điểm” (mọi người lần lượt nói, trao đổi). 

- CHỈ NÓI SUY NGHĨ CHÂN THÀNH, THẲNG THẮN: do đây là nghiên 

cứu khoa học nhằm tìm hiểu về ý định lựa chọn điểm đến trong nước của du khách 

Việt Nam nên chúng tôi mong nhận được ý kiến chân thành, thẳng thắn của các 

anh/chị/em 

III. THẢO LUẬN 

1. HỎI QUAN ĐIỂM CÁ NHÂN VỀ DU LỊCH TRONG NƯỚC, ĐIỂM 

ĐẾN TRONG NƯỚC VÀ HÌNH ẢNH ĐIỂM ĐẾN (20’) 

- Anh/chị/em nghĩ thế nào về du lịch trong nước và các điểm đến du lịch trong 

nước Việt Nam? Đánh giá?  

Thảo luận 

- Mời Anh/chị/em dành một chút thời gian để suy nghĩ về các điểm đến trong 

nước, nghĩ về các điểm đến đó như một con người. Sau đó mô tả người này bằng một 

hoặc một vài tính từ (VD như sôi nổi, sành điệu, trẻ trung, cá tính, thân thiện…). Cho 

biết sự phù hợp giữa các đặc trưng tính cách của các điểm đến trong nước với tính 

cách của anh/chị/em? 

Thảo luận 

2. HỎI NHẰM KHÁM PHÁ CÁC NHÂN TỐ ẢNH HƯỞNG TỚI Ý ĐỊNH 

LỰA CHỌN ĐIỂM ĐẾN TRONG NƯỚC (35’) 

Anh/chị (các em) đã tới nhiều điểm du lịch trong nước chưa? Và có ý định tiếp 

tục lựa chọn các điểm đến này trong tương lai không? Vì sao? Có lập kế hoạch cho 

chuyến du lịch trong nước không? 

Thảo luận 

Thảo luận: trong quá trình này, điều phối viên tăng cường sử dụng các câu 

hỏi khuyến khích thành viên nhóm trả lời: 

- Anh/chị/em có thể nói chi tiết hơn về lý do vì sao sẵn sàng đi du lịch/chấp 

nhận các điểm đến trong nước? 

- Anh/chị/em có thể giúp chúng tôi hiểu hơn về… 
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- Anh/chị/em có thể lấy ví dụ để giúp chúng tôi hiểu hơn… 

- Đưa ra một vài câu hỏi gợi ý về du lịch trong nước và ngoài nước… 

- Anh/chị/em ….. đã cho rằng …. còn anh/chị/em thì sao? Xin vui lòng cho 

biết quan điểm/suy nghĩ của anh/chị/em 

-…… 

TRONG TRƯỜNG HỢP ĐỐI TƯỢNG KHÔNG NHẮC ĐẾN/HOẶC KHÓ 

NHẬN DIỆN CÁC NHÓM NHÂN TỐ THUỘC LÝ THUYẾT TPB THÌ CÓ THỂ 

DÙNG CÁC CÂU HỎI DẪN DẮT 

- KHÁM PHÁ VAI TRÒ CỦA CHUẨN CHỦ QUAN: Với nhiều người Việt 

Nam, việc mua sản phẩm thường bị ảnh hưởng bởi áp lực xã hội xung quanh (như bố 

mẹ, đồng nghiệp, bạn bè…), có thể đối với việc lựa chọn các điểm đến trong nước 

cũng như vậy? Anh/chị/em thì sao? Anh/chị/em nghĩ gì về điều này? 

Thảo luận 

- KHÁM PHÁ VAI TRÒ CỦA NHẬN THỨC KHẢ NĂNG KIỂM SOÁT 

HÀNH VI: Với nhiều người, việc mua một sản phẩm nào đó thường bị ảnh hưởng 

bởi những nhân tố liên quan đến quyền hoặc khả năng tự kiểm soát tới quyết định 

mua – lĩnh vực du lịch cũng tương tự như vậy. Anh/chị/em thì sao? Việc quyết định 

đi du lịch tới một điểm đến nội địa trong tương lai của anh/chị/em liệu có bị ảnh 

hưởng bởi vấn đề này? Cụ thể là bị ảnh hưởng bởi những nhân tố nào? 

Thảo luận 

3. KHÁM PHÁ VAI TRÒ CỦA SỰ TƯƠNG ĐỒNG (10’) 

 Với nhiều người tiêu dùng, việc mua một sản phẩm nào đó thường liên quan 

đến việc thể hiện bản thân họ ra bên ngoài. Theo anh/chị/em, việc đi du lịch ở các 

điểm đến trong nước liệu có giúp hỗ trợ thể hiện bản thân anh/chị/em không?  

Thảo luận 

4. KHÁM  PHÁ VAI TRÒ CỦA TRUYỀN MIỆNG ĐIỆN TỬ (30’) 

- Anh/chị/em có trao đổi hay tham vấn, đọc các ý kiến của người khác trên 

internet về các vấn đề về du lịch trong nước không?  
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+ Nếu có thì thường trao đổi hay tham vấn, đọc những vấn đề gì? Bằng cách 

nào? 

+ Nếu không trao đổi hay tham vấn từ những người khác thì anh/chị/em cảm 

thấy thế nào nếu đi du lịch? Vì sao lại không trao đổi, tham vấn? 

Thảo luận 

- Nhiều người tiêu dùng cho rằng, những nhận xét đánh giá trên internet hình 

thành nên tính cách các điểm đến trong nước. Anh/chị/em nhận xét thế nào với quan 

điểm này?  

Thảo luận 

- Với nhiều người tiêu dùng, việc trao đổi hay tham vấn, đọc ý kiến của mọi 

người trên mạng xã hội về một loại sản phẩm nào đó có thể ảnh hưởng tới việc mua 

sản phẩm của họ trong tương lai, ngay cả với việc đi du lịch trong nước. Còn 

Anh/chị/em thì sao? Việc này có ảnh hưởng tới quan điểm, thái độ, nhận thức hay dự 

định đi du lịch trong nước của anh/chị/em không? Và ảnh hưởng thế nào 

Thảo luận 

5. TÓM TẮT NỘI DUNG BUỔI TRAO ĐỔI VÀ CẢM ƠN! (10’) 

Trân trọng cảm ơn anh/chị/em đã dành thời gian tham gia thảo luận và đóng 

góp nhiều ý kiến rất có giá trị, để tôi tiếp tục nghiên cứu sâu hơn! 
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Phụ lục 3: Kịch bản phỏng vấn sâu cá nhân 

HƯỚNG DẪN PHỎNG VẤN 

I. GIỚI THIỆU 

Chào anh chị! Tôi là Phạm Long Châu, hiện đang là giảng viên tại Khoa Kinh 

tế Quản lý Đại học Thăng Long. Tôi đang thực hiện một đề tài nghiên cứu nhằm tìm 

hiểu sự quan tâm đến du lịch trong nước và ý định lựa chọn các điểm đến trong nước 

của du khách Việt Nam.   

Tôi xin trân trọng cảm ơn và mong muốn anh/chị dành chút thời gian cho cuộc 

phỏng vấn này. Cuộc nói chuyện của chúng ta chỉ nhằm mục đích nghiên cứu, các 

thông tin về cuộc nói chuyện sẽ được giữ kín. Tất cả các câu trả lời của anh/chị đều 

cung cấp các thông tin vô cùng hữu ích và quan trọng cho nghiên cứu của tôi. Cuộc 

nói chuyện này không có câu trả lời đúng hay sai vì vậy mong muốn có được những 

suy nghĩ, ý kiến cá nhân chân thành và thẳng thắn, cởi mở của anh/chị về những vấn 

đề được hỏi. Tôi xin phép ghi chép lại cuộc trao đổi. . 

II. NỘI DUNG 

1. HỎI QUAN ĐIỂM CÁ NHÂN VỀ DU LỊCH TRONG NƯỚC, ĐIỂM 

ĐẾN TRONG NƯỚC VÀ HÌNH ẢNH ĐIỂM ĐẾN  

- Anh/chị nghĩ thế nào về lĩnh vực du lịch Việt Nam và các điểm đến du lịch 

trong nước ta? Đánh giá?  

- Mời Anh/chị dành một chút thời gian để suy nghĩ về các điểm đến trong 

nước, nghĩ về các điểm đến đó như một con người. Sau đó mô tả người này bằng một 

hoặc một vài tính từ (VD như sôi nổi, sành điệu, trẻ trung, cá tính, thân thiện…). Cho 

biết sự phù hợp giữa các tính từ anh chị vừa liệt kê với với tính cách của anh/chị? 

2. KHÁM PHÁ CÁC NHÂN TỐ ẢNH HƯỞNG TỚI Ý ĐỊNH LỰA CHỌN 

ĐIỂM ĐẾN TRONG NƯỚC  

Anh/chị đã tới nhiều điểm du lịch trong nước chưa? Và có ý định tiếp tục lựa 

chọn các điểm đến này trong tương lai không? Vì sao? Có lập kế hoạch cho chuyến 

du lịch trong nước không? 
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Thảo luận: trong quá trình này, người phỏng vấn tăng cường sử dụng các câu 

hỏi khuyến khích đáp viên trả lời: 

- Anh/chị có thể nói chi tiết hơn về lý do vì sao sẵn sàng đi du lịch/chấp nhận 

các điểm đến trong nước? 

- Anh/chị có thể giúp tôi hiểu hơn về… 

- Anh/chị có thể lấy ví dụ để giúp tôi hiểu hơn… 

- Anh/chị ... đã cho rằng …. còn anh/chị thì sao? Xin vui lòng cho biết quan 

điểm/suy nghĩ của anh/chị 

*Trong trường hợp đối tượng không nhắc đến hoặc khó nhận diện các nhóm 

nhân tố thuộc lý thuyết TPB thì có thể dùng các câu hỏi dẫn dắt 

- KHÁM PHÁ VAI TRÒ CỦA CHUẨN CHỦ QUAN: Với nhiều người Việt 

Nam, việc mua sản phẩm thường bị ảnh hưởng bởi những người xung quanh (như 

đồng nghiệp, bạn bè, người thân…), có thể đối với việc lựa chọn đi du lịch trong nước 

cũng như vậy? Anh/chị thì sao? Anh/chị nghĩ gì về điều này? 

- KHÁM PHÁ VAI TRÒ CỦA NHẬN THỨC KHẢ NĂNG KIỂM SOÁT 

HÀNH VI: Với nhiều người, việc mua một sản phẩm nào đó thường bị ảnh hưởng 

bởi những nhân tố liên quan đến quyền hoặc khả năng tự kiểm soát tới quyết định 

mua – lĩnh vực du lịch cũng tương tự như vậy. Anh/chị thì sao? Việc quyết định đi 

du lịch tới một điểm đến nội địa trong tương lai của anh/chị liệu có bị ảnh hưởng bởi 

vấn đề này? Cụ thể là bị ảnh hưởng bởi những nhân tố nào? 

3. KHÁM PHÁ VAI TRÒ CỦA SỰ TƯƠNG ĐỒNG 

 Với nhiều người tiêu dùng, việc mua một sản phẩm nào đó thường liên quan 

đến việc thể hiện bản thân họ ra bên ngoài. Theo anh/chị, việc đi du lịch tới các điểm 

đến trong nước liệu có giúp hỗ trợ thể hiện bản thân anh/chị không?  

4. KHÁM PHÁ VAI TRÒ CỦA TRUYỀN MIỆNG ĐIỆN TỬ  

- Anh/chị có trao đổi hay tham vấn, đọc các ý kiến của người khác (những 

người không quen) trên internet về các vấn đề về du lịch trong nước không?  

+ Nếu có thì thường trao đổi hay tham vấn, đọc những vấn đề gì? Bằng cách nào? 
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+ Nếu không trao đổi hay tham vấn từ những người khác thì anh/chị cảm thấy 

thế nào nếu đi du lịch? Vì sao lại không trao đổi, tham vấn? 

- Nhiều người tiêu dùng cho rằng, những nhận xét đánh giá trên internet hình 

thành nên tính cách các điểm đến trong nước. Anh/chị/em nhận xét thế nào với quan 

điểm này?  

- Với nhiều người tiêu dùng, việc trao đổi hay tham vấn, đọc ý kiến của mọi 

người trên mạng xã hội về một loại sản phẩm nào đó có thể ảnh hưởng tới việc mua 

sản phẩm của họ trong tương lai, ngay cả với việc đi du lịch trong nước. Còn 

Anh/chị/em thì sao? Việc này có ảnh hưởng tới quan điểm, thái độ, nhận thức hay dự 

định đi du lịch trong nước của anh/chị/em không? Và ảnh hưởng thế nào? 

5. TÓM TẮT NỘI DUNG BUỔI TRAO ĐỔI VÀ CẢM ƠN!  

 

Trân trọng cảm ơn anh/chị đã dành thời gian tham gia phỏng vấn và đóng góp nhiều 

ý kiến rất có giá trị, để tôi tiếp tục nghiên cứu sâu hơn! 
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Phụ lục 4: Kết quả nghiên cứu định tính 

 

Bảng 1. Tổng hợp kết quả thảo luận nhóm về thái độ đối với du lịch trong nước 

Nhóm 

1 

1996 - 

2000 

Lý (1998) Huy (2000) 
Sơn 

(1997) 
Linh (1997) Vy (1998) Tổng hợp 

 

- Tôi nghĩ các 

điểm đến rất 

phong phú 

Nhiều địa 

điểm đẹp và 

thú vị 

- Đến thăm 

điểm đến du 

lịch tạo công 

ăn việc làm 

cho nhiều 

người, là 

hành động tốt 

 

- Tôi nghĩ 

du lịch VN 

có nhiều 

tiềm năng 

phát triển, 

đi du lịch là 

hành động 

tốt. 

- Tôi thích 

đến nhiều 

nơi để học 

hỏi 

- Dịch vụ, 

giá cả 

không ổn 

 

- Tôi thích 

đi du lịch 

trong nước 

vì được 

trải 

nghiệm và 

khám phá. 

- Giá cả du 

lịch niêm 

yết, bình 

ổn. 

Chuyến đi 

rẻ mà vui 

vẻ   

 

 

- Du lịch VN sáng 

tạo, đổi mới, ngày 

càng chuyên sâu. 

- Tôi thích cả nơi 

chuyên về phong 

cảnh yên tĩnh, cả 

thành phố hiện 

đại, thương mại, 

xô bồ/sôi động. 

- Đánh giá cao 

các điểm đến. 

- Biết được nhiều 

điều qua mỗi 

chuyến đi 

 

- Tôi nghĩ 

các điểm 

đến trong 

nước tốt 

về tất cả 

- Tôi thích 

tới những 

nơi tấp 

nập, thành 

thị, vui 

nhộn, mới 

lạ, khám 

phá. 

 

- Tôi nghĩ các 

điểm đến trong 

nước đa dạng, 

thú vị. 

- Đi du lịch là 

hành động tốt 

- Tôi học hỏi 

và biết được 

nhiều điều qua 

mỗi chuyến đi 

Nhóm 

2  1980 

- 1995 

Hoàng Anh 

A (1980) 

Hạnh 

(1986) 

Hoàng 

Anh B 

(1995) 

Thành (1989) 
Trang 

(1995) 
Tổng hợp 

 

- Tự nhiên: 

đẹp, phong 

phú. Nhiều 

cảnh quan 

thú vị 

- Đồ ăn 

phong phú, 

ngon. 

- Dịch vụ 

ngày càng cải 

thiện. 

 

 

- Việt Nam 

đẹp về tự 

nhiên 

- Dịch vụ có 

sẵn, đa 

dạng, tốt. 

- Đi du lịch 

trong nước 

tốt vì gắn 

kết gia đình  

 

 

- Khí hậu 

và vị trí 

địa lý đa 

dạng.  

- Tôi rất 

vui với các 

chuyến đi 

của mình 

 

- Cảnh quan thiên 

nhiên đẹp 

Phong tục tập 

quán và nền văn 

hóa đa dạng 

- Ẩm thực đa 

dạng 

- Gần đây các DN 

tư nhân tiến hành 

khai thác khá bài 

bản. 

- Xứng đáng với 

số tiền bỏ ra khi 

đi thăm các điểm 

du lịch 

 

 

- VN có 

tiềm năng 

du lịch, 

cảnh quan 

thiên 

nhiên đẹp.  

- Tôi cảm 

thấy hài 

lòng với 

các điểm 

đến trong 

nước 

 

 

- Tôi nghĩ các 

điểm đến trong 

nước có cảnh 

quan thiên 

nhiên đẹp và 

đa dạng 

- Đi du lịch 

mang lại giá trị 

cho tôi. 

- Tôi nghĩ chất 

lượng dịch vụ 

các điểm đến 

trong nước tốt. 
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Bảng 2. Tổng hợp kết quả phỏng vấn sâu về thái độ đối với du lịch trong nước 

 

 

 

 

 

 

Bảng 3. Tổng hợp kết quả phỏng vấn sâu về truyền miệng điện tử 

 

  

Tên Items PV1 PV2 PV3 PV4 PV5 PV6 PV7 PV8 PV9 PV10 PV11 PV12 PV13 PV14 Tổng

Tôi nghĩ các điểm đến trong nước có 

cảnh quan thiên nhiên rất đẹp
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 13

Tôi nghĩ các điểm đến trong nước rất 

đa dạng/phong phú
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12

Tôi nghĩ các điểm đến trong nước rất 

tốt/tuyệt vời/thú vị/hấp dẫn
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 11

Chất lượng dịch vụ du lịch Việt Nam 

không tốt (Miền Bắc)
1 1 1 1 1 1 1 1 1 9

Tôi nghĩ Việt Nam là một điểm đến 

đáng để tham quan
1 1 1 1 1 5

Tôi thích các điểm đến miền trung và 

miền nam hơn miền Bắc
1 1 1 1 1 5

Tôi nghĩ các điểm đến trong nước 

đang phát triển (khá mạnh)
1 1 1 1 1 5

Giá dịch vụ du lịch Việt Nam cao 

(Miền Bắc)
1 1 0 1 1 4

Tôi nghĩ các dịch vụ trải nghiệm tại 

các điểm đến là hoàn hảo
1 1 2

Tôi nghĩ các điểm đến trong nước rất 

tiềm năng
1 1 2

Tôi nghĩ chính quyền địa phương, 

nhà nước cần quan tâm hơn (kiểm 

soát, đưa ra chiến lược) du lịch nội 

địa

1 1 2

Tôi nghĩ các công ty du lịch có thể 

khai thác các điểm đến trong nước 

nhưng không nên để ảnh hưởng đến 

tự nhiên

1 1

Tôi đánh giá du lịch Việt Nam được 

số điểm là 
8

MB: 6

MT,MN: 

7,5-8

cảnh 

MB: 8 

DVMB: 

6-7

Cảnh 

MT: 7 

DVMT: 

8

Cảnh 

8,5

DV: 7,5 

6 8 8 8-9 8 7,5 8

Cảnh: 

10

Dvu: 7

6.5 7

THÁI ĐỘ
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Bảng 4. Tổng hợp kết quả thảo luận nhóm về truyền miệng điện tử của Nhóm 1 (1996-2000) 

Lý (1998) Huy (2000) Sơn (1997) Linh (1997) Vy (1998) Tổng hợp 

- Chỉ đôi khi tôi đọc 

thông tin nhận xét 

trên mạng về các 

điểm đến 

- Những nhận xét trên 

mạng hình thành nên 

hình ảnh điểm đến vì 

người ta trải nghiệm 

rồi thì mới nhận xét 

như vậy 

- Cần thiết đọc ý 

kiến nhận xét của 

người khác trên 

internet khi đi du 

lịch. 

- Tôi cảm thấy lo 

lắng khi đến một 

nơi mà không có 

thông tin. 

- Phần lớn những 

đánh giá trên mạng 

hình thành nên hình 

ảnh điểm đến 

 

- Tôi không bao 

giờ đọc thông tin 

review trên 

internet. 

- Tôi đồng ý với 

quan điểm cho rằng 

“những nhận xét 

trên mạng hình 

thành nên hình ảnh 

điểm đến” 

- Tôi thường tìm hiểu 

trên các group trước 

khi đi du lịch. 

- Nếu không đọc các 

đánh giá trên mạng 

internet tôi sẽ cảm 

thấy băn khoăn khi 

đến địa điểm 

- Tôi thường không 

tin vào những lợi 

nhận xét để xác nhận 

hình ảnh điểm đến. 

Phải trải nghiệm mới 

rút ra kết luận. 

- Tôi thấy đọc nhận 

xét trên mạng là 

một điều cần thiết 

để hạn chế rủi ro 

cho chuyến đi. 

- Nếu chưa đọc 

thông tin tôi sẽ cảm 

thấy lo lắng, bất an. 

- Theo tôi, những 

nhận xét trên mạng 

hình thành nên tính 

cách của một điểm 

đến 

- Tôi thường tham 

khảo thông tin trên 

mạng trước khi lựa 

chọn một điểm đến. 

- Nếu chưa đọc các 

đánh giá trực tuyến, tôi 

sẽ cảm thấy lo lắng 

cho chuyến đi của 

mình 

- Những nhận xét trên 

mạng hình thành nên 

hình ảnh điểm đến 

Việc đọc ý kiến trên 

mạng ảnh hưởng đến 

quan điểm, thái độ, 

nhận thức của tôi về 

một điểm đến 

Việc đọc ý kiến 

trên mạng ảnh 

hưởng lớn đến quan 

điểm, thái độ, nhận 

thức của tôi về một 

điểm đến trong 

nước 

Việc đọc ý kiến 

trên mạng ảnh 

hưởng đến quan 

điểm, thái độ, nhận 

thức của tôi về một 

điểm đến 

Việc đọc ý kiến trên 

mạng có ảnh hưởng 

một chút đến quan 

điểm, thái độ, nhận 

thức của tôi về một 

điểm đến trong nước 

Việc đọc ý kiến 

trên mạng có ảnh 

hưởng đến quan 

điểm, thái độ, nhận 

thức của tôi về một 

điểm đến trong 

nước 

Việc đọc ý kiến trên 

mạng có ảnh hưởng 

đến quan điểm, thái 

độ, nhận thức của tôi 

về một điểm đến trong 

nước 

Nếu mọi người nhận 

xét tốt về một địa 

điểm và tôi có đủ các 

điều kiện thì sẽ lựa 

chọn nơi đó đi du lịch 

Nếu mọi thứ đáp 

ứng đầy đủ thì tôi 

rất hào hứng với 

các địa điểm mọi 

người cho là tốt 

Nếu mọi người trên 

mạng nhận xét tốt 

về một địa điểm thì 

tôi sẽ đi ngay 

Nếu review tốt tôi sẽ 

đi địa điểm đó 

Nhận xét tốt về địa 

điểm thì tôi sẽ tiêu 

tiền vào chuyến đi 

đó 

Những đánh giá trên 

mạng có ảnh hưởng tới 

ý định lựa chọn điểm 

đến trong nước của tôi 
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Bảng 5. Tổng hợp kết quả thảo luận nhóm về truyền miệng điện tử của Nhóm 2 (1980-1995) 

Hoàng Anh A (1980) Hạnh (1986) Thành (1989) Hoàng Anh B (1995) Trang (1995) Tổng hợp 

Trước khi tới một 

điểm đến, tôi thường 

vào internet để tìm 

thông tin  

Thường là tôi sẽ đọc 

nhận xét trên mạng 

trước khi đến 1 điểm 

đến.  

Tôi sẽ tìm hiểu chu đáo thông tin 

trên Internet, nhưng không đọc 

trang review mà đọc cá nhân 

review.  

Thông tin trên internet 

nhanh nhất, đa dạng nhất, 

đa chiều nhất. Tìm thông 

tin trên đó là rất phổ biến 

và bình thường 

Tôi thường tham khảo 

thông tin trên mạng trước 

khi lựa chọn một điểm đến. 

Tôi tìm trên các hội nhóm 

review, google, những 

người bán combo du lịch 

Tôi thường tham 

khảo thông tin trên 

mạng trước khi lựa 

chọn một điểm đến 

Nếu không đọc được 

các nhận xét trên mạng 

trước khi đi tôi sẽ cảm 

thấy không an toàn 

Tôi cảm thấy khá lo 

lắng nếu không biết về 

một điểm đến nào đó 

vì tôi đi mang theo con 

nhỏ 

Đôi lúc thích thì đi mà không đọc 

thông tin trên mạng. 

Không quá lo lắng nếu không đọc 

nhận xét trên mạng, thích trải 

nghiệm điểm đến 

Tôi thấy khá băn khoăn 

nếu không đọc thông tin. 

Tôi sẽ quan tâm đến việc 

đi nơi đó có thuận tiện với 

hành trình của mình hay 

không 

Tôi khá lo lắng nhưng sẵn 

sàng đi để trải nghiệm 

Nếu không đọc được 

nhận xét về điểm đến 

trước chuyến đi, tôi 

sẽ cảm thấy băn 

khoăn 

Nhận xét trên mạng 

hình thành nên hình 

ảnh điểm đến, nhưng 

cần chứng minh bằng 

trải nghiệm thực 

Đồng ý là nhận xét 

trên mạng hình thành 

nên hình ảnh điểm đến 

bởi vì những nhận xét 

đó tạo nên từ nhiều 

khía cạnh, nhiều quan 

điểm 

Nhận xét trên mạng không tạo nên 

hình ảnh điểm đến. Nhiều người 

khen điểm đến nhưng chưa trải 

nghiệm chưa biết có đẹp hay 

không. 

Bản chất hiện tượng tự nó 

tồn tại và phản ánh vào ý 

thức người ta. Điểm đến 

hình thành tính cách trước 

mới dẫn đến nhận xét và 

có cả chiều ngược lại 

Tôi nghĩ nhận xét trên mạng 

hình thành hình ảnh điểm 

đến. Nơi mình chưa từng 

đến, nghe nhận xét hình 

thành suy nghĩ về điểm đến, 

chọn đến đó trải nghiệm. 

Những nhận xét trên 

mạng hình thành nên 

hình ảnh của điểm 

đến 

Nhận xét trên mạng 

tác động vào quan 

điểm, thái độ, nhận 

thức của tôi với điểm 

đến. 

Những lời nhận xét 

trên mạng hoàn toàn 

ảnh hưởng tới quan 

điểm nhận thức, thái độ 

của tôi trong việc lựa 

chọn điểm đến. 

Lời trao đổi trên mạng tác động 

vào quan điểm, thái độ, nhận thức 

của tôi về 1 điểm đến. Với vai trò 

là người đọc thông tin cần biết 

chọn lọc ra các ý phản ánh trung 

thực nhất: chi tiết nhất, dài nhất, 

được nhiều like nhất 

Những lời nhận xét trên 

mạng ảnh hưởng rất nhiều 

tới tôi, đặc biệt là trường 

hợp một đám đông nhận 

xét. 

Chắc chắn những lời nhận 

xét trên mạng ảnh hưởng tới 

quan điểm, thái độ và nhận 

thức của tôi với điểm đến.  

Những trao đổi, ý 

kiến trên mạng tác 

động vào quan điểm, 

thái độ, nhận thức 

của tôi với một điểm 

đến trong nước 
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Bảng 6. Tổng hợp kết quả thảo luận nhóm về ý định lựa chọn điểm đến trong nước của du khách 

Nhóm 

1 

1996-

2000 

Lý (1998) Huy (2000) Sơn (1997) Linh (1997) Vy (1998) Tổng hợp 

- Tôi muốn đến 

các điểm đến 

trong nước để 

trải nghiệm và 

khám phá 

- Tôi chắc chắn 

sẽ đi tới điểm 

đến trong nước 

ở tương lai gần 

để cảm nhận sự 

vui vẻ 

- Tôi đang lập kế 

hoạch tới miền Trung 

vì muốn xem nước 

mình phát triển và đổi 

mới như thế nào. 

- Tôi muốn đến thăm 

các điểm du lịch 

trong nước, tạm thời 

chưa nghĩ đến việc đi 

nước ngoài 

- Tôi chắc chắn sẽ đi 

du lịch Việt Nam 

thời gian gần đây 

- Tôi muốn tới các 

điểm đến mới chưa 

từng đi để trải 

nghiệm và khám phá 

- Tôi muốn ủng 

hộ du lịch Việt 

Nam. 

- Tôi đã lập kế 

hoạch dự định 

đến các điểm đến 

trong nước để 

giảm áp lực cuộc 

sống 

- Tôi muốn đến 

các điểm đến vì 

con người VN giản 

dị, thân thiện 

- Tôi muốn tới các 

điểm đến vì những 

nơi đó thường 

xuyên cập nhật 

những cái mới. 

- Tôi muốn đến 

các điểm trong 

nước để nghỉ ngơi 

- Tôi muốn đến các 

điểm đến để trải 

nghiệm và khám 

phá. 

- Tôi chắc chắn sẽ đi 

du lịch trong nước 

thời gian gần đây 

- Tôi đang lập kế 

hoạch cho chuyến đi 

Nhóm 

2 

1980 -

1995 

Hoàng Anh A 

(1980) 
Hạnh (1986) Thành (1989) 

Hoàng Anh B 

(1995) 
Trang (1995) Tổng hợp 

- Lựa chọn các 

điểm đến trong 

nước vì mang 

lại niềm vui cho 

gia đình. 

- Khám phá 

những điều chưa 

biết  

- Đi du lịch vì là 

sở thích, tôi đã 

lập kế hoạch 

cho chuyến đi- 

- Nếu mọi thứ như tôi 

nghĩ, tôi sẽ đi cùng 

bạn bè khám phá 

những nơi đẹp, yên 

bình, khí hậu (Đà 

Lạt), vị cà phê (ẩm 

thực), phong cách 

(Vũng Tàu). 

- Tôi chắc chắn sẽ đi 

tới các địa điểm trong 

3 tháng tới, tôi đang 

sắp xếp công việc 

- Chắc chắn sẽ đi du 

lịch trong nước, tôi 

đang chuẩn bị đi. 

- Tôi sẽ lựa chọn các 

điểm trong nước để  

trải nghiệm, khám 

phá và học hỏi về 

bản sắc văn hóa 

- Giá du lịch rẻ nên 

sẽ lựa chọn các điểm 

trong nước 

- Tôi sẽ lựa chọn 

1 điểm đến khi 

tôi có cảm hứng 

với điểm đến, 

thích thì đi. Tóm 

lại thì chắc chắn 

sẽ đi, rất sớm 

thôi 

- Tôi sẽ lựa chọn 

một điểm đến để 

nghỉ ngơi, giảm 

stress.  

- Tôi chưa nghĩ tới 

đi nước ngoài, đi 

trong nước thì 

vùng nào cũng 

được 

- Tôi đã lập kế 

hoạch cho chuyến đi 

- Tôi chắc chắn sẽ đi 

du lịch trong nước 

- Tôi muốn đến các 

điểm đến để trải 

nghiệm và khám 

phá. 

- Tôi muốn đến các 

điểm đến trong nước 

vì Việt Nam có rất 

nhiều cảnh đẹp. 
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Bảng 7. Tổng hợp kết quả phỏng vấn sâu về ý định lựa chọn điểm đến 

 

 

 

 

 

 

Bảng 8. Tổng hợp kết quả phỏng vấn sâu về sự tương đồng 

  

 

 

 

 

 

 

Tên Items PV1 PV2 PV3 PV4 PV5 PV6 PV7 PV8 PV9 PV10 PV11 PV12 PV13 PV14 Tổng

Tính cách bản thân phù hợp với tính cách 

điểm đến
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 13

Tôi sẽ đi đến những nơi phù hợp với tính 

cách bản thân
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 14

Thể hiện bản thân (Đi du lịch) để cho bản 

thân mình cảm thấy thoải mái
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12

Đi du lịch là để trải nghiệm, khám phá 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 11

Tự bản thân cảm thấy mình phù hợp với 

điểm đến sẽ có ý định lựa chọn điểm đến
1 1 1 1 1 1 1 1 1 9

Việc đi du lịch là một cách thức thể 

hiện/(bộc bộ?) bản thân
1 0 0 1 0 1 0 0 0 1 1 0 0 0 5

Đi du lịch là để vun đắp tình cảm 1 1 1 1 4

TỰ ĐỒNG NHẤT
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Bảng 9. Tổng hợp kết quả thảo luận nhóm về sự tương đồng 

  

Nhóm 1 

1996-

2000 

Lý (1998) Huy (2000) Sơn (1997) Linh (1997) Vy (1998) Tổng hợp 

Tôi thấy phù 

hợp với các 

điểm đến yên 

tĩnh. 

 

 

Tôi sẽ đến 

những nơi phù 

hợp với tính 

cách bản thân 

Các điểm 

đến phù hợp 

với tính cách 

của tôi. Tôi 

chọn những 

nơi mình 

cảm thấy 

thích và tôi 

sẽ thể hiện 

cho mọi 

người thấy 

Tôi sẽ lựa 

chọn các điểm 

đến phù hợp 

với tính cách 

của mình 

Việc đi du lịch 

trong nước là 

một cách thức 

tôi thể hiện 

bản thân mình 

Tôi thấy 

mình phù 

hợp với tính 

cách các 

điểm đến 

 

 

Đi du lịch/thể 

hiện cho bản 

thân mình 

cảm thấy 

thoải mái 

Tính cách các 

điểm đến phù 

hợp với tính 

cách của tôi. 

Tôi là người 

thích thể hiện 

nên việc đi du 

lịch cũng giúp 

tôi thể hiện 

mình 

 

Tôi thấy tính 

cách bản 

thân phù hợp 

với  hình ảnh 

điểm đến.  

Tôi sẽ đi đến 

những nơi 

phù hợp với 

tính cách bản 

thân. 

Việc đi du 

lịch trong 

nước là một 

cách thức tôi 

thể hiện bản 

thân mình. 

Nhóm 2 

1980 -

1995 

Hoàng Anh A 

(1980) 
Hạnh (1986) Thành (1989) 

Hoàng Anh 

B (1995) 
Trang (1995) Tổng hợp 

Tôi thấy tính 

cách bản thân 

phù hợp với 

hình ảnh điểm 

đến  

Tôi sẽ đi đến 

những nơi phù 

hợp với tính 

cách bản thân 

Việc đi du lịch 

là một cách 

thức bộc lộ 

bản thân, là 

người biết 

hưởng thụ 

cuộc sống. 

Tôi muốn 

được nhìn 

nhận là tương 

tự với  tính 

cách điểm đến 

Tôi thấy tính 

cách bản 

thân phù hợp 

với  hình ảnh  

điểm đến  

Tôi sẽ lựa 

chọn những 

nơi phù hợp 

với tính cách 

bản thân 

Tôi sẽ lựa 

chọn những 

nơi tôi cảm 

thấy thoải 

mái 

Tôi thấy tính 

cách bản thân 

phù hợp với  

hình ảnh  điểm 

đến  

 

Tôi mong 

muốn có các 

đặc điểm như 

thân thiện, xu 

hướng giống 

như tính cách 

các điểm đến 

 

Lựa chọn điểm 

đến thể hiện 

tính cách bản 

thân 

Phải có cảm 

hứng và sự 

phù hợp mới 

lựa chọn 1 

điểm đến 

Tôi sẽ lựa 

chọn điểm 

đến thể hiện 

bản thân 

mình. Có hai 

vấn đề thể 

hiện: (1) Thể 

hiện đẳng 

cấp mình với 

người khác, 

(2) Thể hiện 

cá tính, sở 

thích của 

mình với 

người khác 

Chọn một địa 

điểm cũng 

phải phù hợp 

với tính cách 

và thể hiện 

tính cách bản 

thân 

Tôi thích lựa 

chọn điểm du 

lịch có tính 

cách thu hút, 

yên bình vì tôi 

cũng muốn 

tính cách của 

mình như vậy 

Tôi thấy tính 

cách bản 

thân phù hợp 

với  hình ảnh 

điểm đến. 

Tôi sẽ đi đến 

những nơi 

phù hợp với 

tính cách bản 

thân. 

Đi du lịch là 

một cách 

thức bộc lộ 

bản thân. 

Tôi muốn 

được nhìn 

nhận là 

tương tự với  

hình ảnh  

điểm đến 
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Bảng 10. Tổng hợp kết quả thảo luận nhóm về ảnh hưởng của những người quan trọng 

đối với việc đi du lịch trong nước 

Nhóm  

1 

 1996 -

2000 

Lý (1998) Huy (2000) Sơn (1997) Linh (1997) Vy (1998) Tổng hợp 

- Những 

người quan 

trọng đối 

với tôi có 

ảnh hưởng 

tới ý định đi 

du lịch của 

tôi 

- Tôi cùng 

bàn bạc với 

mọi người 

để ra quyết 

định cho 

chuyến đi 

của mình 

- Bạn bè tác 

động tới ý 

định đi du 

lịch của tôi 

- Nếu tài 

chính và 

thời gian 

cho phép 

thì bạn rủ 

sẽ đi. 

- Bố mẹ, 

đồng 

nghiệp 

khuyên tôi 

nên đi tham 

quan một 

vài điểm du 

lịch trong 

nước 

- Tôi không 

chủ động tự 

quyết định 

cho chuyến 

đi của mình  

- Tôi nghe 

tư vấn của 

những 

người quan 

trọng với 

mình khi 

lựa chọn 

một điểm 

đến 

- Những 

người quan 

trọng đối 

với tôi có 

ảnh hưởng 

tới ý định đi 

du lịch của 

tôi 

- Tôi cùng 

bàn bạc với 

mọi người 

để ra quyết 

định cho 

chuyến đi 

của mình 

- Bố mẹ tác 

động tới ý 

định đi du 

lịch của tôi.  

- Tôi cùng 

bàn bạc với 

bạn bè để 

lên kế hoạch 

cho chuyến 

đi 

- Những 

người quan 

trọng có ảnh 

hưởng tới ý 

định đi du 

lịch của tôi. 

- Tôi cùng 

bàn bạc với 

mọi người 

để ra quyết 

định cho 

chuyến đi 

của mình.  

- Tôi không 

tự quyết 

định cho 

chuyến đi 

của mình. 

Nhóm  

2  

1980 -

1995 

Hoàng Anh 

A (1980) 

Hạnh 

(1986) 

Thành 

(1989) 

Hoàng Anh 

B (1995) 

Trang 

(1995) 
Tổng hợp 

Cùng bàn 

bạc với mọi 

người để ra 

quyết định 

đi du lịch 

Tôi tham 

khảo bạn bè 

và tìm lời 

khuyên của 

họ về các 

chuyến du 

lịch 

Những 

người quan 

trọng với 

tôi có ảnh 

hưởng tới 

chuyến đi 

du lịch của 

tôi 

Cùng bàn 

bạc với 

người xung 

quanh để ra 

quyết định 

đi du lịch 

Dù chưa lập 

gia đình 

nhưng đi du 

lịch ở đâu 

tôi vẫn hỏi 

người thân 

và bạn bè kĩ 

càng 

Người quan 

trọng với tôi 

nói là tôi 

nên đến một 

điểm nào đó 

Tôi nghe tư 

vấn của 

những 

người quan 

trọng với 

mình khi 

lựa chọn 

một điểm 

đến 

Cùng bàn 

bạc với 

người xung 

quanh để 

quyết định 

đi du lịch 

Những 

người quan 

trọng với tôi 

ảnh hưởng 

tới ý định đi 

du lịch của 

tôi 

Tôi nghe tư 

vấn của 

những người 

quan trọng 

với mình khi 

lựa chọn một 

điểm đến 

- Tôi cùng 

bàn bạc với 

mọi người 

để quyết 

định đi du 

lịch. 

- Những 

người quan 

trọng với tôi 

ảnh hưởng 

tới ý định đi 

du lịch của 

tôi 

- Tôi nghe tư 

vấn của 

những người 

quan trọng 

với mình khi 

lựa chọn một 

điểm đến. 
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Bảng 11. Kết quả tổng hợp phỏng vấn sâu về ảnh hưởng của những người quan trọng 

đối với việc đi du lịch trong nước 

 

 

  

Tên Items PV1 PV2 PV3 PV4 PV5 PV6 PV7 PV8 PV9 PV10 PV11 PV12 PV13 PV14 Tổng

Cùng bàn bạc với người xung quanh để quyết 

định đi du lịch
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12

Những người quan trọng đối với tôi có ảnh 

hưởng tới ý định đi du lịch của tôi
1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 13

Tôi nghe tư vấn của những người quan trọng 

với mình khi lựa chọn một điểm đến
1 1 1 1 4

Tôi chủ động quyết định cho chuyến đi của 

mình
1 0 1 1 1 4

Những người quan trọng với tôi nói rằng tôi đến 

một điểm đến trong nước
1 1 0 1 3

Bố mẹ/bạn bè sẽ là người quyết định cho 

chuyến đi đến một địa điểm trong nước của tôi
1 0 1 0 0 0 0 0 1 0 3

CHUẨN CHỦ QUAN
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Bảng 12. Tổng hợp kết quả thảo luận nhóm về nhận thức khả năng kiểm soát hành vi 

Nhóm 

1 1996-

2000 

Lý (1998) Huy (2000) Sơn (1997) Linh (1997) Vy (1998) Tổng hợp 

Chỉ cần có 

người đi 

cùng 

Tài chính 

đối với tôi 

không phải 

vấn đề 

Quyết định 

cho một 

chuyến đi 

đối với tôi 

khá dễ dàng 

Tôi có tài 

chính, nếu 

thời gian 

cho phép 

tôi sẽ đi du 

lịch 

Tôi có kiến 

thức (di 

tích, lịch 

sử,…) 

Quyết định 

cho một 

chuyến đi 

đối với tôi 

rất dễ dàng 

Tôi sắp xếp 

được thời 

gian và công 

việc. Năm 

nào tôi cũng 

phải đi du 

lịch 1 vài 

lần  

 

Công việc và 

tiền đối với tôi 

không phải là 

vấn đề của 

chuyến đi.  

Tôi có nhiều 

kiến thức về 

các điểm du 

lịch của Việt 

Nam.  

- Quyết định 

cho một 

chuyến đi đối 

với tôi khá dễ 

dàng 

- Tôi có tài 

chính, thời 

gian và kiến 

thức để đi du 

lịch 

Nhóm 

2 1980-

1995 

Hoàng Anh 

A (1980) 

Hạnh 

(1986) 

Thành 

(1989) 

Hoàng Anh 

B (1995) 
Trang (1995) Tổng hợp 

Quyết định 

cho một 

chuyến đi 

đối với tôi 

khá dễ 

dàng. 

Hàng năm 

gia đình tôi 

đều đi 

Tôi hoàn 

toàn chắc 

chắn là 

mình có thể 

đi du lịch 

Đi du lịch 

trong 3-5 

ngày nên tôi 

sắp xếp dễ 

dàng. 

Tôi thích 

nét đặc 

trưng văn 

hóa của 

điểm đến. 

Chỉ cần có 

cảm hứng 

tôi có thể đi 

du lịch ngay 

Quyết định cho 

một chuyến đi 

đối với tôi khá 

dễ dàng.  

Tài chính hay 

kiến thức về 

điểm đến 

không phải là 

vấn đề gì 

- Tôi chắc 

chắn mình có 

khả năng đi 

du lịch trong 

nước 

- Quyết định 

cho một 

chuyến đi đối 

với tôi khá dễ 

dàng 
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Bảng 13. Tổng hợp kết quả phỏng vấn sâu về nhận thức khả năng kiểm soát hành vi 

 

 

Lưu ý với bảng 13 Tổng hợp kết quả phỏng vấn sâu về nhận thức khả năng kiểm soát 

hành vi 

Số thứ tự trong từng cột thể hiện mức độ ảnh hưởng nhất đối với từng đáp viên, 

trong đó số 1 thể hiện yếu tố ảnh hưởng nhất và 5 là ít ảnh hưởng nhất. Số 0 hoặc không 

đánh dấu là những yếu tố không ảnh hưởng tới đáp viên. 

 

Tên Items PV1 PV2 PV3 PV4 PV5 PV6 PV7 PV8 PV9 PV10 PV11 PV12 PV13 PV14 Tổng

Chi phí 1 2 3 2 0 1 0 4 0 2 3 1 0 10

Thời gian 3 1 1 1 0 1 1 3 0 3 1 0 9

Khí hậu/thời tiết 1 2 3 1 1 5 4 4 3 9

Người đi cùng 2 3 4 1 1 4 3 2 8

Nếu tôi muốn đến tham quan các điểm 

đến trong nước thì nó sẽ rất dễ dàng 
1 1 1 1 1 1 3 1 8

Cảnh quan 2 1 2 5 4

Địa điểm 1 2 1 2 4

An toàn 3 1 3 5 4

Chất lượng dịch vụ, ăn uống 1 1 1 2 4

Công việc 1 2 0 1 3

Tiện ích của điểm đến 1 4 2 3

Gia đình 2 1 2 0 3

Thái độ của người dân 3 1

NHẬN THỨC KIỂM SOÁT HÀNH VI
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Phụ lục 5: Bảng khảo sát chính thức
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Phụ lục 6: Hệ số tải chuẩn hóa CFA lần 1 

Bảng. Hệ số tải chuẩn hóa CFA lần 1 

   Hệ số tải chuẩn hóa 

SC4 <--- SC 0,807 

SC3 <--- SC 0,831 

SC6 <--- SC 0,769 

SC5 <--- SC 0,738 

SC2 <--- SC 0,812 

SC1 <--- SC 0,777 

EWOM2 <--- EWOM 0,892 

EWOM3 <--- EWOM 0,863 

EWOM4 <--- EWOM 0,810 

EWOM1 <--- EWOM 0,835 

EWOM6 <--- EWOM 0,630 

EWOM5 <--- EWOM 0,514 

SN2 <--- SN 0,914 

SN1 <--- SN 0,858 

SN3 <--- SN 0,763 

PBC2 <--- PBC 0,866 

PBC3 <--- PBC 0,769 

PBC1 <--- PBC 0,861 

IT3 <--- IT 0,856 

IT4 <--- IT 0,806 

IT1 <--- IT 0,740 

IT2 <--- IT 0,354 

AT1 <--- AT 0,826 

AT3 <--- AT 0,821 

AT2 <--- AT 0,762 

(Nguồn: kết quả nghiên cứu của tác giả, 2021) 
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Phụ lục 7: Tổng phương sai được giải thích – kết quả chính thức 

Bảng. Tổng phương sai được giải thích 

 

Nhân 

tố 

Trị số Eigenvalues 
Tổng trích của Bình phương  

Hệ số tải 

Tổng xoay của 

Bình phương 

Hệ số tảia 

Tổng 
% của 

phương sai 

Tích lũy 

% 
Tổng 

% của 

phương sai 

Tích lũy 

% 
Tổng 

1 7,493 31,219 31,219 7,493 31,219 31,219 5,529 

2 3,121 13,004 44,223 3,121 13,004 44,223 4,777 

3 2,292 9,548 53,771 2,292 9,548 53,771 3,513 

4 1,869 7,789 61,560 1,869 7,789 61,560 3,926 

5 1,552 6,465 68,025 1,552 6,465 68,025 3,868 

6 1,225 5,105 73,130 1,225 5,105 73,130 4,085 

7 0,889 3,705 76,836     

8 0,714 2,974 79,810     

9 0,473 1,972 81,781     

10 0,458 1,908 83,689     

11 0,407 1,695 85,384     

12 0,393 1,637 87,021     

13 0,357 1,487 88,508     

14 0,341 1,420 89,928     

15 0,327 1,361 91,288     

16 0,317 1,320 92,609     

17 0,288 1,199 93,808     

18 0,272 1,135 94,943     

19 0,244 1,016 95,958     

20 0,235 0,979 96,937     

21 0,210 0,876 97,813     

22 0,194 0,807 98,620     

23 0,187 0,779 99,399     

24 0,144 0,601 100,000     

Phương pháp trích: Principal Component Analysis. 

(Nguồn: kết quả nghiên cứu của tác giả, 2021) 
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Phụ lục 8: Hệ số tải chuẩn hóa CFA chính thức 

Bảng: Hệ số tải chuẩn hóa CFA chính thức 

   Hệ số tải chuẩn hóa 

SC4 <--- SC 0,778 

SC3 <--- SC 0,858 

SC5 <--- SC 0,673 

SC6 <--- SC 0,712 

SC2 <--- SC 0,842 

SC1 <--- SC 0,798 

EWOM2 <--- EWOM 0,892 

EWOM3 <--- EWOM 0,863 

EWOM4 <--- EWOM 0,810 

EWOM1 <--- EWOM 0,835 

EWOM6 <--- EWOM 0,630 

EWOM5 <--- EWOM 0,514 

SN2 <--- SN 0,914 

SN1 <--- SN 0,859 

SN3 <--- SN 0,763 

PBC2 <--- PBC 0,865 

PBC3 <--- PBC 0,768 

PBC1 <--- PBC 0,861 

AT1 <--- AT 0,826 

AT3 <--- AT 0,820 

AT2 <--- AT 0,762 

IT4 <--- IT 0,814 

IT3 <--- IT 0,844 

IT1 <--- IT 0,746 

(Nguồn: kết quả nghiên cứu của tác giả, 2021) 

 


