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1. Giới thiệu 
Hành vi lựa chọn điểm đến du lịch là một chủ đề

thu hút được sự quan tâm của nhiều nhà nghiên cứu
trong lĩnh vực marketing. Trong đó, nhiều các
nghiên cứu được thực hiện nhằm giải thích ý định
lựa chọn điểm đến du lịch của du khách trong nhiều
bối cảnh khác nhau (R. Chen và cộng sự, 2020; Y.
C. Chen và cộng sự, 2014; Han và cộng sự, 2020;
Jalilvand & Samiei, 2012b; Soliman, 2021) và đưa
ra những khuyến nghị hữu ích cho các nhà quản trị

trong lĩnh vực du lịch trong việc xây dựng những
chiến lược marketing hữu hiệu nhằm thu hút khách
du lịch. 

Các nghiên cứu trong lĩnh vực này có xu hướng
áp dụng những khung lý thuyết hành vi chung để
giải thích hành vi lựa chọn điểm đến du lịch của các
thế hệ người tiêu dùng khác nhau. Trong đó, cách
tiếp cận lý thuyết giải thích thái độ - hành vi mà lý
thuyết hành vi có hoạch định (TPB) là tiêu biểu
được sử dụng phổ biến (Ulker-Demirel & Ciftci,
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N.  ghiên cứu này nhằm mục đích khám phá về hành vi lựa chọn điểm đến du lịch của gen Y. Cụ
thể, nghiên cứu nhấn mạnh vai trò của hai nhân tố - đánh giá trực tuyến và sự tương đồng giữa

hình ảnh bản thân và hình ảnh điểm đến - như là những yếu tố thúc đẩy hành vi lựa chọn điểm đến du lịch
của thế hệ này. Phân tích SEM trên 392 người Việt Nam thuộc gen Y đã chứng minh vai trò quan trọng
của hai yếu tố này. Cả 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. Với kết quả nghiên cứu trên,
chúng tôi đã đưa ra một vài gợi ý nhằm xây dựng và khai thác các kênh truyền thông trực tuyến và sự
tương đồng giữa hình ảnh bản thân và hình ảnh điểm đến để thúc đẩy thái độ và ý định lựa chọn điểm đến
của du khách gen Y.



2020) để giải thích hành vi lựa chọn điểm đến du
lịch. Trong khi đó, nhiều nghiên cứu đã chứng minh
rằng những thế hệ người tiêu dùng khác nhau sinh ra
và lớn lên trong các bối cảnh khác nhau có những
đặc trưng riêng (Young & Hinesly, 2012). Do vậy,
hành vi lựa chọn điểm đến du lịch của họ và các yếu
tố tác động có thể không giống nhau.

Từ khoảng gần một thập kỷ nay, gen Y được
đánh giá là tập khách hàng chủ chốt trong nhiều lĩnh
vực vì họ có sức mua lớn và có tác động đáng kể đối
với các nền kinh tế (Tangsupwattana & Liu, 2017).
Họ cũng trở thành chủ đề quan trọng trong các
nghiên cứu thuộc lĩnh vực marketing (Nguyen &
Nguyen, 2020). Dù không có sự thống nhất về
khoảng năm sinh của thế hệ này, thuật ngữ “gen Y”,
còn gọi là “thế hệ Y” hay “thế hệ thiên niên kỷ”,
thường đề cập đến nhóm người sinh từ năm 1980
đến đầu những năm 2000 (Gurău, 2012; Nguyen &
Nguyen, 2020). Thế hệ này sinh ra và lớn lên trong
bối cảnh phát triển của công nghệ số (Valentine &
Powers, 2013). Họ am hiểu về công nghệ và tích cực
trong việc tích hợp chúng vào cuộc sống hàng ngày
để kết nối với người bán và thương hiệu (Moore,
2012). Họ cũng rất nhạy cảm và bị ảnh hưởng bởi
truyền miệng điện tử nói chung và đánh giá trực
tuyến về sản phẩm nói riêng (Nguyen & Nguyen,
2020). Một đặc trưng tiêu biểu khác của thế hệ này
còn là rất tự tin và nhấn mạnh cái tôi của bản thân
(Young & Hinesly, 2012). Điều này làm cho sự
tương đồng của hình ảnh sản phẩm với hình ảnh bản
thân có thể có ảnh hưởng đến ý định hành vi tiêu
dùng của họ (Gupta và cộng sự, 2010).

Xuất phát từ những thực tế trên, có thể kết luận
những đặc trưng mang tính thế hệ của gen Y, đặc
biệt là hai nhân tố đánh giá trực tuyến về điểm đến
và sự tương đồng giữa hình ảnh bản thân và hình
ảnh điểm đến có khả năng ảnh hưởng đến hành vi
lựa chọn điểm đến du lịch của họ. Do vậy, trong

nghiên cứu này, bài viết hướng tới bổ sung vào
khung lý thuyết giải thích thái độ - hành vi lựa chọn
điểm đến bằng cách khám phá vai trò của đánh giá
trực tuyến và sự tương đồng giữa hình ảnh bản thân
và hình ảnh điểm đến đến việc hình thành thái độ và
ý định lựa chọn điểm đến du lịch của du khách gen
Y. Khung nghiên cứu cụ thể sẽ được trình bày trong
nội dung phía dưới. Tiếp theo đó, nội dung bài viết
sẽ trình bày về phương pháp và kết quả nghiên cứu.
Dựa trên kết quả và những khám phá riêng có của
nghiên cứu, bài viết đề xuất một số khuyến nghị đối
với các nhà quản trị trong lĩnh vực du lịch trong việc
xây dựng chiến lược xúc tiến điểm đến.

2. Khung lý thuyết và các giả thuyết nghiên cứu
Động cơ du lịch được thúc đẩy từ những đặc tính

bên trong, những đặc điểm tâm lý xã hội của con
người và cả những yếu tố văn hóa, xã hội (Ulker-
Demirel & Ciftci, 2020). Chính vì vậy, rất nhiều các
nghiên cứu trong lĩnh vực du lịch hướng tới khám
phá động cơ của khách du lịch từ góc độ văn hóa xã
hội và tâm lý tiêu dùng. Theo hướng nghiên cứu này,
nhiều nghiên cứu phổ biến đi vào lý giải thái độ và
ý định lựa chọn điểm đến du lịch bằng cách áp dụng
các lý thuyết hành vi, đặc biệt là lý thuyết hành vi
được hoạch định (TPB - Theory of Planned
Behavior) (Han và cộng sự, 2020; Jalilvand &
Samiei, 2012b; Lam & Hsu, 2006; Soliman, 2021;
L. Wang và cộng sự, 2021). 

TPB được mở rộng từ lý thuyết hành vi hợp lý
(TRA - Theory of Reasoned Action) và là một trong
những lý thuyết dự báo hành vi tiêu dùng được sử
dụng nhiều nhất. Luận điểm cơ bản của TRA là sự
hợp lý của hành vi con người vì họ có những niềm
tin và hiểu biết được tạo nên từ nhiều nguồn thông
tin khác nhau (Fishbein & Ajzen, 2011). Ý định
hành vi được hiểu là sự sẵn sàng thực hiện hành vi
của người tiêu dùng. Đây là nhân tố trọng tâm vì có
tác động thuận chiều quan trọng đến khả năng hiện
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thực hóa hành vi tiêu dùng. Ý định hành vi được
quyết định bởi thái độ và chuẩn chủ quan đối với
việc thực hiện hành vi. Thái độ được định nghĩa là
nhận thức tích cực hay tiêu cực về việc thực hiện
một hành vi cụ thể. Chuẩn chủ quan phản ánh niềm
tin cá nhân của người tiêu dùng về nhận thức hoặc
đánh giá của những người quan trọng (hay áp lực xã
hội) đối với việc thực hiện hành vi của họ. TPB giả
định rằng thái độ và chuẩn chủ quan không đủ để
giải thích ý định hành vi của người tiêu dùng vì trên
thực tế ý định hành vi có thể bị tác động bởi nhận
thức của người tiêu dùng về khả năng kiểm soát việc
thực hiện hành vi của họ. Do vậy, khả năng kiểm
soát hành vi được bổ sung vào khung lý thuyết TPB
(Fishbein & Ajzen, 2011). 

Tầm quan trọng của thái độ, chuẩn chủ quan và
nhận thức về khả năng kiểm soát hành vi trong việc
giải thích các ý định hành vi không giống nhau giữa
các tình huống khác nhau, vì những yếu tố tạo điều
kiện và không tạo điều kiện để thực hiện hành vi tiêu
dùng của con người thay đổi theo từng bối cảnh và
tùy loại hành vi (De Cannière và cộng sự, 2009).
Trong ba yếu tố, thái độ thường được chứng minh là
yếu tố quan trọng tác động đến ý định lựa chọn điểm
đến du lịch, trong khi đó chuẩn chủ quan và nhận
thức về khả năng kiểm soát hành vi có thể không có
ý nghĩa trong một số trường hợp (Han và cộng sự,
2020; Nguyen & Nguyen, 2020; D. N. Su và cộng
sự, 2022). Để giải thích tốt hơn ý định lựa chọn
điểm đến du lịch của du khách, các nhà nghiên cứu
có xu hướng bổ sung các nhân tố ảnh hưởng khác
tùy vào những bối cảnh và mục tiêu nghiên cứu khác
nhau (Han và cộng sự, 2018; Lam & Hsu, 2006).

Gen Y tự tin vào bản thân hơn các thế hệ trước
đó (Young & Hinesly, 2012). Do vậy, ý định tiêu
dùng của họ dường như không bị tác động bởi
những áp lực xã hội và chuẩn chủ quan dường như
không có ý nghĩa (Nguyen & Nguyen, 2020). Họ

cũng rất chủ động tìm tòi thông tin và có hoạch định
cao cho những chuyến du lịch. Vì vậy, nhận thức về
khả năng kiểm soát hành vi có thể không có ý nghĩa
với ý định lựa chọn điểm đến đối với họ. Nghiên
cứu gần đây của Han và cộng sự (2018) trên 584
người từ 18 đến 33 tuổi tại Hàn Quốc đã chứng minh
điều này.

Vì những lý do trên, mặc dù thừa nhận tính hữu
ích của TPB, song trong nghiên cứu này, chúng tôi
chỉ tập trung vào mối quan hệ giữa thái độ và ý định
lựa chọn điểm đến của gen Y. Để có được những
đóng góp hữu ích với những nhà quản lý và hoạch
định chính sách trong lĩnh vực du lịch, chúng tôi
hướng tới khám phá tác động của hai nhân tố gắn
liền với những đặc trưng của gen Y tới sự hình thành
thái độ và ý định lựa chọn điểm đến của họ. Đó là
đánh giá trực tuyến về điểm đến du lịch và sự tương
đồng giữa hình ảnh bản thân và hình ảnh điểm đến
du lịch. Những luận giải và các giả thuyết nghiên
cứu liên quan sẽ được trình bày dưới đây.

2.1. Ý định lựa chọn điểm đến du lịch và sự
tương đồng giữa hình ảnh bản thân và hình ảnh
điểm đến

Trong marketing, hình ảnh bản thân (hay khái
niệm bản thân) - được hiểu là tổng hợp những suy
nghĩ và đánh giá, nhìn nhận của người tiêu dùng về
chính bản thân mình - là một khái niệm hữu ích để
hiểu và giải thích về hành vi tiêu dùng (Usakli &
Baloglu, 2011). Theo Sirgy và cộng sự (1991), hành
vi tiêu dùng của con người có thể được quyết định
một phần bởi sự phù hợp về nhận thức giữa những
thuộc tính được bộc lộ của một nhãn hiệu/sản phẩm
và hình ảnh bản thân họ. Nói cách khác, hành vi tiêu
dùng có thể bị ảnh hưởng bởi sự tương đồng giữa
hình ảnh bản thân của người tiêu dùng và hình ảnh
của nhãn hiệu/sản phẩm (Sirgy và cộng sự, 1997;
Usakli & Baloglu, 2011). 
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Điều này đúng với gen Y bởi họ là những người
tự tin vào bản thân (Young & Hinesly, 2012) và
thích thể hiện bản thân mình thông qua hình ảnh đặc
trưng của sản phẩm/thương hiệu (Gupta và cộng sự,
2010). Nói cách khác, sự tương đồng giữa hình
ảnh/đặc trưng của bản thân và hình ảnh hay những
thuộc tính đặc trưng của sản phẩm/nhãn hiệu (Sirgy
và cộng sự, 1997; Usakli & Baloglu, 2011) là một
yếu tố được quan tâm trong việc xem xét lựa chọn
nhãn hiệu/sản phẩm của họ. Chính vì vậy, chúng tôi
cho rằng ý định lựa chọn điểm đến du lịch của du
khách gen Y sẽ được thúc đẩy nếu họ thấy hình ảnh
điểm đến có sự gần gũi, phù hợp với hình ảnh bản
thân. Lập luận này được đưa ra dựa trên những kết
quả của một vài nghiên cứu trước đây. Ví dụ, C.-F.
Chen và Tsai (2007) và L. Wang và cộng sự (2021)
đã chứng minh rằng đánh giá của du khách về khả
năng đến thăm một điểm đến trong tương lai bị tác
động trực tiếp và thuận chiều bởi đánh giá, cảm
nhận của họ về điểm đến đó. Sự tương đồng giữa
hình ảnh bản thân và hình ảnh điểm đến cũng có tác
động tích cực đến ý định quay trở lại của du khách
(Usakli & Baloglu, 2011). Trong một nghiên cứu
trên một mẫu du khách với hơn 87% dưới 40 tuổi,
Soliman (2021) cũng chỉ ra rằng ý định quay trở lại
một điểm đến bị tác động trực tiếp và tích cực không
chỉ bởi hình ảnh của điểm đến mà còn bởi sự gần gũi
của điểm đến đó với du khách. Do vậy, chúng tôi
thiết lập giả thuyết sau:

H1: Sự tương đồng giữa hình ảnh bản thân và
hình ảnh điểm đến có ảnh hưởng tích cực tới ý định
lựa chọn điểm đến của du khách gen Y

2.2. Tác động của đánh giá trực tuyến về
điểm đến

Vai trò của đánh giá trực tuyến trong việc giúp
người tiêu dùng thu thập thông tin về sản phẩm/nhãn
hiệu và thúc đẩy ý định mua sắm của họ đã được chỉ
ra trong nhiều nghiên cứu trước đây (Jalilvand &

Samiei, 2012b). Đánh giá trực tuyến hàm ý những
thông tin về sản phẩm/thương hiệu được những
người tiêu dùng đã có kinh nghiệm tiêu dùng chia sẻ
trên các kênh trực tuyến (Y. Chen & Xie, 2008) và
là hình thức phổ biến, quan trọng nhất của truyền
miệng điện tử (Jalilvand & Samiei, 2012b). Đây là
kênh thông tin hữu ích mà người tiêu dùng hiện đại
thường nghiên cứu trước khi mua sắm (Tuten &
Solomon, 2017) nhằm tiết kiệm thời gian và giảm
rủi ro (Goldsmith & Horowitz, 2006). 
Đánh giá trực tuyến có vai trò quan trọng trong

việc lập kế hoạch và ra quyết định đi du lịch của du
khách (Yoo & Gretzel, 2008). Tính mới, hấp dẫn và
dễ hiểu của các nội dung được chia sẻ trên các blog
du lịch có tác động trực tiếp và tích cực đến ý định
đến thăm một điểm đến du lịch (Y. C. Chen và cộng
sự, 2014). Đối với gen Y, do được sinh trưởng trong
bối cảnh công nghệ số đã phát triển, họ thành thạo
việc sử dụng máy tính và kết nối với Internet hơn so
với các thế hệ trước (Bolton và cộng sự, 2013). Họ
sử dụng công nghệ hàng ngày để kết nối với các
thương hiệu và các nhà bán lẻ (Moore, 2012). Với
họ, các phương tiện truyền thông trực tuyến trở
thành kênh kết nối quan trọng với các nhãn hiệu, sản
phẩm (Valentine & Powers, 2013) và đánh giá trực
tuyến là một yếu tố quan trọng đối với việc hình
thành hành vi tiêu dùng (Hershatter & Epstein,
2010; Smith, 2012). Vì vậy, chúng tôi cho rằng việc
đọc những đánh giá trực tuyến về điểm đến du lịch
sẽ có tác động thúc đẩy trực tiếp ý định lựa chọn
điểm đến du lịch đó của gen Y. Do vậy, giả thuyết
sau được thiết lập:

H2: Đánh giá trực tuyến có ảnh hưởng tích cực
tới ý định lựa chọn điểm đến của du khách gen Y

Việc sử dụng phương tiện truyền thông xã hội,
bao hàm cả việc tìm kiếm các thông tin về các
thương hiệu của gen Y có tác động tích cực đến việc
hình thành nhận thức của họ về tính tương đồng

41
!

Số 173/2023

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học



!

giữa hình ảnh bản thân với hình ảnh các thương
hiệu (Burnasheva & Suh, 2020). Tác động trực tiếp
và tích cực giữa truyền miệng điện tử và sự tương
đồng này cũng đã được chứng minh trong nghiên
cứu của Srivardhana (2019). Những kết quả nghiên
cứu trên cho phép chúng tôi kỳ vọng rằng việc đọc
các đánh giá trực tuyến 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 của du
khách gen Y và điểm đến du lịch. Do vậy, giả thuyết
sau được đề xuất: 

H3: Đánh giá trực tuyến có ảnh hưởng tích cực
tới sự tương đồng giữa hình ảnh bản thân và hình
ảnh điểm đến du lịch của du khách gen Y

2.3. Vai trò trung gian của thái độ 
Thái độ được xem là nhân tố trọng tâm để giải

thích ý định tiêu dùng của con người, ngay cả trong
lĩnh vực du lịch (Cohen và cộng sự, 2014). Nhiều
nghiên cứu áp dụng TPB để giải thích hành vi lựa
chọn điểm đến đã chỉ ra thái độ là nhân tố có tác
động trực tiếp và thuận chiều đến ý định lựa chọn
điểm đến của du khách (Han và cộng sự, 2020;
Soliman, 2021), trong đó có du khách gen Y (L.
Wang và cộng sự, 2021). Bởi vậy, chúng tôi kỳ vọng
tác động này cũng xảy ra trong nghiên cứu hiện tại
và thiết lập giả thuyết sau đây:

H4: Thái độ ảnh hưởng tích cực tới ý định lựa
chọn điểm đến của du khách gen Y

Nhằm đưa ra những khuyến nghị hữu ích đối với
các nhà quản lý trong lĩnh vực du lịch, nhiều nghiên
cứu trước đây đã khám phá các yếu tố tác động đến
thái độ của du khách đối với việc lựa chọn điểm đến
du lịch. Trong số đó, có những nghiên cứu đã chỉ ra
rằng việc theo dõi các đánh giá trực tuyến có khả
năng tác động đến thái độ đối với việc lựa chọn
điểm đến du lịch (Jalilvand & Samiei, 2012b;
Jalilvand và cộng sự, 2012a; Soliman, 2021). Tác
động này có thể tích cực hoặc tiêu cực tùy vào thông

tin được đưa ra về điểm đến (Soliman, 2021). Trong
bối cảnh ngày nay, khi mà marketing du lịch đã
được quan tâm và đánh giá trực tuyến được xem như
một kênh marketing chủ động được sử dụng bởi các
chủ thể (Tuten & Solomon, 2017), chúng tôi kỳ
vọng rằng các thông tin tích cực hoặc những điểm
thú vị về các điểm đến du lịch sẽ được chia sẻ bởi
những du khách hài lòng, do vậy có thể thúc đẩy thái
độ tích cực của gen Y đối với việc lựa chọn điểm
đến. Giả thuyết sau đây được thiết lập:

H5: Đánh giá trực tuyến về điểm đến du lịch ảnh
hưởng tích cực tới thái độ lựa chọn điểm đến của du
khách gen Y

Bên cạnh đó, một số nghiên cứu trong thời gian
gần đây cũng chỉ ra rằng sự tương đồng giữa hình
ảnh bản thân của du khách với hình ảnh thương hiệu
điểm đến cũng ảnh hưởng tích cực đến thái độ của
họ đối với thương hiệu điểm đến (Pratt & Sparks,
2014; Wassler và cộng sự, 2019). Với đặc trưng tự
tin và muốn thể hiện bản thân qua việc tiêu dùng của
gen Y, chúng tôi 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. Do vậy, giả
thuyết sau được đề xuất:

H6: Sự tương đồng giữa hình ảnh bản thân và
hình ảnh điểm đến du lịch ảnh hưởng tích cực tới
thái độ lựa chọn điểm đến của du khách gen Y

3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Thu thập dữ liệu
Để kiểm định các giả thuyết nghiên cứu, chúng

tôi tiến hành khảo sát tại Việt Nam- quốc gia có
dân số khoảng 95,5 triệu dân trong đó có khoảng
30% dân số thuộc gen Y (Nielsen, 2016). Các báo
cáo về hành vi tiêu dùng của gen Y tại Việt Nam
gần đây cho thấy những người tiêu dùng gen Y tại
Việt Nam cũng chia sẻ những đặc trưng chung của
gen Y toàn cầu (Nguyen & Nguyen, 2020). Họ
được giáo dục khá tốt, cởi mở, thành thạo công
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nghệ, tích cực kết nối internet và có cuộc sống
nhấn mạnh cái tôi bản thân cao hơn thế hệ trước đó
(Kantar_WorldPanel, 2019).

Cuộc khảo sát được tiến hành từ tháng 12 năm
2019 đến tháng 2 năm 2020. Thời điểm đó, dịch
Covid tại Việt Nam mới xuất hiện và chưa bùng nổ,
du lịch trong nước vẫn được duy trì. Song, việc lựa
chọn các điểm đến quốc tế của du khách Việt đã bị
hạn chế. Chính vì vậy, trong khảo sát, chúng tôi tập
trung vào việc lựa chọn điểm đến du lịch trong nước
của gen Y. Khảo sát được thực hiện trực tiếp bằng
phương pháp lấy mẫu thuận tiện tại khu vực Hà Nội.
Tổng số có 392 người tham gia khảo sát với những
thông tin được trình bày trong Bảng 1.

3.2. Thang đo
Các thang đo được sử dụng lại từ các thang đo

trước đây một cách chọn lọc để phù hợp với cách
tiếp cận và bối cảnh nghiên cứu. Cụ thể, thang đo ý
định lựa chọn điểm đến, thái độ, đánh giá trực tuyến
được tham khảo và thích ứng từ các thang đo trong
nghiên cứu của Jalilvand và Samiei (2012b) - một
nghiên cứu ứng dụng TPB nhằm giải thích ý định
lựa chọn điểm đến của du khách. Thang đo sự tương
đồng giữa hình ảnh bản thân và hình ảnh điểm đến
được sử dụng lại từ thang đo trong nghiên cứu của
Usakli và Baloglu (2011).
Để thích ứng thang đo với bối cảnh nghiên cứu,

đầu tiên, một trong số các tác giả bài viết (những
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Bảng 1: Thông tin về mẫu nghiên cứu

(Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp từ kết quả phân tích mẫu nghiên cứu)



!

người làm việc trong lĩnh vực đào tạo và nghiên cứu
marketing, sử dụng thành thạo tiếng Anh) dịch các
thang đo từ tiếng Anh sang tiếng Việt, sau đó một tác
giả khác sẽ dịch ngược lại và cùng thảo luận. Thêm
vào đó, một nghiên cứu định tính với 02 cuộc thảo
luận nhóm và 10 phỏng vấn chuyên sâu cá nhân trên
các đối tượng thuộc gen Y có tiềm năng du lịch được
thực hiện nhằm kiểm tra sự phù hợp của thang đo,
sự rõ ràng về nội dung, ngôn ngữ cũng như hình
thức bảng hỏi. Các thang đo và bảng hỏi sau đó
được hiệu chỉnh cho phù hợp trước khi cuộc khảo
sát chính thức bắt đầu. Nội dung cụ thể của các
thang đo được trình bày trong Bảng 2.

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Độ tin cậy và giá trị của các thang đo sử dụng
Theo gợi ý của Anderson và Gerbing (1988),

chúng tôi kiểm định mô hình đo lường nhằm kiểm
tra độ tin cậy và giá trị của các thang đo thông qua
hai bước. Ở bước 1, phân tích nhân tố sơ bộ (EFA)
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. Kết quả phân tích CFA cho thấy các chỉ số
phù hợp của mô hình đều đảm bảo với p=0,000;
Chi-square= 303,454; df= 127; Chi-
square/df=2,389 < 3; TLI= 0,949; CFI= 0,957;
IFI= 0,958; RMSEA= 0,06 < 0,07. Theo chỉ dẫn
của Fornell và Larcker (1981) và Hair và cộng sự
(2018), chúng tôi tiến hành đánh giá độ tin cậy và
giá trị của các thang đo sử dụng.
Độ tin cậy của thang đo được đo bằng độ tin cậy

tổng hợp (ρ). Giá trị hội tụ của đang đo được đánh
giá thông qua việc kiểm tra hệ số tải của các chỉ báo
đo lường (λ) và giá trị phương sai trích trung bình
(AVE). Các thang đo sử dụng cùng các chỉ báo và
kết quả đánh giá độ tin cậy và giá trị hội tụ được

trình bày ở Bảng 2. Toàn bộ các hệ số tải (λ) đều lớn
hơn 0,6 và độ tin cậy tổng hợp của các thang đo đều
lớn hơn 0,8. Thêm vào đó, AVE của các khái niệm
tiềm ẩn đều lớn hơn 0,5. Giá trị hội tụ của các thang
đo được xem là phù hợp (Hair và cộng sự, 2018).

Giá trị phân biệt của các thang đo cũng được
đảm bảo vì căn bậc hai của các giá trị AVE đều hơn
hệ số tương quan giữa các biến tiềm ẩn (Fornell &
Larcker, 1981) như được trình bày trong Bảng 3.

4.2. Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu
Để kiểm định các giả thuyết nghiên cứu, chúng

tôi sử dụng phương pháp mô hình phương trình cấu
trúc tuyến tính (SEM), cụ thể là SEM dựa trên hiệp
phương sai (CB-SEM). Kết quả kiểm định cho thấy
sự phù hợp giữa mô hình và dữ liệu với p=0,000;
Chi-square= 303,454; df= 127; TLI= 0,949; CFI=
0,957; IFI= 0,958; RMSEA= 0,06. Kết quả kiểm
định được tóm tắt trong Bảng 4 và Hình 1.

Kết quả kiểm định cho thấy các giả thuyết đưa ra
đều được chấp nhận. Cả ATT, SIC và OR đều có tác
động tích cực đến INT. Trong số đó, SIC là yếu tố
quan trọng nhất (λ=0,287, p<0,001). Không chỉ có
vai trò quan trọng nhất đối với việc hình thành INT,
so với OR, SIC đóng vai trò quan trọng hơn OR
trong việc tác động tới ATT (λ=0,387, p<0,001).

4.3. Tác động trực tiếp, gián tiếp và tổng hợp
của SIC và OR

Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu cho
thấy ý định lựa chọn điểm đến của du khách gen Y
bị ảnh hưởng trực tiếp bởi cả ba yếu tố: thái độ, sự
tương đồng giữa hình ảnh bản thân, hình ảnh điểm
đến và đánh giá trực tuyến về điểm đến. Đồng thời,
ý định lựa chọn điểm đến cũng bị tác động gián tiếp
bởi sự tương đồng giữa hình ảnh bản thân, hình ảnh
điểm đến và đánh giá trực tuyến thông qua vai trò
trung gian của thái độ.
Để cung cấp thông tin đầy đủ hơn về vai trò tác

động của sự tương đồng giữa hình ảnh bản thân,
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Bảng 2: Độ tin cậy và giá trị hội tụ của các thang đo

(Nguồn: Nhóm tác giả tự tổng hợp)
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hình ảnh điểm đến và đánh giá trực tuyến, chúng tôi
thực hiện kiểm tra thêm tác động gián tiếp và tổng
hợp của SIC và OR tới INT. Trên cơ sở tham khảo
các nghiên cứu trước đây về phương pháp như L. Su
và cộng sự (2015) và S. Wang và cộng sự (2018),
chúng tôi cũng sử dụng mô hình cấu trúc tuyến tính
(SEM) để phân tích. Kết quả phân tích tổng hợp
được trình bày trong Bảng 5. Kết quả cho thấy tác
động tổng hợp của SIC lên INT (λ=0,395) cao hơn
của OR (λ=0,295). Bên cạnh đó, dù chỉ tác động
trực tiếp đến ATT, nhưng tác động trực tiếp của SIC

đến ATT (λ=0,387) cũng vẫn cao hơn tác động tổng
hợp của OR đến ATT (λ=0,271).

5. Thảo luận và gợi ý chính sách 
5.1. Thảo luận
Nghiên cứu này khẳng định tác động trực tiếp và

tích cực của thái độ đến ý định lựa chọn điểm đến du
lịch của gen Y. Kết quả này tương đồng với kết quả
của nhiều nghiên cứu trước đây ứng dụng TPB để
giải thích ý định lựa chọn điểm đến của du khách nói
chung và của gen Y nói riêng (L. Wang và cộng sự,
2021). Với mục đích mở rộng hiểu biết về cơ chế
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Bảng 3: Bảng thống kê mô tả, ma trận tương quan và giá trị phân biệt
Ghi chú: * căn bậc 2 của AVE của biến tiền ẩn      

(Nguồn: Nhóm tác giả tự tổng hợp từ kết quả phân tích CFA)

Bảng 4: Kết quả kiểm định giả thuyết

(Nguồn: Nhóm tác giả tự tổng hợp từ kết quả phân tích SEM)



hình thành nên thái độ và ý định lựa chọn điểm đến
của gen Y, chúng tôi đã khám phá vai trò tác động
của đánh giá trực tuyến về điểm đến và sự tương
đồng giữa hình ảnh bản thân và hình ảnh điểm đến.

Thứ nhất, kết quả nghiên cứu khẳng định vai trò
quan trọng của sự tương đồng giữa hình ảnh bản
thân và hình ảnh điểm đến trong việc hình thành
thái độ và ý định lựa chọn điểm đến của gen Y. Cụ
thể, sự tương đồng này được chứng minh có tác
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(Nguồn: Nhóm tác giả tự tổng hợp)
Hình 1: Kết quả kiểm định giả thuyết

Bảng 5: Tác động trực tiếp, gián tiếp và tổng hợp của SIC và OR

(Nguồn: Nhóm tác giả tự tổng hợp)



!

động trực tiếp, tích cực, quan trọng đến thái độ và
ý định lựa chọn điểm đến hơn so với đánh giá trực
tuyến. Bên cạnh đó, yếu tố này còn đóng vai trò
trung gian trong mối quan hệ giữa đánh giá trực
tuyến và thái độ cũng như ý định lựa chọn điểm
đến. Với kết quả trên, nghiên cứu này đã cung cấp
thêm hiểu biết về vai trò của cái tôi, hình ảnh bản
thân của gen Y trong việc lựa chọn điểm đến so với
một vài nghiên cứu trước đây cũng quan tâm đến
vấn đề này (Pratt & Sparks, 2014; Soliman, 2021;
Wassler và cộng sự, 2019).

Thứ hai, kết quả nghiên cứu này chứng minh
rằng việc tìm kiếm và đọc các đánh giá trực tuyến về
điểm đến sẽ làm tăng khả năng lựa chọn các điểm du
lịch của gen Y. Điều này là do việc theo dõi các đánh
giá trực tuyến về điểm đến sẽ làm du khách thấy
quan tâm hơn tới điểm đến. Việc đọc được các thông
tin mô tả tích cực về điểm đến, đặc biệt điểm đến có
nhiều đặc trưng tương đồng với đặc điểm, tính cách
cá nhân của du khách thế hệ Y. Ý định lập kế hoạch
thực hiện chuyến đi của nhóm du khách này từ đó sẽ
gia tăng.

Cuối cùng, trong nghiên cứu này, chúng tôi đã
tiến hành đánh giá đồng thời tác động trực tiếp, gián
tiếp và tổng hợp của sự tương đồng giữa hình ảnh
bản thân, hình ảnh điểm đến và của đánh giá trực
tuyến đến thái độ và ý định lựa chọn điểm đến của
gen Y. Đây cũng là một điểm mới thú vị của nghiên
cứu này so với các nghiên cứu trước đây. Thông qua
nỗ lực này, chúng tôi một lần nữa nhấn mạnh vai trò
quan trọng của sự tương đồng giữa hình ảnh bản
thân và hình ảnh điểm đến trong việc thúc đẩy thái
độ, ý định lựa chọn điểm đến.

5.2. Gợi ý chính sách
Nghiên cứu này cung cấp một góc nhìn bổ sung

cho việc ứng dụng TPB trong việc khám phá hành vi
lựa chọn điểm đến du lịch của gen Y. Với kết quả
nghiên cứu chỉ ra tác động của thái độ lên ý định lựa

chọn điểm đến, chúng tôi chia sẻ quan điểm với các
nghiên cứu ứng dụng khung lý thuyết này là các nhà
quản lý du lịch nên tăng cường các chiến dịch truyền
thông và giáo dục nhằm thúc đẩy thái độ tích cực đối
với việc lựa chọn điểm đến du lịch, cụ thể trường
hợp này là điểm đến du lịch trong nước của gen Y.

Bên cạnh các nỗ lực truyền thông truyền thống,
kết quả nghiên cứu của chúng tôi gợi ý rằng các nhà
quản lý du lịch nên nghĩ tới các kênh và công cụ
truyền thông trực tuyến như các diễn đàn, các cộng
đồng xã hội và các công cụ kích thích du khách chia
sẻ về trải nghiệm tốt của mình về các điểm đến du
lịch. Marketing dựa vào người ảnh hưởng cũng có
thể là một kỹ thuật nên được sử dụng như một
phương án để kích thích truyền miệng điện tử, lan
truyền các đánh giá trực tuyến về các điểm đến phù
hợp. Bởi gen Y là những người tiêu dùng có đặc
trưng kết nối Internet và thói quen sử dụng phương
tiện truyền thông xã hội cao. Thêm vào đó, để thúc
đẩy thái độ và ý định lựa chọn điểm đến của du
khách thiên niên kỷ, các nhà quản lý nên chú ý vào
xây dựng bản sắc, định vị thương hiệu cho điểm đến
và thể hiện sự phù hợp giữa bản sắc/đặc trưng riêng
có của điểm đến với hình ảnh bản thân của du khách
gen Y. Các chiến dịch truyền thông và marketing của
các điểm đến cũng cần chú ý việc tạo ra các thông
điệp phù hợp với đặc trưng của gen Y.

5.3. Hạn chế của nghiên cứu và gợi ý cho
những nghiên cứu tiếp theo

Nhóm tác giả đã dành nhiều tâm huyết và nỗ lực
cho nghiên cứu của mình, tuy nhiên nghiên cứu này
vẫn còn tồn tại một số hạn chế nhất định, nhóm tác
giả xin được nêu ra những hạn chế cũng như một số
gợi ý cho các nghiên cứu tiếp theo như sau: Một là,
ý định lựa chọn điểm đến của du khách bị tác động
bởi nhiều yếu tố. Các nghiên cứu tiếp theo nên cân
nhắc nghiên cứu bổ sung thêm ảnh hưởng các nhân
tố có khả năng tác động đến ý định lựa chọn điểm
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đến như nhận thức rủi ro, tinh thần yêu nước… để
có cái nhìn toàn diện hơn về các nhân tố tác động
trong mối quan hệ giữa đánh giá trực tuyến và ý
định lựa chọn điểm đến du lịch của gen Y; Hai là,
đối tượng khảo sát trong nghiên cứu là gen Y sinh
sống và làm việc tại nội thành và ngoại thành Hà
Nội, có thể chưa đại diện cho tổng thể gen Y Việt
Nam. Các nghiên cứu tiếp theo nên mở rộng phạm
vi nghiên cứu và hướng tới khác biệt giữa gen Y ở
các vùng miền, địa phương khác nhau tại Việt Nam
để có thể có thêm các đóng góp về mặt thực tiễn cho
nghiên cứu. Cuối cùng là, các nghiên cứu tiếp theo
nên mở rộng nghiên cứu ý định lựa chọn điểm đến
của gen Z (những người sinh ra khoảng những năm
2000 đến năm 2015). Gen Z được tiếp xúc và sử
dụng công nghệ từ nhỏ nên họ hiểu về công nghệ,
sống nhanh và sống ảo và đang dần trưởng thành,
chủ động trong hành vi lựa chọn điểm đến du lịch.
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, sẽ thú vị nếu các nghiên cứu tiếp
theo có thể mở rộng nghiên cứu sự tác động của
đánh giá trực tuyến tới ý định đi du lịch của du
khách gen Z và so sánh với gen Y.!
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Summary

This study aims to investigate destination choice
behavior of gen Y. In fact, the study highlights two
constructs, online review and self-image congru-
ence, as the key antecedents to the destination
choice behavior among this generation. A SEM
analysis of 392 Vietnamese people of gen Y con-
fimed the important role of these constructs. Online
review and self-image congruence were found to
have both direct and indirect impacts on destination
choice intention. Attitude was found to be the medi-
ator of the impact of online review and self-image
congruence on destination choice intention. Attitude
was found to be the mediator of the impact of online
review and self-image. With the research results,
some recommendations on building and exploring
online channels and self-image congruence to pro-
mote attitude and destination choice intention of gen
Y travellers are introduced.
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