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Tóm tắt
Mục đích của nghiên cứu định lượng này là xác định sự ảnh hưởng của truyền thông mạng xã hội đối 

với ý định du lịch của du khách thuộc thế hệ Zoomers (thế hệ Z) ở Việt Nam. Một cuộc khảo sát trực tuyến 
bằng bảng câu hỏi đã được sử dụng để thu thập ý kiến của các du khách thế hệ Z trên khắp Việt Nam, kết quả 
thu được 218 quan sát. Phương pháp phân tích nhân tố khám phá và mô hình hồi quy tuyến tính bội được sử 
dụng để phân tích dữ liệu. Kết quả nghiên cứu cho thấy, có bốn yếu tố truyền thông mạng xã hội ảnh hưởng 
tích cực đến ý định đi du lịch của du khách thế hệ Z ở Việt Nam theo thứ tự giảm dần: “Chất lượng thông 
tin”, “Quảng cáo trên mạng xã hội”, “Truyền miệng trên mạng xã hội” và “Tính hữu ích của thông tin”. 
Kết quả của nghiên cứu giúp cho các cơ quan quản lý nhà nước về du lịch và các nhà kinh doanh dịch vụ 
du lịch để có giải pháp thúc đẩy nhu cầu đi du lịch của thế hệ Z tại Việt Nam bằng hình thức truyền thông 
mạng xã hội trong thời gian tới.

Từ khóa: Mạng xã hội, khách du lịch, thế hệ Z, ý định du lịch, Việt Nam.
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Abstract
The purpose of this quantitative research is to identify the effect of social media on Zoomers generation 

(Gen Z) tourists' travel intention in Vietnam. An online questionnaire survey of a total of 218 samples was 
conducted with the nationwide participation of Gen Z. Exploratory factor analysis and multiple linear 
regression model are used. The study finds that four social media factors positively affect the travel intention 
of Gen Z tourists in Vietnam, in descending order “Information quality”, “Advertisement on social media”, 
“Word-of-mouth on social media”, and “Usefulness of information”. The findings serve to provide important 
information for state management agencies in tourism and tourism-related enterprises to develop solutions 
to increase generation Z's travel needs in Vietnam through social media in the near future.
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1. Đặt vấn đề
Theo điều tra của Digital vào năm 2020, trên 

toàn cầu có trên 4,5 tỷ người sử dụng Internet và số 
lượng người dùng mạng xã hội (MXH) đã vượt quá 
3,8 tỷ (Digital Global, 2020). Các nền tảng truyền 
thông MXH như Facebook, YouTube, Twitter, 
Instagram và Google+ là những nền tảng đã ảnh 
hưởng đến cuộc sống, cách thức giao tiếp và quyết 
định lựa chọn của con người (Hutter & cs., 2013). 
Với cuộc cách mạng của truyền thông MXH gần đây 
nhận thấy, mọi người dành nhiều thời gian trên các 
nền tảng này và truyền thông MXH đã được chứng 
minh là có mối quan hệ trực tiếp với ý định mua 
hàng, giai đoạn mua hàng và quyết định mua hàng 
(Hinz & cs., 2011). Sự phát triển của truyền thông 
MXH không chỉ ảnh hưởng đến hành vi của người 
tiêu dùng ở các hàng hoá mà còn liên quan và rất ảnh 
hưởng đến ngành dịch vụ du lịch. Bởi vì du lịch là một 
ngành công nghiệp sử dụng nhiều thông tin, phụ thuộc 
mạnh mẽ vào hệ thống điện tử Internet để phân phối 
sản phẩm của mình trên thị trường và giao tiếp với 
khách hàng (Munar & Jacobsen, 2014). Bên cạnh đó, 
du khách đang sử dụng các phương tiện truyền thông 
MXH để tìm kiếm và đánh giá thông tin, thì họ xem 
đây là nguồn thông tin đáng tin cậy và tin tưởng hơn 
phương tiện truyền thống, điều này đã khiến một số 
doanh nghiệp chuyển từ quảng cáo truyền thông như 
truyền hình, đài phát thanh và tạp chí sang phương 
tiện truyền thông MXH (Cheunkamon & cs., 2020). 
Ngoài ra, vì các sản phẩm và dịch vụ liên quan đến 
du lịch tương đối đắt tiền và được đặc trưng là các 
sản phẩm có mức độ tham gia cao (Traylor, 1981), 
du khách thường cố gắng thu thập và xem xét nhiều 
thông tin liên quan đến chuyến du lịch cho quá trình 
ra quyết định của họ (Leung & cs., 2013).

Việc chấp nhận và sử dụng truyền thông MXH 
khác nhau giữa các thế hệ. Nghiên cứu của Ninan & 
cs. (2020) cho thấy truyền thông du lịch qua MXH 
hiệu quả hơn so với phương pháp truyền thống đối với 
khách hàng thế hệ Z và cho thấy truyền thông MXH 
có tác động tích cực đến ý định tiêu dùng của họ. Bởi 
vì những người thế hệ Z là đối tượng được kết nối với 
công nghệ và Internet ngay từ khi mới sinh và được 
xác định là khách hàng trực tuyến lớn nhất (Priporas 
& cs., 2017). Cuộc sống hàng ngày của thế hệ Z hoàn 
toàn gắn liền với Internet khi họ dành khoảng 10 giờ 
mỗi ngày để trực tuyến (Livingstone, 2018), họ coi 
các ứng dụng truyền thông MXH là một phần quan 
trọng trong cuộc sống hàng ngày của mình vì họ có 
khả năng tương tác thường xuyên với các nền tảng 

ảo này (Nguyen & cs., 2021). Phân tích giải pháp 
truyền thông của Tập đoàn Expedia cũng cho thấy 
84% thế hệ Z tin rằng MXH đóng vai trò quan trọng 
khi đi du lịch và hơn 50% sử dụng các nền tảng như 
Twitter, Snapchat, Facebook, Instagram và YouTube 
khi lập kế hoạch và trong chuyến đi (Expedia Group 
Media Solutions, 2018). Chính vì vậy, nghiên cứu 
này được vận dụng thực hiện đối với ý định du lịch 
của du khách thế hệ Z tại Việt Nam thông qua ảnh 
hưởng của truyền thông MXH. Nghiên cứu này thực 
hiện đối với hành vi ý định du lịch của du khách bởi 
vì theo Schiffman và Kanuk (2007) ý định mua của 
con người tăng thì tương đương với khả năng mua 
sẽ tăng theo. Tuy nhiên, qua quá trình lược khảo tài 
liệu, đến nay có rất ít nghiên cứu liên quan đến ảnh 
hưởng của truyền thông MXH đến ý định du lịch của 
du khách tại Việt Nam, nhất là đối với thế hệ Z. Duy 
nhất, năm 2021 có công trình của Nguyen & cs. khi 
nghiên cứu về ý định du lịch của thế hệ Z tại Việt 
Nam. Trong nghiên cứu này, các tác giả đã có nghiên 
cứu ảnh hưởng của việc sử dụng truyền thông MXH 
ảnh hưởng đến động lực đẩy và kéo khi đi du lịch của 
du khách. Thế nhưng, nghiên cứu này chưa nghiên 
cứu sự ảnh hưởng của các yếu tố truyền thông MXH 
đến ý định du lịch của thế hệ Z. Do đó, đây là một 
khoảng trống trong nghiên cứu cần được thực hiện.

Mục đích của nghiên cứu này là phân tích ảnh 
hưởng của truyền thông MXH đến ý định du lịch của 
du khách thế hệ Z tại Việt Nam thông qua bốn yếu 
tố là quảng cáo trên MXH, sự hữu ích của thông tin, 
chất lượng thông tin và truyền miệng trên MXH. Kết 
quả nghiên cứu là nguồn thông tin tham khảo hữu 
ích cho cơ quan quản lý nhà nước về du lịch các cấp 
và nhà kinh doanh dịch vụ du lịch có cơ sở để đề ra 
các phương hướng và giải pháp nhằm sử dụng hữu 
ích các nền tảng truyền thông MXH trong quảng bá, 
truyền tải thông tin và nội dung du lịch để hấp dẫn và 
thu hút du khách thế hệ Z trong tương lai, nhất là bối 
cảnh kích cầu du lịch trong giai đoạn bình thường mới.

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu
2.1. Thế hệ Z là ai?
Từ điển Oxford mô tả thế hệ Z là “nhóm người 

sinh từ cuối những năm 1990 đến đầu những năm 
2010, những người này rất quen thuộc với Internet. 
Thế hệ Z chủ yếu dựa vào điện thoại thông minh để 
quản lý mọi khía cạnh trong cuộc sống của họ”. Theo 
Cho & cs. (2018), thế hệ Z là nhóm nhân khẩu học 
kế tục thế hệ Millennials (thế hệ Y) sinh ra trong giai 
đoạn từ 1996-2010.
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Còn theo Williams & cs. (2010), thế hệ Z 
(Zoomers/Generation Z) là những người sinh sau 
năm 1994, có đặc điểm là đã truy cập Internet từ khi 
còn nhỏ và chịu ảnh hưởng lớn từ các phương tiện 
truyền thông MXH, họ nhận ra và sử dụng sức mạnh 
của công nghệ. Đồng thời theo Dolot (2018), thế hệ 
Z là thế hệ cởi mở với thế giới và những điều mới lạ, 
không chỉ về mặt công nghệ mà còn cả những thứ 
liên quan đến việc khám phá những địa điểm mới. 
Những người thuộc thế hệ Z rất cởi mở với thế giới và 
sẵn sàng thực hiện nhiều hình thức hoạt động du lịch 
khác nhau, mặc dù họ thường thiếu nguồn tài chính 
vì chưa được làm việc chuyên nghiệp và phụ thuộc 
vào cha mẹ; vì vậy, do những hạn chế về tài chính, 
hoạt động giải trí trong gia đình - với gia đình hoặc 
bạn bè - chiếm ưu thế trong nhóm này (Hysa & cs., 
2021). Schlossberg (2016) cho rằng thế hệ Z là thế 
hệ có thể dẫn đến những thay đổi trong hành vi của 
người tiêu dùng trong tương lai. Do đó, Haddouche 
và Salomone (2018) nhận định rằng thế hệ Z sẽ tạo 
ra những cơ hội và thách thức lớn cho ngành du lịch 
và khách sạn.

Như vậy, tất cả các định nghĩa có thể thấy rằng 
các học giả, nhà khoa học đã nhận định đúng bản 
chất chung của thế hệ Z, nhưng khung thời gian để 
cụ thể để được xem là thế hệ Z thì gần như là khác 
nhau. Khi so sánh với sự phát triển về nguồn lực và 
sự phát triển về nhân khẩu học tại quốc gia Việt Nam, 
nhóm tác giả thống nhất chọn khung thời gian xác 
định của thế hệ Z theo Williams & cs. (2010), tức là 
“thế hệ Z là thuật ngữ dùng để nói đến những người 
sinh sau năm 1994”.

2.2. Truyền thông mạng xã hội và các yếu tố 
truyền thông mạng xã hội ảnh hưởng đến ý định 
du lịch

2.2.1. Truyền thông mạng xã hội
Kaplan và Haenlein (2010) đã định nghĩa 

truyền thông MXH là một nhóm các ứng dụng dựa 
trên Internet được xây dựng dựa trên nền tảng công 
nghệ 2.0, đồng thời cho phép tạo và trao đổi nội 
dung do người sử dụng tạo ra. Còn trong nghiên cứu 
của Chung & Koo (2015) đã tóm tắt định nghĩa của 
truyền thông MXH là một nhóm các ứng dụng dựa 
trên Internet tồn tại trên nền tảng web 2.0 và cho phép 
người dùng từ khắp nơi trên thế giới chia sẻ ý tưởng, 
suy nghĩ, kinh nghiệm, quan điểm, thông tin và tạo 
mối quan hệ. Còn trong nghiên cứu này của tác giả, 
truyền thông MXH là một nhóm các ứng dụng hoạt 

động dựa trên nền tảng công nghệ web 2.0 và cho 
phép người dùng tìm kiếm thông tin, chia sẻ ý tưởng, 
đánh giá hoặc quảng cáo sản phẩm hoặc dịch vụ của 
mình đến người tiêu dùng bất kể ở khu vực hay thời 
gian nào. Phương tiện truyền thông MXH bao gồm 
nhiều hình thức ứng dụng trực tuyến khác nhau như 
các trang MXH, blog, diễn đàn, chia sẻ ảnh, chia sẻ 
video, đánh giá sản phẩm/dịch vụ, cộng đồng đánh 
giá,... (Aichner & Jacob, 2015). Phương tiện truyền 
thông MXH ngày càng thu hút khách hàng tìm kiếm 
thông tin để có được thông tin về sản phẩm hoặc dịch 
vụ mà họ sẽ mua và dẫn đến việc nâng cao ý định 
mua của người tiêu dùng (Hajli, 2013). Chính vì vậy, 
hầu hết các doanh nghiệp đang sử dụng ít nhất một 
nền tảng truyền thông MXH như Twitter, Facebook, 
Instagram, Blog và YouTube,... Gần đây, một loạt 
nghiên cứu về truyền thông MXH trong du lịch đã 
được công bố như nghiên cứu về tác động của người 
có sức ảnh hưởng trên MXH đối với ý định du lịch 
của Jaya và Prianthara (2020), Huerta-Álvarez & cs. 
(2020) nghiên cứu về tác động của MXH đến thương 
hiệu và gắn bó thương hiệu của điểm đến, Tsai và Bui 
(2021) nghiên cứu về tác động của truyền miệng xã 
hội đến ý định mua sản phẩm du lịch tàu biển, hay 
Han và Chen (2021) với nghiên cứu ý định du lịch 
của người dùng MXH thế hệ Y (Thế hệ Y được xem 
là thế hệ trước thế hệ Z),… Các nghiên cứu truyền 
thông MXH liên quan đến ngành dịch vụ du lịch trên 
chủ yếu được chia làm hai hướng là cung du lịch và 
cầu du lịch. Về phía cầu du lịch, xem xét phương 
tiện truyền thông MXH ảnh hưởng đến ý định du lịch 
cũng như ảnh hưởng như thế nào đến những người 
muốn lập kế hoạch du lịch. Về phía cung du lịch, 
thì nghiên cứu về việc sử dụng MXH như một chiến 
lược và tiếp thị.

2.2.2. Các yếu tố truyền thông mạng xã hội ảnh 
hưởng đến ý định du lịch

Quảng cáo là một hoạt động nhằm tăng khả năng 
tiếp cận của sản phẩm đến khách hàng. Ngày nay, 
các doanh nghiệp không chỉ quảng cáo các sản phẩm 
của mình bằng các hình thức truyền thống như trên 
tạp chí, bài báo, đến từng nhà giới thiệu,… mà còn 
quảng cáo trên các phương tiện truyền thông MXH 
như Facebook, Zalo, Instagram, Youtube,… Việc sử 
dụng quảng cáo trên MXH đã trở thành một công cụ 
truyền thông chiến lược để tác động trực tiếp đến ý 
định mua hàng và hành vi mua hàng (Heinrichs & cs., 
2011). Theo Khang & cs. (2012), phương tiện truyền 
thông MXH có ảnh hưởng đến giai đoạn trước khi 
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mua hàng và một quảng cáo được người dùng chia 
sẻ trên phương tiện truyền thông MXH có ảnh hưởng 
đến ý định mua hàng. Theo nghiên cứu về ý định mua 
hàng đối với Gen Z của Ninan & cs. (2020) cho rằng, 
quảng cáo trên MXH có tác động tích cực đến ý định 
mua hàng và hành vi mua hàng của khách hàng. Từ 
đó, giả thuyết H1 được đề xuất: H1: Quảng cáo trên 
MXH có ảnh hưởng tích cực đến ý định du lịch của 
du khách thế hệ Z ở Việt Nam.

Thông tin về một sản phẩm hàng hoá hoặc dịch 
vụ rất cần thiết đối với khách hàng. Khách hàng cảm 
thấy tin tưởng và mua sản phẩm/sử dụng dịch vụ 
thông qua các thông tin do nhà sản xuất cung cấp. 
Các thông tin này phải thật sự hữu ích trong việc sử 
dụng dịch vụ và mua sắm hàng hoá của họ. Hiện nay, 
ngày càng có nhiều dấu hiệu cho thấy cảm nhận của 
khách hàng về tính hữu ích là một yếu tố tiên lượng 
chính của quá trình chấp nhận và đưa ra quyết định 
cuối cùng của khách hàng (Ninan & cs., 2020). Trong 
nghiên cứu này, sự hữu ích của thông tin được định 
nghĩa là các thông tin du lịch trên MXH được du 
khách tìm kiếm sẽ giúp cho việc lập kế hoạch du lịch, 
giúp chuyến đi được thuận tiện và nâng cao chất lượng 
hơn. Trong các nghiên cứu trước đây về du lịch, sự 
hữu ích có ảnh hưởng đến hành vi của khách hàng 
như đặt phòng du lịch trực tuyến (Kucukusta & cs., 
2015), ý định sử dụng Internet để tìm kiếm thông tin 
du lịch (Castaneda & cs., 2007). Đồng thời, thế hệ 
Z hói chung và thế hệ Z tại Việt Nam nói riêng luôn 
coi Internet và MXH rất hữu ích và là điều không 
thể thiếu trong cuộc sống của họ. Do đó, nghiên cứu 
này tác giả xem xét ảnh hưởng của sự hữu ích thông 
tin đến ý định du lịch của du khách khi sử dụng các 
phương tiện truyền thông MXH của thế hệ Z tại Việt 
Nam. Từ đó, giả thuyết H2 được đề xuất: H2: Sự hữu 
ích của thông tin có ảnh hưởng tích cực đến ý định 
du lịch của du khách thế hệ Z ở Việt Nam.

Theo Bae & cs. (2017), độ tin cậy và chất lượng 
của thông tin được chia sẻ trên MXH ảnh hưởng rất 
lớn đến các định hướng và lựa chọn du lịch trong 
tương lai. Chất lượng thông tin được cung cấp từ các 
định dạng khác nhau như âm thanh, hình ảnh, văn 
bản, video,… (Tarute & cs., 2017). Nội dung thông 
tin du lịch vẫn là vấn đề then chốt trong ý định mua 
hàng; đặc biệt là môi trường trực tuyến, nếu thông 
tin có chất lượng cao sẽ làm tăng ý định mua hàng 
(Yip & Mo, 2020). Theo Bebber & cs. (2017), chất 
lượng thông tin có ảnh hưởng tích cực và trực tiếp 

đến ý định mua hàng của người tiêu dùng. Từ đó, giả 
thuyết H3 được đề xuất: Chất lượng thông tin có ảnh 
hưởng tích cực đến ý định du lịch của du khách thế 
hệ Z ở Việt Nam.

Bên cạnh đó, truyền miệng qua MXH được gọi 
là truyền miệng điện tử (Yang, 2017), đây là nguồn 
thông tin thuyết phục nhất trên web (Abubakar và 
Ilkan, 2016) đã dẫn đến những thay đổi đáng kể trong 
hành vi của người tiêu dùng (Gómez-Suárez & cs., 
2017). Nó giúp người tiêu dùng tìm kiếm thông tin 
về sản phẩm và thương hiệu, so sánh và tìm hiểu 
về trải nghiệm sử dụng của những người tiêu dùng 
khác với một thương hiệu, sản phẩm và dịch vụ cụ 
thể, để họ có thể hoàn thiện quyết định mua hàng 
của họ một cách tự tin. Theo Grewal & cs. (1998), 
quyết định mua sản phẩm của khách hàng có mối 
quan hệ trực tiếp với những gì người tiêu dùng trước 
đó chia sẻ trực tuyến và đặc biệt là trên phương tiện 
truyền thông MXH. Qua đó, giả thuyết H4 được đề 
xuất như sau: H3: Truyền miệng trên MXH có ảnh 
hưởng tích cực đến ý định du lịch của du khách thế 
hệ Z ở Việt Nam.

Từ các lập luận, nghiên cứu trước đây, nhóm 
nghiên cứu đã đưa ra mô hình và giả thuyết các yếu 
tố truyền thông MXH ảnh hưởng đến ý định du lịch 
của du khách thế hệ Z tại Việt Nam được xây dựng 
gồm 04 yếu tố: Quảng cáo trên MXH, sự hữu ích của 
thông tin, chất lượng thông tin, truyền miệng trên 
MXH (Hình 1).

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất

3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Phương pháp thu thập dữ liệu sơ cấp
Dữ liệu sơ cấp được thu thập bằng bảng hỏi. 

Nhóm nghiên cứu thiết kế bảng hỏi phỏng vấn bằng 
công cụ Google biểu mẫu (Google form) với các nội 
dung nhằm thu thập ý kiến của du khách tại Việt Nam 
về ảnh hưởng của truyền thông MXH đến ý định đi 
du lịch. Các tiêu chí và biến quan sát trong bảng hỏi 
được xây dựng dựa trên tham khảo, kế thừa và điều 
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chỉnh từ các nghiên cứu trước có liên quan đến MXH 
và ý định du lịch của du khách. Nội dung và nguồn 
các tiêu chí, biến quan sát được thể hiện ở Bảng 1. 
Các biến quan sát được đánh giá bằng thang đo Likert 
5 mức độ (1-Hoàn toàn không đồng ý, 2-Không đồng 
ý, 3-Trung lập, 4-Đồng ý, 5-Rất đồng ý). Sau khi thiết 
kế bảng hỏi xong, nhóm nghiên cứu tiến hành khảo 
sát trên các trang MXH bao gồm Facebook, Zalo, 
Instagram với kỹ thuật chọn mẫu thuận tiện kết hợp 
với phát triển mầm (trong bảng hỏi khảo sát và nội 
dung đăng tải trên MXH, nhóm nghiên cứu có đề 
nghị các đáp viên cũng như các đồng nghiệp ở các 
vùng miền khác nhau hỗ trợ chia sẻ và gửi đến các 

đáp viên khác có cùng yêu cầu: năm sinh từ 1995 trở 
đi). Theo Nguyễn Đình Thọ (2011), để đảm bảo độ 
tin cậy của dữ liệu khi phân tích thì số biến quan sát/
tiêu chí đo lường tối thiếu là 1:5 và tốt nhất là 1:10 
(n ≥ 15 x 10  n ≥ 150 quan sát). Thời gian khảo sát 
từ tháng 9 năm 2021 đến tháng 3 năm 2022, số lượng 
mẫu nghiên cứu thu thập được là 218 quan sát (đảm 
bảo yêu cầu n ≥ 150). Sau khi thu thập xong, nghiên 
cứu tiến hành sàng lọc. Các phiếu khảo sát đảm bảo 
các đối tượng đều có năm sinh từ 1995 trở đi, có đầy 
đủ đáp viên vó giới tính nam và nữ, có đủ cả ba miền 
(Bắc, Trung, Nam). Kết quả các phiếu khảo sát đều 
đạt yêu cầu để mã hoá và phân tích.

Bảng 1. Nguồn các tiêu chí và biến quan sát trong mô hình nghiên cứu

Tiêu chí Biến quan sát Ký 
hiệu

Nguồn 
tham khảo

Quảng cáo 
trên MXH 

(QC)

Tôi tham khảo các quảng cáo trên MXH để đưa ra các quyết định liên quan 
đến du lịch của mình QC1

Trivedi & 
Rozia (2019)Các quảng cáo liên quan đến du lịch trên MXH luôn được cập nhật mới QC2

Các quảng cáo liên quan đến du lịch trên MXH cung cấp thông tin chất lượng QC3
Các quảng cáo liên quan đến du lịch trên MXH rất thú vị và hấp dẫn QC4

Sự hữu ích 
của thông tin 

(SHI)

Nội dung du lịch từ các trang MXH hữu ích cho việc lập kế hoạch du lịch 
của tôi (A34) SHI1 Gebsombut & 

Ho (2019)Các trang MXH giúp nâng cao chất lượng chuyến đi của tôi SHI2
Các trang MXH giúp tôi có những chuyến đi thuận tiện và dễ dàng hơn SHI3

Chất lượng 
thông tin 

(CL)

Các trang MXH cung cấp đầy đủ thông tin tôi cần CL1 Odusanya & 
cs. (2020)

Thông tin du lịch trên trên MXH là đáng tin cậy CL2 Hays & cs. 
(2013)Thông tin du lịch trên MXH phù hợp với thực tế CL3

Thông tin du lịch trên MXH chính xác CL4 Kim & cs. 
(2017)

Truyền 
miệng trên 
MXH (TM)

Tôi thường tham khảo các đánh giá du lịch trực tuyến của khách du lịch 
khác để giúp chọn một điểm đến hấp dẫn TM1

Huerta-
Álvarez & cs. 

(2020)

Khi tôi đi du lịch đến một điểm đến, các đánh giá du lịch trực tuyến của 
khách du lịch khiến tôi tự tin đi du lịch đến điểm đến đó TM2

Tôi thường đọc các bài đánh giá du lịch trực tuyến của khách du lịch khác 
để biết điểm đến nào tạo ấn tượng tốt với người khác TM3

Để đảm bảo tôi chọn đúng điểm đến, tôi thường đọc các bài đánh giá du lịch 
trực tuyến của khách du lịch khác TM4

Ý định du 
lịch (YĐ)

Tôi sẽ đến du lịch ở điểm đến được đề cập trên MXH YĐ1
Cheng & cs. 

(2020)
Tôi sẽ ưu tiên đến du lịch ở điểm đến được đề cập trên MXH hơn là các 
điểm du lịch khác YĐ2

Tôi sẽ đến du lịch ở điểm đến trên MXH mà tôi quan tâm đến YĐ3

Nguồn: Tác giả tổng hợp, 2021.

3.2. Phương pháp xử lý dữ liệu sơ cấp
Dữ liệu nghiên cứu sau khi thu thập được mã 

hóa và xử lý bằng các kỹ thuật phân tích: 
- Thống kê mô tả: Phương pháp này nhằm mô 

tả và trình bày số liệu về đặc điểm nhân khẩu học của 

đáp viên bao gồm giới tính, tuổi, trình độ học vấn, 
nghề nghiệp, vùng miền dưới dạng phần trăm (%).

- Đánh giá độ tin cậy của thang đo: Phương 
pháp đánh giá độ tin cậy của thang đo được sử dụng 
để đánh giá độ tin cậy của các thang đo và biến 
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quan sát trong nghiên cứu có phù hợp hay không 
trước khi đưa vào phân tích nhân tố khám phá. Để 
tính Cronbach’s Alpha cho một thang đo phải có tối 
thiểu là ba biến đo lường, hệ số Cronbach’s Alpha 
có giá trị biến thiên trong khoảng [0,1] (Hoàng & 
Chu, 2008b). Nhiều nghiên cứu cũng đồng ý rằng 
khi Cronbach’s Alpha từ 0,8 trở lên đến gần 1,0 thì 
thang đo lường là tốt, từ 0,7 đến gần 0,8 là sử dụng 
được (Hoàng & Chu, 2008b). Ngoài ra, đối với biến 
đo lường đảm bảo độ tin cậy khi có hệ số tương quan 
biến - tổng  ≥ 0,3 (Nunnally và Bernstein, 1994; 
trích bởi Nguyễn, 2011). Sau khi kiểm định độ tin 
cậy của thang đo, phân tích nhân tố khám phá sẽ 
được tiến hành.

- Phân tích nhân tố khám phá: Phương pháp 
phân tích nhân tố khám phá được dùng để kiểm định 
giá trị thang đo, được thực hiện sau khi đánh giá độ 
tin cậy của thang đo bằng hệ số Cronbach’s Alpha 
và loại đi các biến không đảm bảo độ tin cậy. Để 
phân tích nhân tố khám phá, trước tiên cần phải đánh 
giá độ tin cậy của từng thang đo, xem thang đo nào 
tin cậy và loại những thang đo không tin cậy (hệ số 
tương quan biến - tổng ≥ 0,3). Dùng kiểm định KMO 
và Bartlett để kiểm định mức độ thích hợp của các 
biến đã đánh giá độ tin cậy trước khi chính thức tiến 
hành phân tích nhân tố khám phá. Theo Hoàng & 
Chu (2008b), nếu kiểm định Bartlett có giá trị Sig. > 
0,05 (không có ý nghĩa thống kê) thì không nên áp 
dụng phân tích nhân tố khám phá. Ngoài ra, Kaiser 
(1974; trích bởi Nguyễn, 2011) cho rằng KMO ≥ 0,9: 
rất tốt, KMO ≥ 0,8: tốt, KMO ≥ 0,7: được, KMO ≥ 
0,6: tạm được, KMO ≥ 0,5: xấu; KMO < 0,5: không 
thể chấp nhận được. Bên cạnh đó, tổng phương sai 
tích luỹ ở bảng Total Variance Explained > 50% (Lê 
& Trương, 2012). Dựa vào bảng ma trận nhân tố sau 
khi xoay để xác định số lượng nhân tố. Khi xác định 
được các nhân tố ả nh hưởng sẽ tiến hành đặt tên cho 

các nhân tố mới vừa tì m được.
- Phân tích hồi quy tuyến tính bội: Phương 

pháp phân tích hồi quy tuyến tính bội được dùng 
để xác định nhân tố nào tác động đến biến phụ 
thuộc và mức độ ảnh hưởng của từng yếu tố truyền 
thông MXH đến ý định du lịch của du khách thế hệ 
Z ở Việt Nam. Để mô hình hồi quy tuyến tính có ý 
nghĩa, chúng ta cần thỏa mãn các điều kiện: 0 ≤ hệ 
số R2 hiệu chỉnh ≤ 1; R2 hiệu chỉnh được sử dụng 
để không thổi phồng mức độ phù hợp của mô hình 
(Hoàng & Chu, 2008a); hệ số Sig. của kiểm định F 
và kiểm định t ≤ 0,05 và hệ số khuếch đại phương 
sai VIF < 10 (Đinh, 2012). Phương trình hồi quy 
tuyến tính có dạng: YĐ = β0 + βQCQC + βSHISHI + 
βCLCL + βTMTM+ εi. Trong đó, YĐ là ý định du lịch 
của du khách, β0 là hằng số, β là hệ số hồi quy của 
tổng thể, εi là sai số ngẫu nhiên.

4. Kết quả và thảo luận
4.1. Mô tả mẫu nghiên cứu
Dữ liệu nghiên cứu được thu thập từ 218 đáp 

viên, trong đó du khách có giới tính nữ chiếm nhiều 
hơn du khách có giới tính nam. Đa số đáp viên có độ 
tuổi từ 21 tuổi trở lên, độ tuổi từ 21-23 tuổi chiếm đa 
số (10,7%). Đáp viên có trình độ học vấn khá cao, 
trên 75% đáp viên có trình độ từ trung cấp trở lên, 
trình độ đại học chiếm tỷ lệ cao nhất (43,1%). Đối 
tượng khảo sát của nghiên cứu này là thế thệ Z, nên 
đa số là học sinh, sinh viên (61,5%), thế nhưng cũng 
có một số đáp viên đã có việc làm như nhân viên nhà 
hàng-khách sạn, hướng dẫn viên du lịch, tài xế, nhân 
viên bán hàng, nhân viên giao hàng,… (chiếm 17,8%), 
kinh doanh, buôn bán (11,5%), cán bộ, công chức, 
viên chức (7,8%), nghề nghiệp công nhân chiếm tỷ 
lệ thấp. Đa số đáp viên được khảo sát đến từ miền 
Nam (60,6%), kế đến là miền Bắc (22,5%) và cuối 
cùng là miền Trung (16,9%).

Bảng 2. Đặc điểm mẫu nghiên cứu
Đặc điểm nhân khẩu học Mô tả Tần số Tỷ lệ (%)

Giới tính Nam
Nữ

93
125

42,7
57,3

Tuổi
Từ 18 - 20 tuổi
Từ 21 - 23 tuổi
Từ 24 - 27 tuổi

63
107
48

28,9
49,1
22,0

Học vấn

Tung học phổ thông trở xuống
Trung cấp
Cao đẳng
Đại học
Sau Đại học

52
18
36
94
18

23,8
8,3

16,5
43,1
8,3
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4.2. Các yếu tố truyền thông mạng xã hội ảnh 
hưởng đến ý định du lịch của du khách thế hệ Z ở 
Việt Nam

Dựa trên kết quả ở Bảng 3, hệ số Cronbach’s Alpha 

của các thang đo đều cao hơn 0,7, các biến quan sát có 
hệ số tương quan > 0,3. Kết quả chỉ ra rằng các biến là 
đáng tin cậy và đủ điều kiện để phân tích các bước tiếp 
theo trong nhân tố khám phá, hồi quy tuyến tính bội.

Nghề nghiệp

Học sinh, sinh viên
Cán bộ, công chức, viên chức
Công nhân
Kinh doanh, buôn bán
Khác

103
24
9
37
45

61,5
7,8
1,4

11,5
17,8

Vùng, miền
Miền Bắc
Miền Trung
Miền Nam

49
37
132

22,5
16,9
60,6

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu, năm 2022.

Bảng 3. Đánh giá độ tin cậy thang đo
Nhân tố Hệ số Cronbach’s Alpha Hệ số tương quan biến tổng-hiệu chỉnh

Quảng cáo trên MXH
Sự hữu ích của thông tin
Chất lượng thông tin
Truyền miệng trên MXH
Ý định du lịch

0,860
0,949
0,838
0,916
0,794

0,631  0,754
0,862  0,934
0,567  0,714
0,738  0,902
0,554  0,734

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu, năm 2022.
Qua kết quả phân tích cho thấy, độ tin cậy của 

hệ số tải nhân tố > 0,5; KMO = 0,843; Sig.=0,00 
(< 0,05). Với phương pháp trích nhân tố, phương 
pháp xoay nhân tố cho phép trích được 04 nhân tố 
từ 15 biến quan sát và phương sai tích luỹ được 
77,202% (> 50%, đạt yêu cầu), tức 04 nhân tố này 

giải thích được 77,202% biến thiên của dữ liệu. Các 
biến trong nhân tố không có biến nào bị loại bỏ và 
các biến trong nhân tố không có sự xáo trộn, vẫn 
giữ 04 nhân tố ban đầu “Truyền miệng trên MXH”, 
“Quảng cáo trên MXH”, “Chất lượng thông tin” và 
“Sự hữu ích của thông tin”.

Bảng 4. Bảng ma trận điểm số nhân tố

Biến quan sát
Các yếu tố truyền thông MXH

Truyền miệng
trên MXH

Quảng cáo
trên MXH

Chất lượng
thông tin

Sự hữu ích
của thông tin

TM3
TM1
TM2
TM4
QC2
QC1
 QC4
QC3
CL2
CL3
CL1
CL4
SHI3
SHI1
SHI2

0,914
0,882
0,833
0,832

0,889
0,850
0,751
0,674

0,802
0,773
0,762
0,722

0,931
0,919
0,896

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu, năm 2022.
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Để xác định mức độ ảnh hưởng của từng yếu 
tố truyền thông MXH đến ý định du lịch của du 
khách thế hệ Z ở Việt Nam, phương pháp phân 
tích hồi quy tuyến tính bội được sử dụng. Kết quả 
kiểm tra dữ liệu cho thấy R2 = 0,425; Sig.= 0,000; 
VIF = 1,00, như vậy dữ liệu thích hợp cho phân 
tích hồi quy tuyến tính bội. Kết quả phân tích 
R2 = 0,425, có nghĩa mức độ ảnh hưởng của các 
biến độc lập đến biến phụ thuộc chiếm 42,5% trong 

mô hình, còn lại 57,5% là các biến khác ngoài mô 
hình và sai số. Các 04 yếu tố truyền thông MXH 
ảnh hưởng đến ý định du lịch của du khách thế hệ 
Z ở Việt Nam theo thứ tự giảm dần bao gồm: “Chất 
lượng thông tin”, “Quảng cáo trên MXH”, “Truyền 
miệng trên MXH” và “Sự hữu ích của thông tin” 
(Bảng 5). Phương trình hồi quy tuyến tính có dạng: 
YĐ = 8,236 + 0,530QC + 0,439TM+ 0,158SHI + 
0,090CL + εi.

Bảng 5. Kết quả phân tích hồi quy tuyến tính bội

Mô hình
Hệ số chưa chuẩn hóa Hệ số chuẩn hóa

Sig.
B Sai số chuẩn Beta

Hằng số
Truyền miệng trên MXH (TM) 
Quảng cáo trên MXH (QC)
Chất lượng thông tin (CL)
Sự hữu ích của thông tin (SHI)

2,710
0,187
0,276
0,541
0,175

0,049
0,049
0,049
0,049
0,049

0,187
0,276
0,541
0,175

1,000
0,000
0,000
0,000
0,000

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu, năm 2022.
Truyền miệng trên MXH (TM) có ảnh hưởng 

tích cực đến ý định du lịch của du khách thế hệ Z 
ở Việt Nam. Khách du lịch thường có thói quen sẽ 
truyền miệng, đăng tải, chia sẻ những trạng thái, cảm 
xúc và sự trải nghiệm của mình tại một điểm đến trên 
các trang MXH, đánh giá trên các trang dịch vụ điện 
tử,… điều này có thể là cảm xúc tích cực hoặc tiêu 
cực. Những điều tích cực có thể giúp thu hút du khách 
khác và ngược lại. Hiện nay, trước khi đi du lịch, du 
khách có xu hướng đọc và tham khảo các đánh giá và 
truyền miệng trực tuyến của khách du lịch khác đã 
đi trước đó để làm nguồn tham khảo trong việc chọn 
một điểm đến. Do đó, để tăng những chia sẻ, truyền 
miệng tích cực, các cơ quan quản lý nhà nước về du 
lịch ở địa phương cần ban hành những chính sách ưu 
tiên nâng cao khả năng sử dụng công nghệ số tại địa 
phương, tuyên truyền vận động mỗi người dân tại khu 
điểm du lịch là một hướng dẫn viên du lịch cùng nhau 
cung cấp những thông tin hữu ích đến khách du lịch, 
chính sách kết nối người dân địa phương tham gia vào 
hoạt động du lịch. Đối với những nhà kinh doanh dịch 
vụ du lịch cần chú trọng đến đáp ứng và nâng cao chất 
lượng dịch vụ cũng như trải nghiệm của du khách để 
họ có thể truyền tải những lời truyền miệng tích cực 
trên các trang MXH, từ đó sẽ tăng ý định du lịch và thu 
hút khách hơn trong thời gian tới đối với các điểm đến 
ở Việt Nam thông qua các hoạt động như: cứ mỗi lần 
truyền tải thông tin tích cực về điểm du lịch lên MXH 
sẽ nhận được quà hay được tặng 1 tấm hình kỷ niệm 
tại khu điểm du lịch đó, được đưa hình ảnh cá nhân 
lên trang web của công ty nếu khách du lịch đồng ý…

Quảng cáo trên MXH (QC) có ảnh hưởng tích 
cực đến ý định du lịch của du khách ở Việt Nam. 
Ngoài việc tham khảo các đánh giá, lời truyền miệng 
của du khách trước đó trên các trang MXH, du khách 
cũng rất quan tâm đến các quảng cáo về thông tin du 
lịch trên các trang MXH hiện nay. Du khách khi truy 
cập các trang thông tin du lịch trên MXH rất quan 
tâm đến các thông tin phải luôn cập nhật mới, nội 
dung, hình ảnh của các quảng cáo phải thú vị và hấp 
dẫn,… Vì vậy, các nhà kinh doanh dịch vụ du lịch và 
cơ quan quản lý nhà nước về du lịch các cấp cần chú 
trọng đến việc quảng bá điểm đến, dịch vụ du lịch trên 
các trang MXH, các thông tin, hình ảnh, video quảng 
cáo trên MXH phải chú trọng đến chất lượng thông 
tin, chính xác, hình ảnh bắt mắt, video clip phải sinh 
động và hấp dẫn nhất là các trang Facebook, Youtube, 
Instagram, Twitter... Hiện nay một số địa phương đã 
mời những người nổi tiếng, những cá nhân, đơn vị 
đang sở hữu lượt theo dõi, lượt truy cập rất nhiều để 
quảng bá hình ảnh của du lịch đia phương lên các 
trang MXH. Do vậy cần có thêm những chính sách 
hỗ trợ, ký kết thỏa thuận lẫn nhau giữa các bên liên 
quan nhằm tăng tính hợp tác trong việc truyền tải 
thông tin quảng cáo trên MXH…

Chất lượng thông tin (CL) có ảnh hưởng tích 
cực và ảnh hưởng cao đến ý định du lịch của du khách 
thế hệ Z ở Việt Nam. Vì vậy, các cơ quan quản lý 
nhà nước về du lịch ở địa phương và nhà kinh doanh 
du lịch cần đăng tải các thông tin du lịch trên MXH, 
các thông tin phải chính xác, đầy đủ, phù hợp với 
thực tế để đảm bảo sự tin cậy đối với du khách khi 
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tìm kiếm thông tin lập kế hoạch đi du lịch, từ đó 
tăng ý định của du khách hơn. Đối với hình thức 
này cần phải có chính sách riêng cho việc kiểm soát 
chất lượng thông tin, hình ảnh được đăng lên MXH, 
chính sách tạo điều kiện cho những doanh nghiệp 
tập huấn kiến thức về mảng truyền thông quảng cáo 
trực tuyến… thông tin quảng cáo phải là thông tin 
chính thống và được sự xét duyệt của cơ quan quản 
lý nhà nước về du lịch hoặc thông tin được lấy từ các 
cuốn sách, tập gấp quảng bá do chính cơ quan quản 
lý nhà nước về du lịch ban hành để đảm bảo đây là 
thông tin chính thống…

Sự hữu ích của thông tin (SHI) có ảnh hưởng 
tích cực đến ý định du lịch của du khách thế hệ Z ở 
Việt Nam. Phát hiện này cho thấy, các cơ quan chức 
năng ngành du lịch và nhà kinh doanh du lịch cần 
thiết phải đăng các thông tin du lịch trên MXH, các 
thông tin phải đáp ứng đầy đủ hoạt động du lịch của 
du khách thông qua 05 yếu tố “thực, trú, hành, lạc, y” 
để du khách có thể vận dụng các thông tin này trong 
việc lập kế hoạch, nâng cao chất lượng chuyến đi, 
làm cho chuyến đi du lịch thuận tiện và dễ dàng,… 
bên cạnh đó, các thông tin phải chính xác, phù hợp 
và xác thực với thực tế. Các nhà kinh doanh du lịch 
có thể chia sẻ các bài review của các du khách trước 
đó hoặc của những người nổi tiếng, có sức ảnh hưởng 
trên MXH.

5. Kết luận
Kết quả nghiên cứu cho thấy có 04 yếu tố truyền 

thông MXH ảnh hưởng đến ý định du lịch của du 
khách thế hệ Z ở Việt Nam là truyền miệng trên MXH, 
quảng cáo trên MXH, chất lượng thông tin, sự hữu 
ích của thông tin. Dựa vào kết quả hệ số tác động của 
các nhân tố trên thì “chất lượng thông tin” đóng vai 
trò quan trọng nhất đối ý định du lịch của du khách 
thế hệ Z ở Việt Nam (do có hệ số lớn nhất là 0,541). 
Tầm quan trọng của các nhân tố còn lại là “quảng cáo 
trên MXH”, “truyền miệng trên MXH” và “sự hữu ích 
của thông tin”. Vì vậy, cơ quan quản lý nhà nước về 
du lịch các cấp và nhà kinh doanh dịch vụ du lịch cần 
có những giải pháp và phương hướng ưu tiên trong 
việc nâng cao chất lượng dịch vụ tại điểm đến, nâng 
cao sự hài lòng cũng như khai thác tốt hiệu quả của 
truyền thông MXH đối với hành vi du lịch của du 
khách trong bối cảnh kích cầu du lịch hiện nay. Kết 
quả của nghiên cứu có đóng góp cả lý luận và thực 
tiễn vào nghiên cứu hành vi của khách du lịch khi bị 
ảnh hưởng bởi truyền thông MXH. Tuy nhiên, các 
nghiên cứu trong tương lai cần bổ sung thêm các yếu 
tố truyền thông MXH khác để xem xét sự ảnh hưởng 
của nó đối với ý định du lịch của du khách (còn 57,5% 

là các biến khác ngoài mô hình); nghiên cứu tiếp theo
có thể thực hiện cụ thể đối với một điểm đến hoặc địa
phương cụ thể để góp phần nâng cao sự thu hút khách
du lịch thông qua truyền thông MXH.
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