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Tóm tắt  

Các nghiên cứu về mối quan hệ giữa ý định hành vi và việc sử dụng thực tế đã được thực hiện trong lĩnh vực du lịch, 

hành vi mua hàng, du lịch trực tuyến, ngân hàng di động, ngân hàng trực tuyến và sử dụng dịch vụ di động. Tuy nhiên, 

lĩnh vực du lịch có nhiều loại hình và điểm đến du lịch gắn liền với một khu vực, một địa danh, vì vậy các nhà nghiên 

cứu có thể gặp khó khăn trong việc lựa chọn mô hình nghiên cứu. Bài viết giới thiệu các lý thuyết nền và các nghiên 

cứu thực nghiệm về ý định lựa chọn điểm đến du lịch, và trên cơ sở đó các nhà nghiên cứu có thể xem xét, tham khảo 

để đề xuất mô hình nghiên cứu về ý định lựa chọn điểm đến phù hợp. 

Từ khóa: Mô hình về ý định hành vi; Ý định lựa chọn điểm đến. 

Abstract  

Studies on the relationship between behavioral intention and actual usage have been carried out in the areas of travel, 

purchasing behavior, online travel, mobile banking, online banking and usage mobile service. However, the field of 

tourism has many types and tourist destinations associated with an area, a place, so researchers may face difficulties in 

choosing a research model. The article introduces the background theories and empirical studies about the intention to 

choose a tourist destination, and on that basis, researchers can consider and refer to it to propose suitable research model 

of intention to choose destination. 

Keywords: Model of behavioral intention; Intention to choose destination. 

1. Giới thiệu  

Ý định hành vi được coi là yếu tố dự đoán 

tốt nhất về hành vi [6], điều này cũng được 

thiết lập tốt trong tài liệu nghiên cứu người tiêu 

dùng [7], [10]. Các nghiên cứu về mối quan hệ 

giữa ý định hành vi và việc sử dụng thực tế đã 

được thực hiện trong lĩnh vực du lịch, hành vi 

mua hàng, du lịch trực tuyến, ngân hàng di 

động, ngân hàng trực tuyến và sử dụng dịch vụ 

di động [2], [3], [5], [9]. Nghiên cứu về các 
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nhân tố ảnh hưởng đến ý định lựa chọn điểm 

đến nhằm xem xét, đánh giá mức độ tác động 

của các cấu trúc đến việc hình thành ý định lựa 

chọn điểm đến du lịch cũng như mối liên hệ 

giữa các cấu trúc trong mô hình, và từ đó các 

nhà quản trị điểm đến có thể xây dựng các kế 

hoạch marketing phù hợp và các giải pháp 

nhằm thu hút khách du lịch, khai thác các tiềm 

năng, lợi thế của địa phương và năng lực cạnh 

tranh điểm đến du lịch, góp phần thực hiện mục 

tiêu chuyển dịch cơ cấu kinh tế địa phương. 

Mục đích của bài viết là giới thiệu các lý thuyết 

nền và các nghiên cứu thực nghiệm về ý định 

hành vi và ý định lựa chọn điểm đến du lịch, và 

trên cơ sở đó có thể lựa chọn, đề xuất mô hình 

nghiên cứu về ý định lựa chọn điểm đến phù 

hợp với từng bối cảnh và loại hình du lịch cụ 

thể. 

2. Các mô hình nghiên cứu về ý định lựa 

chọn điểm đến du lịch. 

2.1. Các lý thuyết về ý định hành vi. 

Có nhiều mô hình nghiên cứu về ý định hành 

vi của khách hàng và được áp dụng trong các 

bối cảnh khác nhau của lĩnh vực du lịch như:  

Lý thuyết hành vi hợp lý [6]; Lý thuyết chấp 

nhận công nghệ [4]; Lý thuyết hành vi dự định 

[1] v.v... 

Lý thuyết hành vi hợp lý (TRA- The Theory 

of Reasoned Action) [6] 

Lý thuyết lập luận rằng các cá nhân đánh giá 

hậu quả của một hành vi cụ thể và tạo ra ý định 

hành động phù hợp với đánh giá của họ. Cụ thể 

hơn, TRA tuyên bố rằng hành vi của cá nhân có 

thể được dự đoán từ ý định của họ, có thể được 

dự đoán từ thái độ và chuẩn mực chủ quan của 

họ. Sau chuỗi dự đoán trở lại xa hơn, thái độ có 

thể được dự đoán từ niềm tin của một cá nhân 

về hậu quả của hành vi. Một khía cạnh đặc biệt 

hữu ích của TRA từ góc độ công nghệ là sự 

khẳng định của nó rằng bất kỳ yếu tố nào khác 

ảnh hưởng đến hành vi chỉ thực hiện một cách 

gián tiếp thông qua thành phần thái độ và các 

chuẩn mực chủ quan. Do đó, TRA khá thích 

hợp trong bối cảnh dự đoán hành vi sử dụng 

công nghệ đa phương tiện. Nhưng, TRA có hạn 

chế là không chỉ rõ niềm tin cụ thể nào sẽ phù 

hợp trong các tình huống cụ thể.  

 

Hình 1: Lý thuyết hành vi hợp lý (TRA) [6] 

Lý thuyết chấp nhận công nghệ (TAM- 

Technology Acceptance Model) [4] 

Mô hình tiếp cận công nghệ (TAM) phát 

triển dựa trên thuyết hành vi hợp lý (TRA) sau 

khi nghiên cứu sự ứng dụng công nghệ tại hàng 

loạt các doanh nghiệp vừa và nhỏ. Theo nghiên 

cứu của Davis, nhận thức sự hữu ích là yếu tố 

quyết định việc con người sử dụng máy tính và 

nhận thức tính dễ sử dụng là yếu tố quyết định 

đặc thù thứ hai dẫn đến việc con người sử dụng 
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máy tính. TAM là mô hình được ứng dụng rộng 

rãi nhiều nhất trong các nghiên cứu về hành vi 

sử dụng các sản phẩm, dịch vụ có tính công 

nghệ, đặc biệt là trong lĩnh vực E-Banking. Với 

mô hình TAM có hai nhân tố ảnh hưởng quyết 

định khách hàng về bằng cách nào và khi nào 

khách hàng sử dụng dịch vụ, đó là Nhận thức 

dễ dàng sử dụng (PE: Percived ease of use) và 

Nhận thức ích lợi sử dụng (PU: Perceived 

usefulness). Hạn chế của TAM là trong khi nó 

cung cấp quan điểm về chấp nhận và sử dụng 

dịch vụ, TAM chỉ tập trung vào những thành 

phần ý định của khách hàng mà không cho biết 

những nhận thức đó hình thành như thế nào và 

khách hàng bằng cách nào để tham gia trong 

việc chấp nhận và sử dụng dịch vụ. 

Lý thuyết hành vi dự định (TPB- Theory of 

Planned Behavior) [1].  

Lý thuyết hành vi dự định (TPB), được phát 

triển từ lý thuyết hành động hợp lý (TRA), giả 

định rằng một hành vi có thể được dự báo hoặc 

giải thích bởi các xu hướng hành vi để thực 

hiện hành vi đó. Các xu hướng hành vi được 

giả sử bao gồm các nhân tố động cơ mà ảnh 

hưởng đến hành vi, và được định nghĩa như là 

mức độ nỗ lực mà mọi người cố gắng để thực 

hiện hành vi đó [1].  

 

Hình 2: Mô hình TPB [1] 

Mô hình TPB được xem như tối ưu hơn mô 

hình TAM trong việc dự đoán và giải thích 

hành vi của người tiêu dùng trong cùng một nội 

dung và hoàn cảnh nghiên cứu. 

Lý thuyết chấp nhận và sử dụng công nghệ 

(UTAUT - Unified Theory of Acceptance and 

Use of Technology) [14]. 

Mô hình UTAUT này là sự kết hợp một số 

thành phần của 8 lý thuyết/mô hình trước đó 

với mục tiêu thiết lập một quan điểm chung 

nhất phục vụ cho việc nghiên cứu sự chấp 

thuận của người sử dụng về hệ thống thông tin 

mới. Tám mô hình/lý thuyết thành phần đã 

được xem xét là: TRA; TAM; TPB; MM 

(Motivation Model); C-TAM-TPB (a model 

combining TAM and TPB); MPCU (Model of 

PC Utilization); IDT (Innovation Diffusion 

Theory); SCT (Social Cognitive Theory). Các 

yếu tố ảnh hưởng đến dự định sử dụng công 

nghệ theo mô hình UTAUT: Triển vọng thực 

hiện; Triển vọng nỗ lực; Ảnh hưởng xã hội; 

Điều kiện thuận lợi; Hành vi hướng đến; Hành 

vi sử dụng… 
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Hình 3: Mô hình UTAUT của Venkatesh và cộng sự (2003) [14] 

2.2. Các mô hình nghiên cứu về ý định lựa 

chọn điểm đến du lịch. 

Um và Crompton (1990) [13] cho rằng: “Lựa 

chọn điểm đến du lịch là giai đoạn lựa chọn một 

điểm đến du lịch từ tập các điểm đến mà phù 

hợp với nhu cầu của khách du lịch”. Và hành vi 

người tiêu dùng của du khách chính là quá trình 

tự tìm ra câu trả lời cho các câu hỏi liên quan tới 

sự lựa chọn điểm đến như: Làm thế nào để có 

thông tin về điểm đến?, các giá trị, đặc trưng của 

mỗi điểm đến?, làm sao để đánh giá và lựa chọn 

giữa các điểm đến khác nhau?. 

a/ Mô hình sự nhận thức và lựa chọn điểm 

đến của Woodside & Lysonski (1989) [15] 

Trên cơ sở các bước của tiến trình ra quyết 

định tiêu dùng nói chung và quyết định lựa 

chọn điểm đến nói riêng, một số nghiên cứu 

không chỉ đánh giá sự tác động của nhân tố 

cung, nhân tố cầu, hình ảnh điểm đến và đặc 

điểm cá nhân của khách du lịch mà còn các 

nhân tố kích thích từ hoạt động truyền thông 

Marketing. Trong đó, điển hình là mô hình của 

Woodside & Lysonski (1989) [15] 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 4: Mô hình sự nhận thức và lựa chọn điểm đến tham quan giải trí của Woodside and Lysonski (1989) 

Nhân tố kích thích  

hiện hữu 

- Nét đặc trưng của 

điểm đến 

- Các thông điệp, 

quảng cáo về điểm 

đến 

- Sự tác động của xã 

hội 

Nhân tố tâm lý  

- xã hội 

- Nét đặc trưng về 

tính cách của du 

khách 

- Các động lực thúc 

đẩy 

- Các giá trị 

- Thái độ 

Nhận biết về điểm đến 

Hình ảnh gợi nhớ 

về điểm đến 

Lựa chọn  

điểm đến du lịch 
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b/ Mô hình tiến trình ra quyết định lựa chọn 

điểm đến (Um and Crompton, 1991) [13] 

Um and Crompton (1991) [13] đã giới thiệu 

mô hình tiến trình ra quyết định lựa chọn điểm 

đến, mô hình gồm các thành phần là các nhân 

tố bên trong, nhân tố bên ngoài và các nhân tố 

nhận thức. 

- Các nhân tố bên ngoài là những tác động 

xã hội, các nét đặc trưng của điểm đến và các 

hoạt động marketing có ảnh hưởng đến du 

khách. 

- Các nhân tố bên trong bắt nguồn từ tâm lý - 

xã hội của khách du lịch như: Tuổi tác, sức khỏe, 

thu nhập, các giá trị, các động lực thúc đẩy. 

- Các nhân tố thuộc về nhận thức là hệ quả 

của sự tác động của các nhân tố bên ngoài và 

bên trong vào nhận thức, gợi nhớ về điểm đến 

du lịch. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 5: Tiến trình ra quyết định lựa chọn điểm đến (Um and Crompton, 1991) 

c/ Mối quan hệ giữa các yếu tố ảnh hưởng tới 

thái độ và dự định du lịch (Jalilvand và cộng 

sự, 2012) [8]  

Những nhân tố bên trong và bên ngoài đã tác 

động đến nhận thức của du khách, và trên cơ sở 

những điểm đến đã được xem xét, du khách sẽ 

lựa chọn những điểm đến phù hợp cho chuyến 

du lịch của mình. Jalilvand và cộng sự (2012) 

đã đề xuất Mô hình mối quan hệ giữa các yếu 

tố ảnh hưởng tới thái độ và dự định du lịch như 

sau: 

Các nhân tố marketing 

- Thiết kế sản phẩm 

- Định giá bán 

- Xúc tiến, marketing 

Các đặc điểm cá nhân 

- Thu nhập, tuổi 

- Phong cách sống, hệ thống giá trị 

- Kinh nghiệm về thăm quan điểm 

đến 

Nhận thức về điểm đến 

Sự kết hợp các nhân tố 

thúc đẩy 
Sự tham khảo khác nhau  

về điểm đến du lịch của khách 

Dự định đến tham quan điểm đến 
Những nhân tố đặc thù 

SỰ LỰA CHỌN ĐIỂM ĐẾN 
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Hình 6: Mối quan hệ giữa các yếu tố ảnh hưởng tới thái độ và ý định du lịch của Jalilvand và cộng sự (2012) 

d/ Perera & Vlosky (2017) [12] đã chọn 

vùng nghỉ dưỡng rừng tại Sri Lanka làm nơi 

nghiên cứu. Bài viết đề xuất một mô hình hành 

vi du lịch sinh thái trên cơ sở lý thuyết hành vi 

dự định của Ajzen (1991) và kết hợp nhân tố 

‘Sự hiểu biết’, ‘Sự hài lòng’ là những biến dự 

đoán về hành vi đi du lịch sinh thái. Mô hình 

nghiên cứu như sau: 

 

Hình 7: Mô hình nghiên cứu hành vi du lịch sinh thái của Perera & Vlosky (2017) 

e/ Mô hình của Mohaidin và cộng sự (2017) 

[11]  

Trong nghiên cứu các nhân tố ảnh hưởng 

đến ý định của khách du lịch về lựa chọn các 

điểm đến du lịch - trường hợp của Penan, 

Malaysia, các tác giả đã xem xét các nhân tố 

như: Thái độ về môi trường; Động cơ; Hình 

ảnh điểm đến; Lời truyền miệng và nhận thức 

chất lượng dịch vụ để dự đoán ý định của du 

khách về chọn điểm đến du lịch bền vững. 

Nghiên cứu cũng điều tra ảnh hưởng điều phối 

của ‘’Sự hiểu biết’’ đến mối quan hệ giữa thái 

độ về môi trường và ý định lựa chọn điểm đến 

du lịch bền vững.  

 

 

Nguồn thông 

tin truyền miệng 

Thái độ đối với 

điểm đến 

Hình ảnh  

của điểm đến 

Ý định  

đi du lịch 
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Hình 8: Mô hình nghiên cứu Mohaidin và cộng sự (2017)  

3. Kết luận 

 Các mô hình lý thuyết và mô hình 

nghiên cứu thực nghiệm đã nêu lên các mối 

quan hệ giữa các nhân tố bên trong và bên 

ngoài tác động đến nhận thức, thái độ, ý định 

lựa chọn cũng như lòng trung thành của du 

khách đối với điểm đến. Các tác giả cũng đã sử 

dụng đồng thời hai phương pháp định tính 

(phỏng vấn sâu du khách và chuyên gia, phỏng 

vấn nhóm tập trung) và phương pháp định 

lượng (CB- SEM, PLS-SEM) để kiểm định các 

ước lượng và đánh giá sự phù hợp của mô hình 

nghiên cứu, và có thể đề xuất các hàm ý chính 

sách và hàm ý quản trị, góp phần giúp cho các 

nhà quản lý các điểm du lịch cũng như các 

doanh nghiệp có những thông tin chính xác và 

hiểu biết sâu sắc hơn về thái độ cũng như ý 

định lựa chọn điểm đến của du khách, qua đó 

có những biện pháp thúc đẩy và lôi kéo du 

khách đến với các điểm du lịch, nâng cao năng 

lực cạnh tranh điểm đến du lịch.  
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