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Nghiên cứu này phân tích ảnh hưởng của việc sử dụng mạng xã hội đến ý định du lịch 
TP.HCM của thế hệ Z, thông qua vai trò trung gian của các yếu tố động lực du lịch. Dựa 
trên lý thuyết hành vi hoạch định (TPB) và mô hình động lực du lịch đẩy và kéo, nghiên 
cứu đề xuất mô hình bao gồm bốn đặc điểm của thông tin du lịch trên mạng xã hội: độ 
tin cậy thông tin, tính hữu ích, giá trị cảm nhận và tính kịp thời. Dữ liệu khảo sát được 
thu thập từ 312 mẫu và xử lý bằng phương pháp SEM trên phần mềm AMOS. Kết quả 
cho thấy hành vi sử dụng mạng xã hội ảnh hưởng đáng kể đến cả động lực đẩy và kéo, 
từ đó tác động tích cực đến ý định du lịch. Ngoài ra, có sự khác biệt đáng kể giữa khách 
nội địa và quốc tế trong cách mạng xã hội ảnh hưởng đến động lực và ý định du lịch. 
Kết quả mang lại hàm ý thiết thực trong việc thiết kế chiến lược truyền thông số hiệu 
quả hơn, hướng đến Gen Z - nhóm khách hàng có ảnh hưởng mạnh mẽ đến thị trường 
du lịch hiện đại.

ABSTRACT

This study analyzes the influence of social media usage behavior on Generation Z’s 
travel intention to Ho Chi Minh City, through the mediating role of push and pull travel 
motivations. Based on the Theory of Planned Behavior (TPB) and the push-pull motivation 
model, the study proposes a conceptual framework comprising four characteristics of 
tourism information on social media: information credibility, usefulness, perceived value, 
and timeliness. Survey data were collected from 312 valid responses and analyzed using 
Structural Equation Modeling (SEM) with AMOS software. The results show that social 
media usage significantly influences both push and pull motivations, which in turn 
positively impact travel intention. Additionally, there is a notable difference between 
domestic and international tourists in how social media affects their motivations and travel 
intentions. The findings provide practical implications for designing more effective digital 
communication strategies targeting Gen Z — a generation with strong influence in the 
modern tourism market.

Từ khóa: Động lực đẩy – kéo, Lý thuyết hoạch định hành vi, Mạng xã hội, Thành phố Hồ Chí Minh, Thế hệ Z, Ý định du lịch.
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GIỚI THIỆU

Sự bùng nổ của công nghệ thông tin và sự thay đổi trong 
xu hướng lựa chọn phương thức thức du lịch đã thúc đẩy 
ngành du lịch phải thích ứng bằng cách ứng dụng các 
công nghệ thông minh hơn. Mạng xã hội (MXH) không 
chỉ giúp khách du lịch dễ dàng tiếp cận thông tin mà còn 
hỗ trợ các bên liên quan hiểu rõ hơn về hành vi du lịch, đặc 
biệt là thế hệ Z – nhóm người lớn lên cùng công nghệ, có 
thói quen sử dụng mạng xã hội hằng ngày.

Mạng xã hội là nền tảng giao tiếp, trao đổi thông tin, hình 
thành cộng đồng ảo và ảnh hưởng đến hành vi thực tế 
(Zeng & Gerritsen, 2014). Du khách hiện đại ngày nay có 
xu hướng đặt niềm tin cao hơn vào các đánh giá mang tính 
cá nhân trên mạng xã hội so với nội dung từ các chiến dịch 
tiếp thị truyền thống (Živković và cộng sự, 2014). Nhiều 
quốc gia đã tận dụng mạng xã hội trong chiến dịch quảng 
bá điểm đến – như ví dụ nổi bật của Queensland (Boz & 
Unal, 2011).

Tại Việt Nam, du lịch đang hướng tới ứng dụng các công 
nghệ hiện đại của cách mạng 4.0 (Nguyễn Thị Minh Nghĩa 
& Nguyễn Thị Thúy Vân, 2019). Riêng TP.HCM đã đẩy 
mạnh chiến dịch truyền thông số với các hashtag như 
#VibrantHoChiMinhCity và hợp tác cùng các KOL/KOC. 
Thế hệ Z là nhóm khách có ảnh hưởng trong quyết định 
du lịch của gia đình, có xu hướng dựa vào MXH và công 
nghệ thông tin để đưa ra lựa chọn (Ozdemir-Guzel & Bas, 
2021). Việc hiểu rõ hành vi và nhu cầu của Gen Z là yếu tố 
then chốt để tăng sức hút điểm đến. Dù đã có nghiên cứu 
liên quan đến Gen Z và mạng xã hội, vẫn thiếu nghiên cứu 
chuyên biệt tại TP.HCM, phân biệt khách nội địa và quốc tế. 
Bài nghiên cứu tập trung phân tích mối liên hệ giữa hành 
vi sử dụng MXH và các yếu tố thúc đẩy du lịch trong việc 
hình thành ý định đến TP.HCM của nhóm du khách thuộc 
thế hệ Z. Khách thể nghiên cứu là Gen Z (sinh từ năm 1997 
đến năm 2010), bao gồm cả khách nội địa và quốc tế, có 
quan tâm đến TP.HCM như một điểm đến tiềm năng.

Mục tiêu nghiên cứu gồm: (1) phân tích ảnh hưởng của 
việc sử dụng mạng xã hội đến ý định du lịch của Gen Z 
thông qua động lực du lịch đẩy và kéo; (2) làm rõ mối quan 
hệ giữa mức độ tiếp xúc các thông tin du lịch trên mạng 
xã hội và ý định du lịch đến TP.HCM; và (3) so sánh sự khác 
biệt giữa khách thế hệ Z trong nước và quốc tế. Ba câu 
hỏi nghiên cứu tương ứng được đặt ra để làm rõ các mối 
quan hệ này. Nghiên cứu được thực hiện tại TP.HCM, với 
đối tượng khảo sát là khách Gen Z sử dụng mạng xã hội 
trong quá trình tìm kiếm, chia sẻ thông tin hoặc lấy cảm 
hứng du lịch. Về ý nghĩa học thuật, đề tài góp phần bổ 
sung và làm phong phú thêm các lý thuyết hành vi tiêu 

dùng trong bối cảnh chuyển đổi số, đặc biệt là đối với thế 
hệ trẻ. Về mặt thực tiễn, kết quả nghiên cứu hỗ trợ xây 
dựng các chiến lược truyền thông và marketing hiệu quả 
hơn nhằm thu hút Gen Z đến với TP.HCM thông qua nền 
tảng mạng xã hội.

1.	TỔNG QUAN NGHIÊN CỨU / CƠ SỞ 
LÝ THUYẾT 

1.1.	 Động lực du lịch

Tháp nhu cầu Maslow (1943) là nền tảng quan trọng để lý 
giải hành vi con người, trong đó các nhu cầu được phân 
chia theo năm cấp độ từ cơ bản đến cao cấp: nhu cầu 
sinh lý, an toàn, xã hội, được tôn trọng và thể hiện bản 
thân (Yousaf và cộng sự, 2018; Maslow, 1943, trích dẫn từ 
Tsang, 2014). Trong bối cảnh du lịch, nhu cầu sinh lý và an 
toàn thể hiện qua mong muốn về chỗ ở, thức ăn và sự an 
toàn tại điểm đến (Susic, 2010). Các cấp độ cao hơn như 
nhu cầu xã hội, tự tôn và thể hiện bản thân liên quan đến 
việc gắn kết cộng đồng, được công nhận và mong muốn 
khám phá, phát triển cá nhân thông qua các trải nghiệm 
du lịch (Yousaf và cộng sự, 2018; Seeley, 1988, trích dẫn từ 
Tikkanen, 2007).

Dựa trên mô hình đẩy và kéo (Push and Pull Model), hành 
vi du lịch được thúc đẩy bởi các yếu tố nội tại (động lực 
đẩy) và các yếu tố ngoại cảnh từ điểm đến (động lực 
kéo) (Dann, 1977; Crompton, 1979). Các yếu tố đẩy bao 
gồm nhu cầu tìm kiếm tri thức (Thomas, 1964; Yousefi & 
Marzuki, 2015), nâng cao bản ngã (Dann, 1977; Nikjoo & 
Ketabi, 2015), giao lưu xã hội (Crompton, 1979; Aref, 2010), 
thoát ly và thư giãn (Iso-Ahola, 1982; Chen và cộng sự, 
2008). Bên cạnh đó, yếu tố kéo bao gồm khả năng tiếp 
cận điểm đến (Leiper, 1979; Baniya & Paudel, 2016), dịch 
vụ giải trí (Sidi & Radzi, 2017), chi phí hợp lý (Wara và cộng 
sự, 2022) và hình ảnh điểm đến tích cực (Crompton, 1979; 
Chu, 2018; Prayag, 2010).

1.1.1.	 So sánh giữa khách trong nước và quốc tế

Khách du lịch nội địa và quốc tế thường khác biệt trong 
động lực du lịch do yếu tố văn hóa, kinh nghiệm và khả 
năng tiếp cận điểm đến (You và cộng sự, 2000). Theo Bayih 
& Singh (2020), khách nội địa bị ảnh hưởng mạnh bởi các 
yếu tố kéo như di sản văn hóa, thiên nhiên, và dễ hài lòng 
hơn nếu điểm đến thân thuộc. Ngược lại, khách quốc tế 
thường tìm kiếm sự mới mẻ, trải nghiệm văn hóa và mong 
muốn thể hiện bản thân (Yousefi & Marzuki, 2015; Prayag 
& Ryan, 2011). Các nghiên cứu quốc tế tại Mauritius, 
Penang và Thái Lan cho thấy quốc tịch đóng vai trò trung 
gian ảnh hưởng đến động lực đẩy và kéo (Prayag & Ryan, 
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2011; Sangpikul, 2008). Ví dụ, khách từ Vương quốc Anh, 
Pháp, Đức hay Nam Phi đến Mauritius có động cơ rất khác 
nhau về gắn kết gia đình, nghỉ ngơi, hoặc giao lưu tìm hiểu 
văn hóa.

1.1.2.	 Tổng quan nghiên cứu về động lực du lịch 
trong bối cảnh Việt Nam

Xét trong phạm vi các nghiên cứu được thực hiện tại Việt 
Nam, các nghiên cứu cho thấy khách nội địa có động cơ 
du lịch gắn liền với nhu cầu thư giãn, kết nối gia đình, nâng 
cao tinh thần và khám phá văn hóa (Ngoc và cộng sự, 
2024; Bui & Jolliffe, 2011). Nghiên cứu của Duong và cộng 
sự (2023) tại Tây Nguyên nhấn mạnh rằng động lực đẩy 
gồm mong muốn thư giãn, thoát ly và học hỏi, còn động 
lực kéo là hình ảnh điểm đến và mức độ an toàn. Trong khi 
đó, khách quốc tế đến Việt Nam thường bị thu hút bởi vẻ 
đẹp thiên nhiên, ẩm thực, văn hóa bản địa và các gói dịch 
vụ nghỉ dưỡng tiêu chuẩn cao (Thach, 2021; Phan, 2010). 
Tương tự, Thach (2021) cũng xác định rằng khách du lịch 
Phần Lan bị hấp dẫn bởi sự khác biệt văn hóa và khí hậu 
dễ chịu của Việt Nam, trong khi các rào cản chủ yếu là chi 
phí và khả năng tiếp cận.

1.2.	 Lý thuyết về ý định du lịch

Ý định du lịch được hiểu là mức độ sẵn lòng của du khách 
trong việc thực hiện chuyến đi, thể hiện qua hành vi lựa 
chọn điểm đến cụ thể và đưa ra quyết định mua các sản 
phẩm du lịch liên quan. (Lu, 2009; Lee, 2009, trích dẫn 
từ Maritz, 2013; Chen & Funk, 2010). Theo Jang và cộng 
sự (2009), ý định này phản ánh khuynh hướng tâm lý và 
mục đích hành vi của du khách. Dựa trên lý thuyết hành 
vi hoạch định (Theory of Planned Behavior - TPB) của Ajzen 
(1991), ba yếu tố chính ảnh hưởng đến ý định hành vi là: 
thái độ đối với hành vi, chuẩn mực xã hội và nhận thức 
kiểm soát hành vi.

Nhiều nghiên cứu xác nhận thái độ tích cực có thể làm 
tăng ý định du lịch (Al Ziadat, 2014; Hsu, 2013), tuy nhiên 
một số khác lại không tìm thấy mối liên hệ rõ ràng (Lam 
& Hsu, 2006; Sparks, 2007). Chuẩn mực xã hội, như ảnh 
hưởng từ bạn bè và gia đình, cũng được xem là yếu tố thúc 
đẩy (Chien và cộng sự, 2012), nhưng mức độ ảnh hưởng 
còn phụ thuộc vào bối cảnh. Nhận thức kiểm soát hành 
vi, đặc biệt những yếu tố liên quan đến thời gian và tài 
chính, được xác định là yếu tố có ảnh hưởng mạnh nhất 
đến ý định (Sparks & Pan, 2009). Hsu & Huang (2010) mở 
rộng TPB bằng cách thêm yếu tố động cơ du lịch, cho thấy 
điều này giúp nâng cao khả năng giải thích hành vi. Trong 
bối cảnh hậu COVID-19, Bui (2023) tích hợp thêm biến rủi 
ro và niềm tin, chỉ ra rằng rủi ro sức khỏe làm giảm ý định 

quay lại, trong khi niềm tin vào điểm đến thúc đẩy hành vi 
du khách. Tương tự, Abbasi và cộng sự (2021) cho thấy sự 
hài lòng và hình ảnh điểm đến ảnh hưởng gián tiếp đến ý 
định quay lại thông qua vai trò trung gian của sự hài lòng.

1.3.	 Hành vi du khách

Hành vi tiêu dùng là quá trình mà cá nhân hoặc tập thể lựa 
chọn, sử dụng sản phẩm/dịch vụ nhằm đáp ứng nhu cầu 
(Solomon, 1996, trích dẫn từ Swarbrooke & Horner, 2007). 
Theo Engel và cộng sự (1995, trích dẫn từ Ashman và cộng 
sự, 2015), mô hình EKB gồm 5 giai đoạn: nhận biết nhu cầu, 
tìm kiếm thông tin, đánh giá lựa chọn, mua hàng và đánh 
giá sau mua. Trong bối cảnh chuyển đổi số, mỗi giai đoạn 
đã thay đổi rõ rệt: từ việc nhu cầu được kích hoạt bởi nội 
dung trên mạng xã hội (Ashmore và cộng sự, 2015; Zheng 
và cộng sự, 2023), đến hành vi tìm kiếm thông tin trên 
các nền tảng đánh giá trực tuyến thay vì qua đại lý truyền 
thống (Xiang và cộng sự, 2015; Fotis và cộng sự, 2012).

Hành vi của khách hàng trong du lịch có những đặc thù 
riêng, do du lịch là một sản phẩm vô hình và cần được lên 
kế hoạch trước (Moutinho, 1987). Mô hình hành vi tuyến 
tính của Mathieson và Wall (1982) gồm năm giai đoạn, bắt 
đầu từ nhận biết nhu cầu đến đánh giá sau chuyến đi vẫn 
là khung lý thuyết nền tảng. Tuy nhiên, dưới tác động của 
công nghệ số, các giai đoạn này đã thay đổi đáng kể: nhu 
cầu du lịch thường bắt nguồn từ hiệu ứng “destination 
envy” trên mạng xã hội (Zheng và cộng sự, 2023); thông 
tin điểm đến được khai thác từ UGC như TripAdvisor hay 
Booking (Fotis và cộng sự, 2012); quyết định du lịch chịu 
ảnh hưởng từ phản hồi trực tuyến (Gonzalo, 2014); hành 
trình du lịch được cá nhân hóa qua ứng dụng công nghệ 
(Dias & Afonso, 2021); và sau khi kết thúc chuyến đi, du 
khách thường công khai chia sẻ trải nghiệm cá nhân, từ 
đó tác động đến hành vi du lịch của những người khác 
(Munar & Jacobsen, 2014; Zeng & Gerritsen, 2014).

Tóm lại, hành vi khách hàng trong du lịch hiện đại chịu tác 
động sâu sắc từ chuyển đổi số, đặc biệt là nội dung mạng 
xã hội, từ đó nhấn mạnh vai trò trung gian của các yếu tố 
động lực du lịch và ý định trong toàn bộ quá trình ra quyết 
định du lịch cuối cùng.

1.4.	 Tổng quan về mạng xã hội, eWOM và nội dung 
do người dùng tạo ra

MXH được định nghĩa là các nền tảng trực tuyến cho phép 
người dùng tạo, chia sẻ, tương tác và tiêu thụ nội dung số 
trong thời gian thực với cộng đồng (Kaplan & Haenlein, 
2010 trích dẫn từ Popesku 2014). Trong ngành du lịch, 
mạng xã hội đóng vai trò quan trọng trong việc truyền 
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cảm hứng, cung cấp thông tin và ảnh hưởng đến quyết 
định lựa chọn điểm đến. Người dùng có thể tiếp cận thông 
tin từ bạn bè, người nổi tiếng, hoặc từ nội dung do chính 
du khách khác tạo ra, như hình ảnh, đánh giá, vlog, hay bài 
đăng trải nghiệm.

Một khái niệm liên quan mật thiết là truyền miệng điện 
tử (eWOM - electronic word-of-mouth). Đây bao gồm 
tất cả các ý kiến tích cực hoặc tiêu cực được khách hàng 
chia sẻ trực tuyến về sản phẩm hoặc công ty, có khả năng 
tiếp cận rộng rãi qua Internet (Hennig-Thurau và cộng sự, 
2004, trích dẫn từ Sanger, 2013). eWOM có tác động lớn 
đến thái độ và ý định hành vi của du khách vì nó mang tính 
chân thực, dễ tiếp cận, và có khả năng lan truyền mạnh mẽ 
(Zeng & Gerritsen, 2014).

Hiệu quả của mạng xã hội trong việc ảnh hưởng đến hành 
vi du lịch phụ thuộc vào bốn yếu tố chính:

Tính đáng tin cậy của thông tin: Thông tin trên mạng xã 
hội được xem là đáng tin cậy trong du lịch vì mang tính 
cá nhân, phi thương mại và tạo cảm xúc mạnh qua hình 
ảnh, video (Huertas & Marine-Roig, 2018; Ayeh và cộng 
sự, 2013; Jacobsen & Munar, 2012). So với quảng cáo hay 
trang chính thức, người dùng tin tưởng hơn vào chia sẻ từ 
bạn bè và du khách khác trên các nền tảng như Facebook, 
blog, và đặc biệt là Tripadvisor (Fotis và cộng sự, 2012; 
Munar & Jacobsen, 2013).

Sự hữu ích của thông tin: Mạng xã hội được sử dụng mạnh 
mẽ nhất trước chuyến đi để tìm ý tưởng, thông tin và giảm 
rủi ro (Cox và cộng sự, 2009; Fotis và cộng sự, 2012; Gretzel 
& Yoo, 2008). Những thông tin hữu ích thường bao gồm 
đánh giá điểm đến, chi phí, tiện nghi và hướng dẫn trải 
nghiệm. Trong chuyến đi, mức sử dụng giảm nhưng du 
khách bắt đầu chia sẻ hình ảnh và đánh giá (Text100, 2013 
trích dẫn từ Amaro và cộng sự, 2016). Sau chuyến đi là giai 
đoạn chia sẻ mạnh nhất, với các nội dung cá nhân như 
hình ảnh, video clip, bình luận (Fotis và cộng sự, 2012; 
Shao, 2009; Amaro và cộng sự, 2016).

Giá trị cảm nhận: phản ánh sự cân bằng giữa lợi ích và chi 
phí mà người dùng cảm nhận được khi sử dụng mạng xã 
hội để tìm kiếm thông tin du lịch (Kim và cộng sự, 2007; 
Chung & Koo, 2015). Các yếu tố như độ tin cậy, tính hữu 
ích, sự thích thú hay công sức bỏ ra đều ảnh hưởng đến 
giá trị này và tác động đến quá trình tìm kiếm thông tin 
du lịch (Chen & Hu, 2010 trích dẫn từ Chung & Koo (2015); 
Kitsios và cộng sự, 2022). Khi người dùng cảm nhận được 
giá trị đem lại từ các nội dung, họ sẽ tin tưởng và chia sẻ 
nhiều hơn.

Tính kịp thời: MXH cung cấp thông tin du lịch theo thời 
gian thực, giúp người dùng tiếp cận nội dung mới nhất 
và đáng tin cậy để ra quyết định (Agarwal & Yiliyasi, 2010; 
Kim và cộng sự, 2017; Kamaluddin và cộng sự, 2023). Tính 
kịp thời là yếu tố đặc biệt quan trọng với những thông tin 
thay đổi nhanh chóng, có tính cập nhật cao như các sự 
kiện diễn ra tại điểm đến (Schwabe & Prestipino, 2005). 

1.5.	 Thế hệ Z 

Thế hệ Z (sinh từ năm 1997 đến năm 2010) là nhóm người 
trưởng thành cùng công nghệ, có khả năng tự học cao 
và thường xuyên sử dụng mạng xã hội để kết nối, giải 
trí và tìm kiếm thông tin (Monaco, 2018; Shatto & Erwin, 
2016; Bhalla và cộng sự, 2021). Họ quan tâm đến các giá 
trị đạo đức, môi trường và tiêu dùng cá nhân hóa, có mức 
độ trung thành với các nhãn hàng thấp hơn các thế hệ 
đi trước (Fromm & Read, 2018; Francis & Hoefel, 2018). 
Thế hệ Z thường đánh giá một cách thận trọng trước khi 
đưa ra các quyết định tiêu dùng, ưu tiên các trải nghiệm 
mang tính cá nhân hóa cao và thể hiện được cái tôi riêng 
(Priporas và cộng sự, 2017).

Trong hành vi du lịch, Gen Z ưa chuộng các trải nghiệm 
độc đáo, kết nối văn hóa bản địa và đưa ra quyết định 
nhanh dựa trên ngân sách, lời khuyên từ mạng xã hội và 
bạn bè (Husein và cộng sự, 2017; Haddouche & Salomone, 
2018 trích dẫn từ Ilhan và cộng sự, 2022; Genro, 2022). Họ 
sử dụng công nghệ để tìm kiếm thông tin du lịch, đặt các 
dịch vụ, thanh toán và phản hồi đánh giá sau chuyến đi 
(Ozdemir-Guzel & Bas, 2021; Popsa, 2024).

Mạng xã hội ảnh hưởng mạnh đến hành vi du lịch của Gen 
Z ở cả ba giai đoạn: trước, trong và sau chuyến đi. Trước 
chuyến đi, họ tìm cảm hứng từ hình ảnh, vlog, đánh giá 
điểm đến (Cerna và cộng sự, 2023; Volo & Irimias, 2022). 
Trong chuyến đi, họ tra cứu thông tin, sử dụng bản đồ và 
thuyết minh điểm đến (Wu, 2017). Sau chuyến đi, họ chia 
sẻ trải nghiệm và phản hồi qua mạng xã hội hoặc truyền 
miệng (Ozdemir-Guzel & Bas, 2021).

1.6.	 Tổng quan các nghiên cứu trước

1.6.1.	 Các nghiên cứu trong nước liên quan đến 
hành vi sử dụng mạng xã hội và ý định du 
lịch của thế hệ Z

Nguyễn Việt Hoàng và cộng sự (2021) khảo sát 369 Gen Z 
tại Việt Nam để phân tích tác động của nội dung do người 
dùng tạo trên MXH đến ý định du lịch, với động lực đẩy 
và kéo là biến trung gian. Kết quả cho thấy Gen Z sử dụng 
MXH chủ yếu để tiếp nhận các kiến thức mới, thích điểm 
đến dễ tiếp cận và quan tâm đến chi phí hợp lý, nhưng giá 
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cả không phải yếu tố quan trọng nhất. Nghiên cứu này 
mở rộng TPB và nhấn mạnh vai trò của mạng xã hội trong 
hành vi du lịch, tuy nhiên còn hạn chế về cỡ mẫu và không 
xác định rõ địa điểm khảo sát.

Trương Trí Thông và cộng sự (2023) tập trung vào các yếu 
tố ảnh hưởng của mạng xã hội như quảng cáo, tính hữu 
ích, chất lượng thông tin và eWOM đến ý định du lịch của 
Gen Z. “Chất lượng thông tin” là yếu tố có ảnh hưởng mạnh 
nhất. Tuy nhiên, nghiên cứu chưa đề cập đến các yếu tố 
trung gian như động lực đẩy và kéo và không xác định 
điểm đến cụ thể.

1.6.2.	 Các nghiên cứu quốc tế liên quan 

Ghaly (2023) khảo sát Gen Z tại Ai Cập, kết quả cho thấy độ 
tin cậy, tính hữu ích và độ chính xác của UGC là những yếu 
tố ảnh hưởng tích cực đến ý định du lịch. Thậm chí những 
nội dung do người dùng tạo ra còn được đánh giá là có 
độ tin cậy cao hơn cả nội dung từ những người có sức ảnh 
hưởng (influencer).

Setiawan & Azizah (2024) phân tích tại Gunungkidul 
(Indonesia), cho thấy mức độ tương tác trên Instagram 
và TikTok ảnh hưởng mạnh đến động lực du lịch biển, 
đặc biệt ở Gen Z – nhóm dễ bị tác động bởi bạn bè và xu 
hướng mạng xã hội.

Ayeh và cộng sự (2013) sử dụng mô hình TAM để nghiên 
cứu ý định dùng CGM khi lập kế hoạch du lịch. Các yếu tố 
như tính hữu ích, khả năng sử dụng dễ dàng, sự hứng thú 
và thái độ của người dùng đều tác động đến ý định du lịch. 
Nghiên cứu cũng chỉ ra rằng vai trò của sự tương đồng về 
sở thích trong việc tăng mức độ tin tưởng thông tin. Tuy 
nhiên, nghiên cứu chỉ khảo sát tại nền tảng TripAdvisor, 
còn hạn chế về tính đại diện.

1.7.	 Giả thuyết và Mô hình nghiên cứu đề xuất

Lập luận giả thuyết nghiên cứu

Trong thời đại mạng xã hội, người dùng không chỉ tiếp 
nhận thông tin mà còn đóng vai trò chủ động trong việc 
tạo lập và chia sẻ nội dung như hình ảnh, đánh giá, video 
du lịch. Người dùng nào cũng có thể trở thành những nhà 
sáng tạo nội dung thực thụ (Li & Wang, 2011; Thevenot, 
2007 trích từ Leung và cộng sự, 2013). MXH đã trở thành 
không gian toàn cầu nơi người dùng từ nhiều nền văn 
hóa có thể trao đổi kiến thức, cảm nhận và kinh nghiệm 
(Kaplan & Haenlin, 2010 trích từ Llodra-Riera và cộng sự, 
2015), từ đó ảnh hưởng đến toàn bộ hành trình ra quyết 
định của người tiêu dùng – từ nhận thức đến hành động 

(Mangold & Faulds, 2009 trích từ Fotis và cộng sự, 2011). 
Akram & Shahid (2020) nhấn mạnh rằng các nội dung thị 
giác như ảnh và video du lịch trên mạng xã hội không chỉ 
là phương tiện thể hiện bản thân mà còn có khả năng lan 
tỏa cảm hứng, khơi dậy mong muốn du lịch ở người xem.

Nhiều nghiên cứu trước đã chứng minh ảnh hưởng của 
mạng xã hội đến động lực du lịch. Nag & Gilitwala (2019) 
cho rằng MXH ảnh hưởng rõ rệt đến cả động lực lẫn hình 
ảnh điểm đến. Llodra-Riera và cộng sự (2015) cũng cho 
thấy nội dung do người dùng tạo ra cùng với các nguồn 
thông tin chính thức có tác động đáng kể trong việc 
hình thành động lực và lựa chọn điểm đến của du khách. 
Sharma (2022) và Liu và cộng sự (2020) chỉ ra rằng các bài 
đăng, hình ảnh hấp dẫn trên mạng xã hội giúp người dùng 
xác định điểm đến nhanh chóng, từ đó khẳng định vai trò 
định hướng mạnh mẽ của mạng xã hội trong giai đoạn 
truyền cảm hứng và ra quyết định. Dựa trên lập luận đó, 
hình thành hai giả thuyết:
H1 (+): Hành vi sử dụng MXH ảnh hưởng tích cực đến 
động lực du lịch đẩy.
H2 (+): Hành vi sử dụng MXH ảnh hưởng tích cực đến 
động lực du lịch kéo.

Song song, mô hình động lực du lịch đẩy và kéo đã được 
ứng dụng rộng rãi trong nghiên cứu du lịch, từ du lịch văn 
hóa (Kim, 2013), du lịch thiên nhiên (Xu, 2016), du lịch mạo 
hiểm (Chen, 2019), đến du lịch ẩm thực, tàu biển, sáng tạo 
(Duong và cộng sự, 2023). Ví dụ, Kim Lian Chan & Baum 
(2007) phát hiện cả động lực nội tại (thoát ly, khám phá 
bản thân) và yếu tố điểm đến (thiên nhiên, văn hóa địa 
phương) đều ảnh hưởng mạnh đến quyết định du lịch 
sinh thái. Tương tự, Hasan và cộng sự (2018) cho rằng yếu 
tố đẩy và kéo tác động đến mức độ hài lòng và ý định quay 
lại điểm đến.

Gần đây, Mansueto và cộng sự (2024) phân tích động lực 
của khách quốc tế đến đảo Siquijor, cho thấy yếu tố nội 
tại như phát triển bản thân và yếu tố bên ngoài như cảnh 
quan, ẩm thực, cơ sở hạ tầng, cũng như thông tin trực 
tuyến đều ảnh hưởng đến quyết định điểm đến. Ngoài 
ra, Salsabila & Alversia (2020) phát hiện yếu tố đẩy (mong 
muốn trải nghiệm khác biệt) có ảnh hưởng mạnh hơn yếu 
tố kéo khi người khảo sát chưa xác định điểm đến rõ ràng. 
Những phát hiện này củng cố thêm hai giả thuyết còn lại:
H3 (+): Động lực đẩy ảnh hưởng tích cực đến ý định du 
lịch đến TP.HCM.
H4 (+): Động lực kéo ảnh hưởng tích cực đến ý định du 
lịch đến TP.HCM.
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SỬ DỤNG
MẠNG XÃ HỘI

Ý ĐỊNH DU LỊCH
TẠI ĐIỂM ĐẾN

ĐỘNG LỰC ĐẨY

ĐỘNG LỰC KÉO

H1
(+)

H2
(+)

H3
(+)

H4
(+)

Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất của tác giả

Nguồn: Tác giả đề xuất, 2025

Mô hình dữ liệu bao gồm:
	� 1 biến độc lập: 

	 (1) Sử dụng MXH.
	� 2 biến trung gian: 

	 (1) Động lực đẩy 
	 (2) Động lực kéo.

	� 1 Biến phụ thuộc: 
	 (1) Ý định du lịch tại điểm đến.

2.	PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU DỮ LIỆU

2.1.	 Phương pháp nghiên cứu

Đề tài sử dụng phương pháp nghiên cứu định lượng nhằm kiểm định mối quan hệ giữa các biến trong mô hình nghiên 
cứu đề xuất. Phương pháp nghiên cứu định lượng cho phép thu thập dữ liệu sơ cấp từ bảng hỏi, phân tích bằng các công 
cụ thống kê để khám phá, kiểm định mô hình lý thuyết và các giả thuyết đặt ra. Thiết kế nghiên cứu mang tính mô tả và 
giải thích, sử dụng bảng hỏi khảo sát để thu thập dữ liệu từ các đối tượng phù hợp với mục tiêu nghiên cứu.

2.2.	 Thiết kế bảng hỏi và thang đo

Bảng hỏi khảo sát được thiết kế dựa trên việc kế thừa và điều chỉnh các thang đo đã được kiểm định trong các nghiên cứu 
trước, đảm bảo phù hợp với bối cảnh nghiên cứu tại TP.HCM và đặc điểm của thế hệ Z. Bảng hỏi gồm 4 phần: (1) thông 
tin nhân khẩu học, (2) các câu hỏi đo lường trong việc sử dụng MXH, (3) động lực du lịch (đẩy và kéo), và (4) ý định du 
lịch. Thang đo Likert 5 điểm được sử dụng cho các biến quan sát (1 = Hoàn toàn không đồng ý, 5 = Hoàn toàn đồng ý).

Hành vi sử dụng MXH: gồm 5 biến quan sát, kế thừa từ các nghiên cứu của Chu (2018), Erkan & Evans (2016), và Han và 
cộng sự (2022).

Động lực du lịch đẩy: gồm 10 biến quan sát, phản ánh các khía cạnh như khám phá tri thức, khẳng định bản thân, thoát 
ly, giao lưu xã hội và nghỉ ngơi, được kế thừa từ Crompton (1979), Dann (1977), và Klenosky (2002).

Động lực du lịch kéo: gồm 10 biến quan sát, phản ánh các yếu tố như khả năng tiếp cận điểm đến, hình ảnh của điểm 
đến, các dịch vụ giải trí và giá cả hợp lý, dựa theo Chiu và cộng sự (2019) và Han và cộng sự (2022).

Ý định du lịch: gồm 3 biến quan sát, kế thừa từ mô hình Hành vi hoạch định của Ajzen (1991), đo lường mức độ mong 
muốn, kế hoạch và khả năng thực hiện chuyến đi đến TP.HCM trong tương lai gần.
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2.3.	 Đối tượng khảo sát và phương pháp chọn mẫu 

Đối tượng khảo sát của nghiên cứu là khách du lịch thuộc thế hệ Z (sinh trong khoảng từ năm 1997 đến 2010), bao gồm 
cả du khách trong nước và quốc tế, đã, đang hoặc có ý định đến TP.HCM. Nghiên cứu sử dụng phương pháp chọn mẫu 
thuận tiện, kết hợp phát bảng hỏi trực tuyến (Google Forms). Tác giả đã tiến hành gửi bảng hỏi cho các đối tác là công ty 
lữ hành nội địa và quốc tế để tiến hành khảo sát du khách. Câu hỏi lọc được sử dụng để đảm bảo chỉ những người thuộc 
thế hệ Z mới được tiếp tục khảo sát.

Theo khuyến nghị của Hair và cộng sự (2010), cỡ mẫu phù hợp để thực hiện SEM nên gấp 5 đến 10 lần số biến quan sát. 
Với 43 biến quan sát, số mẫu cần thiết nằm trong khoảng từ 215 đến 430 mẫu. Tuy nhiên, để đảm bảo độ tin cậy cho việc 
phân tích mô hình trong điều kiện thời gian khảo sát có phần hạn chế, nghiên cứu đặt mục tiêu thu thập tối thiểu 350 
mẫu hợp lệ nhằm đảm bảo độ tin cậy, đại diện và khả năng khái quát hóa kết quả.

2.4.	 Quy trình xử lý và phân tích dữ liệu

Sau khi thu thập, dữ liệu được kiểm tra tính hợp lệ, loại bỏ các bảng hỏi không đầy đủ, và tiến hành mã hóa dữ liệu trên 
Excel. Sau đó, dữ liệu được xử lý bằng phần mềm SPSS và AMOS. Các bước phân tích cụ thể bao gồm:

Thống kê mô tả mẫu khảo sát để mô tả đặc điểm nhân khẩu học của người tham gia.

Đánh giá độ tin cậy của thang đo bằng hệ số Cronbach’s Alpha.

Phân tích nhân tố khám phá (EFA) để xác định cấu trúc tiềm ẩn của thang đo.

Phân tích nhân tố khẳng định (CFA) để kiểm định độ phù hợp của mô hình đo lường.

Phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính SEM để kiểm định các giả thuyết nghiên cứu, xác định mối quan hệ giữa các biến 
tiềm ẩn.

3.	KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU

3.1.	 Thống kê mô tả mẫu khảo sát

Bảng 1: Thống kê mô tả thông tin người được khảo sát

Biến quan sát Giá trị Tần suất Phần trăm (%)

Giới tính Nam 153 49

Nữ 147 47.1

Khác 12 3.8

Quốc tịch Việt Nam 253 81.1

Khác 59 18.9

Nhóm tuổi 15 đến 17 tuổi 27 8.7

18 đến 21 tuổi 94 30.1

22 đến 28 tuổi 191 61.2
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Biến quan sát Giá trị Tần suất Phần trăm (%)

Trình độ học vấn THPT 27 8.7

Cao đẳng 47 15.1

Đại học 210 67.3

Sau đại học 28 9.0

Thu nhập cá nhân 
trung bình năm 
(khách nội địa)

Phụ thuộc vào gia đình 32 10.3

Dưới 120 triệu đồng (< 10 triệu VND/ tháng) 73 23.4

Từ 120 triệu đồng – 180 triệu VND (10–15 triệu VND/tháng) 129 41.3

Trên 180 triệu VND ( >15 triệu VND/ tháng) 19 6.1

Thu nhập cá nhân 
trung bình năm 
(khách quốc tế)

Phụ thuộc vào gia đình 4 1.3

Dưới 20.000 đô la Mỹ 15 4.8

Từ 20,000 đến 40,000 đô la Mỹ 34 10.9

Trên 40,000 đô la Mỹ 6 1.9

Tần suất sử dụng 
mạng xã hội

Dưới 2 tiếng một ngày 90 28.8

Từ 02 đến dưới 04 tiếng một ngày 122 39.1

Từ 04 đến dưới 06 tiếng một ngày 38 12.2

Từ 06 đến dưới 08 tiếng một ngày 9 2.9

Bất cứ lúc nào tôi có thời gian rảnh 53 17.0

TỔNG 312 100.0

Trong quá trình thu thập dữ liệu, nghiên cứu đặt mục tiêu thu thập được 350 bảng khảo sát từ đối tượng là khách du lịch 
thuộc thế hệ Z có quan tâm hoặc đã từng du lịch TP.HCM. Tuy nhiên, sau khi thực hiện sàng lọc dữ liệu nhằm loại bỏ các 
bảng trả lời không đầy đủ, không hợp lệ hoặc có dấu hiệu trả lời thiếu nghiêm túc, tổng số mẫu hợp lệ được sử dụng 
cho phân tích cuối cùng là 312 mẫu.    

Đối với đặc điểm nhân khẩu học và hành vi sử dụng mạng xã hội của 312 người tham gia khảo sát đều thuộc thế hệ Z 
(sinh từ năm 1997 đến năm 2010). Về giới tính, mẫu khảo sát có sự phân bố khá cân bằng với 49% nam, 47.1% nữ và 3.8% 
lựa chọn giới tính khác, phản ánh sự đa dạng giới trong nhóm Gen Z. Về phương diện quốc tịch, phần lớn người tham 
gia là người Việt Nam (81.1%), tuy nhiên mẫu vẫn bao gồm 18.9% du khách quốc tế, cho thấy dữ liệu có tính đại diện và 
mức độ đa dạng phù hợp với mục tiêu nghiên cứu so sánh.

Xét về độ tuổi, nhóm 22 - 28 tuổi chiếm tỷ lệ cao nhất (61.2%), tiếp theo là nhóm 18 - 21 tuổi (30.1%), và nhóm 15 - 17 
tuổi chỉ chiếm 8.7%. Điều này phản ánh rằng mẫu khảo sát chủ yếu tập trung vào nhóm Gen Z trưởng thành, là những 
người có mức độ sử dụng mạng xã hội cao và đang hình thành hoặc thực hiện các quyết định du lịch độc lập. Về trình 
độ học vấn, đa số người tham gia có học vấn từ cao đẳng trở lên, trong đó 67.3% có bằng đại học và 9% có bằng sau đại 
học, cho thấy đây là nhóm có nhận thức cao, phù hợp để đánh giá các yếu tố tâm lý như PUSH, PULL và TI.

Về thu nhập, nhóm du khách nội địa chủ yếu có thu nhập từ 10 - 15 triệu đồng/tháng (51%), trong khi nhóm thu nhập 
dưới 10 triệu đồng chiếm 28.9%. Khoảng 12.6% vẫn phụ thuộc tài chính từ gia đình. Đối với nhóm quốc tế, phần lớn có 
thu nhập từ 20.000 - 40.000 USD/năm (57.6%), phần còn lại phân bố ở nhóm dưới 20.000 USD (25.4%) và trên 40.000 
USD (10.2%). Điều này cho thấy nhóm Gen Z khảo sát là những người trẻ có mức thu nhập trung bình, phù hợp với đặc 
điểm du lịch tiết kiệm, tự túc hoặc theo ngân sách.
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Về hành vi sử dụng mạng xã hội, tất cả người tham gia 
đều sử dụng MXH hằng ngày, trong đó 39.1% dùng từ 
2–4 tiếng/ngày, 28.8% dưới 2 tiếng/ngày và 21.5% từ 4–6 
tiếng/ngày. Đáng chú ý, 10.6% sử dụng trên 6 tiếng/ngày. 
Những con số này cho thấy Gen Z là nhóm gắn bó cao với 
mạng xã hội. Phù hợp với việc xem xét SMU như một biến 
độc lập quan trọng trong mô hình.

3.2.	 Kiểm định độ tin cậy thang đo

Bảng 2: Tổng hợp kết quả đánh giá độ tin cậy thang đo

Mã hóa Cronbach’s Alpha (≥ 0.60)

SMU 0.933

PUSH 0.947

PULL 0.929

TI 0.878

Nguồn: Tổng hợp bởi tác giả, 2025

Bảng 2 trình bày kết quả kiểm định độ tin cậy Cronbach’s 
Alpha cho bốn nhân tố chính: SMU, PUSH, PULL và TI. Tất 
cả các nhân tố đều có hệ số Cronbach’s Alpha vượt ngưỡng 
0.7 theo tiêu chuẩn của Hair và cộng sự (2009), cụ thể SMU 
đạt 0.933, PUSH đạt 0.947, PULL đạt 0.929 và TI đạt 0.878, 
chứng tỏ các thang đo này có độ tin cậy nội tại rất cao. 
Xét về thông số Corrected Item-Total Correlation, tất cả 
các biến quan sát đều có giá trị lớn hơn 0.3 theo ngưỡng 
của Cristobar và cộng sự (2007), dao động từ 0.638 đến 
0.795. Đối với nhân tố SMU, các giá trị dao động từ 0.647 
(SMU8) đến 0.768 (SMU7); PUSH từ 0.654 (PUSH13) đến 
0.785 (PUSH2); PULL từ 0.652 (PULL1) đến 0.762 (PULL8); 
và TI từ 0.638 (TI1) đến 0.795 (TI5). Điều này khẳng định 
mối tương quan tốt giữa các biến quan sát trong cùng 
một nhân tố. Về Cronbach’s Alpha if Item Deleted, không 
có biến quan sát nào khi loại bỏ sẽ làm tăng đáng kể hệ 
số Cronbach’s Alpha của nhân tố tương ứng, cho thấy tất 
cả các biến quan sát đều đóng góp hiệu quả vào việc đo 
lường khái niệm nghiên cứu. 

3.3.	 Phân tích nhân tố khám phá (EFA)

Sau khi đánh giá độ tin cậy của thang đo (Cronbach’s 
Alpha), tác giả đánh giá giá trị của thang đo thông qua 
phân tích nhân tố khám phá (EFA). Vì các nhân tố của tác 
giả được thể hiện rõ ràng là vai trò độc lập, trung gian và 
phụ thuộc, tác giả tiến hành EFA 3 lần theo thứ tự EFA cho 
1 nhân tố độc lập (SMU), EFA cho 2 nhân tố trung gian 
(PUSH, PULL), và EFA cho 1 nhân tố phụ thuộc (TI).

Phân tích nhân tố khám phá cho biến độc lập (SMU)

Bảng 3: Kết quả phân tích nhân tố khám phá (EFA) cho 

biến độc lập

Thông số Giá trị

Nhân tố được trích SMU

Initial Eigenvalues ( >1) 6.919

Tổng phương sai trích (Cumulative %) 
(> 50%)

53.850%

KMO ( > 0.500) 0.966

Sig. (< 0.050) <0.001

Nguồn: Tổng hợp bởi tác giả, 2025

Bảng 3 cho thấy kết quả phân tích EFA đối với biến độc lập 
SMU đạt yêu cầu, với KMO = 0.966 (> 0.5) và Sig. < 0.001, 
chứng tỏ dữ liệu phù hợp để phân tích nhân tố. Giá trị 
Initial Eigenvalues = 6.919 (> 1) và tổng phương sai trích 
đạt 53.850% (> 50%), xác nhận nhân tố SMU có khả năng 
giải thích tốt cho biến thiên của các biến quan sát. Dù chưa 
trình bày cụ thể các hệ số tải nhân tố, kết quả chung vẫn 
cho thấy thang đo SMU đạt độ phù hợp cao với cấu trúc 
lý thuyết.

Phân tích nhân tố khám phá cho biến trung gian (PUSH 
& PULL)

Bảng 4: Kết quả phân tích nhân tố khám phá (EFA) cho biến 

trung gian

Thông số Giá trị

Nhân tố được trích PUSH, PULL

Initial Eigenvalues ( >1) 4.425

Tổng phương sai trích (Cumulative %) 
(> 50%)

52.631 %

KMO ( > 0.500) 0.964

Sig. (< 0.050) <0.001

Nguồn: Tổng hợp bởi tác giả, 2025

Bảng 4 cho thấy kết quả phân tích EFA cho các biến trung 
gian PUSH và PULL đạt yêu cầu, với KMO = 0.964 (> 0.5) và 
Sig. < 0.001, chứng tỏ dữ liệu phù hợp để phân tích nhân 
tố. Giá trị Initial Eigenvalues = 4.425 (> 1) và tổng phương 
sai trích đạt 52.631% (> 50%), xác nhận hai nhân tố này giải 
thích tốt biến thiên của các biến quan sát. Pattern Matrix 
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cũng cho thấy các biến quan sát phân nhóm rõ ràng theo PUSH và PULL, khẳng định cấu trúc thang đo phù hợp về mặt 
lý thuyết và thực tiễn.

Phân tích nhân tố khám phá cho biến phụ thuộc (TI)

Bảng 5: Kết quả phân tích nhân tố khám phá (EFA) cho biến phụ thuộc

Thông số Giá trị

Nhân tố được trích TI

Initial Eigenvalues ( >1) 3.391

Tổng phương sai trích (Cumulative %)(> 50%) 60.280 %

KMO ( > 0.500) 0.769

Sig. (< 0.050) <0.001

Nguồn: Tổng hợp bởi tác giả, 2025

Bảng 5 cho thấy kết quả phân tích EFA đối với biến phụ thuộc TI đạt yêu cầu với KMO = 0.769 (> 0.5) và Sig. < 0.001, chứng 
tỏ dữ liệu phù hợp để phân tích nhân tố. Giá trị Initial Eigenvalue = 3.391 (> 1) và tổng phương sai trích đạt 60.280% (> 
50%), cho thấy các biến quan sát đều cùng đo lường một nhân tố duy nhất (TI) và có khả năng giải thích tốt cho biến 
tiềm ẩn. Kết quả này xác nhận thang đo TI có độ tin cậy và giá trị phù hợp cho mô hình nghiên cứu.

3.4.	 Phân tích nhân tích khẳng định (Confirmatory Factor Analysis)

Đánh giá độ phù hợp 

Bảng 6: Kết quả đánh giá độ phù hợp của mô hình

Chỉ số Ngưỡng 
chấp nhận

Giá trị thu được từ 
phân tích

Mức độ phù hợp

Chi-square/df (CMIN/df ) ≤ 3 1.233 Rất tốt

Comparative Fit Index (CFI) ≥ 0.800 0.859 Tốt

Tucker Lewis Index (TLI) ≥ 0.900 0.971 Rất tốt

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) ≤ 0.060 0.027 Rất tốt

Nguồn: Tổng hợp bởi tác giả, 2025

Bảng 6 trình bày kết quả đánh giá mức độ phù hợp của mô hình đo lường thông qua bốn chỉ số chính: Chi-square/df 
(CMIN/df ), Comparative Fit Index (CFI), Tucker-Lewis Index (TLI), và Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA). 
Cụ thể, chỉ số CMIN/df đạt giá trị 1.233, thấp hơn đáng kể so với ngưỡng cho phép là 3, cho thấy mô hình đạt mức phù 
hợp rất cao với dữ liệu quan sát. CFI ghi nhận ở mức 0.859, vượt qua tiêu chuẩn tối thiểu 0.8, phản ánh sự phù hợp tương 
đối tốt so với mô hình lý tưởng. TLI đạt 0.971, vượt xa mức yêu cầu ≥ 0.9, khẳng định mức độ phù hợp rất tốt của mô 
hình. RMSEA có giá trị 0.027, thấp hơn nhiều so với giới hạn 0.06, cho thấy sai số gần như không đáng kể giữa mô hình 
và dữ liệu thực tế.

Ngoài ra, cần lưu ý sự không nhất quán nhỏ giữa phần mô tả và bảng số liệu: phần mô tả ghi CMIN/df là 1.754, trong khi 
bảng cho thấy 1.233. Tuy vậy, cả hai đều nằm dưới ngưỡng chấp nhận và đều khẳng định độ phù hợp cao. Tổng hợp các 
chỉ số này cho thấy mô hình đo lường đạt mức phù hợp tốt đến rất tốt, tạo tiền đề đáng tin cậy cho bước phân tích mô 
hình cấu trúc tiếp theo.
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Nguồn: Tổng hợp bởi tác giả, 2025
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Kiểm định chất lượng biến quan sát

Đối với nhân tố PUSH, toàn bộ 15 biến quan sát đều có hệ số hồi quy nằm trong khoảng từ 0.813 (PUSH13) đến 1.062 
(PUSH2), với PUSH3 được sử dụng làm biến chuẩn (giá trị 1). Tương tự, đối với nhân tố PULL, 13 biến quan sát có hệ số 
dao động từ 0.937 (PULL13) đến 1.071 (PULL8), trong đó PULL10 được cố định làm biến tham chiếu.

Với nhân tố SMU, các hệ số hồi quy của 12 biến quan sát dao động từ 0.839 (SMU11) đến 0.991 (SMU3), và SMU9 là biến 
tham chiếu. Riêng nhân tố TI bao gồm 5 biến quan sát có hệ số từ 0.747 (TI1) đến 0.945 (TI4), với TI5 được cố định.

Tất cả các biến quan sát đều có giá trị p < 0.001, cho thấy mức ý nghĩa thống kê rất cao, qua đó xác nhận vai trò đóng 
góp của từng biến trong việc đo lường các nhân tố tiềm ẩn. Những hệ số cao như PUSH2 (1.062), PULL8 (1.071) và SMU3 
(0.991) cho thấy mối liên hệ mạnh mẽ giữa các biến quan sát và nhân tố tương ứng. Tổng thể, các kết quả chứng minh 
rằng các biến đo lường đều đạt độ tin cậy tốt, phù hợp với mục tiêu đo lường các khái niệm nghiên cứu.

Đánh giá độ tin cậy, tính hội tụ và tính phân biệt 

Bảng 7: Kết quả đánh giá độ tin cậy, tính hội tụ và tính phân biệt

CR (≥ 0.70) AVE (≥ 0.50) MSV (< AVE) MaxR(H)

PUSH 0.947 0.544 0.209 0.948

PULL 0.929 0.502 0.242 0.930

SMU 0.933 0.539 0.221 0.935

TI 0.879 0.598 0.242 0.920

Nguồn: Tổng hợp bởi tác giả, 2025

Bảng 7 cho thấy tất cả các biến trong mô hình đều đạt độ tin cậy cao với CR > 0.7 và AVE > 0.5, đảm bảo tính hội tụ tốt. 
Chỉ số MSV của các biến đều nhỏ hơn AVE, chứng minh tính phân biệt được đảm bảo. Các giá trị MaxR(H) cũng thấp hơn 
CR, cho thấy các biến đều có tính phân biệt rõ ràng với nhau. Tổng thể, các thang đo sử dụng trong mô hình đạt độ tin 
cậy, tính hội tụ và phân biệt tốt, đảm bảo cho các phân tích tiếp theo trong nghiên cứu.

3.5.	 Kiểm định mô hình cấu trúc tuyến tính SEM
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Hình 3: Mô hình cấu trúc tuyến tính SEM.

Nguồn: Tổng hợp bởi tác giả, 2025
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Đánh giá tác động trực tiếp

Bảng 8: Kết quả đánh giá các tác động trực tiếp

Hệ số hồi quy 
(Regression Weights)

Hệ số hồi quy
chuẩn hóa 

(Standardized 
Regression Weights)

Sai số 
chuẩn hóa

(S.E.)

Giá trị tới 
hạn (C.R.)

Giá trị P

PUSH  SMU 0.344 0.341 0.062 5.556 <0.001

PULL  SMU 0.328 0.367 0.056 5.832 <0.001

TI  PUSH 0.213 0.258 0.046 4.607 <0.001

TI  PULL 0.374 0.400 0.056 6.710 <0.001

Nguồn: Tổng hợp bởi tác giả, 2025

Kết quả phân tích mô hình SEM trình bày tại bảng 8 cho thấy việc sử dụng MXH (SMU) có ảnh hưởng tích cực và đạt ý 
nghĩa thống kê đến cả hai nhóm động lực: đẩy (PUSH) và kéo (PULL), với hệ số chuẩn hóa tương ứng là 0.341 và 0.367. 
Đồng thời, cả PUSH và PULL đều tác động đáng kể đến ý định du lịch (TI), trong đó PULL cho thấy mức độ ảnh hưởng 
cao hơn (0.400 so với 0.258). Những phát hiện này cho thấy mạng xã hội đóng vai trò quan trọng không chỉ trong việc 
hình thành nhận thức và kỳ vọng của Gen Z mà còn góp phần thúc đẩy sự phát triển của ý định thực hiện chuyến đi. 
Kết quả này cho thấy PULL có vai trò quan trọng hơn PUSH trong việc tác động đến TI, điều này được chứng minh qua 
việc so sánh hệ số hồi quy chuẩn hóa của PULL → TI (0.4) lớn hơn đáng kể so với PUSH → TI (0.258). Tương tự, SMU có ảnh 
hưởng mạnh hơn đến PULL so với PUSH, thể hiện qua hệ số hồi quy chuẩn hóa SMU → PULL (0.367) cao hơn SMU → PUSH 
(0.341) điều này thiết lập nền tảng cho việc phân tích tác động gián tiếp và tác động tổng hợp trong các bước tiếp theo.

Kết quả cũng chỉ ra vai trò trung gian của yếu tố đẩy (PUSH) và yếu tố kéo (PULL) trong mối quan hệ giữa SMU và TI. Đây 
là minh chứng thực nghiệm cho sự kết hợp hiệu quả giữa lý thuyết động lực du lịch và mô hình hành vi hoạch định, 
đồng thời gợi mở định hướng truyền thông du lịch dựa trên nội dung số dành riêng cho Gen Z trong bối cảnh đô thị 
như TP.HCM.

Đánh giá tác động gián tiếp

Bảng 9: Kết quả đánh giá tác động gián tiếp

Hệ số hồi quy chưa chuẩn hóa Hệ số hồi quy chuẩn hóa P-value

SMU --> PUSH --> TI 0.073 0.088 <0.001

SMU --> PULL --> TI 0.123 0.147 <0.001

Nguồn: Tổng hợp bởi tác giả, 2025

Bảng 9 cho thấy cả hai đường dẫn gián tiếp từ hành vi sử dụng mạng xã hội (SMU) đến ý định du lịch (TI) thông qua PUSH 
và PULL đều có ý nghĩa thống kê (p < 0.001), xác nhận vai trò trung gian của hai yếu tố này. Trong đó, tác động gián tiếp 
qua PULL (β = 0.147) mạnh hơn PUSH (β = 0.088), cho thấy các đặc tính thu hút như hình ảnh điểm đến và nội dung hấp 
dẫn trên mạng xã hội có ảnh hưởng lớn hơn đến ý định du lịch của Gen Z so với các yếu tố thúc đẩy nội tại. Điều này nhấn 
mạnh vai trò quan trọng của động lực kéo trong việc kết nối hành vi sử dụng MXH với ý định du lịch. 
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3.6.	 Kiểm định sự khác biệt trung bình (T-test độc lập)

Bảng 10: Kiểm định sự khác biệt trung bình của biến quốc tịch và nhân tố Push và Pull

Nhân tố Quốc tịch Giá trị trung bình Sig Levene Sig T-test

A_PUSH Việt Nam 3.360 0.452 <0.01

Khác 1.960

A_PULL Việt Nam 3.160 0.011 <0.01

Khác 1.900

Nguồn: Tổng hợp bởi tác giả, 2025

Bảng 10 cho thấy có sự khác biệt có ý nghĩa thống kê giữa du khách Việt Nam và du khách quốc tế đối với cả hai nhân tố 
PUSH và PULL. Du khách Việt Nam đánh giá cao hơn về cả động lực đẩy (PUSH = 3.36) và động lực kéo (PULL = 3.16) so 
với khách quốc tế (PUSH = 1.96, PULL = 1.90), với giá trị Sig. T-test < 0.01. Nhìn chung, kết quả từ bảng 3.15 cho thấy quốc 
tịch là một biến phân loại có ảnh hưởng đáng kể đến mức độ nhận thức về các động lực du lịch. Cụ thể, du khách Việt 
Nam có xu hướng phản hồi tích cực hơn đối với cả nhóm động lực đẩy (PUSH) lẫn động lực kéo (PULL) so với du khách 
quốc tế. Điều này cho thấy người Việt dễ bị tác động bởi các yếu tố nội tại như nhu cầu khám phá, thư giãn cũng như các 
yếu tố ngoại tại như hình ảnh điểm đến, chi phí hay dịch vụ - đặc biệt khi các yếu tố này được truyền tải qua mạng xã hội. 

3.7.	 Thảo luận kết quả nghiên cứu

Kết quả phân tích mô hình cấu trúc (SEM) cho thấy tất cả các mối liên hệ trong mô hình đều đạt ý nghĩa thống kê với p < 
0.001, qua đó xác nhận cả bốn giả thuyết nghiên cứu đều được chấp nhận. Cụ thể, việc sử dụng MXH (SMU) có tác động 
tích cực đến động lực đẩy (PUSH) với hệ số β = 0.341 và động lực kéo (PULL) với β = 0.367. Bên cạnh đó, PUSH ảnh hưởng 
đến ý định du lịch (TI) với β = 0.258, trong khi PULL thể hiện mức ảnh hưởng mạnh mẽ hơn với β = 0.400. Những phát 
hiện này làm nổi bật vai trò trung gian của hai nhóm động lực du lịch trong mối quan hệ giữa hành vi sử dụng MXH và ý 
định đến điểm đến của du khách gen Z.

Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng mức độ tiếp xúc với nội dung du lịch trên các nền tảng MXH có ảnh hưởng đáng kể đến 
cả động lực đẩy và kéo, qua đó góp phần hình thành ý định thực hiện chuyến đi. Đáng chú ý, các yếu tố liên quan đến 
điểm đến  như hình ảnh truyền thông, dịch vụ giải trí và khả năng tiếp cận  cho thấy tác động mạnh hơn đến ý định du 
lịch so với các yếu tố tâm lý bên trong của du khách gen Z. Những nội dung trực quan và cụ thể được chia sẻ rộng rãi 
trên mạng xã hội, chẳng hạn như hình ảnh thực tế, trải nghiệm từ người dùng, các dịch vụ giải trí, chi phí hợp lý hoặc 
tính thuận tiện trong di chuyển, có thể nâng cao nhận thức tích cực và sự hấp dẫn của điểm đến trong mắt người trẻ.

Phát hiện của nghiên cứu này nhất quán với nhiều công trình trước đó về tác động của MXH đối với ý định du lịch của 
thế hệ Z. Cụ thể, nghiên cứu của Hoàng và cộng sự (2021) và Thông và cộng sự (2023) đều cho thấy rằng thông tin du 
lịch trên MXH, đặc biệt là các nội dung do người dùng tạo ra (UGC) có ảnh hưởng tích cực đến cả động lực lẫn ý định du 
lịch. Về khía cạnh quốc tế, các nghiên cứu của Ghaly (2023) và Setiawan & Azizah (2024) cũng khẳng định rằng thế hệ Z 
đặc biệt nhạy cảm với tính đáng tin cậy và giá trị cảm nhận của thông tin trên internet, trong đó các yếu tố như hình ảnh 
điểm đến và mức độ tương tác đóng vai trò nổi bật.

Kết quả này phù hợp với nghiên cứu của Klenosky (2002), nhấn mạnh rằng các yếu tố cụ thể tại điểm đến như chi phí, 
hình ảnh truyền thông và chất lượng dịch vụ thường có ảnh hưởng mang tính quyết định đến lựa chọn của du khách. 
Đồng thời, nghiên cứu hiện tại cũng góp phần củng cố mô hình động lực du lịch đẩy và kéo trong việc lý giải ý định du 
lịch, nối tiếp cơ sở lý thuyết từ các công trình trước đó của Mansueto và cộng sự (2024), Chang và cộng sự (2015), và 
Hasan, Som & Ismail (2018).
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Ngoài ra, kết quả phân tích sự khác biệt theo quốc tịch 
cũng cho thấy khách Việt Nam có mức độ quan tâm cao 
hơn rõ rệt đối với cả hai yếu tố đẩy và kéo so với khách 
quốc tế (p < 0.01). Phát hiện này phù hợp với các nghiên 
cứu trước đây của Bayih & Singh (2020) và Baniya & Paudel 
(2016), trong đó chỉ ra rằng các yếu tố thuộc về điểm đến 
(như hình ảnh, dịch vụ, khả năng tiếp cận) ảnh hưởng 
mạnh mẽ tới hành vi và mức độ hài lòng của du khách nội 
địa. Những phát hiện này cho thấy TP.HCM có sức hấp dẫn 
đặc biệt với du khách trong nước, đồng thời là cơ sở thông 
tin quan trọng để các nhà nghiên cứu và nhà quản lý du 
lịch xây dựng chiến lược phù hợp nhắm đến các tệp khách 
khác nhau dựa trên quốc tịch.

3.8.	 Đóng góp của nghiên cứu

3.8.1.	 Hàm ý lý thuyết

Nghiên cứu mở rộng lý thuyết hành vi hoạch định (TPB) 
của Ajzen (1991) bằng cách tích hợp các yếu tố động lực 
du lịch như vai trò trung gian, đặc biệt trong bối cảnh hành 
vi du lịch của gen Z tại Việt Nam – nhóm tuổi ít được đề cập 
trong các nghiên cứu trước. Việc phân tích cụ thể các khía 
cạnh đặc điểm thông tin du lịch trên MXH (độ tin cậy, tính 
hữu ích, giá trị cảm nhận, tính kịp thời) làm rõ cách thông 
tin trực tuyến ảnh hưởng đến cảm xúc và quyết định du 
lịch của người trẻ. Kết quả nhấn mạnh rằng ngay cả khi 
hành vi tiêu dùng chịu ảnh hưởng mạnh từ công nghệ, 
các yếu tố tâm lý bên trong vẫn đóng vai trò then chốt. Cụ 
thể, trong nhóm động lực đẩy các yếu tố như tìm kiếm tri 
thức, nâng cao bản ngã hay giao lưu xã hội có thúc đẩy tới 
ý định du lịch của gen Z nhưng không ảnh hưởng mạnh 
bằng nhóm động lực kéo (hình ảnh điểm đến hấp dẫn, các 
dịch vụ giải trí, chi phí giá cả hợp lý và khả năng tiếp cận 
thuận tiện). Ngoài ra, lựa chọn TP.HCM cũng giúp nghiên 
cứu góp phần mở rộng cơ sở lý thuyết trong bối cảnh du 
lịch đô thị Đông Nam Á.

3.8.2.	 Hàm ý quản trị

Nghiên cứu cung cấp gợi ý thực tiễn cho ngành du lịch 
trong việc xây dựng chiến lược truyền thông phù hợp 
với Gen Z - thế hệ ra quyết định dựa trên nội dung mạng 
xã hội. Đầu tiên, có thể thấy rằng các yếu tố thuộc nhóm 
động lực kéo có sức ảnh hưởng lớn hơn so với các yếu tố 
đẩy. Điều này gợi ý rằng các chiến dịch truyền thông nên 
tập trung vào việc làm nổi bật những đặc điểm cụ thể, dễ 
nhận biết và có thể truyền tải sinh động thông qua mạng 
xã hội, chẳng hạn như ẩm thực đường phố, phương tiện 
di chuyển thuận tiện, giá cả phải chăng hoặc các hoạt 
động giải trí ban đêm đa dạng. Việc ưu tiên các nền tảng 
như TikTok, Instagram, YouTube; sử dụng nội dung ngắn, 

trực quan, và hợp tác với KOL/KOC là những yếu tố quan 
trọng khi TP.HCM vốn là một thành phố năng động và trẻ 
trung, phù hợp để khai thác các nội dung trực quan trên 
các nền tảng này. Ngoài ra, từng loại nội dung nên được 
thiết kế tương ứng với loại động lực mà nó có khả năng tác 
động. Ví dụ, để thúc đẩy mong muốn thoát ly hay khám 
phá học hỏi văn hóa bản địa (thuộc nhóm PUSH), có thể 
sử dụng các đoạn video kể chuyện chân thực, gắn với cảm 
xúc cá nhân hoặc hành trình trải nghiệm độc đáo. Trong 
khi đó, các yếu tố như giá cả, hình ảnh hay dịch vụ (thuộc 
nhóm PULL) nên được truyền tải thông qua hình ảnh rõ 
nét, video ngắn, bài đánh giá thực tế hoặc các clip so sánh 
chi phí. Việc sử dụng nội dung đúng định hướng sẽ giúp 
truyền thông chạm đúng vào động lực ra quyết định của 
người trẻ.

 Đồng thời, phân biệt giữa khách nội địa và quốc tế giúp cá 
nhân hóa thông điệp truyền thông theo từng phân khúc. 
Khách Việt Nam có xu hướng đánh giá cao cả hai nhóm 
động lực, trong khi khách quốc tế dường như phản hồi 
yếu hơn. Điều này có thể xuất phát từ sự thiếu quen thuộc 
với môi trường điểm đến. Do đó, các chiến dịch truyền 
thông cần được cá nhân hóa: với khách nội địa, có thể 
nhấn mạnh sự gần gũi, tiện lợi; còn với khách quốc tế, cần 
làm nổi bật nét đặc trưng văn hóa, sự mới mẻ và điểm đến 
an toàn. 

Ngoài ra, nghiên cứu nhấn mạnh tiềm năng của dữ liệu 
MXH như công cụ theo dõi xu hướng, hành vi du lịch, phản 
hồi của du khách và điều chỉnh nội dung một cách linh 
hoạt. Việc phát triển các ứng dụng du lịch thông minh tích 
hợp công nghệ sẽ là bước đi chiến lược để TP.HCM nâng 
cao năng lực cạnh tranh với các điểm đến thông minh 
khác trong khu vực.

4.	KẾT LUẬN

Hạn chế của đề tài nghiên cứu

Mặc dù nghiên cứ đã mang lại các phát hiện có giá trị về 
mối quan hệ giữa hành vi sử dụng MXH và ý định du lịch 
của thế hệ Z, thông qua vai trò trung gian của động lực 
đẩy và kéo, vẫn tồn tại một số hạn chế cần được nhận diện. 
Đầu tiên, phạm vi nghiên cứu chỉ tập trung vào khách du 
lịch gen Z đến TP.HCM, một điểm đến đô thị, nên khó áp 
dụng cho các loại hình điểm đến khác như du lịch nông 
thôn hay du lịch sinh thái. Dữ liệu thu thập hoàn toàn qua 
bảng khảo sát, phụ thuộc vào đánh giá chủ quan và tính 
trung thực của người tham gia, đồng thời số lượng mẫu 
còn hạn chế, ảnh hưởng đến tính đại diện.
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Ngoài ra, nghiên cứu chỉ áp dụng phương pháp định 
lượng, chưa kết hợp kỹ thuật định tính khi thu thập dữ liệu 
sơ cấp như phỏng vấn sâu hay thảo luận nhóm, nên chưa 
khai thác được các yếu tố khó đo lường như cảm xúc, giá 
trị cá nhân hay bối cảnh xã hội. Việc không phân tích từng 
nền tảng MXH cụ thể cũng là một hạn chế, vì mỗi nền tảng 
có đặc điểm thuật toán, hình thức trình bày và tệp người 
dùng khác nhau. Bên cạnh đó, nghiên cứu chưa xác định 
rõ yếu tố kéo và đẩy nào có ảnh hưởng mạnh nhất đến 
ý định du lịch do mô hình và giả thuyết nghiên cứu còn 
giới hạn.

Đề xuất hướng nghiên cứu tiếp theo

Từ những hạn chế đã nêu, nghiên cứu trong tương lai có 
thể mở rộng theo nhiều hướng nhằm làm rõ hơn mối quan 
hệ giữa MXH và hành vi du lịch của thế hệ Z. Đầu tiên, cần 
xem xét thêm các nhóm tuổi khác như Millennials hoặc 
Alpha, cũng như tại các loại hình điểm đến đa dạng hơn 
như du lịch nông thôn, du lịch sinh thái hay du lịch cộng 
đồng, nhằm tăng tính khái quát hóa và so sánh sự khác 
biệt giữa các thế hệ và bối cảnh. Ngoài ra, việc kết hợp 
phương pháp định lượng và định tính như phỏng vấn 
sâu sẽ giúp khám phá các yếu tố khó đo lường như cảm 
xúc hay giá trị sống của mỗi cá nhân. Một hướng đi khác 
đáng chú ý là phân tích riêng từng nền tảng MXH (TikTok, 
Instagram, YouTube) để hiểu rõ cách từng loại nội dung 
ảnh hưởng đến hành vi du lịch, từ đó hỗ trợ xây dựng chiến 
lược truyền thông phù hợp với từng tệp khách hàng. Cuối 
cùng, nghiên cứu này hiện nay chỉ sử dụng các dữ liệu thu 
thập tại một thời điểm để phân tính mà ý định du lịch hoặc 
các động lực du lịch của du khách có thể thay đổi theo thời 
gian. Do đó, có thể mở rộng đề tài nghiên cứu này bằng 
cách nghiên cứu theo chiều dọc để làm rõ được nhu cầu 
của du khách đã thay đổi và phát triển như thế nào trong 
thời đại số với sự xuất hiện của các công cụ hỗ trợ thông 
minh hơn như ChatGPT. 

Kết luận

Trước sự phổ biến ngày càng gia tăng của mạng xã hội, 
đặc biệt trong nhóm đối tượng thế hệ Z, nghiên cứu này 
đã kiểm nghiệm mô hình lý thuyết nhằm đánh giá mức 
độ tác động của hành vi sử dụng MXH đến ý định du lịch, 
với các yếu tố động lực đẩy và kéo đóng vai trò trung gian.

Dựa trên phân tích SEM với phần mềm AMOS trên cơ sở 
312 bảng khảo sát hợp lệ, kết quả cho thấy hành vi sử 
dụng MXH có ảnh hưởng tích cực đến cả động lực đẩy 
(tìm hiểu tri thức, nâng cao bản ngã, giao lưu xã hội, thoát 
ly khỏi thực tại, thư giãn) và động lực kéo (khả năng tiếp 
cận dễ dàng, dịch vụ giải trí, giá cả hợp lý, hình ảnh điểm 

đến). Cả hai yếu tố này đều góp phần thúc đẩy ý định du 
lịch đến TP.HCM của gen Z, với các mối quan hệ có ý nghĩa 
thống kê cao, khẳng định vai trò trung gian rõ rệt của động 
lực du lịch.

Bên cạnh đó, nghiên cứu đã phát hiện sự khác biệt rõ rệt 
giữa khách nội địa và quốc tế, trong đó du khách Việt Nam 
có xu hướng phản hồi tích cực hơn với cả động lực đẩy và 
kéo. Phát hiện này gợi ý rằng các chiến dịch truyền thông 
điểm đến cần được thiết kế theo hướng cá nhân hóa, phù 
hợp với từng phân khúc du khách, đặc biệt trên các nền 
tảng mạng xã hội nơi thế hệ Z thường xuyên tương tác.
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