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TÓM TẮT
Du lịch ảo (virtual tourism) là một xu hướng nổi bật trong chuyển đổi số ngành du lịch, đặc biệt
hấp dẫn nhóm du khách trẻ yêu công nghệ và tìm kiếm trải nghiệm linh hoạt. Nghiên cứu này
xây dựng và kiểm định mô hình lý thuyết tích hợp giữa Lý thuyết Hành vi có kế hoạch (TPB) và Lý
thuyết Sử dụng và Hài lòng (UGT) nhằm xác định các yếu tố ảnh hưởng đến ý định sử dụng sản
phẩm du lịch ảo của du khách trẻ tại Thành phố Hồ Chí Minh. Phương pháp định lượng được áp
dụng thông qua khảo sát 312 người trong độ tuổi 18-35, với bảng hỏi đo bằng thang Likert 5 mức
độ. Kết quả phân tíchmô hình cấu trúc SEM cho thấy "thái độ" là yếu tố ảnh hưởngmạnh nhất đến
ý định hành vi, tiếp theo là "chuẩn mực xã hội", "cảm nhận kiểm soát hành vi", và hai nhóm động
cơ sử dụng gồm "động cơ nhận thức" và "động cơ giải trí - xã hội". Mô hình TPB-UGT tích hợp đạt
hệ số R2 = 0,608, thể hiện năng lực giải thích cao đối với hành vi dự định trong lĩnh vực tiêu dùng
công nghệ du lịch. Nghiên cứu đóng góp về mặt lý thuyết khi làm rõ cấu trúc đa chiều của động
cơ sử dụng du lịch ảo trong bối cảnh xã hội số, đồng thời khẳng định hiệu quả của việc tích hợp Lý
thuyết Hành vi có kế hoạch với Lý thuyết Sử dụng và Hài lòng trong nghiên cứu hành vi du khách.
Về mặt thực tiễn, nghiên cứu cung cấp bằng chứng thực nghiệm từmột đô thị đang chuyểnmình
số hóa, góp phần định hướng chính sách phát triển sản phẩm du lịch ảo phù hợp với kỳ vọng trải
nghiệm của thế hệ du khách trẻ.
Từ khoá: du lịch ảo, hành vi du khách, du lịch số, du lịch thông minh

GIỚI THIỆU
Trong bối cảnh chuyển đổi số toàn cầu, ngành du lịch
đang chứng kiến sự phát triển mạnh mẽ của các công
nghệ trải nghiệm mới như thực tế ảo (VR), thực tế
tăng cường (AR), ảnh 360o, nền tảng livestream và
metaverse - vốn đang tái định nghĩa cách con người
khám phá và tương tác với điểm đến. 1,2 Du lịch ảo
(virtual tourism - VT) không còn là giải pháp thay thế
tạm thời, mà đang nổi lên như một cấu phần chiến
lược trong hệ sinh thái du lịch thông minh, đặc biệt
hấp dẫn với nhóm du khách trẻ có xu hướng khám
phá trải nghiệm linh hoạt, đa nền tảng.
Tại Thành phố Hồ Chí Minh (TP.HCM), một số sản
phẩm VT đã được triển khai như tour ảo tham quan
Dinh Độc lập, bản đồ số hóa di tích kiến trúc - lịch
sử, video 360o tại bảo tàng.3 Tuy nhiên, mức độ tích
hợp công nghệ còn hạn chế; tiêu chí “hỗ trợ AR/VR”
trong khảo sát STE chỉ đạt mức điểm 1/3, phản ánh
rõ khoảng cách giữa kỳ vọng và thực tiễn. Trong khi
các thành phố như Singapore, Seoul hay Dubai đã gắn
VT với chiến lược phát triển điểm đến thông minh, 4

TP.HCM vẫn thiếu nền tảng dữ liệu động, cơ chế phối
hợp liên ngành và nghiên cứu hành vi người tiêu dùng

để phát triển thị trường này một cách hệ thống.
Vấn đề đặt ra là: VT sẽ được du khách trẻ tiếp nhận
như thế nào? Những yếu tố nào định hình ý định sử
dụng sản phẩm này trong bối cảnh Việt Nam, nơi mà
cả hạ tầng công nghệ, nhận thức thị trường và thói
quen du lịch vẫn đang trong giai đoạn chuyển tiếp?
Mặc dù đã có nhiều nghiên cứu quốc tế áp dụng các lý
thuyết hành vi để phân tích hành vi tiếp cận công nghệ
trong du lịch (TAM, SOR, TPB, v.v.), tại Việt Nam
vẫn còn thiếu vắng các công trình thực nghiệm cụ thể
về VT. Đặc biệt, chưa có nghiên cứu nào đồng thời
tích hợp Lý thuyết Hành vi có kế hoạch (TPB) với Lý
thuyết Sử dụng và Hài lòng (UGT) để khảo sát hành
vi của nhóm du khách trẻ - đối tượng được xem là
những “người dùng sớm” của sản phẩm du lịch công
nghệ.5

Xuất phát từ khoảng trống đó, nghiên cứu này hướng
đến việc: (1) Xây dựng mô hình lý thuyết tích hợp
TPB và UGT để phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến
ý định sử dụng VT của du khách trẻ tại TP.HCM; (2)
Kiểm định mô hình bằng khảo sát thực nghiệm; và
(3) Đề xuất các khuyến nghị chính sách và chiến lược
phát triển VT dựa trên bằng chứng thực tiễn.

Trích dẫn bài báo này: P T T N. Nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến ý định sử dụng sản phẩm du
lịch ảo của du khách trẻ: trường hợp nghiên cứu tại t hành phố Hồ Chí Minh. Sci. Tech. Dev. J. - Soc.
Sci. Hum. 2025; x(x):x-x.
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Về mặt học thuật, nghiên cứu đóng góp bằng cách kết
nối hai hướng tiếp cận lý thuyết thường tách biệt: TPB
nhấn mạnh yếu tố nhận thức và xã hội, UGT lý giải
động cơ chủ quan - để tạo ra một mô hình dự đoán
hành vi tiêu dùng công nghệ phù hợp với đặc thù sản
phẩm VT. Về mặt ứng dụng, nghiên cứu cung cấp căn
cứ thực chứng phục vụ thiết kế sản phẩm, hoạch định
truyền thông và xây dựng chiến lược phát triển du
lịch số tại các đô thị đang trong quá trình số hóa như
TP.HCM.

CƠ SỞ LÝ THUYẾT
Khái quát về du lịch ảo và hành vi du khách
trẻ

Khái niệm
Du lịch ảo (virtual tourism - VT) là hình thức trải
nghiệm điểm đến thông qua các nền tảng công nghệ
số như VR, AR, video 360◦, livestream hoặc meta-
verse, cho phép người dùng tương tác với không gian
mô phỏng mà không cần hiện diện vật lý.1,4 VT
không chỉ cung cấp thông tin mà còn kích hoạt cảm
xúc, thỏa mãn nhu cầu khám phá và chia sẻ - những
đặc điểm phù hợp với thế hệ du khách trẻ, vốn chủ
động trong tiêu dùng nội dung số và có xu hướng tìm
kiếm trải nghiệm “phygital”.2 Sự phát triển củaVTđặt
ra yêu cầu cần hiểu sâu về các yếu tố chi phối hành vi
tiếp nhận sản phẩm này trong bối cảnh địa phương.

Tổng quan nghiên cứu trong và ngoài nước
Nghiên cứu về VT đã phát triển mạnh mẽ trên thế
giới trong hơn một thập kỷ qua, đặc biệt từ sau đại
dịch COVID-19. Các công trình quốc tế chủ yếu tập
trung vào phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến ý định
sử dụng công nghệ VR/AR trong du lịch, với nhiều
nghiên cứu vận dụng cácmôhình lý thuyết nhưTAM,
ISS hay SOR để lý giải hành vi tiêu dùng số. Kết quả
cho thấy chất lượng hệ thống, tính hữu dụng và sự hài
lòng đóng vai trò trung gian quan trọng trong hình
thành ý định VT.6 Bên cạnh đó, trí tuệ nhân tạo giải
thích (XAI) cũng được đề cập như một yếu tố điều
tiết tích cực, gia tăng sự minh bạch và tin cậy trong
trải nghiệm công nghệ VR/AR.
Đáng chú ý, các mô hình trải nghiệm du lịch thông
minh gần đây, như của Femenia-Serra và Neuhofer
(2018), không chỉ nhấn mạnh vai trò công nghệ trong
truyền tải thông tin, mà còn phân tích tác động của
các yếu tố như mức độ tương tác, khả năng cá nhân
hóa và hiện diện cảm xúc - những yếu tố mà VT, nếu
được thiết kế hiệu quả, hoàn toàn có thể đáp ứng. 7

Điều này cho thấy VT cần được nhìn nhận không chỉ
là sản phẩm công nghệ độc lập, mà là một cấu phần
chiến lược trong hệ sinh thái du lịch thông minh, với

tiềm năng gia tăng giá trị trải nghiệm và tối ưu hóa
quản trị điểm đến.
Tại Việt Nam, VT vẫn là lĩnh vực nghiên cứu tương
đối mới. Trong thời kỳ Covid-19, một số công trình
bước đầu áp dụng mô hình TAM hoặc TPB để khảo
sát các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi sử dụng công
nghệ VR/AR, với các biến như tính hữu ích, tính dễ
sử dụng và rủi ro cảm nhận được xác định là có ảnh
hưởng đáng kể đến thái độ và ý định hành vi. Tuy
nhiên, các tiếp cận này còn rời rạc và chưa thực sự
phản ánh được tính chất lai ghép giữa công nghệ và
trải nghiệm của VT.
Một số nghiên cứu gần đây bắt đầu tiếp cận VT trong
mối quan hệ với chiến lược phát triển đô thị thông
minh. Phạm Thị Thúy Nguyệt (2023) chỉ ra rằng
TP.HCM còn nhiều hạn chế trong đáp ứng kỳ vọng
trải nghiệm du lịch thông minh, đặc biệt ở nhóm tiêu
chí cao như hỗ trợ AR/VR và tự động hóa dịch vụ.
Tác giả cũng nhấn mạnh vai trò của nền tảng dữ liệu
“sống” và sự đồng sáng tạo giữa các bên như điều kiện
tiên quyết cho việc xây dựng trải nghiệm VT có chiều
sâu.3

Trong khi đó, nghiên cứu về thế hệ Z - nhóm người
dùng chính của sản phẩm VT - cũng được chú trọng.
Nguyễn Việt Hoàng (2023) cho thấy rằng sự sẵn sàng
công nghệ, niềm tin và thói quen sử dụng ứng dụng
du lịch là các yếu tố có ảnh hưởng trực tiếp đến ý định
sử dụng nền tảng số của nhóm du khách này.8

Tuy nhiên, vẫn còn những khoảng trống nghiên cứu
quan trọng như: thiếu vắng các nghiên cứu kết hợp
TPB và UGT để đồng thời giải thích cả yếu tố nhận
thức - xã hội và động cơ nội tại trong hành vi sử dụng
VT; thiếu các nghiên cứu thực nghiệm quy mô địa
phương, như tại TP.HCM - nơi có tiềm năng phát
triển VT gắn với hệ sinh thái đô thị thông minh.
Nghiên cứu này được thực hiện nhằm khắc phục
khoảng trống đó, bằng cách xây dựng và kiểm định
mô hình lý thuyết tích hợp TPB và UGT trong phân
tích ý định sử dụng VT của du khách trẻ tại TP.HCM.
Đây không chỉ là đóng góp vềmặt học thuật trong việc
kết nối hai lý thuyết vốn tách biệt, mà còn là đóng góp
thực nghiệm cho quá trình phát triển chính sách và
thiết kế sản phẩm VT tại các đô thị Việt Nam.

Lý thuyết liên quan

Lý thuyết Hành vi có kế hoạch (Theory of
Planned Behavior - TPB)
TPB giải thích hành vi con người thông qua ba yếu tố:
“thái độ” (attitude), “chuẩn mực chủ quan” (subjec-
tive norms), và “cảm nhận kiểm soát hành vi” (per-
ceived behavioral control).9 Trong bối cảnh VT, “thái
độ” phản ánh cảm nhận tích cực/tiêu cực về VT;
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“chuẩn mực chủ quan” thể hiện mức độ chịu ảnh
hưởng bởi ý kiến của người xung quanh (bạn bè, cộng
đồng mạng); “cảm nhận kiểm soát hành vi” đánh giá
mức độ dễ dàng khi thực hiện hành vi (sự sẵn có của
thiết bị, kỹ năng, hạ tầng mạng, v.v.).
TPB đặc biệt hữu ích trong các tình huống hành vi
mới hoặc ít phổ biến như sử dụng VT, khi hành vi còn
dựa nhiều vào nhận thức và ảnh hưởng xã hội. TPB
đã được ứng dụng rộng rãi trong nhiều lĩnh vực như:
tiêu dùng công nghệ;10 du lịch và lữ hành; 11 truyền
thông số.12Đối với VT - một sản phẩm mới, gắn liền
với công nghệ và trải nghiệm cá nhân hóa - TPB có thể
được xem là mô hình lý thuyết nền tảng phù hợp để
dự đoán ý định tiếp cận, đồng thời cung cấp cơ sở để
phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi sử dụng
sản phẩm.

Lý thuyếtSửdụngvàHài lòng (UsesandGrat-
ifications Theory - UGT)
UGT (Katz và cộng sự, 1973) nhấn mạnh sự chủ
động của người dùng trong việc lựa chọn phương tiện
truyền thông nhằm thỏa mãn các nhu cầu tâm lý -
xã hội như giải trí, học hỏi, tương tác xã hội, khẳng
định bản thân và thoát ly thực tại.13 Trong ngữ cảnh
VT, các nghiên cứu của Han và cộng sự (2019) và tom
Dieck và cộng sự (2019) chỉ ra rằng: du khách tìm
đến VT không chỉ vì tò mò công nghệ, mà còn để giải
trí, học hỏi, chuẩn bị chuyến đi, hay đơn giản là trải
nghiệm du lịch từ xa khi không thể thực hiện chuyến
đi thực tế.14,15 Các động cơ sử dụng này ảnh hưởng
trực tiếp đến mức độ tiếp nhận VT, nhất là với nhóm
du khách trẻ có năng lực số cao và thói quen tìm kiếm
trải nghiệm đa mục tiêu.
Trong môi trường xã hội hiện đại, UGT cũng được
mở rộng để lý giải hành vi sử dụng mạng xã hội,
truyền thông tương tác và ứng dụng công nghệ du
lịch. Những ứng dụng này phù hợp với thế hệ du
khách trẻ vốn coi nội dung số là một phần tự nhiên
trong hành trình khám phá và xây dựng bản sắc du
lịch cá nhân.16,17

UGT cung cấp góc nhìn bổ sung cho TPB khi nghiên
cứu hành vi tiêu dùng VT. Trong khi TPB lý giải hành
vi dựa trên niềm tin, thái độ và ảnh hưởng xã hội,
UGT giúp hiểu sâu hơn về động cơ nội tại khiến người
tiêu dùng lựa chọn sản phẩm, đặc biệt là những sản
phẩm giàu yếu tố trải nghiệm công nghệ như VT.

3. Mô hình nghiên cứu và giả thuyết
Mô hình nghiên cứu được minh họa ở Hình 1. TPB
giúp lý giải ý định hành vi từ ba yếu tố “nhận thức
- xã hội - kiểm soát”, trong khi đó UGT làm rõ các
động lực nội tại thúc đẩy hành vi sử dụng phương tiện.

Trong bối cảnh VT - một sản phẩm vừa mang tính
công nghệ, vừa là nội dung truyền thông - việc kết
hợp hai lý thuyết này là hợp lý và cần thiết.
TPB giúp lý giải các yếu tố bên ngoài ảnh hưởng đến
hành vi (áp lực xã hội, mức độ kiểm soát). Một người
có “thái độ” tích cực với VT thì khả năng cao sẽ hình
thành “ý định” sử dụng. Nếu xung quanh có nhiều
người khuyến khích hoặc bản thân cảm thấy việc sử
dụng VT là “xu hướng xã hội”, “chuẩn mực xã hội” sẽ
góp phần củng cố “ý định”. Nếu cá nhân cảm thấy tự
tin trong việc truy cập, điều khiển và tương tác với sản
phẩm VT, thì “cảm nhận kiểm soát hành vi” càng cao
và “ý định” càng rõ nét.
UGT giúp khám phá các yếu tố bên trong như mục
tiêu cảmxúc, kỳ vọng trải nghiệm. Sự kết hợp này phù
hợp với thực tiễn hành vi của du khách trẻ - những
người tiêu dùng “vừa lý trí, vừa cảm xúc”. ếu VT đáp
ứng được các nhu cầu cá nhân như học hỏi, thư giãn,
tương tác xã hội, v.v. thì đó sẽ là “động lực nội tại” thúc
đẩy “ý định”, không phụ thuộc vào yếu tố bên ngoài.
Các nghiên cứu gần đây cũng ủng hộ mô hình tích
hợp này trong các bối cảnh công nghệ và truyền thông
số.18 Việc gộp TPB và UGT không chỉ làm tăng khả
năng lý giải hành vi, mà còn cho phép xây dựng các
giả thuyết theo cả chiều “tác động xã hội” lẫn “mục
tiêu sử dụng”.
Từ cơ sở lý thuyết và lập luận trên, nghiên cứu đề xuất
các giả thuyết cụ thể như sau:
- H1: Thái độ tích cực đối với VT (TPB_ATT) có ảnh
hưởng cùng chiều đến ý định sử dụng (BI).
- H2: Chuẩn mực xã hội (TPB_SN) có ảnh hưởng
cùng chiều đến ý định sử dụng (BI).
-H3: Cảmnhận kiểm soát hành vi (TPB_PBC) có ảnh
hưởng cùng chiều đến ý định sử dụng (BI).
- H4: Động cơ sử dụng VT (UGT_MOTIV) có ảnh
hưởng cùng chiều đến ý định sử dụng (BI).
Ngoài các giả thuyết về mối quan hệ giữa biến độc lập
và biến phụ thuộc, nghiên cứu cũng xét đến khả năng
phân hóa hành vi theo đặc điểm nhân khẩu học:
- H5: Có sự khác biệt về ý định sử dụng VT giữa các
nhóm giới tính.
- H6: Có sự khác biệt về ý định sử dụng VT giữa các
nhóm độ tuổi.
Hệ thống giả thuyết này là cơ sở cho việc thiết kế
công cụ khảo sát, thu thập dữ liệu và kiểm định mô
hình thông qua các kỹ thuật thống kê định lượng được
trình bày ở phần sau.

PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Nghiên cứu này sử dụng phương pháp định lượng,
với thiết kế nghiên cứu mang tính mô tả - giải thích
nhằm xác định mức độ ảnh hưởng của các yếu tố lý
thuyết TPB và UGT đến ý định sử dụng sản phẩm VT
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu (Nguồn: Tác giả)

của du khách trẻ tại TP.HCM. Như đã nói, mô hình
nghiên cứu được xây dựng trên cơ sở tích hợp giữa
TPB và UGT. Theo đó, TPB bao gồm ba biến độc lập:
(1)Thái độ đối với hành vi(Attitude - ATT), (2) Chuẩn
mực chủ quan(Subjective Norm - SN) và (3)Cảm nhận
kiểm soát hành vi(Perceived Behavioral Control - PBC).
Biến độc lập thứ tư, kế thừa từUGT, là động cơ sử dụng
sản phẩm VT(motivations for using virtual tourism),
bao gồm các mục tiêu như giải trí, học hỏi, thoát ly,
tương tác xã hội và khám phá trước chuyến đi. Biến
phụ thuộc là ý định sử dụng VT(Behavioral Intention -
BI). Mô hình lý thuyết đã được cụ thể hóa trong Hình
1.
Công cụ khảo sát là bảng hỏi có cấu trúc gồm bốn
phần: (1)Thông tin nhân khẩu học (giới tính, độ tuổi,
nghề nghiệp, học vấn, mức độ sử dụng công nghệ);
(2) Kinh nghiệm và nhận thức về VT; (3) Các thang
đo TPB, UGT và BI, được đo lường bằng thang Lik-
ert 5 mức độ (1 = hoàn toàn không đồng ý, 5 = hoàn
toàn đồng ý); và (4) Các câu hỏi mở về kỳ vọng và rào
cản đối với VT. Tổng cộng có 18 phát biểu đo lường
các nhóm biến TPB, UGT và BI, được xây dựng dựa
trên tinh thần lý thuyết gốc của Ajzen (1991)19 và
các nghiên cứu thực nghiệm của Jung & tom Dieck
(2017),18 của Han và cộng sự (2019), 14 nhưng không
sử dụng nguyên văn mà được thiết kế và hiệu chỉnh
nhằm đảm bảo sự phù hợp với ngữ cảnh văn hóa - xã
hội của Việt Nam và đặc thù hành vi của du khách trẻ
tại TP.HCM.
Đối tượng khảo sát là du khách trẻ (18-35 tuổi) tại sáu
địa điểm đông du khách ở TP.HCM, trong khoảng
thời gian từ ngày 15/02/2025 đến ngày 06/04/2025.
Nghiên cứu này lựa chọn nhómdu khách trẻ từ 18 đến
35 tuổi vì đây là nhóm tuổi có mức độ tiếp cận và sử
dụng công nghệ cao, phù hợp với đặc trưng của sản
phẩm VT. Theo lý thuyết Khuếch tán đổi mới (Dif-
fusion of Innovation), đây là nhóm người dùng sớm
(early adopters), có xu hướng thử nghiệm các hình

thức du lịch mới, đặc biệt là du lịch ứng dụng công
nghệ.5 Việc tập trung vào nhóm này không chỉ giúp
nghiên cứu xác định được động lực và rào cản của
người tiêu dùng mục tiêu, mà còn cung cấp căn cứ
thực tiễn để phát triển sản phẩm và chiến lược truyền
thông phù hợp với xu hướng tiêu dùng số hiện đại.
Sáu địa điểm được chọn để phát bảng hỏi gồm: Chợ
Bến Thành, Dinh Độc lập, Bảo tàng Thành phố, Bưu
điện Trung tâm, hố đi bộ Nguyễn Huệ, tòa nhà Bi-
texco. Đây là những nơi có mật độ du khách trẻ cao
và dễ tiếp cận mẫu khảo sát đa dạng trong thời gian
thực hiện nghiên cứu. Hình thức chọn mẫu là mẫu
thuận tiện có kiểm soát (controlled convenience sam-
pling), người khảo sát chủ động tiếp cận vàmời người
tham gia tại các địa điểm đông du khách, đồng thời
đảm bảo phân bố tương đối đều về giới tính, độ tuổi
trong nhóm 18-35 và trình độ học vấn. Mục tiêu là
để mẫu khảo sát có thể phản ánh đa dạng các nhóm
du khách trẻ tại TP.HCM dù không mang tính đại
diện xác suất. Người tham gia được đề nghị sử dụng
điện thoại để quétmãQRdẫn đến bảng hỏi trực tuyến
Google Forms. Trong các trường hợp không thể kết
nối Internet, người khảo sát hỗ trợ bằng phiếu in trực
tiếp.
Tổng cộng có 384 phiếu khảo sát được thu thập. Sau
khi loại bỏ các đối tượng không thuộc nhóm tuổimục
tiêu (<18 hoặc >35), còn lại 312 phiếu hợp lệ. Cỡ
mẫu này đáp ứng yêu cầu phân tích thống kê trong
nghiên cứu hành vi, đặc biệt đối với các kỹ thuật như
kiểm định độ tin cậy thang đo (Cronbach’s Alpha),
phân tích hồi quy tuyến tính bội và kiểm định sự khác
biệt theo nhóm. Theo khuyến nghị của Ha và cộng sự
(2010), đối với các mô hình có nhiều biến độc lập, cỡ
mẫu nên đạt ít nhất 5-10 lần số biến quan sát.14 Trong
nghiên cứu này, với khoảng 24-30 biến quan sát, mức
tối thiểu cần là 120-300, do đó 312 người trả lời hợp
lệ được xem là đạt chuẩn và đảm bảo độ tin cậy cho
các phân tích tiếp theo.
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Dữ liệu khảo sát sau thu thập được xử lý bằng phần
mềmSPSS 30.0 phối hợp với SmartPLS 4. Trong SPSS,
người viết tiến hành phân tích thống kê mô tả đặc
điểm nhân khẩu học, điểm trung bình và độ lệch
chuẩn của các biến đo lường, kiểm định độ tin cậy
thang đo bằng hệ số Cronbach’s Alpha và phân tích
nhân tố khám phá (EFA). Tiếp theo, mô hình cấu trúc
tuyến tính (SEM) được xây dựng và kiểm định bằng
phần mềm SmartPLS 4 nhằm đánh giá mức độ ảnh
hưởng của các biến độc lập trong mô hình tích hợp
TPB và UGT đến ý định sử dụng VT (BI). Ngoài ra,
phân tích phương sai một chiều (One-Way ANOVA)
và kiểm định Tukey HSD được sử dụng để xác định
sự khác biệt ý định hành vi theo giới tính và độ tuổi.

KẾT QUẢNGHIÊN CỨU
Đặc điểm củamẫu khảo sát
Mẫu khảo sát gồm 312 người trả lời hợp lệ, đều thuộc
nhóm tuổi từ 18 đến 35 tuổi, là nhóm đối tượng được
xác định là du khách trẻ - đối tượng chính của nghiên
cứu. Về giới tính, có 157 người trả lời là nữ (50,3%),
145 là nam (46,5%) và 10 người xác định giới tính
khác hoặc không xác định (3,2%). Sự phân bố giới
tính này khá cân đối và phù hợp với đặc điểm nhân
khẩu học chung của du khách trẻ tại đô thị (xem Bảng
1).
Về độ tuổi, phần lớn người trả lời thuộc nhóm 18-
24 tuổi (76,3%), tiếp đến là nhóm 25-30 tuổi (14,7%)
và 31-35 tuổi (9,0%). Điều này phản ánh rõ rệt mức
độ quan tâm và tiếp cận cao hơn của nhóm tuổi nhỏ
hơn đối với các nền tảng công nghệ số, trong đó có
sản phẩm VT. Về trình độ học vấn, nhóm sinh viên
đại học hoặc đã tốt nghiệp đại học chiếm tỷ lệ áp đảo,
với hơn 82% người tham gia có trình độ đại học hoặc
cao hơn. Nhóm có trình độ sau đại học cũng đáng kể,
cho thấy đối tượng khảo sát có mức độ học vấn cao,
phù hợp với mục tiêu nghiên cứu hành vi công nghệ
trong bối cảnh du lịch. Về nghề nghiệp, đa số người
tham gia là sinh viên (58,7%), tiếp đến là nhân viên
văn phòng (24,4%), cho thấy mẫu nghiên cứu chủ yếu
tập trung vào nhóm có khả năng tiếp cận công nghệ
tốt, quen với môi trường học thuật hoặc công việc số
hóa.

Thống kê mô tả các biến trong mô hình
nghiên cứu
Tổng số quan sát hợp lệ là 312. Các biến trong mô
hình nghiên cứu được đo lường bằng thang Likert 5
mức, với giá trị từ 1 (rất không đồng ý) đến 5 (rất đồng
ý). Kết quả thống kê mô tả ở Bảng 2 cho thấy:
- Thái độ (TPB_ATT) của người tham gia đối với VT
có mức trung bình khá cao, dao động từ M = 3,62 đến

M = 4,00, với độ lệch chuẩn tương đối thấp (SD ≈
0,80-0,94), cho thấy sự đồng thuận khá rõ trong nhận
định tích cực về VT.
- Chuẩn mực xã hội (TPB_SN) là nhóm có mức trung
bình thấp nhất trong toàn bộ mô hình (M = 2,97 và
M = 3,48), phản ánh rằng áp lực xã hội hoặc sự ảnh
hưởng từ bạn bè, người thân đối với việc sử dụng VT
là không đáng kể. Biến _1 có độ lệch chuẩn cao nhất
(SD = 1,142), cho thấy sự phân tán lớn trong nhận
định.
- Nhận thức kiểm soát hành vi (TPB_PBC) có mức
trung bình từ 3,58-3,69, thể hiện cảm nhận tương đối
tích cực của người tham gia về khả năng tự kiểm soát
và quyết định sử dụng VT. Độ lệch chuẩn nằm trong
khoảng 1,051, cho thấy mức độ dao động trung bình.
- Động cơ sử dụng (UGT_MOTIV) được đánh giá với
05 biến quan sát, có giá trị trung bình từ M = 3,07
đến M = 3,87, cho thấy động cơ sử dụng VT nằm ở
mức trung bình-khá. Biến MOTIV_4 có trung bình
thấp nhất (M = 3,07) và độ lệch chuẩn cao nhất (SD =
1,135), cho thấy một số người chưa xem trọng vai trò
của tính năng hoặc trải nghiệm cụ thể.
- Ý định sử dụng (BI) có trung bình từM=3,49 đếnM
= 3,82, cho thấy người tham gia nhìn chung có thiên
hướng trung tính đến tích cực trong cân nhắc sử dụng
VT trong tương lai. Độ lệch chuẩn ở mức trung bình
(SD≈ 0,88-1,06), phản ánh sự đa dạng về mức độ sẵn
sàng.

Kiểm định độ tin cậy thang đo (Cronbach’s
Alpha)
Phân tích độ tin cậy thông qua hệ sốCronbach’s Alpha
đã được thực hiện nhằm kiểm tra tính nhất quán nội
tại của các nhóm thang đo trongmô hình nghiên cứu.
Kết quả được tổng hợp trong bảng dưới đây.
Số liệu ở Bảng 2 cho thấy, tất cả các nhóm thang đo
đều đạt Cronbach’s Alpha > 0,80, trong đó cao nhất là
nhóm ATT (0,840) và thấp nhất là nhóm BI (0,817) -
cả hai đều đạt chuẩn độ tin cậy cao theo tiêu chí của
Nunnally & Bernstein.20 Điều này cho thấy các biến
quan sát có tính ổn định và đo lường nhất quán các
khái niệm lý thuyết đã đề ra.
Ngoài ra, khi phân tích chung tất cả 18 biến quan sát
trong mô hình, hệ số Cronbach’s Alpha > 0,92, cho
thấy độ tin cậy tổng thể rất cao của toàn bộ bộ công
cụ đo lường. Vì vậy, toàn bộ các thang đo đều được
giữ lại cho các bước phân tích tiếp theo.

Phân tích nhân tố khám phá EFA
Kiểm định KMO đạt 0,851 (> 0,5) và kiểm định
Bartlett có giá trị Sig. = 0,000 (< 0,05), khẳng định
dữ liệu hoàn toàn đủ điều kiện để thực hiện EFA.
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Bảng 1: Đặc điểm nhân khẩu học củamẫu khảo sát (n = 312) (Nguồn: Phân tích từ dữ liệu SPSS của tác giả)

Số lượng Tỷ lệ (%)

Giới tính Nam 157 50,3 %

Nữ 145 46,5 %

Khác 10 3,2 %

Tổng 312 100 %

Độ tuổi 18-24 238 76,3 %

25-30 46 14,7 %

31-35 28 9,0 %

Tổng 312 100 %

Trình độ học vấn Đại học 257 82,4 %

Sau đại học 38 12,2 %

Dưới đại học 17 5,4 %

Tổng 312 100 %

Nghề nghiệp Sinh viên 183 58,7 %

Nhân viên văn phòng 76 24,4 %

Khác 53 17,0 %

Tổng 312 100 %

Phân tích EFAđược thực hiện theo phương pháp trích
Principal Axis Factoring với phép quay Varimax và
tiêu chí chọn nhân tố là Eigenvalue > 1, tải trọng ≥
0,55 cho thấy có ba nhân tố được trích, giải thích tổng
cộng 61,8% phương sai - một mức độ giải thích tốt
trong các nghiên cứu hành vi xã hội (xem Bảng 3).
Kết quả EFA cho thấy các thang đo được phân tách
thành ba nhóm nhân tố rõ rệt với ngưỡng tải trọng≥
0,55:
- Nhân tố 1 - Thái độ và Ý định hành vi (ATT&BI):
gồm toàn bộ các biến đo thái độ (ATT_1, ATT_2,
ATT_3) và ý định hành vi (BI_1 đến BI_5). Các biến
hội tụ mạnh, dao động từ 0,589 đến 0,787, phản ánh
sự gắn kết chặt chẽ giữa thái độ và ý định hành vi trong
mẫu khảo sát.
- Nhân tố 2 - Động cơ xã hội (MOTIV&SN): bao
gồm các biến động cơ (MOTIV_1, MOTIV_3, MO-
TIV_4, MOTIV_5) với tải trọng từ 0,597 đến 0,777 và
một biến chuẩn mực xã hội ( _1) với tải trọng 0,554.
Kết quả này gợi ý rằng động cơ sử dụng cómối liên hệ
chặt chẽ với ảnh hưởng xã hội.
- Nhân tố 3 - Kiểm soát hành vi cảm nhận (PBC):
gồm ba biến PBC_1, PBC_2, PBC_3 với tải trọng từ
0,568 đến 0,863, phản ánh sự hội tụ tốt và độc lập.
Việc phân tích nhân tố cho thấy cấu trúc thang đo
trong nghiên cứu có sự điều chỉnh so với mô hình
lý thuyết ban đầu: Thái độ và Ý định hành vi hội tụ

thành một nhân tố chung, Chuẩn mực xã hội gắn kết
với nhóm Động cơ, trong khi Kiểm soát hành vi cảm
nhận giữ được tính độc lập. Kết quả này vừa phản
ánh đặc thù của mẫu khảo sát, vừa đảm bảo độ tin
cậy thống kê cho các phân tích tiếp theo.

Phân tíchmô hình cấu trúc SEM
Trên cơ sở kết quả EFA, mô hình nghiên cứu
được điều chỉnh bằng cách thay thế biến tổng hợp
UGT_MOTIV bằng một nhân tố mới là Động cơ xã
hội (MOTIV&SN), bao gồm các biến động cơ (MO-
TIV_1, MOTIV_3, MOTIV_4, MOTIV_5) và một
biến chuẩn mực xã hội (SN_1). Biến MOTIV_2 và
SN_2 bị loại bỏ do không đạt ngưỡng tải trọng≥ 0,55.
Sự điều chỉnh này phản ánh đặc thù củamẫu khảo sát,
trong đó động cơ và ảnh hưởng xã hội có mối liên hệ
chặt chẽ, đồng thời đảm bảo tính phù hợp giữa mô
hình lý thuyết và dữ liệu thực nghiệm.
Tương ứng với việc điều chỉnh thang đo, giả thuyết
H4 trong mô hình ban đầu được tái thiết kế cụ thể
như sau:
- H4: Động cơ xã hội (MOTIV&SN) có ảnh hưởng
cùng chiều đến ý định sử dụng sản phẩm VT (BI).
Môhình cấu trúc sau điều chỉnh được kiểmđịnh bằng
phương pháp SEM sử dụng phần mềm SmartPLS 4
(xem Bảng 4).
Kết quả ở Bảng 4 cho thấy:
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Bảng 2: Kết quả kiểm định thang đo (Nguồn: Phân tích từ dữ liệu SPSS của tác giả)

Tên biến Trung bình
thang đo nếu
loại biến

Hệ số tương
quan tổng

Alpha nếu
loại biến

Thang đo TPB_ATT: Cronbach’s Alpha = 0,840

TPB_ATT_1: Du lịch ảo là hình thức trải nghiệm thú vị 59,99 0,600 0,926

TPB_ATT_2: Du lịch ảo là một công cụ hữu ích để khám phá
điểm đến

59,80 0,515 0,928

TPB_ATT_3: Tôi cảm thấy hứng thú với ý tưởng sử dụng du
lịch ảo

60,18 0,675 0,925

Thang đo TPB_SN: Cronbach’s Alpha = 0,840

TPB_SN_1: Bạn bè/người thân khuyến khích tôi thử trải
nghiệm du lịch ảo

60,83 0,633 0,926

TPB_SN_2: Tôi cảm thấy xã hội đang dần chấp nhận và ưa
chuộng du lịch ảo

60,32 0,578 0,927

Thang đo TPB_PBC: Cronbach’s Alpha = 0,839

TPB_PBC_1: Tôi có thiết bị công nghệ phù hợp để trải nghiệm
du lịch ảo (điện thoại, laptop, VR headset, v.v.)

60,12 0,591 0,926

TPB_PBC_2: Tôi tự tin có thể sử dụng công nghệ để tham gia
tour du lịch ảo

60,22 0,680 0,924

TPB_PBC_3: Việc truy cập và sử dụng du lịch ảo là dễ dàng đối
với tôi

60,22 0,601 0,926

Thang đo UGT_MOTIV: Cronbach’s Alpha = 0,829

UGT_MOTIV_1: Tôi xem du lịch ảo là cách để giải trí, thư giãn 60,37 0,746 0,923

UGT_MOTIV_2: Du lịch ảo giúp tôi học hỏi thêm về văn hóa
và điểm đến

59,93 0,641 0,925

UGT_MOTIV_3: Tôi sử dụng du lịch ảo để “thoát ly” khỏi nhịp
sống hằng ngày

60,61 0,569 0,927

UGT_MOTIV_4: Tôi thích chia sẻ trải nghiệm du lịch ảo lên
mạng xã hội

60,73 0,609 0,926

UGT_MOTIV_5: Tôi thường xem các trải nghiệm du lịch ảo
trước khi quyết định đi thực tế

60,38 0,461 0,930

Thang đo BI: Cronbach’s Alpha = 0,817

BI_1: Tôi có ý định sử dụng du lịch ảo trong thời gian tới 60,31 0,750 0,923

BI_2: Tôi sẵn sàng trả phí nếu sản phẩm du lịch ảo hấp dẫn 60,28 0,670 0,925

BI_3: Tôi sẽ giới thiệu hình thức du lịch ảo cho người khác 60,29 0,727 0,924

BI_4: Tôi sẵn lòng trải nghiệm du lịch ảo tại các địa điểm nổi
bật của TP.HCM

60,05 0,697 0,924

BI_5: Nếu có sản phẩm du lịch ảo chất lượng cao về TP.HCM,
tôi sẽ giới thiệu cho người khác cùng trải nghiệm

59,98 0,570 0,927
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Bảng 3: Kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA (Nguồn: Phân tích từdữ liệu SPSS của tác giả)

Biến Nhân tố 1 Nhân tố 2 Nhân tố 3

BI_5 0,787

BI_4 0,763

TPB_ATT_1 0,656

BI_3 0,625

TPB_ATT_2 0,620

BI_1 0,612

TPB_ATT_3 0,590

BI_2 0,589

UGT_MOTIV_4 0,777

UGT_MOTIV_3 0,711

UGT_MOTIV_5 0,607

UGT_MOTIV_1 0,597

TPB_SN_1 0,554

TPB_PBC_2 0,863

TPB_PBC_3 0,679

TPB_PBC_1 0,568

Bảng 4: Kết quả kiểm định các giả thuyết trongmô hình cấu trúc
SEM (Nguồn: Phân tích từ dữ liệu SMartPLS 4 do tác giả thực hiện)

Mối quan hệ giả thuyết Hệ số đường dẫn (β ) t-value p-value

ATT à BI 0,406 7,59 < 0,001

à BI 0,199 3,51 < 0,001

PBC à BI 0,144 2,80 0,005

MOTIV&SN à BI 0,212 2,31 0,021

GENDER à BI 0,100 2,93 0,003

AGE à BI -0,013 0,35 0,726

- Thái độ đối với hành vi (ATT) tiếp tục là yếu tố ảnh
hưởng mạnh nhất đến ý định sử dụng sản phẩm VT
(β = 0,406; p < 0,001).
- Kiểm soát hành vi cảm nhận (PBC) cũng có ảnh
hưởng tích cực và có ý nghĩa thống kê (β = 0,144; p =
0,005).
- Động cơ xã hội (MOTIV&SN) có ảnh hưởng cùng
chiều và có ý nghĩa (β = 0,212; p = 0,021), cho thấy
động cơ sử dụng gắn liền với ảnh hưởng xã hội đóng
vai trò quan trọng trong việc hình thành ý định hành
vi.
- Giới tính (GENDER) tác động có ý nghĩa (β = 0,100;
p = 0,003), trong khi tuổi (AGE) không có ảnh hưởng
đáng kể (p = 0,726).

Kết quả này khẳng định tính hợp lý củamô hìnhTPB-
UGT tích hợp, đồng thời nhấn mạnh giá trị gia tăng
của việc gộpnhómđộng cơ và ảnhhưởng xã hội thành
một nhân tố thống nhất. Sự kết hợp này phản ánh
thực tế rằng ý định sử dụng VT chịu ảnh hưởng đồng
thời từ nhu cầu cá nhân và tác động xã hội, phù hợp
với bối cảnh công nghệ du lịch hiện nay.

Kiểmđịnh sự khác biệt theo nhân khẩu học

Để kiểm tra xem ý định sử dụng VT (BI) có sự khác
biệt đáng kể giữa các nhómnhân khẩu học hay không,
phân tích ANOVA một chiều (One-Way ANOVA) đã
được thực hiện cho hai biến phân nhóm: Giới tính và
Độ tuổi (xem Bảng 5).
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Bảng 5: Tổng hợp số liệu
kiểmđịnh ANOVA khác biệt
theo nhân khẩu học (Nguồn:
Phân tích từ dữ liệu SPSS của
tác giả)

Kiểm định F Sig.

Giới tính 0,711 0,492

Nhóm tuổi 0,145 0,865

Kết quả kiểm định không phát hiện sự khác biệt có ý
nghĩa thống kê về ý định sử dụng VT giữa các nhóm
giới tính hoặc giữa các nhóm độ tuổi. Điều này cho
thấy nếu chỉ xét riêng từng biến nhân khẩu học, thì
không có bằng chứng cho thấy “giới tính” hay “tuổi
tác” tạo nên sự khác biệt đáng kể về mức độ sẵn sàng
sử dụng VT. Tuy nhiên, khi đưa các biến “giới tính”
và “độ tuổi” vào mô hình SEM cùng với các yếu tố
lý thuyết như ATT, SN, PBC và UGT thì “giới tính”
lại thể hiện ảnh hưởng có ý nghĩa thống kê trong khi
“tuổi” không có ảnh hưởng đáng kể. Sự khác biệt này
phản ánh bản chất khác nhau về mục tiêu phân tích
của hai phương pháp. ANOVA đánh giá sự khác biệt
trung bình giữa các nhóm độc lập mà không kiểm
soát ảnh hưởng của các yếu tố khác. Trong khi đó,
SEM cho phép kiểm tra ảnh hưởng độc lập của từng
biến sau khi đã kiểm soát ảnh hưởng của các biến khác
trong mô hình.
Do đó, có thể hiểu rằng “giới tính” không tạo ra sự
khác biệt đơn thuần trong trung bình BI, nhưng khi
các yếu tố lý thuyết được đưa vào mô hình, vai trò của
“giới tính” mới hiện rõ như một yếu tố dự báo hành
vi - tức là có tồn tại ảnh hưởng gián tiếp hoặc bị che
khuất (suppression effect) trong phân tích đơn biến
nhưng lại xuất hiện trong phân tích đa biến.
Như vậy, mặc dù ANOVA không phát hiện khác biệt
có ý nghĩa giữa các nhóm giới tính và độ tuổi, nhưng
kết quả SEM cho thấy “giới tính” vẫn là biến có ảnh
hưởng độc lập đến “ý định hành vi” khi kiểm soát các
yếu tố lý thuyết khác. Điều này hoàn toàn nhất quán
về mặt phương pháp luận và cho thấy tầm quan trọng
của phân tích đa biến trong nghiên cứu hành vi.

THẢO LUẬN
Kết quả mô hình cấu trúc SEM cho thấy các yếu tố
lý thuyết trong mô hình TPB-UGT tích hợp đều có
ảnh hưởng đáng kể đến ý định sử dụng sản phẩm VT
của du khách trẻ tại TP.HCM. Trong đó, mức độ ảnh
hưởng có sự phân hóa rõ rệt giữa các yếu tố, đồng thời
phản ánh những đặc điểm riêng của hành vi du lịch
trong bối cảnh công nghệ và thế hệ số.

Thái độ tích cực là động lực cốt lõi
Thái độ tích cực đối với VT tiếp tục là yếu tố ảnh
hưởng mạnh nhất đến ý định hành vi (β = 0,406; p
< 0,001). Kết quả này phù hợp với các nghiên cứu
trước đây sử dụng TPB trong bối cảnh tiêu dùng công
nghệ, như Ajzen (1991), Taylor & Todd (1995), 21 hay
Lam & Hsu (2006), 11 trong đó “thái độ” được xem là
dự báo mạnh nhất đối với hành vi còn mới hoặc có
tính trải nghiệm cao.
Điều này cho thấy người trẻ không chỉ cân nhắc tính
tiện lợi hay khả năng sử dụng công nghệ mà còn định
hình hành vi dựa trên cảm xúc tích cực và sự hứng
thú với sản phẩm. Trong bối cảnh VT - nơi ranh giới
giữa công nghệ và văn hóa đangmờ đi - thái độ không
đơn thuần là đánh giá lý trí, mà còn là biểu hiện của
cảm nhận thẩm mỹ, tinh thần khám phá và định vị
bản thân trong môi trường số.

Chuẩn mực xã hội và ảnh hưởng ngầm
trongmôi trường số
Kết quả SEM sau điều chỉnh cho thấy chuẩn mực xã
hội không còn làmột nhân tố tách biệt, mà hội tụ cùng
với động cơ sử dụng thành một nhân tố chung (MO-
TIV&SN). Nhân tố này có ảnh hưởng tích cực đến ý
định sử dụng sản phẩm VT (β = 0,212; p = 0,021).
Điều này phản ánh một đặc thù trong môi trường số:
ảnh hưởng xã hội không vận hành theo cách trực tiếp
như trong mô hình TPB truyền thống, mà hòa quyện
vào động cơ cá nhân, tạo thành “động cơ xã hội”.
Cách thức ảnh hưởng này phù hợp với khái niệm “in-
visible influence” (Berger, 2016), khi người trẻ định
hình hành vi công nghệ không phải vì áp lực từ người
thân, mà vì cảm thấy “được bao quanh” bởi các ví dụ,
review và trải nghiệm lan tỏa trong mạng xã hội.22

Do đó, các sản phẩm VT muốn gia tăng hiệu ứng lan
tỏa nên đầu tư mạnh vào tính năng chia sẻ xã hội, nội
dung do người dùng tạo ra (UGC) và chiến dịch dựa
trên cộng đồng số.

Cảm nhận kiểm soát hành vi: từ rào cản
thành điều kiện nề
Biến PBC có ảnh hưởng yếu nhưng có ý nghĩa (β =
0,144; p = 0,005). Kết quả này cho thấy, trong bối cảnh
công nghệ phổ cập và người trẻ quen thuộc với môi
trường số, PBC không còn là rào cản, mà trở thành
điều kiện tối thiểu để hành vi sử dụng VT diễn ra.
So với các nghiên cứu trước như Davis (1989) và
Tussyadiah và cộng sự (2018), vai trò của PBC đang
dịch chuyển: từ yếu tố quyết định sang yếu tố điều
kiện - đặc biệt trong những nhómngười dùng đã vượt
qua rào cản công nghệ ban đầu.10,23 Điều này gợi ý
rằng thay vì tập trung vào hỗ trợ kỹ thuật, các nhà
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phát triển nên đầu tư vào nội dung trải nghiệm, tính
tương tác và chiều sâu ý nghĩa của sản phẩm VT.

Phân tách động cơ sử dụng: ổ sung chiều
sâu cho lý thuyết UGT

Kết quả EFA và SEM cho thấy thang đo động cơ sử
dụng không phân tách thành hai chiều độc lập như
giả định ban đầu (UGT_FUN_SOC và UGT_INFO),
mà hội tụ cùng với chuẩn mực xã hội thành một nhân
tố thống nhất là Động cơ xã hội (MOTIV&SN). Nhân
tố này có tác động tích cực và có ý nghĩa thống kê đến
ý định sử dụng sản phẩm VT (β = 0,212; p = 0,021).
Phát hiện này gợi ý rằng trong bối cảnh du lịch số,
động cơ sử dụng công nghệ không đơn thuần bắt
nguồn từ nhu cầu nhận thức hay giải trí cá nhân, mà
gắn liền với các ảnh hưởng xã hội lan tỏa trong môi
trường số. Nói cách khác, động cơ sử dụng mang tính
“xã hội hóa” (socially embedded motivation): người
dùng tiếp nhận và thực hành công nghệ vừa vì nhu
cầu cá nhân, vừa vì cảm giác mình là một phần của
mạng lưới xã hội.
Điều này mở rộng ứng dụng lý thuyết UGT trong
nghiên cứudu lịch số, khi cho thấy hành vi không xuất
phát từ các động lực phân tách (hedonic/cognitive)
như trong mô hình “dual-path motivation” (Whit-
ing & Williams, 2013; Ruggiero, 2000), mà từ sự hòa
quyện giữa động cơ cá nhân và áp lực xã hội ngầm.
Bằng chứng này nhấn mạnh rằng thiết kế sản phẩm
VT cần chú trọng đến yếu tố cộng đồng và khả năng
chia sẻ trải nghiệm, thay vì chỉ thỏa mãn nhu cầu
thông tin hoặc giải trí riêng lẻ.

Giới tính có ý nghĩa trong mô hình SEM,
nhưng không khác biệt qua ANOVA

Một điểm đáng chú ý là biến GENDER có ảnh hưởng
có ý nghĩa thống kê trong mô hình SEM (β = 0,100; p
= 0,003), nhưng lại không cho thấy sự khác biệt đáng
kể theo kết quả ANOVA (p = 0,492). Mâu thuẫn biểu
kiến này có thể giải thích bằng cách hiểu khác nhau
giữa hai phương pháp:
- ANOVA chỉ so sánh trung bình giữa các nhóm giới
tính, không kiểm soát các yếu tố khác.
- SEMphân tích tác động của giới tính trong điều kiện
các yếu tố khác được kiểm soát đồng thời.
Điều này cho thấy rằng giới tính không tạo ra khác
biệt trung bình mạnh, nhưng khi kết hợp với các biến
nhận thức - xã hội khác, giới tính vẫn có ảnh hưởng
độc lập đáng kể đến hành vi. Kết quả này phù hợp
với nghiên cứu của Tussyadiah & Wang (2018) nhấn
mạnh vai trò tương tác giữa “giới” và “cảm xúc công
nghệ”.10

Hàm ý chính sách phát triển VT tại TP.HCM
Trên cơ sởmô hình TPB-UGT tích hợp và các kết quả
SEM, có thể khẳng định rằng VT không chỉ là một xu
hướng công nghệ tạm thời, mà đang trở thành một
cấu phần chiến lược trong hệ sinh thái du lịch đô thị
thông minh. Để tận dụng tiềm năng này, TP.HCM
cần có những chính sách chủ động nhằm kết nối công
nghệ - nội dung - con người - hạ tầng - giáo dục - quản
trị dựa trên các hàm ý chính sách cụ thể:
- Xác lập vị trí chiến lược của VT trong quy hoạch phát
triển du lịch thông minh. “Thái độ” là yếu tố dự báo
mạnh nhất đối với ý định hành vi (β = 0,406), cho
thấy rằng nhận thức tích cực của người dùng có thể
trở thành lực đẩy hành vi mạnh mẽ. Do đó, TP.HCM
nên chính thức tích hợp VT vào chiến lược phát triển
du lịch thông minh đến năm 2030. Việc ban hành
bộ tiêu chí phát triển sản phẩm VT dựa trên các tiêu
chuẩn như khả năng nhập vai, giá trị giáo dục, khả
năng tương tác và chuyển đổi hành vi du lịch sẽ tạo
nền tảng định hướng phát triển bền vững và hiệu quả.
- Thúc đẩy sáng tạo nội dung gắn với bản sắc văn
hóa - địa phương. Kết quả phân tích SEM cho thấy
động cơ sử dụng, đặc biệt các động cơ xã hội và
nhận thức, có ảnh hưởng tích cực đến ý định hành
vi (UGT_FUN_SOC: β = 0,126; UGT_INFO: β =
0,124). Điều này khẳng định rằng giá trị của nội dung
trải nghiệm quan trọng không kém công nghệ nền
tảng. Vì vậy, TP.HCM nên ưu tiên đầu tư và hỗ trợ
sản xuất các nội dung số giàu yếu tố bản địa, mang
tính giải trí - học hỏi - chia sẻ, như video 360◦, tour
ảo, gamification văn hóa hoặc hệ thống thuyết minh
du lịch bằng công nghệ số.
- Phát triển “điểm chạm” công nghệ VT trong không
gian đô thị. Dữ liệu cho thấy phần lớn người khảo
sát có năng lực sử dụng công nghệ (PBC: β = 0,144),
nghĩa là rào cản kỹ thuật không còn là vấn đề chính.
Vì vậy, cần tạo điều kiện để hành vi sử dụng thực sự
diễn ra bằng cách thiết lập các “điểm chạmVT” tại sân
bay, nhà ga, thư viện, công viên, trung tâm thương
mại, bảo tàng, v.v. Kiosk thực tế ảo hoặc hệ thống
trình chiếu trải nghiệm có thể đóng vai trò như cánh
cổng mở ra hành trình ảo - thực liền mạch cho cả du
khách và cư dân địa phương.
- Gắn kết VT với giáo dục và truyền thông đại chúng.
Mặc dù chuẩn mực xã hội (SN) có mức trung bình
thấp, kết quả hồi quy vẫn cho thấy ảnh hưởng đáng
kể (β = 0,199), phản ánh tác động gián tiếp từ môi
trường mạng và cộng đồng. Đây là cơ sở để kết nối
VT với giáo dục phổ thông, giáo dục đại học và các
chiến dịch truyền thông số. Việc đưa trải nghiệm VT
vào trường học như một công cụ học tập lịch sử, địa
lý, văn hóa không chỉ thúc đẩy hành vi tiêu dùng công
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nghệ mà còn nâng cao năng lực công dân số cho thế
hệ trẻ.
- Hỗ trợ doanh nghiệp và nhân lực chuyển đổi số toàn
diện. Một trong những điểm then chốt để phát triển
VT bền vững là năng lực triển khai thực tế tại doanh
nghiệp. TP.HCM cần triển khai chương trình đào tạo
chuyên sâu về kỹ năng thiết kế trải nghiệm ảo, quản
lý nội dung số, phân tích hành vi người dùng và tích
hợp CRM. Việc khuyến khích các doanh nghiệp du
lịch kết hợp VT vào chuỗi sản phẩm thực - ảo sẽ tạo
nên giá trị gia tăng đa tầng, từ truyền thông - đặt tour
- trải nghiệm đến hậu du lịch.
- Xây dựng hệ thống đánh giá hiệu quả sản phẩm VT
. Với R2 = 0,608, mô hình có khả năng lý giải hành
vi ở mức cao, cho thấy sự phù hợp để làm cơ sở cho
các công cụ quản trị. TP.HCM nên xây dựng chỉ số
hài lòng trải nghiệm (Virtual Satisfaction Index - VSI)
nhằmđịnh lượng hóamức độđápứng kỳ vọng và hiệu
quả chuyển đổi hành vi của từng sản phẩm. Dữ liệu
này sẽ phục vụ việc đánh giá, xếp hạng, đầu tư và cải
tiến liên tục hệ sinh thái VT đô thị.

KẾT LUẬN
Nghiên cứu này đã xác định được các yếu tố ảnh
hưởng chính đến ý định sử dụng sản phẩmVT của du
khách trẻ tại TP.HCM thông qua mô hình lý thuyết
tích hợp giữa TPB và UGT. Kết quả khảo sát 312
người trong độ tuổi 18-35 cho thấy “thái độ” là yếu
tố dự báo mạnh nhất, tiếp theo là “chuẩn mực xã hội”,
“cảm nhận kiểm soát hành vi”, và hai nhóm động cơ
sử dụng gồm động cơ nhận thức, động cơ giải trí - xã
hội. Việc kết hợp TPB và UGT giúp lý giải hành vi
không chỉ từ các yếu tố nhận thức - xã hội mà còn từ
các động cơ nội tại gắn với trải nghiệm và kỳ vọng cá
nhân.
Về mặt học thuật, nghiên cứu này đóng góp theo ba
hướng chính:
- Đề xuất và kiểm định một mô hình tích hợp TPB-
UGT có giá trị lý giải hành vi cao (R2 = 0,608), góp
phần lấp đầy khoảng trống trong nghiên cứu hành vi
công nghệ ứng dụng vào du lịch tại Việt Nam.
- Làm rõ cấu trúc đa chiều của động cơ sử dụng sản
phẩm VT, thông qua việc tách biến UGT_MOTIV
thành hai nhóm riêng biệt - mở rộng cách tiếp cận
truyền thống của UGT trong bối cảnh công nghệ -
truyền thông - du lịch hội tụ.
- Cung cấp bằng chứng thực nghiệm từ một đô thị
đang chuyển mình mạnh mẽ về số hóa (TP.HCM),
góp phần bổ sung dữ liệu cho các nghiên cứu liên
ngành giữa hành vi tiêu dùng, truyền thông số và du
lịch trải nghiệm.
Về mặt thực tiễn, nghiên cứu đưa ra các khuyến nghị
cụ thể cho từng nhóm đối tượng:

- Đối với cơ quan quản lý nhà nước: cần tích hợp VT
vào chiến lược phát triển du lịch thông minh, ban
hành bộ tiêu chí đánh giá sản phẩm VT (tương tác,
giáo dục, nhập vai, v.v.), đồng thời khuyến khích phát
triển nội dung số gắn với bản sắc địa phương và văn
hóa đô thị.
- Đối với doanh nghiệp công nghệ: ên tập trung phát
triển các nền tảng VT có khả năng cá nhân hóa, ứng
dụng gamification, tăng cường khả năng nhập vai và
sử dụng dữ liệu lớn để cải tiến trải nghiệm theo thời
gian thực.
- Đối với doanh nghiệp lữ hành và điểm đến: VT
cần được nhìn nhận như một kênh tiếp thị, giáo dục
khách và hỗ trợ quyết định trước - trong - sau chuyến
đi. Việc kết hợp tour ảo với tour thực địa và thiết kế
trải nghiệm liềnmạch sẽ giúpmở rộng tệp khách hàng
và nâng cao hiệu quả giữ chân.
Tóm lại, VT không chỉ là giải pháp công nghệ tình thế
mà đang dần trở thànhmột cấu phần chiến lược trong
hệ sinh thái du lịch hiện đại, đặc biệt trong bối cảnh
chuyển đổi số. Việc hiểu rõ động lực hành vi của du
khách trẻ sẽ giúp các bên liên quan thiết kế, triển khai
và quản trị sản phẩmVTmột cách hiệu quả hơn trong
kỷ nguyên số.
Tuy nhiên, nghiên cứu này vẫn còn một số hạn chế,
đặc biệt là phạm vi khảo sát chỉ tập trung vào nhóm
tuổi 18-35 và tại khu vực TP.HCM. Trong các nghiên
cứu tiếp theo, việc mở rộng mẫu khảo sát về độ tuổi,
khu vực địa lý và so sánh giữa người đã từng và chưa
từng trải nghiệm VT sẽ giúp kiểm định tính khái quát
và nâng cao khả năng ứng dụng thực tiễn củamô hình
lý thuyết tích hợp.

DANHMỤC TỪ VIẾT TẮT
ATT: Attitude - Thái độ đối với hành vi
AR: Augmented Reality - Thực tế tăng cường
BI: Behavioral Intention - Ý định hành vi
CRM: Customer Relationship Management - Quản lý
quan hệ khách hàng
MOTIV:Motivations for Using - Động cơ sử dụng sản
phẩm
PBC: Perceived Behavioral Control - Cảm nhận kiểm
soát hành vi
SN: Subjective Norm - Chuẩn mực chủ quan
TPB: Theory of Planned Behavior - Lý thuyết Hành vi
có kế hoạch
TP.HCM: Thành phố Hồ Chí Minh
UGT: Uses and Gratifications Theory - Lý thuyết Sử
dụng và Hài lòng
VR: Virtual Reality - Thực tế ảo
VT: Virtual Tourism - Du lịch ảo
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ABSTRACT
Virtual tourism is emerging as a prominent trend in the digital transformation of the tourism indus-
try, particularly appealing to young, tech-savvy travelers seeking flexible experiences. This study
develops and tests an integrated theoretical model combining the Theory of Planned Behavior
(TPB) and the Uses and Gratifications Theory (UGT) to identify factors influencing young travelers'
intention to use virtual tourism in Ho Chi Minh City. A quantitative method was employed through
a structured survey of 312 respondents aged 18–35, using a five-point Likert scale. The results from
structural equation modeling (SEM) indicate that 'attitude' is the strongest predictor of behavioral
intention, followed by 'subjective norms', 'perceived behavioral control', and the two types of us-
age motivations: 'informational motivation' and 'fun-social motivation'. The integrated TPB–UGT
model demonstrates strong explanatory power, with an R2 of 0.608 for behavioral intention, con-
firming the model's relevance in understanding technology-related tourism behavior. This study
contributes theoretically by clarifying themultidimensional structure of virtual tourism usagemoti-
vations in a digital context, and by demonstrating the effectiveness of combining the TPB and UGT
in tourist behavior research. In terms of practical implications, this research offers empirical evi-
dence from ametropolis in digital transition, thereby informing policy-making for the development
of virtual tourism products tailored to the experiential expectations of the younger generations of
travelers.
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