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NGHIÊN CỨU HÀNH VI SỬ DỤNG ỨNG DỤNG MẠNG XÃ HỘI CỦA GENZ 
TRONG VIỆC LỰA CHỌN ĐỊA ĐIỂM ĐẾN DU LỊCH TẠI BÌNH ĐỊNH

Phạm Ngọc Ánh1, Nguyễn Xuân An1, Lê Việt Cường1, Nguyễn Thị Kim Chi1,  
Phạm Trần Đức Hậu1, Đỗ Thị Thanh Ngân1

Ngày nhận bài: 13/05/2025; Ngày phản biện thông qua: 25/06/2025; Ngày duyệt đăng: 27/06/2025

TÓM TẮT
Trong kỷ nguyên số hóa, mạng xã hội không chỉ là công cụ giải trí mà còn trở thành nguồn thông 

tin quan trọng, tác động mạnh mẽ đến quyết định du lịch, đặc biệt đối với thế hệ Gen Z – nhóm người 
dùng trẻ tuổi, năng động và có xu hướng tìm kiếm trải nghiệm du lịch qua các nền tảng trực tuyến. Dựa 
trên sự kết hợp giữa mô hình Chấp nhận Công nghệ (Technology Acceptance Model- TAM) của Davis 
(1989) và mô hình lý thuyết hành vi có kế hoạch (Theory of Planned Behaviour - TPB) của Stanford 
(2006), nhóm tác giả đã đề xuất mô hình nghiên cứu để giải thích về hành vi sử dụng ứng dụng mạng xã 
hội của Gen Z trong quá trình tìm kiếm, đánh giá và lựa chọn điểm đến du lịch tại Bình Định – một địa 
phương đang ngày càng thu hút du khách trẻ. Bên cạnh đó, nghiên cứu đã sử dụng phương pháp định 
lượng bằng cách tiến hành khảo sát 300 người thuộc thế hệ Gen Z và thực hiện các bước phân tích gồm 
phân tích thống kê mô tả, đánh giá độ tin cậy thang đo (Cronbach’s Alpha), phân tích nhân tố khám phá 
(EFA), phân tích nhân tố khẳng định (CFA), phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính SEM. Kết quả nghiên 
cứu đạt được là các giả thuyết nhóm tác giả đưa ra đều được chấp nhận và cung cấp cơ sở cho các nghiên 
cứu tiếp theo trong lĩnh vực này.

Từ khóa: Gen Z, Mạng xã hội, Lựa chọn điểm đến, Hành vi du lịch, Bình Định.

1. MỞ ĐẦU
Trên thế giới, ngành du lịch chứng kiến xu 

hướng sử dụng mạng xã hội để chia sẻ trải nghiệm 
và thúc đẩy nhu cầu du lịch. KLook báo cáo hơn 
80% khách du lịch châu Á - Thái Bình Dương và 
91% du khách Việt Nam đặt dịch vụ du lịch dựa 
trên đánh giá từ mạng xã hội. Thế hệ trẻ, đặc biệt 
là Gen Z, coi du lịch là hành trình kết nối đam mê 
và chia sẻ trực tuyến. Data Reportal và Expedia 
cho thấy 84% Gen Z tin rằng mạng xã hội quan 
trọng khi đi du lịch. Tập đoàn Expedia cũng cho 
thấy 84% thế hệ Z tin rằng MXH đóng vai trò quan 
trọng khi đi du lịch và hơn 50% sử dụng các nền 
tảng như Twitter, Snapchat, Facebook, Instagram 
và YouTube khi lập kế hoạch và trong chuyến đi 
(Expedia Group Media Solutions, 2018).

Mạng xã hội “mở ra cánh cửa mới” cho thương 
hiệu du lịch, tác động đến hành vi và lựa chọn điểm 
đến (Buhali Strategic, 1998; R. Perez-Vega và 
cộng sự, 2018; Smallman & Moore, 2010) và ảnh 
hưởng đến cách mọi người lập kế hoạch, lựa chọn 
của người tiêu dùng du lịch (D. Buhali Strategic, 
1998) báo  cáo tại công ty nghiên cứu thị trường 
DataReportal có trụ sở tại Singapore và Tập đoàn 
Expedia cũng cho thấy 84% thế hệ Z tin rằng mạng 
xã hội đóng vai trò quan trọng khi đi du lịch.

Theo báo cáo của Digital vào năm 2024 Việt 
Nam có hơn 70 triệu người dùng mạng xã hội, 
tương đương 73,3% dân số và Booking.com đã 

công bố khảo sát thói quen du lịch của người Việt 
có tới 69% GenZ Việt Nam sử dụng các nền tảng 
mạng xã hội như Facebook, YouTube, Tiktok, 
Twitter, Instagram... là những nền tảng đã ảnh 
hưởng đến cuộc sống, cách thức giao tiếp và quyết 
định lựa chọn của con người. Đồng thời, ngành du 
lịch Việt Nam đã và đang đóng góp vai trò quan 
trọng vào sự phát triển kinh tế, văn hóa, xã hội 
và quá trình hội nhập quốc tế của đất nước (N. T. 
Hồng và cộng sự, 2022). Nghị quyết 08-NQ/TW 
của Bộ Chính trị đã định hướng phát triển du lịch 
thành ngành kinh tế mũi nhọn, cho thấy tầm quan 
trọng chiến lược của lĩnh vực này. Trong bối cảnh 
đó, Bình Định nổi lên như một điểm đến đầy tiềm 
năng với tài nguyên biển đảo đa dạng và giá trị 
văn hóa phong phú, đã được các tổ chức quốc tế 
công nhận: Rough Guides bình chọn là “điểm đến 
hàng đầu Đông Nam Á” (Rough Guides, 2023) và 
Traveller - Australia đánh giá là điểm du lịch biển 
sang trọng (Traveller, 2023). Doanh thu du lịch 
của Bình Định đã tăng trưởng ấn tượng, đạt hơn 
8.000 tỷ đồng trong năm 2023, đón gần 5,5 triệu 
lượt khách (Sở Du lịch Bình Định, 2024).

Các nghiên cứu trong nước và quốc tế đã cung 
cấp một cái nhìn sâu rộng về ảnh hưởng của mạng 
xã hội đối với hành vi và ý định du lịch của du 
khách nói chung. Chẳng hạn, Lưu Thị Thanh Mai 
(2020) với luận án “Mối quan hệ giữa mạng xã hội, 
nhận thức phát triển bền vững và quyết định lựa 

1Khoa Tài chính - Ngân hàng và Quản trị kinh doanh, Trường Đại học Quy Nhơn;
Tác giả liên hệ: Phạm Ngọc Ánh; Email: phamanh@qnu.edu.vn.
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chọn điểm đến du lịch tại khu vực Tây Nguyên” đã 
chỉ ra tầm quan trọng của mạng xã hội trong việc 
định hình nhận thức và ý định du lịch; Nguyễn Việt 
Hoàng và cộng sự (2021) trong công trình “Ý định 
du lịch đến thăm các điểm đến du lịch: Góc nhìn 
của thế hệ Z tại Việt Nam” và Trương Trí Thông 
và cộng sự (2022) với bài báo “Sự ảnh hưởng của 
truyền thông mạng xã hội đối với ý định du lịch 
của du khách thuộc thế hệ Zoomers (thế hệ Z) ở 
Việt Nam” đều nhấn mạnh vai trò của mạng xã hội 
trong việc tìm kiếm thông tin và hình thành ý định 
du lịch của thế hệ Z. Bên cạnh đó, Javed và cộng 
sự (2020) qua nghiên cứu “Vai trò của phương tiện 
truyền thông xã hội đối với hành vi của khách du 
lịch” đã chứng minh tác động đáng kể của mạng 
xã hội đến hành vi du lịch của Millennials; Jorge-
Acain (2022) với công trình “Xác định sức mạnh 
của việc sử dụng phương tiện truyền thông xã hội 
đối với sự lựa chọn điểm đến của khách du lịch” 
cũng kết luận rằng mạng xã hội ảnh hưởng đến việc 
lựa chọn điểm đến. Đặc biệt, tại Bình Định nghiên 
cứu của Trương Minh Kỳ và cộng sự (2024) “Tác 
động của trải nghiệm thương hiệu điểm đến trên 
truyền thông xã hội đến ý định quay lại du lịch 
Bình Định của du khách nội địa” tập trung vào 
trải nghiệm thương hiệu và ý định quay lại, nhưng 
còn hạn chế trong việc xem xét các yếu tố chất 
lượng của các hoạt động trên nền tảng xã hội. Do 
đó, các nghiên cứu hiện tại còn thiếu những phân 
tích chuyên sâu về hành vi lựa chọn điểm đến du 
lịch Bình Định nói chung và ảnh hưởng cụ thể của 
mạng xã hội đến quá trình ra quyết định này của du 
khách tại Bình Định nói riêng.

Bình Định chưa được quảng bá rộng rãi với 
Gen Z vì thế nghiên cứu hành vi của thế hệ này là 
cần thiết để phát triển chiến lược du lịch hiệu quả 
(Pricope Vancia, 2023). Nghiên cứu này khảo sát 
tác động của hành vi Gen Z trên mạng xã hội đến 
việc lựa chọn điểm đến du lịch tại Bình Định, cung 
cấp thông tin giúp ngành du lịch Bình Định phát 
triển marketing và tăng cường sự hiện diện trên 
bản đồ du lịch. 
2. VẬT LIỆU VÀ PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN 
CỨU 
2.1. Khái niệm

GenZ
Thế hệ Z, hay còn được gọi là GenZ hoặc 

Zoomers, là tập hợp nhóm người sinh ra giữa thế 
hệ Millennials và Alpha (Yakob, 2009). Những 
người này được sinh ra trong khoảng thời gian từ 
năm 1997 đến 2012 (Schroth, 2019). Với sự bùng 
nổ của công nghệ và truyền thông, thế hệ này chủ 
yếu dựa vào điện thoại thông minh để quản lý mọi 

khía cạnh trong thời đại cách mạng công nghiệp 
4.0.

Mạng xã hội
“Mạng xã hội” là khái niệm mà rất nhiều nhà 

nghiên cứu ở nhiều lĩnh vực đã định nghĩa với 
nhiều góc nhìn và cách diễn giải khác nhau nhưng 
chưa có một định nghĩa chung chính thức. Mạng 
xã hội thường được xét dưới những quan điểm 
sau: Mạng xã hội nhìn từ góc độ bao gồm nhiều 
cá thể (Egocentric Networks), mạng nhìn từ góc 
độ một tổng thể (Sociocentric Netwwork/ Whole 
Network), mạng nhìn từ góc độ nhiều hệ thống mở 
thống mở (Open-Systems Network). Theo quan 
điểm mạng xã hội là tập hợp nhiều cá thể có tương 
tác với nhau (Egocentric Networks). Tác nhân có 
thể là cá nhân hay một đơn vị như phòng ban, tổ 
chức xã hội hoặc gia đình. Các tác nhân hình thành 
mạng xã hội bằng các hoạt động trao đổi một hoặc 
nhiều nguồn tài nguyên (thông tin, hàng hóa, dịch 
vụ, hỗ trợ xã hội, hay hỗ trợ tài chính...) với nhau, 
những loại trao đổi nguồn lực này được xem như 
là các quan hệ mạng xã hội. Trong mạng xã hội 
các cá nhân duy trì các mối quan hệ của họ với 
người khác (Pachucki và cộng sự, 2018), độ chắc 
chắn của các nối kết này có thể yếu hoặc mạnh, tùy 
thuộc vào số lượng và loại nguồn tài nguyên mà họ 
trao đổi với nhau (Marsden, 2018).

Điểm đến
Bierman (2003) định nghĩa điểm đến du lịch 

là “một quốc gia, bang, vùng, thành phố hoặc thị 
trấn được tiếp thị hoặc tự tiếp thị như một địa điểm 
để du khách đến thăm” (Bierman, 2003). Theo 
Alrousan, (2019) cho rằng điểm đến là nơi du 
khách lựa chọn đến và lưu lại trong một khoảng 
thời gian nhất định để trải nghiệm những đặc điểm 
hoặc yếu tố đặc sắc của địa điểm đó (Alrousan, 
2019). Đồng thời, Lamsfus và cộng sự (2015) nhấn 
mạnh rằng ý nghĩa của điểm đến du lịch được xác 
định bởi nhận thức của du khách, tức là mức độ 
hấp dẫn và sự thôi thúc khiến họ muốn đến thăm 
nơi đó (Lamsfus và cộng sự, 2015). Liu và cộng 
sự (2017) cũng đồng tình khi cho rằng điểm đến 
du lịch là không gian mà du khách chọn để lưu trú 
và trải nghiệm những yếu tố độc đáo  (Liu và cộng 
sự, 2017).
2.2. Cơ sở lý thuyết

Nhóm tham khảo 
Nhóm tham khảo (Reference group) là những 

nhóm có ảnh hưởng trực tiếp hoặc gián tiếp đến 
quan điểm và cách ứng xử của một người nào 
đó. Trong nghiên cứu này về mạng xã hội, nhóm 
tham khảo có thể là cá nhân hoặc nhóm có liên lạc 
thường xuyên (chẳng hạn các thành viên trong gia 
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đình, đồng nghiệp, bạn bè, bạn học cùng lớp,...) 
nhưng cũng bao gồm nhóm mà cá nhân không phải 
thành viên hoặc tiếp xúc trực tiếp chẳng hạn như 
nhóm mong đợi hoặc những người ở các tầng lớp 
xã hội khác nhau. (Hawkins và cộng sự, 1997)

H1a, H1b: Nhóm tham khảo tác động tích cực 
(+) đến thương hiệu điểm đến, động lực thoát khỏi 
xã hội.

Hữu ích thông tin
Nghiên cứu của Abedi và cộng sự (2019) giải 

thích rằng sự hữu ích của thông tin là khả năng 
cung cấp nội dung có giá trị, mang tính thông tin 
và hỗ trợ việc ra quyết định. Tính hữu ích của 
thông tin phản ánh việc người dùng sử dụng thông 
tin sẽ tăng cường hiệu quả hoạt động của họ. Mạng 
xã hội trở thành phương tiện để người dùng có thể 
tiếp nhận một lượng lớn các thông tin từ các đánh 
giá trực tuyến. Do đó, người dùng mạng xã hội có 
khả năng được những thông tin mà họ đánh giá là 
hữu ích.

H2a, H2b: Hữu ích thông tin tác động thuận 
chiều (+) đến thương hiệu điểm đến, động lực 
thoát khỏi xã hội.

Độ tin cậy thông tin
Độ tin cậy của thông tin được thể hiện qua tính 

xác thực, khả năng kiểm chứng, mức độ chi tiết 
và thuyết phục đối với người dùng. Theo Erkan 
và Evans (2016), thông tin có độ tin cậy cao giúp 
người dùng mạng xã hội cảm thấy tin tưởng và sẵn 
sàng sử dụng thông tin đó để ra quyết định du lịch.

H3a, H3b: Độ tin cậy từ mạng xã hội có ảnh 
hưởng cùng chiều (+) đến thương hiệu điểm đến, 
động lực thoát khỏi xã hội.

Thói quen sử dụng
Thói quen của người dùng có thể dự đoán lòng 

trung thành và hành vi mua lại của người tiêu 
dùng. (Lee & Kwon, 2011). Nhiều công trình chỉ 
ra rằng thói quen không chỉ định hình trực tiếp ý 
định hành vi (Koskelainen, 2018) mà còn điều tiết 
mối quan hệ giữa ý định và hành vi thực tế trên các 
nền tảng mạng xã hội (Barlow và cộng sự, 2018). 
Khảo sát đa quốc gia của (Palacin‑Silva và cộng 
sự, 2018) cho thấy  40  % thanh niên thừa nhận 
“khó có thể ngừng” sử dụng mạng xã hội; tỷ lệ này 
dù giảm xuống 28 % sau bốn năm nhưng vẫn phản 
ánh mức lệ thuộc cao.

H4a, H4b: Thói quen sử dụng mạng xã hội có 
ảnh hưởng thuận chiều (+) đến thương hiệu điểm 
đến, động lực thoát khỏi xã hội.

Rủi ro
Theo Hassan và cộng sự (2006), rủi ro trên 

mạng xã hội bao gồm tám khía cạnh: tài chính, 

hiệu suất, thời gian, cộng đồng, tinh thần, sức 
khỏe, dữ liệu và quyền riêng tư Hassan và cộng 
sự, 2006). Nếu rủi ro vượt ngưỡng chấp nhận, nó 
trở thành rào cản du lịch, làm suy giảm sức cạnh 
tranh của điểm đến (Kerstetter và cộng sự, 2005). 

H5a, H5b: Rủi ro sử dụng mạng xã hội có ảnh 
hưởng nghịch chiều (-) đến thương hiệu điểm đến, 
động lực thoát khỏi xã hội.

Thương hiệu điểm đến 
Để thành công, một điểm đến du lịch trước hết 

cần được du khách nhận biết so với những nơi 
khác (Milman and Pizam, 1995). Nguyễn Thị Vân 
Quỳnh (2021) định nghĩa thương hiệu điểm đến là 
một tên gọi tạo sự khác biệt và nhận dạng, dựa trên 
các yếu tố chung như giá trị hoặc di sản, không 
giới hạn bởi biên giới quốc gia, nhằm quảng bá sản 
phẩm hoặc dịch vụ của khu vực; đồng thời là quá 
trình áp dụng nguyên tắc xây dựng thương hiệu 
cho một địa điểm địa lý để quảng bá nơi đó. Tương 
tự, Ritchie (1998) cho rằng thương hiệu điểm đến 
là tên, biểu tượng, logo hoặc hình ảnh giúp xác 
định và phân biệt một địa điểm, đồng thời truyền 
tải lời hứa về trải nghiệm du lịch đáng nhớ, độc 
đáo và củng cố những ký ức tích cực liên quan đến 
địa điểm đó (Ritchie, 1998).

H6: Thương hiệu điểm đến tác động tích cực 
đến lựa chọn điểm đến.

Động lực thoát khỏi xã hội
Theo mô hình đẩy và kéo của Crompton 

(1979), động cơ du lịch bao gồm các yếu tố bên 
trong thúc đẩy mong muốn đi (động cơ đẩy) và 
các thuộc tính hấp dẫn của điểm đến (động cơ kéo) 
(Crompton, 1979). Cụ thể, “Động lực thoát khỏi 
xã hội” (Social Escape Motivation) được xem là 
một loại động cơ đẩy đặc thù nằm trong nhóm 
“động cơ du lịch” rộng lớn hơn. Khái niệm này đề 
cập đến mong muốn trốn tránh thực tại, tạm thời 
thoát ly khỏi áp lực và lo lắng thường ngày của 
cuộc sống (Hirschman, 1993; Longeway, 1999). 
Việc tương tác trên các nền tảng mạng xã hội có 
thể mang lại sự hài lòng và giúp người dùng quên 
đi những khó khăn, qua đó thúc đẩy động lực thoát 
ly này (Orchard và cộng sự, 2014; Xu và cộng sự, 
2012) của thế hệ Gen Z, những người thường tìm 
kiếm sự giải thoát khỏi áp lực xã hội thông qua các 
hoạt động giải trí và tương tác trực tuyến, đặc biệt 
là trên mạng xã hội

H7: Động cơ thoát khỏi xã hội tác động tích 
cực đến lựa chọn điểm đến.

Lựa chọn điểm đến 
Lựa chọn một điểm đến là một quá trình ra 

quyết định gồm nhiều bước bắt đầu từ một động 
cơ đi du lịch, sau đó khách du lịch tiềm năng, với 
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những mức độ nỗ lực khác nhau, tùy thuộc vào 
mức độ của sự tham gia sẽ thu thập thông tin về 
các điểm đến khác để hỗ trợ trong việc đưa ra một 
quyết định hợp lý về sự lựa chọn điểm đến (Raaij, 
1986; Crompton, 1992). Theo Hwang (2006), 
“Lựa chọn điểm đến du lịch là giai đoạn mà khách 
du lịch đưa ra quyết định cuối cùng của mình về sự 
lựa chọn điểm đến, có nghĩa là khách du lịch chọn 
một điểm đến nằm trong tập hợp những điểm đến 
thay thế có sẵn đã được tìm hiểu ở các giai đoạn 
trước, và trở thành một người tiêu dùng thực sự 
trong lĩnh vực du lịch” (Hwang, 2006).
2.3 Mô hình nghiên cứu

Trên cơ sở vận dụng hai lý thuyết chính: lý 
thuyết hành vi có kế hoạch và lý thuyết chấp nhận 
công nghệ để xây dựng mô hình nghiên cứu.

Lý thuyết hành vi có kế hoạch (Theory of 
Planned Behavior – TPB) của Ajzen (Ajzen, 1991) 
được phát triển và cải tiến từ Lý thuyết hành động 
hợp lý của Ajzen & Fishbein cho rằng hành vi của 
con người là hoàn toàn do kiểm soát lí trí (Ajzen & 
Fishbein, 1980; Tuyết Nhi, 2020). Theo lý thuyết 
TPB được chia thành ba yếu tố quyết định cơ bản 
cho thấy tầm quan trọng của thái độ đối với hành 
vi, chuẩn chủ quan và kiểm soát nhận thức hành 

vi dẫn đến sự hình thành của một ý định hành vi.
 Mô hình chấp nhận công nghệ (Technology 

Acceptance Model- TAM) được đề xuất bởi 
Davis (1989) bắt nguồn từ một mô hình lý thuyết 
nổi tiếng khác là TRA (Lý thuyết Hành động Hợp 
lý) của Fishbein và Ajzen (1976) trong lĩnh vực 
tâm lý xã hội. Đây là một trong những lý thuyết 
được sử dụng phổ biến nhất trong nghiên cứu về 
hành vi của người dùng công nghệ cho rằng nhận 
thức của cá nhân về tính dễ sử dụng và tính hữu 
dụng là hai yếu tố nhận thức quyết định sự chấp 
nhận của họ đối với thông tin trên môi trường 
trực tuyến.

Từ những khái niệm đến các lý thuyết tác giả 
đã tổng hợp, và các nghiên cứu của tác giả đi trước 
đặc biệt từ Sách chuyên khảo Đặng Thị Thanh 
Loan “Mô hình cấu trúc tuyến tính SEM về các 
yếu tố ảnh hưởng đến lựa chọn điểm đến: Nghiên 
cứu trường hợp điểm đến Bình Định” và Nguyễn 
Xuân Vinh “Nghiên cứu sự hài lòng của khách du 
lịch hộ gia đình đối với chất lượng dịch vụ lưu trú 
tại Đà Nẵng” nhóm tác giả đã đề xuất mô hình 
nghiên cứu   có 8 biến trong đó có 5 biến độc lập, 
có 2 biến trung gian và một biến phụ thuộc được 
thể hiện ở “ Hình 1”.

Hình 1. Mô hình nghiên cứu 
Nguồn: Tác giả đề xuất.

2.4. Phương pháp nghiên cứu
Sau khi nghiên cứu các tài liệu liên quan, nhóm 

tác giả đã đề xuất mô hình nghiên cứu cùng các 
giả thuyết xây dựng bộ câu hỏi qua “Bảng 1” để 
nghiên cứu những người dùng GenZ (sinh từ năm 
1997 đến 2012) có kinh nghiệm sử dụng ứng dụng 
mạng xã hội để tìm kiếm thông tin và lựa chọn 
điểm đến du lịch, cứu thực hiện tại Bình Định trên 

các nền tảng mạng xã hội mà GenZ sử dụng phổ 
biến.
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Bảng 1. Thang đo nghiên cứu

Tiêu 
chí Biến quan sát Ký 

hiệu
Nguồn 

tham khảo

Nhóm 
tham 
khảo 
(TK)

Tôi thường đọc các phản hồi trên MXH của người khác về điểm du 
lịch trước khi lựa chọn. TK1

(Jalilvand 
và cộng sự, 

2012)

Tôi tin tưởng sự lựa chọn điểm đến của mình là đúng nếu như có bình 
luận tốt về điểm đến du lịch. TK2

Tôi tin rằng ý kiến của những người trước đây giúp tôi lựa chọn điểm 
đến tốt hơn. TK3

Tham khảo ý kiến của người khác giúp tôi tự tin hơn vào lựa chọn 
điểm đến du lịch của mình. TK4

Nếu có bình luận tiêu cực, tôi sẽ không chọn điểm du lịch này. TK5

Hữu ích 
thông 

tin (HI)

Tôi được cung cấp thông tin rõ ràng về sản phẩm du lịch. HI1

(Paul và 
cộng sự, 

2019)

Tôi xác định được về các vấn đề về an toàn và an ninh của điểm đến 
du lịch. HI2

Tôi nhận thức rõ ràng các vấn đề hoặc rủi ro ở bất kỳ điểm đến nào nhờ 
phương tiện truyền thông HI3

Tôi có được sự hiểu biết về văn hóa và di sản. HI4
Tôi thu thập được thông tin liên quan đến chi phí du lịch. HI5
Phương tiện truyền thông xã hội có thể hữu ích với tôi để biết thêm nhà 
hàng hoặc thực phẩm. HI6

Tôi được cập nhật thông tin hữu ích về tuyến đường du lịch HI7

Độ tin 
cậy 

thông 
tin (TC)

Các MXH cung cấp đầy đủ nguồn thông tin tôi cần. TC1

(Jacobsen 
& Munar, 
2012); Ch-
uarkham 
và cộng 

sự, 2020); 
(Arifah, 
2024)

Các nguồn thông tin được cung cấp trên MXH đáng tin cậy để củng cố 
các ý kiến cá nhân ​​được trình bày. TC2

Nguồn thông tin được trình bày trên MXH là khách quan và không 
thiên vị. TC3

Nguồn thông tin thông qua các tổ chức quản lý du lịch các cấp và các 
nhà kinh doanh du lịch trên MXH là rất quan trọng khi tôi lựa chọn 
điểm đến.

TC4

Nguồn thông tin thông qua bạn bè, gia đình, đồng nghiệp đề xuất trên 
MXH đáng tin cậy khi tôi lựa chọn điểm đến TC5

Các thông tin phản hồi của cộng đồng khách du lịch trên MXH có thể 
tin tưởng khi tôi lựa chọn điểm đến TC6

Những lời đề nghị của người dân địa phương trên MXH nhìn chung 
phù hợp với thực tế trong khi tôi lựa chọn điểm đến. TC7

Thói 
quen sử 

dụng 
(TQ)

Tôi hay chia sẻ những trải nghiệm du lịch của mình với cộng đồng 
MXH TQ1

(Basco 
và cộng 

sự, 2021); 
(Zhan và 
cộng sự, 

2016)

Tôi thường hỏi/đăng câu hỏi trên các trang MXH khi đang quyết định 
lựa chọn cơ sở du lịch hoặc điểm đến mà tôi dự định ghé thăm. TQ2

Tôi thường xem các nội dung điểm đến trên các trang MXH liên quan 
đến các cơ sở du lịch mà tôi dự định ghé thăm. TQ3

Tôi thường sử dụng các bài đăng, bình luận và đánh giá của mọi người 
trên các trang MXH khi lựa chọn. TQ4

Tôi hay kiểm tra và xem xét cẩn thận tất cả các ưu đãi trên trang MXH 
liên quan đến điểm đến và cơ sở du lịch mà tôi dự định ghé thăm. TQ5
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Tiêu 
chí Biến quan sát Ký 

hiệu
Nguồn 

tham khảo

Rủi ro 
(RR)

Có quá nhiều các mạng xã hội khiến tôi cảm thấy khó khăn khi phải 
xác định sử dụng mạng xã hội nào để tìm kiếm địa điểm lý tưởng. RR1 (Hussain 

và cộng 
sự, 2024); 

(Schro-
eder & 

Penning-
ton-Gray, 

2014);  
(Özkan và 

cộng sự 
2015)

Tôi cảm thấy bối rối có quá nhiều thông tin điểm đến trên mạng xã hội 
khi phải xử lý chúng. RR2

Việc tìm kiếm thông tin trên mạng xã hội cho mục đích du lịch là lãng 
phí thời gian. RR3

Tôi có thể chấm dứt sự lựa chọn khi nhìn thấy những điều không tốt 
trên MXH về địa điểm chuẩn bị đến. RR4

Tôi lo lắng sự lựa chọn nếu trải nghiệm thực tế không giống mạng xã 
hội chia sẻ. RR5

Thương 
hiệu 
điểm 
đến 

(TH)

Tôi có thể dễ dàng nhận ra các địa điểm của Bình Định. TH1

(Chen và 
cộng sự, 

2020)

Tôi có thể dễ dàng tưởng tượng Bình Định trong tâm trí mình. TH2
Tôi có thể nhận ra Bình Định trong số các địa điểm du lịch cạnh tranh 
khác TH3

Một số địa điểm của Bình Định hiện lên trong tâm trí tôi. TH4
Tôi có thể nhanh chóng nhớ lại biểu tượng của các đại điểm tại Bình 
Định. TH5

Động 
lực 

thoát 
khỏi 

xã hội 
(ĐL)

Việc xem các hình ảnh, video và thông tin trên MXH giúp tôi cảm thấy 
tích cực hơn. DL1

(Arora, 
2020); 

(Zhan và 
cộng sự, 

2016)

Được chia sẻ hình ảnh và thông tin du lịch trên MXH là điều làm tôi 
hãnh diện đối với cộng đồng này. DL2

Tôi cảm thấy háo hứng khi mình sắp được trải nghiệm như những gì 
MXH chia sẻ DL3

Tôi cảm thấy hứng thú khi xem được video review về địa điểm mà tôi 
chuẩn bị đến DL4

Lựa 
chọn 
điểm 
đến 
(LC)

MXH giúp tôi có cái nhìn rõ ràng hơn về các điểm đến tiềm năng và 
cách trải nghiệm một chuyến du lịch hoàn hảo. LC1 (Dillen 

2016); 
(Amirah 
và cộng 

sự, 2019); 
(Erkan 

& Evans, 
2016); 
(Vinh, 
2023)

Đối với tôi, MXH là một kênh thông tin quan trọng trong việc đưa ra 
quyết định cuối cùng về điểm đến cho chuyến du lịch. LC2

Hầu hết các lựa chọn điểm đến du lịch của tôi trong quá khứ đều dựa 
trên việc tìm kiếm và tham khảo thông tin trên MXH. LC3

Sau khi tham khảo các thông tin về điểm đến Bình Định, tôi sẽ lựa 
chọn Bình Định nếu có nhu cầu. LC4

Tôi đã thay đổi trong kế hoạch du lịch trước đó đến du lịch Bình Định 
do bởi ảnh hưởng của mạng xã hội. LC5

Nguồn: Tác giả tổng hợp. 
 Nghiên cứu này sử dụng phương pháp định 

lượng với khảo sát trực tuyến. Kích thước mẫu 
được xác định dựa trên các khuyến nghị trong 
thống kê và phân tích đa biến. Với tổng số 43 biến 
quan sát được sử dụng trong mô hình nghiên cứu, 
việc áp dụng phân tích nhân tố khám phá (EFA), 
phân tích nhân tố khẳng định (CFA) và mô hình 
cấu trúc tuyến tính (SEM) đòi hỏi một cỡ mẫu đủ 
lớn để đảm bảo tính ổn định và độ tin cậy của các 
kết quả.

Theo Comrey và Lee (1992), một cỡ mẫu 300 

là “tốt” cho phân tích nhân tố (Comrey and Lee, 
1992) . Hơn nữa, Hair và cộng sự (2010) cũng đề 
xuất rằng cỡ mẫu từ 200 trở lên là mức tối thiểu 
phù hợp cho các mô hình SEM (Hair và cộng sự, 
2010). Dựa trên những khuyến nghị này và nhằm 
đảm bảo sức mạnh thống kê cho các phân tích 
phức tạp, nghiên cứu đã tiến hành khảo sát và thu 
thập được 300 phản hồi hợp lệ từ đối tượng thuộc 
thế hệ Gen Z.

Nghiên cứu được thực hiện thông qua ba 
phương pháp chính: Nghiên cứu tài liệu, khảo 
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sát bảng hỏi và xử lý dữ liệu. Mỗi phương pháp 
đều được thiết kế cẩn thận để thu thập và phân 
tích thông tin một cách khoa học, từ đó đưa ra kết 
luận chính xác về hành vi sử dụng mạng xã hội 
của GenZ trong việc lựa chọn điểm đến du lịch tại 
Bình Định.Để xây dựng cơ sở lý thuyết vững chắc 
cho nghiên cứu, phương pháp nghiên cứu tài liệu 
được áp dụng để tổng hợp và phân tích các nghiên 
cứu trước đây có liên quan đến hành vi sử dụng 
ứng dụng mạng xã hội của GenZ. Phương pháp 
này giúp chúng tôi chọn lựa các mô hình phù hợp 
và tham khảo các tiêu chí cũng như biến quan sát 
từ các nghiên cứu trước, từ đó điều chỉnh và hoàn 
thiện bảng câu hỏi khảo sát phục vụ nghiên cứu 
định lượng.

Sau khi tổng hợp lý thuyết, nhóm nghiên cứu 
thiết kế bảng hỏi với 43 biến quan sát, được đánh 
giá thông qua thang đo Likert 5 mức (1 = hoàn 
toàn không đồng ý, 5 = rất đồng ý). Bảng hỏi này 
được phát hành trực tuyến thông qua các nền tảng 
mạng xã hội như Facebook, Zalo và Instagram, với 
phương pháp chọn mẫu thuận tiện kết hợp với phát 
triển mầm, khuyến khích người tham gia chia sẻ 
khảo sát cho các đối tượng phù hợp. Số liệu khảo 
sát được thu thập từ tháng 11 đến tháng 12 năm 
2024, với tổng cộng 328 phiếu, sau khi sàng lọc và 
loại bỏ các phiếu không hợp lệ, còn lại 300 phiếu 
hợp lệ từ những người thuộc thế hệ GenZ đã sử 
dụng mạng xã hội để tìm hiểu điểm đến tại Bình 
Định.

Sau khi thu thập dữ liệu, chúng tôi sử dụng 
phần mềm Excel để làm sạch và chuẩn hóa dữ liệu. 
Các phiếu khảo sát hợp lệ được xử lý bằng phần 
mềm SPSS 22 và AMOS 24 để phân tích. Đầu tiên, 
phương pháp thống kê mô tả được sử dụng để trình 
bày đặc điểm nhân khẩu học của đáp viên. Sau đó, 
chúng tôi sử dụng phương pháp Cronbach’s Alpha 
để đánh giá độ tin cậy của các thang đo, với yêu 
cầu hệ số Alpha ≥ 0,70 và hệ số tương quan biến-
tổng ≥ 0,30. Tiếp theo, phân tích nhân tố khám phá 
(EFA) được thực hiện tiếp theo để kiểm tra giá 
trị hội tụ và phân biệt, giúp đảm bảo tính hợp lệ 
của thang đo, với kiểm định KMO ≥ 0,60 và tổng 
phương sai trích lớn hơn 50%. Để tiếp tục kiểm 
định và hiệu chỉnh cấu trúc nhân tố, phương pháp 
CFA được áp dụng, với các chỉ số về độ phù hợp 
như CFI, TLI, GFI ≥ 0,90 và RMSEA ≤ 0,08 và 
về độ tin cậy, hội tụ và phân biệt như CR, AVE, 
MSE và SQRTAVE. Cuối cùng, mô hình cấu trúc 
tuyến tính (SEM) được sử dụng để kiểm tra các 
giả thuyết nghiên cứu và các mối quan hệ tác động 
giữa các yếu tố, với mức ý nghĩa p < 0,05.
3. KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN
3.1 Kết quả khảo sát

Trong tổng thể 300 mẫu được khảo sát tập trung 
vào thế hệ GenZ về điểm đến du lịch tại Bình Định, 
nghiên cứu với sự tham gia khảo sát của 36.3% 
nam và 63.7% nữ đã cho ra kết quả nghiên cứu 
từ đặc điểm nhân khẩu học của nhóm đối tượng 
GenZ có thu nhập đa dạng từ 5 triệu đến 21 triệu 
mỗi tháng. Trong đó, phần lớn du khách có thu 
nhập trung bình dao động chủ yếu từ 5 triệu đến 
11 triệu đồng/tháng, đến từ nhiều ngành nghề khác 
nhau bao gồm học sinh/sinh viên, nhân viên văn 
phòng, Freelancer và một số ngành nghề khác. Đa 
số GenZ được khảo sát chủ yếu đến từ Bình Định 
và đến từ các tỉnh lân cận trong nội vùng. Đáng 
chú ý, những đánh giá khách quan về Bình Định 
từ GenZ  đã và đang du lịch tại Bình Định chứng 
tỏ rằng Bình Định là một địa điểm tiềm năng như 
cảnh quan thiên nhiên tuyệt đẹp, bờ biển dài và 
nhiều di tích lịch sử đầy hấp dẫn cạnh tranh với 
các địa điểm du lịch khác khi xét về “Phong cảnh, 
tài nguyên thiên nhiên”, “Các di tích lịch sử, văn 
hóa” và “Ẩm thực địa phương ngon và đa dạng” 
lần lượt với (74.7%), (71.1%), (68.8%), không chỉ 
vậy Bình Định còn hấp dẫn với “Không khí trong 
lành yên tĩnh” với 173 phiếu (56.9%), “Người dân 
địa phương thân thiện” với 174 phiếu (57.2%).

Mặc dù sở hữu nhiều lợi thế sẵn có, kết quả 
khảo sát cũng chỉ ra rằng Bình Định vẫn tồn tại 
một số hạn chế khiến Bình Định vẫn chưa thật sự 
thu hút được những du khách đến từ địa phương 
xa hơn. Nguyên nhân không chỉ xuất phát từ việc 
chưa khai thác triệt để tiềm năng quảng bá hình 
ảnh và xây dựng thương hiệu du lịch đặc trưng, 
khiến nhiều người chưa biết đến hoặc chưa cân 
nhắc lựa chọn Quy Nhơn, mà còn do những hạn 
chế nhất định về cơ sở hạ tầng và dịch vụ du lịch. 
Cụ thể, một số yếu tố nhận được tỷ lệ phản hồi 
tiêu cực trong khảo sát của nhóm tác giả bao gồm: 
Thiếu nhiều “Không gian mở”, “Các hoạt động 
về đêm hấp dẫn”, “Điểm mua sắm thú vị”; chưa 
đảm bảo thật sự được “Điểm đến an toàn và an 
ninh”; chưa có được cơ sở hạ tầng “Hệ thống giao 
thông thuận lợi”; chưa đạt được mong đợi của du 
khách về “Chất lượng lưu trú và dịch vụ”, “Các 
điểm tham quan và làng nghề thủ công mỹ nghệ”. 
Đồng ý với quan điểm này, ông Nguyễn Phạm 
Kiên Trung, Giám đốc Công ty Trách nhiệm hữu 
hạn Du lịch miền Trung và Sở Du lịch tỉnh Bình 
Định đều cho rằng các tồn tại hạn chế khiến doanh 
thu từ du lịch của tỉnh chưa cao là sản phẩm du lịch 
chưa phong phú, chất lượng chưa cao, chưa đáp 
ứng nhu cầu của du khách, nhất là các sản phẩm du 
lịch về đêm, thiếu khu vui chơi giải trí quy mô lớn 
và chưa có trung tâm thương mại mua sắm cao cấp 
để tăng mức chi tiêu và kéo dài thời gian lưu trú 
của khách. Những sự thiếu hụt này ảnh hưởng đến 
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chất lượng dịch vụ tại nhiều khu du lịch, làm giảm 
trải nghiệm của khách du lịch khi đến đây đồng 
thời các nghiên cứu trước đây về Bình Định cũng 
đã chỉ ra những thách thức tương tự về sản phẩm 
và cơ sở hạ tầng (Nguyễn Đặng Hoài Thượng & 
Nguyễn Thị Huỳnh Nhã, 2021; Đặng Thị Thanh 
Loan, 2022).
3.2 Kết quả nghiên cứu định lượng

Theo kết quả thống kê mô tả do nhóm tác giả 
thực hiện trên “Bảng 2”, khoảng 92% trong tổng 
số 300 người tham gia là Gen Z, với sự tham gia 
khảo sát của 36.3% nam và 63.7% nữ  trong đó có 
hơn (59.3%) người thường xuyên dùng sử dụng 
mạng xã hội hơn 3 giờ/ngày đặc biệt vào buổi tối 
tập trung vào những ứng dụng mạng xã hội phổ 
biến như Facebook và TikTok (84,2%) và (83,6%), 

Instagram (46,7%) và YouTube (43,1%) trong việc 
ưu tiên lựa chọn công cụ hỗ trợ về điểm đến. Điều 
này khẳng định Gen Z là một phân khúc thị trường 
năng động và có xu hướng sử dụng đa dạng các 
nền tảng số để tìm kiếm thông tin du lịch, một xu 
hướng đã được ghi nhận trong các nghiên cứu trước 
đây về Gen Z tại Việt Nam (Trương Trí Thông et 
al., 2023; Nguyễn Việt Hoàng et al., 2021). Nhóm 
đối tượng GenZ có thu nhập đa dạng từ 5 triệu 
đến 21 triệu mỗi tháng, phần lớn du khách có thu 
nhập trung bình dao động chủ yếu từ 5 triệu đến 
11 triệu đồng/tháng, đến từ nhiều ngành nghề khác 
nhau bao gồm học sinh/sinh viên, nhân viên văn 
phòng, Freelancer và một số ngành nghề khác. Đa 
số GenZ được khảo sát chủ yếu đến từ Bình Định 
và đến từ các tỉnh lân cận trong nội vùng.

Bảng 2. Kết quả thống kê mô tả

Thông tin mẫu Tần số Tần suất 
(%) Thông tin mẫu Tần số Tần suất (%)

1. Giới tính
Nam
Nữ

300
109
191

100
36.3%
63.7%

3. Thu nhập
5 triệu/tháng
5-11 triệu/tháng
11- 16 triệu /tháng
16 triệu-21triệu/tháng
Trên 21 triệu

300
90
83
64
36
27

100
30%

27.7%
21.3%
12%
9%

2. Nghề nghiệp
Học sinh/Sinh viên
Nhân viên văn phòng
Chuyên viên/Kỹ thuật viên
Freelancer/Tự do
Kinh doanh/Bán hàng
Khởi nghiệp/Tự làm chủ

300
70
66
44
53
50
17

100
23.3%
22%

17.7%
16.7%
14.7%
5.6%

4. Tần suất sử dụng
Ít hơn 1 giờ
1-2 giờ
2-3 giờ
Nhiều hơn 3 giờ

300
8
40
74
178

100
2.7%
13.3%
24.7%
59.3%

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu trên SPSS của tác giả. 

Kết quả kiểm định độ tin cậy thang đo qua hệ 
số Cronbach’s Alpha cho thấy tất cả thang đo được 
biểu thị trong mô hình nghiên cứu có độ tin cậy 
cao, tất cả đều có Cronbach’s Alpha lớn hơn 0,8 
trong đó TK = 0,843; HI = 0,894; TC = 0,878; TQ 
= 0,869; RR = 0,885; TH = 0,849; DL = 0,835 và 
LC = 0,882. Đồng thời, tất cả các biến quan sát đều 
có hệ số tưởng qua biến tổng lớn hơn 0.3. Do đó, 
nhóm tác giả tiếp tục thực hiện những bước phân 
tích tiếp theo với 43 biến quan sát. 

Nhóm tác giả phân tích nhân tố EFA chung 
cho cả biến độc lập, biến trung gian và biến phụ 
thuộc bằng cách sử dụng phương pháp trích yếu 
tố Principal Component Analysis với phép xoay 
Varimax khi phân tích factor cho 43 biến quan sát 
và đồng thời chọn hệ số nhân tố (Factor loading) 
tổi thiểu là 0.5 để chọn lọc các biến quan sát chất 

lượng tốt.
Lần thứ nhất, 43 biến quan sát đạt đủ yêu cầu 

ở phần đầu đã được thực hiện. Kết quả phân tích 
nhân tố khám phá EFA lần thứ nhất cho thấy chỉ số 
KMO = 0,884 > 0,5; Sig. Bartlett’s Test = 0,000 < 
0,05; tổng phương sai trích = 57,985% > 50% và 
hệ số Eigenvalue đều lớn hơn hoặc bằng 1 ở cả 8 
nhân tố. Tuy nhiên trong quá trình tiếp tục kiểm tra 
hệ số tải nhân tố thì có 1 biến quan sát không đạt 
giá trị hội tụ (>0,5) là TC3 và 1 biến quan sát tải 
lên ở cả 2 nhân tố là TK5. Vì vậy nhóm nghiên cứu 
loại bỏ 2 biến quan sát này và kiểm định lại phân 
tích nhân tố EFA. Lần thứ 2, thực hiện với 41 biến 
quan sát. Kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA 
lần thứ hai cho thấy chỉ số KMO = 0,881 > 0,5; 
Sig. Bartlett’s Test = 0,000 < 0,05, chứng tỏ các 
biến quan sát tham gia vào phân tích EFA có tương 
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quan với nhau. Tổng phương sai trích = 58.017% 
> 50% và hệ số Eigenvalue đều lớn hơn 1 ở cả 8 
nhân tố. Đồng thời, khi kiểm tra hệ số tải của 41 
biến quan sát thì đều lớn hơn 0.5.  Như vậy, qua 

Bảng 3, 41 biến quát sát được nhóm thành 8 nhân 
tố được trích giải thích được 58.017% biến thiên 
dữ liệu của 41 biến quan sát tham gia vào EFA.

Bảng 3. Kết quả nghiên cứu EFA

Nhân 
tố

Giá trị riêng ban đầu Tông bình phương hệ số tải khi 
trích

Tổng bình 
phương hệ 
số tải khi 

xoayTổng Phần trăm 
phương sai

Phần trăm 
tích lũy Tổng Phần trăm 

phương sai
Phần trăm 

tích lũy
1 9.174 22.374 22.374 8.758 21.361 21.361 4.721
2 3.990 9.732 32.106 3.570 8.707 30.068 4.481
3 3.849 9.388 41.495 3.431 8.369 38.437 6.213
4 3.007 7.335 48.829 2.596 6.332 44.768 4.337
5 2.636 6.430 55.260 2.239 5.462 50.230 4.159
6 1.901 4.636 59.896 1.496 3.649 53.879 3.078
7 1.437 3.504 63.399 1.010 2.464 56.343 6.322
8 1.088 2.655 66.054 .686 1.674 58.017 5.384

Nguồn: Tác giả tổng hợp trên SPSS.
Trước khi tiến hành kiểm định mô hình nghiên 

cứu đã đề xuất, phân tích nhân tố khẳng định CFA 
được thực hiện bằng phần mềm AMOS để tiếp tục 
hiệu chỉnh thang đo đồng thời kiểm định độ tin cậy 
tổng hợp và độ hội tụ và phân biệt của giá trị.

Kết quả phân tích CFA cho ra Chi-square/df 
= 1,568, GFI = 0,838, CFI = 0,932, TLI = 0,926, 
RMSEA =0,044, PCLOSE = 0,988. Các giá trị 
Cmin/df < 3, GFI >0,8, TLI >0,9; RMSEA <0.08 
và PCLOSE > 0.05 sẽ được xem là mô hình phù 
hợp ở mức tốt. Tiếp đến độ phù hợp mô hình, 
nhóm sử dụng giá trị phương sai trích trung bình 
AVE để đánh giá tính hợp lệ hội tụ của các biến 
tiềm ẩn (Fornell và Larcker, 1981). Giá trị hội tụ 
được xác nhận khi AVE cho mỗi cấu trúc cao hơn 
0,5 (Hock và Ringle, 2010). Ngoài ra độ tin cậy 

và giá trị phân biệt được đảm bảo khi đồng thời 
thỏa mãn các điều kiện như giá trị MSV nhỏ hơn 
AVE và giá trị căn bậc hai AVE của một biến lớn 
hơn tương quan giữa biến đó với các biến khác 
trong mô hình. Bảng 4 đã cho thấy các thang đo 
đều đạt yêu cầu về độ tin cậy tổng hợp, độ giá trị 
hội tụ và độ giá trị phân biệt khi thể hiện rằng chỉ 
số AVE của các thang đo nằm trong khoảng 0,534 
đến 0,608, tất cả đều trên 0,5. Bên cạnh đó, các giá 
trị MSV của thang đo đều thấp hơn nhiều so với 
AVE và căn bậc hai của AVE (các số bôi đậm) lớn 
hơn các tương quan giữa các biến tiềm ẩn với nhau 
(hệ số tương quan nằm ở phần dưới đường chéo in 
đậm và độ tin cậy tổng hợp (CR) đều từ 0.8 trở lên, 
đều vượt ngưỡng 0,7. 

Bảng 4. Kết quả phân tích CFA
CR AVE MSV HI TC LC TH RR TQ DL TK

HI 0.894 0.547 0.122 0.740 - - - - - - -
TC 0.872 0.534 0.229 0.151 0.731 - - - - - -
LC 0.882 0.600 0.427 0.233 0.307 0.775 - - - - -
TH 0.851 0.534 0.427 0.349 0.478 0.654 0.731 - - - -
RR 0.885 0.608 0.170 -0.119 -0.055 -0.362 -0.349 0.779 - - -
TQ 0.870 0.574 0.187 0.031 0.156 0.324 0.432 -0.218 0.758 - -
DL 0.835 0.559 0.373 0.344 0.320 0.611 0.539 -0.412 0.250 0.748 -
TK 0.840 0.56S 0.157 0.026 0.213 0.160 0.217 0.126 -0.089 0.396 0.754

Nguồn: Tác giả tổng hợp trên AMOS.
Để khẳng định các giả thuyết được đề cập tại cơ 

sở lý thuyết, Mô hình được xây dựng bằng AMOS 
và mô hình phải thỏa mãn một loạt các điều kiện 
chỉ số tại mức giá trị đề xuất để xem liệu mô hình 

đã thật sự phù hợp ở mức tốt. Nhìn chung, mô hình 
cấu trúc cuối cùng đề xuất mức độ đáp ứng đầy đủ 
với mức giá trị đề xuất trong đó giá trị Chi- square= 
1186.500 với df= 757, Chi- square= / df= 1.567 < 
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3. Những chỉ số khác cũng đạt được ngưỡng giá trị 
tối thiểu (GFI = 0.837, CFI = 0.932, TLI = 0.926, 
RMSEA = 0.044, PCLOSE = 0.989). Dựa trên các 

kết quả trên của các giá trị tiêu chí, nhóm tác giả 
cho rằng mô hình cấu trúc phù hợp tốt với dữ liệu 
của nghiên cứu này.

 Hình 2. Kết quả mô hình SEM
Nguồn: Tác giả thực hiện trên AMOS.
Từ kết quả từ các bảng số liệu đầu ra của mô 

hình cấu trúc được tạo ra bởi phần mềm AMOS. 
Nhóm tác giả lưu ý các kết quả chính và tổng hợp 
thành Bảng 5.

Bảng 5. Kết quả chấp nhận giả thuyết

Giả thuyết
Trọng số chưa chuẩn 

hóa Regression 
Weights

Trọng số chuẩn hóa 
Standardized Regression 

Weights

Giá trị 
p_value

Đánh giá giả 
thuyết

TH <—	TK .160 .203 .000 Chấp nhận
TH <—	HI .197 .249 .000 Chắp nhận
TH <—	TC .229 .328 .000 Châp nhận
TH <—	TQ .245 .340 .000 Chắp nhận
TH <—	RR -.187 -.264 .000 Chấp nhận
DL <— RR -.279 -.397 .000 Chấp nhận
DL <—	TQ .128 .180 .002 Chấp nhận
DL <—	TC .100 .144 .012 Châp nhận
DL <—	HI .201 .257 .000 Chấp nhận
DL <—	TK 328 .420 .000 Chấp nhận
LC <—	DL .419 .365 .000 Chắp nhận
LC <—	TH .528 .464 .000 Chấp nhận

Nguồn: Tác giả thực hiện trên AMOS.
Kết quả phân tích cấu trúc mô hình SEM từ 

Hình 2 cho thấy tất cả các mối tác động trong mô 
hình đều giá trị p-value nhỏ hơn 0.05, do vậy tất 
cả giả thuyết ban đầu nhóm nghiên cứu đề xuất 
H1a; H1b; H2a; H2b; H3a; H3b; H4a; H4b; 
H5a; H5b; H6; H7 đều được chấp nhận. Kết 

quả hệ số ước lượng chuẩn hóa trong bảng cho 
thấy rằng trừ có RR thì các giả thuyết đó mức 
trọng số tác động của các biến đối với biến trung 
gian TH là TQ(0.340)>TC(0.328)> HI(0.249)> 
TK(0.203) còn đối với biến trung gian DL là 
TK(0.420)>HI(0.257) > TQ(0.180) > TC(0.144).
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Tuy nhiên biến RR có tác động nghịch đối với cả 2 
biến DL và TH với mức trọng số lần lượt là 0.397 
và 0.264. Ngoài ra, khi xét riêng các tác động gián 
tiếp qua biến trung gian Thương hiệu điểm đến 
(TH) và động lực thoát khỏi xã hội (DL), cả hai 
biến TH và DL đều ảnh hưởng thuận đến biến phụ 
thuộc Lựa chọn điểm đến (LC). Đặc biệt, TH có 
ảnh hưởng mạnh hơn DL với trọng số là 0.464 lớn 
hơn trọng số của DL là 0.365. Điều này đã phù 
hợp với các nghiên cứu trước đây về vai trò của 
mạng xã hội trong du lịch và động lực của Gen Z, 
như công trình của Lưu Thị Thanh Mai (2020) và 
Trương Trí Thông và cộng sự (2023) về tầm quan 
trọng của truyền thông mạng xã hội; cũng như các 
nghiên cứu của Nguyễn Xuân Vinh (2023) và Hồ 
Thị Quyên và Bùi Huy Hải Bích (2022) về động 
lực thoát khỏi xã hội và tìm kiếm niềm vui trên các 
nền tảng cụ thể.

Điểm nổi bật và mang tính đóng góp khoa học 
của nghiên cứu này nằm ở việc tích hợp và kiểm 
định mô hình tổng hợp giữa TAM và TPB trong 
bối cảnh hành vi sử dụng ứng dụng mạng xã hội 
của Gen Z khi lựa chọn điểm đến du lịch. Trong 
khi các công trình trước tại Bình Định thường 
tập trung vào ảnh hưởng của đánh giá trực tuyến 
hoặc trải nghiệm thương hiệu (Nguyễn Đặng Hoài 
Thượng & Nguyễn Thị Huỳnh Nhã, 2021; Trương 
Minh Kỳ, 2024), hoặc các yếu tố chung ảnh hưởng 
đến khách du lịch (Đặng Thị Thanh Loan, 2022), 
nghiên cứu của nhóm tác giả tập trung vào thế hệ 
Gen Z như một đối tượng trung tâm, xem xét các 
yếu tố nhận thức, thái độ, xã hội và kiểm soát hành 
vi. Hơn nữa, việc xác định Rủi ro nhận thức (RR) 
có tác động nghịch chiều đáng kể đến cả Thái độ 
(-0.264) và Động lực thoát khỏi xã hội (-0.397) là 
một phát hiện quan trọng, bổ sung vào hiểu biết về 
các rào cản tiềm ẩn trong quá trình lựa chọn của 
Gen Z. Sự tổng hợp này không chỉ lấp đầy khoảng 
trống trong tài liệu học thuật về hành vi tiêu dùng 
du lịch của Gen Z tại một địa điểm cụ thể như Bình 
Định, mà còn cung cấp cơ sở vững chắc hơn cho 
các hàm ý thực tiễn và định hướng chiến lược phát 
triển du lịch trong kỷ nguyên số.

Để Bình Định thực sự trở thành một điểm đến 
hấp dẫn và khai thác tối đa tiềm năng, đặc biệt với 
thế hệ Gen Z. Kết quả nghiên cứu cũng đã chứng 
minh các ứng dụng mạng xã hội là lựa chọn hàng 
đầu của Gen Z, điều này mở ra cơ hội lớn cho Bình 
Định cần tận dụng tối đa truyền thông mạng xã hội 
bằng cách khuyến khích du khách tham gia các 
chiến dịch truyền thông lan tỏa (ví dụ: Hashtag, 
video ngắn sáng tạo, vlog, livestream) trên các nền 
tảng phổ biến như Facebook, TikTok, Instagram, 
YouTube, tập trung vào các đặc trưng cảnh quan, 

ẩm thực và hoạt động giải trí của Bình Định. Đồng 
thời, Xây dựng và quản lý hình ảnh điểm đến đáng 
tin cậy bằng việc hợp tác với KOLs/Influencers để 
tạo nội dung chân thực, hấp dẫn. Bên cạnh đó, các 
cơ quan du lịch phải đảm bảo thông tin chính xác, 
cập nhật về điểm đến, bao gồm hình ảnh, chỉ dẫn, 
cơ sở lưu trú và giá cả, nhằm củng cố niềm tin và 
hứng thú khám phá. Đặc biệt cần, phát triển sản 
phẩm du lịch đa dạng và kinh tế đêm qua việc tập 
trung đầu tư vào các trung tâm thương mại, tổ hợp 
giải trí, chợ đêm và hoạt động nghệ thuật để kéo dài 
thời gian lưu trú và tăng chi tiêu của du khách, mà 
còn đa dạng hóa sản phẩm du lịch không chỉ giới 
hạn ở biển mà còn khai thác giá trị văn hóa, lịch sử 
và sinh thái độc đáo, bao gồm cả các tour “digital 
detox” đáp ứng nhu cầu “thoát khỏi xã hội số” của 
Gen Z. Ngoài ra cần cải thiện cơ sở hạ tầng và chất 
lượng dịch vụ, nên đầu tư vào hệ thống giao thông, 
nâng cấp dịch vụ lưu trú và đảm bảo an toàn, an 
ninh là yếu tố quan trọng để nâng cao trải nghiệm 
của du khách. Cuối cùng, nâng cao năng lực nguồn 
nhân lực và quản lý rủi ro truyền thông, cần đào 
tạo nhân sự du lịch trở thành “đại sứ thương hiệu” 
cung cấp thông tin chính xác, minh bạch. Xây 
dựng chính sách kiểm soát chất lượng thông tin 
trên mạng xã hội và đội ngũ chuyên nghiệp để xử 
lý khủng hoảng truyền thông, biến rủi ro thành cơ 
hội củng cố uy tín điểm đến. Việc phối hợp chặt 
chẽ giữa chính quyền (kiến tạo chính sách), doanh 
nghiệp (triển khai sản phẩm) và cộng đồng (đồng 
hành, chia sẻ lợi ích) là then chốt để xây dựng và 
củng cố thương hiệu du lịch Quy Nhơn, nâng cao 
vị thế cạnh tranh trên bản đồ du lịch.
4. KẾT LUẬN

Nghiên cứu đã đóng góp vào tài liệu liên quan 
đến những thông tin nghiên cứu tại Bình Định 
đồng thời thể hiện sự ảnh hưởng mạng xã hội đã 
tác động đến hành vi của GenZ như thế nào qua 
mô hình lý thuyết. Mô hình lý thuyết được phát 
triển của nhóm tác giả cho nghiên cứu này thành 
công trong việc đạt được các mục tiêu nghiên cứu, 
chứng minh mối quan hệ qua các câu trả lời cho 
các câu hỏi nghiên cứu làm sáng tỏ những yếu tố 
có giá trị liên quan đến tiềm năng của thế hệ khách 
du lịch mới nổi GenZ. Cụ thể, mạng xã hội là một 
công cụ thiết yếu mà GenZ sử dụng để lựa chọn 
điểm đến du lịch. Các yếu tố liên quan đến mạng 
xã hội như nhóm tham khảo, hữu ích thông tin, độ 
tin cậy thông tin, thói quen sử dụng, và rủi ro mạng 
xã hội đóng vai trò quan trọng để dựa vào đó Bình 
Định xem xét xây dựng một nền tảng du lịch vững 
chắc bao gồm cơ sở hạ tầng phải tốt, cảnh quan 
thiên nhiên đẹp và nguồn nhân lực mong muốn 
phát huy ngành du lịch địa phương. Bởi các yếu 
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tố này tác động đến “Thương hiệu điểm đến” và 
“Động lực thoát khỏi xã hội” – hai biến trung gian 
ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn điểm đến của 
GenZ. Nếu chỉ tập trung vào các yếu tố tác động 
thông qua mạng xã hội mà không có nền tảng vững 
chắc về cơ sở hạ tầng và dịch vụ, điều này có thể 
dẫn đến sự mất hài lòng của du khách và khiến 
họ không quay trở lại Bình Định. Qua đó, nghiên 
cứu được thể hiện ở việc: (i) tích hợp hai khung lý 
thuyết TAM và TPB trong lĩnh vực du lịch số tại 
địa phương – điều còn hạn chế trong các nghiên 
cứu trước tại Bình Định; (ii) đưa biến “rủi ro nhận 
thức từ mạng xã hội” vào mô hình và chứng minh 
tác động nghịch chiều đến động lực và thái độ 
của du khách – một phát hiện có ý nghĩa lý luận 
thực tiễn; và (iii) khẳng định vai trò trung gian của 
thương hiệu điểm đến và động lực thoát khỏi xã 
hội trong cấu trúc hành vi du lịch của Gen Z.

Tuy nhiên, nghiên cứu này vẫn còn một số hạn 

chế mẫu được thu thập trong nghiên cứu này nhỏ, 
các nhóm tập trung nhiều hơn là sinh viên ở bậc 
giáo dục đại học vẫn còn chưa bao gồm hết các 
phân khúc của GenZ. Bên cạnh đó, nghiên cứu xây 
dựng mô hình nghiên cứu dựa trên việc nhóm tác 
giả thu thập, tổng hợp lại của các nghiên cứu trước 
chỉ dừng lại việc khảo sát vẫn chưa phỏng vấn sâu 
hay lấy ý kiến từ các chuyên gia cũng như chưa 
thực hiện phân tích chuyên sâu về sự khác biệt 
trong hành vi du lịch giữa các nhóm nhỏ hơn trong 
nội bộ GenZ nhưng nó có thể được coi là điểm 
khởi đầu chính để đặt ra các mục tiêu và giả thuyết 
cho một nghiên cứu định lượng phức tạp hơn trong 
tương lai với số lượng người tham gia lớn hơn và 
tập trung vào phân tích phân khúc dựa trên các đặc 
điểm nhân khẩu học hoặc thói quen sử dụng mạng 
xã hội, từ đó đưa ra các chiến lược tiếp thị và phát 
triển du lịch phù hợp hơn cho từng phân khúc. 
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ABSTRACT
In a digital era, social media is maximally leveraged, not only as an entertainment tool but also as an 

important information source, having a strong impact on tourists, especially Gen Z—a group of people 
who are energetic and tech-savvy and who tend to explore travel experiences through online platforms. 
Based on the combination of Davis (1989)’s technology acceptance model and Stanford (2006)’s theory 
of planned behavior (TPB), the research team proposed a model that explains the social media usage 
behavior of Gen Z in the process of searching, evaluating, and selecting a destination in Binh Dinh. 
This local destination is increasingly popular with young travelers. Additionally, the research employs 
qualitative research methods to collect data from 300 Gen Z respondents and conduct statistical analyses, 
including descriptive statistics, Cronbach’s Alpha, exploratory factor analysis (EFA), confirmatory 
factor analysis (CFA), and structural equation modeling (SEM). The results helped indicate that all 
hypotheses in the model proposed by the research team are supported, proving a solid foundation for 
future studies in this field

Keywords: Gen Z, Social Network, Destination Choice, Travel Behavior, Binh Dinh.
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