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Tóm tắt: Mục tiêu của nghiên cứu là đề xuất được mô hình nghiên cứu các yêu tố ảnh 

hưởng đến ý định lựa chọn điểm đến của du khách nội địa rong bối cảnh hậu Covid-19. Để đạt 

được mục tiêu đã đề ra, nghiên cứu sử dụng phương pháp nghiên cứu tại bàn và phương pháp 

phỏng vấn sâu các chuyên gia trong ngành du lịch để xác định các yếu tố ảnh hưởng đến ý định 

lựa chọn điểm đến của du khách nội địa dựa trên mô hình lý thuyết hành vi có kế hoaạch (TPB). 

Từ đây, nghiên cứu đề xuất mô hình với 5 yếu tố bao gồm Thái độ, Chuẩn chủ quan, Nhận thức 

kiểm soát hành vi, Rủi ro cảm nhận được, Ý thức về sức khoẻ và 8 giả thuyết về sự tác động của 

các yếu tố này đến ý định lựa chọn điểm đến của du khách trong bối cảnh hậu Covid-19. 

Từ khóa: Ý định hành vi, Ý định lựa chọn điểm đến, hậu Covid-19. 

 

I. Đặt vấn đề: 

Từ tháng 12/2019, Covid-19 lần đầu tiên xuất hiện tại Trung Quốc và đã nhanh chóng lan 

rộng ra khắp các quốc gia trên thế giới (Shakibaei et al., 2021). Đại dịch Covid-19 trong suốt những 

năm 2020 - 2021 đã tác động mạnh đến ngành Du lịch thế giới nói chung và Việt Nam nói riêng. 

Theo Tổ chức Du lịch thế giới, năm 2020, số lượt khách du lịch quốc tế toàn cầu đã giảm 74% so 

với năm 2019. Ở Việt Nam, theo Tổng Cục Du lịch (nay là Cục Du lịch Quốc gia Việt Nam), năm 

2020, lượng khách quốc tế chỉ đạt 3,7 triệu lượt, giảm 80% so với năm 2019; khách nội địa đạt 56 

triệu lượt, giảm 34% so với cùng kỳ năm 2019. Tổng thu từ khách du lịch năm 2020 đạt 312.200 tỷ 

đồng, giảm 57,8% so với năm 2019. Năm 2021, Việt Nam phục vụ khoảng 40 triệu lượt khách du 

lịch nội địa, đón khoảng 3.800 lượt khách du lịch quốc tế, tổng thu từ khách du lịch ước đạt khoảng 

180.000 tỷ đồng, giảm 42% so với cùng kỳ năm 2020. Ngành Du lịch nói chung bị ảnh hưởng lớn 

bởi các biện pháp nhằm giảm sự lây lan của đại dịch Covid-19, nhưng đối với nhiều khu vực, du lịch 
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nội địa đã quay trở lại theo từng giai đoạn nhanh hơn so với du lịch quốc tế trong cả năm 2021 và 

2022, do việc di chuyển trong nước ít bị hạn chế hơn so với du lịch quốc tế. Do đó, tập trung phát 

triển du lịch nội địa thay cho du lịch quốc tế đã được xác định là một chiến lược tiềm năng để giảm 

thiểu tác động tiêu cực của việc giảm nhu cầu du lịch (Italo Arbulúet al, 2021). Ngay cả Thái Lan, 

một quốc gia nổi tiếng với lượng lớn khách du lịch quốc tế, cũng bắt đầu tập trung vào thị trường 

nội địa (Josianne Galea, 2019).  

Ở Việt Nam, du lịch nội địa đã có vị trí rất lớn trong việc phục hồi và phát triển du lịch Việt 

Nam thời gian qua. Với mức độ tăng trưởng tích cực trong giai đoạn 2011-2019, khách nội địa đóng 

góp một phần quan trọng vào tổng thu của ngành Du lịch. Nếu như năm 2011, số lượng khách nội 

địa chỉ đạt 30 triệu lượt thì đến năm 2019 con số này đã tăng lên 85 triệu lượt (gấp hơn 2,8 lần), tốc 

độ tăng trưởng bình quân đạt khoảng 15%/năm (Tổng Cục Du lịch, nay là Cục Du lịch Quốc gia 

Việt Nam).  

Với việc kiểm soát tốt dịch bệnh, chính phủ Việt Nam đã quyết định chính thức mở cửa trở 

lại các hoạt động du lịch từ ngày 15/03/2022 để nhanh chóng phục hồi ngành Du lịch trong bối cảnh 

mới. Theo Tổng Cục Trưởng Tổng Cục Du lịch (nay là Cục trưởng Cục Du lịch Quốc gia Việt 

Nam)– Ông Nguyễn Trùng Khánh: “Từ 15/03/2022 và những năm tiếp theo được kỳ vọng sẽ là giai 

đoạn phục hồi nhanh của du lịch Việt Nam hướng tới phục hồi hoàn toàn vào năm 2025”. Tuy nhiên, 

sau gần hai năm bị hạn chế do đại dịch, nền kinh tế Việt Nam bị sụt giảm nghiêm trọng (Nghia Bui 

& IndrajitPal, 2022). Theo Tổng cục Thống kê, mục tiêu tăng trưởng GDP của Việt Nam năm 2020 

được đặt ra là 6,8% so với năm 2019 nhưng đến năm 2020 mới chỉ tăng được 2,91%. Một bộ phận 

người dân có thu nhập bị ảnh hưởng, do đó nhu cầu đi du lịch được thực hiện một cách có chọn lọc. 

Bên cạnh đó, đại dịch Covid-19 còn tác động rất lớn đến tâm lý, tình cảm, sở thích, nguyện vọng của 

khách du lịch - thể hiện ở sự thay đổi về cách thức, ý định lựa chọn điểm đến…  

Hành vi tiêu dùng của khách du lịch luôn là trọng tâm trong mục tiêu của các nghiên cứu liên 

quan. Tuy nhiên, việc quan sát, đo lường, và dự báo hành vi một cách trực tiếp luôn là thách thức 

không nhỏ vì thời điểm xảy ra hành động hiếm khi trùng với thời điểm khảo sát của các nhà nghiên 

cứu. Các nghiên cứu thực nghiệm có thể cung cấp các quan sát hữu ích vào thời điểm các hành vi 

được thực hiện, nhưng việc triển khai các thí nghiệm như vậy rất phức tạp và đòi hỏi phải tuân theo 

các quy tắc để đảm bảo tính chính xác của thực nghiệm (Campbell, 1980). Chính vì vậy, đa số các 

nghiên cứu đều sử dụng các nhân tố gần với bối cảnh và hành vi như ý định (intention) để giải thích 

và dự báo hành vi, đặc biệt là với các nghiên cứu thu thập dữ liệu bằng bảng hỏi. 

Việc thúc đẩy ý định hay thái độ sẵn sàng lựa chọn điểm đến của du khách tiềm năng rất 

quan trọng đối với các điểm đến du lịch bởi nó tạo ra khả năng phát triển bền vững cho điểm đến du 

lịch (Vũ Thị Thu Trang & cộng sự, 2018)..  

Cho đến nay đã có một số các khảo sát, nghiên cứu liên quan đến hành vi tiêu dùng du lịch 

nói chung và hành vi tiêu dùng du lịch của khách du lịch nội địa nói riêng, tuy nhiên chưa có một 

khảo sát, nghiên cứu nào tiếp cận một cách trực diện về ý định lựa chọn điểm đến du lịch trong nước 

của du khách nội địa trong bối cảnh mới, sau khi du lịch Việt Nam mở cửa hoàn toàn từ ngày 

15/03/2022.  



Chính vì vậy, việc nghiên cứu ý định lựa chọn điểm đến của du khách nội địa trong bối cảnh 

mới là quan trọng và cần thiết để xác định các yếu tố tác động, trên cơ sở đó đề xuất các giải pháp 

thúc đẩy thị trường khách du lịch nội địa, đóng góp tích cực trong công cuộc phục hồi và phát triển 

của ngành Du lịch Việt Nam trong bối cảnh mới. 

II. Cơ sở lý thuyết  

2.1. Du lịch nội địa 

Định nghĩa đầu tiên về du lịch nội địa được đưa ra bởiJ. Jafari vào năm 1986, trong đó ông 

định nghĩa du lịch nội địa là hoạt động du lịch được thực hiện bởi người dân nước sở tại trong biên 

giới quốc gia đó. Liên Hiệp Quốc, trong báo cáo Recommendations on Tourism Statistics năm 

1994 đã chia du lịch thành ba hình thái riêng biệt: du lịch nội địa, du khách quốc tế nhập cảnh, và 

du khách xuất cảnh đi quốc gia khác. R.Doswell (2009) cho rằng du lịch nội địa là hoạt động liên 

quan đến người dân thăm quan thắng cảnh trong đất nước của họ, nhưng không kéo dài quá 6 tháng 

tại điểm đến. Hội đồng châu Âu về du lịch, năm 2006, lại tiếp cận du lịch nội địa theo một hướng 

khác. Họ cho rằng du lịch nội địa bao gồm tất cả các khoản chi cho du lịch và dịch vụ du lịch (lưu 

trú, vận chuyển, giải trí, ăn uống, tài chính…) trong nền kinh tế của người cư trú tại đó. Đến 2008, 

Tổ chức Du lịch thế giới (UNWTO) đưa quan điểm chính thức về du lịch nội địa là tất cả các hoạt 

động của người dân tại đất nước họ cư trú, liên quan đến hoạt động du lịch trong nước, hoặc đến 

hoạt động du lịch ra nước ngoài. Dù có rất nhiều định nghĩa khác nhau, nhưng du lịch nội địa về 

cơ bản được nhìn nhận là hoạt động giới hạn trong một vùng lãnh thổ bởi người cư trú tại đó. Các 

định nghĩa gần đây của các tác giả khác như J. Caletrio (2012) hay C.Mapingure et al (2019) cũng 

chia sẻ góc nhìn này.   

Du lịch nội địa thường được gắn với các yếu tố như thái độ, động lực (M.Mansour and 

AG.Mununi, 2019), quảng cáo (KHM Mkwizu, 2018), hoặc hạn chế về điều kiện kinh tế (Canh 

and Thanh, 2020). Trong bối cảnh Covid-19, các nghiên cứu mới đưa vào các yếu tố khác thúc 

đẩy du lịch nội địa như thời gian cách ly, hoặc các hạn chế về di chuyển (IR Urea & C Adler, 

2021).   

2.2. Hành vi tiêu dùng du lịch 

Tiêu dùng du lịch được định nghĩa là khoản chi phí trả cho việc sử dụng hàng hoá hoặc 

dịch vụ, để tiêu dùng cho bản thân hoặc để đem đi biếu tặng, cho chuyến đi hoặc trong chuyến du 

lịch (Liên hiệp quốc, 2010). Việc này bao gồm cả các khoản chi bởi khách du lịch và các khoản 

chi được chi trả hoặc được hoàn trả bởi bên thứ ba. Các khoản chi phí trong tiêu dùng du lịch, 

ngoài các khoản tiền được chi cho hàng hoá và dịch vụ, được trả bởi khách du lịch, tiêu dùng du 

lịch còn bao gồm:  

- Các chi phí cho hàng hoá và dịch vụ được chi trả trực tiếp bởi công ty cho nhân viên đi 

du lịch công vụ; 

- Các chi phí cho hàng hoá và dịch vụ được hoàn lại bởi một bên thứ ba. Bên thứ ba này 

có thể là người sử dụng lao động (công ty, cá nhân, chính phú, hay tổ chức phi lợi nhuận), các hộ 

gia đình, hoặc bên bảo hiểm; 



- Các khoản chi phí (bằng tiền) được chi trả bởi khách du lịch cho các dịch vụ cá nhân được 

cung cấp và được trợ cấp bởi chính phủ, tổ chức phi lợi nhuận trong các lãnh vực như giáo dục, y 

tế, triển lãm…; 

- Các chi phí cho dịch vụ dành cho nhân viên và gia đình trong kỳ nghỉ được đài thọ bởi 

công ty/ người sử dụng lao động, như các chuyến xe/tàu được tài trợ, nghỉ dưỡng, lưu trú trong 

khu nghỉ dưỡng của người sử dụng lao động/công ty, hoặc các dịch vụ khác; 

-  Các chi phí phụ thêm được chi trả bởi khách du lịch để dự các sự kiện văn hoá, thể thao, 

mà họ được mời, và được đài thọ một phần hoặc toàn phần, bởi bên tổ. chức (công ty, chính quyền, 

hay tổ chức phi chính phủ). 

Tiêu dùng du lịch không bao gồm các khoản chi phí không liên quan đến việc tiêu dùng 

các sản phẩm không liên quan đến du lịch và không nằm trong thời gian của chuyến du lịch. Từ 

định nghĩa rất chi tiết ở trên của Liên hiệp quốc, hành vi tiêu dùng trong du lịch được hiểu là quá 

trình mà trong đó du khách (người tiêu dùng) lựa chọn và mua sản phẩm du lịch để thoả mãn nhu 

cầu du lịch và các trải nghiệm khác, bao gồm từ việc nảy sinh nhu cầu du lịch, quá trình ra quyết 

định, tiêu thụ sản phẩm, đến đánh giá sau mua (Li & Cao, 2022). Các nghiên cứu đi trước cho thấy 

hành vi tiêu dùng du lịch bị ảnh hưởng bởi rất nhiều yếu tố, như kinh tế, xã hội, văn hoá, và quyết 

định đến trải nghiệm của du khách trong quá trình du lịch (Caber & Albayrak, 2016). 

Từ định nghĩa về hành vi tiêu dùng của người tiêu dùng bởi American Marketing 

Association: “quá trình tương tác giữa các yếu tố tình cảm, trí não, hành vi, và môi trường là cơ 

sở hành vi để con người thực hiện các chức năng trao đổi trong cuộc sống” (Wu & Pearce, 2014), 

chúng ta thấy rằng hành vi tiêu dùng du lịch cũng có thể được xem xét dưới góc độ một quá trình, 

trải qua nhiều giai đoạn: từ lựa chọn, mua, và chấm dứt. Khác với hành vi tiêu dùng bình thường, 

hành vi tiêu dùng du lịch bị ảnh hưởng bởi yếu tố vô hình của sản phẩm du lịch, cũng như tính 

gián đoạn và tích luỹ của việc tiêu dùng sản phẩm du lịch (Coria, Santos & Pestana, 2007). Đồng 

thời, trải nghiệm du lịch của du khách chỉ bắt đầu từ lúc du khách rời khỏi nhà và đến lúc quay trở 

lại (Klenosky, 2002), việc này chỉ ra sự phức tạp của quá trình tiêu dùng du lịch và dẫn đến việc 

hình thành rất nhiều các mô hình lý thuyết khác nhau để giải thích hành vi của du khách. Dù các 

mô hình đều mang các đặc điểm khác nhau, chúng đều có điểm chung là việc nhấn mạnh vào các 

yếu tố tâm lý và hệ quả hành vi của chúng như động lực, quá trình quyết định, ý định lựa chọn, 

hình ảnh điểm đến, hay sự hài lòng. 

2.3. Ý định lựa chọn điểm đến của du khách 

Theo Chen & cộng sự (2014), ý định lựa chọn điểm đến thường được định nghĩa như mức 

độ hay khả năng sẵn sàng ghé thăm một điểm đến cụ thể (Vũ Thị Thu Trà & cộng sự, 2018). Ý 

định hành vi chiếm vai trò chủ đạo trong nhiều mô hình nghiên cứu, đặc biệt là Lý thuyết hành vi 

hoạch định - Theory of Planned Behaviors (Ajzen, 1985) hay Mô hình lựa chọn điểm đến của du 

khách - Model of traveler destination choice (Woodside & Lysonski, 1989). Dù đặt trong mô hình 

lý thuyết nào, ý định hành vi đã được sử dụng để dự báo rất nhiều loại hành vi, ví dụ như ăn kiêng, 

giảm cân, sinh con, hiến máu, nghiện hút, và cả du lịch (Sheeran, 2002). Fisshbein và Ajzen (1975) 

lập luận rằng nhân tố ý định thể hiện nỗ lực và mong muốn của cá nhân trong việc thực hiện hành 

vi đó. Như vậy, ý định hành vi của một cá nhân càng lớn thì càng có nhiều khả năng họ sẽ thực 



hiện hành vi trong đời thực. Trong du lịch, ý định hành vi được khảo sát dưới nhiều góc độ, tuỳ 

thuộc vào mô hình nghiên cứu, ví dụ như ý định lựa chọn điểm đến hay ý định mua sản phẩm du 

lịch. Dù dưới cái tên nào thì nhân tố ý định vẫn được dựa trên cùng một khái niệm.  

Trong các nghiên cứu trước đây, ý định được định nghĩa là “một khả năng đã nêu rõ để 

tham gia vào hành vi” (Oliver, 1997). Lý thuyết về hành vi có kế hoạch (TPB) gợi ý rằng ý định 

thực hiện hành vi mạnh mẽ hơn sẽ dẫn đến mức độ cao hơn của hành vi thực tế (Ajzen, 1991). 

Alegre và Cladera (2009) báo cáo rằng một số nghiên cứu về ý định của khách du lịch đã tập trung 

vào các yếu tố quyết định ý định hành vi. Do đó, nghiên cứu về ý định hành vi vẫn là một chủ đề 

quan trọng trong nghiên cứu về du lịch vì ý định tích cực cho thấy lòng trung thành của khách du 

lịch (Prayag et al., 2013). Một số nghiên cứu thực nghiệm đã được tiến hành về ý định đến thăm 

hoặc quay trở lại một điểm đến của du khách (Isa et al., 2014; Ahmed et al., 2013) hoặc sự nhiệt 

tình giới thiệu điểm đến cho người khác (Sun et al., 2013; Kim và Brown, 2012; Rajaratnam et al., 

2015). 

Hai yếu tố chính ảnh hưởng đến ý định lựa chọn điểm đến du lịch là yếu tố thúc đẩy hay 

kích thích kéo và yếu tố tâm lý cá nhân. Các yếu tố thúc đẩy hay kéo là những yếu tố tác động 

khách du lịch hiện thực hóa nhu cầu của họ như hình ảnh điểm đến, dịch vụ và phương tiện giải 

trí (Uysal và Hagan, 1993). Các yếu tố tâm lý bao gồm thái độ môi trường, động cơ đi du lịch của 

khách du lịch, quảng cáo truyền miệng, và kiến thức trước đó, khuynh hướng và sự hài lòng 

(Venkatesh, 2006). Ảnh hưởng của kế hoạch của khách du lịch trong việc lựa chọn điểm đến đóng 

một vai trò quan trọng trong tiếp thị du lịch bằng cách tạo ra nhu cầu và hỗ trợ du khách trong việc 

ra quyết định (Ahmed và cộng sự, 2013; Alegre và cộng sự, 2009). Vì vậy, cần có kiến thức và 

hiểu biết đầy đủ về các yếu tố ảnh hưởng đến ý định du lịch để xây dựng và triển khai hiệu quả 

các chiến lược, chính sách, từ đó làm tăng cầu du lịch. Do đó, bốn yếu tố chính ảnh hưởng đến ý 

định hành vi của khách du lịch: hình ảnh điểm đến, động cơ, chất lượng cảm nhận và quảng cáo 

truyền miệng được khám phá toàn diện trong nghiên cứu này. 

Tuy ý định hành vi là nhân tố chủ đạo trong nhiều mô hình lý thuyết, không phải lúc nào ý 

định cũng có thể dự báo được hành vi. Mối quan hệ ý định – hành vi chỉ được xác lập khi đối 

tượng được hỏi là người quyết định việc có hoặc không thực hiện hành vi đó (Ajzen, 1991). Trong 

mô hình TPB (Theory of planned behavior), Ajzen chỉ ra các yếu tố, cả nội tại và ngoại lai, như 

nhận định về nhận thức kiểm soát hành vi (perceived behavioral control), hoặc nhận định về chuẩn 

chủ quan (subjective norm) có ảnh hưởng lên ý định thực hiện hành vi. Tương tự, Triandis (1980) 

chỉ ra rằng các điều kiện bên ngoài có thể ảnh hưởng đến việc thực hiện hoặc ý định thực hiện một 

hành vi cụ thể. Một số hành vi nhất định thường bị ảnh hưởng bởi các thói quen hơn là ý định. 

Trong các điều kiện như vậy, việc khảo sát ý định sẽ không mang lại hiệu quả mong muốn. 

2.4. Mối quan hệ giữa ý định và hành vi  

Ý định, hay đầy đủ hơn là ý định hành vi (behavioral intention) là biến trung tâm trong 

nhiều mô hình lý thuyết giải thích hành vi người tiêu dùng, ví dụ như lý thuyết về hành động hợp 

lý (Theory of Reasoned behaviors) và lý thuyết hành vi có kế hoạch (Theory of Planned behavior). 

Lý thuyết hành vi có kế hoạch kế thừa và phát triển sâu hơn lý thuyết hành động hợp lý nhằm phản 

ánh các hành động nằm ngoài mong muốn chủ quan của người tiêu dùng. Hai mô hình này được 



đánh giá cao trong lý thuyết hành vi và có ảnh hưởng lớn trong quá trình nghiên cứu và giải thích 

các quyết định của người tiêu dùng, một phần lý do là vì đây là hai lý thuyết đầu tiên đưa ra mô 

hình liên kết chặt chẽ thái độ và hành vi.  

Fishbein và Ajzen (1975) khẳng định rằng ý định hành vi gắn liền với nỗ lực mà cá nhân 

sẽ phát huy trong việc hiện thực hoá hành vi cũng như mong muốn làm việc đó. Do đó, ý định 

hành vi càng mạnh thì khả năng thực hiện hành vi đó càng cao. Tuy nhiên, Ajzen (1990) lưu ý 

rằng mối quan hệ trực tiếp đơn thuần này chỉ dành cho các hành vi dưới sự kiểm soát ý chí, có 

nghĩa là cá nhân trong câu hỏi là việc thực hiện hoặc không thực hiện hành vi đó. Đối với các hành 

vi bên ngoài kiểm soát ý chí, có một người khác có thể ảnh hưởng trực tiếp đến hành vi, cụ thể là 

kiểm soát hành vi. Lý thuyết về hành vi có kế hoạch bổ sung luận điểm này của lý thuyết hành 

động hợp lý bằng cách thêm vào biến nhận thức kiểm soát hành vi (perceived behavioral control) 

để hỗ trợ cho mối quan hệ ý định – hành vi (intention-behavior). Như vậy, một cá nhân sẽ thực 

hiện một hành vi nếu người này có động lực (motivation/attitude), và cũng có khả năng cần thiết 

để ban hành hành vi đó (perceived behavioral control). Việc bổ sung hai biến giải thích tốt hơn ý 

định (intention) của ngừoi tiêu dùng và gián tiếp ảnh hưởng lên khả năng thực hiện hành vi sau 

cùng. 

2.5. Mô hình lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB- Theory of Planned Behavior) của Ajzen 

(1991) 

Lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB) được phát triển từ mô hình Lý thuyết hành động hợp 

lý - TRA (Theory of Reasoned Action). Nhận thấy mô hình TRA được xây dựng dựa trên luận 

điểm mọi hành vi đều dựa trên ý chí chủ quan của người ra quyết định, Ajzen hoàn thiện mô hình 

bằng cách thêm vào nhân tố nhận thức kiểm soát hành vi (perceived behavioral control) để thể 

hiện các yếu tố kìm hãm hành vi trong bối cảnh tương tác xã hội. Nhận thức kiểm soát hành vi 

(perceived behavioral control) thể hiện sự khó khăn khi thực hiện hành vi dưới nhận thức của cá 

nhân. Nếu hành vi đó không gặp cản trở gì thì nhận thức kiểm soát hành vi (perceived behavioral 

control) được xếp ở mức cao. Còn nếu hành vi đó khó thực hiện được thì nhận thức kiểm soát hành 

vi (perceived behavioral control) được đánh giá thấp. Theo lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB- 

Theory of Planned Behavior), một cá nhân có khả năng kiểm soát hành vi nhận thức cao đối với 

một hành vi cụ thể có nhiều khả năng hình thành ý định thực hiện hành vi đó và có nhiều khả năng 

hành động theo ý định đó khi đối mặt với những trở ngại và thất bại hơn là một người nhận thức 

kiểm soát hành vi thấp. 

Trong Lý thuyết hành động hợp lý (TRA), thái độ đối với hành vi và các chuẩn chủ quan 

được thành lập dựa trên niềm tin, trong Lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB), nhận thức hành vi 

kiểm soát được thành lập trên niềm tin kiểm soát. Những điều này được kỳ vọng phản ánh những 

trải nghiệm trực tiếp, được quan sát và có liên quan đến hành vi và “các yếu tố khác có thể làm 

tăng hoặc giảm độ khó nhận thức được khi thực hiện hành vi đang được đề cập” (Ajzen, 1988). 

Dựa vào mô hình TPB, chúng ta có thể thấy rằng nhận thức kiểm soát hành vi quyết định 

cả ý định (cùng với thái độ đối với hành vi và chuẩn mực chủ quan) và hành vi (cùng với ý định). 

Việc xác định chung các ý định rất đơn giản: giả định rằng khi các cá nhân hình thành ý định, họ 

tính đến mức độ kiểm soát của họ đối với hành vi. Việc xác định chung hành vi (cùng với ý định) 



có thể được hiểu theo hai cách. Đầu tiên liên quan đến động lực: một cá nhân có nhận thức kiểm 

soát hành vi cao và đã hình thành ý định làm điều gì đó sẽ chỉ đơn giản là cố gắng hơn để thực 

hiện hành động đó so với người có ý định mạnh mẽ tương đương nhưng nhận thức kiểm soát hành 

vi thấp hơn. Cách giải thích thứ hai giả định rằng khi ai đó có ý định thực hiện một hành vi và 

không thực hiện được ý định đó, thì sự thất bại này là do người đó không kiểm soát được hành vi. 

Vai trò của nhận thức kiểm soát hành vi ở đây là 'phi tâm lý' theo nghĩa là không phải nhận thức 

về kiểm soát là nguyên nhân dẫn đến việc không hành động theo ý định; đúng hơn, đó là sự thiếu 

kiểm soát thực tế. Tuy nhiên, trong phạm vi nhận thức kiểm soát là chính xác do đó phản ánh thiếu 

kiểm soát thực tế, một thước đo nhận thức kiểm soát hành vi sẽ giúp dự đoán hành vi.  

Ajzen (1991) đã xem xét những phát hiện của hơn một chục thử nghiệm thực nghiệm về 

TPB. Trong hầu hết các nghiên cứu này, việc bổ sung nhận thức kiểm soát hành vi vào TRA dẫn 

đến cải thiện đáng kể trong dự đoán ý định và/hoặc hành vi. Godin và Kok (1996) đã xem xét kết 

quả của 54 thử nghiệm thực nghiệm về TPB trong lĩnh vực hành vi sức khỏe và đưa ra kết luận 

tương tự. Có thể an toàn khi cho rằng đối với hầu hết các hành vi có thể được các nhà khoa học xã 

hội quan tâm, thì nên sử dụng TPB hơn là TRA. 

III. Phương pháp nghiên cứu  

Hai phương pháp nghiên cứu chính được sử dụng trong nghiên cứu này là phương pháp 

nghiên cứu tại bàn và phương pháp phỏng vấn sâu. Trước hết, nghiên cứu thực hiện rà soát, tổng 

hợp và phân tích các dữ liệu liên quan thu thập được từ hệ thống các tài liệu thứ cấp từ các nguồn 

đáng tin cậy như Thư viện Quốc gia Việt Nam, thư viện Trường Đại học Mở Hà Nội, các sách, báo, 

tạp chí khoa học chuyên ngành trong và ngoài nước… để tổng quan tài liệu và hệ thống cơ sở lý luận 

liên quan đến các nhân tố tác động tới ý định lựa chọn điểm đến. Sau đó, nghiên cứu áp dụng 

phương pháp phỏng vấn sâu đối với các chuyên gia trong ngành du lịch về việc sử dụng mô hình 

TPB trong việc nghiên cứu các nhân tố ảnh hưởng đến ý định lựa chọn điểm đến của du khách nội 

địa sau đại dịch Covid-19. 

IV. Mô hình nghiên cứu đề xuất  

Nghiên cứu sử dụng khung lý thuyết TPB (Ajzen, 1991) để hình thành các giả thuyết nghiên 

cứu về các yếu tố tác động tới ý định lựa chọn điểm đến của các du khách nội địa.  

Thái độ, Chuẩn chủ quan, Kiểm soát hành vi  

Thái độ, như được định nghĩa và giải thích bởi các nghiên cứu trước đó (Tonglet et al., 

2004; Al-Nahdi et al., 2009, 2011, 2014, 2015; Al-Nahdi, 2014, 2015), là sự ưa thích hoặc không 

ưa thích của một người đối với một hành động, tức là thái độ là xu hướng tâm lý được thể hiện 

thông qua việc đánh giá một thực thể cụ thể với một mức độ ưa thích hoặc không ưa thích nào đó. 

Theo Yusliza & Ramayah (2011), nó cũng được định nghĩa là cách mà cá nhân phản ứng và có 

thiện chí đối với một đối tượng (Tawfik Al-Nahdi et al.,2015). Thái độ là mức độ mà một người 

có đánh giá tích cực hoặc tiêu cực về hành vi đang quan tâm. Nó liên quan đến việc xem xét các 

kết quả của việc thực hiện hành vi (Wayne W. LaMorte, 2022). 

Ajxen (1986) cho rằng chuẩn chủ quan là những quan niệm mà những người xung quanh 

cho rằng một người nào đó nên làm và có tác động đến hành vi của người đó (Frances Hardin-

Fanning RN & JaNelle M. Ricks, 2017). Chuẩn chủ quan phản ánh mức độ mà một cá nhân nghĩ 



rằng những người có ảnh hưởng muốn mình thực hiện một hành vi, và họ cảm thấy có động lực 

để thực hiện theo các chuẩn mực đó của xã hội (Viktoriya Sus & Peer Reviewed by Chris Drew, 

2023). Ardaani và cộng sự (2020) định nghĩa chuẩn chủ quan là “sự nhận thức cá nhân về những 

áp lực xã hội mà buộc phải áp dụng khi thực hiện một hành vi cụ thể” (Viktoriya Sus & Peer 

Reviewed by Chris Drew, 2023). 

Nhận thức kiểm soát hành vi được hiểu là việc một cá nhân nhận thức rằng việc thực hiện 

hoặc hoàn thành một hành vi cụ thể nào đó đang nằm trong sự kiểm soát của họ (K. Wallston, 

2001). Nhận thức kiểm soát hành vi có thể được đo lường thông qua việc một người đánh giá về 

độ khó của một hành vi cụ thể với năng lực thực hiện của bản thân. (Chris Drew (2023). 

Trong mô hình TPB, cấu trúc trọng tâm là ý định hành vi, vốn cũng là yếu tố dự đoán mạnh 

mẽ hành vi người tiêu dùng (Ajzen, 2011). Các tài liệu hiện có đã cung cấp nhiều bằng chứng để 

hỗ trợ tác động đáng kể của ba yếu tố tiền đề của ý định: thái độ, chuẩn chủ quan và nhận thức 

kiểm soát hành vi (ví dụ: Han et al., 2017; Zhang & Wang, 2019).   

Tuy nhiên trong du lịch, thái độ (attitude) tới địa điểm du lịch và chuẩn chủ quan (subjective 

norm) là yếu tố quan trọng trong việc dự báo ý định lựa chọn điểm đến, dù chúng ta vẫn quan sát 

được các chênh lệch giữa các nghiên cứu. Ví dụ, nghiên cứu của Lam và Hsu (2004), hoặc của 

Sparks (2007) không tìm thấy bằng chứng hỗ trợ cho nhận định rằng thái độ hoặc chuẩn chủ quan 

có ảnh hưởng đến ý định lựa chọn của du khách. Chỉ có duy nhất nhận thức kiểm soát hành vi 

(perceived behavioral control) là nhận được các kết quả thống nhất trong các nghiên cứu khác nhau 

về ảnh hưởng có ý nghĩa lên ý định lựa chọn điểm đến. Nghiên cứu của Sparks và Pan (2007) đề 

xuất rằng nhận định về việc kiểm soát được các nguồn lực như thời gian và tài chính là nhân tố 

chủ chốt trong việc dự báo ý định của du khách khi quyết định tham gia một chương trình du lịch. 

Tai Việt Nam, các nghiên cứu dựa trên TPB cũng cho các kết quả tương đương với các nghiên cứu 

quốc tế. Nghiên cứu của Huỳnh và Nguyễn (2017) phân tích các yếu tố nội tại của điểm đến có 

ảnh hưởng lên ý định quay lại của du khách. Bằng việc kiểm định mô hình nghiên cứu đề xuất dựa 

trên TPB (Theory of Planned Behavior) của Ajzen (1991), bằng các phương pháp cấu trúc tuyến 

tính (SEM) và phân tích nhân tố khẳng định (CFA), các tác giả đề xuất rằng ý định quay trở lại 

của du khách bị ảnh hưởng tiêu cực bởi các yếu tố liên quan tới an ninh xã hội và giá cả, thông 

qua ảnh hưởng lên thái độ (attitude) và chuẩn chủ quan (subjective norm). Duy nhất chỉ có một 

nghiên cứu của Chien và cộng sự (2012) đưa ra một quan sát trái ngược với các nghiên cứu khác, 

rằng các hạn chế về tài chính hoặc xã hội không có ảnh hưởng nào lên ý định lựa chọn kì nghỉ ở 

khu nghỉ dưỡng của du khách Việt Nam. Tuy nhiên, bối cảnh nghiên cứu về khu nghỉ dưỡng, là 

loại hình du lịch sang trọng, có thể là nguyên nhân giải thích cho sự khác biệt này.  Điều này cho 

thấy rằng các yếu tố thái độ (attitude) hay chuẩn chủ quan (subjective norm) có vai trò quan trọng 

đến ý định lựa chọn điểm đến của du khách. Hơn nữa, các can thiệp phục hồi du lịch thành công 

đòi hỏi hai chiến lược giảm thiểu rủi ro nhận thức chính: tăng cường kiểm soát, tin tưởng và kiến 

thức; và tăng các lợi ích liên quan (Volgger và cộng sự, 2021), đây là một cách để củng cố khả 

năng kiểm soát hành vi được nhận thức. Dựa trên những thảo luận ở trên, nghiên cứu này đề xuất 

tác động đáng kể của từng yếu tố trong số ba yếu tố tiền đề này đến ý định lựa chọn điểm đến. 



H1: Thái độ đối với các điểm đến du lịch trong nước có ảnh hưởng đến ý định lựa chọn 

điểm đến 

H2: Chuẩn chủ quan có ảnh hưởng đến đến ý định lựa chọn điểm đến 

H3: Nhận thức kiểm soát hành vi có ảnh hưởng đến ý định lựa chọn điểm đến 

Rủi ro cảm nhận được (Perceived Risk) 

Rủi ro cảm nhận được có thể được định nghĩa là tổn thất có thể xảy ra đối với người tiêu 

dùng trong quá trình theo đuổi kết quả khả quan nhất (Stone & Grønhaug, 1993). Mức độ thiệt hại 

hoàn toàn là nhận thức, vì nó dựa trên dự đoán của người tiêu dùng về kết quả mà họ có thể hoặc 

không thể kiểm soát (Peter & Ryan, 1976). Rủi ro cũng đa chiều, bao gồm cả rủi ro tài chính, rủi 

ro hoạt động, rủi ro vật chất, rủi ro tâm lý và rủi ro xã hội (Hsu & Lin, 2006). Hơn nữa, “sản phẩm” 

du lịch dễ bị ảnh hưởng bởi các yếu tố rủi ro cụ thể như thời tiết xấu, người dân địa phương không 

thân thiện, đình công, thực phẩm địa phương không phù hợp, khủng bố, tội phạm cá nhân, bất ổn 

chính trị, bệnh tật và thiên tai, cũng như cách đối xử không trung thực và thiếu cân nhắc (Fuchs & 

Reichel, 2011). Do đó, việc dự đoán tác động đáng kể của rủi ro cảm nhận được đối với ý định 

chọn điểm đến là hoàn toàn hợp lý. 

Trong bối cảnh dịch Covid-19, việc tìm hiểu mức độ tác động của rủi ro cảm nhận được 

đối với ý định lựa chọn điểm đến của khách du lịch, đặc biệt là các điểm đến trong nước, càng trở 

nên cấp thiết. Những rủi ro liên quan đến sức khỏe của khách du lịch, cả về thể chất và tài chính, 

càng làm nổi bật tầm quan trọng của rủi ro cảm nhận được trong quá trình ra quyết định của khách 

du lịch. Nói như vậy, rủi ro cảm nhận được trước Covid-19 đã được khám phá ở một mức độ nhất 

định. Có thể kết luận rằng hành vi của khách du lịch có thể bị ảnh hưởng tùy thuộc vào mức độ rủi 

ro khi tham gia vào một số loại hình du lịch (Zeng và cộng sự, 2005) hoặc đến thăm một điểm đến 

bị nhiễm bệnh (Page và cộng sự, 2006). Trong khi câu trả lời đơn giản hóa luôn là khách du lịch 

thích một điểm đến an toàn hơn, rủi ro cảm nhận được liên quan đến du lịch thực sự là kết quả của 

các yếu tố tâm lý và văn hóa xã hội (Reisinger & Mavondo, 2005). Cả hai nghiên cứu của Zeng et 

al. (2005) và Trang et al. (2006) đã tình cờ xem xét một đợt bùng phát dịch cúm và cách nó ảnh 

hưởng đến hành vi tiếp theo của khách du lịch, nhưng cả hai đều thiếu sự liên quan cần thiết để 

liên kết kết quả của họ với bối cảnh Covid-19. Ví dụ, nghiên cứu của Zeng et al. (2005) cho thấy 

tác động mạnh mẽ của rủi ro cảm nhận được đến sự lựa chọn của khách du lịch. Tuy nhiên, so với 

đại dịch Covid-19, đợt bùng phát SARS có thời gian ngắn hơn khá nhiều và là đợt bùng phát cục 

bộ, do đó tác động của nó ở mức độ hạn chế hơn. Trong khi đó, Covid-19 là một đại dịch toàn cầu 

với tác động lâu dài làm thay đổi mô hình hành vi của người tiêu dùng về lâu dài (Cretu và cộng 

sự, 2021). Quan sát tương tự có thể được thực hiện đối với Page và cộng sự (2006), nghiên cứu 

mà chúng ta có thể gọi là Covid nhỏ dưới dạng cúm gia cầm vào năm 2005 ở Scotland. Họ chỉ ra 

rằng cách truyền thông về tình huống, nếu xử lý sai, có thể làm tổn hại vĩnh viễn danh tiếng của 

điểm đến vì nhận thức về rủi ro là rất lâu dài. 

 Sau đại dịch, tâm lý né tránh rủi ro của du khách thể hiện rõ hơn. Nhìn chung, khách du 

lịch sẽ cố gắng đến một điểm đến an toàn hơn với ít nguy cơ lây lan dịch bệnh hơn (Orden-Mejía 

và cộng sự, 2022) và cố gắng tránh rủi ro cao (Gössling và cộng sự, 2021). Ở mức cực đoan, nó 

có thể ảnh hưởng đến hành vi đi du lịch của khách du lịch và khuyến khích họ từ bỏ việc đi du lịch 



vì lo ngại về sức khỏe (Gupta và cộng sự, 2021) hoặc các mô hình tiêu dùng bị thay đổi, điều mà 

chúng ta đã quan sát được với đợt bùng phát dịch cúm gia cầm (Page và cộng sự, 2006) . Có thể 

hiểu rằng chính phủ hoặc các công ty đang tìm cách thay đổi nhận thức về rủi ro của khách du lịch 

bằng cách sửa chữa hình ảnh của điểm đến (Mair và cộng sự, 2016), khuyến khích luồng thông tin 

chính xác (Ritchie & Jiang, 2019) và truyền đạt rằng điểm đến mở cửa cho doanh nghiệp (Scott 

và cộng sự, 2008). Khách du lịch đang tìm kiếm sự đảm bảo rằng các rủi ro đã được ngăn chặn và 

trải nghiệm du lịch của họ không bị ảnh hưởng. Do đó, mục tiêu chính của các sáng kiến liên quan 

đến sản phẩm và truyền thông là thay đổi nhận thức của khách du lịch về rủi ro tại một điểm đến 

(Scott và cộng sự, 2008) cũng như khôi phục lòng tin và/hoặc tăng khả năng chấp nhận rủi ro. Các 

biện pháp can thiệp phục hồi du lịch nhằm đạt được điều này bằng cách sử dụng hai chiến lược 

giảm thiểu rủi ro nhận thức chính được đề xuất bởi mô hình tâm lý: tăng cường kiểm soát, tin 

tưởng và kiến thức, đồng thời tăng các lợi ích liên quan (Volgger và cộng sự, 2021). Có thể cho 

rằng, việc thay đổi nhận thức về rủi ro sẽ có ảnh hưởng đến thái độ của khách du lịch đến điểm. 

Dựa trên các cuộc thảo luận ở trên, nghiên cứu này đề xuất: 

H4: Rủi ro cảm nhận được có tương quan tiêu cực với thái độ đối với các điểm đến du lịch trong 

nước 

Ý thức về sức khoẻ (Health consciousness) 

Dutta-Bergman (2004) và Basu A., Dutta (2008) cho rằng “Ý thức về sức khoẻ  là mức độ 

mà cá nhân quan tâm đến sức khỏe của mình. Người ta càng quan tâm đến sức khỏe, khả năng họ 

duy trì các thói quen lành mạnh càng cao (Chen M.F., Lin N.P, 2018) điều này là nền tảng để cá 

nhân thực hiện các biện pháp bảo vệ sức khỏe (Bo Pu et al., 2020). Cấu trúc của ý thức về sức 

khỏe (Health consciousness - HC) đề cập đến sự sẵn sàng của một cá nhân để làm điều gì đó cho 

sức khỏe của chính mình. Theo Jayanti và Burns (1998), ý thức về sức khỏe có thể được định nghĩa 

là mức độ mà các mối quan tâm về sức khỏe được tích hợp vào các hoạt động hàng ngày của một 

cá nhân.  

 Đại dịch Covid-19 buộc du khách phải coi sức khỏe là chỉ số quan trọng khi lựa chọn điểm 

đến. (Orden-Mejía et al., 2022) nhận thấy rằng sự an toàn và giãn cách xã hội là một trong những 

yếu tố quan trọng nhất ảnh hưởng đến sở thích và kỳ vọng của khách du lịch. Hành vi này được 

cho là sẽ được củng cố khi các hoạt động trong bối cảnh mới được bình thường hóa. (Aschwanden 

và cộng sự, 2021) gợi ý rằng người tiêu dùng nên tham gia nhiều hơn vào các hành vi bảo vệ sức 

khỏe như rửa tay hoặc đeo khẩu trang khi họ cho rằng đó là điều bình thường. Các nghiên cứu liên 

quan đến ý thức về sức khỏe thường đề cập đến việc ý thức về sức khỏe tác động như thế nào đến 

hành vi của người tiêu dùng liên quan đến tiêu dùng thực phẩm (Nguyen et al., 2019; Wu & Chen, 

2014). 

Tuy nhiên, còn thiếu nỗ lực kết nối ý thức về sức khỏe với sự lựa chọn điểm đến của khách 

du lịch. Do hậu quả của đại dịch Covid-19, những người tiêu dùng có ý thức hơn về sức khỏe nên 

điều này có một vai trò rất quan trọng đối với khách du lịch trong ý định lựa chọn điểm đến của 

họ, vì những người tiêu dùng có ý thức về sức khỏe có xu hướng hướng đến lối sống lành mạnh 

hơn (Jayanti & Burns, 1998). Họ cũng có xu hướng mua thực phẩm tốt cho sức khỏe và quan tâm 

nhiều hơn đến dịch vụ y tế (Gineikiene et al., 2017; Mai & Hoffmann, 2017). Ý thức về sức khỏe 



cũng được cho là có ảnh hưởng trực tiếp đến thái độ (Nguyen et al., 2019) hoặc ý định. Hơn nữa, 

người ta cũng đề xuất rằng vai trò điều hòa của mối quan hệ giữa thái độ, chuẩn chủ quan và ý 

định nhưng tác động này không nhận được sự hỗ trợ đáng kể từ dữ liệu (Pahrudin et al., 2021). Vì 

vậy, nhóm nghiên cứu đề xuất rằng: 

H5: Ý thức về sức khoẻ có tác động đến chuẩn chủ quan  

H6: Ý thức về sức khoẻ có tác động đến nhận thức kiểm soát hành vi  

H7: Ý thức về sức khoẻ có tác động đến thái độ đối với điểm đến du lịch 

H8: Ý thức về sức khoẻ có tác động đến ý định lựa chọn điểm đến 

Biểu đồ sau đây tóm tắt các giả thuyết được đề xuất bởi nghiên cứu so với Lý thuyết hành 

vi có kế hoạch: 

 

Hình 1 – Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Nguồn: Nhóm nghiên cứu 

V. Kết luận 

Nghiên cứu dựa trên việc phân tích khung lý thuyết TPB để đề xuất mô hình nghiên cứu 

các nhân tố tác động tới ý định lựa chọn điểm đến của du khách nội địa trong bối cảnh hậu Covid-

19. Theo đó, 8 giả thuyết được đề xuất có ảnh hưởng tới ý định lựa chọn điểm đến của du khách 

nội địa. Mô hình này tạo nền tảng cho những nghiên cứu tiếp theo xây dựng thang đo, thực hiện 

kiểm định mô hình để xác định các yếu tố tác động và mức độ tác động của từng yếu tố tới ý định 

lựa chọn điểm đến của các du khách nội địa. 
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APPLYING THEORY OF PLANNED BEHAVIOURS IN 

PROPOSIND A RESEARCH MODEL OF FACTORS AFFECTING 

THE INTENTION OF CHOOSING DESTINATIONS OF DOMESTIC 

TOURISTS IN POST-COVID 19 CONTEXT 

 



Tran Thu  Phuong, Bui Ha Linh, Pham Thi Thanh Hoan† 

 

Abstract: This study aims at proposing a research model of factors affecting the intention 

of choosing destinations of tourists in post-Covid 19 context. To achieve the set research objective, 

the study used desk research methods and in-depth interviews with tourism experts about factors 

affecting the intention of choosing destinations of tourists in post-Covid 19 context based on the 

model of Theory of Planned Behaviours (TPB). Accordingly, the study proposed a research model 

with 5 factors and 8 hypothesis hat affect the intention of choosing destinations of tourists in post-

Covid 19 context including: Risk perception, Attitude, Subjective norm, Behaviour control, and 

Health conciousness. 

Keywords: Behavioral intention, Intention to choose destinations , Post Covid-19.
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