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Tóm tắt: Du lịch từ lâu đã được biết đến là một ngành công nghiệp không khói, 
ngày càng chiếm tỷ trọng lớn hơn trong cơ cấu kinh tế, góp phần không nhỏ thúc 
đẩy phát triển kinh tế, xã hội, giao lưu văn hóa giữa các vùng miền, quốc gia và 
khu vực. Bài viết nhằm mục đích khám phá các nhân tố ảnh hưởng đến quá trình 
lựa chọn điểm đến du lịch của người dân Hà Nội, đặt trong bối cảnh “bình thường 
mới” sau dịch COVID-19. Phương pháp phân tích nhân tố khám phá và ước lượng 
mô hình hồi quy đa biến được sử dụng để phân tích số liệu từ 226 người tham gia 
khảo sát. Kết quả nghiên cứu cho thấy động cơ kéo có sức ảnh hưởng lớn nhất đến 
quyết định của khách du lịch, tiếp sau đó là nguồn thông tin về điểm đến, kỳ vọng 
và nhận thức về điểm đến, sự hài lòng và trung thành của khách du lịch và cuối 
cùng là động cơ đẩy. Từ kết quả nghiên cứu này, các giải pháp được đề xuất nhằm 
làm tăng sức hấp dẫn và khả năng cạnh tranh cho các điểm đến du lịch nội địa.

Từ khóa: Các yếu tố ảnh hưởng, Lựa chọn điểm đến du lịch, Người dân Hà Nội

FACTORS AFFECTING TOURISM DESTINATION CHOICES  
OF HANOIANS

Abstract: Tourism has long been known as a non-smoke industry, increasingly 
occupying a larger proportion of the economy, making a significant contribution to 
promoting socio-economic development and cultural exchange between countries 
and regions. This study aims to explore the factors affecting the process of choosing 
a tourist destination of Hanoians in the “new normal” context after the COVID-19 
pandemic outbreak. The Exploratory Factor Analysis and multi-variable regression 
model estimation were used to analyze the data from 226 survey respondents. 
The research results show that the pull motives have the strongest impact on 
tourists’ decisions, followed by information sources about destinations, destination 
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1. Đặt vấn đề

Những năm vừa qua, Việt Nam liên tục nằm trong nhóm các nước có tốc độ tăng 
trưởng du lịch nhanh nhất trong khu vực và trên toàn cầu. Năm 2019 đánh dấu lần 
đầu tiên ngành du lịch Việt Nam tạo ra kỳ tích khi đón 18 triệu du khách quốc tế, 
tăng 16,2%, phục vụ 85 triệu du khách nội địa, tăng 6%; đồng thời tổng doanh thu 
ngành du lịch đạt con số ấn tượng 755 nghìn tỷ VND, tăng 18,5% so với năm 2018. 
Chỉ trong 8 tháng đầu năm 2022, sau khi có các biện pháp nới lỏng quy định nhập 
cảnh, số lượng khách du lịch quốc tế đến Việt Nam ước tính là hơn 1,2 triệu lượt 
khách, cho thấy dấu hiệu phục hồi rất khả quan sau đại dịch (Tổng cục Du lịch Việt 
Nam, 2022). Tuy nhiên, hiện nay nhiều điểm đến du lịch tại Việt Nam vẫn chưa 
được khai thác và phát triển xứng với tiềm năng vốn có, do còn thiếu hoạt động 
quảng bá và da dạng hóa sản phẩm du lịch, cơ sở hạ tầng kém phát triển, sự thiếu 
hụt nhân lực cả về chất lượng lẫn số lượng.

Mặc dù đã có nhiều nghiên cứu về hành vi của người tiêu dùng du lịch và các 
yếu tố ảnh hưởng đến lựa chọn điểm đến, nhưng đa phần tập trung vào một số nhóm 
nhân tố nhất định, hoặc các nhân tố bên trong, hoặc các nhân tố bên ngoài. Vì vậy, 
cần có một nghiên cứu mang tính tổng hợp, phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến toàn 
bộ quá trình tiêu dùng du lịch. Ngoài ra, trong bối cảnh con người buộc phải thích 
nghi với cuộc sống “bình thường mới”, thì các biện pháp phòng ngừa sự lây lan của 
dịch bệnh tại các điểm đến cũng đóng vai trò quan trọng trong việc thu hút khách du 
lịch. Tuy nhiên, hiện nay vẫn chưa có nhiều nghiên cứu đưa yếu tố này vào mô hình.

Ý thức được tầm quan trọng và cấp thiết của vấn đề trên, nhóm tác giả đã chọn 
nghiên cứu các nhân tố ảnh hưởng đến lựa chọn điểm đến du lịch của người dân Hà 
Nội, từ đó đưa ra một vài kiến nghị góp phần nâng cao sức thu hút và nhanh chóng 
phục hồi sau đại dịch cho các điểm đến du lịch trong nước. Ngoài phần giới thiệu 
chung, bài viết có năm nội dung chính. Phần 2 và 3 giới thiệu cơ sở lý luận cùng 
tổng quan tình hình nghiên cứu trong và ngoài nước. Phần 4 mô tả phương pháp 
nghiên cứu. Kết quả và thảo luận nghiên cứu được trình bày trong phần 5. Cuối 
cùng, phần 6 kết luận nghiên cứu.

2. Cơ sở lý thuyết về yếu tố ảnh hưởng đến lựa chọn điểm đến du lịch

2.1 Động cơ đẩy

Động cơ đẩy là động cơ bên trong, khuyến khích các cá nhân đi du lịch. Tháp 
nhu cầu Maslow (1943) được áp dụng rộng rãi trong lĩnh vực du lịch nhằm làm rõ 

expectations and perceptions, tourist satisfaction and loyalty, and finally by push 
motives. Based on the results, recommendations are proposed to enhance the 
attractiveness and competitiveness of domestic tourism destinations.
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động cơ và hành vi tiêu dùng du lịch. Lý thuyết này chia hành vi của con người 
thành năm cấp độ nhu cầu riêng biệt, trong đó việc đáp ứng nhu cầu này dẫn đến 
nhu cầu khác ở cấp độ cao hơn. Những nhu cầu về thức ăn, nước uống và nơi ở là 
nhu cầu cơ bản nhất cần được đáp ứng của du khách tại bất kì địa điểm du lịch nào. 
Nhu cầu thứ hai liên quan đến vấn đề an ninh tại điểm đến, ảnh hưởng trực tiếp đến 
sự an toàn của du khách. Tầng tiếp theo là mong muốn xây dựng và nuôi dưỡng các 
mối quan hệ xã hội. Việc lựa chọn điểm đến du lịch nhiều khi xuất phát từ động cơ 
thăm bạn bè, người thân hoặc thông qua chuyến đi để gắn kết tình cảm gia đình. 
Cấp độ thứ tư đề cập đến nhu cầu được tôn trọng của các cá nhân. Họ đi du lịch vì 
muốn gây ấn tượng với bạn bè và mọi người xung quanh. Nhu cầu được chứng tỏ 
bản thân là nhu cầu cuối cùng và cao nhất của con người. Du khách coi việc đi du 
lịch là cơ hội để thử thách, hoàn thiện và chứng tỏ bản thân thông qua việc ra khỏi 
môi trường sống quen thuộc, học hỏi và khám phá những điều mới mẻ. Sau khi tổng 
hợp lại, theo nhóm tác giả, động cơ đẩy bao gồm bốn thành tố, động cơ tâm lý như 
tạm ra khỏi nhịp sống hàng ngày và tìm kiếm trải nghiệm mới; động cơ sinh lý như 
nhu cầu nghỉ ngơi, thư giãn; động cơ xã hội như thăm bạn bè người thân, giao lưu 
kết bạn hoặc gây ấn tượng với mọi người xung quanh; cuối cùng là động cơ được 
thể hiện và hoàn thiện bản thân qua việc học hỏi và khám phá.

2.2 Động cơ kéo

Động cơ kéo được xem là các thuộc tính của điểm đến du lịch. Nếu động cơ đẩy 
khơi dậy nhu cầu và khuyến khích các cá nhân đi du lịch, thì động cơ kéo là yếu tố 
tạo nên sức thu hút của một điểm đến, từ đó lôi kéo du khách đến với địa điểm đó 
(Dann, 1977). Báo cáo của Tổ chức Du lịch thế giới (World Tourism Organization, 
2007) chỉ ra rằng hình ảnh điểm đến du lịch được tạo nên bởi sáu thành phần chính 
bao gồm: địa điểm tham quan, du lịch; cơ sở hạ tầng công cộng và tư nhân; khả năng 
tiếp cận; cộng đồng địa phương; các đặc điểm về văn hóa, ẩm thực; chi phí du lịch.

2.3 Nguồn thông tin về điểm đến

Theo lý thuyết hành vi tiêu dùng, tìm kiếm thông tin trước khi đưa ra quyết định 
mua sắm góp phần giảm thiểu rủi ro. Rủi ro đối với khách du lịch có thể kể đến như 
chất lượng dịch vụ kém, bị tính giá quá cao, có nhiều tệ nạn xã hội tại điểm đến.Vì thế 
các nguồn thông tin về điểm đến được xem là yếu tố quan trọng tác động đến quá trình 
quyết định của du khách (Jacobsen & Munar, 2012). Các nguồn thông tin có thể được 
chia thành bốn nhóm chính, gồm nguồn thông tin chính thức từ các cơ quan quản lý 
và tổ chức du lịch; thông tin quảng cáo từ các công ty dịch vụ du lịch và lữ hành; 
thông tin truyền miệng từ các nhóm tham khảo; và kinh nghiệm du lịch của cá nhân.

2.4 Kỳ vọng và nhận thức về điểm đến

Kỳ vọng được xem là niềm tin ngắn hạn, tồn tại trước khi du khách có được trải 
nghiệm thực tế, về khả năng mà điểm đến có thể làm thỏa mãn nhu cầu du lịch của 
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họ. Còn nhận thức về điểm đến được cho là quá trình khách du lịch lựa chọn, giải 
thích và sắp xếp các yếu tố kích thích thành một bức tranh có ý nghĩa và mạch lạc 
về điểm đến đó (Lee & cộng sự, 2004). Các đặc điểm vốn có của điểm đến, cùng 
với kinh nghiệm du lịch và các nguồn thông tin khác sẽ hình thành kỳ vọng và nhận 
thức của du khách đối với một điểm đến nhất định (Chi & Qu, 2008), từ đó ảnh 
hưởng đến quá trình lựa chọn (Hsu & cộng sự, 2010).

2.5 Sự hài lòng và lòng trung thành của du khách

Mức độ hài lòng của du khách đối với một điểm đến du lịch sẽ phụ thuộc vào kỳ 
vọng và trải nghiệm thực tế (Schofield, 2000). Khách du lịch sẽ cảm thấy hài lòng 
khi trải nghiệm tại điểm đến đạt hoặc thậm chí vượt xa kì vọng ban đầu. Mặt khác 
lòng trung thành thường được coi là ý định quay lại và sẵn sàng giới thiệu cho bạn 
bè, người thân.

3. Tổng quan tình hình nghiên cứu

Valle & cộng sự (2006) thực hiện nghiên cứu thực nghiệm tại nhiều quốc gia 
và khám phá ra các động cơ thúc đẩy cá nhân đi du lịch bao gồm thoát khỏi cuộc 
sống lặp lại hành ngày, tìm kiếm trải nghiệm mới; duy trì và mở rộng các mối quan 
hệ xã hội; chạy theo xu hướng; nghỉ ngơi và thỏa mãn các sở thích cá nhân. Trong 
đó, động cơ tìm kiếm trải nghiệm mới có sức ảnh hưởng lớn nhất đến quyết định 
đi du lịch. Nghiên cứu của Ibrahim & Gill (2005), Valencia & cộng sự (2022) đều 
khẳng định động cơ nghỉ ngơi lại có vai trò quan trọng hơn cả. Ngoài các động cơ 
trên, nghiên cứu của Mohammad & Som (2010) hay Preko & cộng sự (2019) đều 
có chung kết luận rằng động cơ học hỏi kiến thức mới và hoàn thiện bản thân cũng 
góp phần tăng tần suất đi du lịch của các cá nhân, đặc biệt là ở thế hệ trẻ.

Rittichainuwat (2007) đã phân tích và tìm ra tám động cơ kéo thu hút khách du lịch 
đến Thái Lan, bao gồm nền văn hóa và ẩm thực phong phú, nhiều địa danh lịch sử, địa 
điểm du lịch gần gũi thiên nhiên, thường xuyên có những chương trình du lịch khuyến 
mãi, nhiều tụ điểm vui chơi, giải trí và mua sắm, và mức giá cả hợp lý. Theo nghiên 
cứu của Saraniemi & Kylanen (2011), trong các yếu tố làm nên sức hấp dẫn của các 
điểm đến khu vực Châu Á-Thái Bình Dương, ẩm thực xếp thứ hai ở Hồng Kông, thứ 
tư tại Bangkok, thứ năm đối với Singapore. Ngoài ra, Hassan & cộng sự (2019) chỉ 
ra rằng thời gian di chuyển và các phương tiện tiếp cận điểm đến cũng đóng vai trò 
không nhỏ tạo nên sức hút của các điểm du lịch ở Áo. Bên cạnh đó, Horiachko (2022) 
đã chứng minh được rằng mức độ an ninh tại điểm đến không nên bị xem nhẹ khi chỉ 
ra sự sụt giảm trầm trọng lượng khách đến Ukraine sau khi chiến sự bùng nổ.

Trong nghiên cứu về tác động của thông tin đến lựa chọn điểm đến của du khách, 
Choi & Chu (1999) phát hiện rằng, 75% du khách Nhật Bản đi du lịch đến Hoa kỳ, 
Pháp, Anh, Hàn Quốc, Trung Quốc, Hồng Kông, Đài Loan, Thái Lan, Singapore 
và Philippines, do các nước trên đã tận dụng triệt để các hình thức quảng bá du 
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lịch. Tuy nhiên, nhiều nghiên cứu cho rằng, kinh nghiệm đi du lịch của chính du 
khách vẫn là nguồn thông tin đáng tin cậy nhất. Nghiên cứu của Fodness & Muray 
(1997), Kerstetter & Cho (2004) đều có điểm chung với khẳng định, khi đi du lịch 
càng nhiều, du khách càng có xu hướng dựa vào kinh nghiệm của bản thân thay vì 
đi tìm thông tin bên ngoài. Dẫu vậy, Lehto & cộng sự (2004) lại đưa ra quan điểm 
trái chiều khi cho rằng du khách dù có nhiều trải nghiệm du lịch vẫn dựa vào nhiều 
nguồn thông tin để quyết định.

Đối với các nghiên cứu trong nước, hiện nay mới đang tập trung vào yếu tố động 
cơ kéo đến ý định lựa chọn và quay trở lại của du khách trong và ngoài nước. Bài viết 
của Hoàng (2016) là một trong số ít nghiên cứu có đưa yếu tố động cơ đẩy, nguồn 
thông tin về điểm đến và sự trung thành của khách du lịch vào mô hình, ngoài động 
cơ kéo ra. Điểm mới của nghiên cứu này đó là tác giả so sánh mức độ ảnh hưởng của 
các yếu tố lên nhận thức, thái độ của du khách đối với Huế và Đà Nẵng, được biết đến 
là hai điểm đến đặc trưng cho hình thức du lịch văn hóa và du lịch biển. Bên cạnh đó, 
hai mô hình riêng biệt đã được xây dựng cho du khách lần đầu đến hai địa điểm nêu 
trên và du khách đã từng có trải nghiệm tại hai địa điểm này. Kết quả cuối cùng cho 
thấy các yếu tố ban đầu đều có ảnh hưởng tích cực đến khả năng lựa chọn điểm đến.

4. Phương pháp nghiên cứu

4.1 Mô hình và giả thuyết nghiên cứu

Từ phần tổng quan tình hình nghiên cứu trên, có thể thấy có rất ít nghiên cứu về 
hành vi tiêu dùng du lịch của người dân Hà Nội bao gồm cả động cơ kéo và động cơ 
đẩy. Mặt khác, khi trở lại cuộc sống “bình thường mới”, thì các biện pháp phòng tránh 
sự lây lan của dịch bệnh cũng có tính quyết định đối với sức thu hút của điểm đến du 
lịch. Tuy nhiên theo quan sát của nhóm tác giả, hiện nay vẫn chưa có nhiều nghiên 
cứu đưa yếu tố này vào mô hình phân tích. Vì vậy, bài viết này được thiết kế để khỏa 
lấp hai khoảng trống trên. Trong mô hình nghiên cứu của mình, nhóm tác giả đưa vào 
phân tích năm nhóm nhân tố chính tương ứng với các giả thuyết nghiên cứu như sau:

Hình 1. Mô hình nghiên cứu
Nguồn: Đề xuất của nhóm tác giả
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Valle & cộng sự (2006), Byon & Zhang (2010) cho rằng một trong những nguyên 
nhân khiến cho du khách đi du lịch và lựa chọn điểm đến là do những thôi thúc và 
nhu cầu bên trong mỗi cá nhân. Họ cam kết lựa chọn một điểm đến chưa từng tham 
quan hay quay trở lại điểm đến đã từng đi bởi nhu cầu được nghỉ ngơi, thư giãn 
hoặc tạm xa rời nhịp sống hàng ngày để tìm kiếm những điều mới mẻ tại điểm đến 
(Ibrahim & Gill, 2005). Vì vậy, giả thuyết sau đây được đề xuất:

H1: Động cơ đẩy có tác động tích cực đến lựa chọn điểm đến du lịch.
Hu & Ritchie (1993) chỉ ra rằng nếu những thôi thúc bên trong là điều kiện cần 

thì những thuộc tính của điểm đến như giá trị tài nguyên, hình ảnh hay thương hiệu 
điểm đến, dịch vụ vận chuyển, lưu trú, ăn uống, giải trí là điều kiện đủ để củng cố 
thêm động cơ vốn có và đưa họ đến quyết định lựa chọn các điểm đến. Các điểm đến 
sẽ được lựa chọn nếu có những thuộc tính thỏa mãn nhu cầu và phù hợp với mong 
muốn của du khách (Rittichainuwat, 2007). Vì vậy, giả thuyết sau đây được đề xuất:

H2: Động cơ kéo có tác động tích cực đến lựa chọn điểm đến du lịch.
Việc tìm kiếm thông tin du lịch và hành vi tham quan, sử dụng dịch vụ tại các 

điểm đến có mối quan hệ chặt chẽ. Nguồn thông tin là một phần quan trọng tác động 
đến hành vi của du khách trước chuyến đi như lập kế hoạch du lịch, đặt dịch vụ và 
thanh toán (Choi & Chu, 1999). Nguồn thông tin về điếm đến càng phong phú và 
tích cực thì khả năng được du khách lựa chọn càng cao (Decrop, 2006; Jacobsen & 
Munar, 2012). Vì vậy, giả thuyết sau đây được đề xuất:

H3: Nguồn thông tin có tác động tích cực đến lựa chọn điểm đến du lịch.
Kỳ vọng và cảm nhận là yếu tố hình thành, định hướng sự quan tâm của du 

khách đến một địa điểm cụ thể nào đó (Baloglu & Uysal, 1996). Jang & Wu (2006) 
cho rằng điểm đến với càng nhiều đặc điểm riêng biệt, có thể thỏa mãn nhu cầu đi 
du lịch của du khách thì càng dễ tạo được nhiều cảm nhận và kỳ vọng tốt. Đó là lý 
do tại sao giữa rất nhiều lựa chọn, du khách chỉ chọn một điểm đến nhất định cho 
chuyến đi của mình. Vì vậy, giả thuyết sau đây được đề xuất:

H4: Kỳ vọng và nhận thức có tác động tích cực đến lựa chọn điểm đến du lịch.
Đối với các ngành dịch vụ, đặc biệt là du lịch, sự hài lòng là yếu tố tiên quyết đến 

sự tồn tại và phát triển của cả điểm đến và doanh nghiệp cung cấp dịch vụ du lịch 
tại đó. Nếu du khách không thực sự cảm thấy hài lòng, các điểm đến khó lòng giữ 
chân họ trong các chuyến đi trong tương lai (Cardoso & cộng sự, 2019). Tuy nhiên, 
nếu du khách hài lòng với trải nghiệm tại điểm đến thì không những họ sẽ tiếp tục 
lựa chọn mà còn trở thành một kênh truyền thông hiệu quả cho điểm đến thông qua 
những đánh giá tích cực về điểm đến đó (Chen & Tsai, 2007). Vì vậy, giả thuyết sau 
đây được đề xuất:

H5: Sự hài lòng và lòng trung thành có tác động tích cực đến lựa chọn điểm đến 
du lịch.
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4.2 Dữ liệu và phân tích dữ liệu

4.2.1 Xây dựng thang đo

Vì hành vi người tiêu dùng du lịch là khái niệm trừu tượng, khó có thể đo lường 
theo cách thông thường, nên nghiên cứu đã sử dụng thang đo Likert 5 bậc tương 
ứng với năm mức độ đồng ý (từ 1 - Hoàn toàn không đồng ý đến 5 - Hoàn toàn đồng 
ý). Bảng khảo sát gồm 9 câu hỏi định tính nhằm điều tra yếu tố nhân khẩu học và 
34 câu hỏi định lượng (Phụ lục 1).

4.2.2 Mẫu nghiên cứu và phương pháp phân tích dữ liệu

Bằng phương pháp chọn mẫu ngẫu nhiên phi xác suất qua các mối quan hệ, các 
diễn đàn, hội/nhóm chia sẻ kinh nghiệm du lịch, thông tin đã được thu thập trong 
điều kiện giới hạn về thời gian và chi phí. Phiếu khảo sát chính thức được gửi trực 
tuyến qua bảng hỏi Google trong tháng 04/2022 và thu về 237 phiếu trả lời, trong đó 
226 phiếu trả lời hợp lệ. Có hai công thức rất quan trọng dùng để xác định cỡ mẫu 
tối thiểu giúp cho nghiên cứu có độ tin cậy cao. Hair & cộng sự (2009) cho rằng 
kích thước mẫu tối thiểu phải gấp 5 lần tổng số biến quan sát. Theo Tabachnick & 
Fidell (1996), cỡ mẫu tối thiểu n = 50 + 8*m, trong đó m là số biến độc lập. Như 
vậy, 226 phiếu khảo sát là đủ tin cậy để phân tích.

Bộ dữ liệu sau đó được đưa vào phần mềm SPSS 22.0 để phân tích. Nhóm tác 
giả lựa chọn các phương pháp phân tích định lượng gồm đánh giá độ tin cậy của 
thang đo bằng Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố khám phá (EFA) và ước lượng 
mô hình hồi quy đa biến.

5. Kết quả nghiên cứu và thảo luận

5.1 Thống kê mô tả đối tượng khảo sát

Theo kết quả khảo sát thì phần lớn những người tham gia nằm trong độ tuổi từ 
18-25 và từ 26-35, còn độc thân, có trình độ cao đẳng/đại học trở lên, sinh viên, 
nhân viên văn phòng, lao động tự do chiếm đa số, với thu nhập chủ yếu dưới 10 
triệu VND/tháng. Kết quả này phù hợp với đối tượng mà nhóm tác giả hướng tới, 
chủ yếu là người trẻ, còn độc thân vì đây là nhóm đối tượng có nhiều động cơ đi 
du lịch nhất và có nguồn thu nhập khá ổn định để phục vụ cho sở thích du lịch của 
cá nhân.

5.2 Kết quả phân tích mô hình

5.2.1 Đánh giá độ tin cậy của thang đo bằng Cronbach’s Alpha

Khi chạy Cronbach’s Alpha lần một, các biến quan sát PUS3 và PUS6 của nhân 
tố động cơ đẩy, các biến quan sát PUL7, PUL8 và PUS9 của nhân tố động cơ kéo 
đều có chỉ số tương quan biến tổng < 0,3. Đồng thời hệ số Cronbach’s Alpha nếu 
loại biến đều lớn hơn hệ số Cronbach’s Alpha của nhóm. Vì vậy, nhóm tác giả đã 
loại năm biến trên để chạy lại mô hình. Kết quả lần chạy thứ hai này cho thấy hệ số 



Tạp chí Quản lý và Kinh tế quốc tế, số 152 (01/2023)   69

Cronbach’s Alpha của các nhóm đều > 0,7; hệ số tương quan biến tổng của các biến 
quan sát được giữ lại đều > 0,3.

Bảng 1. Đánh giá độ tin cậy của thang đo bằng Cronbach’s Alpha

Nhân tố Biến 
quan sát

Hệ số 
tương quan 
biến tổng

Hệ số Cronbach’s 
Alpha nếu  
loại biến

Hệ số 
Cronbach’s 

Alpha của nhóm
Động cơ đẩy PUS1 0,583 0,802 0,822

PUS2 0,643 0,789
PUS4 0,585 0,796
PUS5 0,586 0,797
PUS7 0,604 0,790
PUS8 0,622 0,787

Động cơ kéo PUL1 0,609 0,866 0,878
PUL2 0,644 0,863
PUL3 0,625 0,866
PUL4 0,652 0,862
PUL5 0,643 0,864
PUL6 0,593 0,867
PUL10 0,605 0,867
PUL11 0,599 0,868
PUL12 0,689 0,859

Nguồn thông tin về 
điểm đến 

INF1 0,589 0,685 0,758
INF2 0,562 0,712
INF3 0,525 0,729
INF4 0,599 0,681

Kỳ vọng và nhận 
thức về điểm đến 

EAP1 0,629 0,704 0,784
EAP2 0,621 0,719
EAP 3 0,646 0,699

Sự hài lòng và trung 
thành của du khách 

SAL1 0,622 0,766 0,809
SAL2 0,627 0,761
SAL3 0,640 0,754
SAL4 0,628 0,762

Quyết định lựa chọn 
điểm đến 

DES1 0,682 0,703 0,804
DES2 0,639 0,749
DES3 0,657 0,745

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả
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5.2.2 Phân tích nhân tố khám phá

Kết quả phân tích chỉ ra rằng hệ số KMO = 0,881 ≥ 0,6, chứng tỏ phân tích EFA 
phù hợp với tập dữ liệu thu thập được (Kaiser & Rice, 1974). Ngoài ra, Sig. của 
kiểm định Bartlett = 0,000 < 0,05, cho thấy các biến quan sát có tương quan với 
nhau và có ý nghĩa thống kê với mức ý nghĩa 5%.

Bảng 2. Kiểm định KMO và Bartlett của biến độc lập

Hệ số KMO 0,881
Kiểm định Bartlett Approx. Chi-Square 2011,018

df 276
Sig. 0,000

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả

Theo kết quả kiểm định, trị số Eigenvalue > 1; giá trị tổng phương sai trích = 
59,259% > 50%. Kết quả này cho thấy 59,259% thay đổi của các nhân tố được giải 
thích bởi các biến quan sát với mức ý nghĩa 5%. Vì khi chạy bảng ma trận xoay, 
biến PUL5 và PUL12 có hệ số tải < 0,5; nên nhóm tác giả đã loại thêm hai biến này 
ra khỏi mô hình. Kết quả chạy lần thứ hai cho thấy không có biến quan sát nào có 
có hệ số tải < 0,5; 24 biến quan sát còn lại hội tụ về 5 biến độc lập ban đầu.

Bảng 3. Bảng ma trận xoay các nhân tố

Nhân tố 
1 2 3 4 5

PUL3 0,721
PUL1 0,697
PUL6 0,695
PUL10 0,692
PUL2 0,688
PUL11 0,673
PUL4 0,671
PUS8 0,757
PUS2 0,715
PUS4 0,702
PUS5 0,693
PUS7 0,678
PUS1 0,662
SAL4 0,788
SAL3 0,760
SAL2 0,725
SAL1 0,720
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Bảng 3. Bảng ma trận xoay các nhân tố (tiếp theo)

Nhân tố 
1 2 3 4 5

INF4 0,777
INF1 0,743
INF3 0,724
INF2 0,663
EAP1 0,803
EAP3 0,794
EAP2 0,757

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả

Kết quả kiểm định KMO và Bartlett, trị số Eigenvalue của biến phụ thuộc đều 
thỏa mãn các điều kiện của phương pháp phân tích EFA. Ngoài ra giá trị tổng 
phương sai trích = 72,563% > 50%, cho thấy các nhân tố được trích cô đọng được 
72,563% ý nghĩa của các biến quan sát ban đầu, với mức ý nghĩa 5%.
5.2.3 Kết quả mô hình hồi quy

Theo kết quả phân tích, các biến độc lập có mối quan hệ tương quan khá chặt chẽ 
với biến phụ thuộc với độ tin cậy 99%, tất cả các biến đều có hệ số Sig.= 0,00 < 0,01.

Kết quả phân tích hồi quy cho thấy, hệ số R2 hiệu chỉnh là 0,634 cho thấy phương 
trình hồi quy này giải thích được 63,40% sự biến thiên của biến phụ thuộc; 37,60% 
còn lại là do sai số và do các nhân tố khác chưa được đưa vào trong mô hình. Giá trị 
Sig. của kiểm định F = 0,00 < 0,05; chứng tỏ mô hình hồi quy tuyến tính phù hợp 
với tập dữ liệu thu thập được.

Bảng 4. Kết quả phân tích hồi quy tuyến tính

Tóm tắt mô hình ANOVA

Hệ số tương quan VIF

Mô 
hình

Hệ số hồi 
quy chưa 
chuẩn hóa

Hệ số 
hồi quy 

chuẩn hóa
Sig.

R2 R2 
hiệu chỉnh F Sig. B Beta

0,642 0,634 79,033 0,000b Hằng số -0,581 0,017
PUS 0,179 0,194 0,000 1,391
PUL 0,339 0,312 0,000 1,327
INF 0,230 0,235 0,000 1,296
EAP 0,191 0,204 0,000 1,306
SAL 0,222 0,200 0,000 1,390

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả

Cả 5 biến độc lập đều có giá trị Sig. = 0,00 < 0,05 và hệ số hồi quy > 0, đã chứng 
minh được cả 5 biến đều có ảnh hưởng tích cực đến biến phụ thuộc.
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5.3 Thảo luận kết quả nghiên cứu

Kết quả nghiên cứu cho thấy cả 5 yếu tố đều có ảnh hưởng tích cực đến quyết 
định lựa chọn điểm đến của người dân Hà Nội, ủng hộ các giả thuyết từ H1 đến 
H5, trong đó động cơ kéo có ảnh hưởng lớn nhất. Các yếu tố về khả năng tiếp 
cận, cơ sở hạ tầng, cơ sở lưu trú, trung tâm mua sắm, giải trí hay giá cả cũng đóng 
vai trò quan trọng vì đây là những yếu tố hiện hữu, ảnh hưởng trực tiếp đến trải 
nghiệm của du khách. Bên cạnh đó, điểm đến với nhiều hoạt động văn hóa đặc sắc 
như các lễ hội truyền thống, chợ đêm với các đặc sản của vùng miền sẽ có sức thu 
hút hơn. Theo giả thuyết từ nghiên cứu của Decrop (2006), Gnanapala (2015), các 
yếu tố như sự thân thiện của người dân địa phương, sự chuyên nghiệp của nhân 
sự trong ngành du lịch và danh tiếng của điểm đến được cho là nhân tố chính thu 
hút khách du lịch nhưng các biến này lại bị loại trước khi chạy mô hình hồi quy 
do không đáp ứng yêu cầu. Điều này có thể là do các điểm đến du lịch còn hoạt 
động nhỏ lẻ nên chưa có sự chuyên môn hóa trong việc cung cấp dịch vụ và sản 
phẩm du lịch. Từ những lý do trên, cộng thêm việc thiếu chính sách để xây dựng 
và phát triển thương hiệu điểm đến nên những yếu tố này vẫn là điểm yếu cần 
được cải thiện để tăng sức hấp dẫn. Một kết quả thú vị nữa đó là yếu tố về mức độ 
an ninh, an toàn không được người dân Hà Nội chú ý khi lựa chọn điểm đến, trái 
ngược với kết quả từ nghiên cứu của Lyons & cộng sự (2009), Kwon (2002). Đây 
có thể là do việc sinh sống trong một môi trường có tình hình chính trị ổn định, 
người dân thường không có sự lo lắng về các vấn đề an ninh. Cuối cùng, các biện 
pháp phòng dịch COVID-19 tại điểm đến như nhóm tác giả đề xuất phần nào có 
ảnh hưởng đến lựa chọn của người đi du lịch.

Nguồn thông tin tham khảo trước khi đi du lịch là yếu tố có mức độ ảnh hưởng 
lớn thứ hai. Điều này cũng đúng với đặc tính của sản phẩm và dịch vụ du lịch khi 
du khách không thể cầm nắm hay trải nghiệm cho đến khi thực sự mua chúng, phù 
hợp với quan điểm của Beerli & Martin (2004). Các yếu tố sự hài lòng và trung 
thành của du khách, kỳ vọng và nhận thức về điểm đến lần lượt có mức độ tác động 
lớn thứ ba và thứ tư trong năm nhân tố. Đây hoàn toàn là các yếu tố tâm lý, vô 
hình nhưng lại có vai trò không hề nhỏ trong quá trình ra quyết định của khách du 
lịch. Người dân Hà Nội được cho là có nhiều kinh nghiệm đi du lịch. Vì vậy họ có 
nhiều cơ sở để so sánh các đặc trưng của điểm đến, từ đó hình thành kỳ vọng, cảm 
nhận và đưa ra quyết định cuối cùng. Nhìn chung kết quả phân tích định lượng cho 
thấy động cơ đẩy có ảnh hưởng nhất định đến quyết định lựa chọn điểm đến của 
người dân Hà Nội. Tuy nhiên, nhân tố này lại có mức độ tác động yếu hơn nhiều so 
với động cơ kéo, trái ngược với kết quả của các nghiên cứu trước đó của Bigne & 
Terrata (2001), Mutinda & Mayaka (2012). Lý do là ở các nước phát triển, nhu cầu 
du lịch đã trở thành nhu cầu thiết yếu trong cuộc sống.
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6. Kết luận

Nghiên cứu có đóng góp về lý thuyết khi cho thấy cả 5 nhân tố ban đầu đều có 
ảnh hưởng đến lựa chọn điểm đến du lịch của người dân Hà Nội. Dựa trên kết quả 
nghiên cứu, nhóm tác giả đề xuất các giải pháp để cải thiện các yếu tố này nhằm làm 
tăng sức hấp dẫn của các điểm đến du lịch trong nước như phát triển sản phẩm, dịch 
vụ du lịch thông qua mô hình du lịch nghỉ dưỡng sinh thái kết hợp với hoạt động 
nông nghiệp, hay đa dạng hóa sản phẩm du lịch theo đặc điểm vùng miền. Bên cạnh 
đó, cũng cần đẩy mạnh truyền thông và xây dựng thương hiệu để tăng độ nhận diện 
và sức cạnh tranh cho điểm đến. Ngoài ra, không thể không kể đến giải pháp nâng 
cao trải nghiệm du lịch thông qua việc nâng cấp, đồng bộ cơ sở hạ tầng và cải thiện 
chất lượng nguồn nhân lực nhằm mang đến cho du khách sự hài lòng và muốn quay 
trở lại điểm đến. Cuối cùng là các đề xuất đổi mới hoạt động quản lý và phát triển 
điểm đến du lịch nhằm bắt kịp với xu hướng “sống xanh”, hướng đến mục tiêu “du 
lịch bền vững” tại điểm đến.

Mặc dù mục đích của bài viết này đã đạt được, vẫn còn tồn tại những hạn chế, 
khoảng trống nghiên cứu như kích thước mẫu còn nhỏ, vì thế kết quả nghiên cứu 
có thể bị ảnh hưởng khi áp dụng với mẫu nghiên cứu lớn và phức tạp hơn. Ngoài 
ra, các yếu tố nhân khẩu học, hay yếu tố liên quan đến điểm đến như tình hình kinh 
tế - xã hội có thể có ảnh hưởng phần nào đến lựa chọn điểm đến du lịch nhưng chưa 
được đưa vào mô hình nghiên cứu. Đây cũng được xem là gợi ý để những nghiên 
cứu sau có được kết quả toàn diện và bao quát hơn.
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Phụ lục 1. Bảng mô tả các biến và thành phần chỉ báo

Nhân tố Biến quan sát Thành phần chỉ báo Nguồn
Động cơ 
đẩy 

PUS1 Tôi đi du lịch để nghỉ ngơi, thư 
giãn.

Valle & cộng sự (2006), 
Jang & Wu (2006), 

Yoon & Uysal (2005)
PUS2 Tôi đi du lịch để tìm kiếm những 

trải nghiệm mới mẻ, tạm ra khỏi 
môi trường sống hàng ngày.

Byon & Zhang (2010), 
Ibrahim & cộng sự 

(2005), Dann (1977)
PUS3 Tôi đi du lịch để thăm gia đình, 

người thân, bạn bè.
Yoon & Uysal (2005)

PUS4 Tôi đi du lịch để kết bạn, gặp gỡ và 
giao lưu với người dân bản địa.

PUS5 Tôi đi du lịch để bắt kịp với xu 
hướng, trào lưu của xã hội.

Muntinda & Mayaka 
(2012), Chen & Tsai 
(2007), Fodness & 

Muray (1997)
PUS6 Tôi đi du lịch để gây ấn tượng với 

người khác.
PUS7 Tôi đi du lịch để học hỏi thêm kiến 

thức mới và hoàn thiện bản thân.
Gnanapala (2015), 

Muntinda & Mayaka 
(2012)

PUS8 Tôi đi du lịch để khám phá, thử 
thách và khẳng định bản thân.

Động cơ 
kéo 

PUL1 Tôi lựa chọn một điểm đến vì di 
chuyển thuận tiện, nhanh chóng.

Gnanapala (2015), 
Mohammad & Som 

(2010)
PUL2 Tôi lựa chọn một điểm đến vì có cơ 

sở hạ tầng tốt. 
Gnanapala (2015), 

Yoon & Uysal (2005)
PUL3 Tôi lựa chọn một điểm đến vì có 

những địa điểm tham quan, du lịch 
hấp dẫn.

Mohammad & Som 
(2010), Jang & Wu 

(2006)
PUL4 Tôi lựa chọn một điểm đến vì có 

các hoạt động độc đáo, đa dạng (lễ 
hội, chợ đêm,…).

Baloglu & Uysal 
(1996)

PUL5 Tôi lựa chọn một điểm đến vì có 
ẩm thực phong phú.

Ardabili & cộng sự 
(2011)

PUL6 Tôi lựa chọn một điểm đến vì giá 
cả hợp lý.

Mohammad & Som 
(2010)

PUL7 Tôi lựa chọn một điểm đến vì người 
dân địa phương thân thiện, mến 
khách.

Decrop (2006)
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Nhân tố Biến quan sát Thành phần chỉ báo Nguồn
PUL8 Tôi lựa chọn một điểm đến vì sự 

chuyên nghiệp của nhân sự trong 
ngành du lịch.

Mutinda & Mayaka 
(2012), Decrop (2006)

PUL9 Tôi lựa chọn một điểm đến vì có 
mức độ an ninh, an toàn cao.

Jang & Wu (2006)

PUL10 Tôi lựa chọn một điểm đến vì có 
khí hậu, thời tiết đẹp.

Gnanapala (2015)

PUL11 Tôi lựa chọn một điểm đến vì có các 
biện pháp phòng dịch COVID-19 
đảm bảo, nghiêm ngặt.

Nhóm tác giả đề xuất

PUL12 Tôi lựa chọn một điểm đến vì điểm 
đến có vị trí xếp hạng cao (có danh 
tiếng).

Gnanapala (2015)

Nguồn 
thông tin 
về điểm 
đến 

INF1 Tôi thường thu thập thông tin về 
điểm đến từ nhiều nguồn trước khi 
đưa ra quyết định.

Jacobsen & Munar 
(2012)

INF2 Các nguồn thông tin về điểm đến 
giúp tôi đưa ra quyết định đúng đắn.

Fodness & Muray 
(1997)

INF3 Nếu không tìm hiểu thông tin trước, 
tôi sẽ rất lo lắng về quyết định của 
mình.

Mutinda & Mayaka 
(2012)

INF4 Các thông tin tích cực về điểm đến 
giúp tôi tự tin về quyết định của mình.

Kerstetter & Cho 
(2004)

Kỳ vọng 
và nhận 
thức về 
điểm đến 

EAP1 Tôi có cảm nhận và kỳ vọng rằng 
điểm đến sẽ làm thỏa mãn nhu cầu 
đi du lịch của tôi.

Chen & Tsai (2007)

EAP2 Tôi có cảm nhận và kỳ vọng rằng 
các đặc điểm của điểm đến sẽ giống 
như những đặc điểm của điểm đến 
được mô tả. 

EAP3 Tôi có cảm nhận và kỳ vọng rằng 
trải nghiệm thực tế sẽ giống với 
những thông tin tôi thu thập được.

Phụ lục 1. Bảng mô tả các biến và thành phần chỉ báo (tiếp theo)
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Nhân tố Biến quan sát Thành phần chỉ báo Nguồn
Sự hài 
lòng và 
trung 
thành 
của du 
khách 

SAL1 Kỳ vọng về điểm đến có ảnh hưởng 
đến mức độ hài lòng của tôi.

Truong & King (2009), 
Kozak (2002),  

Yoel (1992)
SAT2 Trải nghiệm thực tế có ảnh hưởng 

đến mức độ hài lòng của tôi.
SAT3 Tôi sẽ quay lại điểm đến nếu hài lòng 

với trải nghiệm tại điểm đến đó.
Hui & cộng sự (2007), 

Chung (2007)
SAT4 Tôi sẵn sàng giới thiệu điểm đến 

cho bạn bè, người thân và những 
người khác nếu hài lòng với trải 
nghiệm tại điểm đến đó.

Quyết 
định lựa 
chọn 
điểm đến 

DES1 Tôi chắc chắn sẽ lựa chọn điểm đến. Jacobsen & Munar 
(2012)

DES2 Tôi sẽ giới thiệu điểm đến cho bạn 
bè, người thân và những người khác.

DES3 Tôi có ý định sẽ quay lại điểm đến 
trong tương lai.

Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả
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