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Tóm tắt:
Cùng với sự phát triển của Internet, việc sử dụng ứng dụng di động trong du lịch (mobile apps) 
ngày càng tăng, hỗ trợ tốt cho du khách trước, trong và sau chuyến đi; nghiên cứu hành vi 
khách hàng sử dụng mobile apps đã thu hút sự quan tâm của nhiều học giả trên thế giới; tuy 
nhiên, tại Việt Nam có rất ít nghiên cứu trong lĩnh vực này. Nghiên cứu nhằm tìm hiểu các yếu 
tố ảnh hưởng đến ý định hành vi sử dụng mobile apps du lịch trên cơ sở vận dụng lý thuyết 
hợp nhất về chấp nhận và sử dụng công nghệ 2 (UTAUT2). Sau khi kiểm tra độ tin cậy của 
thang đo, phân tích nhân tố khám phá và phân tích nhân tố khẳng định, phương pháp mô hình 
phương trình cấu trúc được áp dụng để phân tích dữ liệu. Dữ liệu từ cuộc khảo sát với 617 
người trả lời chỉ ra rằng giá trị giá cả là yếu tố ảnh hưởng mạnh nhất đến ý định sử dụng ứng 
dụng di động du lịch. Ngược lại, các điều kiện thuận lợi không ảnh hưởng đến ý định sử dụng 
và hành vi sử dụng của du khách.
Từ khóa: Ý định sử dụng, ứng dụng di động, mobile apps du lịch, hành vi sử dụng, UTAUT2.
Mã JEL: M31.

Developing intelligent tourism based on predicting intention to use the tourism mobile 
applications: Empirical research from Vietnam
Abstract:
Beside the development of the Internet, the use of mobile applications in tourism is more 
and more increasing, which has significantly supported visitors before, during and after their 
trips. Therefore, the topic of customer behavior in using mobile applications has attracted the 
attention of many scholars around the world. However, in Vietnam, there is little academic 
research about this field. The study is to predict the factors influencing the intention and 
behavior in using mobile applications, based on the unified theory of acceptance and the 
use of technology 2 (UTAUT 2). After testing the reliability of the scale, exploratory factor 
analysis, and confirmatory factor analysis, the structural equation modeling method was 
applied to analyze the data. Data from a survey of 617 responses indicate that price value 
is the strongest factor influencing intention to use tourism mobile applications. In contrast, 
facilitating conditions do not affect the intention to use and user behavior of the tourists.
Keywords: Intention to use, mobile application, tourism mobile application, user behavior, 
UTAUT2.
JEL code: M31.
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1. Đặt vấn đề
Sự thay đổi nhanh chóng của công nghệ nói chung và công nghệ thông tin nói riêng đã tạo ra sự thay đổi 

lớn trong hành vi của du khách. Không chỉ trong quá trình lên kế hoạch cho chuyến đi mà ngay cả trong và 
sau chuyến đi, du khách đều có nhu cầu tìm kiếm thông tin (như thông tin về thời tiết, đường di chuyển, địa 
chỉ…) hay tương tác với các đơn vị cung cấp dịch vụ để phục vụ nhu cầu của mình. Do đó, các doanh nghiệp 
kinh doanh du lịch cần phải có một công cụ thật sự tiện ích, linh động và “thông minh” nhằm hỗ trợ các nhu 
cầu đa dạng, tùy biến của du khách, đồng thời gia tăng sức cạnh tranh của doanh nghiệp. Vì vậy, “du lịch 
thông minh” đã ra đời nhằm đáp ứng các yêu cầu trên. 

“Du lịch thông minh” được định nghĩa là một nền tảng tích hợp giữa các nguồn lực du lịch và công nghệ 
thông tin – truyền thông để cung cấp thông tin rõ ràng và các dịch vụ làm hài lòng du khách (Xia Wang & 
cộng sự, 2016). Trong số các công nghệ “thông minh” được áp dụng, các ứng dụng di động trong du lịch 
(gọi tắt là mobile apps du lịch) đóng vai trò quan trọng không những đối với du khách mà còn với các doanh 
nghiệp hoạt động trong lĩnh vực du lịch (Tan & cộng sự, 2017). Về phía du khách, thông qua mobile apps, họ 
có thể tìm kiếm tất cả các thông tin cần thiết hoặc đặt các dịch vụ trọn gói như chuyến bay, phòng khách sạn, 
vé vào điểm đến,… trước hoặc trong chuyến du hành một cách thuận tiện ngay trên thiết bị di động (Hopken 
& cộng sự, 2010; Tan & cộng sự, 2017). Về phía các doanh nghiệp, việc tạo ra sự linh động sẽ đáp ứng chất 
lượng dịch vụ tốt hơn cho du khách, làm tăng sự hài lòng và niềm tin của khách hàng đối với doanh nghiệp.

Tại Việt Nam, chiến lược phát triển du lịch đến năm 2030 đã xác định “… phát triển du lịch theo hướng 
chuyên nghiệp, hiện đại, có trọng tâm, trọng điểm và bền vững với hàm lượng cao về chất xám tri thức và 
công nghệ hiện đại” 1. Theo đó, ngành du lịch Việt Nam đã và đang đầu tư mạnh vào phương thức tương 
tác với du khách qua các kênh “di động” như website di động (mobile websites), ứng dụng di động (mobile 
apps) hay các website để tăng cường thu hút, kéo dài thời gian du khách lưu trú và trải nghiệm các dịch vụ 
du lịch. Mặc dù mobile apps du lịch có những thành công nhất định khi áp dụng, nhưng ở Việt Nam, hiện 
nay, hầu như chưa có nghiên cứu hoàn chỉnh ở khía cạnh hành vi để tìm ra các yếu tố ảnh hưởng đến ý định, 
hành vi sử dụng mobile apps du lịch; và từ đó làm cơ sở cho việc đề xuất các giải pháp nhằm gia tăng mức 
độ sử dụng và tạo hài lòng cho du khách.

2. Cơ sở lý thuyết 
2.1. Mobile apps du lịch
Mobile apps là phần mềm được thiết kế để sử dụng trên các thiết bị di động như điện thoại thông minh, 

máy tính bảng (Islam & cộng sự, 2010), apps được cung cấp cho người dùng thông qua các nhà cung ứng 
ứng dụng và thường được quản lý bởi các chủ sở hữu hệ điều hành di động như Apple App Store, Google 
Play... Mobile apps du lịch là tất cả apps được tải và cài đặt trong các thiết bị di động nhằm cung cấp cho 
người dùng các thông tin và dịch vụ du lịch (Tan & cộng sự, 2009). Các thông tin du lịch mà apps cung cấp 
thường là thông tin về địa điểm tham quan du lịch, lộ trình di chuyển, khách sạn, nhà hàng, quán ăn, các 
phương tiện vận chuyển... Đến nay, mobile apps du lịch cung cấp cho du khách hầu như tất cả các chức năng 
quan trọng và cần thiết, chúng được xem là một kênh bổ sung đầy đủ mọi tiện ích cho người dùng trước, 
trong và sau chuyến đi (Brown & Chalmers, 2003).

2.2. Lý thuyết hợp nhất về chấp nhận và sử dụng công nghệ mở rộng (UTAUT2)
Có nhiều lý thuyết được xây dựng nhằm dự đoán hành vi của khách hàng, như lý thuyết hành động hợp 

lý - TRA (Ajzen & Fishbein, 1980), lý thuyết lan tỏa đổi mới - DOI (Rogers, 1983), mô hình chấp nhận công 
nghệ - TAM (Davis, 1989), lý thuyết hành vi có hoạch định - TPB (Ajzen, 1991),... Các lý thuyết được bắt 
nguồn từ các ngành khoa học khác nhau như tâm lý học cho đến hệ thống thông tin, nhưng đều có chung 
mục đích là dự đoán hành vi (Venkatesh & cộng sự, 2012). Tuy nhiên, do nguồn gốc hình thành các lý thuyết 
khác nhau nên các nghiên cứu có sự khác biệt trong đo lường, các yếu tố nghiên cứu bị chồng chéo và khả 
năng dự đoán hành vi của mỗi lý thuyết còn khá thấp (Chang, 2012). Do vậy, Venkatesh & cộng sự (2003) 
đã tích hợp các lý thuyết dự đoán hành vi để hình thành “lý thuyết hợp nhất về chấp nhận và sử dụng công 
nghệ” (UTAUT). Ban đầu, UTAUT bao gồm bốn yếu tố quyết định ý định sử dụng công nghệ, gồm (1) hiệu 
quả kỳ vọng - nghĩa là mức độ người dùng tin rằng việc sử dụng một công nghệ đặc thù sẽ nâng cao hiệu quả 
thực hiện công việc của chính họ, (2) nỗ lực kỳ vọng - là mức độ cá nhân nhận thấy việc sử dụng một công 
nghệ mới là dễ dàng, (3) ảnh hưởng xã hội - mức độ nhận thức cá nhân về ảnh hưởng của những người xung 
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Bảng 1: Tổng hợp các nghiên cứu về mobile apps 
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quanh khi đưa ra quyết định sử dụng công nghệ và (4) các điều kiện thuận lợi - là tập hợp tất cả các nhân tố 
khách quan trong môi trường hỗ trợ việc sử dụng công nghệ mới (Venkatesh & cộng sự, 2003). Từ khi được 
hình thành, UTAUT được áp dụng rộng rãi trong các nghiên cứu với mục đích chính là dự đoán sự chấp nhận 
và hành vi sử dụng của người dùng với các đổi mới công nghệ (Williams & cộng sự, 2015). Tuy nhiên, khi 
áp dụng trong bối cảnh công nghệ khác nhau vẫn còn tồn tại một số hạn chế nhất định. Vì vậy, Venkatesh & 
cộng sự (2012) đã kết hợp thêm các yếu tố (1) động cơ tiêu khiển - là mục đích của người dùng khi sử dụng 
công nghệ nhằm tìm kiếm sự vui vẻ và giải trí từ nó, (2) giá trị giá cả - là cảm nhận về sự đánh đổi khi so 
sánh giá trị lợi ích có được với chi phí tiền tệ bỏ ra để sử dụng một công nghệ và (3) thói quen - là mức độ 
người dùng có xu hướng thực hiện hành vi một cách tự động dựa trên quá trình học hỏi và kinh nghiệm có 
trước, nhằm mở rộng UTAUT thành UTAUT2. Đồng thời, UTAUT2 có giá trị dự đoán hành vi tốt hơn trong 
bối cảnh tiêu dùng công nghệ (Venkatesh & cộng sự, 2012). 

Một số nhà nghiên cứu đã sử dụng lý thuyết UTAUT hoặc UTAUT2 nhằm nghiên cứu hành vi sử dụng 
mobile apps nói chung và mobile apps du lịch nói riêng (Bảng 1). Tuy nhiên, do mobile apps du lịch mới 
ra đời trong thời gian gần đây nên các nghiên cứu về chủ đề này không nhiều. Năm 2017, nghiên cứu về 
“Hành vi sử dụng mobile apps bản đồ” của Gupta & Dogra (2017) trên cơ sở áp dụng UTAUT2 cho thấy 
yếu tố quan trọng quyết định hành vi sử dụng của du khách là thói quen, các điều kiện thuận lợi, hiệu quả 
kỳ vọng và động cơ tiêu khiển. Gupta & cộng sự (2018) cũng đã sử dụng UTAUT2 để dự đoán hành vi sử 
dụng Mobile apps du lịch tại Ấn Độ, nghiên cứu chỉ ra rằng hiệu quả kỳ vọng, ảnh hưởng xã hội và giá trị 
giá cả là những yếu tố dự đoán mạnh nhất hành vi du khách sử dụng mobile apps du lịch. Nghiên cứu “Sự 
chấp nhận của người dùng đối với mobile apps nhà hàng: áp dụng UTAUT2” của Palau-Saumell & cộng sự 
(2019) xem xét việc khách hàng sử dụng mobile apps để tìm kiếm nhà hàng và đặt chỗ (MARSR) dựa vào 
UTAUT2, kết quả nghiên cứu chỉ ra động cơ của việc sử dụng MARSR gồm thói quen, nhận thức sự tin cậy, 
động cơ tiêu khiển, định hướng tiết kiệm giá, nỗ lực kỳ vọng, hiệu quả kỳ vọng, ảnh hưởng xã hội và điều 
kiện thuận lợi. Qua tổng quan tài liệu cho thấy các nghiên cứu dự đoán ý định và hành vi sử dụng thường 
ứng dụng mô hình UTAUT2 và những yếu tố trong mô hình này thường có những tác động nhất định đến ý 
định và hành vi sử dụng. Tại Việt Nam, nhiều du khách đã sử dụng mobile apps du lịch cho việc tìm kiếm 
thông tin để hình thành chuyến đi của mình nhưng đến nay vẫn chưa có nghiên cứu cụ thể nhằm dự đoán ý 
định và hành vi sử dụng công cụ này. Do vậy, nghiên cứu này tập trung giải thích ý định và hành vi sử dụng 
mobile apps du lịch thông qua việc ứng dụng UTAUT 2 của Venkatesh & cộng sự (2012) đối với khách du 
lịch nội địa tại Việt Nam.

3. Giả thuyết nghiên cứu
Theo Davis (1989), Venkatesh & cộng sự (2003) và đa số các nghiên cứu thực nghiệm cho rằng hiệu 

quả kỳ vọng và nỗ lực kỳ vọng tác động tích cực đến ý định sử dụng công nghệ của người dùng. Trong đó, 
Nathan & cộng sự (2020), Prasanta & Sivakumar (2019), Palau-Saumell & cộng sự (2019), Al-Azizi & cộng 
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3. Giả thuyết nghiên cứu 

Theo Davis (1989), Venkatesh & cộng sự (2003) và đa số các nghiên cứu thực nghiệm cho rằng hiệu 
quả kỳ vọng và nỗ lực kỳ vọng tác động tích cực đến ý định sử dụng công nghệ của người dùng. Trong 
đó, Nathan & cộng sự (2020), Prasanta & Sivakumar (2019), Palau-Saumell & cộng sự (2019), Al-
Azizi & cộng sự (2018), Okumus & cộng sự (2018), Hew & cộng sự (2015), Nguyễn Thị Ngọc Lan 
(2015)… khẳng định sự tác động mạnh mẽ của hai yếu tố này đến ý định sử dụng. Ngoài ra, Gupta & 
cộng sự (2018), Jeon & cộng sự (2019), Dhiman & Arora (2018) cho rằng có tác động nhưng mức tác 
động không lớn. Do vậy, có thể giả thuyết rằng:  

Giả thuyết H1: Hiệu quả kỳ vọng tác động tích cực đến ý định sử dụng mobile apps du lịch của du 
khách.  

Giả thuyết H2: Nỗ lực kỳ vọng tác động đến ý định sử dụng mobile apps du lịch của du khách. 

Nghiên cứu của Venkatesh & cộng sự (2003) đã khẳng định ảnh hưởng xã hội có tác động đến ý định 
sử dụng công nghệ của cá nhân. Ngoài ra, nghiên cứu về mobile apps du lịch tại Ấn Độ của Gupta & 
Dogra (2017) về thương mại di động của Hew & cộng sự (2015) kết luận chưa có cơ sở để khẳng định 
mối quan hệ này, trong khi đó Nathan & cộng sự (2020), Jeon & cộng sự (2019), Palau-Saumell & cộng 
sự (2019), Okumus & cộng sự (2018) đã khẳng định ảnh hưởng tích cực của yếu tố này đến ý định sử 
dụng. Vì vậy, Ảnh hưởng xã hội tác động tích cực đến ý định sử dụng mobile apps du lịch (Giả thuyết 
H3). 

Giá trị giá cả có ảnh hưởng không nhỏ đến ý định sử dụng công nghệ của người dùng (Morosan & 
DeFranco, 2016). Giá trị giá cả có tác động mạnh mẽ đến sự chấp nhận công nghệ (Meuter & cộng sự, 
2003), các nghiên cứu của Nathan & cộng sự (2020), Palau-Saumell & cộng sự (2019), Tak & Panwar 
(2017), Gupta & cộng sự (2018), Dhiman & Arora (2018) cũng khẳng định vai trò của yếu tố giá cả. 
Do đó, giá trị giá cả ảnh hưởng tích cực đến ý định sử dụng mobile apps du lịch (Giả thuyết H4). 

Các điều kiện thuận lợi như nguồn lực tài chính, thời gian, kiến thức cần thiết, chính sách của nhà nước 
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sự (2018), Okumus & cộng sự (2018), Hew & cộng sự (2015), Nguyễn Thị Ngọc Lan (2015)… khẳng định 
sự tác động mạnh mẽ của hai yếu tố này đến ý định sử dụng. Ngoài ra, Gupta & cộng sự (2018), Jeon & 
cộng sự (2019), Dhiman & Arora (2018) cho rằng có tác động nhưng mức tác động không lớn. Do vậy, có 
thể giả thuyết rằng:

Giả thuyết H1: Hiệu quả kỳ vọng tác động tích cực đến ý định sử dụng mobile apps du lịch của du khách. 
Giả thuyết H2: Nỗ lực kỳ vọng tác động đến ý định sử dụng mobile apps du lịch của du khách.
Nghiên cứu của Venkatesh & cộng sự (2003) đã khẳng định ảnh hưởng xã hội có tác động đến ý định sử 

dụng công nghệ của cá nhân. Ngoài ra, nghiên cứu về mobile apps du lịch tại Ấn Độ của Gupta & Dogra 
(2017) về thương mại di động của Hew & cộng sự (2015) kết luận chưa có cơ sở để khẳng định mối quan 
hệ này, trong khi đó Nathan & cộng sự (2020), Jeon & cộng sự (2019), Palau-Saumell & cộng sự (2019), 
Okumus & cộng sự (2018) đã khẳng định ảnh hưởng tích cực của yếu tố này đến ý định sử dụng. Vì vậy, 
Ảnh hưởng xã hội tác động tích cực đến ý định sử dụng mobile apps du lịch (Giả thuyết H3).

Giá trị giá cả có ảnh hưởng không nhỏ đến ý định sử dụng công nghệ của người dùng (Morosan & 
DeFranco, 2016). Giá trị giá cả có tác động mạnh mẽ đến sự chấp nhận công nghệ (Meuter & cộng sự, 2003), 
các nghiên cứu của Nathan & cộng sự (2020), Palau-Saumell & cộng sự (2019), Tak & Panwar (2017), 
Gupta & cộng sự (2018), Dhiman & Arora (2018) cũng khẳng định vai trò của yếu tố giá cả. Do đó, giá trị 
giá cả ảnh hưởng tích cực đến ý định sử dụng mobile apps du lịch (Giả thuyết H4).

Các điều kiện thuận lợi như nguồn lực tài chính, thời gian, kiến thức cần thiết, chính sách của nhà nước 
làm gia tăng (1) ý định và (2) hành vi sử dụng công nghệ của người dùng (Thompson & cộng sự, 1991; 
Venkatesh & cộng sự, 2003). Các nghiên cứu của Palau-Saumell & cộng sự (2019), Tak & Panwar (2017), 
Palos-Sanchez & cộng sự (2019) đã chứng minh mối quan hệ này. Trên cơ sở này, giả thuyết đặt ra là Điều 
kiện thuận tiện ảnh hưởng tích cực đến ý định sử dụng mobile apps của du khách (Giả thuyết H5a). Điều 
kiện thuận lợi ảnh hưởng tích cực đến hành vi du khách sử dụng mobile apps du lịch (Giả thuyết H5b).

Với giá trị giải trí cao mà mobile apps mang lại, người dùng sẽ có ý định chấp nhận nhiều hơn (Zhang & 
Li, 2004). Một số nghiên cứu thực nghiệm đã chứng minh kết luận này, như nghiên cứu của Hew & cộng sự 
(2015), Gupta & Dogra (2017), Prasanta & Sivakumar (2019). Liên quan đến thói quen sử dụng, các nghiên 
cứu về công nghệ cho rằng thói quen không những ảnh hưởng tích cực đến ý định sử dụng (Tak & Panwar, 
2017; Palau-Saumell & cộng sự, 2019), mà còn ảnh hưởng đến hành vi sử dụng công nghệ (Hsiao & cộng 
sự, 2016). Do vậy, để kiểm tra các mối quan hệ này trong bối cảnh mobile apps du lịch, các giả thuyết sau 
được đặt ra: Động cơ tiêu khiển tác động tích cực đến ý định sử dụng của du khách đối với mobile apps du 
lịch (Giả thuyết H6); Thói quen ảnh hưởng tích cực đến ý định sử dụng mobile apps du lịch (Giả thuyết H7a) 
và ảnh hưởng tích cực đến hành vi sử dụng mobile apps du lịch (Giả thuyết H7b).

Ý định sử dụng có vai trò quan trọng trong việc định hình hành vi sử dụng công nghệ (Venkatesh & cộng 
sự, 2003). Nghiên cứu về các mobile apps trong các lĩnh vực khác nhau cho thấy tồn tại mối quan hệ giữa ý 
định và hành vi sử dụng, như nghiên cứu của Gupta & cộng sự (2018), Gupta & Dogra (2017), Prasanta & 
Sivakumar (2019). Trên cơ sở này, có thể cho rằng ý định sử dụng mobile apps du lịch tác động đến hành vi 
sử dụng của du khách (Giả thuyết H8).

4. Phương pháp nghiên cứu
4.1. Phương pháp xây dựng bảng câu hỏi
Bảng câu hỏi được hình thành trên cơ sở thang đo của Venkatesh & cộng sự (2012), sau khi Việt hóa và 

thảo luận với 20 người đã sử dụng công cụ mobile apps du lịch, nghiên cứu đã bổ sung một số biến quan sát 
so với thang đo gốc. Cụ thể là “Thông tin trên các ứng dụng di động du lịch dễ truy cập, tìm kiếm hơn so với 
các cẩm nang, hướng dẫn du lịch khác” được thêm vào cho biến số “Hiệu quả kỳ vọng”; “Các ứng dụng di 
động du lịch cung cấp thông tin chi tiết về du lịch hơn các cẩm nang, hướng dẫn du lịch truyền thống” cho 
biến số “Nỗ lực kỳ vọng”; “Tiết kiệm thời gian” cho biến số “Động cơ tiêu khiển”; và “Tôi dự định trong 
tương lai sẽ tiếp tục sử dụng các ứng dụng di động du lịch” cho biến số “Ý định sử dụng”. Bảng câu hỏi điều 
tra bao gồm ba phần chính, phần A cung cấp các thông tin quan trọng về mobile apps du lịch và ba câu hỏi 
để sàng lọc đối tượng trả lời theo mục tiêu nghiên cứu; phần B gồm 36 câu hỏi tương ứng với 36 biến quan 
sát; và phần C gồm các câu hỏi về thông tin cá nhân của người được phỏng vấn.
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4.2. Mẫu nghiên cứu
Dựa trên cách tính cỡ mẫu của Bolen (1989), cỡ mẫu tối thiểu phải có năm quan sát trên mỗi thông số ước 

lượng (tỷ lệ 5:1); tổng tham số đo lường trong nghiên cứu là 36, nên cỡ mẫu nghiên cứu tối thiểu là 180. Tuy 
nhiên, cỡ mẫu càng lớn thì độ tin cậy của nghiên cứu càng cao, do đó nghiên cứu đã điều tra 650 du khách 
và thu về 617 bảng câu hỏi hợp lệ để làm dữ liệu phân tích. Dữ liệu khảo sát được thu thập trực tuyến qua 
facebook, và những người tham gia trả lời đã biết và sử dụng mobile apps du lịch để phục vụ các nhu cầu 
trước, trong hoặc sau chuyến đi. Bảng 2 cung cấp thông tin chi tiết về đặc điểm mẫu khảo sát.
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Bảng 2: Đặc điểm mẫu nghiên cứu 

Đặc điểm Số lượng Phần trăm (%) 
Giới tính 

Nam 268 43,4 
Nữ 349 56,6 

Tổng cộng 617 100 
Trình độ học vấn 

THPT 69 11,2 
Trung cấp 42 6,8 
Cao đẳng 26 4,2 
Đại học 295 47,8 

Sau đại học 131 21,2 
Khác 54 8,8 

Tổng cộng 617 100 
Chi tiêu hằng năm cho du lịch 

Dưới 5 triệu 81 13,1 
Từ 5 đến 10 triệu 109 17,7 
Từ 10 đến 15 triệu 138 22,4 
Từ 15 đến 20 triệu 106 17,2 

Trên 20 triệu 183 29,7 
Tổng cộng 617 100 

 

4.3. Thang đo lường  

Để đảm bảo độ tin cậy và giá trị thang đo, thang đo khái niệm trong nghiên cứu này kế thừa từ nghiên 
cứu của Venkatesh & cộng sự (2012). Nghiên cứu sử dụng thang đo Likert 5 điểm để đo lường cảm 
nhận của du khách, với “1 = Rất không đồng ý” đến “5 = Rất đồng ý”. Các khái niệm đo lường và độ 
hội tụ thang đo được trình bày trong Bảng 3. 
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Bảng 3: Độ hội tụ của thang đo 

Khái niệm CR AVE 
Hiệu quả kỳ vọng (PE) 0,839 0,513 
Nỗ lực kỳ vọng (EE) 0,845 0,525 

Điều kiện thuận lợi (FC) 0,812 0,521 
Ảnh hưởng xã hội (SI) 0,868 0,688 

Giá trị giá cả (PV) 0,786 0,553 
Động cơ tiêu khiển (HM) 0,881 0,650 

Thói quen (HA) 0,881 0,652 
Ý định sử dụng (BI) 0,812 0,519 

Hành vi sử dụng (UB) 0,877 0,640 
 

 

5. Kết quả và thảo luận 

5.1. Kiểm định độ tin cậy và phân tích nhân tố khám phá (EFA) 

Kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha cho thấy rằng các khái niệm trong thang đo đều đạt yêu cầu về 
độ tin cậy. Cụ thể, mỗi thang đo đều có hệ số Cronbach’s Alpha lớn hơn 0,6, nếu bỏ đi bất cứ biến quan 
sát nào trong thang đo này thì hệ số alpha đều giảm; và hệ số tương quan biến tổng đều lớn hơn 0,3. Vì 
vậy, tất cả các biến quan sát đều được giữ lại cho phân tích nhân tố khám phá (EFA). Với mục đích tìm 
ra mối quan hệ tiềm ẩn giữa các biến quan sát được đưa vào phân tích, từ đó xác định các nhân tố và 
biến quan sát thuộc từng nhân tố, phương pháp trích yếu tố Principal axis factoring với phép quay 
Promax được dùng trong nghiên cứu này. Kết quả phân tích cho thấy các biến quan sát được nhóm 
thành 9 nhân tố và các thang đo phù hợp với dữ liệu nghiên cứu thị trường (KMO = 0,807 > 0,6 và 
Bartlett’s sig = 0,000), với tổng phương sai trích đạt 59,304%. Trọng số tải nhân tố các biến quan sát 
đều lớn hơn 0,5 và các biến quan sát được giữ lại cho các phân tích nhân tố khẳng định (CFA).  

5.2. Phân tích nhân tố khẳng định (CFA) 

Thực hiện CFA bằng AMOS, kết quả cho thấy các thang đo phù hợp với dữ liệu thị trường nghiên cứu. 
Với các chỉ số thống kê cụ thể như sau: CMIN/Df = 2,663 (< 3); AGFI = 0,864; IFI = 0,913; TLI = 
0,901; CFI = 0,913; RMSEA = 0,052 (< 0,08). Không có tương quan giữa các sai số đo lường nên đạt 
được tính đơn hướng. Các giá trị độ tin cậy tổng hợp (CR) đều lớn hơn 0,8 (Bảng 3) nên các thang đo 
đạt độ tin cậy. Các trọng số chuẩn hóa đều > 0,5 và các trọng số chưa chuẩn hóa đều có ý nghĩa thống 
kê (P < 0,05) nên các biến quan sát đạt được giá trị hội tụ. Độ tin cậy tổng hợp và phương sai trích đều 
đạt yêu cầu (> 0,5). Kết quả ở Bảng 4 cho thấy giá trị phương sai trích của các thang đo lớn hơn bình 
phương hệ số tương quan giữa các khái niệm tương ứng nên các thành phần các thang đo đạt giá trị 
phân biệt.  

4.3. Thang đo lường 

Để đảm bảo độ tin cậy và giá trị thang đo, thang đo khái niệm trong nghiên cứu này kế thừa từ nghiên cứu 
của Venkatesh & cộng sự (2012). Nghiên cứu sử dụng thang đo Likert 5 điểm để đo lường cảm nhận của 
du khách, với “1 = Rất không đồng ý” đến “5 = Rất đồng ý”. Các khái niệm đo lường và độ hội tụ thang đo 
được trình bày trong Bảng 3.

5. Kết quả và thảo luận

5.1. Kiểm định độ tin cậy và phân tích nhân tố khám phá (EFA)

Kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha cho thấy rằng các khái niệm trong thang đo đều đạt yêu cầu về độ 
tin cậy. Cụ thể, mỗi thang đo đều có hệ số Cronbach’s Alpha lớn hơn 0,6, nếu bỏ đi bất cứ biến quan sát nào 
trong thang đo này thì hệ số alpha đều giảm; và hệ số tương quan biến tổng đều lớn hơn 0,3. Vì vậy, tất cả 
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các biến quan sát đều được giữ lại cho phân tích nhân tố khám phá (EFA). Với mục đích tìm ra mối quan hệ 
tiềm ẩn giữa các biến quan sát được đưa vào phân tích, từ đó xác định các nhân tố và biến quan sát thuộc 
từng nhân tố, phương pháp trích yếu tố Principal axis factoring với phép quay Promax được dùng trong 
nghiên cứu này. Kết quả phân tích cho thấy các biến quan sát được nhóm thành 9 nhân tố và các thang đo 
phù hợp với dữ liệu nghiên cứu thị trường (KMO = 0,807 > 0,6 và Bartlett’s sig = 0,000), với tổng phương 
sai trích đạt 59,304%. Trọng số tải nhân tố các biến quan sát đều lớn hơn 0,5 và các biến quan sát được giữ 
lại cho các phân tích nhân tố khẳng định (CFA). 

5.2. Phân tích nhân tố khẳng định (CFA)
Thực hiện CFA bằng AMOS, kết quả cho thấy các thang đo phù hợp với dữ liệu thị trường nghiên cứu. 

Với các chỉ số thống kê cụ thể như sau: CMIN/Df = 2,663 (< 3); AGFI = 0,864; IFI = 0,913; TLI = 0,901; 
CFI = 0,913; RMSEA = 0,052 (< 0,08). Không có tương quan giữa các sai số đo lường nên đạt được tính 
đơn hướng. Các giá trị độ tin cậy tổng hợp (CR) đều lớn hơn 0,8 (Bảng 3) nên các thang đo đạt độ tin cậy. 
Các trọng số chuẩn hóa đều > 0,5 và các trọng số chưa chuẩn hóa đều có ý nghĩa thống kê (P < 0,05) nên các 
biến quan sát đạt được giá trị hội tụ. Độ tin cậy tổng hợp và phương sai trích đều đạt yêu cầu (> 0,5). Kết 
quả ở Bảng 4 cho thấy giá trị phương sai trích của các thang đo lớn hơn bình phương hệ số tương quan giữa 
các khái niệm tương ứng nên các thành phần các thang đo đạt giá trị phân biệt. 
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Bảng 4: Kết quả kiểm định giá trị phân biệt của thang đo 
 

EE PE HM UB HA BI FC SI PV 

EE 0,724 

PE 0,219 0,716 
  

HM 0,116 0,104 0,806 
 

UB 0,024 0,018 0,071 0,800
 

HA 0,202 0,379 0,116 0,378 0,807
 

BI 0,310 0,341 0,174 0,042 0,405 0,721
 

FC 0,036 0,089 0,041 0,082 0,089 0,093 0,722 

SI 0,353 0,214 0,133 0,014 0,190 0,327 0,022 0,829 

PV 0,210 0,201 0,053 0,036 0,271 0,421 0,203 0,258 0,743 
 

 

5.3. Kiểm định mô hình nghiên cứu 
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df = 2,765 (< 3); CFI = 0,919 (> 0,9); GFI = 0,894 (> 0,8); TLI = 0,901 (> 0,9); RMSEA = 0,054 (< 0,08). 
Thông qua quá trình phân tích SEM để đánh giá mức độ phù hợp chung của mô hình, 2 giả thuyết nghiên 
cứu chưa có cơ sở để khẳng định vì không có ý nghĩa thống kê (p-value > 0,05), đó là H5a và H5b. Mô hình 
lý thuyết có 8 giả thuyết được chấp nhận, kết quả cụ thể được trình bày ở Bảng 5.

6. Kết luận và hàm ý cho nhà quản lý
6.1. Kết luận
Bài viết đã tập trung làm rõ về mặt lý luận cũng như kiểm chứng khoa học về một khía cạnh quan trọng 

trong lĩnh vực nghiên cứu hành vi người tiêu dùng, đó là ý định sử dụng công nghệ. Nghiên cứu đã đạt được 
các mục tiêu đặt ra:

Thứ nhất, nghiên cứu đóng góp vào việc xây dựng, chuẩn hóa và hiệu lực hóa thang đo về yếu tố ảnh 
hưởng, ý định sử dụng và hành vi sử dụng mobile apps du lịch của du khách nội địa tại Việt Nam. 

Thứ hai, nghiên cứu chứng minh được các yếu tố ảnh hưởng đến ý định sử dụng, gồm giá trị giá cả, thói 
quen, hiệu quả kỳ vọng, ảnh hưởng xã hội, động cơ tiêu khiển và nỗ lực kỳ vọng (theo mức tác động từ cao 
đến thấp); và hai yếu tố tác động hành vi sử dụng mobile apps du lịch, đó là thói quen và ý định sử dụng. Kết 
quả này thống nhất với nhiều nghiên cứu đi trước trong lĩnh vực mobile apps, như nghiên cứu của Gupta & 
Dogra (2017), Gupta & cộng sự (2018), Prasanta & Sivakumar (2019). Tuy nhiên, yếu tố điều kiện thuận 
lợi không ảnh hưởng đến ý định và hành vi sử dụng mobile apps du lịch của du khách. Điều này có thể giải 
thích là khi du khách có các tài nguyên và sự hỗ trợ cần thiết thì không có nghĩa là họ có ý định sử dụng các 
ứng dụng di động, lúc này có thể có những thiết bị khác để sử dụng ứng dụng với các tiện ích cao hơn như 
màn hình tốt hơn, bộ vi xử lý mạnh hơn và các tính năng tốt hơn thiết bị di động (Palos-Sanchez & cộng 
sự, 2019).

6.2. Hàm ý cho các nhà quản lý du lịch và nhà phát triển ứng dụng 
Dựa trên kết quả nghiên cứu thực nghiệm, để phát triển hơn nữa công cụ mobile apps du lịch tại Việt Nam 

thì nhà quản lý cần quan tâm đến các điểm sau:
Về giá trị giá cả: Giá trị giá cả có tác động mạnh mẽ nhất đến ý định sử dụng mobile apps du lịch của du 

khách. Do vậy, để tăng ý định sử dụng, nhà quản lý cần tập trung vào các chiến lược quảng cáo định hướng 
giá cả. Mobile apps du lịch nên được thiết kế theo định hướng tiết kiệm giá, khuyến khích du khách sử dụng 
dịch vụ trên apps để được hưởng các ưu đãi về giá. Chất lượng dịch vụ đặt qua apps cần có sự tương xứng 
với giá cả mà du khách bỏ ra. Bên cạnh đó, các chương trình khuyến mãi, giảm giá hoặc tích điểm để giảm 
giá khi đặt dịch vụ trên apps cần được triển khai thường xuyên để tạo sự thu hút hơn. 

Về thói quen sử dụng: Thói quen là nhân tố tác động mạnh mẽ đến ý định và hành vi sử dụng mobile apps 
du lịch của du khách sau giá trị giá cả. Do đó, để du khách hình thành thói quen sử dụng apps, việc thiết kế 
apps và chất lượng dịch vụ cung cấp qua apps đóng vai trò quan trọng. Thứ nhất, biểu tượng của apps và 
các thanh menu cần thiết kế đẹp mắt, đơn giản, và dễ theo dõi sử dụng. Tiếp theo, các dịch vụ du lịch được 
cung cấp qua apps nên tập trung vào giá trị khác biệt, như sự thuận tiện của dịch vụ trọn gói, mức ưu đãi, 
mức giảm giá,… Điều này sẽ tạo ấn tượng mạnh khi du khách sử dụng lần đầu và dẫn đến hành vi sử dụng 
thường xuyên như thói quen. Cuối cùng, để giúp du khách có cái nhìn toàn diện và sinh động hơn với các 
dịch vụ du lịch và điểm đến thì thông tin trên apps cần rõ ràng qua các bài viết, hình ảnh minh họa và video 
giới thiệu hay có thể kết hợp thực tế ảo (Virtual reality). 

Về hiệu quả kỳ vọng: Khi sử dụng bất kỳ công nghệ nào thì người dùng đều có những kỳ vọng về hiệu quả 
mà chúng mang lại (Davis, 1989). Vì vậy, nhà quản lý cần đánh giá và truyền thông về những lợi ích mong 
đợi từ việc sử dụng mobile apps du lịch so với các công nghệ khác. Nên tập trung phát triển apps với nhiều 
tính năng mới tiện ích hơn, đặc biệt là hàm lượng thông tin cung cấp đa dạng, đầy đủ; khả năng truy cập tốc 
độ cao và ổn định giúp khách hàng có thể thực hiện công việc được nhanh hơn và tiết kiệm được thời gian. 
Ngoài ra, để mang lại hiệu quả cao hơn cho du khách, dịch vụ trên apps nên hướng đến cung cấp các dịch vụ 
du lịch trọn gói tiện lợi và liên kết các dịch vụ liên quan như các dịch vụ thanh toán, ví điện tử, check- in,…

Về ảnh hưởng xã hội: Apps nên được thiết kế kèm theo nút tính năng mời bạn bè, người thân cùng sử 
dụng. Ngoài ra, nên kết hợp tính năng chia sẻ đến các mạng xã hội, đặc biệt là facebook, zalo, viber bởi 
đây là ứng dụng mà có mức độ kết nối với người dùng cao. Các cuộc khảo sát thăm dò nên được triển khai 
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thường xuyên để có những hướng đổi mới phù hợp và tạo sự lan tỏa các thông tin tốt trong cộng đồng người 
dùng.

Động cơ tiêu khiển: Tâm lý tự nhiên của con người luôn thích vui vẻ, thoải mái, và đây cũng là động lực 
thúc đẩy con người thực hiện một hành vi cụ thể (Zhang & Li, 2004). Đối với du khách sử dụng mobile 
apps du lịch cũng không nằm ngoài khía cạnh tâm lý đó. Nhằm tăng số lượng du khách sử dụng, nhà quản 
lý cần thiết kế nội dung apps theo hướng tạo sự vui tươi, trực quan và sinh động cho người dùng. Cụ thể là 
kết hợp yếu tố giải trí như các trò chơi tương tác, thêm nhạc nền cho các mục tương tác, các biểu tượng hoạt 
hình vui nhộn,…

Nỗ lực kỳ vọng: Trong thực tế, một app với các chức năng hữu ích và dễ sử dụng sẽ dễ dàng thu hút người 
dùng. Nhà quản lý nên hướng đến việc thiết kế giao diện, hệ thống điều hướng, thanh menu của apps đơn 
giản, apps dễ dàng tải về máy và các thông tin hướng dẫn rõ ràng, dễ hiểu. Mobile apps du lịch nên tích hợp 
chức năng hướng dẫn sử dụng và giải quyết các lỗi thông thường bằng văn bản. Hay có thể áp dụng chatbox 
thông minh dựa trên ứng dụng trí tuệ nhân tạo (Artificial Intelligence) để hướng dẫn sử dụng nhanh chóng 
và thuận tiện. Đối với các chức năng và lỗi không thường xuyên cần có liên kết tổng đài để giúp du khách 
nhận được các hướng dẫn kịp thời. 

Ghi chú:

1. Quy hoạch tổng thể và phát triển du lịch Việt Nam đến năm 2020, tầm nhìn đến năm 2030.
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