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TÓM TẮT
Năm 2020, Việt Nam có khoảng 33 triệu người gia nhập tầng lớp trung lưu sinh sống tại những đô
thị lớn, hơn 50% là nữ giới. Hoạt động du lịch trở thành một trong ba nhu cầu chi tiêu chính của
nhóm phụ nữ trung lưu, đặc biệt là những chuyến đi ra nước ngoài. Thị trường khách du lịch nữ
tại Việt Nam ngày càng gia tăng về độ lớn và được đánh giá là một phân khúc độc đáo. Nghiên
cứu dựa vào lý thuyết hành vi có kế hoạch và sơ đồ phân tích quá trình tham quan điểm đến. Tác
giả đã phân chia thành bốn nhóm hành vi bao gồm lựa chọn điểm đến, hoạt động tại điểm đến,
mua sắm tại điểm đến và thông tin tham khảo của 270 khách du lịch nữ Việt Nam trong chuyến
đi ra nước ngoài thông qua phương pháp phân tích thống kê mô tả. Kết quả nghiên cứu cho thấy
họ có cùng chung đặc điểm ưa thích khám phá ẩm thực địa phương, thịnh hành hình thức tự túc,
thuần thục công nghệ và nhu cầu mở rộng phạm vi địa lý điểm đến ra bên ngoài khu vực châu Á.
Kết quả nghiên cứu góp phần hỗ trợ nhóm công ty kinh doanh lữ hành quốc tế tại Việt Nam trong
hoạt động xây dựng chương trình tour và phát triển chiến lược truyền thông, PR hiệu quả nhằm
cung cấp đến phân khúc khách du lịch nữ đi ra nước ngoài những trải nghiệm du lịch hoàn hảo.
Từ khoá: hành vi, khách du lịch nữ, du lịch ra nước ngoài, Việt Nam

ĐẶT VẤNĐỀ
Thị trường khách du lịch nữ đã trở thành một hiện
tượng đặc biệt trong những năm gần đây với khoảng
2/3 số lượng khách toàn cầu là phụ nữ 1. Hoạt động
du lịch của phụ nữ phổ biến ở nhiều độ tuổi và hình
thức khác nhau. Họ có cách thức đi du lịch khác biệt
so với nam giới2. Thậm chí xu hướng phụ nữ đi du
lịch một mình hoặc mạo hiểm đã trở nên thịnh hành
từ năm 2009 đến nay. Phương tiện truyền thông xã
hội trở thành công cụ hỗ trợ đắc lực cung cấp nguồn
thông tin tham khảo, thúc đẩy phụ nữ tham gia tích
cực vào hoạt động du lịch. Số lượng những công ty
lữ hành được thành lập với mục đích phục vụ riêng
cho phụ nữ tính đến nay đạt mức 230% và chi phí mà
phụ nữ dự kiến sẽ chi tiêu cho hoạt động du lịch trong
năm 2020 ước đạt 125 tỷ USD3. Phụ nữ tham gia hoạt
động du lịch số đông là những người thành đạt trong
công việc 4. Họ có cuộc sống bận rộn và mong muốn
tìm kiếm sự bù đắp tinh thần thông qua hoạt động du
lịch. Khác biệt nam giới, những phụ nữ tham gia du
lịch có đóng góp nhiều hơn cho kinh tế tại điểm đến
thông qua hoạt độngmua sắm5. Dự kiến trong tương
lai, khách du lịch nữ tiếp tục là đối tượng quan trọng
góp phần thúc đẩy tăng trưởng doanh thu ngành du
lịch và kiến tạo những xu hướng mới4.
Tại thị trường Việt Nam, khách du lịch nữ có nhiều
cơ hội hơn để thực hiện chuyến đi ra nước ngoài so

với thế hệ trước. Năm 2018, khách du lịch Việt Nam
đã thực hiện hơn 8,6 triệu chuyến đi ra nước ngoài6,
trong đó có khoảng 50% là phụ nữ. So với các quốc
gia khác trong khu vực Đông Nam Á, Việt Nam đứng
thứ 2 sau Myanmar về tốc độ tăng trưởng thị trường
khách du lịch ra nước ngoài lần lượt là 9,5% và 10% 7.
Sự gia tăng về độ lớn thị trường khách du lịch ra nước
ngoài được thúc đẩy bởi ngành hàng không sôi động
kết nối Việt Nam với nhiều điểm đến hấp dẫn khác
trên thế giới. Số lượng đường và tàu bay tăng trưởng
nhanh chóng từ các hãng hàng không nội địa và quốc
tế, đặc biệt là phân khúc hàng không giá rẻ (low-cost
airline) và hàng không tổng hợp (hybrid airline). Chỉ
tính riêng các hãng hàng không nội địa đã vận chuyển
hơn 80 triệu lượt khách du lịch trong năm 2018, bao
gồm thị trường nội địa và đi ra nước ngoài, tăng 21,4%
so với năm 2017 8. Bên cạnh đó, khách du lịch nữViệt
Nam có thể dễ dàng tìm kiếm thông tin và đặt mua
dịch vụ, sản phẩm du lịch từ nền tảng du lịch trực
tuyến mới nổi một cách nhanh chóng và tiết kiệm.
Cùng với chính sách thị thực xuất nhập cảnh nới lỏng
tại nhiều điểm đến quốc tế đã hỗ trợ hoạt động du lịch
ra nước ngoài ngày càng tự do và thuận tiện.
Không thể phủ nhận rằng phụ nữ là một phân khúc
khách hàng ngày càng quan trọng trong cả hoạt động
nghiên cứu và kinh doanh du lịch tại Việt Nam. Mặc
dù dư luận dành nhiều sự quan tâm đến quy mô thị

Trích dẫn bài báo này:  Hiếu V M . Nghiên cứu về hành vi, hoạt động của khách du lịch nữ Việt Nam 
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trường khách du lịch nữViệt Nam, nhưng nghiên cứu
về hành vi và hoạt động khi họ thực hiện chuyến đi
du lịch ra nước ngoài vẫn còn hạn chế. Do đó, nghiên
cứu góp phần cung cấp những hiểu biết về hành vi
của phụ nữ Việt Nam trong chuyến đi du lịch ra nước
ngoài nhằm hỗ trợ nhóm công ty kinh doanh lữ hành
quốc tế đối với hoạt động xây dựng chương trình tour
và phát triển chiến lược truyền thông, PR hiệu quả.

TỔNGQUAN TÀI LIỆU
Tương tự những quốc gia khác trong khu vực châu Á,
hoạt động du lịch ra nước ngoài của phụ nữ Việt Nam
trở nên thịnh hành trong khoảng hai thập kỷ trở lại.
Động lực thúc đẩy phụ nữViệt Namđi du lịch ra nước
ngoài chủ yếu bắt nguồn từ những thay đổi trong kinh
tế và đời sống xã hội9. Cụ thể, một trong những lý do
hàng đầu là sự gia tăng dân số thuộc tầng lớp trung
lưu6.
Từ sau chính sách đổi mới năm 1986, điều kiện kinh
tế và đời sống xã hội tại Việt Nam đã có nhiều thay
đổi tích cực. Bên cạnh đó, quá trình hội nhập kinh tế
quốc tế và tự do hóa thươngmại của Việt Nam diễn ra
mạnh mẽ, khởi đầu bằng việc gia nhập tổ chức WTO
và ký kết hàng loạt các Hiệp định Thương mại Tự do
(FTA). Mức GDP đầu người Việt Nam tăng 2,5 lần
và đạt trên 2,5 nghìn USD trong năm 2018 10. Đến
năm 2020 dân số Việt Nam đạt 97 triệu người và có
khoảng 33 triệu người trong số đó gia nhập tầng lớp
trung lưu (middle class) sinh sống tập trung tại các
đô thị lớn11. Theo tính toán, trung bình mỗi năm có
khoảng 1,5 triệu người Việt Nam gia nhập vào tầng
lớp trung lưu 12 (xem Hình 1). Sự phát triển mạnh
mẽ của tầng lớp trung lưu tại Việt Nam kéo theo nhu
cầu du lịch của họ ngày càng trở nên phổ biến, đặc biệt
là thụ hưởng các hoạt động, dịch vụ cao cấp (bay hạng
thương gia, nghỉ dưỡng ở các resort 5 sao, đi tour thiết
kế riêng)13.
Tỷ số giới tính giữa nam và nữ tại những đô thị lớn
của Việt Nam (Hà Nội, Thành phố Hồ Chí Minh, Đà
Nẵng, Hải Phòng, Cần Thơ) ghi nhận lần lượt là 96,5
và 10014, cho thấy sự tăng trưởng về số lượng phụ nữ
gia nhập tầng lớp trung lưu tương đương hoặc nhiều
hơn so với nam giới. Những phụ nữ thuộc tầng lớp
trung lưu tại đây có nhu cầu học tập, việc làm và kết
nối xã hội mạnh mẽ15. Họ chủ yếu là thành phần tri
thức, thành đạt, có vị thế trong xã hội với mức thu
nhập mỗi tháng trung bình khoảng từ 10 đến 30 triệu
đồng và hoạt động du lịch trở thành một trong ba
nhu cầu chi tiêu chính, đặc biệt là chuyến đi ra nước
ngoài16–18.

CƠ SỞ LÝ THUYẾT

Hành vi khách du lịch

Hành vi khách hàng là một trong những lĩnh vực
nghiên cứu thu hút nhiều sự quan tâm của ngành du
lịch. Theo Schiffiman vàWisenblit (2014) hành vi của
cá nhân là quá trình mô tả cách thức mà họ đưa ra
quyết định lựa chọn và sử dụng một sản phẩm hay
dịch vụ bất kỳ19. Dựa vào lý thuyết hành vi có kế
hoạch (Theory of Planned Behavior) của Ajzen (1991)
cho thấy hành vi cá nhân sẽ chịu ảnh hưởng bởi ba
yếu tố chính là thái độ đối với hành vi, tiêu chuẩn chủ
quan và nhận thức về kiểm soát hành vi 20. Ba yếu tố
này tạo thành tiền đề để cá nhân có thể đưa ra ý định
hành vi và thực hiện chúngmột cách có chủ đích (xem
Hình 2). Từ hành vi củamột cộng đồng có thể dự báo
những xu hướng xã hội và kinh tế trong tương lai.
Đặc biệt trong lĩnh vực kinh doanh sản phẩm và dịch
vụ, Kotler (2001) cho rằng đơn vị kinh doanh có thể
nhận biết hành vi của khách hàng và xây dựng chiến
lược kinh doanh nhằm tạo mối quan hệ, làm hài lòng
khách hàng, thúc đẩy họ lựa chọn sản phẩm, dịch vụ
củamình 21. Chuyên sâu hơn là hoạt động nghiên cứu
về sự thấu hiểu khách hàng (customer insight) dựa
vào hành vi thể hiện trong quá trình tiếp cận và sử
dụng dịch vụ, sản phẩm mặc dù họ không chia sẻ nhu
cầu trực tiếp với đơn vị kinh doanh.

Sơ đồ diễn giải quá trình tham quan điểm
đến của khách du lịch

Trong phạm vi nghiên cứu, tác giả dựa theo sơ đồ
Woodside và Dubelaar (2002) phân tích quá trình
tham quan điểm đến của khách du lịch (xem Hình 3).
Sơ đồ này phân tích toàn diện hành trình của khách
du lịch. Cụ thể, hành vi khách du lịch được thể hiện
rõ nét trong giai đoạn hai của chuyến đi. Từ những
hành vi thể hiện tại điểm đến (lưu trú, tham quan, chi
tiêu, tham khảo thông tin) khách du lịch có thể đánh
giá tổng quan hoặc chi tiết sau khi kết thúc chuyến đi
và cho ý kiến về khả năng quay lại hay giới thiệu điểm
đến với người thân, bạn bè.
Dựa theo mô hình lý thuyết hành vi có kế hoạch và
sơ đồ diễn giải quá trình tham quan điểm đến của
khách du lịch được trình bày trong nghiên cứu, tác
giả đề xuất mô hình nghiên cứu hành vi tại điểm đến
của phụ nữ Việt Nam trong chuyến đi du lịch ra nước
ngoài bao gồm 4 biến: (1) lựa chọn điểm đến, (2) lựa
chọn hoạt động tại điểm đến, (3) lựa chọn mua sắm
tại điểm đến và (4) lựa chọn thông tin tham khảo.

PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
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Hình 1: Phân chia phần trăm dân số Việt Nam dựa theo tầng lớp kinh tế giai đoạn 2010 – 2016 12

Hình 2: Mô hình lý thuyết hành vi có kế hoạch 20

Thiết kế bảng hỏi

Trong nghiên cứu, tác giả thiết kế bảng hỏi dựa theo
mẫu Phụ lục B1 – ‘Hướng dẫn thiết kế khảo sát dành
cho khách du lịch đến khu vực đóng (quốc gia, tỉnh
thành) bằng một loại phương tiện giao thông’ của Ủy
ban châu Âu phát hành năm 2000 [ 23; tr.150]. Cụ thể,
khung bảng hỏi bao gồm 4 phần: (1) đặc điểm chuyến
đi, (2) khoản chi tiêu, (3) ý kiến và ấn tượng, (4) đặc
điểm đối tượng khảo sát.

Xác định cỡmẫu

Để có thể phân tích đánh giá về hành vi khách du lịch
nữ Việt Nam trong chuyến đi ra nước ngoài, tác giả

dựa theo quan điểm của Hair và cộng sự (1992) thu
thập dữ liệu với kích thước mẫu ít nhất 5 mẫu trên 1
biến quan sát24. Mô hình nghiên cứu có tổng số biến
là 54, theo tiêu chuẩn này số mẫu tối thiểu cần khảo
sát là N = 54 × 5 = 270 mẫu. Để bù đắp cho những
mẫu thu về không có giá trị, tác giả đã lên kế hoạch
khảo sát 297 mẫu (± 10% của tổng số 270 mẫu).

Phương pháp chọnmẫu
Phương pháp phân tích thống kê mô tả từ cơ sở dữ
liệu sơ cấp dựa vào hoạt động lấy ý kiến những phụ
nữ Việt Nam đã thực hiện chuyến đi du lịch ra nước
ngoài trong năm 2019 thông qua bảng câu hỏi tự hoàn
thành. Một bảng hỏi trực tuyến được phân phối đến

743



Tạp chí Phát triển Khoa học và Công nghệ – Khoa học Xã hội và Nhân văn, 4(4):741-750

Hình 3: Sơ đồ diễn giải quá trình tham quan điểm đến của khách du lịch 22

những người tham gia khảo sát thông qua hình thức
truy cập liên kết nội bộ (Internal Link) hoặc quét mã
phản hồi nhanh (Quick Response –QR) và trả lời trên
thiết bị di động. Thời gian thực hiện lấy mẫu kéo
dài trong vòng 2 tháng từ ngày 01/12/2019 đến ngày
29/02/2020 dựa vào danh sách cung cấp từ một công
ty nghiên cứu thị trường có trụ sở tại thành phố Hồ
Chí Minh.
Để kết quả nghiên cứu đạt được hiệu quả tối ưu,
những người tham gia khảo sát phải đáp ứng những
điều kiện: (1) có độ tuổi từ 24 đến 74 và mang quốc
tịch Việt Nam; (2) mục đích chính của chuyến đi là
du lịch (không bao gồm các trường hợp có mục đích
chính của chuyến đi là du học, xuất khẩu lao động
hoặc điều trị bệnh tật).

Phân tích dữ liệu
Dữ liệu khảo sát được ghi lại trong ứng dụng quản trị
khảo sát Alchemer. Hoàn thành quá trình thu thập,
tất cả dữ liệu khảo sát đã được kiểm tra và xử lý trong
duy nhấtmột trang tínhMSExcel. Trong nội dung bài
viết, các bảng khác nhau được sử dụng để minh họa
thông tin dữ liệu. Dữ liệu được trình bày ở các bảng
tại phần kết quả dựa trên tổng số người tham gia khảo
sát trong khoảng thời gian thực hiện nghiên cứu.

KẾT QUẢNGHIÊN CỨU
Đặc điểm đối tượng khảo sát
Tổng sốmẫu được khảo sát trong nghiên cứu bao gồm
270mẫu, thông tin về đặc điểmđối tượng khảo sát bao
gồm nơi sinh sống, độ tuổi và tình trạng hôn nhân.

• Tiêu chí phân theo vùng địa lý sinh sống có 114
(42,2%) Bắc Bộ, 50 (18,5%) Trung Bộ, 11 (4,1%)

Tây Nguyên, 83 (30,7%) Đông Nam Bộ và 12
(4,5%) Tây Nam Bộ.

• Tiêu chí phân theo độ tuổi có 208 (77%) thuộc
thế hệ Millennialsa (những người từ 24 đến 39
tuổi), 53 (19,6%) thuộc thế hệ Xb (những người
từ 40 đến 59 tuổi) và 9 (3,4%) thuộc thế hệ Baby
Boomersc (những người từ 60 đến 74 tuổi).

• Tiêu chí phân theo tình trạng hôn nhân có 186
(68,9%) độc thân, 70 (25,9%) đã kết hôn và sinh
con và 14 (5,2%) đã kết hôn và chưa sinh con.

Lựa chọn điểm đến
Điểm đến của khách du lịch nữ được phân chia theo 6
vùng địa lý dựa theo hình thức du lịch (xem Bảng 1).
Kết quả khảo sát thu được cao nhất có 117 (43,3%)
khách du lịch nữ lựa chọn điểm đến tại Đông Nam
Á. Trong đó, khách du lịch nữ chọn những điểm
đến thịnh hành tại khu vực này bao gồm Thái Lan
(Bangkok, Chiangmai) và Indonesia (Bali).
Tiếp theo là 112 (41,5%) khách du lịch nữ lựa chọn
điểm đến tại Đông Bắc Á. Những điểm đến thịnh
hành tại khu vực này bao gồm Hàn Quốc (Seoul, Bu-
san), Nhật Bản (Tokyo, Osaka) và Đài Loan (Đài Bắc,
Cao Hùng). Sự tăng trưởng thị phần và dịch chuyển

aThế hệ Millennials (hay còn gọi là Gen Y) là những người được
sinh ra vào khoảng những năm 1980 đến năm 2000. Đây là thế hệ
đầu tiên được tiếp cận với các phương tiện truyền thông đại chúng
xã hội.

bThế hệ X (hay còn gọi là Gen X) là những người được sinh ra
vào khoảng những năm 1960 đến đầu những năm 1980. Đây là thế
hệ đang đóng vai trò làm nền tảng trong các doanh nghiệp và tổ chức
xã hội.

cThế hệ Baby Boomers là những người được sinh ra vào khoảng
những năm 1940 đến đầu những năm 1960. Đây là thế hệ sinh ra vào
thời kì bùng nổ trẻ sơ sinh sau chiến tranh thế giới lần thứ II.
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dòng khách nữ giới chủ yếu bị chi phối bởi yếu tố
chi phí chuyến đi (vé tàu bay, chi tiêu tại điểm đến)
và chính sách thị thực xuất nhập cảnh cởi mở. Thái
Lan, Đài Loan, Hàn Quốc vẫn giữ vai trò là điểm đến
truyền thống nhưng dòng chảy khách du lịch nữ trong
tương lai có xu hướng dịch chuyển sang những điểm
đến mới bên ngoài châu Á.
Đối với 18 (6,7%) khách du lịch nữ lựa chọn điểm đến
tại châu Úc, thịnh hành nhất là Melbourne và Sydney.
Kết quả 15 (5,6%) khách du lịch nữ lựa chọn điểm
đến tại châu Âu, thịnh hành nhất là Pháp (Paris) và
Ý (Venice, Milan). Hoa Kỳ và Canada cũng trở thành
điểmđến phổ biến của khách du lịch nữ khi sang châu
Mỹ với 7 (2,9%) người lựa chọn.
Kết quả tổng số mẫu khảo sát thu về có 175 (64,8%)
khách du lịch nữ lựa chọn hình thức đi tự túc và 95
(35,2%) khách du lịch nữ lựa chọn hình thức đi theo
tour từ công ty kinh doanh lữ hành. Khách du lịch
nữ lựa chọn hình thức đi tự túc cho biết họ có thể chủ
động lịch trình, tiết kiệm chi phí và trải nghiệm nhiều
hơn tại những điểm đến châu Á dựa vào thông tin từ
mạng xã hội và ứng dụng du lịch trực tuyếnmà không
cần tư vấn, hỗ trợ tiếp từ đại lý lữ hành hoặc hướng
dẫn viên.

Lựa chọn hoạt động tại điểm đến
Tại mỗi điểm đến, khách du lịch nữ lựa chọn hoạt
động phổ biến mà họ trải nghiệm (xem Bảng 2). Kết
quả khảo sát thu đượcnhữnghoạt độngphổbiến hàng
đầu tại điểm đến bao gồm 247 (91,5%) khách du lịch
nữ lựa chọn tham quan cảnh đẹp và chụp ảnh, 238
(88,1%) khách du lịch nữ lựa chọn tham gia khámphá
ẩm thực địa phương và 185 (68,5%) khách du lịch nữ
lựa chọn tham gia hoạt động mua sắm tại trung tâm
thương mại, phố và chợ. Còn lại, những hoạt động
quen thuộc như nghỉ dưỡng, mạo hiểm, tham gia lễ
hội vẫn được khách du lịch nữ lựa chọn trong chuyến
đi ra nước ngoài của họ.

Lựa chọnmua sắm tại điểm đến
Mua sắm là một trong những hoạt động chính của
khách du lịch nữ trong chuyến đi ra nước ngoài. Với
mức thu nhập trung bình hàng tháng từ 10 đến 30
triệu đồng, khách du lịch nữ dành trung bình khoảng
từ 5 đến 10 triệu đồng cho chuyếndu lịch đến các quốc
gia trong khu vực Đông Nam Á và khoảng từ 10 đến
20 triệu đồng đến các quốc gia thuộc khu vực Đông
Bắc Á (chi phí không bao gồm vé tàu bay). Ngoài nhu
cầu chi tiêu bắt buộc cho ăn uống, lưu trú và di chuyển
thì mua sắm là một nhu cầu chi tiêu đặc biệt. Từ kết
quả nghiên cứu, khách du lịch nữ bên cạnh hoạt động
mua sắm những mặt hàng truyền thống như quà lưu

niệm và đặc sản địa phương thì những người thuộc
thế hệ Millennials có nhu cầu mua sắm khác biệt so
với thế hệ X và Baby Boomers (xem Bảng 3).
Kết quả khảo sát chi tiêu cho nhu cầu mua sắm tại
điểm đến có 124 (59,6%) khách du lịch nữ thuộc thế
hệMillennials (nhữngngười từ 24 đến 39 tuổi) ưu tiên
mua sắm mỹ phẩm chăm sóc sắc đẹp và 102 (49,0%)
mua sắm sản phẩm thời trang của thương hiệu địa
phương. Khác biệt, có 25 (40,3%) khách du lịch nữ
thuộc thế hệ X (những người từ 40 đến 59 tuổi) và
Baby Boomers (những người từ 60 đến 74 tuổi) ưu
tiên mua sắm mặt hàng chăm sóc sức khỏe. Thái Lan
được khách du lịch nữ cho biết là điểm đến hàng đầu
để mua sắm đặc sản địa phương và sản phẩm thời
trang của thương hiệu địa phương. Trong khi đó, Hàn
Quốc lại là điểm đến hàng đầu để mua sắm mỹ phẩm
và sản phẩm chăm sóc sức khỏe.

Lựa chọn thông tin tham khảo
Truyền thông xã hội giữ vai trò đặc biệt quan trọng
trong cách thức lựa chọn nguồn thông tin tham khảo
cho chuyến đi du lịch ra nước ngoài đối với phụ nữ
(xem Bảng 4). Theo kết quả khảo sát về nguồn thông
tin tham khảo, giữ vị trí cao nhất là 150 (85,7%) khách
du lịch nữ đi tự túc và 65 (68,4%) khách du lịch nữ
đi theo tour cùng lựa chọn nguồn thông tin từ mạng
xã hội (Facebook, Instagram, Zalo...). Bên cạnh đó,
nguồn thông tin phim ngắn, bài viết của Travel Blog-
gers và Travel Influencersd từ YouTube có 124 (70,9%)
khách du lịch nữ đi tự túc và 43 (45,3%) khách du lịch
nữ đi theo tour lựa chọn. Còn lại, nguồn thông tin
truyền thống từ người thân, sách, tạp chí, hội chợ và
sự kiện quảng bá du lịch vẫn được khách nữViệt Nam
quan tâm tìm hiểu.

THẢO LUẬN
Sự tăng trưởng thị phần khách du lịch nữ tự túc trở
thành xu hướng mới trong bối cảnh khách du lịch nữ
ngày càng thuần thục công nghệ. Thị trường hàng
không và ứng dụng cung cấp dịch vụ du lịch trực
tuyến mang đến cho họ nhiều sự lựa chọn về giá cả
đa dạng và thanh toán nhanh chóng thay vì phụ thuộc
vào các công ty kinh doanh lữ hành với loại hình tour
du lịch cố định.
Nghiên cứu này nhằm mục đích phân tích rõ hơn
về hành vi của khách du lịch nữ trong bối cảnh thị
trường du lịch ra nước ngoài của Việt Nam có mức
tăng trưởng nhanh chóng và thay đổi mạnh mẽ. Từ

dTravel Bloggers và Travel Influencers là những người có niềm
đam mê về du lịch và sở hữu lượng người theo dõi từ vài trăm ngàn
lượt trên các phương tiện truyền thông xã hội. Họ đi du lịch khắp
mọi nơi và viết lại nhật ký, quay phim ngắn và chia sẻ kinh nghiệm
du lịch.
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Bảng 2: Thống kê hoạt động phổ biến tại điểm đến

Biến Tần suất Tỷ lệ %

Tham quan cảnh đẹp và chụp ảnh 247 91,5

Tham gia khám phá ẩm thực địa phương 238 88,1

Tham gia hoạt động mua sắm tại trung tâm thương mại, phố và chợ 185 68,5

Tham gia hoạt động nghỉ dưỡng, thư giãn 162 60,0

Tham gia hoạt động phiêu lưu, mạo hiểm 159 58,9

Tham gia lễ hội, sự kiện, hoạt động cộng đồng 149 55,2

Tham gia hoạt động thể thao 54 20,0

Khác 19 7,0

Tổng cộng 270 100,0

(Nguồn: Dữ liệu khảo sát, 2020; N=270)

Bảng 3: Thống kê sản phẩmmua sắm theo thế hệ

Biến Thế hệ Millennials Thế hệ X và
Thế hệ Baby Boomers

Tổng cộng

Tần suất Tỷ lệ % Tần suất Tỷ lệ % Tần
suất

Tỷ lệ %

Quà lưu niệm 162 77,9 41 66,1 203 75,2

Đặc sản địa phương 166 79,8 45 72,6 211 78,1

Mỹ phẩm chăm sóc sắc đẹp 124 59,6 23 37,1 147 54,4

Trang sức phụ kiện 56 26,9 13 21,0 69 25,6

Sản phẩm thời trang của thương hiệu
địa phương

102 49,0 32 51,6 134 49,6

Sản phẩm thời trang cao cấp của thương
hiệu quốc tế

25 12,0 9 14,5 34 12,6

Sản phẩm chăm sóc sức khoẻ 73 35,1 25 40,3 98 36,3

Sản phẩm công nghệ 27 13,0 14 22,6 41 15,2

Khác 34 16,3 9 14,5 43 15,9

Tổng cộng 208 100,0 62 100,0 270 100,0

(Nguồn: Dữ liệu khảo sát, 2020; N=270)

kết quả nghiên cứu, phân khúc khách du lịch nữ Việt
Namcó xu hướng hành vi khá đặc biệt so với khách du
lịch nữ tại các quốc gia khác trong cùng khu vực. Họ
có nhu cầu cao trong hoạt động khámphá ẩm thực địa
phương, thịnh hành hình thức đi tự túc, thuần thục
công nghệ và nhu cầu mở rộng phạm vi địa lý điểm
đến ra bên ngoài khu vực châu Á. Khác biệt, kết quả
nghiên cứu của Li và cộng sự (2011) cho thấy khách
du lịch nữ TrungQuốc có xu hướng tìm kiếm cácmối
quan hệ xã hội mới, ưa chuộng đi theo tour và hoạt
động nghỉ dưỡng, thư giãn25. Song song đó, kết quả
nghiên cứu từ Lang và cộng sự (2010) cho thấy hành
vi khách du lịch nữ Nhật Bản ra nước ngoài lại có xu

hướng lựa chọn hoạt động thể thao ngoài trời, ngắm
cảnh và kết hợp học tập26.

KẾT LUẬN
Kết quả từ nghiên cứu cũng ghi nhận thế hệMillenni-
als sẽ trở thành phân khúc quan trọng của thị trường
khách du lịch nữ Việt Nam ra nước ngoài bởi họ là
những người đặc biệt thành thạo công nghệ và có
nhu cầu mạnh mẽ trong việc gia tăng trải nghiệm cá
nhân tại điểm đến. Ngoài ra, nguồn dữ liệu khảo sát
góp phần cung cấp thêm những hiểu biết đến công ty
kinh doanh lữ hành trong hoạt động xây dựng chương
trình tour và phát triển chiến lược truyền thông, PR.
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Bảng 4: Thống kê nguồn thông tin tham khảo theo hình thức du lịch

Biến Tự túc Theo tour Tổng cộng

Tần suất Tỷ lệ % Tần suất Tỷ lệ % Tần suất Tỷ lệ %

Công ty kinh doanh lữ hành (Tư vấn
viên, website)

39 22,3 54 56,8 93 34,4

Ứng dụng cung cấp dịch vụ du lịch
(Agoda, Traveloka,...)

96 54,9 13 13,7 109 40,4

Mạng xã hội (Facebook, Instagram,
Zalo...)

150 85,7 65 68,4 215 79,6

Video, bài viết của Travel Bloggers và
Travel Influencers

124 70,9 43 45,3 167 61,9

Thông tin từ người thân và bạn bè 99 56,6 40 42,1 139 51,5

Website thông tin điện tử của điểm đến 55 31,4 37 38,9 92 34,1

Hội chợ, sự kiện quảng bá du lịch 14 8,0 16 16,8 30 11,1

Sách hướng dẫn, tạp chí du lịch, báo giấy
và TV

11 6,3 9 9,5 20 7,4

Khác 8 4,6 5 5,3 13 4,8

Tổng cộng 175 100,0 95 100,0 270 100,0

(Nguồn: Dữ liệu khảo sát, 2020; N=270)

Môhình những khái niệmđược tổng kết trong nghiên
cứu đóng vai trò là nguồn tài liệu tham khảo trong
tương lai cho các nghiên cứu khác. Đặc biệt là hoạt
động bổ sunghoặc đưa ra những quanđiểmmới về thị
trường khách du lịch nữ Việt Nam đi ra nước ngoài.

XUNGĐỘT LỢI ÍCH
Tác giả không có bất kỳ xung đột lợi ích nào trong
công bố bản thảo.

ĐÓNGGÓP CỦA TÁC GIẢ
1. Tìm chủ đề và thu thập thông tin (tháng

12/2019).
2. Thực nghiên cứu khảo sát trực tuyến 297 mẫu

và xử lý số liệu (tháng 01 – 03/2020).
3. Viết phần tổng quan, cơ sở lý thuyết, phương

pháp, kết quả, thảo luận và kết luận (tiếng Việt)
(tháng 04 – 05/2020).

4. Viết phần tóm tắt từ khóa (tiếng Việt và tiếng
Anh) (tháng 06/2020).

5. Biên tập, chỉnh sửa nội dung và trình bày theo
hướng dẫn từ tạp chí (tháng 06/2020).

BÀI VIẾT CÓ ĐÓNGGÓP VỀMẶT
KHOAHỌC
Bài viết cung cấp thông tin về hành vi và hoạt động
của phụ nữViệt Nam trước và trong chuyến đi du lịch

ra nước ngoài. Những thay đổi về kinh tế - đời sống
xã hội đã tạo động lực mạnh mẽ thúc đẩy phụ nữ mở
rộng phạm vi địa lý điểm đến ra ngoài khu vực châu
Á và gia tăng mức chi tiêu, đặc biệt là mua sắm. Bên
cạnh đó, kết quả từ nghiên cứu cung cấp thêm thông
tin địa lý và hoạt động mà phụ nữ yêu thích tại điểm
đến. Điều này có ý nghĩa đóng góp thực tiễn đối với
nhóm công ty kinh doanh lữ hành quốc tế trong hoạt
động xây dựng chương trình tour và phát triển chiến
lược truyền thông, PR hiệu quả.
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ABSTRACT
In 2020, Vietnam has about 33 million people joining the middle class living in big cities, of which
more than 50% are female. Tourism, especially outbound tourism, is one of the 3 main spending
needs of middle-class women. The female traveler market in Vietnam is gradually increasing in
scale and considered to be a unique segment. In this research, based on the theory of planned be-
havior and analyzing the process of visiting destinations diagram analyzing the process of visiting
destinations, the author classified 4 groups of behaviors including destination selection, destina-
tion activities, destination spending, and reference information from 270 Vietnamese women on
outbound trips by using descriptive statisticsmethods. The result showed that they share the com-
mon desires of culinary discoveries, the prevalence of self-sufficiency, technology proficiency, and
the need to expand the geographical scope of destinations outside of Asia. From that, the research
assisted international tour operator groups in Vietnam to formulate tour programs, PR and market-
ing strategy development proficiently, to offer the female travelers segment an excellent traveling
experience.
Key words: behaviors, female travelers, outbound tourism, Vietnam
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