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TÓM TẮT
Sự phát triển của ngành công nghiệp du lịch trong nhiều thập kỷ qua đã gắn liền với sự phát triển
của các công nghệ mới. Các ứng dụng công nghệ có thể được sử dụng gần như trong suốt quá
trình thực hiện hoạt động du lịch: trước, trong và sau chuyến đi. Các nghiên cứu về chủ đề du lịch
và công nghệ đa phần chỉ ra rằng tiến bộ công nghệ được ứng dụng vào du lịch sẽ mang đến
cho ngành du lịch những bước tiến mới, khi hoạt động du lịch trở nên dễ dàng và thuận tiện hơn.
Trong chủ đề phổ biến về du lịch và công nghệ, các giai đoạn của hành vi du lịch từ tìm kiếm thông
tin, đặt dịch vụ, trải nghiệm cho tới chia sẻ đã được đề cập khá nhiều, riêng giai đoạn hình thành
nhận thức về nhu cầu và phát sinh động cơ du lịch còn ít được đề cập tới. Thông qua kết quả của
cuộc khảo sát đối với 500 khách thể là khách du lịch sinh sống, học tập và làm việc tại TPHCM, bài
viết hướng đến việc tìm hiểu tác động của những ứng dụng công nghệ trong du lịch tới động cơ
du lịch của du khách. Kết quả nghiên cứu cho thấy việc ứng dụng công nghệ trong hoạt động du
lịch có những tác động tích cực, thuận chiều đến động cơ du lịch của du khách, tăng cường vai trò
của công nghệ trong việc giúp chuyến đi du lịch thuận tiện hơn, dễ dàng hơn thì sẽ tạo nên động
cơ du lịch cho du khách.
Từ khoá: công nghệ, du lịch, động cơ du lịch, du lịch thông minh

ĐẶT VẤNĐỀ
Chúng ta đang sống trong thời đại số - nơi mà sự phát
triển của công nghệ, đặc biệt là công nghệ thông tin
truyền thông và các thiết bị di động đã đem lại những
thay đổi to lớn trong nhiều lĩnh vực đời sống xã hội,
trong đó có du lịch. Sự phát triển của ngành công
nghiệp du lịch trong nhiều thập kỷ qua đã gắn liền với
sự phát triển của các công nghệ mới1. Du lịch, với tư
cách là một ngành công nghiệp có cường độ cao về
dịch vụ, đã kết hợp với công nghệ trong nhiều thập
kỷ và tận dụng tiềm năng vốn có trong những phát
triển mới nhất2.
Công nghệ không chỉ trở thành một phần không thể
thiếu của du lịchmà còn cáchmạng hóa cách thức lên
kế hoạch du lịch, tiến hành kinh doanh, thay đổi các
dịch vụ, trải nghiệm du lịch được tạo ra và được tiêu
thụ, điều này đã mở ra những cơ hội, thách thức và
tiềm năng mới trong lĩnh vực này3.
Các ứng dụng công nghệ có thể được sử dụng gần
như trong suốt quá trình thực hiện hoạt động du lịch:
trước, trong và sau chuyến đi. Trước chuyến đi, công
nghệ hỗ trợ việc tìm kiếm thông tin, lựa chọn và mua
sản phẩm, thậm chí là góp phần tạo thêm nhu cầu,
động cơ du lịch; trong chuyến đi, công nghệ cung cấp
các công cụ để nâng cao trải nghiệm; sau chuyến đi
công nghệ tiếp tục góp mặt trong hoạt động chia sẻ
cảmnhận, kinh nghiệmhay đánh giá. Các nghiên cứu
về chủ đề du lịch và công nghệ đa phần chỉ ra rằng tiến

bộ công nghệ được ứng dụng vào du lịch sẽ mang đến
chongànhdu lịch nhữngbước tiếnmới, khi hoạt động
du lịch trở nên dễ dàng và thuận tiện hơn, con người
ngày càng chủ động hơn trong việc tạo ra chuyến đi
cho mình4.
Một số ứng dụng công nghệ cơ bản đã và đang để lại
dấu ấn trong ngành du lịch có thể kể đến như: Công
nghệ di động trở thành yếu tố xúc tác chính trong
những cách thực hiện hành vi du lịchmới;Thực tếmở
rộng (AR) hoặc thực tế ảo (VR) cũng đã dần xuất hiện
trong lĩnh vực du lịch, càng ngày càng có nhiều công
ty ứng dụng nó để gia tăng chất lượng trải nghiệm cho
người dùng; Công nghệ 5G giúp việc kết nối trở nên
mạnhmẽ hơn, giúp tốc độ tải và tải xuống nhanh hơn,
phạm vi phủ sóng rộng hơn và kết nối ổn định hơn;
Internet of Things (IoT) đã và sẽ mang lại những cập
nhật quan trọng cho ngành du lịch, bao gồm việc tích
hợp các cảm biến được kết nối với Internet đối với các
công cụ hỗ trợ chuyến đi.
Vì tầm quan trọng và tính phổ biến của nó, ứng dụng
và tác động của công nghệ đối với du lịch đã trở thành
mối quan tâm của nhiều nhà nghiên cứu. Đã có rất
nhiều công trình nghiên cứu về chủ đề này được công
bố, trong đó đa phần chỉ ra những lợi ích và thay đổi
to lớn mà công nghệ có thể đem lại cho hoạt động
du lịch. Công nghệ không chỉ cho phép mà còn tạo
ra những thay đổi cơ bản, chủ yếu dành cho các hoạt
động dựa nhiều vào trao đổi thông tin như du lịch và

Trích dẫn bài báo này: Hạnh N T V, Tuyên T. Động cơ du lịch trong điều kiện ứng dụng tiến bộ công
nghệ. Sci. Tech. Dev. J. - Soc. Sci. Hum.; 5(3):1158-1165.
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lữ hành5. Ngành du lịch đang phát triển nhanh hơn
với sự ứng dụng công nghệ thông tin. Sự phát triển
của công nghệ hiện đại đã tạo ra một loạt thay đổi
trong thị trường du lịch thể hiện trên cả hai yếu tố là
nhận thức du lịch và hành vi du lịch6. Theo Lê Thị
Hương (2019), công nghệ số có thể tính toán được xu
hướng nhu cầu của khách đối với loại hình du lịch,
địa điểm, hình thức mua sắm hay loại cơ sở lưu trú
mà khách thường lựa chọn,... góp phần quan trong
đáp ứng nhu cầu du lịch của người Việt Nam7.
Trong mô hình 5 giai đoạn của hành vi du lịch được
đề xuất bởi Mathieson và Wall năm 1982 (tiếp cận
từ nghiên cứu của Nguyễn Thị Vân Hạnh và Nguyễn
Hữu Bình, 2020)8, các giai đoạn từ 2 tới 5 bao gồm
Giai đoạn tìm kiếm, thu thập các thông tin cần thiết và
đánh giá các lựa chọn; Giai đoạn quyết định chọn lựa;
Giai đoạn chuẩn bị và trải nghiệm chuyến đi và Giai
đoạn đánh giá sự hài lòng của bản thân đã được đề
cập tới trong nhiều nghiên cứu về tác động của công
nghệ tới du lịch. Riêng giai đoạn đầu tiên - Giai đoạn
nhận thức khi các cá nhân hiểu về nhu cầu và mong
muốn đi du lịch - còn chưa được tìm hiểu và chưa
được đặt trong mối quan hệ với việc ứng dụng công
nghệ. Buhalis, D. & Law, R. (2008) chỉ ra rằng chìa
khóa thành công nằm ở việc xác định nhanh chóng
nhu cầu của người tiêu dùng và tiếp cận khách hàng
tiềmnăng với các sản phẩmvà dịch vụ toàn diện, được
cá nhân hóa và cập nhật nhằm thỏa mãn những nhu
cầu đó2. Hiểu và quản lý sự chú ý, động cơ là yếu
tố quan trọng quyết định sự thành công của doanh
nghiệp 9.
Để góp phần bổ sung nhận thức mới về mối quan hệ
giữa ứng dụng công nghệ vào du lịch và động cơ du
lịch, bài viết hướng đến việc tìm hiểu tác động của
những ứng dụng công nghệ trong du lịch tới động cơ
du lịch của du khách nhằm đóng góp thêm cơ sở cho
những khuyến nghị trong việc ứng dụng công nghệ
vào du lịch để nâng cao chất lượng và hiệu quả hoạt
động kinh doanh du lịch.

LÝ THUYẾT VÀ PHƯƠNG PHÁP
NGHIÊN CỨU
Khái niệm động cơ du lịch được dùng để chỉ tập hợp
các thuộc tính đóng vai trò nguyên nhân khiến một
người tham gia vàomột hoạt động du lịch10 cũng như
giải thích hành vi của kháchdu lịch bởi vì nó tạo thành
động lực và lực kéo đằng saumỗi loại hành vi 11. Động
cơ du lịch trực tiếp liên quan đến lý do một người
quyết định thực hiện hoạt động đi du lịch12.
Cụ thể hơn, động cơ du lịch là lý do của hành động
đi du lịch nhằm thỏa mãn nhu cầu, mong muốn của
khách du lịch, là nhân tố chủ quan khuyến khích mọi

người hành động để biến nhu cầu du lịch thành hành
động thực tiễn. Hơn thế nữa, động cơ du lịch chỉ ra
nguyên nhân tâm lý khuyến khích người ta thực hiện
du lịch, đi du lịch tới nơi nào và thực hiện loại du lịch
nào13.
Động cơ du lịch được coi là yếu tố chính trong việc
giải thích hành vi của khách du lịch. Dann G., (1977)
cho rằng các động lực này bao gồm lực đẩy và lực kéo
khiến con người thực hiện hành vi du lịch14. Động cơ
đẩy là những yếu tố thúc đẩy hoặc tạo ra ham muốn
bên trong của khách du lịch11,15. Theo Crompton
(1979), nhân tố đẩy bao gồm được thoát ly hiện tại,
nghỉ ngơi thư giãn, thể hiện thanh thế, sức khỏe và
thể lực, phiêu lưu và tương tác với xã hội, dành thời
gian bên gia đình và tìm kiếm niềm vui 11.
Động cơ kéo có được do các sự tác động từ bên
ngoài16, liên quan đến tình huống và nhận thức được
truyền cảm hứng thông qua nhiều yếu tố khách quan,
ví dụ từ sự hấp dẫn của điểm đến 17. Động cơ kéo
chủ yếu được nghiên cứu liên quan đến các nguồn
lực hữu hình quyết định sức hấp dẫn của điểm đến 18,
các điểm thu hút tự nhiên và lịch sử, ẩm thực, con
người19, các phương tiện công nghệ hỗ trợ, giải trí và
quảng bá hình ảnh điểm đến20.
Trong nghiên cứu này, động cơ du lịch được nghiên
cứu tập trung ở luận điểm về động cơ kéo mà chủ yếu
dưới sự tác động của việc ứng dụng công nghệ thông
tin hỗ trợ trong quá trình thực hiện hành vi du lịch.
Một trong những lý thuyết được thừa nhận và ứng
dụng phổ biến trong các nghiên cứu về tác động của
công nghệ là mô hình Chấp nhận Công Nghệ TAM
(Technology Acceptance Model) được đề xuất bởi
Fred David năm 1989 (và sau này tiếp tục được nâng
cấp, bổ sung bởi một số tác giả khác). Mô hình này
xem xét sự chấp nhận sử dụng công nghệ của người
dùng từ hai góc độ là nhận thức về tính dễ sử dụng và
nhận thức về tính hữu dụng. Theo đó, những người
nhận thức về một công nghệ nào đó là phức tạp, khó
sử dụng thì ít có xu hướng chấp nhận và ứng dụng
nó, ngược lại, những người nhận thức nó là hữu ích
và dễ sử dụng thì sẽ có xu hướng chấp nhận và sử
dụng nhiều21,22. Trong nghiên cứu này, TAM được
ứng dụng để lý giải tác động của công nghệ tới việc
hình thành động cơ du lịch. Cụ thể, du khách nhận
thấy những ứng dụng công nghệ trong du lịch giúp
hoạt động du lịch trở nên dễ dàng, thú vị hơn nên họ
có xu hướng hình thành nhu cầu, động cơ thực hiện
hành vi du lịch nhiều hơn với sự hỗ trợ của công nghệ.
Nghiên cứu này được thực hiện với phương pháp thu
thập thông tin là điều tra bằng bảng hỏi. Mẫu được
chọn là mẫu phi xác suất với cỡ mẫu là 500 đơn vị.
Cuộc khảo sát diễn ra trong 03 tháng (tháng 7,8,9) của
năm 2020 đối với nhóm khách thể là các cá nhân đang
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sinh sống, học tập và làm việc trên địa bànThành phố
Hồ Chí Minh đáp ứng tiêu chuẩn đã đi du lịch ít nhất
1 lần trong vòng 6 tháng tính đến ngày khảo sát.
Kết quả thu được được xử lý bằng phần mềm thống
kê SPSS với chức năng thống kê mô tả và kiểm định
(One-way Anova, Independent sample T-test).

KẾT QUẢNGHIÊN CỨU VÀ THẢO
LUẬN
Đặc trưng nhân khẩu học của mẫu nghiên
cứu
Kết quả phân tích thống kê mô tả cho thấy trong tổng
số 500 người tham gia trả lời có 40.0% (200) người có
giới tính nam, còn lại 60.0% (300) người có giới tính
nữ.
Có 38.2% (191) người tham gia khảo sát dưới 25 tuổi,
40.0% (200) người từ 25 đến 40 tuổi, từ 41 tuổi trở lên
chiếm tỉ lệ thấp nhất 7.8% (39), còn lại 14.0% (70) bị
khuyết thông tin về tuổi nhưng kết quả cũng đã khái
quát lên được 3 nhóm độ tuổi như trên.
Về trình độ học vấn, chiếm tỉ lệ cao nhất là Đại học
với 59.8% (299), thấp nhất là Sau Đại học với 14.2%
(71), còn lại là từ Cao đẳng trở xuống với 26.0% (130).
Về nghề nghiệp, khảo sát tập trung ở 3 nhóm nghề
nghiệp chính như sau: Học sinh - sinh viên với 40.4%
(202), Nghề nghiệp chuyên môn cao, công chức, viên
chức, văn phòng với tỉ lệ cao nhất 47.0% (235), còn lại
là Kinh doanh, buôn bán, nghề khác với 12.6% (63).

Việc ứng dụng công nghệ trong quảng bá
du lịch tác động tới động cơ du lịch
Việc ứng dụng các tiến bộ của công nghệ, đặc biệt là
công nghệ thông tin và công nghệ thực tế ảo cho phép
các nhà cung cấp quảng bá du lịch rộng rãi, nhanh
chóng, hiệu quả và chân thực hơn. Hình ảnh trực
quan có thể có tác động rõ rệt hơn đến ký ức và thái độ
của con người so với các dạng thông điệp khác, chẳng
hạn như văn bản, âm thanh.…Hình ảnh đại diện cho
nhận thức, trải nghiệm và hơn nữa là tình cảm của
khách du lịch23 đối với các điểm đến du lịch. Do
đó, chúng đóng vai trò là đại diện bằng hình ảnh cho
nhận thức về thương hiệu điểm đến 23. Nhiều nghiên
cứu trước đây đã chỉ ra rằng mục tiêu cuối cùng của
việc ứng dụng công nghệ hoặc marketing điểm đến là
cung cấp thông tin du lịch mongmuốn thông qua trải
nghiệm trực quan về điểm đến để thuyết phục (tạo
ra động lực giúp) khách du lịch tiềm năng thực hiện
hành động đến thăm một điểm đến 24.
Để đánh giá tác động của việc ứng dụng công nghệ
trong quảng bá đến động cơ du lịch, nghiên cứu tiến
hành khảo sát mức độ đồng ý của khách thể theo
thang đo từ 1 đến 5, tương ứng với mức từ rất không

đồng ý đến hoàn toàn đồng ý cho nhận định: “Việc
thấy những hình ảnh về những điểm đến du lịch hấp
dẫn trên Internet khiến tôi nảy sinh mong muốn được
tới đó”. Kết quả chỉ ra giá trị trung bình của thang
đo là 4,18 (tương ứng mức độ đồng ý), trong đó có
đến 88,4% (447) đồng ý và hoàn toàn đồng ý với nhận
định trên, chỉ có 1,0% (5) không đồng ý. Những người
được hỏi đều đồng tình rằng việc thấy những hình
ảnh về điểm đến du lịch hấp dẫn trên các kênh thông
tin tạo ra động cơ du lịch của họ và khiến họ mong
muốn được trải nghiệm các địa điểm đó trong thực
tế. Kết quả này cũng tương tự với kết quả nghiên cứu
của Kassean H., & Gassita R., (2013) 20 rằng động cơ
kéo (cụ thể là việc nhìn thấy hình ảnh điểm đến) đóng
một vai trò quan trọng trong việc hình thành động
cơ du lịch của khách du lịch. Nghiên cứu của Uk-
bapi và Karjaluoto (2016) cũng đã chỉ ra rằng đối với
người tiêu dùng, công nghệ thông tin truyền thông
và các thiết bị di động giúp gia tăng nhu cầu sử dụng
nhờ vào tính dễ sử dụng và tiếp cận, còn với doanh
nghiệp, công nghệ này cũng là kênh quan trọng để họ
truyền đi những thông điệp marketing tới từng nhóm
du khách tiềm năng khác nhau25.
Đặc điểm cá nhân của khách du lịch ảnh hưởng rất
lớn đến động cơ du lịch26. Các đặc điểm cá nhân ảnh
hưởng đến động cơ du lịch mà các tác giả trên đã chỉ
ra gồm giới tính, tuổi, trình độ học vấn, nghề nghiệp,
nơi ở và thu nhập.
Tiếp tục ứng dụng kỹ thuật kiểm định Independent
sample T-test và One-way Anova cho biến quan sát
để tìm hiểu mối quan hệ của mức độ đồng ý cùng các
nhóm đặc trưng nhân khẩu học, kết quả cho thấy chỉ
có yếu tố giới tính có tác động đến mức độ đồng ý
(sig=0,01), các yếu tố đặc trưng nhân khẩu học còn
lại chưa thể hiện sự khác biệt (sig > 0,05).
Nhómngười được hỏi có giới tính nữ cho giá trị trung
bình thang đo là 4,24 (tương ứng đồng ý) trong khi
nhóm nam có giá trị 4,09 (tương ứng mức đồng ý).
Khác biệt trên chỉ ra mối quan hệ giữa giới tính và
việc phát sinh động cơ du lịch khi được tác động bởi
các hình ảnh quảng bá về điểm du lịch, nữ giới dễ bị
thu hút và hình thành động cơ du lịch hơn nam giới.
Kết quả này tương ứng với các nghiên cứu của Trần
Thanh Tuyền & NgôThịThanh Trúc (2017)26.
Tóm lại, khách du lịch bị thu hút bởi các thuộc tính
của điểm đến do việc ứng dụng công nghệ để quảng
bá hiệu quả qua nhiều phương tiện khác nhau, việc
ứng dụng này tạo ra hình ảnh cụ thể và trực quan về
điểm đến trong nhận thức của du khách, tác động đến
động cơ du lịch của họ, đặc biệt với nhóm du khách
là nữ giới thì sự tác động này điển hình và rõ nét hơn
nam giới.
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Việc ứng dụng công nghệ hỗ trợ tổ chức
chuyến đi tác động tới động cơ du lịch
Trong các tài liệu nghiên cứu hành vi của người tiêu
dùng khi có ứng dụng công nghệ thông tin, các nhà
nghiên cứu đã chỉ ra các mối quan hệ giữa tính hữu
ích và tính dễ sử dụng do công nghệmang lại và ý định
thực hiện hành vi du lịch24.
Ngày nay, sự lan rộng của Internet và các phương tiện
truyền thông xã hội cho phép khách du lịch thực hiện
hầu hết các sắp xếp du lịch cần thiết trướcmột chuyến
đi. Họ có thể tìm kiếm thông tin về các điểm đến, ưu
đãi du lịch, phương tiện đi lại và chỗ ở, thậm chí xem
ảnh và video từ các điểm đến này. Họ cũng có thể so
sánh giá cả và dịch vụ, hơn thế nữa có thể đặt và mua
trực tuyến các sản phẩm và dịch vụ du lịch18. Các
công nghệ giúp việc tổ chức chuyến đi nhanh chóng,
dễ dàng hơn ngày càng được phổ biến, vì thế việc tìm
hiểu mối quan hệ giữa các ứng dụng này với động cơ
du lịch là cần thiết.
Mối quan hệ trên được khảo sát thông qua mức độ
đồng ý theo thang đo từ 1 đến 5, tương ứng với mức
từ rất không đồng ý đến hoàn toàn đồng ý cho nhận
định: “Vì việc mua vé máy bay, tàu xe hay đặt phòng
trực tuyến tiện lợi nên tôi có nhiều nhu cầu đi du lịch
hơn”. Kết quả chỉ ra giá trị trung bình của thang đo
là 3,85 (tương ứng mức độ đồng ý), trong đó có đến
71,2% (384) đồng ý và hoàn toàn đồng ý với nhận định
về việc ứng dụng các công cụ thương mại trực tuyến
giúp du khách nâng cao nhu cầu du lịch. Kiểm định
cụ thể hơn mối quan hệ giữa mức độ đồng ý với các
nhóm đặc trưng nhân khẩu học bằng kỹ thuật kiểm
định Independent sample T-test và One-way Anova,
nghiên cứu chưa nhận thấy sự khác biệt giữa các
nhóm có đặc trưng nhân khẩu học khác nhau (mức
ý nghĩa sig đều lớn hơn 0,05).
Việc tổ chức chuyến đi được tiến hành thuận tiện,
nhanh chóng hơn trước đây, thông qua đặt mua các
dịch vụ trực tuyến, dựa trên sự hỗ trợ của công nghệ,
vì vậy những khách hàng tiềm năng cảm thấy việc
đi du lịch trở nên dễ dàng hơn bao giờ hết và họ sẽ
trở thành những người tổ chức hành trình cho chính
mình. Một nghiên cứu tại Mỹ năm 2013 chỉ ra 88%
người Mỹ sử dụng mạng Internet để lên kế hoạch và
đặt các dịch vụ cho chuyến đi, con số này ởAnh là 85%
vào năm 2015 1. Một nghiên cứu khác của Google
Travel cũng đã chỉ ra rằng có tới 74% khách du lịch
lên kế hoạch chuyến đi của họ nhờ vào mạng Inter-
net và chỉ còn 13% là giao phó việc này cho các công
ty du lịch8. Trước đây, việc bán mua các sản phẩm,
dịch vụ du lịch chỉ được diễn ra qua tương tác trực
tiếp giữa người bán và người mua và được thực hiện
giới hạn trongmột khoảng thời gian (giờ làm việc của

bên bán), nhưng hiện nay, các dịch vụ này đã có thể
được tiếp cận gián tiếp thông qua các kênh hỗ trợ và
được thực hiện 24/7 ở bất kỳ đâu, điều này giúp cho
du khách dễ dàng nảy sinh và được đáp ứng các nhu
cầu hơn1.
Động cơ du lịch của du khách cũng bị tác động từ
thực trạng hiệnnay loại hình thươngmại điện tử, kinh
doanh qua mạng xuất hiện ở nhiều lĩnh vực, trong đó
có kinh doanh du lịch. Công nghệ 4.0 giúp cho các
nhà kinh doanh du lịch triển khai bán các dịch vụ du
lịch cho mọi đối tượng có động cơ trên khắp thế giới
với chi phí ít nhất, thời gian tiết kiệm nhất và doanh
thu cao nhất vì thế dễ thu hút khách hàng nhất27.
Nghiên cứu của Kim và cộng sự (2003) đã chỉ ra rằng
các sản phẩm và dịch vụ du lịch là một trong những
nhóm ngành hàng phổ biến nhất đối với thương mại
điện tử17. Vì vậy, trong bối cảnh các công nghệ được
ứng dụng rộng rãi trong quá trình tổ chức chuyến đi,
việc du khách có thể tự lên kế hoạch cho hành trình
một cách thuận tiện và dễ dàng đã tác động nhất định
đến động cơ du lịch của họ.

Việc ứng dụng công nghệ nâng cao trải
nghiệm chuyến đi tác động tới động cơ du
lịch
Một số nghiên cứu gần đây đã khám phá ra cách thức
công nghệ nâng cao trải nghiệm của khách du lịch
trong chuyến đi, bao gồm cách mà điện thoại thông
minh và các thiết bị điện tử làm tăng tính thú vị của
các trải nghiệm du lịch28,29 và đề cập nhiều đến khái
niệm công nghệ du lịch thông minh (smart tourism
technologies, STT). STT cung cấp các công cụ nhằm
nâng cao trải nghiệm của khách du lịch cũng như tạo
ra các ứng dụng hỗ trợ (Neuhofer, Buhalis và Ladkin
20143. Hiện nay, STT được ứng dụng chủ yếu bao
gồm công nghệ điện toán đám mây, Internet kết nối
vạn vật (IoT), kết nối phổ biến thông qua Wi-Fi/5G,
cảm biến, điện thoại thông minh, thực tế ảo (VR),
thực tế tăng cường (AR) 30,31, ứng dụng chụp ảnh,
dịch thuật dành cho thiết bị di động, phương thức
thanh toán tích hợp32,33.
Trong nghiên cứu này, du khách tham gia được yêu
cầu cho biết mức độ đồng tình với nhận định: “Vì việc
tìm thông tin dễ dàng hay có những công nghệ hỗ trợ
như chụp ảnh, quay video, dịch thuật (trong trường hợp
du lịch nước ngoài) … nên tôi có nhiều nhu cầu đi du
lịch hơn” để đánh giá mức độ ảnh hưởng của các công
nghệ hỗ trợ chuyến đi đến động cơ du lịch.
Kết quả cho thấy, giá trị trung bình thang đo là 3,95
(tương ứng mức đồng ý) và chỉ có 3,6% (18) người
không đồng ý với nhận định trên. Hầu hết người được
hỏi cho rằng các công nghệ hỗ trợ để nâng cao trải
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nghiệm trong chuyến đi như chụp ảnh, quay video,
dịch thuật,… giúp họ nâng cao chất lượng trải nghiệm
và tạo ra động cơ du lịch. Kiểm định cụ thể hơn mối
quan hệ giữa mức độ đồng ý với các nhóm đặc trưng
nhân khẩu học bằng kỹ thuật kiểm định Independent
sample T-test và One-way Anova, nghiên cứu chưa
nhận thấy sự khác biệt giữa các nhóm có đặc trưng
nhân khẩu học khác nhau (mức ý nghĩa sig đều lớn
hơn 0,05).
Những khách du lịch thích đi du lịch trong sự thích
thú và ứng dụng công nghệ thông minh, điều này tạo
nên một bối cảnh mới trong hoạt động du lịch, trong
đó các phương tiện truyền thông xã hội, các ứng dụng
công nghệ, blog, mạng xã hội, ... và thời gian du khách
dành cho nó trong suốt chuyến đi là một phần không
thể thiếu trong trải nghiệm củamỗi cá nhân. Việc ứng
dụng như thế tạo nên trải nghiệm bổ sung ngoài các
trải nghiệm du lịch truyền thống trước đây, tác động
đến động cơ du lịch của du khách.

Việc ứng dụng mạng xã hội để chia sẻ về
chuyến đi tác động đến động cơ du lịch
Trong những năm gần đây, mạng xã hội, blog và trang
web ngày càng thay thế các nguồn truyền thống, cung
cấp cho khách du lịch một lượng lớn thông tin và cho
phép họ chia sẻ trải nghiệm một cách dễ dàng với
nhiều tương tác hơn18. Hiện tại, khả năng khách du
lịch có thể truy cập vào các kênh thông tin du lịch để
chia sẻ kinh nghiệm du lịch, video/ hình ảnh thông
qua nhiều phương tiện công nghệ của các công ty,
điểm đến, các trang web mạng xã hội, các trang web
viết blog ngày càng trở nên phổ biến và dần trở thành
một phần không thể thiếu trong chuyến đi. Các kênh
thông tin này tiếp tục làmột nơi để tìm kiếm thông tin
đánh giá cho các du khách tiềm năng và là một phần
quan trọng trong việc đưa ra quyết định hành vi du
lịch của họ34.
Nhận định “Việc người thân, bạn bè chia sẻ hình ảnh
các chuyến đi của họ khiến tôi cũng muốn được đi”
được nghiên cứu tiến hành đánh giá mức độ đồng ý
của du khách. Nhận định này thể hiệnmột góc độ của
truyền thông xã hội và hiệu ứng lan tỏa đám đông khi
mà du khách xuất hiện động cơ du lịch xuất phát từ
việc xem các nội dung đánh giá, chia sẻ thực tiễn về
điểm du lịch.
Kết quả chỉ ra đa phần người trả lời đều đồng tình với
nhận định trên (mean= 4,09, tương ứng mức đồng
ý), chỉ có 2,6% (13) người được hỏi không đồng ý.
Kiểm định cụ thể hơnmối quan hệ giữa mức độ đồng
ý với các nhóm đặc trưng nhân khẩu học bằng kỹ
thuật kiểm định Independent sample T-test và One-
way Anova, một lần nữa nghiên cứu chưa nhận thấy

sự khác biệt giữa các nhóm có đặc trưng nhân khẩu
học khác nhau (mức ý nghĩa sig đều lớn hơn 0,05).
Trong ngành du lịch, mục đích của việc chia sẻ nội
dung trực quan là để tạo ra nhận thức về địa điểm du
lịch thông qua trải nghiệm đã xảy ra. Thông tin do
du khách đã trải nghiệm được thảo luận và phổ biến
trên mạng xã hội thông qua mô hình truyền miệng
điện tử hay truyềnmiệng “im lặng”35. Nói cách khác,
thông tin, hình ảnh và video được cung cấp bởi mạng
xã hội, là biểu tượng của thực tế và trải nghiệm của
người dùng với tư cách là khách du lịch. Hành vi du
lịch của du khách có liên quan chặt chẽ với mức độ
tin cậy của sản phẩm và dịch vụ 17. Chính việc dựa
vào đánh giá mức độ tin cậy về một sản phẩm, điểm
đến du lịch thông qua các bài chia sẻ khiến du khách
có động cơ du lịch. Nghiên cứu của Tsao và cộng sự
(2015) (tiếp cận từ nghiên cứu của Huang, Y., C., và
cộng sự, 2016)25 đã chỉ ra rằng việc đọc các nội dung
(hình ảnh, nhận xét, chia sẻ kinhnghiệm) về điểmđến
trên các trang web hay mạng xã hội đã trở thành một
bước quan trọng trong tiến trình đưa ra quyết định
thực hiện hành vi du lịch của du khách.
Ngoài ra, việc nhìn thấy các hình ảnh, thông tin về
điểm đến du lịch tạo ra động cơ du lịch có thể được
giải thích dưới góc độ hiệu ứng đám đông. Hiệu ứng
đám đông làmột trong những yếu tố quyết định đến ý
thức và hành vi của con người. Khi thấy các cá nhân
xung quanh có xu hướng thực hiện các hành vi du
lịch, du khách tiềmnăng dần sẽ xuất hiệnmongmuốn
được thực hiện các hành vi tương tự36. Vì thế việc
thường xuyên thấy người thân và bạn bè chia sẻ các
hình ảnh, trải nghiệm về chuyến đi du lịch khiến du
khách dần dần hình thành động cơ du lịch.
Tóm lại, phương tiện truyền thông xã hội đã phát triển
thành một trong những ảnh hưởng quan trọng đến
động cơ du lịch. Nó cung cấp một nền tảng để không
chỉ chia sẻ thông tin mà còn cho trải nghiệm du lịch
giữa những người tiêu dùng37. Phương tiện truyền
thông xã hội đã được ứng dụng ở tất cả các giai đoạn
của chu kỳ du lịch: trước, trong, sau chuyến đi 38 và
tác động đến việc thực hiện hành vi du lịch thông qua
tạo ra động cơ du lịch39.

KẾT LUẬN
Nghiên cứu này đã chỉ ra mối quan hệ nhất định giữa
việc ứng dụng tiến bộ công nghệ trong du lịch và việc
tạo ra động cơ du lịch của du khách, cụ thể là các động
cơ kéo.
Các kết quả nghiên cứu lần lượt chỉ ra việc ứng dụng
tiến bộ công nghệ trong các giai đoạn của chuyến đi
đã hình thành các động cơ du lịch của du khách. Đầu
tiên, khi du khách dễ dàng tìm kiếm các thông tin du
lịch và nhìn thấy hình ảnh trực quan về điểm đến, họ
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sẽ có nhu cầu đến đó nhiều hơn. Tiếp đến, các công
nghệ hỗ trợ việc tổ chức chuyến đi thuận tiện và dễ
dàng giúp du khách có thể tự sắp xếp chuyến đi cũng
như việc công nghệ nâng cao các trải nghiệm trên
chuyến đi khiến du khách xuất hiệnmongmuốn thực
hiện hành vi du lịch. Và cuối cùng, kết quả nghiên cứu
cũng chỉ ra, việc trải nghiệm chuyến đi được chia sẻ
trên các kênh thông tin cũng trở thànhmột yếu tố góp
phần tạo thêm động cơ cho các du khách tiềm năng.
Kết quả kiểm địnhmối quan hệ giữa các biến quan sát
với các yếu tố đặc trưng nhân khẩu học chưa thể hiện
sự khác biệt, tuy vậy, nghiên cứu cũng tìm ramối quan
hệ nhất định giữa giới tính với thang đo về ứng dụng
công nghệ quảng bá du lịch và động cơ du lịch theo
hướng nữ giới chịu ảnh hưởng từ các hình ảnh quảng
bá và dễ phát sinh động cơ du lịch hơn nam giới.
Tóm lại, kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng việc ứng dụng
tiến bộ công nghệ trong quá trình thực hiện hành vi
du lịch (quảng bá, tổ chức, trải nghiệm, chia sẻ/ đánh
giá) có những tác động nhất định đến động cơ du
lịch của du khách. Sự tác động này xảy ra theo chiều
hướng: nếu tăng cường vai trò của công nghệ trong
việc giúp chuyến đi du lịch thuận tiện hơn, dễ dàng
hơn thì sẽ tạo nên động cơ du lịch cho du khách.
Kết quả nghiên cứu có giá trị kết luận trên nhóm
khách thể được khảo sát và giá trị tham khảo đối với
các nghiên cứu cùng chủ đề về vai trò của công nghệ
đối với việc nâng cao nhu cầu và trải nghiệm du lịch
của du khách trong bối cảnh hiện nay. Kết quả trên có
được thông qua sử sụng thang đo 1 cấp, vì vậy nghiên
cứu gợi ý sử dụng các thang đo thành phần cho các
biến quan sát trên trong các nghiên cứu cùng chủ đề
tiếp theo.
Nhiều nghiên cứu đã chỉ ra rằng việc ứng dụng rộng
rãi các tiến bộ công nghệ đã làm gia tăng tính cạnh
tranh của các nhà cung cấp sản phẩm, dịch vụ. Bên
cạnh đó, đổi mới và ứng dụng các tiến bộ công nghệ
không chỉ là một nhân tố tạo nên tính cạnh tranh mà
còn là nhân tố của sự sống còn, tăng trưởng và phát
triển trong một thị trường du lịch đầy biến động như
hiện nay [1]. Ứng dụng công nghệ trong các bước
khác nhau của tiến trình du lịch có thể giúp gia tăng
nhu cầu, khởi phát động cơ và mở rộng thị trường du
khách. Phát hiện của nghiên cứu này có ý nghĩa đối
với các chủ thể hoạt động trong lĩnh vực du lịchmong
muốn mở rộng phạm vi, gia tăng số lượng khách và
nâng cao chất lượng dịch vụ. Để đạt được nhữngmục
tiêu này, cần quan tâm và thúc đẩy việc ứng dụng công
nghệ trong tất cả các khâu để du khách có được những
lựa chọn và trải nghiệm dễ dàng, thú vị hơn, đặc biệt
là cần phát huy sức mạnh của công nghệ thông tin,
truyền thông và mạng xã hội trong quảng bá, market-
ing du lịch.
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STT: Smart tourism technologies
IoT: Internet of Things
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ABSTRACT
Over some decades, tourism industry has significantly developed along with the development of
new technology. Technology can be applied in almost all phases of the travelling cycle: before,
during and after the trip. Studies on tourism and technology mostly indicated that technologi-
cal achievements applied in tourism would bring along new development, making tourism easier
and more convenient. Within such researches, steps of tourism behaviors from searching, book-
ing to experiencing and sharing have been taken into account; only the dreaming phase including
tourism needs and motivation has not been paid much attention to. Based on a survey of 500
tourists who live, work or study in Ho Chi Minh City, this paper aims at exploring the impacts of
technology application on tourism motivation. The result showed that technology application in
tourism does have positive impacts on tourism motivation, strengthening the role of technology
in making travelling easier and more convenient will create more motivation for travel.
Key words: Technology, Tourism, Tourism motivation, Smart tourism
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	Việc ứng dụng công nghệ trong quảng bá du lịch tác động tới động cơ du lịch
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