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Tóm tắt 

Đồng bằng sông Cửu Long là khu vực có tiềm năng lớn trong việc phát triển du lịch sinh thái tại Việt 

Nam với Gen Z là nhóm đối tượng khách hàng tiềm năng, thường đưa ra quyết định du lịch dựa trên 

thông tin Internet và ưu tiên trải nghiệm du lịch đặc biệt và chân thực. Vì vậy, việc thu hút nhóm 

khách hàng này là điều cần thiết của các nhà quản trị. Mục tiêu của nghiên cứu là tìm ra mối quan hệ 

giữa truyền miệng điện tử, thái độ, hình ảnh địa điểm và niềm tin vào địa điểm trong việc thúc đẩy ý 

định quay lại điểm du lịch sinh thái tại khu vực này. Trên cơ sở đó, nghiên cứu đề xuất giải pháp 

nhằm gia tăng khả năng quay lại của du khách thông qua việc khai thác truyền miệng điện tử cho các 

nhà quản trị du lịch sinh thái tại Đồng bằng sông Cửu Long. 
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Abstract 

The Mekong Delta is a region with great potential for developing ecotourism in Vietnam, with Gen 

Z being a key target customer group. This demographic often makes travel decisions based on tonline 

information and prioritizes unique and authentic travel experiences. Therefore, attracting this 
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customer segment is essential for ecotourism managers. The study aims to explore the relationships 

between electronic word-of-mounth (eWOM), attitudes, destination image, and destination trust in 

influencing the intention to revisit ecotourism destinations in this region. Based on these finding, the 

study proposes solutions to enhance the likelihood of toursist revisits by leveraging electronic word-

of-mounth for ecotourism management in the Mekong Delta. 

Keywords: ecotourism, The Mekong Delta, revisit intention, Gen Z. 

1. Giới thiệu 

Đồng bằng sông Cửu Long được biết đến là vùng đồng bằng châu thổ lớn nhất cả nước và là 1 

trong 7 vùng du lịch của Việt Nam. Nhờ sở hữu cảnh quan sinh thái đặc trưng, khu vực này đã tạo 

nên những sản phẩm du lịch độc đáo, đặc trưng, níu chân du khách lâu dài. Hiện nay, khu vực này 

phát triển nhiều loại hình du lịch, trong đó du lịch sinh thái được ưu tiên phát triển thế mạnh về thiên 

nhiên cũng như nền văn hóa đậm đà bản sắc dân tộc. Hình thức du lịch này mang lại nhiều hiệu quả 

kinh tế tích cực và đóng góp đáng kể trong cải thiện chất lượng sống người dân (Nguyễn Văn Vũ, 

2024). 

Thế hệ Z (Gen Z) là thế hệ người sinh năm 1995 đến 2005 (Toth-Kaszas và cộng sự, 2018). Đây 

là nhóm đối tượng ưu tiên những trải nghiệm du lịch mang tính bền vững, bảo vệ môi trường, và đậm 

bản sắc văn hóa (Stylos và cộng sự, 2021) - những yếu tố được xem là thế mạnh của hình thức du 

lịch sinh thái tại Đồng bằng sông Cửu Long. Chính vì thế, Gen Z được xem là tệp khách hàng tiềm 

năng của các điểm du lịch sinh thái tại Đồng bằng sông Cửu Long. Điều này đặt ra yêu cầu đối với 

nhà quản trị phải tìm cách để giữ chân nhóm khách hàng này lâu dài. 

Là thế hệ đầu tiên được trưởng thành trong kỷ nguyên bùng nổ của kỹ thuật số (Francis và Hoefel, 

2018), mọi hoạt động trong đời sống thường nhật của Gen Z đều “tràn ngập” công nghệ, dẫn đến ảnh 

hưởng lớn trong quyết định mua sắm, chi tiêu, chọn lựa sản phẩm hay thậm chí là chọn địa điểm du 

lịch. Theo Lam Phương (2024), 69% các bạn Gen Z sử dụng các nền tảng mạng xã hội để tìm kiếm 

ý tưởng cho chuyến đi tiếp theo. Bên cạnh đó, trong lĩnh vực du lịch, Gen Z thường ưu tiên những 

địa điểm có trải nghiệm đặc biệt và chân thực (Stylos và cộng sự, 2021). Chính vì vậy, nhóm tác giả 

quyết định thực hiện nghiên cứu với chủ đề: “EWOM, thái độ, hình ảnh, niềm tin và ý định quay 

lại điểm du lịch sinh thái tại Đồng bằng sông Cửu Long: nghiên cứu Gen Z tại thành phố Hồ Chí 

Minh”.  

 

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.1. Truyền miệng điện tử (eWOM) và mối liên hệ với ý định quay lại 

Theo Hennig-Thurau và cộng sự (2004), truyền miệng điện tử (eWOM) là những nhận xét tích 

cực hoặc tiêu cực về sản phẩm thông qua Internet, và xuất hiện với vai trò là một mô hình giao tiếp 

bao gồm ba thành phần: nguồn thông tin, thông điệp và người nhận (Chen và Law, 2016). Trong lĩnh 

vực du lịch, những thông tin thu thập từ eWOM về cơ sở vật chất và điểm đến có thể dùng để cải 

thiện chất lượng dịch vụ để nâng cao sự hài lòng của khách hàng, giải quyết vấn đề của du khách, 

phân tích những ý kiến về trải nghiệm của họ (Litvin và cộng sự, 2008). 

Nhiều nghiên cứu đã chứng minh mối quan hệ giữa eWOM và ý định của du khách. Theo nghiên 

cứu của Chen và Law (2016), eWOM có khả năng thay đổi hành vi người tiêu dùng, cho phép mỗi 

người đóng vai trò cung cấp, tìm kiếm và truyền tải các quan điểm nhờ vào tính năng động và khả 
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năng tương tác. Theo González-Rodríguez và cộng sự (2022), một nguồn eWOM đáng tin cậy sẽ làm 

tăng sự tự tin của người tiêu dùng khi lựa chọn điểm đến. Nhiều nghiên cứu đã chứng minh eWOM 

ảnh hưởng tích cực cho ý định quay lại (Abubakar và cộng sự, 2017; Adam và cộng sự, 2023). Từ đó 

nghiên cứu đề xuất giả thuyết:  

H1: EWOM tác động tích cực đến ý định quay lại địa điểm du lịch sinh thái.  

2.2. Mối liên hệ giữa thái độ, eWOM và ý định quay lại 

Theo Ajzen (1991), thái độ được hình thành từ các niềm tin về các đặc điểm của một kết quả cụ 

thể. Mỗi niềm tin tương ứng sẽ dẫn hành vi đến một việc làm nhất định hoặc các thuộc tính khác liên 

quan đến hành vi như chi phí phát sinh khi thực hiện. Trong ngành du lịch và lữ hành, nghiên cứu 

của Fauzi và cộng sự (2022) chỉ ra thái độ ảnh hưởng tích cực đến ý định hành vi. Theo Gretzel và 

Yoo (2008), các đánh giá du lịch trực tuyến đánh giá làm khách du lịch tăng sự tự tin khi lựa chọn và 

giúp giảm rủi ro bằng cách giúp họ dễ dàng hình dung địa điểm sẽ như thế nào. Từ đây, nghiên cứu 

đề xuất giả thuyết: 

H2: EWOM ảnh hưởng tích cực đến thái độ quay lại địa điểm du lịch sinh thái. 

H3: Thái độ ảnh hưởng tích cực đến ý định quay lại địa điểm du lịch sinh thái. 

2.3. Mối liên hệ giữa hình ảnh địa điểm, eWOM, thái độ và ý định quay lại 

Theo Baloglu và McCleary (1999), nhiều nghiên cứu đã chứng minh rằng hình ảnh địa điểm 

được hình thành bởi hai yếu tố chính: yếu tố kích thích và yếu tố cá nhân. Theo Hanlan và Kelly 

(2005), hình ảnh địa điểm được hình thành bởi truyền miệng (WOM) và các nguồn thông tin khác, 

trong đó truyền miệng tích cực không chỉ tạo ra hình ảnh tích cực mà còn nâng cao nhận thức với 

những người không quen thuộc. Theo nghiên cứu của Kim và Richardson (2003), hình ảnh địa điểm 

ảnh hưởng đến thái độ và hành vi liên quan đến du lịch theo nhiều cách khác nhau. Hình ảnh địa điểm 

cũng ảnh hưởng mạnh mẽ đến hành vi và ý định quay lại của du khách, những khu du lịch có hình 

ảnh nổi bật sẽ dễ dàng thu hút du khách hơn (Tosun và cộng sự, 2015). Từ đây, nghiên cứu đề xuất 2 

giả thuyết:  

H4: EWOM ảnh hưởng tích cực đến hình ảnh địa điểm du lịch sinh thái. 

H5: Hình ảnh địa điểm tác động tích cực đến thái độ. 

H6: Hình ảnh địa điểm tác động tích cực đến ý định quay lại điểm du lịch sinh thái. 

2.4. Mối quan hệ giữa niềm tin vào địa điểm, eWOM, thái độ và ý định quay lại 

Niềm tin có thể được xem là sự kỳ vọng rằng một cá nhân hay một tổ chức sẽ thực hiện đúng 

cam kết của mình, dựa trên đánh giá về năng lực, động lực và các yếu tố liên quan (De Fine Licht và 

Brülde, 2021). Đây là một yếu tố quan trọng trong việc xây dựng mối quan hệ lâu dài với khách hàng 

(Palacios-Florencia và cộng sự, 2018), và là tiền đề thúc đẩy ý định quay lại của họ (Abubakar và 

cộng sự, 2017). Ngoài ra, Wu và Wang (2011) đã đề xuất rằng có mối liên hệ giữa eWOM và niềm 

tin tưởng. Bên cạnh đó, niềm tin vào địa điểm không những có tác động đáng kể đến thái độ của du 

khách, mà còn có khuynh hướng ảnh hưởng mạnh hơn đối với khía cạnh du lịch quốc tế (Shen và 

cộng sự, 2022). Từ đây, nhóm nghiên cứu đề xuất 3 giả thuyết: 

H7: EWOM ảnh hưởng tích cực đến niềm tin vào địa điểm du lịch sinh thái. 

H8: Niềm tin vào địa điểm ảnh hưởng tích cực đến thái độ. 
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H9: Niềm tin vào địa điểm ảnh hưởng tích cực đến ý định quay lại điểm du lịch sinh thái. 

2.5. Mô hình nghiên cứu 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu của đề tài 

Nguồn: Nhóm tác giả tự tổng hợp, 2025 

 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Thiết kế bảng hỏi 

Nghiên cứu sử dụng bảng câu hỏi kế thừa từ các nghiên cứu đi trước và có hiệu chỉnh lại cho phù 

hợp với chủ đề du lịch sinh thái để thuận tiện hơn trong quá trình khảo sát nhưng vẫn đảm bảo rằng 

nội dung chính của các câu hỏi không bị thay đổi. Các câu hỏi sàng lọc để đảm bảo rằng những người 

tham gia khảo sát đều là Gen Z tại thành phố Hồ Chí Minh và từng đến điểm du lịch sinh thái tại 

Đồng bằng sông Cửu Long. Các câu hỏi đo lường các biến đều được xây dựng một cách đáng tin cậy 

dựa trên các nghiên cứu trước đây và được điều chỉnh từ ngữ phù hợp với bối cảnh nghiên cứu. Để 

đo lường truyền miệng điện tử, nghiên cứu sử dụng 06 câu hỏi của Jalilvand & Samiei (2012); 05 câu 

hỏi hình ảnh địa điểm được kế thừa từ Lee và Lockshin (2011); thái độ được đo lường thông qua 04 

câu hỏi của Taylor và Todd (1995); nghiên cứu đo lường niềm tin vào địa điểm thông qua 12 câu hỏi 

của Su và cộng sự (2021) và ý định quay lại địa điểm du lịch được đo lường qua 05 câu hỏi của Tosun 

và cộng sự (2015). Dữ liệu thu thập được phân tích theo phương pháp PLS-SEM thông qua phần 

mềm SmartPLS 3. 

3.2. Chọn mẫu khảo sát 

Đối tượng khảo sát là Gen Z đã từng đi đến các điểm du lịch sinh thái ở Đồng bằng sông Cửu 

Long sinh sống tại thành phố Hồ Chí Minh. Số lượng mẫu tối thiểu cần thiết theo công thức được đề 

xuất bởi Yamane (1967) là 385 mẫu. Phương pháp chọn mẫu được sử dụng là bảng hỏi thông qua 

Google Form do Gen Z tự trả lời, được đo lường dựa trên thang đo Likert 7 mức độ do loại thang đo 

này sẽ đưa ra cái nhìn chính xác hơn của người trả lời và phản ánh đúng đánh giá của người trả lời 

(Joshi và cộng sự, 2015). 

 

4. Kết quả nghiên cứu và đánh giá 

4.1. Kết quả nghiên cứu 

4.1.1. Thống kê mô tả 
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Các thông tin cơ bản về mẫu khảo sát được trình bày trong Bảng 1 cho thấy du khách GenZ thuộc 

giới tính nam chiếm tỉ lệ 59,1% và nữ chiếm 40,9%. Đối với độ tuổi tham gia khảo sát, dữ liệu thu 

thập được cho thấy nhóm khách du lịch Gen Z từ 19 đến 24 tuổi chiếm đa số với tỷ lệ 66,7%, tương 

ứng với độ tuổi này là tình trạng độc thân ở phần lớn người được khảo sát, với tỷ lệ 65,5%. Dữ liệu 

khảo sát còn cho thấy rằng khách du lịch Gen Z ở Thành phố Hồ Chí Minh đi du lịch sinh thái nhiều 

nhất ở cồn Phụng (Bến Tre) với tỷ lệ 17,3%, ngoài ra còn nhiều địa điểm khác chiếm tỷ lệ hơn 10%, 

cho thấy mẫu khảo sát thu thập có sự đa dạng về địa điểm du lịch sinh thái của Gen Z. 

Bảng 1. Thống kê mô tả mẫu khảo sát 

Tiêu chí phân loại Số lượng Tỷ lệ 

Giới tính 
Nam 243 59,1% 

Nữ 168 40,9% 

Tổng cộng 411 100% 

Độ tuổi 
19-24 274 66,7% 

25-30 137 33,3% 

Tổng cộng 411 100% 

Tình trạng hôn nhân 
Độc thân 269 65,5% 

Đã kết hôn 142 34,5% 

Tổng cộng 411 100% 

Địa điểm du lịch 

Cồn Phụng (Bến Tre) 176 17,3% 

Vườn quốc gia U Minh Hạ (Cà Mau) 172 16,9% 

Cồn Chim (Trà Vinh) 162 15,9% 

Vườn quốc gia Tràm Chim (Đồng Tháp) 132 12,9% 

Vườn cò Bằng Lăng (Cần Thơ) 124 12,1% 

Làng hoa Sa Đéc (Đồng Tháp) 121 11,9% 

Cồn Thới Sơn (Tiền Giang) 116 11,4% 

Khác 17 1,6% 

Nguồn: Nhóm tác giả tự tính toán, 2025 

4.1.2. Kiểm định mô hình đo lường 

Theo Hair và cộng sự (2016), độ tin cậy và tính hội tụ của mô hình được đánh giá thông qua hệ 

số Cronbach’s Alpha và độ tin cậy tổng hợp (CR) với điều kiện Cronbach’s Alpha ≥ 0,7; CR ≥ 0,7. 

Bên cạnh đó, tính hội tụ của thang đo được đánh giá thông qua hệ số phương sai trung bình được trích 

(AVE), điều kiện AVE ≥ 0,5 và hệ số tải nhân tố đơn lẻ λ ≥ 0,4. Kết quả tính toán được trình bày ở 

Bảng 2. 
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Bảng 2. Kết quả độ tin cậy và giá trị hội tụ của thang đo 

Biến quan sát 𝜆 Cronbach’s Alpha CR AVE 

Truyền miệng điện tử (EWOM) 

EWOM1 0,851 

0,922 0,939 0,720 

EWOM2 0,844 

EWOM3 0,881 

EWOM4 0,866 

EWOM5 0,808 

EWOM6 0,839 

Hình ảnh địa điểm (DI) 

DI1 0,823 

0,907 0,931 0,729 

DI2 0,845 

DI3 0,844 

DI4 0,871 

DI5 0,884 

Thái độ (ATT) 

ATT1 0,889 

0,913 0,938 0,792 
ATT2 0,881 

ATT3 0,891 

ATT4 0,900 

Niềm tin vào địa điểm (DT) 

DT1 0,801 

0,951 0,957 0,648 

DT2 0,793 

DT3 0,767 

DT4 0,780 

DT5 0,821 

DT6 0,773 

DT7 0,804 

DT8 0,811 

DT9 0,845 

DT10 0,835 

DT11 0,814 

DT12 0,813 
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Biến quan sát 𝜆 Cronbach’s Alpha CR AVE 

Ý định quay lại địa điểm (RI) 

RI1 0,913 

0,944 0,957 0,816 

RI2 0,896 

RI3 0,891 

RI4 0,918 

RI5 0,899 

Nguồn: Nhóm tác giả tính toán trên phần mềm SmartPLS 3, 2025. 

Tứ kết quả ở bảng 2, tất cả các biến quan sát đều có hệ số tải nhân tố lớn hơn 0,7. Các hệ số 

Cronbach’s Alpha, CR, AVE và λ đều vượt qua ngưỡng điều kiện yêu cầu, điều này cho thấy mô hình 

đo lường ở mức tốt. 

Giá trị phân biệt được đánh giá thông qua ma trận hệ số tương quan Heterotrait - Monotrait 

(HTMT), với điều kiện HTMT ≤ 0,85 theo đề xuất của Henseler và cộng sự (2015). Kết quả phân 

tích được thể hiện ở Bảng 3 cho thấy không có hệ số nào vượt quá điều kiện yêu cầu, do đó mô hình 

đảm bảo giá trị phân biệt. 

Bảng 3. Ma trận hệ số tương quan HTMT 

 
ATT DI DT EWOM RI 

ATT 
     

DI 0,765 
    

DT 0,760 0,809 
   

EWOM 0,813 0,743 0,730 
  

RI 0,757 0,703 0,722 0,712 
 

Nguồn: Nhóm tác giả tính toán trên phần mềm SmartPLS 3, 2025. 

4.1.3. Kiểm định mô hình cấu trúc 

Chỉ số Inner VIF được sử dụng để xem xét tính đa cộng tuyến giữa các biến trong mô hình, nếu 

giá trị Inner VIF ≥ 5 thì báo hiệu rằng có sự xuất hiện của đa cộng tuyến (Hair và cộng sự, 2016). Kết 

quả tính toán Inner VIF được trình bày ở Bảng 4, tất cả các biến trong mô hình đều có hệ số Inner 

VIF nhỏ hơn 5, do đó mô hình không có hiện tượng đa cộng tuyến. 
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Bảng 4. Kết quả phân tích Inner VIF 
 

ATT DI DT EWOM RI 

ATT 

    

2,841 

DI 2,614 

   

2,744 

DT 2,640 

   

2,832 

EWOM 2,143 1,000 1,000 

 

2,647 

RI 

     

Nguồn: Nhóm tác giả tính toán trên phần mềm SmartPLS 3, 2025. 

Hair và cộng sự (2016) đề xuất dùng giá trị 𝑅2 để đánh giá cấu trúc của mô hình, nếu giá trị 𝑅2 

là 0,25 cho thấy cấu trúc nội sinh yếu, mức 0,5 là tương đối và 0,75 là ở mức cao. Dựa theo kết quả 

phân tích từ Hình 2 cho thấy giá trị 𝑅2 của mô hình nằm trong khoảng 0,464 đến 0,648, điều này thể 

hiện rằng cấu trúc mô hình ở mức khá tốt. Theo đó, 59% sự thay đổi của ý định quay lại điểm du lịch 

(RI) có thể được giải thích thông qua truyền miệng điện tử (eWOM), thái độ (ATT), hình ảnh địa 

điểm (DI) và niềm tin vào địa điểm (DT). 

 

Hình 2. Kết quả ước lượng bằng PLS-SEM 

Nguồn: Nhóm tác giả tính toán trên phần mềm SmartPLS 3, 2025 

Kỹ thuật bootstrap được Hair và cộng sự (2016) đề xuất để kiểm định giả thuyết nghiên cứu cũng 

như ý nghĩa của các hệ số đứng trước các biến tiềm ẩn. Kết quả bootstrap được trình bày ở bảng 5 

cho thấy rằng chỉ giả thuyết H6 có giá trị p_value vượt ngưỡng 5%, do đó giả thuyết H6 bị bác bỏ. 

Các giả thuyết nghiên cứu còn lại đều có giá trị p_value thấp hơn mức ý nghĩa là 5%, do đó các giả 
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thuyết còn lại được chấp nhận. 

Bảng 5. Kết quả kiểm định giả thuyết 

Ký hiệu Giả thuyết nghiên cứu Hệ số đường dẫn t p_values Tình trạng 

H1 EWOM → RI 0,179 2,236 0,025 Ủng hộ 

H2 EWOM → ATT 0,422 6,803 0,000 Ủng hộ 

H3 ATT → RI 0,297 4,246 0,000 Ủng hộ 

H4 EWOM → DI 0,682 19,242 0,000 Ủng hộ 

H5 DI → ATT 0,214 2,987 0,003 Ủng hộ 

H6 DI → RI 0,130 1,754 0,079 Không ủng hộ 

H7 EWOM → DT 0,685 18,443 0,000 Ủng hộ 

H8 DT → ATT 0,260 3,491 0,000 Ủng hộ 

H9 DT → RI 0,257 3,459 0,001 Ủng hộ 

Nguồn: Nhóm tác giả tính toán trên phần mềm SmartPLS 3, 2025 

Kết quả phân tích cho thấy 8 trên 9 giả thuyết nghiên cứu được ủng hộ, khẳng định được vai trò 

của eWOM trong việc tác động đến các biến trung gian, từ đó ảnh hưởng đến ý định quay lại của du 

khách. Điều này cho thấy eWOM là yếu tố khởi nguồn quan trọng, ảnh hưởng đồng thời cả trực tiếp 

và gián tiếp đến ý định quay lại thông qua các yếu tố như thái độ và niềm tin vào địa điểm. 

4.2. Thảo luận kết quả 

Tác động trực tiếp và gián tiếp của truyền miệng điện tử (eWOM) đối với ý định quay lại điểm 

du lịch sinh thái (RI) là đáng kể (βEWOM→RI = 0,166; p < 0,05), hoàn toàn tương đồng với các nghiên 

cứu trước đây (Abubakar và cộng sự, 2017; Adam và cộng sự, 2023) và mang tính đa chiều khi bên 

cạnh ảnh hưởng trực tiếp, eWOM còn tác động tích cực đến RI thông qua các yếu tố trung gian như 

thái độ đối với điểm đến (ATT) (p < 0,01) và niềm tin vào địa điểm du lịch (DT) (p < 0,01), tương 

đồng với các nghiên cứu trước (Azhar và cộng sự, 2022; Abubakar và cộng sự, 2017; Wu và Wang, 

2011). Tác động theo hướng phân tầng này nhấn mạnh tầm quan trọng của eWOM như một công cụ 

chiến lược cho doanh nghiệp du lịch thúc đẩy ý định quay lại địa điểm du lịch sinh thái của du khách 

thuộc Gen Z. 

Nghiên cứu còn cho thấy thái độ đối với địa điểm (ATT) đóng một vai trò trung gian trong mối 

quan hệ giữa niềm tin vào địa điểm (DT) và ý định quay lại địa điểm du lịch sinh thái (RI) ở Gen Z 

(p < 0,01), tương đồng với nghiên cứu của Shen và cộng sự (2022). Nếu thái độ tích cực được củng 

cố thông qua những trải nghiệm vui vẻ, thoải mái, mang đến sự hài lòng của du khách, niềm tin của 

khách du lịch sẽ gia tăng theo hướng tích cực, từ đó giúp thay đổi thái độ của khách du lịch đối với 

địa điểm du lịch sinh thái một cách tích cực. 

Tuy nhiên đối với Gen Z, nghiên cứu lại cho thấy hình ảnh địa điểm (DI) không có tác động đáng 

kể đến ý định quay lại địa điểm du lịch (RI) (p > 0,05), trái ngược với kết quả nghiên cứu trước đây 

(Tosun và cộng sự, 2015). Sự khác biệt này có thể xuất phát từ đặc điểm mẫu nghiên cứu, bối cảnh 

văn hóa khác nhau hoặc do biến số. Do đó, cần thêm các nghiên cứu tương lai để kiểm tra lại mối 
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quan hệ này trong bối cảnh khác nhau nhằm có kết luận chính xác hơn. 

 

5. Kết luận 

5.1. Đóng góp vào lý thuyết 

Nghiên cứu này nhằm khám phá mối quan hệ giữa eWOM, thái độ, hình ảnh địa điểm và niềm 

tin vào địa điểm trong việc ảnh hưởng đến ý định quay lại các điểm du lịch sinh thái Đồng bằng sông 

Cửu Long của Gen Z tại Thành phố Hồ Chí Minh. Trước đây, nhiều nghiên cứu đã khẳng định vai 

trò quan trọng của eWOM trong hành vi tiêu dùng du lịch (Jalilvand & Samiei, 2012; Abubakar và 

cộng sự, 2017), nhưng chưa có nhiều nghiên cứu phân tích sự ảnh hưởng của yếu tố này trong bối 

cảnh du lịch sinh thái tại khu vực cụ thể này. 

Kết quả nghiên cứu cho thấy eWOM không chỉ có tác động trực tiếp mà còn ảnh hưởng gián tiếp 

đến ý định quay lại thông qua niềm tin vào địa điểm (DT) và thái độ đối với địa điểm (ATT). Điều 

này củng cố thêm cơ sở lý thuyết của các nghiên cứu trước khi áp dụng vào lĩnh vực du lịch sinh thái 

(Azhar và cộng sự, 2022; Shen và cộng sự, 2022). Đặc biệt, nghiên cứu xác nhận rằng niềm tin vào 

địa điểm có vai trò quan trọng trong việc thúc đẩy thái độ tích cực, từ đó làm tăng ý định quay lại của 

du khách. 

Ngoài ra, nghiên cứu sử dụng mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) để kiểm định mối quan hệ giữa 

các yếu tố, giúp nâng cao tính chính xác và độ tin cậy của kết quả (Hair và cộng sự, 2016). Với việc 

tập trung vào Gen Z tại Thành phố Hồ Chí Minh, nghiên cứu cung cấp một góc nhìn mới về cách Gen 

Z tiếp nhận thông tin du lịch và ra quyết định quay lại địa điểm sinh thái, từ đó đóng góp vào việc 

điều chỉnh chiến lược marketing trong lĩnh vực du lịch sinh thái. 

5.2. Đóng góp vào thực tiễn 

Từ kết quả nghiên cứu, nhóm tác giả đề xuất một giải pháp giúp các nhà quản lý du lịch cải thiện 

chiến lược thu hút du khách Gen Z quay lại điểm du lịch sinh thái tại Đồng bằng sông Cửu Long như 

sau: 

Thứ nhất, tối ưu hóa chiến lược eWOM trên nền tảng số bằng cách tăng cường sự hiện diện trên 

mạng xã hội, khuyến khích du khách chia sẻ trải nghiệm thông qua các hình thức nội dung hấp dẫn 

như bài viết, vlog, hình ảnh hoặc video ngắn (Jalilvand và cộng sự, 2012), đồng thời tổ chức các cuộc 

thi trực tuyến, chương trình khuyến mãi cho những khách du lịch để tạo ra nội dung chân thực, thu 

hút khách hàng tiềm năng (Hsu & Huang, 2010). 

Thứ hai, xây dựng niềm tin vững chắc đối với du khách trong chất lượng dịch vụ, đảm bảo sự 

minh bạch trong thông tin quảng bá và duy trì phản hồi tích cực từ khách du lịch. Theo Nguyễn Văn 

Vũ (2024), việc nâng cao kỹ năng của đội ngũ hướng dẫn viên, cải thiện cơ sở hạ tầng và tăng cường 

kết nối giữa các doanh nghiệp du lịch sẽ giúp tạo ra trải nghiệm tốt hơn cho du khách, từ đó nâng cao 

mức độ tin tưởng và khả năng quay lại. 

Thứ ba, đổi mới chiến lược marketing hướng đến Gen Z - nhóm khách hàng quen thuộc với công 

nghệ và ưu tiên những trải nghiệm thực tế, độc đáo (Kiráľová & Pavlíček, 2015). Do đó, các chiến 

dịch marketing cần tập trung vào yếu tố tương tác, cá nhân hóa và nội dung sáng tạo như chia sẻ câu 

chuyện thực tế từ du khách, kết hợp với KOLs (Key Opinion Leaders) và micro-influencers trong 

lĩnh vực du lịch sinh thái. 
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Tóm lại, nghiên cứu không chỉ cung cấp cơ sở lý thuyết quan trọng về tác động của eWOM đến 

hành vi du lịch sinh thái của Gen Z, mà còn đưa ra những gợi ý thực tiễn để các doanh nghiệp và nhà 

quản lý tận dụng sức mạnh của eWOM trong việc xây dựng chiến lược marketing và quản lý điểm 

đến, nhằm thu hút và giữ chân du khách một cách hiệu quả hơn. 

 

6. Hạn chế của nghiên cứu và định hướng nghiên cứu tiếp theo 

Mặc dù nghiên cứu đã đạt được những kết quả nhất định, nhưng vẫn tồn tại một số hạn chế. Thứ 

nhất, do hạn chế về mặt thời gian và nguồn lực, phạm vi nghiên cứu chỉ tập trung vào nhóm Gen Z 

tại thành phố Hồ Chí Minh, chưa mở rộng sang khu vực khác. Thứ hai, về mặt lý thuyết, có nhiều mô 

hình và nghiên cứu liên quan đến ý định quay lại mà nhóm nghiên cứu chưa thể khai thác toàn diện. 

Thứ ba, ngoài các biến độc lập được đưa vào mô hình nghiên cứu, trên thực tế còn nhiều yếu tố khác 

có thể gây ảnh hưởng đến quyết định quay lại điểm du lịch tại Đồng bằng sông Cửu Long chưa được 

xem xét. Thứ tư, các đề xuất và kiến nghị chủ yếu mang tính định tính, dựa trên kết quả mô hình 

nghiên cứu, nhưng chưa kiểm nghiệm về mức độ khả thi cũng như những trở ngại có thể gặp phải. 

Dựa trên kết quả và những hạn chế của nghiên cứu, các nghiên cứu trong tương lai có thể mở 

rộng phạm vi khảo sát ra nhiều khu vực khác trên khắp các tỉnh thành Việt Nam, đồng thời điều chỉnh 

phương pháp chọn mẫu và số lượng mẫu để đảm bảo tính đại diện cao hơn. Ngoài ra, để kết quả 

nghiên cứu mang tính chính xác và cụ thể hơn, các nghiên cứu tiếp theo cần bổ sung thêm các nhân 

tố khác, đầy đủ hơn và mang tính cập nhật cao hơn. Cuối cùng, việc đi sâu vào phân tích mức độ tác 

động của các giải pháp sẽ giúp xác định và phát triển những đề xuất mang tính chi tiết, thực tiễn và 

tối ưu hơn. 
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