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MỞ ĐẦU 

 

1. Lý do chọn đề tài 

Ngành du lịch hiện nay đã trở thành một trong những ngành kinh tế trọng điểm 

toàn cầu thúc đẩy tăng trưởng kinh tế thế giới, tạo công ăn việc làm cho người lao 

động ở các nước phát triển cũng như đang phát triển. Du lịch cũng đang giúp xây 

dựng cuộc sống tốt hơn cho hàng triệu cá nhân và thay đổi gần như toàn bộ cộng đồng 

trên toàn thế giới. Theo Tổ chức Du lịch thế giới (UNWTO) lượng khách du lịch quốc 

tế tăng 5% trong năm 2018 và đã đạt mốc 1,4 tỷ là con số dự đoán tăng trưởng của 

hai năm tiếp theo. Những thành quả này đã biến du lịch thành động lực chính cho 

phát triển kinh tế xã hội và góp phần thúc đẩy toàn cầu hóa và hội nhập kinh tế thế 

giới (Melnikas, 2008). Hiểu được vai trò quan trọng của du lịch trong phát triển kinh 

tế của quốc gia, các nước trên thế giới đều chú trọng việc phát triển du lịch, đặc biệt 

là các nước có nền kinh tế đang phát triển ở khu vực Châu Á, trong đó có Việt Nam. 

Chính phủ Việt Nam đặt mục tiêu phát triển du lịch lên hàng đầu, các mục tiêu 

phát triển cụ thể như sau: “Đến năm 2020, du lịch cơ bản trở thành ngành kinh tế 

mũi nhọn, có tính chuyên nghiệp với hệ thống cơ sở vật chất-kỹ thuật đồng bộ, hiện 

đại; sản phẩm du lịch có chất lượng cao, đa dạng, có thương hiệu, mang đậm bản 

sắc văn hóa dân tộc, cạnh tranh được với các nước trong khu vực và thế giới. Đến 

năm 2030, Việt Nam trở thành quốc gia có ngành du lịch phát triển”1. 

Từ những hỗ trợ tích cực của chính phủ, Việt Nam đã và đang trong giai đoạn 

phát triển vượt bậc về du lịch trong một thập kỉ vừa qua, đang trở thành một trong 

những điểm đến mới nổi hàng đầu ở Đông Nam Á. Bằng chứng là UNWTO vừa công 

bố danh sách các quốc gia tăng trưởng du lịch nhanh nhất thế giới năm 2019, trong 

đó Việt Nam đứng thứ 7. Là một quốc gia đã thành công trong việc tận dụng giao lưu 

du lịch trong khu vực và trên toàn cầu để chiếm lĩnh thị phần từ các đối thủ cạnh tranh 

 
1 Thủ tướng Chính phủ, Quyết định số 201/QĐ-TTg, Phê duyệt “Quy hoạch tổng thể phát triển du lịch Việt 

Nam đến năm 2020, tầm nhìn đến năm 2030” ngày 22 tháng 01 năm 2013. 
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ở Đông Nam Á, đạt tăng trưởng kỷ lục cả về lượt khách quốc tế và trong nước trong 

ba năm qua.  

Theo số liệu của Tổng cục thống kê (2019), lượng khách du lịch nội địa tăng 85 

lần từ 1 triệu lượt vào năm 1990 lên 85 triệu lượt vào năm 2019. Cùng với sự phát 

triển của đất nước trong thời kỳ mở cửa, hội nhập quốc tế, đời sống người dân Việt 

Nam ngày càng được cải thiện, nhu cầu và khả năng đi du lịch ngày càng cao, góp 

phần nâng cao đời sống tinh thần và thúc đẩy hoạt động kinh tế trong nước2. 

Việc duy trì tốc độ tăng trưởng của ngành du lịch là nhiệm vụ quan trọng không 

chỉ của chính phủ mà còn là của các doanh nghiệp trong ngành, cũng như các đơn vị 

chức năng hữu quan. Để làm được điều đó, các doanh nghiệp du lịch phải làm sao 

thu hút được nhiều khách hàng lựa chọn sản phẩm du lịch của mình. Chính vì vậy, 

sản phẩm là điều kiện tiên quyết để đáp ứng nhu cầu của khách du lịch và đảm bảo 

lợi nhuận lâu dài cho doanh nghiệp, nói riêng và cho ngành du lịch, nói chung. Lý 

tưởng nhất, các sản phẩm du lịch phải đáp ứng nhu cầu thị trường, được tạo ra với 

hiệu quả về chi phí và dựa trên việc sử dụng khôn ngoan các tài nguyên văn hóa và 

tự nhiên của điểm đến (Smith, 1994).  

Ở Việt Nam, sản phẩm du lịch được luật định “là tập hợp các dịch vụ trên cơ sở 

khai thác giá trị tài nguyên du lịch để thỏa mãn nhu cầu của khách du lịch” (khoản 5 

Điểu 3 Luật Du lịch Việt Nam). Dưới góc độ của nhà cung ứng du lịch, sản phẩm du 

lịch là tất cả các dịch vụ cung cấp cho khách du lịch. Dưới góc độ khách du lịch, sản 

phẩm du lịch là tất cả các dịch vụ mà họ nhận được từ nhà cung ứng du lịch, nói cách 

khác đó là những trải nghiệm mà khách du lịch nhận được trong mỗi chuyến đi.   

Để tạo nên một sản phẩm du lịch thì không thể thiếu các thành phần cơ bản là: 

Tài nguyên du lịch, dịch vụ du lịch và khách du lịch. Mô hình Hệ thống du lịch của 

Gunn (1988) biểu thị sản phẩm du lịch là một trải nghiệm tiêu dùng phức tạp, là kết 

quả từ quá trình khách du lịch sử dụng nhiều dịch vụ du lịch trong suốt chuyến đi của 

họ (thông tin, vận chuyển, lưu trú và dịch vụ điểm đến). Chính vì vậy, cảm nhận của 

 
2 Tổng hợp từ số liệu Tổng cục Thống kê (2019) 
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khách du lịch về mỗi điểm đến hay chất lượng dịch vụ du lịch được cung cấp lại 

không giống nhau vì phụ thuộc vào nhiều yếu tố khách quan và chủ quan.  

Khách đi du lịch để thỏa mãn sở thích cá nhân, tận hưởng những môi trường 

khác lạ. Do đó, thời gian và nỗ lực đóng góp của họ khi đi du lịch có giá trị khác với 

các hàng hóa và dịch vụ khác (Prebensen et al., 2013). Caru & Cova (2013 trang 7) 

cho rằng: “trải nghiệm theo góc độ người tiêu dùng không phải là tác nhân thụ động 

phản ứng như sự kích thích, mà thay vào đó, họ lại chính là các tác nhân và nhà sản 

xuất các trải nghiệm cho chính họ”. Quan điểm trọng dịch vụ (Service-Dominant 

logic) cho rằng, trong bối cảnh dịch vụ, khách hàng là người chủ động sáng tạo nên 

giá trị cho mình và cho các đối tác khác thông qua sự tương tác của khách hàng với 

những tác nhân khác như nhà cung cấp dịch vụ, khách hàng khác,…(Vargo & Lusch, 

2004; Vargo & Lusch, 2008; Vargo & Lusch, 2015). Lập kế hoạch, thảo luận và lựa 

chọn các chuyến đi nghỉ có thể được xem là hoạt động có chủ đích của bản thân du 

khách, nâng cao trải nghiệm tổng thể về chuyến đi du lịch (Hoch & Deighton, 1989). 

Hơn nữa, đi du lịch liên quan đến việc đến những nơi xa lạ và gặp gỡ những người 

xa lạ, việc này cũng tạo ra những trải nghiệm quý giá như xử lý các tình huống phụ 

thuộc vào các kỹ năng và kiến thức của khách du lịch (như giao tiếp, thảo luận, nhận 

thông tin, lên lịch, lập kế hoạch) (Prebensen & Foss, 2011). Do đó, khách du lịch 

càng tham gia vào trải nghiệm du lịch sẽ càng tạo ra nhiều giá trị cho sản phẩm du 

lịch và càng có nhiều trải nghiệm đáng nhớ hơn (Kim & Mccormick, 2014).  

Vai trò đồng sản xuất của khách hàng lần đầu tiên được Toffler (1980) giải thích 

bằng thuật ngữ “người tiêu dùng sản xuất” hoặc “người bán hàng”. Trong khi Mills 

& Morris (1986) giải thích vai trò đồng sản xuất của khách hàng khi tham gia vào 

quá trình kinh doanh với tư cách là nhân viên bộ phận và nhân viên toàn thời gian. 

Parks et al. (1981) cho rằng đồng tạo sản phẩm là cách giảm thiểu đầu vào của doanh 

nghiệp và tối đa hóa đầu vào của khách hàng liên quan đến các sản phẩm được sản 

xuất dưới sự kiểm soát của doanh nghiệp. Theo một quan điểm khác, vai trò đồng tạo 

sản phẩm của khách hàng được xác định là đối tác sản xuất (Vargo & Lusch, 2004b;  

Mittal & Lassar, 1996; Yang, 2015).  
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Các doanh nghiệp du lịch muốn thu hút được nhiều khách hàng thì phải luôn nỗ 

lực cung cấp những sản phẩm du lịch hấp dẫn, độc đáo cho khách hàng. Tuy nhiên, 

sản phẩm du lịch chỉ có thể được tạo ra khi mà có sự tham gia của nhiều thành phần: 

nhà cung ứng dịch vụ du lịch, chính quyền địa phương, cư dân sở tại và đặc biệt là 

khách du lịch. Mỗi khách du lịch sẽ có trải nghiệm khác nhau, do vậy mỗi sản phẩm 

du lịch được tạo ra sẽ khác nhau. Bên cạnh đó, có nhiều nghiên cứu đã chứng mình 

được khi khách hàng tham gia đồng sáng tạo sẽ tạo nên các giá trị tăng thêm cho cả 

khách hàng và doanh nghiệp như: Sự gắn kết (Frasquet-Deltoro et al., 2019; 

Hollebeek et al., 2019), sự hài lòng (Liu & Jo, 2020; Assiouras et al., 2019; Jiang et 

al., 2019; Kim et al., 2019; Clauss et al., 2019), ý định quay trở lại (Meng & Cui, 

2020; Sugathan & Ranjan, 2019), sự giới thiệu (Barnes et al., 2020; Assiouras et al., 

2019), lòng trung thành (Kim et al., 2019; Polo Peña et al., 2014), cảm nhận tôn trọng 

(Roy et al., 2019), danh tiếng (Foroudi et al., 2019), giá trị trải nghiệm (Vespestad et 

al., 2019), hình ảnh thương hiệu (Zhang et al., 2020). 

Ngày nay, các doanh nghiệp trong lĩnh vực du lịch áp dụng chiến lược đồng tạo 

sản phẩm với mục đích xác định các yêu cầu phức tạp và nhu cầu của khách hàng 

một cách chính xác, cung cấp một quy trình sản xuất gắn kết với khách hàng, giảm 

các vấn đề về dịch vụ và phát triển đầu ra của dịch vụ (Blazquez-resino et al., 2013). 

Việc áp dụng chiến lược đồng tạo sản phẩm vào lĩnh vực du lịch là rất quan trọng đối 

với sự thành công của ngành, hiểu được những nhu cầu không thể xác định của tiềm 

năng du lịch mới và tổ chức các hoạt động du lịch cho phù hợp (Wang & Fesenmaier, 

2004).  

Đã có không ít công trình nghiên cứu về đồng tạo sản phẩm trong lĩnh vực du 

lịch như: các các nghiên cứu về chức năng kinh tế (cung và cầu) của đồng tạo sản 

phẩm trong các công ty du lịch (Wang & Fesenmaier, 2004;  Grissemann & 

Stokburger-Sauer, 2012; Schmidt-Rauch & Schwabe, 2014; Prebensen et al., 2015; 

Smaliukiene et al., 2015; Tseng & Chiang, 2015); ảnh hưởng của sự tham gia của 

khách hàng vào sản xuất đối với cảm nhận về đầu ra của dịch vụ (Wang & 

Fesenmaier, 2004; Prebensen & Foss, 2011; Parrado et al., 2013; Tseng & Chiang, 

2016); đồng tạo sản phẩm ảnh hưởng đến kết quả đầu ra của dịch vụ ở các khía cạnh 



 

 

14 

khác nhau (Wang và Fesenmaier 2004; Salvado và cộng sự, 2011; Grissemann và 

Stokburger-Sauer, 2012; Prebensen và Dahl, 2013; Tseng và Chiang 2016). Tuy 

nhiên, nhiều nghiên cứu đã chỉ ra rằng, mặc dù khách hàng tham gia đồng tạo sản 

phẩm nhưng cấu trúc của hành vi tham gia là không rõ ràng (Grissemann và 

Stokburger-Sauer 2012; Campos et al., 2015). Sự không rõ ràng này có thể hạn chế 

lợi ích tối ưu thu được khi áp dụng các chiến lược đồng tạo sản phẩm của các công 

ty du lịch.  

Nhờ các nền tảng internet như Email, Facebook, Instagram, Messenger, Zalo 

.v.v.., việc kết nối giữa doanh nghiệp với khách du lịch trở nên thuận tiện hơn. Khách 

du lịch có điều kiện thuận lợi hơn để tham gia vào đồng tạo sản phẩm du lịch. Quá 

trình tham gia này không chỉ trong chuyến đi mà còn diễn ra trước và sau chuyến đi. 

Bên cạnh đó, số người sử dụng Email, Facebook, Instagram, Messenger, Zalo trên 

thế giới và ở Việt Nam ngày càng gia tăng. Theo số liệu thống kê vào đầu năm 2020 

lượng người sử dụng mạng truyền thông xã hội (Social media) trên toàn thế giới đã 

chạm tới con số 3,8 tỷ người, chiếm khoảng 46% tổng dân số trên thế giới3. Cũng 

theo kết quả thống kê từ nguồn Social Media statistic 20204, tỷ lệ người dùng internet 

ở Việt Nam đứng thứ 20 trên thế giới với phương tiện truyền thông xã hội sử dụng là 

67% dân số. Các dự đoán tăng trưởng người dùng mạng xã hội ở Việt Nam sẽ từ 

73,56 triệu người dùng vào năm 2020 sẽ tăng thành 93,68 triệu vào năm 2025 (nghĩa 

là tăng 20,12 triệu người)5. Thời lượng sử dụng phương tiện truyền thông khác nhau 

hàng ngày của người dùng ở Việt Nam nhóm tuổi từ 16 đến 64  rất nhiều. Tổ chức 

We are social Hootsuite (2020)6 thống kê như sau: người Việt Nam dùng internet là 

6 giờ 03 phút, dùng phương tiện truyền thông xã hội là 2 giờ 22 phút, xem tivi là 2 

giờ 09 phút, nghe nhạc trực tuyến là 1 giờ 01 phút và sử dụng trò chơi là 1 giờ. Các 

nền tảng truyền thông mạng xã hội được người dùng sử dụng phổ biến nhất ở Việt 

 
3 Số liệu thống kê truy cập tại: https://statusbrew.com/insights/social-media-statistics/#global-social-media-

statistics 
4 Số liệu thống kê truy cập tại: https://www.statista.com/statistics/282846/regular-social-networking-usage-

penetration-worldwide-by-country/ 
5 Số liệu thống kê truy cập tại: https://www.statista.com/statistics/278341/number-of-social-network-users-in-

selected-countries/ 
6 Số liệu thống kê truy cập tại: https://wearesocial.com/blog/2020/07/digital-use-around-the-world-in-july-

2020 
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Nam7 là: Facebook, Youtube, Zalo, FB Messenger, Instagram và Tiktok. Vì vậy, việc 

nghiên cứu hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch, đặc biệt là khách du lịch 

Việt nam trong bối cảnh tần suất người dùng sử dụng truyền thông mạng xã hội đang 

gia tăng là thật sự cần thiết. 

Việc nghiên cứu hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch trong điều kiện 

ngày này không chỉ diễn ra chủ yếu trong chuyến đi mà còn diễn ra một cách thuận 

lợi trước và sau chuyến đi. Nghiên cứu hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch 

trong bối cảnh hiện nay là một việc làm có tính thời sự và có ý nghĩa cả về lý luận 

lẫn thực tế. 

2. Mục tiêu và câu hỏi nghiên cứu 

Mục tiêu chung của nghiên cứu: 

Mục tiêu tổng quát của nghiên cứu là khám phá bản chất của hành vi đồng tạo 

sản phẩm của khách du lịch phát triển từ khuôn khổ lý thuyết Hành vi có kế hoạch 

(TPB). Cụ thể là hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch qua các giai đoạn từ 

trước chuyến đi, trong chuyến đi và sau chuyến đi du lịch, từ đó đưa ra các hàm ý 

quản trị giúp những nhà quản lý du lịch có thể đề xuất các chiến lược kinh doanh, đổi 

mới nhằm có thể thu hút khách hàng tham gia vào đồng tạo sản phẩm. 

Mục tiêu cụ thể và câu hỏi nghiên cứu: 

Để thực hiện được mục tiêu tổng quát, các mục tiêu cụ thể cần phải thực hiện 

như sau: 

Mục tiêu thứ nhất: Xây dựng và phát triển đo lường hành vi đồng tạo sản phẩm 

của khách du lịch qua từng giai đoạn tiêu dùng du lịch: Hành vi đồng tạo sản phẩm 

trước chuyến đi, hành vi đồng tạo sản phẩm trong chuyến đi và hành vi đồng tạo sản 

phẩm sau chuyến đi du lịch.  

Câu hỏi nghiên cứu 1: Hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch gồm những 

hành vi nào và có khác biệt như thế nào qua từng giai đoạn tiêu dùng du lịch?  

 
7 Tỉ lệ phần trăm người Việt Nam tuổi từ 16 đến 64 sử dụng một trong những nền tảng truyền thông mạng xã 

hội (Facebook: 90%, Youtube: 89%, Zalo: 74%, FB Messenger; 74%, Instagram: 46%, Tiktok: 39%). Kết quả 

tổng hợp từ số liệu thống kê công bố trên website: https://www.globalwebindex.com/ 
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Mục tiêu thứ hai: Mở rộng mô hình lý thuyết Hành vi có kế hoạch (TPB) kiểm 

định hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch. 

Câu hỏi nghiên cứu 2: Tính cách của khách du lịch có ảnh hưởng như thế nào 

đến hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch cụ thể qua từng giai đoạn trước, 

trong và sau chuyến đi du lịch? 

Mục tiêu thứ ba: Xem xét & xác định vai trò trung gian của thái độ đối với 

hành vi đồng tạo sản phẩm trong mối quan hệ giữa các thành phần trong mô hình lý 

thuyết Hành vi có kế hoạch là: chuẩn chủ quan, kiểm soát hành vi nhận thức và hành 

vi đồng tạo sản phẩm. 

Câu hỏi nghiên cứu 3: Thái độ đối với hành vi có kế hoạch có vai trò trung gian 

trong mối quan hệ giữa chuẩn chủ quan và hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du 

lịch không?  

Câu hỏi nghiên cứu 4: Thái độ đối với hành vi có kế hoạch có vai trò trung gian 

trong mối quan hệ giữa kiểm soát hành vi nhận thức và hành vi đồng tạo sản phẩm 

của khách du lịch không?  

Mục tiêu thứ tư: Kiểm định vai trò điều tiết của truyền thông mạng xã hội trong 

mối quan hệ giữa 5 đặc điểm tính cách của du khách và hành vi đồng tạo sản phẩm 

của khách du lịch. 

Câu hỏi nghiên cứu 5: Truyền thông mạng xã hội có vai trò điều tiết như thế 

nào trong mối quan hệ giữa tính cách của du khách và hành vi đồng tạo sản phẩm của 

khách du lịch? 

3. Nhiệm vụ nghiên cứu 

(1) Tổng quan các tài liệu, các nghiên cứu có liên quan đến đồng tạo sản phẩm 

và hành vi đồng tạo sản phẩm trong du lịch. 

(2) Xây dựng, phát triển và đo lường hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du 

lịch. 
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(3) Thu thập dữ liệu phục vụ cho việc phân tích, đánh giá các vấn đề đặt ra trong 

nghiên cứu bằng các phương pháp phỏng vấn chuyên gia, phỏng vấn nhóm, 

khảo sát trực tiếp bằng bảng hỏi, phương pháp PLS-SEM. 

(4) Phân tích các dữ liệu thu thập được bằng các phương pháp định tính và định 

lượng với các phần mềm chuyên dụng như: VOSViewer, SPSS, Amos, 

SmartPLS. 

(5) Đề xuất các hàm ý quản trị nhằm giúp những nhà quản lý du lịch có thể đề 

xuất các chiến lược kinh doanh, đổi mới nhằm có thể thu hút khách hàng 

tham gia vào đồng tạo sản phẩm. 

4. Đối tượng và khách thể nghiên cứu 

Đối tượng nghiên cứu: Đối tượng nghiên cứu của luận án là hành vi đồng tạo 

sản phẩm của khách du lịch Việt Nam.  

Khách thể nghiên cứu: Luận án tập trung vào khách du lịch Việt Nam, là người 

Việt Nam hiện đang sinh sống và làm việc trên lãnh thổ Việt Nam đã từng có tham gia 

du lịch trong thời gian 5 năm trở lại đây.  

5. Phạm vi nghiên cứu 

Phạm vi về nội dung: tập trung nghiên cứu hành vi đồng tạo sản phẩm của khách 

du lịch trước, trong và sau trải nghiệm du lịch, tức là trước, trong và sau chuyến đi 

du lịch trên nền tảng lý thuyết Hành vi có kế hoạch (TPB) và bối cảnh truyền thông 

mạng xã hội. 

Phạm vi về thời gian: Thời gian thực hiện nghiên cứu là từ tháng 12 năm 2018 

đến tháng 12 năm 2021 với các hành vi tham gia đồng tạo sản phẩm của khách du 

lịch trong thời gian 5 năm trở lại đây. 

Phạm vi về không gian: Nghiên cứu được thực hiện thông qua việc thu thập dữ 

liệu khảo sát các đối tượng là khách du lịch Việt Nam hiện đang sinh sống và làm 

việc trên lãnh thổ Việt Nam đã có tham gia đi du lịch trong thời gian 5 năm trở lại 

đây. 
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6. Phương pháp nghiên cứu 

Luận án sử dụng phương pháp nghiên cứu hỗn hợp (định tính lẫn định lượng). 

Tùy vào mục tiêu của từng giai đoạn luận án áp dụng các phương pháp nghiên cứu 

khác nhau. Cụ thể như sau: 

Giai đoạn nghiên cứu khám phá: Ở giai đoạn này mục tiêu là tổng quan tài 

liệu để phát hiện các khoảng trống trong nghiên cứu từ đó xây dựng, phát triển các 

thành phần mới. Vì vậy, các phương pháp nghiên cứu được áp dụng trong giai đoạn 

này là:  

(1) Phương pháp trắc lượng thư mục & phương pháp phân tích nội dung nhằm 

tổng quan tài liệu về vấn đề nghiên cứu. 

(2) Phương pháp phỏng vấn nhóm, phỏng vấn chuyên gia để khám phá, đánh 

giá các thành phần đo lường cho các khái niệm mới cũng như các thành phần 

phù hợp cho mô hình nghiên cứu đề xuất của luận án. 

(3) Phương pháp định lượng để kiểm tra độ tin cậy và giá trị của các thang đo 

lường mới được xây dựng trong luận án. 

Giai đoạn nghiên cứu thực nghiệm: Giai đoạn này gồm có nghiên cứu chuyên 

gia, định lượng sơ bộ và định lượng chính thức.  

(1) Nghiên cứu chuyên gia trong giai đoạn này giúp một lần nữa đánh giá và 

chọn lọc các khái niệm, các thang đo lường phù hợp cho mô hình nghiên 

cứu đề xuất.  

(2) Nghiên cứu định lượng sơ bộ gồm kiểm định cơ bản là độ tin cậy của các 

thang đo (Cronbach’s Alpha). Từ các kiểm định cơ bản này làm căn cứ điều 

chỉnh các thang đo trước khi tiến hành nghiên cứu định lượng chính thức.   

(3) Nghiên cứu định lượng chính thức được thực hiện sau nghiên cứu định lượng 

sơ bộ. Các kiểm định được thực hiện trong giai đoạn này gồm: Kiểm định 

mô hình đo lường, kiểm định mô hình cấu trúc và các giả thuyết nghiên cứu. 

7. Ý nghĩa, đóng góp của luận án về lý thuyết và thực tiễn 

Ý nghĩa về mặt lý thuyết:  

Dựa trên các nhóm hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch trong các nghiên 

cứu trước (Yi & Gong, 2013; Arica & Kozak, 2019), nghiên cứu đã kế thừa và phát 
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triển khái niệm hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch bằng cách phân loại lại 

các nhóm hành vi này theo từng giai đoạn tham gia đồng tạo sản phẩm của khách du 

lịch, từ đó tìm ra một khái niệm đo lường hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch 

bao gồm 3 nhóm hành vi, đó là: hành vi đồng tạo sản phẩm trước chuyến đi, hành vi 

đồng tạo sản phẩm trong chuyến đi và hành vi đồng tạo sản phẩm sau chuyến đi du 

lịch. Kết quả này cung cấp một cái nhìn bao quát hơn về hành vi đồng tạo sản phẩm 

của khách du lịch vì sản phẩm du lịch là sản phẩm trải nghiệm.  

Nghiên cứu cũng đã phát triển thêm mô hình ban đầu của lý thuyết Hành vi có 

kế hoạch (TPB) bao gồm 3 thành phần chính: chuẩn chủ quan, kiểm soát hành vi nhận 

thức và thái độ với đồng tạo sản phẩm bằng cách bổ sung nhóm 5 đặc điểm tính cách 

của khách du lịch. Việc này đã phát triển các thành phần mới cho lý thuyết Hành vi 

có kế hoạch (TPB), cụ thể là hành vi đồng tạo sản phẩm du lịch.  

Luận án cũng kiểm chứng vai trò trung gian của thái độ đối với hành vi đồng 

tạo sản phẩm trong mối quan hệ của chuẩn chủ quan, kiểm soát hành vi nhận thức và 

hành vi đồng tạo sản phẩm du lịch. Và luận án đã xác định các loại tác động trung 

gian khác nhau bằng cách áp dụng Smartpls SEM. Điều này góp vào nền tảng lý 

thuyết để làm rõ các hình thức trung gian của thái độ đối với hành vi đồng tạo sản 

phẩm trong mô hình lý thuyết TPB với bối cảnh du lịch.  

Ý nghĩa về mặt thực tiễn:  

Xác nhận tính cách của khách du lịch có ảnh hưởng nhất định đến hành vi tham 

gia đồng tạo sản phẩm của khách du lịch. Đối với mỗi nhóm khách hàng với những 

đặc điểm tính cách khác nhau, cần có những cách tiếp cận và tương tác khác nhau để 

kích thích khách hàng tham gia nhiều nhất vào tất cả các quá trình đồng tạo sản phẩm 

(trước, trong và sau). Như vậy, các nhà quản lý doanh nghiệp du lịch cần có những 

định hướng phát triển, tiếp thị và cung cấp dịch vụ cho sản phẩm của mình dựa trên 

từng nhóm tính cách của khách hàng. Khi việc cung cấp các sản phẩm và dịch vụ phù 

hợp cho từng nhóm khách hàng được đảm bảo, thì sự hài lòng của khách hàng cũng 

sẽ tăng theo.  

Hành vi đồng tạo sản phẩm của khách hàng diễn ra cả trong ba giai đoạn tiêu 

dùng du lịch, đó là trước chuyến đi, trong chuyến đi và sau chuyến đi. Các nhà quản lý 
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tiếp thị cần cố gắng cải thiện mối quan hệ giữa khách hàng và công ty cùng với việc 

phát triển các chiến lược tiếp thị phù hợp cho từng giai đoạn hợp tác sản xuất của khách 

hàng nhằm nâng cao hoạt động đồng tạo sản phẩm hơn nữa. Theo đó, nhiều sản phẩm 

mới sẽ được phát triển, nâng cao năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp.  

Hơn nữa, kết quả nghiên cứu thực tế cũng đã chứng minh được truyền thông 

mạng xã hội có ảnh hưởng nhất định đến hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du 

lịch. Cụ thể hơn là truyền thông mạng xã hội đóng vai trò điều tiết làm gia tăng sự 

tham gia đồng tạo sản phẩm trong khi đi du lịch của những khách du lịch có tính cách 

dễ chịu và tích cách nhạy cảm. Từ đó, các nhà quản trị du lịch sẽ có các chiến lược 

sử dụng truyền thông mạng xã hội nhằm gia tăng sự tham gia của khách hàng hơn 

nữa vào các hành vi đồng tạo sản phẩm, góp phần gia tăng sự hài lòng trong trải 

nghiệm du lịch của khách. 

Đóng góp mới của nghiên cứu:  

Thứ nhất, tìm ra khái niệm mới là hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch 

được hình thành từ các nhóm hành vi trước, trong và sau chuyến đi du lịch. 

Thứ hai, kế thừa, phát triển và xây dựng thang đo lường hành vi đồng tạo sản 

phẩm của khách du lịch. 

Thứ ba, phát triển mô hình TPB bằng cách bổ sung thêm 5 tính cách của khách 

du lịch để giải thích cho hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch Việt Nam. 

8. Bố cục của luận án 

Ngoài phần Mở đầu, kết luận và kiến nghị, tài liệu tham khảo, phụ lục, nội dung 

chính của luận án bao gồm 4 chương: 

CHƯƠNG 1: TỔNG QUAN TÌNH HÌNH NGHIÊN CỨU VỀ HÀNH VI 

ĐỒNG TẠO SẢN PHẨM DU LỊCH  

Trong phần này, các tổng quan tài liệu về vấn đề nghiên cứu sẽ được trình bày. 

Đồng thời kết quả từ các đánh giá, phân tích tổng quan tài liệu sẽ rút ra các khoảng 

trống trong nghiên cứu. 

CHƯƠNG 2: CƠ SỞ LÝ LUẬN VÀ MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU 

Chương này sẽ trình bày các lý thuyết nền được sử dụng trong các nghiên cứu 

có liên quan đến hành vi đồng tạo sản phẩm. Đồng thời, các giả thuyết nghiên cứu 

cùng mô hình nghiên cứu đề xuất cũng sẽ được thực hiện. 
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CHƯƠNG 3: PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

Nội dung chính của chương này là trình bày các phương pháp nghiên cứu sẽ 

thực hiện trong luận án cũng như các thông số dành cho các kiểm định. 

CHƯƠNG 4: KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 

Các kết quả nghiên cứu định tính và định lượng đã thực hiện sẽ được trình bày 

cùng với phần diễn giải các kết quả nghiên cứu.  

KẾT LUẬN VÀ KIẾN NGHỊ 

Phần này sẽ trình bày tóm tắt kết quả nghiên cứu, thảo luận các kết quả nghiên 

cứu đã đạt được. Đồng thời, phần này cũng sẽ trình bày các đóng góp của nghiên cứu 

về lý thuyết lẫn thực hành. Các hạn chế cũng như đề xuất các hướng nghiên cứu trong 

tương lại cũng sẽ được trình bày trong phần này. 
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CHƯƠNG 1: TỔNG QUAN TÌNH HÌNH NGHIÊN CỨU VỀ 

HÀNH VI ĐỒNG TẠO SẢN PHẨM DU LỊCH 

1.1 Quy trình và phương pháp tổng quan tài liệu 

Để đảm bảo tổng quan có tính khách quan và phát hiện khoảng trống nghiên 

cứu một cách khoa học, luận án kết hợp sử dụng phương pháp phân tích trắc lượng 

thư mục khoa học (bibliometric analysis) và phân tích nội dung (content analysis 

method). Tuy nhiên hạn chế của phương pháp phân tích trắc lượng thư mục khoa học 

là chỉ dừng lại ở những công trình đã được công bố trên Web of Science và Scopus. 

Do vậy sau khi phân tích trắc lượng thư mục, nghiên cứu tiếp tục sử dụng phân tích 

nội dung (content analysis method) cho các nghiên cứu. 

Nghiên cứu sử dụng phương pháp trắc lượng thư mục khoa học (bibliometric) 

để thực hiện tổng quan tài liệu về đồng tạo sản phẩm đối với 317 công trình từ nguồn 

Web of Science và 639 công trình từ Scopus được công bố từ năm 1972 đến 2020. 

Mỗi nguồn dữ liệu sẽ thực hiện các phân tích thống kê khác nhau.  

 

Hình 1. 1. Số lượng công trình nghiên cứu về đồng tạo sản phẩm được công bố 

giai đoạn 2002-2020 trên Web of Science 

Nguồn: Web of Science 
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Dữ liệu từ Web of Science cho thấy từ năm 2002 đến năm 2011, trừ có đột biến 

năm 2009, mỗi năm số công trình nghiên cứu về đồng tạo sản phẩm được công bố 

chỉ có một con số. Giai đoạn 2012 đến 2014, trung bình mỗi năm đã có khoảng 15,33 

bài. Số lượng bài gia tăng lên 28,67 trong giai đoạn 2015-2017. Đặc biệt số lượng bài 

công bố trong gia đoạn 2018-2020 đã tăng lên 20 bài năm so với giai đoạn trước đó 

(Hình 1.1). Điều này cho thấy nghiên cứu về đồng tạo sản phẩm đang ngày càng nhận 

được sự quan tâm của nhiều học giả.  

Dữ liệu từ Scopus có 639 nghiên cứu về đồng tạo sản phẩm cũng cho các kết 

quả thống kê số lượng xuất bản hàng năm có những đột biến tương tự (hình 1.2). Mặc 

dù các bài nghiên cứu về đồng tạo sản phẩm có từ rất sớm (1972) nhưng mãi đến năm 

2002 thì hàng năm mới có trên 2 nghiên cứu được công bố. Đặc biệt là năm 2016, số 

bài đăng tăng vượt bậc là 71 bài. Đến năm 2019 số lượng ấn phẩm về chủ đề này là 

77 bài. Điều này chứng tỏ chủ đề về đồng tạo sản phẩm vẫn đang được các học giả 

trên thế giới quan tâm. 

 

Hình 1. 2. Số lượng công trình nghiên cứu về đồng tạo sản phẩm được công bố 

giai đoạn 1972-2020 trên Scopus 

Nguồn: Scopus 
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Nội dung đồng tạo sản phẩm được khá nhiều tạp chí quan tâm như “Tạp chí 

Hành chính Công của Úc”, tạp chí  “Những kỳ vọng về sức khỏe”, “Tạp chí Quốc tế 

về Hành chính Công”, “Tạp chí Quốc tế về Quản lý Khu vực Công”, “Tạp chí Quốc 

tế về Khoa học Hành chính”, tạp chí “Chính sách và Xã hội”, tạp chí “Hành chính 

Công”, tạp chí “Đánh giá quản lý công”, tạp chí “Quản lý tiền công”, tạp chí 

“Volutas”. Đặc biệt “Đánh giá quản lý công” (Public Management Review) là tạp chí 

thuộc nhà xuất bản rất uy tín là Taylor & Francis có chỉ số H đạt 60 và cũng là một 

trong những tạp chí được xếp hạng là Q1 theo SCImago. Tạp chí “Volutas” thuộc nhà 

xuất bản Springer New York đăng các nghiên cứu về nhiều lĩnh vực như kinh tế, luật, 

khoa học chính trị, tâm lý học, xã hội học, phân tích chính sách xã hội và công cộng 

(Bảng 1.1). 

Bảng 1. 1. Bảng xếp hạng các tạp chí có nhiều nghiên cứu về đồng tạo sản phẩm 

Xếp hạng Tạp chí 
Số lượng ấn 

phẩm 

1 Public Management Review 32 

2 Volutas 13 

3 Public Money Management 9 

4 International Review of Administrative Sciences 8 

5 International Journal of Public Administration 7 

6 International Journal of Public Sector 

Management 

6 

7 Health expectations 5 

8 Public Administration 5 

9 Policy and Society 4 

10 Australian Journal of Public Administration 4 

Đồng tạo sản phẩm được quan tâm nghiên cứu chủ yếu ở các nước phát triển 

như Anh, Mỹ, Hà Lan, Úc, Xcốt-len, Bỉ, Thụy Điển, Ý, Phần Lan, Bra-xin (bảng 1.2). 

Các quốc gia có nhiều ấn phẩm là Anh và Mỹ, đặc biệt là Anh với số lượng ấn phẩm 

vượt trội là 84. Ngoài ra, các quốc gia có số lượng ấn phẩm nằm trong top 10 đa phần 

đều thuộc Châu Âu, Châu Úc, Châu Mỹ và đều là các nước phát triển. Các nghiên 
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cứu thuộc Châu Á không có trong bảng xếp hạng. Điều này cũng dễ hiểu vì các nghiên 

cứu đa phần tập trung vào dịch vụ công mà các quốc gia này là các quốc gia phát triển 

nên rất quan tâm đến vấn đề cải thiện chất lượng dịch vụ công. Những hướng nghiên 

cứu cho lĩnh vực mới như kinh doanh dịch vụ hoặc nghiên cứu ở những quốc gia 

đang phát triển ở khu vực Châu Á sẽ làm đa dạng hơn cho chủ đề nghiên cứu này. 

Bảng 1. 2. Thống kê số lượng ấn phẩm về đồng tạo sản phẩm theo quốc gia 

Xếp hạng Quốc gia Số lượng ấn phẩm 

1 Anh 84 

2 Mỹ 38 

3 Hà Lan 38 

4 Úc 31 

5 Xcốt-len 26 

6 Bỉ 23 

7 Thụy Điển 22 

8 Ý 18 

9 Phần Lan 11 

10 Bra-xin 11 

11 Các quốc gia khác 15 

Tổng 317 

Nhìn chung, các nghiên cứu về đồng tạo sản phẩm chủ yếu nghiên cứu ở lĩnh 

vực quản lý dịch vụ công, nên các tạp chí chuyên ngành cho lĩnh vực này rất phát 

triển. Chủ đề này có liên quan đến nhiều lĩnh vực khác nhau như: kinh doanh, quản 

lý, xã hội, tâm lý…Theo dữ liệu từ Web of Science có 157 bài báo thuộc lĩnh vực 

quản trị công, 82 công trình thuộc lĩnh vực khoa học quản lý, 47 công trình thuộc lĩnh 

vực kinh doanh. Có thể thấy, đến thời điểm hiện nay thì các nghiên cứu vẫn đa phần 

tập trung vào lĩnh vực quản lý dịch vụ công. Các nghiên cứu trong các lĩnh vực khác 

vẫn còn rất ít, đặc biệt là trong lĩnh vực khách sạn, thể thao, giải trí và du lịch. Theo 

thống kê, trong lĩnh vực này chỉ có 11 công bố (bảng 1.3). 
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Bảng 1. 3. Thống kê ấn phẩm theo lĩnh vực nghiên cứu về đồng tạo sản phẩm 

Xếp hạng Lĩnh vực nghiên cứu Số lượng ấn phẩm 

1 Hành chính công 157 

2 Quản lý 82 

3 Kinh doanh 47 

4 Công tác xã hội 34 

5 Các vấn đề về xã hội 33 

6 Chính trị học 28 

7 Chính sách dịch vụ y tế 20 

8 Kinh tế 16 

9 Dịch vụ khoa học chăm sóc sức khỏe 14 

10 Sức khỏe nghề nghiệp môi trường công cộng 13 

11 Khách sạn, thể thao, giải trí và du lịch  11 

Xếp hạng của Tạp chí SCImago hay chỉ số SIR8 là thước đo ảnh hưởng khoa 

học của các tạp chí học thuật chiếm cả số lượng trích dẫn mà một tạp chí nhận được 

và tầm quan trọng hoặc uy tín của các tạp chí nơi các trích dẫn đó xuất phát. Giá trị 

SIR cao hơn có nghĩa là uy tín tạp chí lớn hơn (Guerrero-bote & Moya-anegón, 2012). 

Kết quả xếp hạng 10 bài báo có số lần trích dẫn cao nhất và chỉ số xếp hạng SIR từ 

dữ liệu 639 bài báo của Scopus về chủ đề đồng tạo sản phẩm trình bày ở bảng 1.4 cho 

thấy chỉ số xếp hạng của các tạp chí (SIR) dao động từ 1.21 đến 8.63 nên có tác động 

đáng kể đến cộng đồng khoa học quốc tế. Các tạp chí trong bảng xếp hạng từ 1 đến 

10 này đều được xếp hạng là Q19 theo SCImago. Trong số đó có tạp chí “Journal of 

the Academy of Marketing Science” có 2 bài báo nằm trong bảng có nhiều lượt trích 

dẫn nhất. Đồng thời tạp chí “Journal of the Academy of Marketing Science” cũng có 

chỉ số xếp hạng SIR là Q1 (5.31). Hay tạp chí “Public Management Review” cũng có 

2 bài báo trong bảng xếp hạng và cũng có chỉ số SIR là Q1 (2.21). Điều này cho thấy 

 
8 SCImago Institutions Rankings 
9 SIR = Q1: Tốt nhất, SIR= Q2: Tốt, SIR= Q3: Khá, SIR= Q4: Được 
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chủ đề về đồng tạo sản phẩm được đăng tải trên những tạp chí uy tín nên hàm lượng 

khoa học của chủ đề này được đánh giá là cao. 

Dữ liệu phân tích từ 639 bài báo của Scopus cho thấy các tác giả được trích dẫn 

nhiều nhất đều thuộc các tổ chức ở Châu Âu, Châu Mỹ là đa số, chỉ có ba tác giả 

Etgar M. (Israel), Ranjan K.R. (Ấn Độ) và Auh S. (Hàn Quốc) là thuộc Châu Á. Bên 

cạnh đó, nghiên cứu cũng sử dụng chỉ số H để phân tích. Chỉ số H là chỉ số đo lường 

quá trình sản xuất khoa học của một nhà nghiên cứu. Chỉ số H cho biết số lượng bài 

báo có trích dẫn lớn hơn hoặc bằng số “H” này (Hirsch, 2005). Các tác giả trong bảng 

xếp hạng đều có chỉ số H cao, điều đó chứng tỏ tình hình nghiên cứu của các tác giả 

là ổn định.   
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Bảng 1. 4.  Thống kê 10 nghiên cứu có số lần trích dẫn nhiều nhất và chỉ số xếp hạng tạp chí (SIR) 

Xếp 

hạng 
Nghiên cứu Tác giả Tạp chí 

Tổng số lần 

trích dẫn 
SIR 2019 

1 

Psychological implications of 

customer participation in co-

production 

Bendapudi N., Leone R.P. 

(2003) 

Journal of 

Marketing  778 Q1 (8,63) 

2 
A descriptive model of the consumer 

co-production process 
Etgar M. (2008) 

Journal of the 

Academy of 

Marketing 

Science  

496 Q1 (5,31) 

3 

A Systematic Review of Co-Creation 

and Co-Production: Embarking on the 

social innovation journey 

Voorberg W.H., Bekkers 

V.J.J.M., Tummers L.G. 

(2014) 

Public 

Management 

Review  

467 Q1 (2,21) 

4 

Value co-production: Intellectual 

origins and implications for practice 

and research 

Ramírez R. (1999) 

Strategic 

Management 

Journal  

459 Q1 (8,43) 

5 

Putting consumers to work: 'Co-

creation' and new marketing 

governmentality 

Zwick D., Bonsu S.K., 

Darmody A. (2008) 

Journal of 

Consumer 

Culture  

437 Q1 (1,21) 
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Xếp 

hạng 
Nghiên cứu Tác giả Tạp chí 

Tổng số lần 

trích dẫn 
SIR 2019 

6 
Co-production and customer loyalty 

in financial services 

Auh S., Bell S.J., McLeod 

C.S., Shih E. (2007) 

Journal of 

Retailing  
437 Q1 (3,15) 

7 

Crowd-funding: Transforming 

customers into investors through 

innovative service platforms 

Ordanini A., Miceli L., 

Pizzetti M., Parasuraman A. 

(2011) 

Journal of 

Service 

Management  

436 Q1 (1,71) 

8 
Client co-production in knowledge-

intensive business services 

Bettencourt L.A., Ostrom 

A.L., Brown S.W., 

Roundtree R.I. (2002) 

California 

Management 

Review 

413 Q1 (2,77) 

9 
Working consumers: The next step in 

marketing theory? 
Cova B., Dalli D. (2009) 

Marketing 

Theory  
334 Q1 (1,66) 

10 

Co-production, the third sector and 

the delivery of public services. An 

introduction 

Brandsen T., Pestoff V. 

(2006) 

Public 

Management 

Review 

267 Q1 (2,21) 
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Bảng 1. 5. Thống kê 10 tác giả được trích dẫn nhiều nhất về chủ đề đồng tạo sản phẩm 

Xếp 

hạng 
Tác giả Tổ chức 

Chỉ số 

H 

Số lượng bài 

báo 

Tổng số lần 

trích dẫn 

1 Bendapudi N. 
Ohio State University, Fisher College of Business, United 

Stated 
9 1 778 

2 Ordanini A. 
Department of Marketing, Bocconi University, Milan, 

Italy 
22 2 563 

3 Etgar M. College of Management Academic Studies Israel 7 1 496 

4 Voorberg W.H. 
Erasmus School of Social and Behavioural Sciences, 

Netherlands 
5 1 467 

5 Ramírez R. 
CSIC - Instituto de Ciencia de Materiales de Madrid 

(ICMM), Spain 
30 3 460 

6 Auh S. Yonsei School of Business, Yonsei University, Korean 28 1 437 

7 Zwick D. York University, Canada 15 1 437 

8 Cova B. 
Euromed Management Marseille, Università Bocconi 

Milan, France 
30 1 413 

9 Melin G. STINT, Skeppargatan 8, Stockholm, Sweden 11 1 334 

10 Ranjan K.R. IIM Tiruchirapalli, NIT Campus Post, India 8 3 271 
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Để đảm bảo tính nhất quán trong việc phân tích các nhóm chủ đề nghiên cứu, 

luận án chỉ chọn dữ liệu 317 bài nghiên cứu từ nguồn WoS cho 2 phân tích đồng trích 

dẫn (co-citation) và phân tích đồng thuật ngữ (co-word). 

Kết quả từ quy trình và phương pháp thực hiện phân tích đồng trích dẫn, bốn 

nhóm chủ đề nghiên cứu rút ra được thể hiện trong “mạng lưới đồng trích dẫn” (hình 

1.3 và bảng 1.6 ) với 4 nhóm nội dung như sau: 

1. Nghiên cứu hành vi của khách hàng khi tham gia đồng tạo sản phẩm  

2. Nghiên cứu động cơ tham gia đồng tạo sản phẩm 

3. Nghiên cứu mối liên hệ giữa các bên có liên quan trong đồng tạo sản phẩm 

4. Nghiên cứu đồng tạo sản phẩm trong quản lý và dịch vụ công   

Hình 1. 3. Mạng lưới đồng trích dẫn  

Bảng 1. 6. Các nhóm nghiên cứu chính trong phân tích đồng trích dẫn 

Nhóm Nghiên cứu tiêu biểu 

Nhóm 1. Hành vi của khách hàng khi 

tham gia đồng tạo sản phẩm 

Auh, S. (2007); Bendapudi, N. (2003); 

Etgar, M. (2008); Vergo, S. L. (2004) 

Nhóm 2. Động cơ tham gia đồng tạo 

sản phẩm 

Jakobsen, M. (2013); Joshi, A. (2004); 

Ostrom, E. (1996); Pestoff, V. (2009); 



 

 

32 

Nhóm Nghiên cứu tiêu biểu 

Eijk. V. C. (2014); Verschuere, B. (2012); 

Pestoff, V. (2012) 

Nhóm 3. Mối liên hệ giữa các bên có 

liên quan trong đồng tạo sản phẩm 

Alford, J. (2014); Bovaird, T. (2012); 

Osborne, S.P. (2016); Bovaird, T. (2015); 

Osborne, S. P. (2013); Nabatchi, T. 

(2017); Parrando, S. (2013); Vooberg, W. 

H. (2015) 

Nhóm 4. Quản lý và dịch vụ công 

 

Alford, J. (2002);  Alford, J. (2009);  

Bovaird, T. (2007); Brandsen, T. (2006); 

Brundney, J. L. (1983); Needham, C. 

(2008); Osborne, S. P. (2013); Parks, R. 

B. (1981); Pestoff, V. (2012); Pestoff, V. 

(2006); Whitake, G. P. (1980) 

Để khám phá các xu hướng nghiên cứu với chủ đề đồng tạo sản phẩm thông qua 

các từ khóa, tất cả các từ khóa được chia thành mốc thời gian dựa trên sự phát triển 

bùng nổ của các nghiên cứu về đồng tạo sản phẩm (Hình 1.1). Vào năm 2016 có sự 

đột biến vượt trội về số lượng bài báo về chủ đề được xuất bản là 205 bài so với 112 

bài vào năm 2015. Điều này đồng nghĩa với việc sẽ có thể xuất hiện thêm nhiều từ 

khoá mới so với trước năm 2016. Vì vậy, nghiên cứu chọn chia thành hai mốc thời 

gian là từ 2002 đến 2015 và 2016 đến 2021 để có sự so sánh. 

Trong giai đoạn từ năm 2002 đến năm 2015 có 112 bài báo về chủ đề đồng tạo 

sản phẩm với 525 từ khóa. Trong giai đoạn từ năm 2016 đến năm 2020 có 205 bài 

báo với 946 từ khóa. Nghiên cứu tiến hành lọc các từ khóa bằng cách chỉ chọn các từ 

khóa xuất hiện từ 5 lần trở lên. Kết quả tương ứng hai giai đoạn còn lại 22 và 61 từ 

khóa được sử dụng cho phân tích từ khóa chính thức. Mạng lưới từ khóa hai giai đoạn 

được tạo bởi phần mềm VOSviewer (Eck & Waltman, 2018). Hình 1.4 và hình 1.5 

biểu diễn hai mạng lưới từ khóa trong hai giai đoạn. Tần suất của từ khóa được biểu 

thị bằng kích thước của bong bóng và cường độ xuất hiện cùng nhau giữa hai từ khóa 

được biểu thị bởi độ dày của đường liên kết hai từ khóa.  
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Hình 1. 4. Mạng lưới đồng thuật ngữ từ dữ liệu WoS tính từ năm 2002 đến 

năm 2015 

 

Hình 1. 5. Mạng lưới đồng thuật ngữ từ dữ liệu WoS tính từ năm 2016 đến 

năm 2020 

Sau đó, tác giả đã phân loại từ khóa này vào bốn nhóm chủ đề từ kết quả của 

phân tích đồng trích dẫn. Tần suất của các từ khóa trong hai thời kỳ được so sánh với 
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nhau và sự xuất hiện của các từ khóa mới là cơ sở để tác giả lập luận cho xu hướng 

các nghiên cứu hiện tại và các hướng nghiên cứu tiềm năng trong tương lai (Bảng 

1.7).  

Bảng 1. 7. Bảng so sánh từ khóa trong hai giai đoạn 2002 - 2015 và 2016 - 2020 

Nhóm chủ 

đề 

Từ khóa (tần suất) 

Giai đoạn 2002-2015 Giai đoạn 2016-2020 

Nhóm 1. 

Hành vi của 

khách hàng 

khi tham gia 

đồng tạo sản 

phẩm 

Co-creation (8), co-

production (51), 

consumers (6), 

customer participation 

(6), innovation (5), 

knowledge (5) 

 

Co-creation (28), co-production (111), 

crowsourcing (5), customer participation 

(7), customer satisfaction (5), dominant 

logic (11), empowerment (6), financial 

service (5), logic (5), loyalty (7), model 

(11), quality (7), sasticfation (6), 

sustainability (5), trust (6), value co-

creation (11), value creation (5) 

Nhóm 2. 

Động cơ 

tham gia 

đồng tạo sản 

phẩm 

Citizen participation 

(7), clients (5), co-

producers (5), 

mangement (12), 

participation (21), 

services (9) 

Citizen participation (14), community 

(11), context (10), engagement (33), 

government (14), local govement (6), 

services (21), Collaboration (7), 

framework (10), health (9), impact (14), 

innovation (10), knowledge (6), lessons 

(5), patient (8), people (5), policy (9), 

politics (5) 

Nhóm 3. Mối 

liên hệ giữa 

các bên có 

liên quan 

trong đồng 

tạo sản phẩm 

Consumer (5), 

delivery (8), quality 

(6) 

Care (14), challenges (8), citizens (10), 

co-design (6), coproduction (6), design 

(9), implementation (5), involvement (5), 

organizations (7), service (8), state (7), 

user (9),  
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Nhóm chủ 

đề 

Từ khóa (tần suất) 

Giai đoạn 2002-2015 Giai đoạn 2016-2020 

Nhóm 4. 

Quản lý và 

dịch vụ công 

 

Community (5), 

engagement (7), 

governance (12), 

public service (5), 

trust (6), Sector (6) 

3rd sector (9), co-producers (5), delivery 

(12), democracy (5), governance (29), 

information (6), management (37), 

motivation (5), networks (6), 

participation (45), public services (45), 

sector (11), service delivery (6), work (7) 

Kết quả tìm kiếm trên WoS, Scopus và Google Scholar có 87 nghiên cứu có liên 

quan đến chủ đề hành vi đồng tạo sản phẩm trong du lịch bằng tiếng Anh và 8 nghiên 

cứu bằng tiếng Việt có liên quan đến chủ đề hành vi của khách du lịch Việt Nam. Tuy 

nhiên sau khi đọc kĩ nội dung thì có 75 nghiên cứu bằng tiếng Anh bị loại do nội dung 

không liên quan hoặc bị trùng lặp. Kết quả cuối cùng, 12 bài báo bằng tiếng Anh và 

8 bài báo bằng tiếng Việt được coi là phù hợp nhất bổ sung thêm 3 nội dung để tổng 

quan là:  

5. Nghiên cứu các lý thuyết và mô hình đo lường hành vi đồng tạo sản phẩm du 

lịch  

6. Nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi đồng tạo sản phẩm du lịch 

7. Nghiên cứu vai trò, ý nghĩa của đồng tạo sản phẩm du lịch 

Luận án không tổng quan các khái niệm về khách du lịch, sản phẩm du lịch, mà sử 

dụng các khái niệm trên đã được luật định trong Luật Du lịch Việt Nam năm 2017. 

1.2 Nội dung tổng quan 

1.2.1 Tổng quan các nghiên cứu hành vi của khách hàng khi tham gia đồng tạo 

sản phẩm  

Hành vi của khách nói chung, hành vi của khách du lịch nói riêng được một số 

học giả Việt Nam đề cập đến trong các công trình của mình. Hồ Lý Long (2009) với 

giáo trình “Tâm lý khách du lịch” cho rằng hành vi tiêu dùng của khách du lịch thể 

hiện trong mong muốn tìm kiếm, lựa chọn, tiêu dùng sản phẩm, dịch vụ và được đánh 

giá thông qua sự hài lòng sau khi sử dụng sản phẩm, dịch vụ đó (Long, 2009); Nguyễn 

Hữu Thụ (2009) trong giáo trình “Tâm lý học du lịch”, đã phân hành vi tiêu dùng của 
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khách du lịch qua 3 giai đoạn: (1) tìm kiếm thông tin về sản phẩm, dịch vụ du lịch, (2) 

thực hiện mua sắm sản phẩm, dịch vụ du lịch, (3) đánh giá mức độ thỏa mãn các sản 

phẩm, dịch vụ du lịch sau khi mua. Đồng thời, nghiên cứu cũng nhấn mạnh hành vi 

tiêu dùng của du khách phụ thuộc vào khả năng nhận thức, kinh nghiệm, giá cả, chất 

lượng sản phẩm, quảng cáo, thương hiệu sản phẩm (Thụ, 2009). Nguyễn Văn Mạnh 

(2010), đã mô hình hoá hành vi tiêu dùng của khách du lịch, cụ thể là hành vi ra quyết 

định tiêu dùng. Nghiên cứu cũng nhấn mạnh là bất kì khách du lịch nào khi tiêu dùng 

sản phẩm du lịch đều phải trải qua quá trình: tìm kiếm, mua, sử dụng và đánh giá 

(Mạnh, 2010). Phạm Văn Đại (2016) đề xuất mô hình nghiên cứu cấu trúc tâm lý hành 

vi lựa chọn sản phẩm du lịch của du khách Việt Nam và các yếu tố ảnh hưởng đến hành 

vi lựa chọn sản phẩm của du khách như: nhu cầu, động cơ, mục đích đi du lịch. Đinh 

Tiên Minh & Lê Hồng Trân (2017) đã tìm hiểu, khám phá, đo lường hành vi tìm kiếm 

và lựa chọn cách thức du lịch của người dân thành phố Đà Nẵng (Minh & Trân, 2017). 

Hay Nguyễn Thị Khánh Chi & Đặng Anh Tuấn (2020) với đề tài “Giải pháp cho các 

doanh nghiệp vừa và nhỏ trong lĩnh vực du lịch trên cơ sở nghiên cứu hành vi của du 

khách” đã tiến hành khảo sát 400 du khách tại các địa điểm du lịch và phát hiện tác 

động tích cực của động cơ, thái độ và cảm nhận đến quyết định lựa chọn điểm du lịch 

của khách hàng (Chi & Tuấn, 2020). 

Nhìn chung, tình hình nghiên cứu hành vi tiêu dùng của khách du lịch trong 

nước là không nhiều, chủ yếu tập trung vào các hành vi lựa chọn và xem xét các yếu 

tố tác động đến việc lựa chọn. Các công trình nghiên cứu trên Web of Science và 

Scopus thường đi trực tiếp vào khía cạnh liên quan đến hành vi đồng tạo sản phẩm 

của khách hàng/ khách du lịch.  

Bendapudi & Leone (2003) xem xét ảnh hưởng của sự tham gia đồng tạo sản 

phẩm đối với sự hài lòng của khách hàng và sự hài lòng của khách hàng đối với một 

công ty khác nhau tùy thuộc vào việc khách hàng có tham gia đồng tạo sản phẩm hay 

không. Hay Etgar (2008) trình bày một mô hình về sự tham gia của người tiêu dùng 

trong việc đồng tạo sản phẩm. Các nhà quản lý có thể sử dụng để phân khúc người 

tiêu dùng theo xu hướng tham gia đồng tạo sản phẩm và đề xuất các cơ sở để phát 

triển các đề xuất tương ứng về các khả năng đồng tạo sản phẩm tập trung vào các lợi 

ích đa dạng của người tiêu dùng. Trong khi Auh, Bell, Mcleod, & Shih (2007) xem 
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xét mối liên hệ giữa đồng tạo sản phẩm và lòng trung thành của khách hàng và các 

yếu tố có khả năng tăng mức độ đồng tạo sản phẩm trong bối cảnh dịch vụ tài chính, 

với sự hỗ trợ từ cuộc điều tra trong bối cảnh dịch vụ y tế.  

Trong nhóm nghiên cứu này, có nhiều khái niệm được giải thích để làm rõ hơn 

về đồng tạo sản phẩm. Vào giai đoạn 2016 đến 2020 (hình 1.5 và bảng 1.7), có nhiều 

từ khóa mới xuất hiện như: financial service (5), logic (5), loyalty (7), model (11), 

quality (7), sasticfation (6), sustainability (5), trust (6), value co-creation (11), value 

creation (5) đây là những xu hướng nghiên cứu trong giai đoạn này. Các nghiên cứu 

tiêu biểu tập trung vào các chủ đề như sự hài lòng, lòng trung thành của khách hàng 

khi tham gia đồng tạo sản phẩm, hay các nghiên cứu về đồng tạo giá trị. Tuy nhiên 

vẫn chưa có nhiều nghiên cứu thảo luận về hành vi đồng tạo sản phẩm. Như vậy, 

những nghiên cứu trong tương lai có thể tập trung thảo luận nhiều hơn vào nghiên 

cứu hành vi tham gia đồng tạo sản phẩm của khách hàng trong lĩnh vực kinh doanh 

dịch vụ. 

1.2.2 Tổng quan các nghiên cứu động cơ tham gia đồng tạo sản phẩm  

Các nghiên cứu về yếu tố ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng của khách du lịch ở 

Việt nam nói chung khá phong phú. Nghiên cứu động cơ hay các yếu tố ảnh hướng 

đến hành vi nói chung của khách du lịch cũng phần nào liên quan đến việc phát hiện 

ảnh hưởng đến hành vi tham gia đồng tạo sản phẩm. Gần đây, Phạm Thị Kiệm (2018) 

đã xây dựng mô hình và chứng minh thực nghiệm các yếu tố ảnh hưởng tới hành vi 

tiêu dùng dịch vụ du lịch của khách du lịch trong nước như: các yếu tố chủ quan (nhu 

cầu, động cơ, lối sống, sở thích, cá tính tiêu dùng của khách du lịch) và các yếu tố 

khách quan (điều kiện kinh tế, văn hóa phong tục tập quán, gia đình/ người thân, bạn 

bè/ đồng nghiệp, dư luận xã hội) (Kiệm, 2018).  Trần Thị Thu Hiền & Đoàn Khánh 

Hưng (2019) với nghiên cứu “Các nhân tố ảnh hưởng đến hành vi mua sắm của du 

khách Thái Lan đến Huế” đã chỉ ra những đặc điểm hành vi mua sắm của du khách 

Thái Lan khi đến Huế và những nhân tố ảnh hưởng đến hành vi mua sắm của du 

khách Thái ở Huế gồm (1) Thái độ, kỹ năng của người bán, (2) Ảnh hưởng xã hội, 

(3) Sản phẩm, (4) Sự thuận tiện, (5) Động cơ và (6) Giá cả, khuyến mại (Hiền & 

Hưng, 2019). 
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Các nghiên cứu về động cơ tham gia đồng tạo sản phẩm ở nước ngoài khá đa 

dạng, phần nhiều tập trung vào lĩnh vực hành chính công. Tiêu biểu là nghiên cứu 

của Eijk & Steen (2014) tập trung vào tìm hiểu động cơ đồng tạo sản phẩm của người 

dân. Cụ thể hơn là xem xét động cơ của công dân tham gia vào các hoạt động đồng 

lập kế hoạch của các dịch vụ chăm sóc sức khỏe. Hay Jakobsen (2012) cho rằng các 

sáng kiến của chính phủ có thể tăng khả năng đồng tạo sản phẩm của công dân, là 

những người có nhu cầu lớn nhất về dịch vụ. Theo Ostrom (1996) đồng tạo sản phẩm 

là một quá trình mà thông qua đó đầu vào từ các cá nhân không thuộc cùng một tổ 

chức được chuyển thành hàng hóa và dịch vụ. Đồng tạo sản phẩm cung cấp một mô 

hình cho sự kết hợp giữa các đại lý dịch vụ công và những người dân đóng góp vào 

việc cung cấp dịch vụ công (Pestoff, 2009).  

Ở lĩnh vực du lịch, những nghiên cứu về động cơ tham gia đồng tạo sản phẩm 

còn ít nhiều hạn chế. Lelo de Larrea & Gregory (2020) khám phá các động cơ dẫn 

đến việc đồng tạo sản phẩm theo hướng khách hàng trong các dịch vụ trao đổi 

“Timeshare” (dịch vụ lưu trú, địa điểm du lịch,…). Các yếu tố ảnh hưởng đến đồng 

tạo sản phẩm định hướng khách hàng được xem xét là: Hoạt động tham gia của khách 

hàng, sự tương tác giữa khách hàng và công ty, mong muốn chia sẻ trải nghiệm của 

khách hàng. Kết quả chỉ ra rằng sự tương tác giữa các chủ sở hữu “Timeshare” với 

tư cách là người giám sát của công ty là một động lực quan trọng của việc đồng tạo 

sản phẩm theo hướng khách hàng. Thyne & Hede (2016) thực hiện nghiên cứu việc 

thúc đẩy và hướng dẫn du khách đồng tạo sản phẩm trải nghiệm của họ khi tham quan 

bảo tàng. Du khách được khuyến khích đồng tạo sản phẩm trải nghiệm của họ bằng 

các kỹ năng và phương pháp tham gia khác nhau (chạm vào các vật dụng-bản sao, 

thực hiện các động tác để chụp ảnh…). Kết quả nghiên cứu cho thấy rằng các hình 

thức tham gia khác nhau ở mỗi bảo tàng ảnh hưởng đến cả hành vi của người quản lý 

và khách tham quan. 

Trong chủ đề nghiên cứu này, giai đoạn 2016 đến 2020 có nhiều từ khóa mới 

xuất hiện như: Collaboration (7), framework (10), health (9), impact (14), innovation 

(10), knowledge (6), lessons (5), patient (8), people (5), policy (9), politics (5) tập 

trung nghiên cứu động cơ tham gia đồng tạo sản phẩm của người dân vào các dịch vụ 

công như chăm sóc y tế, giáo dục, vẫn còn thiếu vắng các nghiên cứu về động cơ của 
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khách hàng khi tham gia vào đồng tạo sản phẩm ở những lĩnh vực kinh doanh sản 

phẩm dịch vụ. Những nghiên cứu trong tương lai có thể nghiên cứu sâu hơn về động 

cơ tham gia đồng tạo sản phẩm ở những lĩnh vực kinh doanh dịch vụ khác như: du 

lịch, bảo hiểm, giáo dục,…Hay chú trọng đến các yếu tố nội tại (tính cách, tâm lý, 

năng lực,…) hay các yếu tố ngoại tác (kinh tế, văn hóa, xã hội, môi trường,…) ảnh 

hưởng đến hành vi đồng tạo sản phẩm.  

1.2.3 Tổng quan các nghiên cứu mối liên hệ giữa các bên có liên quan trong đồng 

tạo sản phẩm 

Nhóm nghiên cứu thứ ba tập trung vào nghiên cứu mối liên hệ giữa các bên có 

liên quan trong đồng tạo sản phẩm. Ở nhóm chủ đề này thiếu vắng các nghiên cứu 

trong nước. Hơn nữa, các nghiên cứu về mối liên hệ giữa các bên có liên quan trong 

đồng tạo sản phẩm trong lĩnh vực du lịch gần như chưa được thực hiện. 

Brandsen & Honingh (2015) cho rằng, nhận biết các loại hình đồng tạo sản 

phẩm khác nhau một cách có hệ thống hơn là một bước quan trọng trong việc làm 

cho nghiên cứu về hiện tượng này trở nên dễ so sánh và dễ tích lũy hơn. Hay Nabatchi, 

Sancino, & Sicilia (2017) dựa trên một số phân biệt định nghĩa và cân nhắc về những 

ai tham gia vào quá trình đồng tạo sản phẩm, thời điểm diễn ra trong chu trình dịch 

vụ và những gì được tạo ra trong quá trình này. Các mối tương quan đồng tạo sản 

phẩm được xem xét bao gồm các yếu tố nhân khẩu học (tuổi, giới tính, giáo dục và 

tình trạng việc làm), đặc điểm cộng đồng (thành thị, phi thành thị), nhận thức về hiệu 

suất (mức độ hoạt động tốt của chính phủ), khả năng tiếp cận của chính phủ (cung 

cấp thông tin và tìm kiếm sự tư vấn), và hiệu quả của bản thân (mức độ khác biệt mà 

công dân tin rằng họ có thể tạo ra) (Parrado et al., 2013).  

Chủ đề liên quan đến các mối quan hệ giữa các bên trong đồng tạo sản phẩm 

trong giai đoạn năm 2016 đến 2020 có nhiều từ khoá mới xuất hiện như: challenges 

(8), citizens (10), co-design (6), coproduction (6), design (9), implementation (5), 

involvement (5), organizations (7). Các nghiên cứu tập trung vào phân tích các nhóm 

tham gia đồng tạo sản phẩm, đặc điểm, các giá trị tích cực của đồng tạo sản phẩm mang 

đến. Tuy nhiên, các nghiên cứu vẫn chủ yếu tập trung vào những mối quan hệ trong 

lĩnh vực quản lý công, chưa có nhiều nghiên cứu ở những lĩnh vực khác. 
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1.2.4 Tổng quan các nghiên cứu vai trò, ý nghĩa của hành vi đồng tạo sản phẩm 

du lịch 

Furenes et al. (2017) lấy ngữ cảnh tự tạo ra sản phẩm của khách hàng trong môi 

trường dịch vụ nhà hàng (sản phẩm rượu khách tự pha chế) để chứng minh thực 

nghiệm liệu phản hồi trực tiếp (face to face) từ nhân viên phục vụ có làm gia tăng sự 

hài lòng của khách hàng hay không. Kết quả nghiên cứu cho thấy sự phản hồi tích 

cực trực tiếp từ nhân viên dịch vụ có gia tăng hài lòng, vui vẻ và sự tích cực tham gia 

đồng tạo sản phẩm của khách du lịch. 

Dựa trên lý thuyết trao đổi xã hội và khung logic chi phối dịch vụ, Assiouras et 

al. (2019b) khám phá vai trò của giá trị sử dụng và đồng tạo sản phẩm trong việc đồng 

tạo ra giá trị, sự hài lòng của khách và sự sẵn sàng tham gia vào hành vi công dân của 

khách hàng trong bối cảnh khách sạn và du lịch. Trong đó, 3 khía cạnh có ảnh hưởng 

đến đồng tạo sản phẩm được xem xét là sự công bằng, tương tác và kiến thức đều có 

ảnh hưởng đến đồng tạo sản phẩm.  

Larsen & Meged (2013) xem xét vai trò của hướng dẫn viên và khách du lịch. 

Kết quả kiểm tra cho thấy khách du lịch hợp tác với hướng dẫn viên cả trong lẫn 

ngoài những gì kịch bản được sắp xếp. Điều khác biệt và sáng tạo về quan điểm trong 

nghiên cứu này là xem hướng dẫn viên và khách du lịch là những người đồng tạo sản 

phẩm và hỗ trợ lẫn nhau.  

Matson-Barkat & Robert-Demontrond (2018) dưới góc độ văn hóa tiêu dùng 

khám phá ý nghĩa của hành vi đồng tạo sản phẩm giữa những người tham gia trải 

nghiệm nhà hàng của khách du lịch. Các ý nghĩa xã hội trong hành vi đồng tạo sản 

phẩm là chia sẻ kinh nghiệm, sự đoàn kết và truyền tải trong gia đình, hướng dẫn văn 

hóa và tương tác giữa khách hàng với khách hàng.  

Stevens et al. (2017) xem xét đồng tạo sản phẩm có vai trò trung gian điều tiết 

mối quan hệ giữa kiểm soát hành vi (nhận thức, hành vi và quyết định) và mức độ 

tình cảm trong điều kiện đồng tạo sản phẩm thấp và cao với bối cảnh dịch vụ nhà 

hàng. Kết quả cho thấy sự kiểm soát mang tính quyết định được cho là một yếu tố 

tích cực góp phần quan trọng ảnh hưởng đến bất kể mức độ đồng tạo sản phẩm thấp 

hay cao.  
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Odede et al. (2020) sử dụng cách tiếp cận đồng tạo sản phẩm để thiết lập định 

hướng về cách thức các bên liên quan khác nhau sẽ tham gia và hợp tác trong quá 

trình phát triển sản phẩm du lịch sinh thái ở Bra-xin. Khung “Ba thành phần Helix” 

(học viện, thành viên cộng đồng, khu vực tư nhân và chính quyền quận) được sử dụng 

để diễn giải sự tham gia đầy đủ của tất cả các bên liên quan. Kết quả nghiên cứu chỉ 

ra rằng các bãi biển Dunga và Miyandhe có tiềm năng lớn hơn cho du lịch sinh thái 

thông qua việc tạo ra các phương pháp tiếp cận hợp tác và có sự tham gia. 

Nhìn chung, các nghiên cứu về nhóm chủ đề này trong lĩnh vực du lịch khá đa 

dạng. Tuy nhiên, dù có nhiều vai trò và ý nghĩa về đồng tạo giá trị được xem xét 

nhưng vẫn chưa thật sự đầy đủ. Với các chủ đề trong danh mục này, hướng nghiên 

cứu tiếp theo nên chú trọng khai thác giá trị được tạo ra trong mối tương tác giữa 

khách hàng tham gia đồng tạo sản phẩm và nhà cung cấp dịch vụ cũng như khách 

hàng cùng tham gia khác. Đồng thời, nên phát triển hơn nữa những nghiên cứu về các 

giá trị được tạo nên không phải mất chi phí khi khách hàng tham gia đồng tạo sản 

phẩm tạo ra như là truyền miệng tích cực.  

1.2.5 Tổng quan các nghiên cứu các lý thuyết và mô hình liên quan hành vi đồng 

tạo sản phẩm du lịch 

Các nghiên cứu trong danh mục này chủ yếu phát triển mô hình nghiên cứu và 

định hình khung lý thuyết mới hay thang đo về hành vi đồng tạo sản phẩm. Trong đó, 

về phát triển mô hình nghiên cứu có Chim-Miki & Batista-Canino (2018) đã sử dụng 

phương pháp Delphi để phát triển mô hình hợp tác du lịch. Kết quả cho thấy mô hình 

hợp tác tại một điểm đến du lịch được xác định bởi bảy yếu tố: đồng địa điểm, chủ 

nghĩa liên kết, cạnh tranh, hợp tác, quản lý chiến lược, hợp tác kinh doanh và đồng 

tạo sản phẩm.  

Về chủ đề phát triển khung lý thuyết, có nghiên cứu của Mossberg (2007) trình 

bày và thảo luận hai khuôn khổ về trải nghiệm khách du lịch từ quan điểm tiếp thị. 

Khung thứ nhất minh họa việc đồng tạo sản phẩm du lịch trong ngành du lịch và các 

ngành công nghiệp sáng tạo (quảng cáo, kiến trúc, âm nhạc,…). Khung thứ hai chỉ ra 

một số yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến trải nghiệm của khách du lịch. Bất kể chúng 

ta nghĩ đến loại sản phẩm du lịch nào (ví dụ như lễ hội thời Trung cổ, hoặc thăm bảo 
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tàng), khách du lịch sẽ bị ảnh hưởng bởi bối cảnh trải nghiệm, trong đó, nhân sự, 

khách du lịch khác, môi trường vật chất, sản phẩm/ quà lưu niệm và chủ đề/ câu 

chuyện đóng vai trò quan trọng.  

Chủ đề về đo lường hành vi đồng tạo sản phẩm trong lĩnh vực du lịch có nghiên 

cứu tiêu biểu là của Arıca & Kozak (2019). Nghiên cứu thực hiện nhằm xác định 

hành vi đồng tạo sản phẩm của khách hàng của các công ty lữ hành. Hành vi đồng 

tạo sản phẩm gồm hai hành vi, đó là hành vi tham gia (tương tác, chia sẻ thông tin và 

tìm kiếm thông tin) và hành vi công dân (vận động, giúp đỡ, chấp nhận và phản hồi). 

Nghiên cứu của Zolfagharian & Sheng (2012) là nghiên cứu đầu tiên khám phá các 

khía cạnh của đồng tạo sản phẩm bằng cách sử dụng cả hai hướng tiếp cận định tính 

và định lượng để xây dựng thang đo lường đồng tạo sản phẩm dịch vụ của khách 

hàng, ngữ cảnh hóa trong ba loại dịch vụ (trả phòng tự động, lắp ráp đồ chơi và sắp 

xếp bữa ăn). Thang đo lường đồng tạo sản phẩm dịch vụ của khách hàng gồm 5 khái 

niệm và 19 thành phần. Trong đó, 5 khái niệm là thời gian, sự quen thuộc, nỗ lực, sản 

phẩm dịch vụ, nhân viên tại chỗ.  

Những nghiên cứu về hành vi đồng tạo sản phẩm là không nhiều, đặc biệt là 

trong lĩnh vực du lịch lại càng ít nghiên cứu. Hơn nữa, theo Lusch & Vargo (2006) 

thì “đồng tạo sản phẩm” (co-production) là một trong hai thành phần của “đồng tạo 

giá trị” (value co-creation) nên các nghiên cứu về hành vi đồng tạo sản phẩm phát 

triển từ hành vi đồng tạo giá trị. Vì vậy, để tìm hiểu rõ hơn về hành vi đồng tạo sản 

phẩm thì việc kế thừa từ những nghiên cứu về hành vi đồng tạo giá trị là thật sự cần 

thiết. Luận án sẽ trình bày những lý thuyết nền trong các nghiên cứu về hành vi đồng 

tạo giá trị và hành vi đồng tạo sản phẩm. 

1.2.5.1  Lý thuyết tín hiệu (Signaling Theory) và mô hình của Cai và cộng sự (2015) 

Lý thuyết tín hiệu giải thích nỗ lực giảm sự bất cân xứng thông tin giữa hai bên. 

Theo đánh giá của Connelly et al. (2011), một mô hình tín hiệu đơn chứa ba yếu tố: 

bộ phát tín hiệu, bộ thu và tín hiệu. Người phát tín hiệu là người trong cuộc có được 

thông tin mà người ngoài không có được. Người nhận là người ngoài cuộc, những 

người cần thông tin. Người phát tín hiệu gửi tín hiệu để chứng minh khả năng không 

thể quan sát được của họ cho người nhận. Những khả năng được chỉ ra bởi các tín 
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hiệu thường đáp ứng nhu cầu của người nhận. Từ cái nhìn của người nhận, tín hiệu 

giúp họ thu được thông tin có lợi cho việc ra quyết định. Một ví dụ kinh điển tồn tại 

trong thị trường lao động, nơi người sử dụng lao động tìm kiếm nhân viên thích hợp 

cho công ty của họ (Spence, 1973). Nhà tuyển dụng (tức là người nhận) đề cập đến 

các tín hiệu (ví dụ: trình độ học vấn, kinh nghiệm làm việc và chứng chỉ năng lực) 

cho biết năng lực của nhân viên tiềm năng (tức là người phát tín hiệu) để tìm ra liệu 

họ có phù hợp với vị trí đang tuyển dụng hay không.  

Cai et al. (2015) đã áp dụng lý thuyết tín hiệu nghiên cứu xem hiệu suất vai trò 

chính và vai trò phụ của nhà cung cấp là tín hiệu được gửi đến khách hàng, ảnh hưởng 

đến sự tin tưởng của khách hàng vào năng lực và thiện chí của nhà cung cấp. Sự tin 

tưởng này dẫn đến hành vi đồng tạo sản phẩm và hành vi công dân như một hệ quả. 

Theo các tác giả, trong dịch vụ kinh doanh chuyên sâu về tri thức, sự tham gia của 

khách hàng là quan trọng đối với các nhà cung cấp dịch vụ để cung cấp thành công 

dịch vụ chất lượng cao. Tuy nhiên, do khách hàng không biết về năng lực và thiện 

chí của nhà cung cấp, nên rủi ro tiềm ẩn cản trở họ thực hiện các hành vi như vậy. Do 

sự bất cân xứng về thông tin tồn tại giữa nhà cung cấp và khách hàng, nên các tác giả 

đã áp dụng lý thuyết tín hiệu để điều tra cách cải thiện hành vi đồng tạo sản phẩm và 

hành vi công dân của khách hàng.  

 

 

 

 

 

 

Hình 1. 6. Mô hình của Cai et al. (2015) 

Nguồn: Cai et al., (2015) 
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1.2.5.2  Lý thuyết về sử dụng và hài lòng (Uses and Gratification theory - U&G 

theory) và mô hình của Khrystoforova & Siemieniako (2019) 

Lý thuyết sử dụng và hài lòng bắt nguồn từ quan điểm của chủ nghĩa chức năng 

về truyền thông đại chúng (Luo, 2002). Lý thuyết mô tả lý do tại sao người tiêu dùng 

sử dụng một phương tiện cụ thể và những chức năng mà phương tiện đó phục vụ cho 

họ (Katerattanakul, 2002). 

Cũng theo Luo (2002), một giả định cơ bản của lý thuyết U & G là mọi người 

tích cực tham gia vào việc sử dụng phương tiện truyền thông và tương tác cao với 

phương tiện truyền thông bằng cách xây dựng các nhóm hồ sơ về việc sử dụng liên 

quan và sự hài lòng về mặt lý thuyết. 

Về động lực của khách hàng để tham gia đồng sáng tạo trực tuyến, Katz et al. 

(1974) đã đề xuất sử dụng lý thuyết sử dụng và hài lòng (U&G). Lý thuyết này có thể 

được bổ sung với phân loại của Füller (2010) về lợi ích (là kinh tế, nhận thức, khoái 

lạc, cá nhân, xã hội và thực dụng) và phân loại kiểu đồng sáng tạo của O’Hern & 

Rindfleisch (2010), bao gồm đồng thiết kế, tìm tòi, cộng tác và gửi. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 1. 7. Mô hình của Khrystoforova & Siemieniako (2019) 

Nguồn: Khrystoforova & Siemieniako (2019)  
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người tiêu dùng trong quá trình đồng sáng tạo trực tuyến, xác định động cơ và lý do 

cho việc tham gia vào quá trình phát triển sản phẩm mới cũng như tìm hiểu các loại 

hình đồng sáng tạo dựa trên Internet được người tiêu dùng ưa thích nhất. Thành phần 

các động cơ tham gia đồng tạo của khách hàng trực tuyến trong nghiên cứu gồm các 

lợi ích như: kinh tế, nhận thức, khoái lạc, cá nhân, xã hội và thực dụng được xem xét.  

1.2.5.3  Lý thuyết hành vi có kế hoạch (theory of planned behavior- TPB theory) và 

mô hình của Cheung & To (2016), của Chen (2020) 

Lý thuyết về hành vi có kế hoạch là một phần mở rộng của lý thuyết về hành 

động hợp lý (Ajzen & Fishbein, 1980; Fishbein & Ajzen, 1975) được thực hiện bởi 

những hạn chế của mô hình ban đầu trong việc đối phó với những hành vi mà con 

người không kiểm soát được hoàn toàn. Lý thuyết về hành vi có kế hoạch giả định ba 

yếu tố quyết định ý định độc lập về mặt khái niệm. Đầu tiên là thái độ đối với hành 

vi và đề cập đến mức độ mà một người có đánh giá thuận lợi hoặc không thuận lợi 

đối với hành vi được đề cập. Yếu tố dự báo thứ hai là một yếu tố xã hội được gọi là 

chuẩn mực chủ quan; yếu tố này đề cập đến áp lực xã hội được nhận thức để thực 

hiện hoặc không thực hiện hành vi. Tiền đề thứ ba của ý định là mức độ kiểm soát 

hành vi được nhận thức, như chúng ta đã thấy trước đó, đề cập đến mức độ dễ dàng 

hoặc khó khăn trong việc thực hiện hành vi và nó được cho là phản ánh kinh nghiệm 

trong quá khứ cũng như những trở ngại và những trở ngại này được dự đoán trước. 

Theo nguyên tắc chung, thái độ và chuẩn mực chủ quan đối với hành vi càng thuận 

lợi và khả năng kiểm soát hành vi được nhận thức càng lớn thì ý định thực hiện hành 

vi được xem xét của cá nhân càng mạnh. Tầm quan trọng tương đối của thái độ, chuẩn 

mực chủ quan và kiểm soát hành vi nhận thức được trong việc dự đoán ý định dự kiến 

sẽ khác nhau giữa các hành vi và tình huống.  

Cheung & To (2016) xem xét các yếu tố thúc đẩy người tiêu dùng đồng sáng 

tạo trên phương tiện truyền thông xã hội và đề xuất một mô hình lý thuyết mở rộng 

từ lý thuyết về hành vi có kế hoạch bao gồm nhận thức về tính hữu dụng như là tiền 

đề chính của thái độ người tiêu dùng đối với hoạt động đồng sáng tạo trên phương 

tiện truyền thông xã hội. Kết quả nghiên cứu cho thấy nhận thức về tính hữu dụng là 

có tác động đến thái độ người tiêu dùng đối với hoạt động đồng sáng tạo trên mạng 
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xã hội. Mối quan hệ giữa mức độ nhận thức tính hữu dụng và thái độ của khách hàng 

đối với hoạt động đồng sáng tạo đã được điều tiết bởi mức độ tham gia của người tiêu 

dùng và mối quan hệ đó được cho là nổi bật hơn đối với mức độ tham gia của người 

tiêu dùng cao hơn là thấp. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 1. 8. Mô hình của Cheung & To (2016) 

Nguồn: Cheung & To (2016) 

Chen (2020) sử dụng ba tiền đề chính của lý thuyết hành vi có kế hoạch, đó là 

thái độ cá nhân đối với việc đồng sáng tạo, các chuẩn mực chủ quan và kiểm soát 

hành vi nhận thức, đồng thời nghiên cứu đã bổ sung thêm thành phần sự đa dạng của 

trải nghiệm đồng sáng tạo. Sự đa dạng của trải nghiệm đồng sáng tạo đã được sử dụng 

để dự đoán ý định đồng sáng tạo. Các phát hiện cung cấp các hàm ý về cách tăng 

cường sự tham gia của người chơi trò chơi trực tuyến trong việc đồng sáng tạo để đạt 

được lợi ích chung bền vững.  
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Hình 1. 9. Mô hình của Chen (2020) 

Nguồn: Chen (2020)  

1.2.5.4  Lý thuyết hành động hợp lý (Theory of reasoned action - TRA theory) mô hình 

của Shamim và cộng sự. (2016) 

Lý thuyết về hành động hợp lý (Ajzen & Fishbein, 1980) cho rằng hành động 

dự đoán hành vi và ý định dự đoán hành vi. Theo TRA, nếu mọi người đánh giá hành 

vi được gợi ý là tích cực (thái độ) và nếu họ nghĩ rằng người khác muốn họ thực hiện 

hành vi (chuẩn mực chủ quan), thì điều này dẫn đến ý định cao hơn (động cơ) và họ 

có nhiều khả năng thực hiện hành vi hơn. Một mối tương quan cao giữa thái độ và 

chuẩn mực chủ quan với ý định hành vi và hành vi đã được xác nhận trong nhiều 

nghiên cứu (Sheppard et al., 1988).  

Shamim et al. (2016) với mục tiêu của nghiên cứu là điều tra vai trò của trải 

nghiệm thương hiệu doanh nghiệp trong việc phát triển thái độ và hành vi đồng tạo 

ra giá trị của khách hàng nên đã phối hợp giữa Lý thuyết công bằng (Osgood & 

Tannenbaum, 1955) và Lý thuyết hành động hợp lý (Fishbein & Ajzen, 1975), từ đó 

đề xuất một mô hình tích hợp giữa trải nghiệm thương hiệu doanh nghiệp và hành vi 

đồng tạo ra giá trị của khách hàng. Nghiên cứu cho thấy rằng trải nghiệm thương hiệu 
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doanh nghiệp ảnh hưởng đáng kể đến thái độ của khách hàng đối với hoạt động đồng 

sáng tạo giá trị, từ đó dẫn đến hành vi đồng sáng tạo giá trị của khách hàng. 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 1. 10. Mô hình của Shamim et al. (2016)  

Nguồn: Shamim et al. (2016)  

1.2.5.5  Lý thuyết dòng chảy (Flow theory) và mô hình của Ahn và cộng sự. (2019) 

Lý thuyết dòng chảy cho thấy mức độ và giá trị của trải nghiệm có liên quan rõ 

ràng với hành vi sau trải nghiệm của khách hàng. Csikszentmihalyi (1997) đã chỉ ra 

rằng các dòng chảy được mô tả là nhận thức của khách hàng liên quan đến hành động 

dễ dàng và cảm giác rằng trải nghiệm là đặc biệt khi so sánh với cuộc sống hàng ngày. 

Hơn nữa, dòng chảy gắn liền với trạng thái tâm lý của một cá nhân (Moneta & 

Csikszentmihalyi, 1996) và có thể được kích thích bởi các nhu cầu tình huống hoặc 

kích thích (Csikszentmihalyi et al., 1993). Trong bối cảnh du lịch, Nusair & Parsa 

(2011) đã áp dụng lý thuyết dòng chảy để xem xét tác động của việc kiểm soát, nhận 

thức hưởng thụ và tập trung vào thái độ và hành vi tương lai của khách hàng trong 

bối cảnh du lịch trực tuyến. Lý thuyết dòng chảy đã được sử dụng rộng rãi để làm 

sáng tỏ vai trò của trải nghiệm tiêu dùng của khách hàng trong các bối cảnh khác 

nhau, chẳng hạn như môi trường dịch vụ (Mathwick và Rigdon, 2004; OöCass và 

Carlson, 2010). 
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Hình 1. 11. Mô hình của Ahn et al. (2019) 

Nguồn: Ahn et al. (2019)  

Ahn et al. (2019) xem xét tác động của giá trị trải nghiệm của khách hàng đối 

với thái độ và hành vi đồng sáng tạo của họ. Kết quả cho thấy sự thay đổi về tác động 

của bốn khía cạnh của giá trị trải nghiệm (tức là bầu không khí, sự vui tươi, lợi tức 

đầu tư và sự xuất sắc của dịch vụ) đối với thái độ đồng sáng tạo. Kết quả cũng cho 

thấy rằng thái độ đồng sáng tạo, cụ thể là tương tác, chia sẻ kiến thức và thái độ đáp 

ứng, ảnh hưởng đến hành vi tự nguyện đối với thương hiệu dịch vụ.  

1.2.5.6  Lý thuyết tự quyết định (Self determination theory) và mô hình của Ahmad 

(2016) 

Lý thuyết tự quyết định là một lý thuyết về động lực liên quan đến việc con 

người phát triển hành vi theo ý muốn để phát triển hết tiềm năng của họ, đó là tự chủ 

và liên quan đến bản thân (Franke & Schreier, 2010). Quyền tự chủ ở một cá nhân 

được mô tả là tình trạng được thúc đẩy bởi hành vi tự khởi xướng, cũng như cảm giác 

muốn đưa ra lựa chọn của riêng mình để tham gia vào bất kỳ hoạt động hoặc quy 

trình nào (Deci, 1992). Nó cũng có thể được gọi là hoạt động có động cơ thực chất; 

trải nghiệm là một trong những sự sẵn lòng và hứng thú tự phát. Theo lý thuyết tự 

quyết định (Deci, 1992), các bối cảnh nâng cao động lực tự chủ là những bối cảnh tạo 

ra khả năng tự chủ và thúc đẩy năng lực nhằm đạt được những khả năng tối ưu để 

thực hiện bất kỳ loại hành vi nào. Khi những tình huống này phát sinh cùng với năng 

lực nhận thức của khách hàng để đối phó với hoạt động, các điều kiện sẽ là tối ưu để 
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thúc đẩy động lực tự chủ. Do đó, động lực của khách hàng bao gồm cả hoạt động 

hành vi và tâm lý mà không cần sự củng cố từ bên ngoài.  

 

 

 

 

 

Hình 1. 12. Mô hình của Ahmad (2016) 

Nguồn: Ahmad (2016) 

Ahmad (2016) áp dụng lý thuyết tự quyết định và một phiên bản điều chỉnh của 

mô hình đồng tạo sản phẩm của Etgar (2008) để giải thích hành vi đồng tạo sản phẩm 

trong cung cấp dịch vụ. Nghiên cứu đã cung cấp một cái nhìn chi tiết về các mối quan 

hệ được đề xuất giữa tính hiệu quả của bản thân, khả năng kiểm soát và dự đoán giá 

trị cũng như hành vi đồng tạo sản phẩm của khách hàng. Đồng thời, nghiên cứu cũng 

có giá trị giải thích toàn bộ quá trình của hành vi đồng tạo sản phẩm với các kết quả 

xảy ra về bản chất và làm cho cá nhân cảm thấy tự hào; cảm giác đã học được điều gì 

đó hữu ích và mong muốn được tham gia vào một hành động tương tự nếu có cơ hội 

làm điều đó trong tương lai. 

1.2.5.7  Lý thuyết giá trị kỳ vọng (The expectancy-value theory) và mô hình của 

Neghina và công sự (2016) 

Lý thuyết giá trị kỳ vọng đã được Jacquelynne Eccles và các đồng nghiệp phát 

triển (Eccles, Wigfield & Schiefele, 1998; Wigfield & Eccles, 2000). Lý thuyết cho 

rằng các lựa chọn liên quan đến thành tích được thúc đẩy bởi sự kết hợp giữa kỳ vọng 

của mọi người về thành công và giá trị nhiệm vụ chủ quan trong các lĩnh vực cụ thể. 

Mô hình này phân biệt giá trị nhiệm vụ thành bốn thành phần: giá trị đạt được (nghĩa 

là tầm quan trọng của việc làm tốt), giá trị nội tại (tức là sự thích thú cá nhân), giá trị 

tiện ích (nghĩa là tính hữu ích được nhận thức cho các mục tiêu trong tương lai) và 

chi phí (nghĩa là cạnh tranh với mục tiêu). Theo mô hình giá trị kỳ vọng, kỳ vọng 

thành công và giá trị nhiệm vụ được hình thành bởi sự kết hợp của các yếu tố. Chúng 

bao gồm các đặc điểm (khả năng, kinh nghiệm trước đây, mục tiêu, khái niệm bản 
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thân, niềm tin, kỳ vọng, diễn giải) và ảnh hưởng đến môi trường (môi trường văn hóa, 

niềm tin và hành vi của nhà xã hội hóa). 

Động cơ thúc đẩy người tiêu dùng tham gia vào việc đồng sáng tạo giá trị mà 

Neghina et al. (2016) tập trung vào bắt nguồn từ cách phân loại của Karpen et al. 

(2012), xác định sáu tương tác chiến lược tạo ra giá trị giữa khách hàng và nhà cung 

cấp dịch vụ, đó là: Động cơ cá nhân, động cơ liên quan, động cơ trao quyền và các 

động cơ phối hợp. Kết quả cho thấy rằng trong các dịch vụ chuyên nghiệp, người tiêu 

dùng chịu ảnh hưởng tích cực đến việc đồng sáng tạo bởi động cơ phát triển, trong 

khi động cơ trao quyền có tác động tiêu cực. Đổi lại, những tác động tích cực của 

việc cá nhân hóa và các động cơ liên quan lại chiếm ưu thế trong các dịch vụ chung. 

Sự sẵn lòng đồng sáng tạo là một yếu tố quyết định mạnh mẽ đến các hành vi dự định 

đồng sáng tạo, bất kể loại dịch vụ nào. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 1. 13. Mô hình của Neghina et al. (2016) 

Nguồn: Neghina et al. (2016)  
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1.2.5.8  Lý thuyết trao đổi xã hội (Social exchange theory) và mô hình của Roy và 

cộng sự (2019), mô hình của Alves & Wagner Mainardes (2017) 

Lý thuyết trao đổi xã hội dựa trên tiền đề trung tâm rằng trao đổi các nguồn lực 

xã hội và vật chất là một hình thức tương tác cơ bản của con người (Blau, 1964). 

Đồng thời hành động tự nguyện của các cá nhân được thúc đẩy bởi lợi nhuận mà họ 

mong đợi sẽ được mang lại và trên thực tế là lợi nhuận này lại đến từ những người 

khác.  

Roy et al. (2019) kết hợp cả ba lý thuyết nền là lý thuyết công bằng - Equity 

theory (Adams, 1963), lý thuyết trao đổi xã hội - Social exchange theory (Blau, 1964) 

và lý thuyết bản sắc xã hội - Social identity theory (Fisher et al., 2010) trong mô hình 

nghiên cứu nhằm xem xét các tiền đề và hậu quả của hành vi đồng tạo ra giá trị trong 

bối cảnh khách sạn. Kết quả cho thấy nhận thức về sự công bằng của khách hàng quen 

giúp tăng cường sự tin tưởng và sự đồng nhất với khách sạn, từ đó khuyến khích sự 

tham gia vào hành vi đồng tạo giá trị. Hơn nữa, hành vi này nâng cao hạnh phúc và sự 

tôn trọng của khách hàng đối với khách sạn. Kết quả có ý nghĩa quan trọng đối với các 

nhà quản lý thiết kế các cuộc gặp gỡ dịch vụ có thể khuyến khích khách hàng quen của 

khách sạn tham gia vào hành vi đồng tạo ra giá trị.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 1. 14. Mô hình của Roy et al. (2019) 

Nguồn: Roy et al. (2019) 
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Alves & Wagner Mainardes (2017) dựa trên lý thuyết trao đổi xã hội (the social 

exchange theory), lý thuyết nhận thức xã hội (social-cognitive theory) và lý thuyết 

cam kết tin cậy (trust-commitment theory) nhằm kiểm tra các yếu tố tiền thân của các 

hành vi đồng sáng tạo, chẳng hạn như: hiệu quả của bản thân, tin tưởng vào công ty 

và những người tiêu dùng khác, và những lợi ích nhận thấy được trong mối quan hệ 

với công ty và với những người tiêu dùng khác. Kết quả chứng minh rằng: hiệu quả 

bản thân, những lợi ích nhận được từ khách hàng khác, tin tưởng vào công ty, lợi ích 

nhận được từ công ty lần lượt đều có ảnh hưởng đến hành vi đồng sáng tạo, trừ yếu 

tố tin tưởng vào khách hàng khác là không có ảnh hưởng.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 1. 15. Mô hình của Alves & Wagner Mainardes (2017) 

Nguồn: Alves & Wagner Mainardes (2017) 
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nền như sau: (1) Áp dụng một lý thuyết nền trong nghiên cứu, (2) Phát triển mở rộng 
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từ một lý thuyết nền và (3) Kết hợp hai hay nhiều lý thuyết nền trong một nghiên cứu. 

Cụ thể như sau: 

Nhóm chỉ sử dụng một lý thuyết nền chiếm đa số các nghiên cứu. Điển hình 

như nghiên cứu của Cai et al. (2015), dùng lý thuyết tín hiệu (Spence, 1973) để xem 

xét hiệu suất vai trò chính và vai trò phụ của nhà cung cấp là tín hiệu được gửi đến 

khách hàng, ảnh hưởng đến sự tin tưởng của khách hàng vào năng lực và thiện chí 

của nhà cung cấp từ đó dẫn đến hành vi đồng tạo sản phẩm và hành vi công dân. 

Khrystoforova & Siemieniako (2019) sử dụng lý thuyết sử dụng và hài lòng (Luo, 

2002) nhằm khám phá trải nghiệm đồng sáng tạo của người tiêu dùng về các quy trình 

phát triển sản phẩm mới. Ahn et al. (2019) sử dụng lý thuyết dòng chảy 

(Csikszentmihalyi, 1997) nhằm xem xét tác động của giá trị trải nghiệm của khách 

hàng đối với thái độ và hành vi đồng sáng tạo của họ. Ahmad (2016) áp dụng lý thuyết 

tự quyết định (Deci, 1992) để giải thích về các mối quan hệ được đề xuất giữa tính 

hiệu quả của bản thân, khả năng kiểm soát và dự đoán giá trị cũng như hành vi đồng 

tạo sản phẩm của khách hàng. Neghina et al. (2016) áp dụng lý thuyết kỳ vọng 

(Eccles, Wigfield & Schiefele, 1998) để kiểm định động cơ thúc đẩy người tiêu dùng 

tham gia vào việc đồng sáng tạo giá trị. Nhìn chung, các nghiên cứu áp dụng một lý 

thuyết nền nhằm giải thích cho các động cơ cá nhân thúc đẩy các cá nhân tham gia 

vào hành vi đồng tạo giá trị/ đồng tạo sản phẩm. 

Nhóm phát triển từ một lý thuyết nền, cụ thể là lý thuyết hành vi có kế hoạch 

gồm các nghiên cứu như: Cheung & To (2016) xem xét các yếu tố thúc đẩy người 

tiêu dùng đồng sáng tạo trên phương tiện truyền thông xã hội và đề xuất một mô hình 

lý thuyết mở rộng từ lý thuyết về hành vi có kế hoạch (Ajzen & Fishbein, 1980) bao 

gồm nhận thức về tính hữu dụng như là tiền đề chính của thái độ người tiêu dùng đối 

với hoạt động đồng sáng tạo trên phương tiện truyền thông xã hội; hay nghiên cứu 

của  Chen (2020) sử dụng ba tiền đề chính của lý thuyết hành vi có kế hoạch (Ajzen 

& Fishbein, 1980), đó là thái độ cá nhân đối với việc đồng sáng tạo, các chuẩn mực 

chủ quan và kiểm soát hành vi nhận thức, đồng thời nghiên cứu đã bổ sung thêm 

thành phần sự đa dạng của trải nghiệm đồng sáng tạo. Có thể thấy lý thuyết hành vi 

có kế hoạch là lý thuyết điển hình nghiên cứu về hành vi vì có thể dễ áp dụng được 
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trong nhiều lĩnh vực cũng như có thể điều chỉnh phát triển hay mở rộng cho từng lĩnh 

vực nghiên cứu cụ thể. 

Nhóm kết hợp từ hai hay nhiều lý thuyết nền, cụ thể như: Shamim et al. (2016) 

với mục tiêu của nghiên cứu là điều tra vai trò của trải nghiệm thương hiệu doanh 

nghiệp trong việc phát triển thái độ và hành vi đồng tạo ra giá trị của khách hàng nên 

đã phối hợp giữa lý thuyết công bằng (Osgood & Tannenbaum, 1955) và lý thuyết 

hành động hợp lý (Fishbein & Ajzen, 1975), từ đó đề xuất một mô hình tích hợp giữa 

trải nghiệm thương hiệu doanh nghiệp và hành vi đồng tạo ra giá trị của khách hàng. 

Roy et al. (2019) kết hợp cả ba lý thuyết nền là Lý thuyết công bằng (Adams, 1963), 

lý thuyết trao đổi xã hội (Blau, 1964) và lý thuyết bản sắc xã hội (Fisher et al., 2010) 

trong mô hình nghiên cứu nhằm xem xét các tiền đề và hậu quả của hành vi đồng tạo 

ra giá trị trong bối cảnh khách sạn. Alves & Wagner Mainardes (2017) dựa trên lý 

thuyết trao đổi xã hội (Cook & Rice, 2003), lý thuyết nhận thức xã hội (Bandura, 

1989) và lý thuyết cam kết tin cậy (Morgan & Hunt, 1994) nhằm kiểm tra các yếu tố 

tiền thân của các hành vi đồng sáng tạo, chẳng hạn như: hiệu quả của bản thân, tin 

tưởng vào công ty và những người tiêu dùng khác, và những lợi ích nhận thấy được 

trong mối quan hệ với công ty và với những người tiêu dùng khác. Với nhóm kết hợp 

nhiều lý thuyết nền trong nghiên cứu nhằm diễn giải cho các yếu tố tác động từ bên 

ngoài đến hành vi đồng tạo giá trị/ đồng tạo sản phẩm của cá nhân.  

1.3 Khoảng trống trong nghiên cứu 

Thông qua việc tổng quan tài liệu, có thể thấy liên quan đến hành vi đồng tạo 

sản phẩm còn có một số nội dung cần phải làm rõ, hay nói cách khác là còn có một 

số khoảng trống nghiên cứu sau: 

Thứ nhất, các nghiên cứu về phát triển khung lý thuyết/ mô hình/ thang đo lường 

còn khá hạn chế. Phát triển mô hình có nghiên cứu Chim-Miki & Batista-Canino 

(2018), khung lý thuyết mới có Mossberg (2007) và phát triển xây dựng thang đo có 

Arıca & Kozak (2019) và Zolfagharian & Sheng (2012). Trong danh mục nghiên cứu 

này, việc phát triển thêm các khung lý thuyết hay phát triển mô hình nghiên cứu mới 

là cần thiết. Với xu thế phát triển của truyền thông xã hội như hiện nay và những ảnh 

hưởng tích cực của truyền thông mạng xã hội với tiếp thị du lịch đã được chứng thực. 
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Vì vậy, những mô hình nghiên cứu mới phát triển trong bối cảnh truyền thông mạng 

xã hội là cần thiết. 

Thứ hai, các công trình nghiên cứu về các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi đồng 

tạo sản phẩm vẫn còn ít nhiều hạn chế. Lelo de Larrea & Gregory (2020) khám phá 

động cơ dẫn đến đồng tạo sản phẩm định hướng khách hàng hay Thyne & Hede 

(2016) xem xét các hình thức tham gia trải nghiệm khác nhau sẽ ảnh hưởng đến hành 

vi của cả nhân viên và khách tham quan bảo tàng. Như vậy, vẫn còn thiếu vắng những 

nghiên cứu xem xét các yếu tố khác ảnh hưởng đến hành vi tham gia đồng tạo sản 

phẩm, đặc biệt là sản phẩm du lịch của khách du lịch. Các hướng nghiên cứu tiếp theo 

nên chú trọng đến các yếu tố nội tại (tính cách, tâm lý, năng lực,…) hay các yếu tố 

ngoại tác (kinh tế, văn hóa, xã hội, môi trường,…) ảnh hưởng đến hành vi đồng tạo 

sản phẩm.  

Thứ ba, là khoảng trống nghiên cứu về vai trò, ý nghĩa của đồng tạo sản phẩm. 

Furenes et al. (2017), Assiouras et al. (2019b) xem xét mối quan hệ giữa đồng tạo sản 

phẩm và sự hài lòng của khách hàng. Hay Larsen & Meged (2013) kiểm tra lại vai 

trò đồng tạo sản phẩm của cả khách du lịch và người cung cấp dịch vụ (hướng dẫn 

viên). Matson-Barkat & Robert-Demontrond (2018) xem xét đồng tạo sản phẩm giữa 

những bên có liên quan, trong đó có khách hàng khác. Odede et al. (2020) sử dụng 

đồng tạo sản phẩm như cách tiếp cận để phát triển sản phẩm. Như vậy, mặc dù có 

nhiều vai trò và ý nghĩa về đồng tạo giá trị được xem xét nhưng vẫn chưa thật sự đầy 

đủ. Với các chủ đề trong danh mục này, hướng nghiên cứu tiếp theo nên chú trọng 

khai thác giá trị được tạo ra trong mối tương tác giữa khách hàng tham gia đồng tạo 

sản phẩm và nhà cung cấp dịch vụ cũng như khách hàng cùng tham gia khác. Đồng 

thời, nên phát triển hơn nữa những nghiên cứu về các giá trị được tạo nên không phải 

mất chi phí khi khách hàng tham gia đồng tạo sản phẩm tạo ra như là truyền miệng 

tích cực. 

Từ tổng quan tài liệu nghiên cứu cho thấy những nghiên cứu về hành vi khách 

du lịch ở Việt Nam còn rất ít, chủ yếu tập trung vào các hành vi lựa chọn và xem xét 

các yếu tố tác động đến việc lựa chọn. Riêng về hành vi đồng tạo sản phẩm của khách 

du lịch gần như thiếu vắng ở Việt nam. Hơn nữa, nghiên cứu về hành vi đồng tạo sản 
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phẩm trên thế giới cũng không nhiều, đa phần tập trung vào hành vi đồng tạo giá trị 

của khách hàng nói chung. Việc nghiên cứu sâu hơn về hành vi đồng tạo sản phẩm 

của khách du lịch nói chung, khách du lịch Việt nam nói riêng là thật sự cần thiết.  

Luận án không có kỳ vọng lấp đầy các khoảng trống nghiên cứu nói trên. Mục 

đích của luận án là nhằm gia tăng việc thu hút khách tham gia vào quá trình tạo sản 

phẩm du lịch, làm cho khách du lịch có được trải nghiệm phong phú và sâu đậm nhất 

đối với sản phẩm du lịch Việt Nam, cụ thể hơn là phát triển được một mô hình phù 

hợp để giải thích hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch Việt Nam. 

 

Tiểu kết Chương 1 

Đồng tạo sản phẩm là vấn đề được các học giả trên thế giới quan tâm từ nhiều 

năm qua. Đã có nhiều nghiên cứu về vấn đề này được thực hiện ở nhiều lĩnh vực như 

kinh tế, quản lý và xã hội. Đặc biệt là có nhiều nghiên cứu về chủ đề này liên quan 

đến lĩnh vực hành chính công ở những nước phát triển như Anh, Mỹ,…Tuy nhiên, còn 

thiếu vắng rất nhiều nghiên cứu về đồng tạo sản phẩm ở những lĩnh vực dịch vụ khác 

như du lịch cũng như những nghiên cứu ở các nước đang phát triển hoặc thuộc khu 

vực Châu Á hay ở Việt Nam. Phần tổng quan vấn đề nghiên cứu về đồng tạo sản 

phẩm cũng như hành vi đồng tạo sản phẩm trong du lịch bằng phương pháp tích trắc 

lượng thư mục khoa học (bibliometric analysis) và phân tích nội dung (content 

analysis method) đã cung cấp một bức tranh toàn cảnh về vấn đề nghiên cứu cũng 

như xác định được 7 nhóm nội dung: 

1. Nghiên cứu hành vi của khách hàng khi tham gia đồng tạo sản phẩm  

2. Nghiên cứu động cơ tham gia đồng tạo sản phẩm 

3. Nghiên cứu mối liên hệ giữa các bên có liên quan trong đồng tạo sản phẩm 

4. Nghiên cứu đồng tạo sản phẩm trong quản lý và dịch vụ công   

5. Nghiên cứu các lý thuyết và mô hình đo lường hành vi đồng tạo sản phẩm du lịch  

6. Nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi đồng tạo sản phẩm du lịch 

7. Nghiên cứu vai trò, ý nghĩa của đồng tạo sản phẩm du lịch 
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Từ đó, phát hiện ra các khoảng trống trong nghiên cứu làm căn cứ đề xuất các 

hướng nghiên cứu trong tương lai. Nội dung cơ sở lý luận và mô hình nghiên cứu đề 

xuất sẽ được trình bày ở chương tiếp theo. 
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CHƯƠNG 2 : CƠ SỞ LÝ LUẬN VÀ MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU 

2.1 Khái niệm 

2.1.1 Khách du lịch 

Theo khoản 2, Điều 3 Luật Du lịch “khách du lịch là người đi du lịch hoặc kết 

hợp đi du lịch, trừ trường hợp đi học, làm việc để nhận thu nhập ở nơi đến”. Với tư 

cách là khách hàng, họ mua những trải nghiệm mà ngành du lịch cung cấp cho họ 

thông qua các dịch vụ, từ đón tiếp, phục vụ đi lại, ăn, ngủ, nghỉ, vui chơi giải trí và 

tham quan, khám phá tại điểm đến.  

2.1.2 Sản phẩm du lịch 

Thuật ngữ “sản phẩm chung” đề cập đến khái niệm hàng hóa do một ngành sản 

xuất. Ví dụ, các sản phẩm chung của nông nghiệp là thực phẩm và chất xơ; sản phẩm 

chung của ngành công nghiệp ô tô là phương tiện giao thông cá nhân. Một sản phẩm 

chung sẽ có nhiều dạng thức khác nhau, nhưng mỗi dạng của cùng một sản phẩm sẽ 

cung cấp cùng một chức năng. Trong trường hợp du lịch, chức năng của sản phẩm 

chung là tạo điều kiện thuận lợi cho việc đi lại và hoạt động của các cá nhân xa môi 

trường gia đình thông thường của họ.  

Kotler (2001, tr 463) phát biểu “sản phẩm” là: “bất cứ thứ gì có thể được cung 

cấp cho thị trường để thu hút sự chú ý, mua lại, sử dụng hoặc tiêu dùng có thể đáp 

ứng mong muốn hoặc nhu cầu. Nó bao gồm đối tượng vật chất, dịch vụ, con người, 

địa điểm, tổ chức và ý tưởng”. Nhận định của Kotler đặc biệt phù hợp trong bối cảnh 

du lịch bởi vì nó cho thấy rõ ràng rằng sản phẩm không chỉ là đối tượng vật chất mà 

còn là dịch vụ, con người, địa điểm, tổ chức và ý tưởng, mà đây là các thành phần 

cấu thành nên sản phẩm du lịch.  

Middleton (1989) cũng nhận xét rằng thuật ngữ “sản phẩm du lịch” là được sử 

dụng ở hai cấp độ khác nhau. Một là cấp độ “cụ thể”, là cấp độ của một sản phẩm rời 

rạc do một doanh nghiệp cung cấp, chẳng hạn như một chuyến du lịch tham quan 

hoặc một chỗ ngồi trên máy bay. Hai là mức “tổng số”, là toàn bộ trải nghiệm của 

khách du lịch từ khi rời khỏi nhà đến khi trở lại. Jefferson & Lickorish (1988, tr 59) 

đưa ra hai quan điểm: sản phẩm du lịch là “tập hợp các đặc điểm vật chất và dịch vụ 

cùng với các liên tưởng tượng trưng được mong đợi để đáp ứng các mong muốn và 
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nhu cầu của người mua” và ngắn gọn hơn, sản phẩm du lịch “là một hoạt động thỏa 

mãn tại một điểm đến mong muốn” (Jefferson & Lickorish, 1988, tr 211).  

Theo Xu (2010) sản phẩm du lịch, từ góc độ tiếp thị, là bất cứ thứ gì nhằm phục 

vụ nhu cầu du lịch và được quảng bá trên thị trường. Đối với khách du lịch, sản phẩm 

là một trải nghiệm hoàn chỉnh đáp ứng nhiều nhu cầu du lịch và mang lại những lợi 

ích tương ứng. Hơn nữa, mỗi lĩnh vực du lịch có thể được coi là một sản phẩm du 

lịch, thu hút khách du lịch bằng cách tập trung vào một mục đích kinh doanh/ nghỉ 

dưỡng cụ thể. Ví dụ, một công viên chủ đề được phát triển để giải trí cho khách du 

lịch bằng cách thiết lập và đưa vào các hình nền và đồ vật theo chủ đề. Các khách sạn 

được xây dựng để đáp ứng nhu cầu lưu trú của du khách tại các điểm đến mà họ đến 

thăm. Một chuyến du thuyền nhằm đáp ứng nhiều nhu cầu khác nhau, chẳng hạn như 

tập thể dục, đi du ngoạn, giải trí và thư giãn, và sum họp gia đình. Nơi trú ẩn của động 

vật hoang dã để bảo vệ động vật hoang dã cũng chào đón các chuyến du lịch giải trí. 

Một cửa hàng bán lẻ tập trung vào phục vụ nhu cầu mua sắm của khách du lịch. Các 

sản phẩm du lịch trong các lĩnh vực khác nhau có sự khác biệt trong chiến lược phát 

triển và tập trung vào các yếu tố hữu hình và vô hình liên quan. 

Ba kết luận có thể rút ra khi định nghĩa về “sản phẩm du lịch” như sau: (1) có 

sự quan tâm đến bản chất của sản phẩm nói chung và bản chất của dịch vụ cụ thể; (2) 

cấu trúc của các dịch vụ thường được coi là tương đối phức tạp, liên quan đến các 

cấp độ dịch vụ khác nhau; (3) người tiêu dùng được công nhận là thường có mối liên 

hệ nào đó với việc cung cấp dịch vụ.  

Trong luận án này, “Sản phẩm du lịch là tập hợp các dịch vụ trên cơ sở khai 

thác giá trị tài nguyên du lịch để thỏa mãn nhu cầu của khách du lịch” (khoản 5 Điều 

3 Luật Du lịch). 

2.1.3 Hành vi của khách du lịch 

Hành vi là hành động và cách cư xử được cá nhân, sinh vật, hệ thống hoặc thực 

thể nhân tạo thực hiện kết hợp với chính họ hoặc môi trường của học, bao gồm hệ 

thống hoặc sinh vật khác xung quanh cũng như môi trường vật lý. Đó là phản ứng 

được tính toán của hệ thống hoặc sinh vật đối với các kích thích hoặc đầu vào khác 
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nhau, cho dù bên trong hay bên ngoài, ý thức hay tiềm thức, công khai hoặc bí mật, 

và tự nguyện hoặc không tự nguyện (Minton & Publication, 2014). 

Dưới con mắt của doanh nghiệp, hành vi của khách du lịch thường nhìn nhận là 

hành vi tiêu dùng của khách du lịch. Hành vi tiêu dùng của khách du lịch là quá trình 

của các cá nhân hoặc nhóm tham gia tìm kiếm, lựa chọn, tiêu thụ sản phẩm du lịch 

để đáp ứng nhu cầu và mong muốn của họ.  

2.1.4 Đồng tạo sản phẩm 

Vai trò đồng sản xuất của khách hàng lần đầu tiên được Toffler (1980) giải thích 

bằng thuật ngữ “người tiêu dùng sản xuất” hoặc “người bán hàng”. Trong khi Mills 

& Morris (1986) giải thích vai trò đồng sản xuất của khách hàng khi tham gia vào 

quá trình kinh doanh với tư cách là nhân viên bộ phận và nhân viên toàn thời gian. 

Parks et al. (1981) cho rằng đồng tạo sản phẩm là cách giảm thiểu đầu vào của doanh 

nghiệp và tối đa hóa đầu vào của khách hàng liên quan đến các sản phẩm được sản 

xuất dưới sự kiểm soát của doanh nghiệp. Theo một quan điểm khác, vai trò đồng tạo 

sản phẩm của khách hàng được xác định là đối tác sản xuất (Vargo & Lusch, 2004b;  

Mittal & Lassar, 1996; Yang, 2015). Một số nhà nghiên cứu đã liên kết vai trò đồng 

sản xuất của khách hàng với sự tham gia và gọi nó là sự tham gia trực tiếp và gián 

tiếp của khách hàng vào quá trình sản xuất (Parks et al., 1981; Wikström, 1986; 

Bendapudi & Leone, 2003). Sự thay đổi vị trí của khách hàng trong quá trình sản xuất 

từ thụ động sang chủ động cũng khiến vai trò định hướng tiêu dùng trở nên khác biệt 

(Bowers et al., 1990). Với vai trò mới này, vì khách hàng được coi là một thành phần 

của quá trình sản xuất, họ có thể đóng góp vào tất cả các giai đoạn của quá trình sản 

xuất và do đó họ có vai trò đồng tạo sản phẩm (Urban, 2014).  Theo Etgar (2008), sự 

tham gia của khách hàng vào một hoặc nhiều giai đoạn sản xuất và hoạt động định 

tính và định lượng của họ ở những giai đoạn này giải thích cho việc đồng tạo sản 

phẩm. Đồng tạo sản phẩm thậm chí đã trở thành nguyên lý trung tâm của nguyên lý 

trọng dịch vụ được đề xuất cho tiếp thị (Vargo & Lusch, 2004a) và có thể là “biên 

giới tiếp theo trong hiệu quả cạnh tranh” (Bendapudi & Leone, 2003: 14). Gần đây 

nhất, Arıca & Kozak (2019) cho rằng đồng tạo sản phẩm là cách doanh nghiệp và 

khách hàng cung cấp đầu vào cho sản xuất trong toàn bộ quá trình sản xuất và tối đa 

https://vi.wikipedia.org/wiki/%C3%9D_th%E1%BB%A9c
https://vi.wikipedia.org/wiki/Ti%E1%BB%81m_th%E1%BB%A9c
https://vi.wikipedia.org/w/index.php?title=C%C3%B4ng_khai&action=edit&redlink=1
https://vi.wikipedia.org/wiki/B%C3%AD_m%E1%BA%ADt
https://vi.wikipedia.org/w/index.php?title=H%C3%A0nh_%C4%91%E1%BB%99ng_t%E1%BB%B1_nguy%E1%BB%87n&action=edit&redlink=1
https://vi.wikipedia.org/w/index.php?title=%C3%9D_mu%E1%BB%91n&action=edit&redlink=1
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hóa cả đầu ra cung và cầu với những đầu vào này. Nhìn chung thì trong lĩnh vực kinh 

doanh dịch vụ, khái niệm về đồng tạo sản phẩm là khá thống nhất nhau. 

Như vậy, trong nghiên cứu này khái niệm đồng tạo sản phẩm sẽ kế thừa từ 

nghiên cứu của Arıca & Kozak (2019): “đồng tạo sản phẩm là cách doanh nghiệp và 

khách hàng cung cấp đầu vào cho sản xuất trong toàn bộ quá trình sản xuất và tối 

đa hóa cả đầu ra cung và cầu với những đầu vào này”.  

2.1.5 Hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch 

Khách du lịch có thể tham gia vào tất cả các giai đoạn của quy trình sản xuất do 

các đại lý cung cấp, từ lập kế hoạch đến đánh giá trải nghiệm du lịch (Sfandla & 

Björk, 2012). Trong quá trình này, cả đại lý và khách hàng đều chuyển nguồn lực và 

khả năng của họ sang các giai đoạn sản xuất (Blazquez-resino et al., 2013). Mục tiêu 

chính của quá trình là một mặt sản xuất đầu ra cho các doanh nghiệp và mặt khác cho 

khách hàng (Yi & Gong, 2013; Yang, 2015). Đầu ra được sản xuất có thể có các tính 

năng tích cực hoặc tiêu cực. Tuy nhiên, vì mục tiêu chính trong quá trình đồng tạo 

sản phẩm là cung cấp đầu ra tích cực cho cả doanh nghiệp và khách hàng, nên có một 

số điểm quan trọng cần được tính đến để có được kết quả dịch vụ khả quan vào cuối 

quy trình (Grissemann & Stokburger-Sauer, 2012). Theo Karpen et al. (2015), điểm 

quan trọng đầu tiên là mức độ tham gia của khách hàng vào sản xuất, và điểm thứ hai 

là hành vi tham gia của khách hàng vào sản xuất. Không phải mọi khách hàng đều 

phải tham gia vào tất cả các công đoạn của quá trình sản xuất. Do đó, khách hàng 

tham gia vào sản xuất dưới nhiều hình thức và mức độ khác nhau. Hình thức và mức 

độ tham gia của khách hàng vào quá trình sản xuất ảnh hưởng đến hành vi tham gia 

của họ (Flores & Vasquez-Parraga, 2015).  

Ennew & Binks (1999) đánh giá hành vi tham gia của khách hàng vào sản xuất 

theo ba phần, đó là: (1) chia sẻ thông tin, (2) hành vi có trách nhiệm và (3) tương tác 

cá nhân. Chia sẻ thông tin đề cập đến sự chia sẻ giữa doanh nghiệp và khách hàng để 

đáp ứng nhu cầu. Hành vi có trách nhiệm giải thích sự hoàn thành nhiệm vụ và trách 

nhiệm của tất cả các bên liên quan tham gia vào quá trình sản xuất. Tương tác cá nhân 

đề cập đến sự tương tác giữa khách hàng và doanh nghiệp trong suốt quá trình.  
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Chau và Sweeney (2003) xem xét hành vi tham gia của các cá nhân vào sản xuất 

theo bốn chiều, đó là: (1) Nỗ lực cá nhân, (2) nỗ lực kinh doanh (nỗ lực hướng dẫn/ 

giáo dục), (3) nỗ lực với các khách hàng khác và (4) nỗ lực bổ sung. Những nỗ lực 

cá nhân giải thích cho những nỗ lực của khách hàng trong quá trình sản xuất. Các nỗ 

lực kinh doanh giải thích cách thức tham gia diễn ra với các chỉ thị hướng dẫn và giáo 

dục của doanh nghiệp. Nỗ lực với khách hàng khác là nỗ lực được thực hiện trong 

tương tác với khách hàng khác. Nỗ lực bổ sung là những nỗ lực mà các cá nhân đóng 

góp vào sản xuất nhiều hơn mức cần thiết.  

Trong một nghiên cứu khác, Yi & Gong (2013) đã mở rộng các khía cạnh giải 

thích sự tham gia của khách hàng vào sản xuất trong thang đo hành vi tham gia do 

Ennew và Binks phát triển năm 2003 và đánh giá hành vi tham gia theo hai loại, đó 

là, (1) hành vi tham gia của khách hàng và (2) hành vi công dân của khách hàng.  

Gần đây nhất, nghiên cứu của Arica & Kozak (2019) cũng phân chia hành vi 

tham gia đồng tạo sản phẩm thành hai phần, đó là (1) Hành vi tham gia và (2) Hành 

vi công dân tổ chức. Trong đó, hành vi tham gia gồm có 3 thành phần là tìm kiếm 

thông tin, chia sẻ thông tin và tương tác cá nhân; hành vi công dân tổ chức gồm 4 

thành phần là sự ủng hộ tích cực, giúp đỡ, phản hồi và thích nghi. 

Trong nghiên cứu này, hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch là sự nỗ 

lực kết hợp tạo sản phẩm của khách hàng với doanh nghiệp du lịch có thể xảy ra trực 

tiếp trong quá trình tiêu dùng sản phẩm hoặc gián tiếp thông qua các nỗ lực phối hợp 

khác của khách hàng và doanh nghiệp du lịch. Cụ thể là hành vi đồng tạo sản phẩm 

qua các giai đoạn tiêu dùng du lịch trước, trong và sau chuyến đi du lịch. 

2.2 Các giai đoạn hành vi tiêu dùng của khách du lịch 

Dellaert (2018) phân biệt các bước ra quyết định của người tiêu dùng với một 

sản phẩm thông thường là: (1) Tìm kiếm, (2) Mua, (3) Trải nghiệm và (4) Phản hồi. 

Điều này có nghĩa là người tiêu dùng sẽ khám phá và điều tra một sản phẩm trước, 

sau đó mua một sản phẩm, tiếp theo tìm hiểu sản phẩm và cuối cùng là phản ánh về 

mức độ trải nghiệm đối với sản phẩm. Còn đối với sản phẩm du lịch, Mathieson & 

Wall (1982) cho rằng việc ra quyết định mua hàng của khách du lịch là một quá trình 

tuần tự bắt đầu khi khách du lịch cảm thấy có mong muốn hoặc nhu cầu đi du lịch, 
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sau đó là tìm kiếm thông tin, đánh giá thông tin đó và cuối cùng là quyết định đi du 

lịch. Các tác giả cũng cho rằng đóng góp chính của khách du lịch là quá trình tiêu 

dùng tiếp tục sau khi mua hàng, khi khách du lịch chuẩn bị chuyến đi, khi họ trải 

nghiệm quy trình du lịch cho đến khi họ trở về nhà và đánh giá trải nghiệm du lịch 

của họ chứ không phải chỉ dừng lại ở giai đoạn quyết định mua hàng.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 2. 1. Quy trình tiêu thụ sản phẩm du lịch của khách du lịch 

Nguồn: Caldito et al. (2015) 

Caldito et al. (2015) chia quá trình từ khi khách du lịch quyết định đi du lịch 

cho đến khi họ trở về nhà thành ba giai đoạn và mỗi giai đoạn đều có những hành vi 

đóng góp quyết định đến trải nghiệm toàn bộ chuyến đi du lịch của họ. Những lựa 

chọn trong ba giai đoạn được trình bày ở hình 2.1, cụ thể là: (1) Trước khi tiêu dùng 

(Tìm kiếm, lập kế hoạch, kỳ vọng, quyết định, mua, dự đoán, chuẩn bị), (2) Tiêu dùng 

(Trải nghiệm, thưởng thức, điều hướng, tìm kiếm, quyết định ngắn hạn, mua tại chỗ, 

đánh giá tại chỗ) và (3) Sau khi tiêu dùng (Chia sẻ, kỷ niệm, đánh giá, xây dựng lòng 

trung thành, ủng hộ tích cực). 

Zhang et al. (2018) cho rằng đồng tạo giá trị hay đồng tạo là kết quả cuối cùng 

của quá trình tiêu dùng của khách hàng nên việc tiêu thụ dịch vụ chủ yếu xảy ra trong 
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quá trình tương tác giữa người sử dụng dịch vụ và nhà cung cấp dịch vụ. Trong nghiên 

cứu về vai trò của đồng tạo giá trị trong kinh tế chia sẻ, nhóm tác giả đã chia vai trò 

của đồng tạo giá trị thành ba giai đoạn (1) Giai đoạn trước khi tiêu dùng (thông tin 

liên lạc, tương tác và giao dịch giữa các nhà cung cấp người dùng dịch vụ và các bên 

liên quan khác), (2) Giai đoạn tiêu thụ (tương tác xã hội, nhận thức giá trị chức năng) 

và (3) giai đoạn sau khi tiêu thụ (phản hồi chủ quan hoặc cảm tính). Hơn nữa, lý 

thuyết trọng dịch vụ (Service-Dominant-Logic) được phát triển bởi Vargo & Lusch 

(2004) cho rằng khách hàng không chỉ là người nhận thụ động mà còn là người tham 

gia tích cực vào việc xác định giá trị. Tương tác giữa nhà cung cấp dịch vụ và khách 

hàng cung cấp một hình thức hợp tác trong quá trình tạo ra giá trị dựa trên vị thế của 

khách hàng là đối tác (Vargo & Lusch, 2008). Sự thay đổi vị trí của khách hàng trong 

quá trình sản xuất từ thụ động sang chủ động cũng làm cho các vai trò định hướng 

tiêu dùng trở nên khác biệt. Urban (2014: 27) nhận định “Vì khách hàng được coi là 

một thành phần của quá trình sản xuất, họ có thể đóng góp vào tất cả các giai đoạn 

của quá trình sản xuất và do đó họ có vai trò đồng sản xuất”. Khách du lịch có thể 

tham gia vào tất cả các giai đoạn của quy trình tạo sản phẩm du lịch do các đại lý 

cung cấp, từ lập kế hoạch đến đánh giá trải nghiệm du lịch (Arica & Kozak, 2019). 

Vì vậy, khách hàng tham gia vào đồng tạo sản phẩm dưới nhiều hình thức và mức độ 

khác nhau. Hình thức và mức độ tham gia của khách hàng vào quá trình đồng tạo sản 

phẩm ảnh hưởng đến hành vi tham gia của họ (Flores & Vasquez-Parraga, 2015).  

2.3 Giả thuyết nghiên cứu 

Khi nghiên cứu hành vi khách hàng có nhiều học giả đã sử dụng lý thuyết hành 

vi có kế hoạch: hành vi của người tiêu dùng nhằm khám phá các yếu tố bền vững của 

cảnh quan một nhà hàng (Liao & Fang, 2019), ý định mua hàng của người tiêu dùng 

đối với các sản phẩm xanh ở các nước đang phát triển (Maichum et al., 2016), hay 

hành vi vì môi trường của người tiêu dùng liên quan đến việc tiết kiệm năng lượng 

(Macovei, 2015), ý định xử lý thực phẩm hợp vệ sinh (Bai et al., 2014), ý định lựa 

chọn điểm đến du lịch (Lam & Hsu, 2006), ý định lựa chọn điểm đến du lịch bền 

vững của khách du lịch (Mohaidin et al., 2010), ý định quay trở lại du lịch của khách 

du lịch (AL Ziadat, 2015).  
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Đặc biệt khi nghiên cứu về hành vi đồng tạo giá trị/ đồng tạo sản phẩm, lý thuyết 

hành động hợp lý và lý thuyết hành vi có kế hoạch một lần nữa đã chứng tỏ có sức 

mạnh dự báo mạnh mẽ đến hành vi của cá nhân trong những ngữ cảnh cụ thể như thái 

độ người tiêu dùng đối với hoạt động đồng sáng tạo trên phương tiện truyền thông xã 

hội (Cheung & To, 2016), ý định đồng sáng tạo khi tham gia trò chơi trực tuyến 

(Chen, 2020), thái độ và hành vi đồng tạo ra giá trị của khách hàng (Shamim et al., 

2016).  

Luận án này tập trung vào nghiên cứu hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du 

lịch, vì vậy việc mở rộng lý thuyết hành vi có kế hoạch là phù hợp.  

2.3.1 Hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch 

Theo quan điểm lý thuyết trọng dịch vụ (Service Dominant Logic) thì người 

tiêu dùng luôn tham gia vào việc đồng tạo sản phẩm. Ngay cả với hàng hóa hữu 

hình, sản xuất không kết thúc với quá trình sản xuất; sản xuất là một quá trình trung 

gian và hàng hóa là những thiết bị cung cấp dịch vụ cho và kết hợp với người tiêu 

dùng. Tuy nhiên, để các dịch vụ này được cung cấp, khách hàng vẫn phải học cách 

sử dụng, bảo trì, sửa chữa và điều chỉnh thiết bị theo nhu cầu, tình huống sử dụng 

và hành vi riêng của họ. Tóm lại, khi sử dụng một sản phẩm/ dịch vụ, khách hàng 

đang tiếp tục các quá trình tiếp thị, xây dựng và tạo ra giá trị và phân phối (Vargo 

& Lusch, 2004). Hơn nữa, khách hàng được coi là một thành phần của quá trình sản 

xuất, họ có thể đóng góp vào tất cả các giai đoạn của quá trình sản xuất và do đó họ 

có vai trò đồng tạo sản phẩm (Urban, 2014). Ngoài ra, căn cứ từ lý thuyết hành vi tiêu 

dùng (Haines et al., 1970), Mathieson & Wall (1982) cho rằng việc ra quyết định mua 

hàng của khách du lịch là một quá trình tuần tự bắt đầu khi khách du lịch cảm thấy 

có mong muốn hoặc nhu cầu đi du lịch, sau đó là tìm kiếm thông tin, đánh giá thông 

tin đó và cuối cùng là quyết định đi du lịch. Vì vậy, hành vi tiêu dùng của khách du 

lịch không chỉ dừng lại ở giai đoạn quyết định mua hàng mà còn tiếp tục đến khi họ 

kết thúc chuyến đi du lịch. 

Hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch trong luận án là nhân tố bậc ba 

gồm 3 khái niệm riêng biệt, đó là: Hành vi trước chuyến đi du lịch, hành vi trong 

chuyến đi du lịch và hành vi sau chuyến đi du lịch. Mỗi khái niệm này bao gồm các 
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khái niệm phụ: Tìm kiếm thông tin và chia sẻ thông tin thuộc hành vi trước chuyến 

đi du lịch; Tương tác cá nhân, hành vi giúp đỡ và hành vi khoan dung thuộc hành 

vi trong chuyến đi du lịch; Hành vi phản hồi và ủng hộ tích cực thuộc hành vi sau 

chuyến đi du lịch (từ kết quả nghiên cứu khám phá được trình bày ở chương 4). Cụ 

thể: 

2.3.1.1 Hành vi đồng tạo sản phẩm trước chuyến đi du lịch 

Tìm kiếm thông tin: là hành vi khách du lịch tìm kiếm những thông tin hữu ích 

cho việc lên kế hoạch, thiết kế chuyến đi du lịch của mình từ bạn bè, những khách du 

lịch khác cũng như các nhà cung cấp dịch vụ . Hay khách hàng tìm kiếm thông tin để 

làm rõ các yêu cầu dịch vụ và đáp ứng các nhu cầu nhận thức khác (Zolfagharian & 

Sheng, 2012; Yi & Gong, 2013; Vega-Vázquez et al., 2015; Arica & Kozak, 2019; 

Roy et al., 2019). Đặc biệt hơn, khách hàng muốn có thông tin về tình trạng dịch vụ 

và các thông số của dịch vụ. Theo Yi & Gong (2013) khách hàng có thể tìm kiếm 

thông tin từ công ty theo một số cách. Ví dụ, khách hàng có thể trực tiếp hỏi người 

khác cung cấp thông tin hoặc họ có thể theo dõi hành vi của những nhân viên có kinh 

nghiệm để có được các dấu hiệu thông tin. 

Chia sẻ thông tin: là hành vi khách du lịch cung cấp, chia sẻ những thông tin, 

nhu cầu của mình với nhà cung cấp dịch vụ với mong muốn có được sản phẩm du 

lịch ưng ý. Nếu khách hàng không cung cấp thông tin cần thiết, nhân viên thậm chí 

không thể bắt đầu hoặc thực hiện nhiệm vụ của họ. Thông qua việc chia sẻ thông tin 

với nhân viên, khách hàng có thể đảm bảo rằng nhân viên cung cấp dịch vụ đáp ứng 

nhu cầu cụ thể của họ (Zolfagharian & Sheng, 2012; Yi & Gong, 2013; Vega-

Vázquez et al., 2015; Arica & Kozak, 2019; Roy et al., 2019). Trong bối cảnh phát 

triển của truyền thông xã hội, ngoài việc chia sẻ trực tiếp thông tin cho các nhà cung 

cấp dịch vụ, khách du lịch còn có thể chia sẻ thông tin gián tiếp với các nhà cung cấp 

dịch vụ thông qua truyền thông xã hội.  

2.3.1.2 Hành vi đồng tạo sản phẩm trong chuyến đi du lịch 

Tương tác cá nhân: đề cập đến quan hệ giữa các khách hàng với khách hàng 

hay giữa khách hàng và nhân viên, bao gồm các khía cạnh tương tác như lịch sự, thân 

thiện và tôn trọng cần thiết để đồng tạo sản phẩm thành công (Ennew & Binks, 1999; 
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Zolfagharian & Sheng, 2012; Yi & Gong, 2013; Vega-Vázquez et al., 2015; Arica & 

Kozak, 2019; Roy et al., 2019).  

Hành vi giúp đỡ: đề cập đến hành vi của khách hàng nhằm hỗ trợ các khách 

hàng khác. Trong quá trình đồng sáng tạo dịch vụ, khách hàng thường hướng hành vi 

trợ giúp ở những khách hàng khác chứ không phải ở nhân viên vì những người khác 

trong cuộc gặp gỡ dịch vụ cần trợ giúp để hành xử phù hợp với vai trò mong đợi của 

họ (Groth et al., 2004; Zolfagharian & Sheng, 2012; Yi & Gong, 2013; Vega-Vázquez 

et al., 2015; Arica & Kozak, 2019; Roy et al., 2019). 

Hành vi khoan dung: đề cập đến sự sẵn sàng kiên nhẫn của khách hàng khi 

việc cung cấp dịch vụ không đáp ứng được như mong đợi của khách hàng như: sự 

chậm trễ, thiếu thiết bị,...(Lengnick-Hall et al., 2000; Zolfagharian & Sheng, 2012; 

Yi & Gong, 2013; Vega-Vázquez et al., 2015; Arica & Kozak, 2019; Roy et al., 

2019).   

2.3.1.3 Hành vi đồng tạo sản phẩm sau chuyến đi du lịch 

 Hành vi phản hồi: là sự đánh giá về sản phẩm và thái độ của nhân viên phát 

sinh từ kết quả đồng tạo sản phẩm của khách hàng nhằm cung cấp dịch vụ tốt hơn 

cho khách hàng (Groth, Mertens, & Murphy, 2004; Zolfagharian & Sheng, 2012; Yi 

& Gong, 2013; Vega-Vázquez et al., 2015; Arica & Kozak, 2019; Roy et al., 2019). 

Ủng hộ tích cực: giải thích thái độ và hành vi đồng ý mà khách hàng thể hiện 

đối với các hoạt động đồng tạo sản phẩm thành công. Đây là đề cập đến việc giới 

thiệu nhà cung cấp dịch vụ với những người khác như bạn bè hoặc gia đình (Groth et 

al., 2004; Zolfagharian & Sheng, 2012; Yi & Gong, 2013; Vega-Vázquez et al., 2015; 

Arica & Kozak, 2019; Roy et al., 2019). 

2.3.2 Lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB) mở rộng 

Theo TPB, ý định hành vi giả định được xác định bởi ba yếu tố dự báo quan 

trọng: thái độ đối với hành vi, các chuẩn mực chủ quan và kiểm soát hành vi nhận 

thức (Icek Ajzen, 1991). Mặc dù TPB đã chứng minh một khuôn khổ hữu ích trong 

việc dự đoán hành vi của con người, một số học giả vẫn khẳng định rằng lý thuyết 

này cần được mở rộng hơn nữa, bằng cách chèn thêm các biến quan trọng mới hoặc 

bằng cách sửa đổi mối quan hệ nhân quả dựa trên các tình huống cụ thể (ví dụ: Ajzen, 
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1991; Han, 2015; Meng & Choi, 2017; Cheung & To, 2016; Meng & Cui, 2020). 

Ajzen (1988) chứng minh có một sự liên hệ mạnh mẽ giữa tính cách cá nhân đến thái 

độ và hành vi của một con người. Nhiều nghiên cứu của các nhà xã hội học hay tâm 

lý học dự đoán và giải thích hành vi của con người bằng cách đề xuất những khái 

niệm đề cập đến các khuynh hướng hành vi, chẳng hạn như thái độ xã hội và đặc điểm 

tính cách (Ajzen, 1988; Campbell, 1963; Sherman & Fazio, 1983). Nghiên cứu này 

phát triển từ khuôn khổ của TPB và bổ sung thêm đặc điểm tính cách nhằm kiểm định 

mối quan hệ giữa đặc điểm tính cách với hành vi cụ thể, đó là hành vi đồng tạo sản 

phẩm của khách du lịch. 

2.3.2.1 Các đặc điểm của 5 tính cách 

Ying & Norman (2014) đã chỉ ra rằng các đặc điểm tính cách của nhóm 5 tính 

cách đã được công nhận và sử dụng phổ biến trong tâm lý học và những nghiên cứu 

trong du lịch. Đặc biệt là trong kinh doanh du lịch, nhân viên phải tiếp xúc trực tiếp 

với khách hàng khi cung cấp dịch vụ. Vì vậy, việc tìm hiểu rõ tính cách của khách 

hàng để có những hành vi ứng xử phù hợp là rất cần thiết. Đã có nhiều nghiên cứu 

chứng minh đặc điểm tính cách có ảnh hưởng đến thái độ và hành vi của con người, 

thí dụ như tính cách có ảnh hưởng đến hiệu quả công việc (LePine & Van Dyne, 

2001), tình trạng kinh doanh (Zhao & Seibert, 2006), khả năng phục hồi tâm lý 

(Fayombo, 2010), hành vi phản tác dụng (Salgado, 2002). Riêng lĩnh vực du lịch, 

những nghiên cứu có liên quan đến tính cách cũng khá đa dạng. Các nghiên cứu tập 

trung vào xem xét mối quan hệ giữa 5 tính cách này với hành vi thông tin (Jani, 2014), 

hành vi tham gia lặn biển (Ong & Musa, 2012), hành vi tìm kiếm và phản hồi thông 

tin du lịch của khách du lịch (Tan & Tang, 2013), cấu trúc mạng xã hội (Ying & 

Norman, 2014), hành vi du lịch thân thiện với môi trường (Kvasova, 2015), các loại 

hình giải trí (Tran et al., 2015), kỷ lục bán hàng (Kuo et al., 2016), sự tham gia của 

khách hàng (Wu & Mursid, 2019), phần mềm loại hình du lịch (Akhrani & Najib, 

2020).  

Nghiên cứu này sử dụng đặc điểm 5 tính cách theo Wu & Mursid (2019) gồm 

năm loại tính cách: hướng ngoại, cởi mở, dễ chịu, tận tâm và nhạy cảm.  
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Hướng ngoại: là người có tính tình cởi mở, thích giao tiếp với người khác (Wu 

& Mursid, 2019). Một nghiên cứu khác mô tả tính cách này là mức độ mà một cá 

nhân tự tin, nổi trội, năng động, nói nhiều và đam mê sự đổi mới (Zhao & Seibert, 

2006). LePine & Van Dyne (2001) nhận định người có tính cách hướng ngoại rất 

thích là trung tâm của sự chú ý. 

Căn cứ từ những lập luận trên, nghiên cứu đề xuất các giả thuyết nghiên cứu 

như sau: 

H1: Tính cách hướng ngoại ảnh hưởng tích cực đến hành vi đồng tạo sản 

phẩm của khách du lịch. 

Trong đó: 

H1a: Tính cách hướng ngoại ảnh hưởng tích cực đến hành vi đồng tạo sản phẩm 

của khách du lịch trước chuyến đi.  

H1b: Tính cách hướng ngoại ảnh hưởng tích cực đến hành vi đồng tạo sản phẩm 

của khách du lịch trong chuyến đi.  

H1c: Tính cách hướng ngoại ảnh hưởng tích cực đến hành vi đồng tạo sản phẩm 

của khách du lịch sau chuyến đi.  

Cởi mở: là đề cập đến các đặc điểm của một người luôn tò mò muốn nâng cao 

kiến thức, thích thử thách mới và thể hiện những ý tưởng đổi mới (Zhao & Seibert, 

2006). Là người thường có xu hướng đổi mới, giàu trí tưởng tượng, ham học hỏi và 

độc đáo (Zhao & Seibert, 2006; Wu & Mursid, 2019; Kvasova, 2015; Kuo et al., 

2016; Paul T. Costa & McCrae, 1992). 

H2: Tính cách cởi mở ảnh hưởng tích cực đến hành vi đồng tạo sản phẩm 

của khách du lịch. 

Trong đó: 

H2a: Tính cách cởi mở ảnh hưởng tích cực đến hành vi đồng tạo sản phẩm của 

khách du lịch trước chuyến đi.  

H2b: Tính cách cởi mở ảnh hưởng tích cực đến hành vi đồng tạo sản phẩm của 

khách du lịch trong chuyến đi.  

H2c: Tính cách cởi mở ảnh hưởng tích cực đến hành vi đồng tạo sản phẩm của 

khách du lịch sau chuyến đi.  
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Dễ chịu: theo Kuo et al. (2016) là những người đáng tin cậy, hài hòa, hào phóng 

và tốt bụng. Người có mức độ dễ chịu cao có xu hướng tin tưởng, thông cảm, ôn hòa, 

tốt bụng, khoan dung và hợp tác (Wu & Mursid, 2019; Jani, 2011). Ngược lại, một 

người có mức độ dễ chịu thấp sẽ có xu hướng tự cao tự đại, thiếu tin tưởng và chống 

đối (Paul T. Costa & McCrae, 1992). 

H3: Tính cách dễ chịu ảnh hưởng tích cực đến hành vi đồng tạo sản phẩm 

của khách du lịch. 

Trong đó: 

H3a: Tính cách dễ chịu ảnh hưởng tích cực đến hành vi đồng tạo sản phẩm của 

khách du lịch trước chuyến đi.  

H3b: Tính cách dễ chịu ảnh hưởng tích cực đến hành vi đồng tạo sản phẩm của 

khách du lịch trong chuyến đi.  

H3c: Tính cách dễ chịu ảnh hưởng tích cực đến hành vi đồng tạo sản phẩm của 

khách du lịch sau chuyến đi.  

Tận tâm: là những người hướng tới chi tiết, có tổ chức tốt, có xu hướng tôn 

trọng quy định, nhất quán và có trách nhiệm (Fayombo, 2010). Kiểu người này thích 

sắp xếp một kế hoạch, có hệ thống tốt hơn là thực hiện các hành động bốc đồng (Wu 

& Mursid, 2019; Zhao & Seibert, 2006; Kvasova, 2015). 

H4: Tính cách tận tâm ảnh hưởng tích cực đến hành vi đồng tạo sản phẩm 

của khách du lịch. 

Trong đó: 

H4a: Tính cách tận tâm ảnh hưởng tích cực đến hành vi đồng tạo sản phẩm của 

khách du lịch trước chuyến đi.  

H4b: Tính cách tận tâm ảnh hưởng tích cực đến hành vi đồng tạo sản phẩm của 

khách du lịch trong chuyến đi.  

H4c: Tính cách tận tâm ảnh hưởng tích cực đến hành vi đồng tạo sản phẩm của 

khách du lịch sau chuyến đi.  

Nhạy cảm: được định nghĩa là một đặc điểm cảm xúc tiêu cực đại diện cho cảm 

xúc không ổn định (Wu & Mursid, 2019). Người có tính nhạy cảm cao có xu hướng 

trải qua một số cảm xúc tiêu cực bao gồm lo lắng, thù địch, trầm cảm, bốc đồng và 
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dễ bị tổn thương (Zhao & Seibert, 2006), hay có cách cư xử tiêu cực, không thoải mái 

và kém hòa nhập với xã hội (LePine & Van Dyne, 2001).  

H5: Tính cách nhạy cảm ảnh hưởng tích cực đến hành vi đồng tạo sản 

phẩm của khách du lịch. 

Trong đó: 

H5a: Tính cách nhạy cảm ảnh hưởng tích cực đến hành vi đồng tạo sản phẩm 

của khách du lịch trước chuyến đi.  

H5b: Tính cách nhạy cảm ảnh hưởng tích cực đến hành vi đồng tạo sản phẩm 

của khách du lịch trong chuyến đi.  

H5c: Tính cách nhạy cảm ảnh hưởng tích cực đến hành vi đồng tạo sản phẩm 

của khách du lịch sau chuyến đi.  

2.3.2.2 Các thành phần của mô hình hành vi có kế hoạch (TPB)  

Theo Ajzen (2005), khi một người hình thành ý định tham gia vào một hành vi 

nhất định thì ý định này là một định hướng hành vi cho đến khi, vào thời điểm và cơ 

hội thích hợp, một nỗ lực được thực hiện để biến ý định thành hành động. Đã có nhiều 

nghiên cứu thực nghiệm chứng minh, trừ những sự kiện không lường trước được, con 

người sẽ thực hiện các hành vi mà họ dự định làm (ví dụ: Fishbein và Ajzen 1975; 

Triandis 1977; Fisher và Fisher 1992). Trong nghiên cứu này, hành vi đồng tạo sản 

phẩm của khách du lịch được đề cập đến là những hành vi đã được thực hiện khi các 

đối tượng khảo sát đã có tham gia đi du lịch trong thời gian 5 năm trở lại đây. Vì vậy, 

việc xem xét ý định trong mối quan hệ giữa các thành phần trong mô hình TPB là 

không thật sự có ý nghĩa.  

Tiền đề chung của TPB là một cá nhân có nhiều khả năng thực hiện một hành 

vi (chẳng hạn như đồng tạo sản phẩm) khi người đó có thái độ thuận lợi đối với hành 

vi đó, nhận thấy rằng những người khác quan trọng đối với họ nghĩ rằng họ nên thực 

hiện hành vi đó, và kiểm soát nhiều hơn các rào cản dự kiến (Icek Ajzen, 1991). Theo 

TPB (Ajzen, 1991; Fishbein & Ajzen, 1975), thái độ của một cá nhân đối với một 

hành vi cụ thể là một trong những yếu tố dự báo quan trọng nhất về cả ý định tham 

gia vào hành vi đó và hành vi thực tế của họ. Thái độ đối với hành vi được định nghĩa 

là mức độ mà cá nhân có đánh giá tích cực về hành vi được đề cập. Fishbein & Ajzen 
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(1975) đã xác định hai yếu tố quan trọng khác ảnh hưởng đến hành vi: các chuẩn mực 

chủ quan, áp lực xã hội nhận thức được đối với cá nhân để tham gia vào một hành vi 

và kiểm soát hành vi nhận thức, đề cập đến nhận thức của cá nhân về mức độ dễ dàng 

tham gia vào một hành vi cụ thể. Ba yếu tố của mô hình TPB, cụ thể là thái độ cá 

nhân đối với đồng tạo sản phẩm, chuẩn mực chủ quan và kiểm soát hành vi nhận thức, 

trong đó, kiểm soát hành vi nhận thức là có tác động tích cực đến ý định hành vi đồng 

tạo sản phẩm (Cheung & To (2016; Shamim et al., 2017; Chen, 2020). Hơn nữa, 

Ajzen (1991) cũng đã xác định chuẩn chủ quan và kiểm soát hành vi nhận thức có 

ảnh hưởng gián tiếp với hành vi thông qua thái độ đối với hành vi đó. 

Chuẩn chủ quan 

Chuẩn chủ quan đề cập đến áp lực xã hội được nhận thức từ những người khác 

quan trọng của một cá nhân như gia đình, bạn bè và đồng nghiệp, những người mà 

sự chấp thuận các quyết định đối với người đó là quan trọng (Chen, 2020). Bai et al. 

(2014), Cheung & To (2016) cũng nhấn mạnh rằng chuẩn chủ quan là áp lực được 

nhận thức từ những người khác có ảnh hưởng mạnh mẽ đến ý định của một cá nhân 

để tham gia vào một hành vi cụ thể (như hành vi đồng tạo sản phẩm). Trong nghiên 

cứu của Shamim et al. (2016) về ảnh hưởng của trải nghiệm thương hiệu doanh nghiệp 

đến thái độ và hành vi đồng tạo ra giá trị của khách hàng đã chứng minh thực nghiệm 

chuẩn chủ quan có ảnh hưởng trực tiếp đến hành vi đồng tạo giá trị của khách hàng. 

Hơn nữa, lý thuyết về hành động hợp lý coi chuẩn chủ quan như một yếu tố dự đoán 

trực tiếp về các ý định hành vi dẫn đến hành vi thực tế một cách đáng kể (Fishbein và 

Ajzen, 1977). Vì vậy, các giả thuyết được đề xuất là: 

H6: Chuẩn chủ quan ảnh hưởng tích cực đến hành vi đồng tạo sản phẩm 

của khách du lịch. 

H6a: Chuẩn chủ quan ảnh hưởng tích cực đến hành vi đồng tạo sản phẩm của 

khách du lịch trước chuyến đi.  

H6b: Chuẩn chủ quan ảnh hưởng tích cực đến hành vi đồng tạo sản phẩm của 

khách du lịch trong chuyến đi.  

H6c: Chuẩn chủ quan ảnh hưởng tích cực đến hành vi đồng tạo sản phẩm của 

khách du lịch sau chuyến đi.  
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Kiểm soát hành vi nhận thức 

Theo Ajzen (1991) thì kiểm soát hành vi nhận thức là các nguồn lực và cơ hội 

có sẵn cho một người ở một mức độ nào đó có thể quyết định khả năng đạt được hành 

vi. Cheung & To (2016) cho rằng việc người tiêu dùng nhận thức được sự dễ dàng 

trong việc đồng sáng tạo dịch vụ có thể bao gồm việc nhận được chi phí thấp, có đủ 

thời gian, dễ dàng và tự do tiếp cận với các phương tiện truyền thông xã hội từ đó có 

thể thúc đẩy người tiêu dùng đồng tạo dịch vụ với các nhà cung cấp dịch vụ. Vì vậy, 

giả thuyết đề xuất là:  

H7: Kiểm soát hành vi nhận thức ảnh hưởng tích cực đến hành vi đồng tạo 

sản phẩm của khách du lịch. 

H7a: Kiểm soát hành vi nhận thức ảnh hưởng tích cực đến hành vi đồng tạo sản 

phẩm của khách du lịch trước chuyến đi.  

H7b: Kiểm soát hành vi nhận thức ảnh hưởng tích cực đến hành vi đồng tạo sản 

phẩm của khách du lịch trong chuyến đi.  

H7c: Kiểm soát hành vi nhận thức ảnh hưởng tích cực đến hành vi đồng tạo sản 

phẩm của khách du lịch sau chuyến đi.  

Thái độ đối với đồng tạo sản phẩm du lịch của khách du lịch 

Đồng tạo giá trị hay đồng tạo sản phẩm, theo logic dịch vụ (SL), diễn ra khi 

khách hàng và nhà cung cấp dịch vụ tham gia vào tương tác trực tiếp (Grönroos, 

2011; Grönroos et al., 2015), nơi khách hàng có thể quyết định có thực hiện sự tương 

tác hay không. Theo nền tảng của lý thuyết hình thành thái độ (constructive theory of 

attitude) thì thái độ của khách hàng đối với việc tham gia vào tương tác để đồng tạo 

giá trị/ đồng tạo sản phẩm là tự phát chứ không phải được thực hiện từ trí nhớ của họ 

(Shamim et al., 2017). Vì vậy, thái độ đồng tạo giá trị/ đồng tạo sản phẩm của khách 

hàng là sự sẵn lòng của khách hàng trong việc tương tác trực tiếp với công ty để cùng 

tạo ra giá trị/ sản phẩm. Trong các nghiên cứu Cheung & To (2016); Shamim et al. 

(2017); Khrystoforova & Siemieniako (2019); Ahn et al. (2019) đều đề xuất thái độ 

đồng tạo giá trị/ đồng tạo sản phẩm gồm ba thành phần, đó là (1) Thái độ với việc 

tương tác, (2) Thái độ với việc chia sẻ kiến thức và (3) Thái độ với việc đáp ứng. 

Trong nghiên cứu này, thái độ của khách du lịch với việc đồng tạo sản phẩm du lịch 
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cũng gồm ba thành phần trên. Trong đó, Thái độ với việc tương tác đề cập đến sự sẵn 

lòng của khách hàng tham gia tương tác với nhà cung cấp dịch vụ để tạo thuận lợi 

hơn trong việc đồng tạo sản phẩm. Thái độ với việc chia sẻ kiến thức là khách hàng 

sẵn sàng chia sẻ kiến thức/ thông tin với nhà cung cấp dịch vụ trong quá trình tương 

tác với mục đích đồng tạo sản phẩm. Thái độ với việc đáp ứng là xu hướng của khách 

hàng đáp ứng hiệu quả các yêu cầu của các công ty về việc tham gia vào đối thoại để 

cùng đồng tạo sản phẩm.  

Cai và Shannon (2012) nghiên cứu về mối quan hệ giữa thái độ và hành vi trong 

các bối cảnh khác nhau hay những phát hiện ban đầu của Bagozzi et al. (1990) đều 

chứng thực rằng thái độ dự đoán trực tiếp hành vi khi mức độ nỗ lực để thực hiện 

hành vi nhất định nào đó là cao. Trong các nghiên cứu của Chen (2020) và Shamim 

et al. (2016) đều cho thấy thái độ đối với hành vi đồng tạo có vai trò trung gian trong 

mối quan hệ giữa chuẩn chủ quan, kiểm soát hành vi và hành vi đồng tạo. Hơn nữa 

Ajzen (2005) chỉ ra rằng, theo nguyên tắc chung, mọi người có khả năng thực hiện 

một hành vi cụ thể nếu họ nhận thấy họ có khả năng thực hiện được hành vi đó hay 

là khả năng kiểm soát hành vi đó cao hoặc ngược lại. Vì vậy, các giả thuyết được đặt 

ra là: 

H8: Thái độ đối với hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch có vai trò 

trung gian tác động tích cực lên mối quan hệ giữa chuẩn chủ quan và hành vi 

đồng tạo sản phẩm của khách du lịch. 

Trong đó: 

H8a: Thái độ đối với hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch có vai trò 

trung gian tác động tích cực lên mối quan hệ giữa chuẩn chủ quan và hành vi đồng 

tạo sản phẩm của khách du lịch trước chuyến đi.  

H8b: Thái độ đối với hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch có vai trò 

trung gian tác động tích cực lên mối quan hệ giữa chuẩn chủ quan và hành vi đồng 

tạo sản phẩm của khách du lịch trong chuyến đi.  

H8c: Thái độ đối với hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch có vai trò 

trung gian tác động tích cực lên mối quan hệ giữa chuẩn chủ quan và hành vi đồng 

tạo sản phẩm của khách du lịch sau chuyến đi.  
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H9: Thái độ đối với hành vi đồng tạo sản phẩm du lịch của khách du lịch 

có vai trò trung gian tác động tích cực lên mối quan hệ giữa kiểm soát hành vi 

và hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch. 

Trong đó: 

H9a: Thái độ đối với hành vi đồng tạo sản phẩm du lịch của khách du lịch có 

vai trò trung gian tác động tích cực lên mối quan hệ giữa kiểm soát hành vi và hành 

vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch trước chuyến đi.  

H9b: Thái độ đối với hành vi đồng tạo sản phẩm du lịch của khách du lịch có 

vai trò trung gian tác động tích cực lên mối quan hệ giữa kiểm soát hành vi và hành 

vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch trong chuyến đi.  

H9c: Thái độ đối với hành vi đồng tạo sản phẩm du lịch của khách du lịch có 

vai trò trung gian tác động tích cực lên mối quan hệ giữa kiểm soát hành vi và hành 

vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch sau chuyến đi.  

2.3.3 Truyền thông xã hội và hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch 

Sự ra đời của các công nghệ truyền thông xã hội dựa trên Internet đã cho 

phép khách du lịch chia sẻ kinh nghiệm du lịch của họ. Thông tin được chia sẻ 

trên các trang mạng xã hội được công nhận là nguồn thông tin quan trọng có thể 

giúp lập kế hoạch du lịch của khách du lịch hoặc thậm chí cuối cùng ảnh hưởng 

đến việc ra quyết định đi du lịch của khách du lịch tiềm năng. Sự tham gia của 

truyền thông xã hội về cơ bản đã thay đổi cách các cá nhân lập kế hoạch và tiêu 

dùng du lịch (Gretzel & Yoo, 2008; Hudson & Thal, 2013). Khách du lịch tiềm 

năng có thể dựa vào kinh nghiệm của người khác để đưa ra quyết định của họ, do 

bản chất trải nghiệm của các sản phẩm du lịch (Litvin et al., 2008). Các công cụ 

truyền thông xã hội được sử dụng trong suốt quá trình lập kế hoạch du lịch và sau 

kỳ nghỉ để chia sẻ kinh nghiệm. Ảnh hưởng từ truyền thông xã hội, đặc biệt là 

trong các lĩnh vực danh tiếng, sẽ ảnh hưởng mạnh mẽ đến các quyết định cuối 

cùng trong kế hoạch kỳ nghỉ (Fotis et al., 2012). Hành vi và nhận thức của khách 

hàng có thể bị ảnh hưởng và được dự đoán bởi thông tin được đăng trên các nền 

tảng truyền thông xã hội (Viet Hoang et al., 2021). Xiang & Gretzel (2010) chứng 

minh rằng truyền thông xã hội và các hình thức truyền thông trực tuyến mới nổi 

khác đang có tác động to lớn đến việc lập kế hoạch du lịch. Các trang mạng xã hội 
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và các trang chia sẻ hình ảnh / video đã trở nên phổ biến hơn với vai trò là các 

trang web được sử dụng để lập kế hoạch cho chuyến đi. Đặc biệt trong quá trình 

lập kế hoạch trực tuyến, xem các nhận xét và tài liệu được đăng bởi những khách 

du lịch khác đã trở thành một trong những hoạt động trực tuyến quan trọng nhất. 

Do sự phổ biến ngày càng tăng của điện thoại thông minh, sự sẵn có của Internet 

mọi lúc và mọi nơi có tác động sâu sắc đến hành vi của khách du lịch như tìm 

kiếm thông tin và hành vi lập kế hoạch,...Từ những lập luận trên, nghiên cứu đề 

xuất giả thuyết: 

H10: Truyền thông mạng xã hội có vai trò điều tiết trong mối quan hệ giữa 5 

tính cách của khách du lịch và hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch. 

Cụ thể là: 

H10a1: Truyền thông mạng xã hội có vai trò điều tiết trong mối quan hệ giữa tính 

cách hướng ngoại và hành vi đồng tạo sản phẩm trước chuyến đi của khách du lịch. 

H10a2: Truyền thông mạng xã hội có vai trò điều tiết trong mối quan hệ giữa tính 

cách hướng ngoại và hành vi đồng tạo sản phẩm trong chuyến đi của khách du lịch. 

H10a3: Truyền thông mạng xã hội có vai trò điều tiết trong mối quan hệ giữa tính 

cách hướng ngoại và hành vi đồng tạo sản phẩm sau chuyến đi của khách du lịch. 

H10b1: Truyền thông mạng xã hội có vai trò điều tiết trong mối quan hệ giữa 

tính cách cởi mở và hành vi đồng tạo sản phẩm trước chuyến đi của khách du lịch. 

H10b2: Truyền thông mạng xã hội có vai trò điều tiết trong mối quan hệ giữa 

tính cách cởi mở và hành vi đồng tạo sản phẩm trong chuyến đi của khách du lịch. 

H10b3: Truyền thông mạng xã hội có vai trò điều tiết trong mối quan hệ giữa 

tính cách cởi mở và hành vi đồng tạo sản phẩm sau chuyến đi của khách du lịch. 

H10c1: Truyền thông mạng xã hội có vai trò điều tiết trong mối quan hệ giữa 

tính cách dễ chịu và hành vi đồng tạo sản phẩm trước chuyến đi của khách du lịch. 

H10c2: Truyền thông mạng xã hội có vai trò điều tiết trong mối quan hệ giữa 

tính cách dễ chịu và hành vi đồng tạo sản phẩm trong chuyến đi của khách du lịch. 

H10c3: Truyền thông mạng xã hội có vai trò điều tiết trong mối quan hệ giữa 

tính cách dễ chịu và hành vi đồng tạo sản phẩm sau chuyến đi của khách du lịch. 

H10d1: Truyền thông mạng xã hội có vai trò điều tiết trong mối quan hệ giữa 

tính cách tận tâm và hành vi đồng tạo sản phẩm trước chuyến đi của khách du lịch. 
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H10d2: Truyền thông mạng xã hội có vai trò điều tiết trong mối quan hệ giữa 

tính cách tận tâm và hành vi đồng tạo sản phẩm trong chuyến đi của khách du lịch. 

H10d3: Truyền thông mạng xã hội có vai trò điều tiết trong mối quan hệ giữa 

tính cách tận tâm và hành vi đồng tạo sản phẩm sau chuyến đi của khách du lịch. 

H10e1: Truyền thông mạng xã hội có vai trò điều tiết trong mối quan hệ giữa tính 

cách nhạy cảm và hành vi đồng tạo sản phẩm trước chuyến đi của khách du lịch. 

H10e2: Truyền thông mạng xã hội có vai trò điều tiết trong mối quan hệ giữa tính 

cách nhạy cảm và hành vi đồng tạo sản phẩm trong chuyến đi của khách du lịch. 

H10e3: Truyền thông mạng xã hội có vai trò điều tiết trong mối quan hệ giữa 

tính cách nhạy cảm và hành vi đồng tạo sản phẩm sau chuyến đi của khách du lịch. 

2.4 Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Mô hình nghiên cứu đề xuất gồm các thành phần và các giả thuyết nghiên cứu 

được hiển thị cụ thể trên mô hình ở hình 2.2 như sau: 
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Hình 2. 2. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

 

Tính cách hướng ngoại 

Tính cách cởi mở 

Tính cách dễ chịu 

Tính cách nhạy cảm 

Tính cách tận tâm 

Tìm kiếm thông tin 

Chuẩn chủ quan 

Thái độ tương tác 

Thái độ chia sẻ kiến 

thức 

Thái độ đáp ứng 

Thái độ đồng tạo 

sản phẩm 

Chia sẻ thông tin 

Tương tác cá nhân 

Giúp đỡ 

Khoan dung 

Phản hồi 

Ủng hộ tích cực 

Kiểm soát hành vi 

Hành vi sau 

chuyến đi 

Hành vi trong 

chuyến đi 

Hành vi trước 

chuyến đi 

Mô hình TPB  

Truyền thông 

mạng xã hội 

Hành vi đồng tạo sản phẩm 
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Tiểu kết Chương 2 

 

Luận án đã hệ thống các vấn đề lý luận về đồng tạo sản phẩm, hành vi đồng tạo 

sản phẩm và các giai đoạn tiêu dùng của khách du lịch. Từ đó, luận án đã đề xuất 

khái niệm “Hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch” và sử dụng lý thuyết hành 

vi có kế hoạch (TPB) để giải thích cho hành vi này. Bên cạnh đó, luận án cũng mở 

rộng mô hình TPB bằng cách bổ sung thành phần đặc điểm tính cách của khách du 

lịch.   

Mô hình và các giả thuyết nghiên cứu được đề xuất là căn cứ xác lập, sử dụng 

các phương pháp nghiên cứu của luận án ở chương 3   
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CHƯƠNG 3 : PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

3.1 Quy trình nghiên cứu 

Nghiên cứu thực hiện qua hai giai đoạn, đó là (1) Giai đoạn nghiên cứu khám 

phá và (2) Giai đoạn nghiên cứu thực nghiệm. Các giai đoạn được trình bày khái quát 

trong hình 3.1. 

Giai đoạn 1: Trong giai đoạn này một số phương pháp được áp dụng như: Phân 

tích trắc lượng học (Bibliometric) và phân tích nội dung (content analysis method) để 

thực hiện phần tổng quan tài liệu. Từ kết quả tổng quan tài liệu, các khoảng trống 

trong nghiên cứu được phát hiện. Các phương pháp phỏng vấn nhóm, phỏng vấn 

chuyên gia, khảo sát bằng bảng hỏi được áp dụng để phát triển, xây dựng và kiểm 

định thành phần mới. Đồng thời, trong giai đoạn này các thành phần mới và các thang 

đo được sàng lọc, hiệu chỉnh giá trị nội dung một lần nữa bởi các chuyên gia trong 

phỏng vấn chuyên gia. 

Giai đoạn 2: Nghiên cứu định lượng chính thức được thực hiện bằng phương 

pháp khảo sát bằng bảng hỏi nhằm kiểm định mô hình đo lường và mô hình cấu trúc 

(thông qua khảo sát sơ bộ và khảo sát chính thức). Các giả thuyết nghiên cứu cũng sẽ 

được kiểm chứng trong giai đoạn này bằng phương pháp Mô hình cấu trúc tuyến tính 

(SEM: Structural Equation Modeling), cụ thể là phương pháp Mô hình đường dẫn 

PLS (PLS-SEM: Partial Least Squares SEM).  
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Hình 3. 1. Quy trình nghiên cứu 

Xác định vấn đề nghiên cứu: Đồng tạo sản phẩm 

Tổng quan tài liệu 

Phân tích  

nội dung (20 

bài tiếng Anh 

và tiếng Việt) 

Phương pháp đo lường 

thư mục khoa học 

WoS: 317 bài báo 

Scopus: 639 bài báo 

Hành vi đồng 

tạo sản phẩm 

trong du lịch 

Đồng tạo sản phẩm 

trong kinh tế,  

quản lý và xã hội 

Khoảng trống nghiên cứu 

Phương pháp định tính: Phỏng vấn nhóm, 

phỏng vấn chuyên gia (n=20) 

Phương pháp định lượng: 

Mẫu NC 2: n=131, Mẫu NC 3: n=624 

Kiểm định độ tin cậy 

Giá trị hội tụ 

Giá trị phân biệt 

Kiểm tra cấu trúc nhân tố thứ bậc 

 

Phát triển các thành phần mới 

GĐ1: Nghiên cứu khám phá: Phát triển mô hình 

nghiên cứu đề xuất 

Đề xuất mô hình nghiên cứu 

GĐ2: Nghiên cứu thực nghiệm 

Nghiên cứu chuyên gia: đánh 

giá nội dung các thành phần  

(n = 5) 

Nghiên cứu định lượng chính 

thức (n = 1458) 

Kiểm định mô hình đo lường: 

Kiểm định độ tin cậy  

Giá trị hội tụ 

Giá trị phân biệt 

 

Kiểm định mô hình cấu trúc: 

Đánh giá sự đa cộng tuyến  

Kiểm định giả thuyết nghiên 

cứu 

 

Kết quả nghiên cứu  

Phát triển, xây dựng, thẩm định thang đo 

“Hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du 

lịch” 

Nghiên cứu định lượng sơ bộ 

(n = 270) 
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3.2 Phương pháp nghiên cứu 

Trong luận án, các phương pháp nghiên cứu được sử dụng vào từng giai đoạn để 

đáp ứng vào từng mục tiêu cụ thể. Các phương pháp nghiên cứu được áp dụng gồm: 

Phân tích trắc lượng/ đo lường thư mục khoa học (Bibliometric) 

Phân tích nội dung (content analysis method) 

Phương pháp phỏng vấn nhóm 

Phương pháp chuyên gia 

Phương pháp bảng hỏi 

Mô hình cấu trúc tuyến tính-SEM (Structural Equation Modeling) 

Để đảm bảo tổng quan có tính khách quan và phát hiện khoảng trống nghiên 

cứu một cách khoa học, luận án áp dụng phương pháp phân tích trắc lượng thư mục 

khoa học (bibliometric analysis). Tuy nhiên hạn chế của phương pháp này là chỉ dừng 

lại ở những công trình đã được công bố trên Web of Science và Scopus. Do vậy sau 

khi phân tích trắc lượng thư mục, luận án kết hợp sử dụng phương pháp phân tích nội 

dung (content analysis method) cụ thể như sau: 

3.2.1 Phân tích trắc lượng/ đo lường thư mục khoa học (Bibliometric) 

Phân tích trắc lượng/ đo lường thư mục khoa học (bibliometric) bao gồm việc 

áp dụng các phương pháp thống kê để xác định những thay đổi định tính và định 

lượng trong một chủ đề nghiên cứu khoa học nhất định, thiết lập hồ sơ của các ấn 

phẩm về chủ đề này và phát hiện các khuynh hướng trong một lĩnh vực (Bakker et 

al., 2005). Ngoài ra, loại phân tích này cung cấp thông tin hữu ích cho các chuyên gia 

đang tìm cách đánh giá hoạt động khoa học (Oliva et al., 2006) vì hệ thống đo lường 

thư mục khoa học (bibliometric) đóng vai trò như một hướng dẫn về tình trạng của 

chủ đề cần phân tích. Loại phân tích này tạo ra một sự đổi mới về phương pháp luận 

đối với các bài tổng quan tài liệu truyền thống (Bakker et al., 2005). Hai công cụ phân 

tích quan trọng là: 

(i) Phân tích đồng trích dẫn (co-citation) được sử dụng để nắm bắt cấu trúc 

của lĩnh vực cần nghiên cứu. Đồng trích dẫn được định nghĩa là tần suất 

trong đó hai tài liệu được trích dẫn cùng nhau trong tài liệu và được giả 

định rằng các tài liệu được đồng trích dẫn thì sẽ gần nhau về mặt khái 
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niệm (Small, 1973; Trujillo & Long, 2018). Nói cách khác, đồng trích 

dẫn xảy ra khi hai tài liệu tham khảo, A và B, được trích dẫn bởi nghiên 

cứu C, cho thấy mối quan hệ đồng trích dẫn giữa hai tài liệu A và B. Hai 

tài liệu thường xuyên được trích dẫn cùng nhau, sức mạnh đồng trích dẫn 

của chúng càng cao và càng có nhiều khả năng chúng có liên quan với 

nhau (Ferreira, 2017). Giá trị của phân tích này như một công cụ để khám 

phá cấu trúc của một lĩnh vực khoa học đã được nêu trong nhiều nghiên 

cứu (Small, 1973; White & Griffith, 1986) và ngày càng được sử dụng 

rộng rãi trong tất cả các ngành, kể cả trong lĩnh vực quản lý (Nerur, 

Rasheed, & Natarajan, 2008; Marsilio, Cappellaro, & Cuccurullo, 2011). 

Trong phân nhóm rút ra từ phân tích đồng trích dẫn, các nút mạng đại 

diện cho các tài liệu được trích dẫn, kích thước của chúng phụ thuộc vào 

số lượng trích dẫn. Các cạnh thể hiện mối quan hệ đồng trích dẫn và 

trọng số của chúng phụ thuộc vào số lần hai tài liệu đã được trích dẫn 

chung (Small, 1973; Trujillo & Long, 2018).  

 

Hình 3. 2. Hình minh họa phân tích đồng trích dẫn 

Nguồn: Ferreira (2017) 

(ii) Phân tích đồng thuật ngữ (co-word) dựa trên ý tưởng rằng sự đồng xuất 

hiện của các thuật ngữ chính (tức là tóm tắt, tiêu đề hoặc từ khóa) mô tả 

nội dung của tài liệu (Callon et al., 1991). Kỹ thuật này xác định và hình 

dung các cụm đại diện cho các nhóm ngữ nghĩa hoặc khái niệm của các 

chủ đề khác nhau được xử lý trong lĩnh vực nghiên cứu. Sử dụng phương 
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pháp được phát triển bởi Cobo et al. (2011) và Cobo, Martínez, 

Gutiérrez-salcedo, Fujita, & Herrera-viedma (2015), các cụm chủ đề 

được hình dung trong một “sơ đồ chiến lược” hoặc “bản đồ mạng lưới”. 

Hơn nữa, các tác giả đọc phần tóm tắt hoặc toàn văn của bài báo khi cần 

thiết để bổ sung thông tin liên quan vào kết quả phân tích bibliometric 

bằng định lượng.  

Mục tiêu nghiên cứu 

Phân tích trắc lượng/ đo lường thư mục khoa học (Bibliometric) bao gồm các 

phân tích quan trọng như: Phân tích đồng trích dẫn (co-citation) được sử dụng để nắm 

bắt cấu trúc của lĩnh vực cần nghiên cứu, phân tích đồng thuật ngữ (co-word) dựa 

trên sự đồng xuất hiện của các thuật ngữ chính (tức là tóm tắt, tiêu đề hoặc từ khóa) 

mô tả nội dung của tài liệu với mục đích tổng quan tài liệu nghiên cứu về đồng tạo 

sản phẩm.  

Một trong những điều quan trọng nhất của việc sử dụng phương pháp trắc lượng 

thư mục là phương pháp này cho phép tìm thấy khoảng trống nghiên cứu một cách 

thuận lợi và đảm bảo tính khách quan.  

Quy trình thực hiện 

Nghiên cứu chọn cơ sở dữ liệu lấy từ nguồn Web of Science (WoS) và Scopus, 

đây là hai nguồn cơ sở dự liệu lớn nhất trên thế giới cung cấp tất cả các bài báo khoa 

học nghiên cứu trong tất cả các lĩnh vực và được xuất bản trên các tạp chí uy tín: 

Elsevier (www.sciencedirect.com), Emerald (www.emeraldinsight.com), Springer 

(www. springerlink.com), Wiley (www.wiley.com)...và các tạp chí uy tín khác 

(Zainab & Raj, 2013). Đầu tiên việc thu thập dữ liệu được tiến hành với phạm vi rộng 

là tất cả các tài liệu có liên quan đến đồng tạo sản phẩm (Co-production) được tìm 

kiếm trên cơ sở dữ liệu của cả hai nguồn là Web of Science và Scopus (gồm sách, bài 

báo, chương sách, ghi chú,…).  

Cụm từ “co-production” với chủ đề (topic) bao gồm (tiêu đề /tóm tắt/ từ khóa) 

trong cơ sở dữ liệu được chọn với phạm vi nghiên cứu trước ngày 05/10/2020. Kết 

quả số lượng lớn ấn phẩm được tìm thấy ở cả hai nguồn như sau: Web of Science có 

1658 ấn phẩm (tất cả các lĩnh vực) và Scopus là 2937 ấn phẩm (tất cả các lĩnh vực). 

http://www.wiley.com)...và
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Một lần nữa nghiên cứu tiếp tục thực hiện việc lọc lại dữ liệu bằng cách chỉ chọn 

những bài báo có liên quan đến các lĩnh vực nghiên cứu như: kinh tế, quản lý, dịch 

vụ, xã hội thì nguồn Web of Science còn lại 317 bài báo và nguồn Scopus là 639 bài 

báo (Trình bày ở bảng 3.1). Sự khác biệt về số lượng bài báo này có thể được giải 

thích bởi các cách phân loại khác nhau được dùng trong mỗi cơ sở dữ liệu (Zainab & 

Raj, 2013; Bartol, Budimir, Dekleva-Smrekar, Pusnik, & Juznic, 2013). 

Bảng 3. 1. Thống kê kết quả lọc dữ liệu nghiên cứu từ hai nguồn Web of 

Science và Scopus 

Khu vực tìm 

kiếm 

Dữ liệu nguồn 

Web of Science Scopus 

Các tiêu đề 

bài viết 

“Co-production” và, hoặc 

“coproduction” 

“Co-production” và, hoặc 

“coproduction” 

Thời gian 1998 đến 2020 1998 đến 2020 

Lĩnh vực 

• Hành chính công 

• Quản lý 

• Kinh doanh 

• Công tác xã hội 

• Các vấn đề về xã hội 

• Chính trị học 

• Chính sách dịch vụ y tế 

• Kinh tế 

• Dịch vụ khoa học chăm sóc sức 

khỏe 

• Sức khỏe nghề nghiệp môi trường 

công cộng 

• Khách sạn, thể thao, giải trí và du 

lịch  

• Kinh doanh, quản lý 

và kế toán 

• Kinh tế, kinh tế lượng 

và tài chính 

• Nghệ thuật và nhân 

văn 

Ngôn ngữ Tiếng Anh Tiếng Anh 

Loại ấn 

phẩm 
Bài báo Bài báo 

Kết quả 317 639 

Để thiết lập một mạng lưới đồng trích dẫn bao gồm các ấn phẩm có ảnh hưởng 

nhất trong lĩnh vực nghiên cứu, Mccain (1990) đề xuất thiết lập một điểm cắt (cut 

point). Nghiên cứu tiến hành thu hẹp dữ liệu ban đầu của 317 bài báo với tiêu chí mỗi 
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bài báo phải có số lần trích dẫn ít nhất là 20 lần, kết quả còn 61 bài báo được chọn. 

Kết quả phân tích đồng trích dẫn với chủ đề đồng tạo sản phẩm hình thành bốn nhóm 

chủ đề với các tác giả và các nghiên cứu tiêu biểu. Đồng thời lập bản đồ mạng lưới 

được thực hiện thông qua một phân tích đồng trích dẫn. 

Để khám phá các xu hướng nghiên cứu về đồng tạo sản phẩm thông qua các từ 

khóa, tất cả các từ khóa được chia thành mốc thời gian dựa trên sự phát triển bùng nổ 

của các nghiên cứu về đồng tạo sản phẩm. Đồng thời những nhóm từ khoá này được 

phân vào bốn nhóm chủ đề từ kết quả của phân tích đồng trích dẫn. Trong giai đoạn 

từ năm 2002 đến năm 2015 có 112 bài báo về chủ đề đồng tạo sản phẩm với 525 từ 

khóa. Trong giai đoạn từ năm 2016 đến năm 2020 có 205 bài báo với 946 từ khóa. 

Nghiên cứu tiến hành lọc các từ khóa bằng cách chỉ chọn các từ khóa xuất hiện từ 5 

lần trở lên. Kết quả tương ứng hai giai đoạn còn lại 22 và 61 từ khóa được sử dụng 

cho phân tích từ khóa chính thức. Mạng lưới từ khóa hai giai đoạn được tạo bởi phần 

mềm VOSviewer (Eck & Waltman, 2018).  

3.2.2  Phân tích nội dung (content analysis method) 

Mục tiêu nghiên cứu 

Để phân tích các nghiên cứu về hành vi đồng tạo sản phẩm trong du lịch và xác 

định các danh mục và chủ đề chính, tác giả đã tiến hành đánh giá tổng quan tài liệu. 

Tổng quan tài liệu giúp tổng hợp kiến thức và xác định hướng nghiên cứu trong tương 

lai.  

Quy trình thực hiện 

Quy trình thực hiện cụ thể chia thành 3 giai đoạn:  

Giai đoạn 1: Tìm kiếm tài liệu. Các tạp chí chất lượng được xem là cơ sở để 

lựa chọn các nghiên cứu chất lượng (Wallace & Wray, 2016, Xia et al., 2018). Do đó, 

các nghiên cứu bằng tiếng Anh được tìm kiếm trên ba cơ sở dữ liệu bao gồm WoS, 

Scopus và Google Scholar. Các nguồn tài liệu trên được lựa chọn vì mức độ uy tín 

của các tạp chí xuất hiện trong WoS và Scopus và cả Google Scholar. Cụm từ “Co-

producttion”, “behavior” được tìm kiếm trong những cơ sở dữ liệu đã đề cập phía 

trên. Thời gian tìm kiếm các nghiên cứu trước 05/10/2020. Bên cạnh việc tìm kiếm 

các dữ liệu bằng tiếng Anh, luận án cũng tìm kiếm các tài liệu bằng tiếng Việt với 
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các cụm từ khoá như: “đồng tạo sản phẩm”, “hành vi khách du lịch”. Kết quả là đã 

tìm thấy tổng cộng 87 bài nghiên cứu bằng tiếng Anh và 8 bài nghiên cứu bằng tiếng 

Việt. 

Giai đoạn 2: Đánh giá sơ bộ. Tác giả đọc kỹ các tiêu đề, tóm tắt và từ khóa của 

87 bài báo tiếng Anh và 8 bài nghiên cứu tiếng Việt để loại bỏ các bài báo trùng lặp 

và nghiên cứu không liên quan đến chủ đề nghiên cứu. Quá trình này đã loại bỏ 75 

nghiên cứu bằng tiếng Anh. Kết quả cuối cùng, 12 nghiên cứu bằng tiếng Anh và 8 

bài nghiên cứu bằng tiếng Việt đã được giữ lại để phân tích nội dung. 

Giai đoạn 3: Phân tích nội dung. Kỹ thuật phân tích nội dung được sử dụng để 

phân tích 20 bài báo, vì kỹ thuật này có khả năng xác định các lĩnh vực chính của chủ 

đề nghiên cứu (Elo & Kyngäs, 2008; Krippendor, 2004). Trong phân tích nội dung 

theo chủ đề, các bài viết được tác giả phân loại thành các nhóm danh mục và các 

nhóm chủ đề trong từng danh mục. 

3.2.3 Phỏng vấn nhóm 

Trong phỏng vấn nhóm, người trả lời cung cấp thông tin trong ngữ cảnh mà ở 

các cuộc khảo sát không thể thực hiện được (Malhotra và cộng sự, 2006). Trong quá 

trình thảo luận nhóm nhà nghiên cứu luôn tìm cách đào sâu bằng cách hỏi gợi ý trực 

tiếp các đối tượng nghiên cứu nhằm hướng cho các thảo luận sâu hơn. Các câu hỏi 

trong phỏng vấn nhóm tập trung thường mang tính chủ đề và thăm dò để khuyến 

khích những người tham gia trao đổi với nhau, rút ra những hiểu biết chung của cả 

nhóm (Ennis & Chen, 2012). Caldito et al. (2015) và Zhang et al. (2018) đều cho rằng 

hành vi tiêu dùng du lịch của khách du lịch không chỉ ngừng lại ở việc quyết định đi 

du lịch mà phải là một quá trình từ khi muốn đi du lịch đến khi kết thúc chuyến đi du 

lịch. Vì vậy, trong phỏng vấn nhóm tập trung, các câu hỏi mở được đặt ra nhằm hướng 

người tham gia thảo luận có được nhận định về các hành vi mà họ đã thực hiện từ khi 

chuẩn bị đi du lịch đến khi kết thúc chuyến đi du lịch. 

Mục tiêu nghiên cứu 

Luận án xây dựng và phát triển thang đo lường mới cho “Hành vi đồng tạo sản 

phẩm của khách du lịch”. Vì vậy, phỏng vấn nhóm được áp dụng vì là một cách tiếp 

cận hiệu quả để đạt được hiểu biết sâu sắc về các hiện tượng được quan tâm.  

Quy trình thực hiện 
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Thảo luận nhóm với 15 thành viên (3 nhóm, mỗi nhóm 5 thành viên) đại diện 

cho khách du lịch. Tiêu chí chọn các đáp viên tham gia phỏng vấn là công dân Việt 

nam, từ 18 tuổi trở lên, đã có tham gia đi du lịch trong thời gian từ 5 năm trở lại đây. 

Việc chia nhỏ nhóm phỏng vấn (5 đáp viên/nhóm) vì một số lý do: nhóm nhỏ sẽ dễ 

dàng tập hợp, có thể thảo luận chuyên sâu vào vấn đề.  

Bước 1: Bắt đầu bằng những câu hỏi mở được đặt ra nhằm hướng người tham 

gia thảo luận có được nhận định về các hành vi mà họ thực hiện từ khi chuẩn bị đi du 

lịch đến khi kết thúc chuyến đi du lịch. 

Bước 2: Sau khi các đáp viên được nghe giải thích rõ về các khái niệm, sẽ thực 

hiện lựa chọn các thành phần vào 7 khái niệm và 3 nhóm hành vi đồng tạo sản phẩm: 

Hành vi trước chuyến đi du lịch, hành vi trong chuyến đi du lịch, hành vi sau chuyến 

đi du lịch hoặc lựa chọn “không thực hiện” cho những hành vi mà mình không thực 

hiện. 

Bước 3: Các thành phần đo lường hành vi đồng tạo sản phẩm du lịch sẽ được 

sắp xếp theo mức độ được chọn sử dụng thang điểm sau: 1 = đại diện rõ ràng, 2 = đại 

diện phần nào và 3 = hoàn toàn không đại diện (Yi & Gong, 2013). 

3.2.4 Phương pháp chuyên gia 

Bản chất của phương pháp này là khai thác những hiểu biết của các chuyên gia. 

Chuyên gia không chỉ là các nhà nghiên cứu, các giảng viên về du lịch mà còn cả 

những người làm việc trong lĩnh vực trực tiếp tiếp xúc với khách du lịch như điều 

hành tour, hướng dẫn viên, nhân viên khách sạn, nhà hàng.  

Những tư vấn của chuyên gia như nhu cầu, sở thích, hành vi của khách du lịch 

Việt Nam khi họ tham gia các tour du lịch nội địa rất có ý nghĩa trong quá trình xác 

định biến đo lường. Những góp ý của các chuyên gia về nội dung câu hỏi trong bảng 

hỏi giúp làm cho câu hỏi trở nên dễ hiểu hơn, khách sẽ trả lời chính xác hơn.  

Mục tiêu nghiên cứu 

Thực hiện phỏng vấn chuyên gia để tinh chỉnh, gạn lọc lần cuối trước khi hình 

thành bảng thang đo lường dành cho khảo sát sơ bộ ở giai đoạn nghiên cứu khám phá 

cũng như giai đoạn nghiên cứu thực nghiệm.  
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3.2.5 Phương pháp bảng hỏi 

Để có được số lượng lớn câu trả lời độc lập, làm tăng tính khách quan của nghiên 

cứu, luận án đã tiến hành khảo sát bằng bảng hỏi. Đây là một trong những phương 

pháp quan trọng của đề tài.  

3.2.5.1  Thiết kế bảng hỏi 

Giai đoạn nghiên cứu khám phá 

Với mục tiêu là thẩm định lại thang đo lường mới “Hành vi đồng tạo sản phẩm 

của khách du lịch” này bằng phương pháp định lượng. Căn cứ từ kết quả của Nghiên 

cứu 1, bảng hỏi đo lường “Hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch” gồm 21 câu 

hỏi cấu trúc được thành lập. 

Bảng hỏi ở Nghiên cứu 2 và Nghiên cứu 3 gồm 2 phần: (1) Phần 1: Thông tin 

cá nhân của các đáp viên, (2) Phần 2 nội dung các câu hỏi chính. 

Giai đoạn nghiên cứu thực nghiệm 

Căn cứ vào khung lý thuyết, mô hình nghiên cứu và giả thuyết nghiên cứu, 

một bảng hỏi cấu trúc với 52 câu đã được thiết kế. Các câu hỏi này được phân thành 

2 nhóm lớn đó là: 

Nhóm câu hỏi về thông tin cá nhân gồm 8 câu hỏi: 

1. Giới tính 

2. Độ tuổi 

3. Trình độ học vấn 

4. Khu vực sinh sống 

5. Nghề nghiệp 

6. Thu nhập 

7. Tần suất đi du lịch 

8. Thời lượng sử dụng phương tiện truyền thông mạng xã hội 

Nhóm câu hỏi nội dung chính 52 câu hỏi: 

Từ kết quả nghiên cứu ở giai đoạn nghiên cứu khám phá, mô hình nghiên cứu 

“Hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch” được đề xuất gồm các thành phần 

phát triển từ mô hình lý thuyết Hành vi có kế hoạch (TPB) và Nhóm 5 tính cách lớn 

của khách du lịch. Các thành phần đo lường cho các khái niệm được tổng hợp từ các 

nghiên cứu trước đây có liên quan, kết quả từ nghiên cứu xây dựng và phát triển thang 
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đo, đồng thời cũng được các chuyên gia xem xét, góp ý, bổ sung để hoàn thiện (dàn 

bài phỏng vấn chuyên gia và kết quả phỏng vấn trình bày ở phụ lục 2.1 và phụ lục 

2.2 ). 

Các câu hỏi thuộc nội dung chính lại được phân thành 3 phân nhóm là: 

Các câu hỏi liên quan đến tính cách của khách du lịch 

Nghiên cứu này sử dụng đặc điểm 5 tính cách theo Wu & Mursid (2019) gồm 

năm loại tính cách: hướng ngoại, cởi mở, dễ chịu, tận tâm và nhạy cảm. Các thành 

phần đo lường cho 5 tính cách này sử dụng từ nghiên cứu của Wu & Mursid (2019) 

đồng thời cũng được các chuyên gia xem xét qua về nội dung (Kết quả phỏng vấn 

chuyên gia ở phụ lục 2.2).  

Bảng 3. 2. Các thành phần đo lường 5 tính cách của du khách 

Khái niệm Mã hóa Thành phần đo lường Nguồn 

Tính cách 

hướng ngoại 

EXTR1 

Tôi nói chuyện rất nhiều 

với những du khách khác 

trong chuyến đi 

Digman (1990); Paul T. 

Costa & McCrae 

(1992); Salgado (2002); 

Yoo & Gretzel (2011); 

Tan & Tang (2013) ; 

Tran et al. (2015); Wu 

& Mursid (2019); 

Akhrani & Najib 

(2020) 

EXTR2 

Tôi cảm thấy thoải mái khi 

ở bên những du khách khác 

trong chuyến đi 

EXTR3 
Tôi không ngại khi là trung 

tâm của sự chú ý 

Tính cách cởi 

mở 

OPEN1 
Tôi luôn vui vẻ lắng nghe ý 

kiến của mọi người 

Digman (1990); Paul T. 

Costa & McCrae 

(1992); Salgado (2002); 

Yoo & Gretzel (2011); 

Tan & Tang (2013) ; 

Tran et al. (2015); Wu 

& Mursid (2019); 

Akhrani & Najib 

(2020) 

OPEN2 
Tôi luôn sẵn sàng chia sẻ ý 

kiến với người khác. 

OPEN3 
Tôi có trí tưởng tượng 

phong phú 
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Khái niệm Mã hóa Thành phần đo lường Nguồn 

Tính cách dễ 

chịu 

AGRE1 

Tôi đồng cảm với cảm xúc 

của những du khách khác 

trong chuyến đi 

Digman (1990); Paul T. 

Costa & McCrae 

(1992); Salgado (2002); 

Yoo & Gretzel (2011); 

Tan & Tang (2013) ; 

Tran et al. (2015); Wu 

& Mursid (2019); 

Akhrani & Najib 

(2020) 

AGRE2 

Tôi lo lắng cho những du 

khách khác đi cùng trong 

chuyến đi 

AGRE3 

Tôi tin tưởng rằng những 

du khách khác trong chuyến 

đi đều có những ý định tốt 

đẹp 

Tính cách tận 

tâm 

CONS1 

Tôi luôn quan tâm đến tâm 

trạng của từng người trong 

chuyến đi. 

Digman (1990); Paul T. 

Costa & McCrae 

(1992); Salgado (2002); 

Yoo & Gretzel (2011); 

Tan & Tang (2013) ; 

Tran et al. (2015); Wu 

& Mursid (2019); 

Akhrani & Najib 

(2020) 

CONS2 

Khi đã nhận việc gì, tôi 

luôn cố gắng hoàn thành 

một cách tốt nhất 

CONS3 
Tôi lập các kế hoạch cho 

chuyến đi và tuân thủ theo. 

Tính cách 

nhạy cảm 

NEUR1 Tôi dễ bị căng thẳng Digman (1990); Paul T. 

Costa & McCrae 

(1992); Salgado (2002); 

Yoo & Gretzel (2011); 

Tan & Tang (2013) ; 

Tran et al. (2015); Wu 

& Mursid (2019); 

Akhrani & Najib 

(2020) 

NEUR2 
Tôi lo sợ cho những điều 

tồi tệ 

NEUR3 
Tôi luôn không yên tâm về 

mọi thứ trong chuyến đi 
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Các câu hỏi liên quan đến chuẩn chủ quan, kiểm soát hành vi và thái độ đối 

với hành vi đồng tạo sản phẩm 

Ba yếu tố của mô hình TPB, cụ thể là thái độ cá nhân đối với đồng tạo sản phẩm, 

chuẩn mực chủ quan và kiểm soát hành vi nhận thức được đo lường từ các thành phần 

tổng hợp từ các nghiên cứu trước đây cùng với kết quả phỏng vấn chuyên gia (trình 

bày ở phụ lục 2.2). Các thành phần được trình bày cụ thể ở bảng 3.3: 

Bảng 3. 3. Các thành phần đo lường thái độ với đồng tạo sản phẩm, chuẩn chủ 

quan và kiểm soát hành vi nhận thức 

Khái niệm Mã 

hóa 

Thành phần đo lường Nguồn 

Thái độ với việc đồng tạo sản phẩm 

Thái độ với 

việc tương tác 

INAT1 

Tôi thích tương tác trực tiếp với các 

nhà cung cấp dịch vụ để tìm kiếm 

thông tin. Ajzen (1991); 

Cheung & To 

(2016); 

Shamim et al. 

(2017); 

Khrystoforova 

& 

Siemieniako 

(2019); Ahn 

et al. (2019) 

INAT2 

Tôi thích tương tác với các nhà cung 

cấp dịch vụ thông qua truyền thông 

mạng xã hội (Facebook, Zalo,…) để 

tìm kiếm thông tin. 

INAT3 

Tôi thích tương tác trực tiếp với những 

du khách khác để nhận thông tin về sản 

phẩm và dịch vụ  

INAT4 

Tôi thích tương tác với những du 

khách khác để thông qua truyền thông 

mạng xã hội (Facebook, Zalo,…) nhận 

thông tin về sản phẩm và dịch vụ  

KSAT1 
Tôi thích chia sẻ kiến thức với các nhà 

cung cấp dịch vụ. 

Ajzen (1991); 

Cheung & To 
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Khái niệm Mã 

hóa 

Thành phần đo lường Nguồn 

Thái độ đối 

với việc chia 

sẻ kiến thức 

KSAT2 

Tôi thích tham gia trao đổi, chia sẻ 

kiến thức khi các nhà cung cấp dịch vụ 

đưa ra các sáng kiến 

(2016); 

Shamim et al. 

(2017); 

Khrystoforova 

& 

Siemieniako 

(2019); Ahn 

et al. (2019) 

KSAT3 

Tôi bị thu hút hơn khi tham gia đối 

thoại để chia sẻ kiến thức với người 

cung cấp dịch vụ trong quá trình sử 

dụng dịch vụ. 

Thái độ với 

việc đáp ứng 

REAT1 

Tôi cảm thấy vui thích khi các nhà 

cung cấp dịch vụ lấy ý kiến của tôi về 

thiết kế sản phẩm/ dịch vụ của họ. 

Ajzen (1991); 

Cheung & To 

(2016); 

Shamim et al. 

(2017); 

Khrystoforova 

& 

Siemieniako 

(2019); Ahn 

et al. (2019) 

REAT2 

Tôi cảm thấy vui thích khi các nhà 

cung cấp dịch vụ cần đến tôi trong việc 

phát triển các dịch vụ. 

REAT3 

Tôi cảm thấy vui thích khi các nhà 

cung cấp dịch vụ chủ động nhận các đề 

xuất của tôi về sự đổi mới trong các 

dịch vụ của họ 

Chuẩn chủ quan 

 

SUNO1 

Hầu hết những người quan trọng đối 

với tôi (cha mẹ, bạn bè, đồng nghiệp, 

bạn trên các mạng xã hội,…) đều 

khuyến khích tôi tham gia thảo luận 

với các nhà cung cấp dịch vụ vì đó là 

điều tốt nên làm. 

Ajzen (1991); 

Shamim et al., 

2016 

SUNO2 
Tôi muốn tương tác với các nhà cung 

cấp dịch vụ vì tôi nghĩ những người 
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Khái niệm Mã 

hóa 

Thành phần đo lường Nguồn 

xung quanh tôi (những người quan 

trọng, có ảnh hưởng hoặc không có 

ảnh hưởng đến tôi) muốn tôi làm như 

vậy 

SUNO3 

Tôi muốn tương tác với các nhà cung 

cấp dịch vụ vì các thành viên trong 

nhóm thân thiết của tôi (cha mẹ, bạn 

bè, đồng nghiệp, bạn trên các mạng xã 

hội,…) muốn tôi làm như vậy. 

Kiểm soát hành vi nhận thức 

 

PBCO1 

Tôi có thể tham gia chia sẻ kiến thức 

với các nhà cung cấp dịch vụ hay 

không đều tùy thuộc vào bản thân tôi 
Taylor & 

Todd (1995); 

Han (2015);  

Cheung & To 

(2016); Meng 

& Choi 

(2017) 

PBCO2 

Tôi tự tin rằng nếu muốn tôi có thể tìm 

kiếm được thông tin hữu ích cho việc 

cùng thiết kế chuyến đi du lịch của 

mình với các nhà cung cấp dịch vụ 

PBCO3 

Tôi có đủ nguồn lực, thời gian và cơ 

hội để tự thực hiện chuyến đi du lịch 

của mình. 

Các câu hỏi liên quan đến hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch 

Hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch gồm 3 nhóm hành vi, đó là: hành 

vi trước chuyến đi du lịch (gồm tìm kiếm thông tin và chia sẻ thông tin), hành vi trong 

chuyến đi du lịch (tương tác cá nhân, hành vi giúp đỡ và hành vi khoan dung), hành 

vi sau chuyến đi du lịch (hành vi phản hồi và ủng hộ tích cực). Thành phần đo lường 

cho các nhóm hành vi này là kết quả nghiên cứu khám phá (Kết quả trình bày ở 

chương 4). 
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Bảng 3. 4. Các thành phần đo lường Hành vi đồng tạo sản phẩm của 

khách du lịch 

Khái niệm Mã hóa Thành phần đo lường Nguồn 

Hành vi đồng tạo sản phẩm trước chuyến đi 

Tìm kiếm 

thông tin 

INSE1 
Tôi đã hỏi những người khác thông tin về 

chuyến đi du lịch này. 

Kết quả 

nghiên 

cứu 

định 

tính 

INSE2 

Tôi đã tìm kiếm thông tin về những nơi có 

thể cung cấp các dịch vụ cho chuyến đi du 

lịch này. 

INSE3 

Tôi đã chú ý đến ứng xử của những người 

khác (bạn bè, người thân, bạn trên mạng xã 

hội,...) để sử dụng tốt những dịch vụ này. 

Chia sẻ thông 

tin 

INSH1 

Tôi đã giải thích rõ cho nhà cung cấp dịch 

vụ những yêu cầu mà tôi cần họ thực hiện 

cho chuyến đi. 

INSH2 

Tôi đã cung cấp cho nhà cung cấp dịch vụ 

thông tin thích hợp và cần thiết để họ có 

thể thực hiện nhiệm vụ. 

INSH3 

Tôi đã trả lời cho nhà cung cấp dịch vụ tất 

cả các câu hỏi liên quan đến chuyến đi du 

lịch. 

Hành vi đồng tạo sản phẩm trong chuyến đi 

Tương tác cá 

nhân 

PEIN1 
Tôi thân thiện với nhân viên cung cấp dịch 

vụ. Kết quả 

nghiên 

cứu 

định 

tính 

PEIN2 Tôi tử tế với nhân viên cung cấp dịch vụ 

PEIN3 Tôi lịch sự với nhân viên cung cấp dịch vụ 

Giúp đỡ HELP1 

Tôi hỗ trợ những du khách khác/ nhân viên 

cung cấp dịch vụ khi họ cần sự giúp đỡ của 

tôi. 
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Khái niệm Mã hóa Thành phần đo lường Nguồn 

HELP2 
Tôi hướng dẫn những du khách khác sử 

dụng dịch vụ đúng cách. 

HELP3 
Tôi đưa ra lời khuyên cho những du khách 

khác. 

Khoan dung 

TOLE1 

Khi dịch vụ không được cung cấp như 

mong đợi, tôi sẵn sàng TỰ giải quyết vấn 

đề đó. 

TOLE2 

Khi nhân viên cung cấp dịch vụ mắc lỗi 

trong quá trình cung cấp dịch vụ, tôi sẵn 

sàng kiên nhẫn. 

TOLE3 
Khi phải chờ đợi để được phục vụ lâu hơn 

bình thường, tôi sẵn sàng thích ứng.  

Hành vi đồng tạo sản phẩm sau chuyến đi 

Phản hồi 

FEBA1 
Tôi nghiêm túc đánh giá về dịch vụ mà tôi 

nhận được từ nhân viên cung cấp dịch vụ. 

Kết quả 

nghiên 

cứu 

định 

tính 

FEBA2 

Khi tôi có một ý tưởng hữu ích để cải thiện 

dịch vụ, tôi chia sẻ nó với nhà cung cấp dịch 

vụ. 

FEBA3 

Khi gặp vấn đề trong quá trình sử dụng dịch 

vụ, tôi đều thông báo cho nhân viên cung 

cấp dịch vụ biết. 

Ủng hộ tích 

cực 

ADVO1 

Tôi nói những điều tích cực về chuyến đi du 

lịch và các nhà cung cấp dịch vụ với những 

người khác. 

ADVO2 
Tôi giới thiệu chuyến đi du lịch và các nhà 

cung cấp dịch vụ cho những người khác. 

ADVO3 

Tôi khuyến khích bạn bè và người thân 

chọn các nhà cung cấp dịch vụ này thực 

hiện chuyến đi du lịch cho họ. 
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3.2.5.2  Điều tra thử trước (pretest) 

Giai đoạn nghiên cứu khám phá 

Nghiên cứu sử dụng phương pháp điều tra bằng bảng hỏi cấu trúc để thu thập 

dữ liệu thứ cấp phục vụ cho các bước kiểm định. Thang đo nháp được dùng để phỏng 

vấn thử với mẫu là 131 khách du lịch có tham gia mua tour du lịch trong thời gian 5 

năm trở lại đây, việc thực hiện lấy mẫu tổ chức theo phương pháp thuận tiện phi xác 

suất. 

Giai đoạn nghiên cứu thực nghiệm 

Nghiên cứu sử dụng phương pháp điều tra bằng bảng hỏi cấu trúc để thu thập 

dữ liệu sơ cấp phục vụ cho các bước kiểm định. 

Thang đo nháp được dùng để phỏng vấn thử với mẫu là 270 khách du lịch có 

tham gia mua tour du lịch trong thời gian 5 năm trở lại đây, việc thực hiện lấy mẫu tổ 

chức theo phương pháp thuận tiện phi xác suất. 

Thang đo lường của các biến trong mô hình được đánh giá độ tin cậy thông 

qua hệ số Cronbach’s Alpha. Kết quả, các thang đo được hoàn chỉnh và sẵn sàng được 

sử dụng trong nghiên cứu định lượng chính thức. Với các tiêu chí kiểm định như sau: 

Các chỉ tiêu được sử dụng để đánh giá độ tin cậy của thang đo thông qua hệ 

số Cronbach’s Alpha bao gồm: Hệ số Cronbach’s Alpha tổng thể của thang đo cần 

phải lớn hơn 0.6. Đồng thời, hệ số tương quan giữa biến so với tổng của các biến 

quan sát (Corrected Item – Total Correlation) cần phải lớn hơn 0.3 (Nunnally & 

Bernstein, 1994). 

3.2.5.3  Phương pháp chọn mẫu và số lượng mẫu cho nghiên cứu chính thức 

Mẫu nghiên cứu được chọn theo phương pháp thuận tiện phi xác suất 

(nonprobability convenience sampling technique). Đây cũng là phương pháp chọn 

mẫu khá phổ biến trong nghiên cứu hành vi của khách du lịch vì tổng thể là quá lớn 

(Meng & Choi, 2016). Nghiên cứu lựa chọn phương pháp khảo sát trực tuyến vì một 

số yếu tố khách quan trong giai đoạn covid 19 bùng phát trên thế giới và cả ở Việt 

Nam. Đây cũng là lựa chọn tối ưu trong giai đoạn này. Bảng câu hỏi với 52 thành 

phần được gửi qua một số trang mạng xã hội phổ biến như Facebook, Zalo, email,… 

để có khả năng tiếp cận tốt nhất với thời gian mở khảo sát là hơn 30 tuần. 
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Về số lượng mẫu nghiên cứu được đề xuất khi ứng dụng PLS-SEM trong phân 

tích dữ liệu (Hair et al., 2013) thì kích thước mẫu nên bằng hoặc lớn hơn: 

(1) Mười (10) lần số lớn nhất của các biến quan sát nguyên nhân được sử dụng 

để đo lường một biến nghiên cứu đơn lẻ, hoặc: 

(2) Mười (10) lần số lớn nhất của đường dẫn cấu trúc hướng vào một biến nghiên 

cứu cụ thể trong mô hình cấu trúc. 

Hơn nữa, kích thước mẫu trong PLS-SEM cơ bản dựa trên đặc tính của phương 

pháp hồi quy OLS (Ordinary Least Square: phương pháp hồi quy bình phương nhỏ 

nhất), vì vậy có thể dựa trên các quy tắc kinh nghiệm khác trong phân tích độ nhạy 

thống kê cho nhiều mô hình hồi quy bội. Theo Green (1991) kích thước mẫu tối thiểu 

để phân tích hồi quy là 150 mẫu.  

Bollen (1989) cho rằng tỷ lệ cần thiết để thiết kế cỡ mẫu là: tối thiểu phải có 

năm quan sát trên mỗi thông số ước lượng (tỷ lệ 5:1). Tuy nhiên, cỡ mẫu càng lớn 

hơn mức tối thiểu yêu cầu thì độ tin cậy của nghiên cứu càng cao (giảm những sai 

lệch do lấy mẫu). 

Trường hợp cụ thể của luận án có 7 biến ngoại sinh (biến độc lập) và tổng số 

biến quan sát là 52 biến. Tuy nhiên, mô hình nghiên cứu khá phức tạp, có các biến 

bậc cao, có nhiều mối quan hệ. Để đạt được độ tin cậy cao nhất (trong giới hạn cho 

phép) thì kích thước mẫu là 1458. 

3.2.6 Phương pháp mô hình phương trình cấu trúc (Structural Equation Model-

SEM) 

Mô hình phương trình cấu trúc hay còn gọi là SEM (Structural Equation 

Modeling) là một kỹ thuật phân tích thống kê đời thứ hai được phát triển để phân tích 

mối quan hệ đa chiều giữa nhiều biến trong một mô hình (Haenlein & Kaplan, 2004). 

Kỹ thuật mô hình cấu trúc tuyến tính sử dụng kết hợp dữ liệu định lượng và các giả 

định tương quan (nguyên nhân - kết quả) vào mô hình. SEM khác với các cách tiếp 

cận mô hình khác vì chúng kiểm tra các tác động trực tiếp và gián tiếp đến các mối 

quan hệ nhân quả được giả định trước. Vì vậy, SEM có thể đáp ứng các yêu cầu như: 

1. Phân tích cùng một lúc nhiều mô hình hồi quy bội; 
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2. Phân tích hồi quy với bài toán đa cộng tuyến; 

3. Phân tích đường dẫn với nhiều biến phụ thuộc; 

4. Mô hình hóa mối quan hệ đa chiều giữa các biến trong một mô hình.  

Có 2 loại SEM: CB-SEM (Covariance-based SEM) và PLS-SEM (Partial least 

squares SEM). CB-SEM chủ yếu được sử dụng để khẳng định (hoặc từ chối) lý thuyết. 

PLS-SEM (còn được gọi là mô hình đường dẫn PLS) được sử dụng chủ yếu để phát 

triển các lý thuyết trong nghiên cứu khám phá. PLS-SEM là lựa chọn tối ưu khi mô 

hình nghiên cứu có chứa nhiều biến tiềm ẩn được đo lường qua các biến quan sát 

phản ánh nguyên nhân, cỡ mẫu nhỏ và dữ liệu không phân phối chuẩn, mô hình phức 

tạp cần nhiều kỹ thuật phân tích nâng cao với các thang đo một hay nhiều cấp 

(Leguina, 2015). 

Mô hình nghiên cứu của luận án phức tạp, có 7 biến ngoại sinh (biến độc lập) 

và biến phụ thuộc và biến trung gian đều là biến bậc hai, có nhiều mối quan hệ cần 

kiểm định như: mối quan hệ trực tiếp, gián tiếp và cả quan hệ điều tiết. Vì vậy, lựa 

chọn phương pháp PLS-SEM là phù hợp. 

3.2.6.1 Thông số kiểm định cho giai đoạn nghiên cứu khám phá 

Các thông số kiểm định trong giai đoạn này như sau: 

Mô hình được xem là thích hợp với dữ liệu thị trường nếu kiểm định Chi-square 

có P-value > 0.05; CMIN/df =< 2, một số trường hợp CMIN/df có thể =< 3; GFI, 

CFI, TLI >= 0.9; và RMSEA =< 0.08. Tuy  nhiên, theo quan điểm gần đây của các 

nhà nghiên cứu thì GFI vẫn có thể chấp nhận được khi nhỏ hơn 0.9 (Hair và cộng sự, 

2010). 

Đánh giá độ tin cậy của thang đo: Độ tin cậy của thang đo được đánh giá thông 

qua: (1) Hệ số tin cậy tổng hợp (composite reliability); (2) Tổng phương sai trích 

(variance extracted) và (3) Cronbach’s Alpha. 

Phương sai trích là một chỉ tiêu đo lường độ tin cậy, nó phản ánh lượng biến 

thiên chung của các biến quan sát được tính toán bởi biến tiềm ẩn. Theo Hair và cộng 

sự (2010), phương sai trích của mỗi khái niệm nên cao hơn 0.5. 

Giá trị hội tụ: Thể hiện giá trị đo lường một khái niệm tương quan chặt chẽ với 

nhau sau những đo lường được lặp lại. Thang đo đạt được giá trị hội tụ khi các trọng 
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số chuẩn hóa của các thang đo đều cao (>0.5) và có ý nghĩa thống kê (p < 0.05) 

(Anderson và Gebring, 1988). 

Giá trị phân biệt: Giá trị phân biệt cũng là một tính chất quan trọng của đo lường. 

Giá trị phân biệt thể hiện cấp độ phân biệt của các khái niệm đo lường (Steenkamp 

và Trijp, 1991). Có hai cấp độ kiểm định giá trị phân biệt: (1) Kiểm định giá trị phân 

biệt giữa các thành phần trong một khái niệm thuộc mô hình (within construct); (2) 

Kiểm định giá trị phân biệt xuyên suốt (across – construct), tức là kiểm định mô hình 

đo lường tới hạn (saturated model) là mô hình mà các khái niệm nghiên cứu được tự 

do quan hệ với nhau. Giá trị phân biệt đạt được khi: Tương quan giữa hai thành phần 

của khái niệm (within construct) hoặc hai khái niệm (across – construct) thực sự khác 

biệt so với 1. Khi đó, mô hình đạt được độ phù hợp với dữ liệu thị trường. 

3.2.6.2 Thông số kiểm định cho giai đoạn nghiên cứu thực nghiệm 

Kiểm định mô hình đo lường 

Các thang đo trong mô hình được đánh giá thông qua các hệ số kiểm định: hệ 

số tải ngoài (Outer loadings), độ tin cậy tổng hợp (Composite Reliability), hệ số 

Cronbach’s Alpha, phương sai trích trung bình (Average variance extracted - AVE), 

giá trị phân biệt (Discriminant validity) với tiêu chí Fornell & Larcker và tiêu chí 

HTMT. Trong đó: 

(1) Độ tin cậy nhất quán nội tại (Internal Consistency Reliability): Chỉ số 

Cronbach’s Alpha được dùng để đánh giá độ tin cậy bên trong dựa vào sự 

tương quan giữa các biến quan sát, theo Nunnally & Bernstein (1994) chỉ 

số Cronbach’s Alpha tốt nhất là trong khoảng 0.7 đến 0.9. Tuy nhiên, chỉ 

số Cronbach’s Alpha nếu vượt hơn 0.9 vẫn có thể chấp nhận nếu vẫn nhỏ 

hơn 0.95 (Hair et al., 2013). Ngoài ra hệ số cậy tổng hợp (CR) cũng được 

xem xét và phải lớn hơn 0.6 để giảm một vài hạn chế của hệ số Cronbach’s 

Alpha so với tổng thể (Hair et al., 2013). 

(2) Giá trị hội tụ (Convergent validity): Để đánh giá giá trị hội tụ, hệ số tải 

ngoài của các biến quan sát cũng như giá trị phương sai trích trung bình 

được xem xét. Hệ số tải ngoài của các biến quan sát phải có ý nghĩa thống 

kê và phải từ 0.708 trở lên. Điều này giải thích cho việc các biến kết quả sẽ 



 

 

102 

cùng đo lường chung khái niệm, được gọi chung là độ tin cậy biến quan sát. 

Tuy nhiên, việc loại bỏ biến quan sát có hệ số tải ngoài nhỏ hơn 0.70 cũng 

nên cân nhắc đến các giá trị nội dung của biến quan sát (Hair et al., 2013). 

Giá trị trung bình phương sai trích AVE phải từ 0.5 trở lên (Chin, 2010). 

Giá trị này giải thích cho việc biến nghiên cứu sẽ giải thích nhiều hơn phân 

nữa về phương sai của các biến quan sát.  

(3) Giá trị phân biệt (Discriminant validity): Chính là việc xem xét một biến 

nghiên cứu có thật sự khác so với các biến nghiên cứu khác bởi những tiêu 

chuẩn thực nghiệm. Giá trị phân biệt được kiểm định theo tiêu chí Fornell 

& Larcker là so sánh căn bậc hai của giá trị AVE với tương quan của biến 

tiềm ẩn, nghĩa là AVE phải lớn hơn bình phương của tương quan với bất kỳ 

biến nghiên cứu nào khác (Fornell & Larcker, 1981). Tiêu chí HTMT xác 

định hệ số HTMT phải đạt ngưỡng dưới 1, điều này chứng tỏ hai biến nghiên 

cứu được đánh giá một cách khái quát là có nhiều sự phân biệt (Garson, 

2016). 

Bảng 3. 5. Các tiêu chí đánh giá mô hình đo lường 

Tiêu chí Điều kiện Nguồn 

(1) Độ tin cậy tổng hợp 

(composite reliability - CR) 
CR ≥ 0.7 

Hair et al. 

(2013) 

(2) Phương sai trích (Average 

Variance Extract - AVE) 
AVE ≥ 0.5 

Chin 

(2010) 

(3) So sánh căn bậc hai của 

phương sai trích (AVE) với hệ số 

tương quan để đánh giá độ phân 

biệt 

Căn bậc hai của phương sai 

trích (AVE) phải lớn hơn hệ số 

tương quan 

Fornell & 

Larcker 

(1981) 

(4) Hệ số tải nhân tố (Factor 

Loading) và hệ số tải chéo (Cross 

Loading) 

Hệ số tải nhân tố (Factor 

Loading) > 0.5 và Hệ số tải 

nhân tố (Factor Loading) lớn 

Hair et al. 

(2013) 
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Tiêu chí Điều kiện Nguồn 

hơn hệ số tải chéo (Cross 

Loading) 

(5) HeterotraitMonotrait ratio 

(HTMT) 

Giá trị HTMT thấp hơn giá trị 

ngưỡng yêu cầu của HTMT là 

<1 

Garson 

(2016) 

Kiểm định mô hình cấu trúc 

(1) Đánh giá sự cộng tuyến trong mô hình cấu trúc: Để kiểm tra mô hình 

cấu trúc về vấn đề đa công tuyến, kiểm tra giá trị VIF của tất cả các biến 

dự báo trong mô hình cấu trúc được thực hiện. Các giá trị kiểm định là 

độ dung sai phải từ 0.2 trở lên (giá trị VIF nhỏ hơn 5) điều này chứng tỏ 

hiện tượng đa cộng tuyến không xảy ra (Hair et al., 2013).  

(2) Kiểm định mức độ dự báo của mô hình cấu trúc: Hai hệ số kiểm định là 

Hệ số xác định R2 và Mức độ phù hợp Q2. Trong đó, R2 là hệ số thường 

được dùng nhất để đánh giá mô hình cấu trúc. Hệ số này là thước đo dự 

báo mô hình và được tính bằng bình phương tương quan giữa giá trị dự 

báo và giá trị của biến nghiên cứu nội sinh cụ thể. Đây cũng là hệ số đại 

diện cho tác động kết hợp của biến tiềm ẩn ngoại sinh (biến độc lập) lên 

biến tiềm ẩn nội sinh (biến phụ thuộc). Các tiêu chí để đánh giá về hệ số 

xác định được trình bày ở bảng 3.5. Hệ số tác động q2 cho phép đánh giá 

sự đóng góp của biến ngoại sinh đến giá trị Q2 của biến tiềm ẩn nội sinh. 

Các tiêu chí kiểm định cho các hệ số này được trình bày cụ thể ở bảng 

3.6 như sau: 
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Bảng 3. 6. Các tiêu chí kiểm định hệ số xác định R2 và Mức độ phù hợp Q2 

Tiêu chí Điều kiện Nguồn 

(1) Hệ số xác định R2 - Dự đoán yếu: R2 = 0.25  

- Dự đoán vừa: R2 = 0.50 

- Dựa đoán mạnh: R2 = 0.75 

Hair et al. 

(2013) 

(2) Mức độ phù hợp Q2: Sử 

dụng Blindfolding 

- Dự đoán yếu: q2 = 0.02  

- Dự đoán vừa: q2 = 0.15 

- Dựa đoán mạnh: q2 = 0.35 

Chin (2010) 

(3) Đánh giá các tác động trong mô hình cấu trúc 

Nhằm kiểm định các giả thuyết nghiên cứu, kỹ thuật bootstrapping trong Smart 

PLS được thực hiện. Trong cách tiếp cận này, mẫu lặp lại 5000 theo chỉ định của 

Henseler et al. (2009).  

Các giá trị đường dẫn thể hiện giá trị các mối quan hệ trong mô hình cấu trúc, 

hay nói cách khác, các giá trị này đại diện cho các mối quan hệ giả thuyết giữa các 

biến nghiên cứu trong mô hình giả thuyết. Các hệ số đường dẫn có giá trị chuẩn hóa 

xấp xỉ giữa -1 và +1 (các giá trị có thể nhỏ/ lớn nhưng thường rơi vào giữa giới hạn). 

Các hệ số đường dẫn ước lượng gần +1 đại diện cho mối quan hệ dương mạnh mẽ 

(và ngược lại cho giá trị âm) mà hầu như luôn mang ý nghĩa thống kê (nghĩa là khác 

0 trong tổng thể). Càng gần giá trị 0, mối quan hệ càng yếu. Các giá trị rất thấp gần 

bằng 0 thường không có ý nghĩa thống kê, tức là không khác biệt đáng kể so với giá 

trị 0.  

Thống kê thử nghiệm tuân theo phân phối với bậc tự do (df) (là số giá trị trong 

phép tính cuối cùng của thống kê thử nghiệm không thay đổi) bằng số quan sát trừ đi 

số các chỉ số trong mô hình đo lường định dạng trừ đi 1. Theo quy tắc chung, phân 

phối t được xấp xỉ tốt bởi phân phối chuẩn (Gaussian) cho hơn 30 quan sát. Vì số 

lượng quan sát thường vượt quá ngưỡng này, các lượng tử bình thường (Gaussian) có 

thể được sử dụng để xác định giá trị t tới hạn (hoặc giá trị t lý thuyết) để kiểm tra ý 

nghĩa. Do đó, khi kích thước của giá trị t thực nghiệm thu được trên 1.96, chúng ta 

có thể giả định rằng hệ số đường dẫn khác 0 có ý nghĩa với mức ý nghĩa 5% (α = 

0.05; kiểm định hai phía - two-tailed test). Các giá trị t tới hạn cho các mức ý nghĩa 
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1% (α = 0.01; kiểm tra hai phía - two-tailed test).) và 10% (α = 0.10; kiểm tra hai phía 

- two-tailed test) xác suất sai sót lần lượt là 2.57 và 1.65. Hầu hết các nhà nghiên cứu 

chọn mức ý nghĩa 5%, có nghĩa là giá trị p phải nhỏ hơn 0.05 và giá trị t lớn hơn 1.96 

để xác nhận cho mối quan hệ đang được xem xét có ý nghĩa (Hair et al., 2013).  

Trong mô hình cấu trúc không chỉ có biến nghiên cứu này tác động trực tiếp đến 

các biến nghiên cứu khác mà còn những tác động gián tiếp của các biến này thông 

qua biến trung gian. Việc xác định tác động trung gian được xem xét cùng lúc hai kết 

quả kiểm định: một là kết quả tác động trực tiếp và hai là kết quả tổng tác động trung 

gian. Theo Hair et al. (2013) có thể xác định 3 dạng tác động trung gian: 

(1) Trung gian bổ sung (Comlimentary mediation): Tác động gián tiếp và 

trực tiếp đều có ý nghĩa và cùng hướng. 

(2) Trung gian cạnh tranh (Competitive mediation): Tác động gián tiếp và 

trực tiếp đều có ý nghĩa và ngược hướng. 

(3) Trung gian gián tiếp (Indirect-only mediation): Tác động gián tiếp có ý 

nghĩa nhưng không có tác động trực tiếp. 

Ngoài ra, các mối quan hệ điều tiết cũng sẽ được xem xét trong mô hình cấu 

trúc thông qua các bước kiểm định như sau: 

Một biến điều tiết có thể được hình dung như một biến thứ ba thay đổi mối quan 

hệ giữa biến độc lập và biến phụ thuộc. Biến điều tiết là biến có ảnh hưởng đến mối 

quan hệ giữa hai biến, do đó bản chất của tác động của yếu tố dự báo lên tiêu chí thay 

đổi tùy theo mức độ hoặc giá trị của biến điều tiết (Holmbeck, 1997). Nói cách khác, 

biến điều tiết tương tác với biến độc lập theo cách để có tác động đến mức độ của 

biến phụ thuộc. Các giá trị kiểm định như sau: 

(1) Kiểm định các giá trị mô hình đo lường sau khi bổ sung thêm biến điều 

tiết vào mô hình đo lường như: Hệ số tải (>0.5), AVE (>0.5) và CR 

(>0.7). 

(2) Kiểm tra hệ số R2 trước và sau khi tạo ra số hạng tương tác: 

R2 (sau khi tạo số hạng tương tác) - R2 (trước khi tạo số hạng tương tác) 

= 0 =>Kết luận: không có mối quan hệ điều tiết. 
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R2 (sau khi tạo số hạng tương tác) - R2 (trước khi tạo số hạng tương tác)>0 

=>Kết luận: có mối quan hệ điều tiết. 

Xác định mức độ đóng góp của biến điều tiết bằng giá trị tác động f2 với 

công thức: 

f2 = 

R2 (sau khi tạo số hạng tương tác) - R2 (trước khi tạo số hạng tương 

tác) 

1- R2 (sau khi tạo số hạng tương tác) 

Theo Cohen (1988) thì: 

f2 = 0.02 => tác động tương ứng nhỏ 

f2 = 0.15 => tác động tương ứng trung bình 

f2 = 0.35 => tác động tương ứng lớn 

Theo Kenny (2016) thì: 

f2 = 0.005 => tác động tương ứng nhỏ 

f2 = 0.01 => tác động tương ứng trung bình 

f2 = 0.025 => tác động tương ứng lớn 

(3) Đánh giá mức ý nghĩa của số hạng tương tác thông qua các giá trị P-

value (<0.05) và t-value (>1.96). Đồng thời, khoảng tin cậy 95% hiệu 

chỉnh-chệnh của các số hạng tương tác không có chứa giá trị 0. 

 

Tiểu kết Chương 3 

Quy trình nghiên cứu thông qua hai giai đoạn: giai đoạn nghiên cứu khám phá 

& giai đoạn nghiên cứu thực nghiệm. Cụ thể như sau: 

Ở giai đoạn nghiên cứu khám phá, để đảm bảo tổng quan có tính khách quan 

và phát hiện khoảng trống nghiên cứu một cách khoa học, luận án áp dụng phương 

pháp phân tích trắc lượng thư mục khoa học (bibliometric analysis). Tuy nhiên hạn 

chế của phương pháp này là chỉ dừng lại ở những công trình đã được công bố trên 

Web of Science và Scopus. Do vậy sau khi phân tích trắc lượng thư mục, luận án kết 

hợp sử dụng phương pháp phân tích nội dung (content analysis method). Cũng trong 

giai đoạn này, thành phần mới là khái niệm “Hành vi đồng tạo sản phẩm của khách 
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du lịch” được xây dựng và phát triển thang đo lường nên cả phương pháp nghiên 

cứu định tính và định lượng đều được áp dụng như: Phỏng vấn nhóm, phương pháp 

chuyên gia, phương pháp bảng hỏi. 

Ở giai đoạn nghiên cứu thực nghiệm, phương pháp chính được sử dụng là 

phương pháp bảng hỏi và Mô hình cấu trúc tuyến tính-SEM (Structural Equation 

Modeling). Phần thiết kế nghiên cứu đã xác định: 

(1) Phương pháp lấy mẫu thuận tiện phi xác suất 

(2) Số lượng mẫu dự kiến cho nghiên cứu chính thức là 1458 

(3) Phương pháp khảo sát trực tuyến 

(4) Bảng hỏi cấu trúc gồm có 2 phần, số lượng câu hỏi liên quan đến nội dung 

chính là 52 câu hỏi đo lường cho các thành phần: Tính cách của khách du lịch, chuẩn 

chủ quan, kiểm soát hành vi nhận thức, thái độ đối với hành vi đồng tạo sản phẩm và 

nhóm hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch (3 nhóm hành vi: trước, trong và 

sau chuyến đi du lịch). 

Các thông số kiểm định cho mô hình đo lường và mô hình cấu trúc của phương 

pháp PLS-SEM là căn cứ diễn giải cho kết quả nghiên cứu ở chương tiếp theo vừa 

mang tính khoa học vừa mang tính thực tiễn. 
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CHƯƠNG 4 : KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 

4.1 Kết quả nghiên cứu khám phá: Xây dựng, phát triển và kiểm định đo lường 

hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch 

4.1.1 Hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch & các đo lường 

Lusch & Vargo (2006) kết luận rằng đồng tạo giá trị được tạo thành từ hai thành 

phần, đó là: đồng tạo ra giá trị (co-creation of value) và đồng tạo sản phẩm/ đồng sản 

xuất (co-production). Chính vì vậy mà các nghiên cứu về hành vi đồng tạo sản phẩm 

thường phát triển từ hành vi đồng tạo giá trị.  

Theo Yi & Gong (2013) hành vi đồng tạo giá trị gồm hai thành phần, đó là (1) 

Hành vi tham gia của khách hàng (Tìm kiếm thông tin, chia sẻ thông tin, hành vi có 

trách nhiệm và tương tác cá nhân), (2) Hành vi công dân của khách hàng (Phản hồi, 

ủng hộ tích cực, giúp đỡ và khoan dung). Trong lĩnh vực du lịch, Xie et al. (2020) 

phát triển từ nghiên cứu của Yi & Gong (2013) giải thích hành vi đồng tạo giá trị của 

khách du lịch thông qua hai nhóm hành vi chính là (1) Hành vi thể chất của khách du 

lịch (Tương tác cá nhân, hành vi có trách nhiệm, phản hồi và lòng khoan dung), (2) 

Hành vi đồng sáng tạo về tinh thần của khách du lịch (đồng sáng tạo về tinh thần 

được phản ánh bởi lợi ích cá nhân trong trải nghiệm). Hành vi đồng tạo sản phẩm của 

khách du lịch với các đại lý du lịch của Arica & Kozak (2019) cũng phát triển từ 

nghiên cứu của Yi & Gong (2013) gồm hai nhóm hành vi chính, đó là (1) Hành vi 

tham gia của khách hàng (Tương tác cá nhân, chia sẻ thông tin và tìm kiếm thông 

tin), (2) Hành vi công dân của khách hàng (Ủng hộ tích cực, giúp đỡ, đáp ứng và phản 

hồi). Antón et al. (2017) xem giá trị trải nghiệm của du khách khi tham quan bảo tàng 

là một quy trình đồng tạo giá trị và được chia thành ba giai đoạn cụ thể: (1) Đồng tạo 

trước khi tham quan (lập kế hoạch và kiến thức), (2) Đồng tạo trong quá trình tham 

quan (sự tham gia và tương tác giữa các cá nhân) và (3) Đồng tạo sau khi tham quan 

(gia tăng trải nghiệm và hệ thống nội dung). 

Mặc dù có các nghiên cứu tập trung vào hành vi đồng tạo giá trị/ hành vi đồng 

tạo sản phẩm. Tuy nhiên, những nghiên cứu này đa phần tập trung vào tính chất của 

hành vi như: hành vi tham gia của khách hàng, đề cập đến hành vi bắt buộc (trong vai 
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trò) cần thiết để đồng tạo giá trị thành công và hành vi công dân của khách hàng, là 

hành vi tự nguyện (ngoài vai trò) cung cấp giá trị đặc biệt cho công ty nhưng không 

nhất thiết phải có để đồng tạo ra giá trị (Zolfagharian & Sheng, 2012; Yi & Gong, 

2013; Vega-Vázquez et al., 2015; Arica & Kozak, 2019; Roy et al., 2019) mà chưa 

tập trung vào phân tích hành vi trong từng giai đoạn tham gia đồng tạo sản phẩm của 

khách hàng, đặc biệt là khách du lịch.  

Vì vậy, nghiên cứu này thực hiện nhằm phát triển thang đo lường cho hành vi 

đồng tạo sản phẩm của khách du lịch theo từng giai đoạn tham gia đồng tạo sản phẩm 

du lịch. Cụ thể là các giai đoạn: Trước khi đi du lịch, trong khi đi du lịch và sau khi 

đi du lịch. Với mục tiêu này, các kỹ thuật thực hiện cho đo lường các khái niệm này 

sẽ thực hiện theo hướng dẫn của Churchill (1979) bao gồm các bước như sau: 1) Xác 

định chủ đề và tạo danh mục; 2) Đánh giá sơ bộ & hiệu chỉnh; 3) Thẩm định thang 

đo. Quy trình phương pháp luận để phát triển và xác nhận thang đo trình bày ở hình 

4.1. 

Nghiên cứu của Churchill đề xuất quy trình gồm 4 giai đoạn, thông qua 8 bước. 

Tuy nhiên, thang đo lường hành vi đồng sáng tạo sản phẩm du lịch của khách du lịch 

này sẽ kế thừa và phát triển từ những thang đo lường của các nghiên cứu trước đây 

về hành vi đồng tạo giá trị của khách hàng (Zolfagharian & Sheng, 2012; Yi & Gong, 

2013; Vega-Vázquez et al., 2015; Roy et al., 2019), hành vi đồng tạo sản phẩm của 

khách du lịch (Arica & Kozak, 2019). Vì vậy, nghiên cứu sẽ tập trung vào 3 bước 

chính, đó là phỏng vấn nhóm và chuyên gia để xác định các hành vi đồng tạo sản 

phẩm du lịch theo từng giai đoạn, bước tiếp theo là sàng lọc & hiệu chỉnh bằng khảo 

sát sơ bộ và phỏng vấn chuyên gia, cuối cùng là thẩm định lại thang đo lường mới 

này bằng phương pháp định lượng. 

4.1.2 Nghiên cứu 1: Phát triển thang đo 

Nghiên cứu tiến hành thảo luận nhóm và các cuộc phỏng vấn chuyên sâu. Đầu 

tiên là thảo luận nhóm với 15 thành viên đại diện cho khách du lịch. Thời gian cho 

cuộc phỏng vấn tập trung kéo dài trong 45 phút. Sau đó, tác giả thực hiện phỏng vấn 

sâu với 5 chuyên gia là các giảng viên, giám đốc công ty du lịch, khách sạn (Danh 
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sách đính kèm ở phụ lục 1.1). Thảo luận nhóm và phỏng vấn sâu được tiến hành trong 

thời gian từ ngày 18/9/2020 đến ngày 28/9/2020. 

Trong phỏng vấn nhóm tập trung, các câu hỏi mở được đặt ra nhằm hướng người 

tham gia thảo luận có được nhận định về các hành vi mà họ thực hiện từ khi chuẩn bị 

đi du lịch đến khi kết thúc chuyến đi du lịch, cụ thể là: 

1. Anh/ Chị có thường xuyên đi du lịch không? Trung bình hàng năm bạn 

đi du lịch bao nhiêu lần? 

2. Anh/ Chị  thường tự tổ chức chuyến đi du lịch của mình hay tìm đến 

những đại lý du lịch? Giải thích lý do tại sao? 

3. Anh/ Chị có dành nhiều thời gian để chuẩn bị trước khi đi du lịch không? 

Anh/ Chị sẽ thực hiện những công việc gì cho việc chuẩn bị đó? 

4. Anh/ Chị có tham khảo ý kiến bạn bè, người thân, đại lý du lịch về chuyến 

đi du lịch sắp tới của mình không? Tại sao? 

5. Trong khi đi du lịch Anh/ Chị có tuân thủ lịch trình đã được định sẵn 

không? Tại sao? 

6. Khi chuyến du lịch kết thúc thường Anh/ Chị sẽ làm những công việc gì 

tiếp theo? Tại sao? 
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Bước 1: Xác định lĩnh vực 

Bước 2: Tạo mẫu Phương pháp định tính 

 

Tổng quan tài liệu 

Phỏng vấn bằng văn bản 

Mẫu: 20 

Thành phần: 25 

Nghiên cứu 1: Phát triển thang đo: Xác định chủ đề & tạo danh mục 

Kiểm định nội dung 

 

Phương pháp định tính 

Phương pháp định lượng 

Khảo sát: 131 

Thành phần: 21 

Nghiên cứu 2: Đánh giá sơ bộ: sàng lọc và hiệu chỉnh 

Kiểm định nội dung 

Kiểm định độ tin cậy 

Phương pháp định lượng 

Khảo sát 

Mẫu khách du lịch: 624 

Thành phần: 21 

Nghiên cứu 3: Thẩm định thang đo 

Kiểm định độ tin cậy 

Kiểm định cấu trúc 

Bước 3: Thu thập dữ liệu 

Bước 4: Lọc dữ liệu 

Bước 5: Thu thập dữ liệu 

Bước 6: Kiểm định độ tin 

cậy 

Bước 7: Xác nhận 

 

Bước 8: Phát triển-nghiên 

cứu tương lai 

Quy trình đề xuất của 

Churchill 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                       

 

 

 

 

Hình 4. 1. Quy trình phương pháp luận để phát triển và xác nhận thang đo 
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Từ tổng quan tài liệu có liên quan nghiên cứu rút ra được 25 thành phần, phân 

thành 7 nhóm khái niệm: Tìm kiếm thông tin, chia sẻ thông tin, tương tác cá nhân, 

giúp đỡ, hành vi khoan dung, phản hồi, và ủng hộ tích cực. Sau khi các đáp viên được 

nghe giải thích rõ về các khái niệm, sẽ thực hiện lựa chọn các thành phần vào 7 khái 

niệm và 3 nhóm hành vi đồng tạo sản phẩm: Hành vi trước chuyến đi du lịch, hành 

vi trong chuyến đi du lịch, hành vi sau chuyến đi du lịch hoặc lựa chọn “không thực 

hiện” cho những hành vi mà mình không thực hiện.  

Một thành phần được giữ lại nếu có hơn 6 đáp viên đều chọn (Bearden et al., 

2001; Yi & Gong, 2013). Sau đó, các thành phần đo lường hành vi đồng tạo sản phẩm 

du lịch sẽ được sắp xếp theo mức độ được chọn sử dụng thang điểm sau: 1 = đại diện 

rõ ràng, 2 = đại diện phần nào và 3 = hoàn toàn không đại diện (Kết quả trình bày ở 

phụ lục 1.2). Kết quả cho thấy có 25 thành phần được chọn và nhóm vào 7 khái niệm. 

Tiếp tục thực hiện phỏng vấn chuyên gia để tinh chỉnh, gạn lọc lần cuối trước khi 

hình thành bảng thang đo lường dành cho khảo sát sơ bộ. Kết quả phỏng vấn chuyên 

gia có 4 thành phần bị loại, 7 khái niệm vẫn được giữ và 7 khái niệm này được nhóm 

lại thành 3 nhóm hành vi, đó là: Hành vi trước chuyến đi du lịch (gồm: Tìm kiếm 

thông tin và chia sẻ thông tin), hành vi trong chuyến đi du lịch (Tương tác cá nhân, 

hành vi giúp đỡ và hành vi khoan dung), Hành vi sau chuyến đi du lịch (Hành vi phản 

hồi và ủng hộ tích cực).  

4.1.3 Nghiên cứu 2: Đánh giá sơ bộ, sàng lọc và hiệu chỉnh 

Nghiên cứu thứ 2 thực hiện với mục đích là đánh giá sơ bộ thang đo cho các 

khái niệm đã được hình thành từ nghiên cứu 1. Theo Netemeyer et al (2004) bước 

này được thực hiện nhằm loại bỏ các mục không đáp ứng các tiêu chí đo lường nhất 

định hoặc không mang lại độ tin cậy và tính nhất quán như ban đầu đề xuất. 

4.1.3.1 Thu thập dữ liệu và chọn mẫu 

Nghiên cứu tiến hành khảo sát khách du lịch có tham gia các chuyến đi du lịch 

trong thời gian 5 năm trở lại đây với phương pháp chọn mẫu thuận tiện. Thời gian 

khảo sát tiến hành trong 2 tuần, từ ngày 2/10/2020 đến ngày 16/10/2020 với hình thức 

phỏng vấn trực tiếp. Mẫu thu thập được đạt kích thước là 131. Mẫu nghiên cứu có 

thông tin mô tả trình bày ở bảng 4.1 như sau: 
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Mẫu nghiên cứu có tỉ lệ nam là 52,7% và tỉ lệ nữ là 47.3%. Về trình độ học vấn 

thì nhóm trung cấp chuyên nghiệp chiếm 9.2%, trình độ đại học chiếm đa số là 64.8% 

và sau đại học là 26%. Mẫu nghiên cứu có nhóm tuổi từ 50 đến 64 tuổi chiếm 4.6%, 

nhóm từ 35 đến 49 tuổi chiếm 22.9%, nhóm từ 21 đến 34 tuổi chiếm 43.5% và nhóm 

từ 15 đến 20 tuổi chiếm 29%.  

Bảng 4. 1. Thống kê mô tả mẫu nghiên cứu 2 

Thông tin mẫu Tần số Tỷ lệ (%) 

Giới tính 
Nam 69 52.7 

Nữ 62 47.3 

Trình độ học 

vấn 

Trung cấp chuyên nghiệp/ Cao đẳng 12 9.2 

Đại học 85 64.8 

Sau đại học 34 26 

Độ tuổi 

Từ 16 đến 20 tuổi 38 29.0 

Từ 21 đến 34 tuổi 57 43.5 

Từ 35 tuổi đến 49 tuổi 30 22.9 

Từ 50 tuổi đến 64 tuổi 6 4.6 

4.1.3.2 Kết quả nghiên cứu sơ bộ 

Kết quả kiểm định độ tin cậy của các thang đo bằng hệ số Cronbach’s Alpha 

cho 7 nhân tố (Tìm kiếm thông tin, chia sẻ thông tin, tương tác cá nhân, giúp đỡ, 

khoan dung, phản hồi và ủng hộ tích cực) dao động từ 0.729 đến 0.924, tất cả đều đạt 

mức khuyến nghị là từ 0.70 đến 0.95 theo Hair et al. (2010). Vì vậy, các thang đo 

lường cho 7 khái niệm này đạt được tính nhất quán nội tại (trình bày ở bảng 4.2 và 

phụ lục 2.4).  
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Bảng 4. 2. Kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA cho các khái niệm nghiên cứu 

 

Tìm 

kiếm 

thông 

tin 

Ủng hộ 

tích cực 
Phản hồi 

Tương 

tác cá 

nhân 

Khoan 

dung 
Giúp đỡ 

Chia sẻ 

thông tin 

INSE2 0.868 0.257 0.038 -0.010 0.176 0.074 0.164 

INSE3 0.812 0.230 -0.026 -0.024 0.290 -0.034 0.204 

INSE1 0.798 0.312 -0.029 0.022 0.333 -0.039 0.203 

ADVO3 0.236 0.856 -0.082 0.020 0.081 -0.009 0.090 

ADVO2 0.186 0.842 -0.017 0.007 0.269 -0.014 0.114 

ADVO1 0.266 0.823 -0.064 -0.088 0.227 0.073 0.177 

FEBA1 0.041 -0.032 0.926 0.028 0.040 0.007 -0.092 

FEBA2 0.073 -0.046 0.905 -0.085 0.010 0.026 0.001 

FEBA3 -0.116 -0.055 0.764 -0.052 -0.067 -0.075 0.199 

PEIN1 -0.030 0.049 0.010 0.880 0.086 0.034 0.014 

PEIN2 0.076 -0.037 -0.036 0.870 -0.066 0.032 0.003 

PEIN3 -0.059 -0.056 -0.085 0.854 -0.035 -0.082 -0.166 

TOLE2 0.272 0.119 -0.121 0.062 0.806 -0.008 0.106 

TOLE3 0.097 0.253 0.035 -0.086 0.790 -0.032 0.209 

TOLE1 0.362 0.198 0.080 0.008 0.714 0.036 0.028 

HELP1 -0.078 0.084 -0.102 0.016 0.093 0.841 0.055 

HELP3 0.064 -0.052 0.035 -0.018 0.088 0.830 0.101 

HELP2 0.031 0.002 0.024 -0.007 -0.201 0.803 0.028 

INSH3 0.027 0.168 -0.016 -0.069 0.136 0.117 0.785 

INSH1 0.171 0.045 0.005 -0.087 0.168 -0.040 0.777 

INSH2 0.305 0.133 0.141 0.022 -0.009 0.160 0.721 

Eigenvalue 5.723 2.596 2.202 2.120 1.324 1.199 1.012 

Phương sai 

trích 
27.251 12.362 10.483 10.095 6.302 5.709 4.818 

Hệ số α 0.924 0.885 0.839 0.838 0.801 0.773 0.729 

Phương pháp trích: Principal Component Analysis.  

Phương pháp xoay: Varimax with Kaiser Normalization. 
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Phương pháp trích nhân tố Principal Component Analysis với phép xoay Varimax 

được áp dụng. Tác giả tiến hành đưa các biến quan sát của các thang đo này vào phân tích 

nhân tố EFA ta được kết quả sau: 

- Hệ số KMO đạt 0.767. 

- Kiểm định Bartlett: Đạt yêu cầu (Sig=0.000< 0.05). 

- Tại giá trị Eigenvalues = 1.012 với phương pháp rút trích Principal Component 

Analysis và phép xoay Varimax có 7 nhân tố được trích ra với tổng phương sai 

trích được là 77.021% (> 50%), đạt yêu cầu. Điều này thể hiện rằng 7 nhân tố được 

trích ra này có thể giải thích được hơn 77% biến thiên của dữ liệu, đây là kết quả 

đạt yêu cầu. 

Ngoài ra, các thang đo cho 7 nhân tố này đều có hệ số tải nhân tố > 0.5, đạt yêu cầu. 

Tức là thang đo cho nhân tố: Tìm kiếm thông tin, chia sẻ thông tin, tương tác cá nhân, 

giúp đỡ, khoan dung, phản hồi và ủng hộ tích cực đều đạt được giá trị hội tụ và giá 

trị phân biệt (Hair et al., 2010). 

Bảng hỏi cấu trúc gồm có 21 thành phần đo lường và các câu hỏi về thông tin 

cá nhân của các đáp viên được gửi cho 3 chuyên gia tiếp tục xem xét và hiệu chỉnh. 

Kết quả bảng hỏi hoàn thiện tiếp tục dùng cho phần khảo sát ở nghiên cứu thứ 3. 

4.1.4 Nghiên cứu 3: Đánh giá độ tin cậy và xác định cấu trúc 

Bước tiếp theo này sẽ tiến hành khảo sát khách du lịch với bảng hỏi gồm 21 

thành phần đo lường “Hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch”. Mẫu chính thức 

này sẽ dùng để kiểm định lại độ tin cậy của các thang đo lường cho các khái niệm 

bằng các hệ số: Độ tin cậy tổng hợp (Composite Reliability), Hệ số Cronbach’s 

Alpha, Phương sai trích trung bình (Average variance extracted-AVE), Giá trị phân 

biệt (Discriminant validity). Đồng thời nghiên cứu cũng tiến hành kiểm tra cấu trúc 

nhân tố thứ bậc của khái niệm “Hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch”. Các 

công cụ được sử dụng để phân tích các giá trị là SPSS 25.0 (Packages for the Social 

Sciences), AMOS 20.0 (Analysis of Moment Structures) và SmartPLS 3.3 (Partial 

Least Squares Structural Equation Modeling).  

4.1.4.1 Thu thập dữ liệu và chọn mẫu 
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Bảng 4. 3. Thống kê mô tả mẫu nghiên cứu 3 

Thông tin mẫu Tần số Tỷ lệ (%) 

Giới tính 

Nam 225 36.1 

Nữ 365 58.5 

Khác 34 5.4 

Độ tuổi 

Dưới 20 tuổi 69 11.1 

20 tuổi đến 29 tuổi 241 38.6 

30 tuổi đến 39 tuổi 156 25.0 

40 tuổi đến 49 tuổi 103 16.5 

Trên 50 tuổi 55 8.8 

Trình độ học 

vấn 

THPT 72 11.5 

Đại học 340 54.5 

Sau đại học 212 34.0 

Nghề nghiệp 

Sinh viên 197 31.6 

Nhân viên khu vực tư 58 9.3 

Quản lý khu vực tư 68 10.9 

Nhân viên khu vực công 44 7.1 

Quản lý khu vực công 60 9.6 

Tự làm chủ doanh nghiệp 127 20.4 

Khu vực sinh 

sống 

Châu Âu 125 20.0 

Châu Á 108 17.3 

Bắc Mỹ 79 12.7 

Mỹ La tinh 80 12.8 

Châu Phi 82 13.1 

Châu úc 82 13.1 

Nam cực 68 10.9 

Tần suất đi du 

lịch 

1 lần/ năm 117 18.8 

2-3 lần/ năm 304 48.7 

4-5 lần/ năm 152 24.4 

Trên 6 lần/ năm 51 8.2 

Phương pháp điều tra bằng bảng hỏi trực tuyến được coi là phương pháp thích 

hợp nhất trong thời kỳ thế giới bùng phát dịch bệnh. Hơn nữa, phương pháp khảo sát 

này có chi phí thấp, khả năng tiếp cận người trả lời tốt hơn, thuận tiện cho người trả 

lời và ít tốn thời gian hơn. Bảng câu hỏi với 21 thành phần được gửi qua một số trang 

mạng xã hội phổ biến như Facebook, Instagram, Zalo, ... để có khả năng tiếp cận tốt 

nhất. Thời gian mở khảo sát là từ 9/7/2021 đến tháng 14/7/2021 với mẫu có độ lớn là 
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624. Đối tượng khảo sát mà nghiên cứu nhắm đến là khách du lịch ở khắp nơi trên 

thế giới có tham gia đi du lịch trong thời gian 5 năm trở lại đây.  

Kết quả khảo sát thu về được 624 phản hồi. Mẫu khảo sát (bảng 4.3) có đặc 

điểm như sau: Nữ giới chiếm đa số với tỉ lệ 58.5%, nam giới chiếm 36.1%, còn lại là 

giới tính khác (5.4%). Đa số đáp viên thuộc nhóm tuổi từ “20 đến 29 tuổi” (38.6%), 

còn lại các nhóm tuổi khác có tỉ lệ lần lượt là “Dưới 20 tuổi” chiếm 11.1%, “30 tuổi 

đến 39 tuổi” chiếm 25.0%, “40 tuổi đến 49 tuổi” chiếm 16.5%, “Trên 50 tuổi” có tỉ 

lệ 8.8%. Về trình độ học vấn thì đa số đáp viên có trình độ đại học (chiếm 54.5%). 

Mẫu khảo sát có khu vực sinh sống chủ yếu là Châu Âu và Châu Á, cụ thể như: Châu 

Âu chiếm 20.0%, Châu Á là 17.3%, Bắc Mỹ là 12.7%, Mỹ La tinh chiếm 12.8%, 

Châu Phi chiếm 13.1%, Châu Úc chiếm 13.1% và Nam cực là 10.9%. Về tần suất đi 

du lịch của các đáp viên thì phần lớn trả lời là “2-3 lần/ năm” (48.7%), kế đến là “4-

5 lần/ năm” (24.4%), “1 lần/ năm là 18.8% và ít nhất là “Trên 6 lần/ năm” (8.2%).  

4.1.4.2 Kết quả kiểm định các chỉ số đo lường 

Kết quả phân tích tương quan tuyến tính (Pearson) 

Bảng 4. 4. Bảng kết quả tương quan Person giữa các thành phần 

Tương quan 

 INSE INSH PEIN HELP TOLE FEBA ADVO 

INSE Tương quan 

Pearson 

1 .830** .721** .681** .708** .604** -.141** 

Giá trị sig (2 

phía) 
 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 624 624 624 624 624 624 624 

INSH Tương quan 

Pearson 

.830** 1 .754** .730** .750** .666** -.120** 

Giá trị sig (2 

phía) 

.000 
 

.000 .000 .000 .000 .003 

N 624 624 624 624 624 624 624 

PEIN Tương quan 

Pearson 

.721** .754** 1 .771** .779** .669** -.097* 

Giá trị sig (2 

phía) 

.000 .000 
 

.000 .000 .000 .015 

N 624 624 624 624 624 624 624 

HELP Tương quan 

Pearson 

.681** .730** .771** 1 .781** .680** -.106** 
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Giá trị sig (2 

phía) 

.000 .000 .000 
 

.000 .000 .008 

N 624 624 624 624 624 624 624 

TOLE Tương quan 

Pearson 

.708** .750** .779** .781** 1 .710** -.096* 

Giá trị sig (2 

phía) 

.000 .000 .000 .000 
 

.000 .016 

N 624 624 624 624 624 624 624 

FEBA Tương quan 

Pearson 

.604** .666** .669** .680** .710** 1 -.067 

Giá trị sig (2 

phía) 

.000 .000 .000 .000 .000 
 

.097 

N 624 624 624 624 624 624 624 

ADVO Tương quan 

Pearson 

-.141** -.120** -.097* -.106** -.096* -.067 1 

Giá trị sig (2 

phía) 

.000 .003 .015 .008 .016 .097 
 

N 624 624 624 624 624 624 624 

**. Tương quan có ý nghĩa ở mức 0,01 (2 phía). 

*. Tương quan có ý nghĩa ở mức 0.05 (2-phía). 

Kết quả giá trị sig kiểm định t tương quan Pearson giữa các thành phần: Tìm 

kiếm thông tin (INSE), chia sẻ thông tin (INSH), tương tác cá nhân (PEIN), hành vi 

giúp đỡ (HELP), hành vi khoan dung (TOLE), hành vi phản hồi (FEBA) và ủng hộ 

tích cực (ADVO) đều có trị tuyệt đối hệ số tương quan giữa các cặp biến đều nhỏ hơn 

0.5 cho nên khả năng xảy ra hiện tượng cộng tuyến/đa cộng tuyến là thấp. 

Kích thước đo lường 

Để đánh giá kích thước của các cấu trúc, nghiên cứu này thực hiện phân tích 

nhân tố khẳng định bằng AMOS phiên bản 20.0  (Hair et al., 2010). Hình 4.2 trình 

bày kết quả của mô hình phân tích nhân tố khẳng định CFA. Kết quả xác nhận kích 

thước của thang đo có 21 mục, 7 nhân tố (đó là: Tìm kiếm thông tin, chia sẻ thông 

tin, tương tác cá nhân, hành vi giúp đỡ, hành vi khoan dung, hành vi phản hồi và ủng 

hộ tích cực), với các chỉ số như: χ2 = 572.747, DF = 169, CMIN/df = 3.409 < 5, GFI 

= 0.917 > 0.9, CFI = 0.970 > 0.9, TLI = 0.962 > 0.9, RMSEA = 0.062 < 0.08 đều đạt 

yêu cầu cho kiểm định. 
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Hình 4. 2. CFA toàn phần khái niệm “Hành vi đồng tạo sản phẩm của khách 

du lịch” 

Kiểm tra độ tin cậy (Reliability Analysis) 

Theo Hair et al (2013) độ tin cậy được định nghĩa là mức độ ổn định và nhất 

quán của một công cụ đo lường. Hai phương pháp thường được sử dụng để thiết lập 

độ tin cậy bao gồm Cronbach's Alpha và Độ tin cậy tổng hợp (CR). Kết quả cho cả 

hai kiểm định độ tin cậy Cronbach's Alpha và Độ tin cậy tổng hợp được trình bày 

trong bảng 4.5 cho thấy Hệ số Cronbach's Alpha dao động từ 0.896 đến 0.929 với Độ 

tin cậy tổng hợp nằm trong khoảng 0.900 đến 0.929. Như vậy, cả hai chỉ số về độ tin 



 

 

120 

cậy đều có số liệu thống kê trên mức yêu cầu là 0.7 (Hair et al., 2011). Do đó, độ tin 

cậy của cấu trúc được thiết lập.  

Bảng 4. 5. Độ tin cậy của các thang đo lường 

 
Cronbach's Alpha Độ tin cậy tổng hợp (CR) 

ADVO 0.929 0.929 

FEBA 0.919 0.920 

HELP 0.914 0.915 

INSE 0.900 0.902 

INSH 0.926 0.905 

PEIN 0.923 0.924 

TOLE 0.896 0.900 

Giá trị hội tụ (Convergent Validity) 

Bảng 4. 6. Thống kê giá trị hội tụ của các khái niệm (AVE) 

 
Phương sai trích trung bình (AVE) 

ADVO 0.814 

FEBA 0.792 

HELP 0.781 

INSE 0.755 

INSH 0.807 

PEIN 0.803 

TOLE 0.751 

Giá trị hội tụ (Convergent Validity) có nghĩa là các biến trong một yếu tố có 

mối tương quan cao (Bagozzi et al., 1991). Kết quả kiểm định giá trị hội tụ AVE trong 

nghiên cứu cho thấy rằng tất cả các cấu trúc có giá trị AVE lớn hơn 0.5 (từ 0.751 đến 

0.814). Do đó, các khái niệm trong mô hình đạt được giá trị hội tụ. Bảng 4.6 hiển thị 

giá trị AVE cho mỗi đo lường.  

Trọng số hồi quy chuẩn hóa (Standardized Regression Weight - SRW) 

Theo Hair et al. (2010), các giá trị ước lượng tải tiêu chuẩn (Standardized 

Loading Estimate) nên lớn hơn hoặc bằng 0.5 và tốt nhất là từ 0.7 trở lên. Điều này 

chứng tỏ các biến quan sát đều có ý nghĩa trong thang đo. Kết quả Bảng 4.7 cho thấy 
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các biến quan sát này đều có ý nghĩa trong thang đo vì các thang đo này đều có các 

ước lượng đều lớn hơn 0.7 (từ 0.795 đến 0.918). 

Bảng 4. 7. Trọng số hồi quy chuẩn hoá 

    Ước lượng 

INSE1 <--- INSE 0.879 

INSE2 <--- INSE 0.900 

INSE3 <--- INSE 0.826 

INSH3 <--- INSH 0.916 

INSH2 <--- INSH 0.903 

INSH1 <--- INSH 0.875 

PEIN3 <--- PEIN 0.906 

PEIN2 <--- PEIN 0.898 

PEIN1 <--- PEIN 0.884 

HELP3 <--- HELP 0.875 

HELP2 <--- HELP 0.907 

HELP1 <--- HELP 0.869 

TOLE3 <--- TOLE 0.889 

TOLE2 <--- TOLE 0.912 

TOLE1 <--- TOLE 0.795 

FEBA3 <--- FEBA 0.885 

FEBA2 <--- FEBA 0.912 

FEBA1 <--- FEBA 0.873 

ADVO3 <--- ADVO 0.893 

ADVO2 <--- ADVO 0.918 

ADVO1 <--- ADVO 0.895 

4.1.4.3 Kiểm tra cấu trúc nhân tố thứ bậc 

Nghiên cứu xem “Hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch” như một nhân 

tố bậc ba. Cụ thể hơn, ba cấu trúc bậc hai của “Hành vi trước chuyến đi du lịch”, 

“Hành vi trong chuyến đi du lịch” và “Hành vi sau chuyến đi du lịch” là tổng đại số 

tạo thành cấu trúc bậc ba là “Hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch”. Trong 

đó, 7 thành phần bậc nhất là biểu hiện hành vi của mỗi yếu tố bậc hai: “Hành vi trước 

chuyến đi du lịch” (Tìm kiếm thông tin và chia sẻ thông tin), “Hành vi trong chuyến 

đi du lịch” (Tương tác cá nhân, hành vi giúp đỡ, hành vi khoan dung) và “Hành vi 

sau chuyến đi du lịch” (Hành vi phản hồi, ủng hộ tích cực). Các thành phần bậc nhất, 
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bậc hai và bậc ba này được xem là mô hình biến phản ánh kết quả-nguyên nhân-

nguyên nhân (Reflective-Formative-Formative). 

Để kiểm tra cấu trúc nhân tố bậc ba, nghiên cứu này sử dụng mô hình phương 

trình cấu trúc dựa trên thành phần (PLS, cụ thể là Smart-PLS 3.3), kỹ thuật 

bootstrapping trong Smart PLS được thực hiện. Trong cách tiếp cận này, mẫu lặp lại 

5000 với 624 trường hợp (Henseler et al., 2009) 

Bảng 4. 8. Mối quan hệ giữa các khái niệm trong mô hình nhân tố bậc ba 

 

Hệ số 

đường dẫn 

Độ lệch 

chuẩn 

T-

values 

P-

values 

Sau chuyến đi -> Hành vi đồng tạo sản 

phẩm 0.294 0.006 47.869 0.000 

Trước chuyến đi -> Hành vi đồng tạo 

sản phẩm 0.318 0.007 46.261 0.000 

Trong chuyến đi -> Hành vi đồng tạo 

sản phẩm 0.499 0.008 63.200 0.000 

ADVO -> Sau chuyến đi 0.531 0.016 34.276 0.000 

FEBA -> Sau chuyến đi 0.589 0.011 55.599 0.000 

HELP -> Trong chuyến đi 0.390 0.011 35.561 0.000 

INSE -> Trước chuyến đi 0.580 0.015 38.208 0.000 

INSH -> Trước chuyến đi 0.509 0.018 27.912 0.000 

PEIN -> Trong chuyến đi 0.367 0.008 46.277 0.000 

TOLE -> Trong chuyến đi 0.372 0.006 61.085 0.000 
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Hình 4. 3. Cấu trúc nhân tố thứ bậc khái niệm “Hành vi đồng tạo sản phẩm 

của khách du lịch” 

Kết quả cho thấy rằng hệ số tải nhân tố bậc ba, bậc hai và bậc nhất là cao và có 

ý nghĩa thống kê (xem hình 4.3 và bảng 4.8). Các mối liên hệ giữa các nhân tố thứ 

bậc đều có giá trị dương (>0) và đều có các giá trị t-value và p-value đều thỏa điều 
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kiện yêu cầu cho kiểm định (t-value > 1.96, p-value < 0.05). Những kết quả này xác 

định cho thang đo “Hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch” là một cấu trúc 

bậc ba.  

4.1.5 Kết luận 

Thông qua nghiên cứu định tính và thực nghiệm, nghiên cứu này đã phát triển 

và xác nhận thang đo hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch. Thang đo lường 

này sắp xếp theo mô hình nhân tố bậc ba gắn “Hành vi đồng tạo sản phẩm của khách 

du lịch” từ ba khái niệm riêng biệt, đó là: Hành vi trước chuyến đi du lịch, hành vi 

trong chuyến đi du lịch và hành vi sau chuyến đi du lịch. Mỗi khái niệm này bao gồm 

các khái niệm phụ: Tìm kiếm thông tin và chia sẻ thông tin thuộc “Hành vi trước 

chuyến đi du lịch”; Tương tác cá nhân, hành vi giúp đỡ và hành vi khoan dung thuộc 

“Hành vi trong chuyến đi du lịch”; Hành vi phản hồi và ủng hộ tích cực thuộc “Hành 

vi sau chuyến đi du lịch”. Ba nghiên cứu được tiến hành và kết quả thu được từ 3 

nghiên cứu cho thấy rằng thang đo thể hiện độ tin cậy nhất quán nội bộ, giá trị cấu 

trúc và giá trị danh nghĩa. Nhìn chung, thang đo hợp lý về mặt khái niệm và có giá trị 

về mặt đo lường. 

4.2 Kết quả nghiên cứu thực nghiệm 

4.2.1 Nghiên cứu định lượng sơ bộ 

Nghiên cứu tiến hành khảo sát sơ bộ nhằm kiểm định độ tin cậy của các thang 

đo lường trước khi tiến hành khảo sát chính thức. Với mẫu chọn theo phương pháp 

thuận tiện phi xác xuất. Mẫu khảo sát sơ bộ được thực hiện trực tuyến thông qua các 

trang mạng xã hội phổ biến như Facebook, Instagram, Zalo, ... để có khả năng tiếp 

cận tốt nhất, bảng hỏi trực tuyến cũng được gửi bằng hệ thống email. Đối tượng khảo 

sát là khách du lịch Việt Nam, hiện đang sinh sống và làm việc ở tại Việt Nam. Thời 

gian tiến hành khảo sát sơ bộ là 26/02/2021 đến ngày 13/9/2021, mẫu có độ lớn là 

270.  

4.2.1.1 Thống kê thông tin mẫu định lượng sơ bộ 

Mẫu khảo sát sơ bộ (Bảng 4.9) có một số đặc điểm như sau:  

Về giới tính thì nữ chiếm đa số 186 (68.9%), nam giới 83 người (30.7%).  
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Độ tuổi thì phần lớn đối tượng khảo sát nằm ở nhóm “Từ 23 đến 28” (127 người, 

47.0%), các nhóm tuổi còn lại là “Từ 29 đến 40” có 33 người (12.2%), “Từ 41 đến 

50” có 57 đáp viên (21.1%), “Từ 51 đến 60” là 45 người (16.7%), còn lại là “Từ 18 

đến 22” có 2 đáp viên (0.7%) và  “Trên 60 tuổi” có 6 người (2.2%).  

Đáp viên có trình độ “Đại học” là 204 (75.6%), “Sau đại học” là 56 (20.7%), 

còn lại là “THPT” có 2 người (0.7%) và “THCN/ Cao đẳng” có 8 đáp viên (3.0%).   

Về phần khu vực sinh sống & làm việc, “Miền Nam Việt Nam” chiếm đa số là 

166 (61.5%), kế đến là “Miền Bắc Việt Nam” có 86 người (31.9%) và “Miền Trung 

Việt Nam” có 18 (6.7%).  

Về phần nghề nghiệp, đa số đáp viên còn đi học (112 người, chiếm 41.5%), các 

nhóm còn lại lần lượt là “Nhân viên khu vực tư” (47 người, 17.4%), “Nhân viên khu 

vực công” (43, 15.9%), “Quản lý khu vực tư” (6 người, 2.2%), “Quản lý khu vực 

công” (14 người, 5.2%), “Tự làm chủ doanh nghiệp” (12 đáp viên, 4.4%), “Khác” 

(36 đáp viên, 13.3%).  

Ở mức thu nhập, “Dưới 7 triệu đồng” có 147 người trả lời  (54.4%), “Từ 7 đến 

15 triệu” có 88 đáp viên (32.6%), “Từ 16 triệu đến 20 triệu” có 12 người (4.4%), “Từ 

21 triệu đến 30 triệu” có 7 người (2.6%) và “Hơn 30 triệu” có 16 người (5.9%).  

Bảng 4. 9. Thống kê mô tả đặc điểm của mẫu khảo sát sơ bộ (n = 270) 

Thành phần Nội dung Số lượng Tỉ lệ% 

Giới tính 

Nam 83 30.7 

Nữ 186 68.9 

Khác 1 0.4 

Độ tuổi 

Từ 18 đến 22 2 0.7 

Từ 23 đến 28 127 47.0 

Từ 29 đến 40 33 12.2 

Từ 41 đến 50 57 21.1 

Từ 51 đến 60 45 16.7 

Trên 60 tuổi 6 2.2 

Trình độ học vấn 
THPT 2 0.7 

THCN/ Cao đẳng 8 3.0 
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Thành phần Nội dung Số lượng Tỉ lệ% 

Đại học 204 75.6 

Sau đại học 56 20.7 

Khu vực sinh sống 

Miền Bắc Việt Nam 86 31.9 

Miền Trung Việt Nam 18 6.7 

Miền Nam Việt Nam 166 61.5 

Nghề nghiệp 

Còn đi học 112 41.5 

Nhân viên khu vực tư 47 17.4 

Nhân viên khu vực công 43 15.9 

Quản lý khu vực tư 6 2.2 

Quản lý khu vực công 14 5.2 

Tự làm chủ doanh nghiệp 12 4.4 

Khác 36 13.3 

Thu nhập 

Dưới 7 triệu đồng 147 54.4 

Từ 7 đến 15 triệu 88 32.6 

Từ 16 triệu đến 20 triệu 12 4.4 

Từ 21 triệu đến 30 triệu 7 2.6 

Hơn 30 triệu 16 5.9 

Tần suất đi du lịch 

1 lần/ 1 năm 109 40.4 

2 lần/ 1 năm 76 28.1 

3 lần/ 1 năm 34 12.6 

Trên 3 lần/ 1 năm 51 18.9 

Thời lượng sử dụng 

phương tiện truyền 

thông mạng xã hội 

Ít hơn 10 phút/ ngày 2 0.7 

10 đến 30 phút/ ngày 27 10.0 

31 đến 60 phút/ ngày 44 16.3 

1 giờ đến 2 giờ/ ngày 68 25.2 

2 giờ đến 3 giờ/ ngày 37 13.7 

Hơn 3 giờ/ ngày 92 34.1 
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4.2.1.2 Kết quả kiểm định độ tin cậy của các thang đo lường 

Bảng 4. 10. Thống kê các thông số phân tích Hệ số Cronbach’s Alpha 

Thang 

đo 

Trung bình 

thang đo nếu 

loại biến 

Phương sai 

thang đo nếu 

loại biến 

Tương quan 

biến tổng 

Bình phương 

tương quan 

Cronbach’s 

Alpha 

nếu loại biến 

Tính cách hướng ngoại  - Hệ số Cronbach’s Alpha = 0.776 

EXTR1 8.96 5.619 0.648 0.422 0.659 

EXTR2 8.86 6.107 0.602 0.371 0.712 

EXTR3 9.10 5.046 0.599 0.362 0.723 

Tính cách cởi mở - Hệ số Cronbach’s Alpha = 0.767 

OPEN1 10.59 4.757 0.651 0.522 0.634 

OPNE2 10.83 4.328 0.699 0.553 0.573 

OPEN3 11.07 5.058 0.469 0.226 0.835 

Tính cách dễ chịu - Hệ số Cronbach’s Alpha = 0.741 

AGRE1 10.07 4.928 0.585 0.342 0.640 

AGRE2 10.41 4.377 0.571 0.329 0.654 

AGRE3 10.06 4.699 0.549 0.303 0.676 

Tính cách tận tâm - Hệ số Cronbach’s Alpha = 0.877 

CONS1 10.95 5.488 0.743 0.552 0.844 

CONS2 10.57 5.390 0.769 0.594 0.821 

CONS3 10.97 4.750 0.783 0.614 0.811 

Tính cách nhạy cảm - Hệ số Cronbach’s Alpha = 0.732 

NEUR1 8.22 6.040 0.515 0.265 0.694 

NEUR2 8.05 5.853 0.574 0.338 0.622 

NEUR3 8.84 6.224 0.579 0.341 0.620 

Chuẩn chủ quan - Hệ số Cronbach’s Alpha = 0.839 

SUNO1 8.98 7.717 0.592 0.352 0.877 

SUNO2 9.21 6.254 0.775 0.639 0.704 

SUNO3 9.29 6.132 0.753 0.624 0.726 

Kiểm soát hành vi - Hệ số Cronbach’s Alpha = 0.789 

PBCO1 10.40 5.297 0.580 0.346 0.764 
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Thang 

đo 

Trung bình 

thang đo nếu 

loại biến 

Phương sai 

thang đo nếu 

loại biến 

Tương quan 

biến tổng 

Bình phương 

tương quan 

Cronbach’s 

Alpha 

nếu loại biến 

PBCO2 10.50 4.980 0.687 0.474 0.653 

PBCO3 10.56 4.887 0.624 0.411 0.720 

Thái độ với hành vi đồng tạo sản phẩm 

Thái độ tương tác - Hệ số Cronbach’s Alpha = 0.828 

INAT1 15.48 11.358 0.573 0.361 0.819 

INAT2 15.41 10.785 0.662 0.519 0.779 

INAT3 15.53 11.187 0.662 0.479 0.780 

INAT4 15.61 10.334 0.724 0.596 0.750 

Thái độ chia sẻ kiến thức - Hệ số Cronbach’s Alpha = 0.894 

KSAT1 10.14 5.051 0.775 0.650 0.863 

KSAT2 10.10 4.837 0.859 0.741 0.790 

KSAT3 10.04 5.025 0.743 0.582 0.891 

Thái độ đáp ứng - Hệ số Cronbach’s Alpha = 0.926 

REAT1 10.98 4.829 0.837 0.706 0.902 

REAT2 11.01 4.721 0.870 0.756 0.875 

REAT3 10.90 4.745 0.838 0.708 0.901 

Hành vi đồng tạo sản phẩm trước chuyến đi 

Tìm kiếm thông tin - Hệ số Cronbach’s Alpha = 0.893 

INSE1 11.09 4.776 0.801 0.673 0.837 

INSE2 10.93 4.861 0.834 0.708 0.808 

INSE3 11.00 5.130 0.735 0.545 0.894 

Chia sẻ thông tin - Hệ số Cronbach’s Alpha = 0.911 

INSH1 10.86 4.897 0.821 0.717 0.874 

INSH2 10.85 4.538 0.873 0.774 0.828 

INSH3 10.79 4.403 0.779 0.619 0.914 

Hành vi đồng tạo sản phẩm trong chuyến đi 

Tương tác cá nhân - Hệ số Cronbach’s Alpha = 0.947 

PEIN1 11.89 4.847 0.850 0.736 0.955 
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Thang 

đo 

Trung bình 

thang đo nếu 

loại biến 

Phương sai 

thang đo nếu 

loại biến 

Tương quan 

biến tổng 

Bình phương 

tương quan 

Cronbach’s 

Alpha 

nếu loại biến 

PEIN2 11.73 4.943 0.930 0.875 0.894 

PEIN3 11.68 4.940 0.892 0.839 0.921 

Hành vi giúp đỡ - Hệ số Cronbach’s Alpha = 0.902 

HELP1 10.76 5.271 0.789 0.640 0.873 

HELP2 11.01 4.892 0.846 0.716 0.825 

HELP3 11.19 4.810 0.785 0.627 0.880 

Hành vi khoan dung - Hệ số Cronbach’s Alpha = 0.854 

TOLE1 10.43 6.037 0.623 0.391 0.904 

TOLE2 10.13 6.366 0.803 0.711 0.736 

TOLE3 10.38 5.849 0.774 0.698 0.748 

Hành vi đồng tạo sản phẩm sau chuyến đi 

Hành vi phản hồi - Hệ số Cronbach’s Alpha = 0.903 

FEBA1 11.08 4.952 0.786 0.619 0.880 

FEBA2 11.23 4.601 0.829 0.690 0.843 

FEBA3 11.06 4.956 0.810 0.661 0.860 

Ủng hộ tích cực - Hệ số Cronbach’s Alpha = 0.946 

ADVO1 11.14 5.182 0.877 0.774 0.929 

ADVO2 11.09 5.006 0.879 0.778 0.928 

ADVO3 11.13 4.993 0.906 0.822 0.907 

Nghiên cứu sử dụng phân tích hệ số Cronbach’s Alpha để kiểm tra độ tin cậy 

của các thang đo. Việc phân tích này sẽ giúp kiểm tra xem các biến quan sát của nhân 

tố mẹ (nhân tố A) có đáng tin cậy hay không, có tốt không. Đồng thời, phép kiểm 

định này phản ánh mức độ tương quan chặt chẽ giữa các biến quan sát trong cùng 1 

nhân tố. Nó cho biết trong các biến quan sát của một nhân tố, biến nào đã đóng góp 

vào việc đo lường khái niệm nhân tố, biến nào không (Nunnally & Bernstein, 1994). 

Kết quả kiểm định độ tin cậy của thang đo thông qua hệ số Cronbach’s Alpha 

(Bảng 4.10) đều đạt yêu cầu, các hệ số kiểm định như Hệ số Cronbach’s Alpha tổng 

thể của thang đo đều lớn hơn 0.6 (nhỏ nhất là 0.732 và lớn nhất là 0.947). Đồng thời, 
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hệ số tương quan giữa biến so với tổng của các biến quan sát (Corrected Item – Total 

Correlation) đều lớn hơn 0.3 (hệ số tương quan biến tổng nhỏ nhất là OPEN3 = 0.469 

và lớn nhất là PEIN2 = 0.930) (Nunnally & Bernstein, 1994). Vì vậy, các thang đo 

này đủ độ tin cậy để tiếp tục dùng trong khảo sát chính thức. 

4.2.2 Nghiên cứu định lượng chính thức 

4.2.2.1 Thống kê thông tin mẫu định lượng chính thức 

Mẫu nghiên cứu được chọn theo phương pháp thuận tiện phi xác suất 

(nonprobability convenience sampling technique). Nghiên cứu lựa chọn phương pháp 

khảo sát trực tuyến vì một số yếu tố khách quan trong giai đoạn covid 19 bùng phát 

trên thế giới và cả ở Việt Nam. Đây cũng là lựa chọn tối ưu trong giai đoạn này. Toàn 

bộ thời gian thực hiện khảo sát là từ ngày 26/02/2021 đến ngày 08/11/2021. Đối tượng 

khảo sát trong nghiên cứu là khách du lịch Việt Nam hiện đang sinh sống và làm việc 

trên lãnh thổ Việt Nam. Mẫu nghiên cứu chính thức (n=1458) có các đặc điểm như 

sau:  

Bảng 4. 11. Thống kê mô tả đặc điểm của mẫu định lượng chính thứ (n=1458) 

Thành phần Nội dung Số lượng Tỉ lệ% 

Giới tính 

Nam 513 35.2 

Nữ 898 61.6 

Khác 47 3.2 

Tổng 1458 100.0 

Độ tuổi 

Từ 18 đến 22 437 30.0 

Từ 23 đến 28 295 20.2 

Từ 29 đến 40 266 18.2 

Từ 41 đến 50 190 13.0 

Từ 51 đến 60 220 15.1 

Trên 60 tuổi 50 3.4 

Tổng 1458 100.0 

Trình độ học vấn 

THPT 69 4.7 

THCN/ Cao đẳng 109 7.5 

Đại học 989 67.8 

Sau đại học 291 20.0 
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Thành phần Nội dung Số lượng Tỉ lệ% 

Tổng 1458 100.0 

Khu vực sinh sống 

Miền Bắc Việt Nam 516 35.4 

Miền Trung Việt Nam 382 26.2 

Miền Nam Việt Nam 560 38.4 

Tổng 1458 100.0 

Nghề nghiệp 

Còn đi học 557 38.2 

Nhân viên khu vực tư 210 14.4 

Nhân viên khu vực công 177 12.1 

Quản lý khu vực tư 144 9.9 

Quản lý khu vực công 145 9.9 

Tự làm chủ doanh nghiệp 152 10.4 

Khác 73 5.0 

Tổng 1458 100.0 

Thu nhập 

Dưới 7 triệu đồng 617 42.3 

Từ 7 đến 15 triệu 447 30.7 

Từ 16 triệu đến 20 triệu 252 17.3 

Từ 21 triệu đến 30 triệu 79 5.4 

Hơn 30 triệu 63 4.3 

Tổng 1458 100.0 

Tần suất đi du lịch 

1 lần/ 1 năm 516 35.4 

2 lần/ 1 năm 540 37.0 

3 lần/ 1 năm 265 18.2 

Trên 3 lần/ 1 năm 137 9.4 

Total 1458 100.0 

Thời lượng sử dụng 

phương tiện truyền 

thông mạng xã hội 

Ít hơn 10 phút/ ngày 39 2.7 

10 đến 30 phút/ ngày 136 9.3 

31 đến 60 phút/ ngày 357 24.5 

1 giờ đến 2 giờ/ ngày 426 29.2 

2 giờ đến 3 giờ/ ngày 224 15.4 

Hơn 3 giờ/ ngày 276 18.9 

Tổng 1458 100.0 
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Mẫu nghiên cứu (bảng 4.11) có tỉ lệ nam là 35.2%, nữ là 61.6% và giới tính 

khác chiếm tỉ lệ rất nhỏ chỉ 3.2%.  

Độ tuổi thì chiếm đa số là nhóm từ 18 – 22 tuổi có 30%, kế tiếp là nhóm tuổi từ 

23 – 28 tuổi chiếm 20.2%, nhóm từ 29 – 40 tuổi là 18.2%, nhóm tiếp theo từ 41 – 50 

tuổi có 13% nhóm từ 51 – 60 tuổi chiếm 15.1% và nhóm cuối cùng lớn hơn 60 tuổi 

chiếm 3.4%.  

Về trình độ học vấn, nhóm THPT chiếm 4.7%, nhóm THCN/ cao đẳng 7.5%, 

nhóm đại học có tỉ lệ cao nhất là 67.8% và nhóm sau đại học có tỉ lệ 20%.  

Nghề nghiệp, nhóm còn đi học chiếm 38.2%, nhân viên khu vực tư chiếm 

14.4%, nhân viên khu vực công 12.1%, quản lý khu vực tư là 9.9%, quản lý khu vực 

công 9.9%, tự làm chủ doanh nghiệp chiếm 10.4% và nhóm “Khác” chiếm 5.0%.  

Còn về thu nhập, nhóm dưới 7 triệu đồng đạt 42.3%, nhóm từ 7 đến 15 triệu 

chiếm 30.7%, từ 16 triệu đến 20 triệu chiếm 17.3%, từ 21 triệu đến 30 triệu chiếm 

5.4%, hơn 30 triệu có 4.3%.  

Về tần suất đi du lịch, đa số đáp viên đều chọn 2 lần/1 năm với tỉ lệ 37%, tiếp 

đến là 1 lần/1 năm là 35.4%, tiếp đến là 3 lần/1 năm chiếm 18.2% và ít nhất là trở lên 

chiếm trên 3 lần/1 năm là 9.4%.  

4.2.2.2 Kết quả kiểm định mô hình đo lường 

Nghiên cứu sử dụng phần mềm SmartPLS 3.3 để phân tích dữ liệu. Trong đó, 

mô hình phương trình cấu trúc bình phương nhỏ nhất một phần (PLS-SEM) được 

dùng để kiểm định mô hình đo lường (Measurement model) và cả mô hình cấu trúc 

(Structural model). 

Khi đánh giá các mô hình bậc cao, các tiêu chí đánh giá mô hình tương tự thường 

được áp dụng như cho bất kỳ phân tích PLS-SEM nào (Chin, 2010). Tuy nhiên, các 

cấu trúc bậc cao cần phải xem xét hai mô hình đo lường bổ sung mà các tiêu chí đánh 

giá áp dụng: (1) Các mô hình đo lường của các thành phần bậc thấp hơn và (2) mô 

hình đo lường của cấu trúc bậc cao hơn nói chung, được đại diện bởi các mối quan 

hệ giữa thành phần bậc cao và các thành phần bậc thấp của nó (Sarstedt et al., 2019). 

Nghiên cứu sẽ tiến hành kiểm định cả mô hình đo lường cấu trúc bậc thấp và mô hình 

đo lường cấu trúc bậc cao. 
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Kiểm định mô hình đo lường cấu trúc bậc thấp 

Hệ số tải nhân tố (Factor loadings) 

Hệ số tải liên quan đến “mức độ tương quan của mỗi thành phần trong ma trận 

tương quan với các nhân tố cơ bản. Hệ số tải nhân tố có thể nằm trong khoảng từ -

1.0 đến +1.0, với giá trị tuyệt đối cao hơn cho thấy mối tương quan cao hơn của các 

thành phần với nhân tố ấy” (Pett et al., 2003). Các thành phần trong nghiên cứu đều 

có hệ số tải nhân tố lớn hơn giá trị khuyến nghị là 0.50 (Hair et al., 2013). Do đó, tất 

cả các thành phần đều được giữ lại. Hệ số tải nhân tố sẽ được trình bày trong hình 4.4 

và bảng 4a (phụ lục 2.5). 

 

Hình 4. 4. Kết quả PLS Algorithm mô hình đo lường bậc thấp 

Kiểm tra độ tin cậy (Reliability Analysis) 

Theo Hair et al (2013) độ tin cậy được định nghĩa là mức độ ổn định và nhất 

quán của một công cụ đo lường. Hai phương pháp thường được sử dụng để thiết lập 
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độ tin cậy bao gồm Cronbach's Alpha và Độ tin cậy tổng hợp (CR). Kết quả cho cả 

hai kiểm định độ tin cậy Cronbach's Alpha và Độ tin cậy tổng hợp được trình bày 

trong bảng 4.12. Hệ số Cronbach's Alpha dao động từ 0.764 đến 0.878 với Độ tin cậy 

tổng hợp nằm trong khoảng 0.864 đến 0.923. Như vậy, cả hai chỉ số về độ tin cậy đều 

có số liệu thống kê trên mức yêu cầu là 0.7 (Hair et al., 2011). Do đó, độ tin cậy của 

cấu trúc được thiết lập.  

Bảng 4. 12. Độ tin cậy của các thang đo lường 

 
Hệ số Cronbach's Alpha Độ tin cậy tổng hợp (CR) 

ADVO 0.834 0.900 

AGRE 0.764 0.864 

CONS 0.811 0.888 

EXTR 0.795 0.880 

FEBA 0.809 0.887 

HELP 0.791 0.878 

INAT 0.816 0.879 

INSE 0.797 0.881 

INSH 0.823 0.894 

KSAT 0.817 0.891 

NEUR 0.878 0.923 

OPEN 0.767 0.866 

PBCO 0.764 0.864 

PEIN 0.838 0.903 

REAT 0.827 0.896 

SUNO 0.814 0.890 

TOLE 0.802 0.883 

Chỉ báo đa cộng tuyến (Indicator Multicallinearity) 

Thống kê yếu tố sai số của phương sai (VIF) được sử dụng để đánh giá tính đa 

cộng tuyến trong các khái niệm (Fornell & Bookstein, 1982). Theo  Hair et al (2017), 

đa cộng tuyến không phải là vấn đề nghiêm trọng nếu giá trị của VIF dưới 5. Bảng 

4.13 trình bày các giá trị VIF cho các khái niệm trong nghiên cứu và kết quả cho thấy 
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rằng VIF cho mỗi chỉ số đều dưới ngưỡng khuyến nghị. Do đó, có thể kết luận không 

có hiện tượng đa cộng tuyến diễn ra giữa các thành phần trong nghiên cứu. 

Bảng 4. 13. Thống kê đa cộng tuyến (VIF) cho các khái niệm 

Biến quan sát VIF 

Biến quan 

sát VIF Biến quan sát VIF 

ADVO1 2.083 INAT1 1.647 OPNE2 1.508 

ADVO2 1.708 INAT2 2.131 PBCO1 1.606 

ADVO3 2.211 INAT3 1.732 PBCO2 1.453 

AGRE1 1.634 INAT4 2.167 PBCO3 1.635 

AGRE2 1.434 INSE1 1.768 PEIN1 2.044 

AGRE3 1.658 INSE2 1.575 PEIN2 1.780 

CONS1 1.997 INSE3 1.801 PEIN3 2.216 

CONS2 1.538 INSH1 2.099 REAT1 2.036 

CONS3 2.078 INSH2 1.648 REAT2 1.719 

EXTR1 1.805 INSH3 1.980 REAT3 1.968 

EXTR2 1.547 KSAT1 1.953 SUNO1 1.659 

EXTR3 1.792 KSAT2 1.642 SUNO2 1.820 

FEBA1 1.911 KSAT3 1.937 SUNO3 2.070 

FEBA2 1.575 NEUR1 2.478 TOLE1 1.747 

FEBA3 1.970 NEUR2 2.158 TOLE2 1.594 

HELP1 1.776 NEUR3 2.783 TOLE3 1.995 

HELP2 1.549 OPEN1 1.726   

HELP3 1.735 OPEN3 1.532   

Giá trị hội tụ (Convergent Validity) 

Giá trị hội tụ (Convergent Validity) có nghĩa là các biến trong một yếu tố có 

mối tương quan cao (Bagozzi et al., 1991). Hệ số tải ngoài của các biến quan sát phải 

có ý nghĩa thống kê và phải từ 0.708 trở lên. Điều này giải thích cho việc các biến kết 

quả sẽ cùng đo lường chung khái niệm, được gọi chung là độ tin cậy biến quan sát 

(Fornell & Larcker, 1981). Kết quả kiểm định giá trị hội tụ AVE trong nghiên cứu 

cho thấy rằng tất cả các cấu trúc có giá trị AVE lớn hơn 0.5 (từ 0.645 đến 0.799). Do 
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đó, các khái niệm trong mô hình đạt được giá trị hội tụ. Bảng 4.14 hiển thị giá trị 

AVE cho mỗi đo lường.  

Bảng 4. 14. Thống kê giá trị hội tụ của các khái niệm (AVE) 

Biến quan sát Phương sai trích trung bình (AVE) 

ADVO 0.751 

AGRE 0.680 

CONS 0.727 

EXTRA 0.709 

FEBA 0.724 

HELP 0.706 

INAT 0.645 

INSE 0.711 

INSH 0.739 

KSAT 0.732 

NEUR 0.799 

OPEN 0.683 

PBCO 0.679 

PEIN 0.755 

REAT 0.743 

SUNO 0.729 

TOLE 0.717 

Giá trị phân biệt (Discriminant Validity)  

Giá trị phân biệt cho thấy tính khác biệt của một cấu trúc khi so sánh với các 

cấu trúc khác trong mô hình. Nguyên tắc là các biến phải liên quan nhiều hơn đến 

yếu tố của chúng so với các yếu tố khác (Bagozzi et al., 1991). Theo tiêu chí Fornell 

và Larcker (Fornell & Larcker, 1981) thì tính phân biệt được đảm bảo khi căn bậc hai 

của AVE cho mỗi biến tiềm ẩn cao hơn tất cả tương quan giữa các biến tiềm ẩn với 

nhau. Trong nghiên cứu này, căn bậc hai của AVE (in đậm và nghiêng) cho một cấu 

trúc thì lớn hơn mối tương quan của nó với các cấu trúc khác (bảng 4.15). Do đó, có 

thể kết luận các đo lường/ các biến nghiên cứu đạt được giá trị phân biệt. 

Hệ số tải chéo (Cross Loadings) 
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Hệ số tải chéo là chỉ số thể hiện mức độ liên kết giữa biến quan sát với biến tiềm 

ẩn mẹ. Theo Hair et al (2018) thì hệ số tải lớn hơn hoặc bằng 0.708 thì biến quan sát 

đó là có chất lượng (Bởi vì 0,7082 = 0.5, nghĩa là biến tiềm ẩn đã giải thích được 50% 

sự biến thiên của biến quan sát). Các kết quả ở bảng 4b (phụ lục 2.5) cho thấy rằng 

hệ số tải của biến quan sát này đều lớn hơn tất cả các hệ số tải chéo của các biến 

nghiên cứu khác. Do đó, dựa trên việc đánh giá các hệ số tải chéo có thể thấy được 

giá trị phân biệt giữa các khái niệm nghiên cứu.  

Tiêu chí HTMT (heterotrait-Monotrait Ratio) 

Với chỉ số HTMT, Garson (2016) cho rằng giá trị phân biệt giữa hai biến tiềm 

ẩn được đảm bảo khi chỉ số HTMT nhỏ hơn 1. Henseler et al (2015) đề xuất giá trị 

HTMT dưới 0.9. Trong khi Clark & Watson (1995) thì định ra giá trị chuẩn là nhỏ 

hơn 0.85. Đây là nghiên cứu có phát triển và kiểm định thang đó mới nên các hệ số 

kiểm định không nhất định phải quá nghiêm ngặt. Vì vậy, nghiên cứu lựa chọn theo 

tiêu chuẩn của Garson (2016) khi xét giá trị HTMT. Kết quả bảng 4.16 cho thấy các 

giá trị HTMT đều nhỏ hơn 1.0. Vì vậy, có thể kết luận các thang đo lường các khái 

niệm đạt được tính phân biệt. 
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Bảng 4. 15. Giá trị phân biệt – Fornell & Larker 

 
ADVO AGRE CONS EXTR FEBA HELP INAT INSE INSH KSAT NEUR OPEN PBCO PEIN REAT SUNO TOLE AVE 

ADVO 0.867 
                

0.751 

AGRE 0.592 0.825 
               

0.680 

CONS 0.646 0.670 0.852 
              

0.727 

EXTR 0.545 0.703 0.638 0.842 
             

0.709 

FEBA 0.778 0.608 0.641 0.557 0.851 
            

0.724 

HELP 0.747 0.658 0.653 0.574 0.738 0.840 
           

0.706 

INAT 0.670 0.698 0.710 0.690 0.690 0.659 0.803 
          

0.645 

INSE 0.735 0.621 0.651 0.581 0.734 0.700 0.703 0.843 
         

0.711 

INSH 0.719 0.620 0.646 0.558 0.738 0.711 0.672 0.780 0.859 
        

0.739 

KSAT 0.665 0.661 0.697 0.679 0.676 0.668 0.772 0.656 0.663 0.856 
       

0.732 

NEUR 0.136 0.202 0.152 0.223 0.166 0.164 0.262 0.183 0.156 0.205 0.894 
      

0.799 

OPEN 0.629 0.742 0.738 0.674 0.653 0.641 0.706 0.645 0.638 0.681 0.169 0.826 
     

0.683 

PBCO 0.701 0.647 0.681 0.629 0.706 0.678 0.713 0.752 0.740 0.724 0.169 0.669 0.824 
    

0.679 

PEIN 0.708 0.557 0.610 0.473 0.715 0.731 0.609 0.712 0.694 0.566 0.126 0.625 0.629 0.869 
   

0.755 

REAT 0.689 0.644 0.698 0.594 0.694 0.679 0.743 0.690 0.684 0.751 0.193 0.700 0.700 0.640 0.862 
  

0.743 

SUNO 0.554 0.608 0.576 0.639 0.554 0.583 0.649 0.593 0.573 0.656 0.235 0.548 0.630 0.447 0.582 0.854 
 

0.729 

TOLE 0.616 0.553 0.528 0.471 0.607 0.654 0.562 0.560 0.551 0.554 0.284 0.525 0.551 0.558 0.574 0.533 0.847 0.717 

Ghi chú: Chữ số in nghiêng đậm thể hiện căn bậc hai của giá trị AVE 
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Bảng 4. 16. Kiểm định theo tiêu chí HTMT (Heterotrait-monotrait) 

 
ADVO AGRE CONS EXTR FEBA HELP INAT INSE INSH KSAT NEUR OPEN PBCO PEIN REAT SUNO TOLE 

ADVO 
                

 

AGRE 0.742 
               

 

CONS 0.786 0.850 
              

 

EXTR 0.666 0.900 0.793 
             

 

FEBA 0.947 0.772 0.791 0.693 
            

 

HELP 0.920 0.846 0.815 0.721 0.922 
           

 

INAT 0.811 0.883 0.872 0.857 0.849 0.821 
          

 

INSE 0.901 0.795 0.809 0.727 0.914 0.881 0.871 
         

 

INSH 0.868 0.782 0.791 0.687 0.904 0.882 0.819 0.964 
        

 

KSAT 0.806 0.836 0.857 0.843 0.831 0.831 0.947 0.814 0.810 
       

 

NEUR 0.148 0.243 0.167 0.269 0.187 0.188 0.303 0.210 0.176 0.235 
      

 

OPEN 0.786 0.968 0.935 0.860 0.828 0.822 0.892 0.825 0.803 0.862 0.195 
     

 

PBCO 0.878 0.847 0.864 0.806 0.897 0.872 0.903 0.964 0.932 0.916 0.199 0.873 
    

 

PEIN 0.847 0.696 0.739 0.575 0.869 0.897 0.736 0.871 0.836 0.685 0.133 0.778 0.785 
   

 

REAT 0.829 0.809 0.851 0.730 0.848 0.838 0.903 0.848 0.828 0.913 0.214 0.878 0.879 0.767 
  

 

SUNO 0.671 0.770 0.708 0.795 0.681 0.725 0.795 0.735 0.698 0.802 0.278 0.692 0.798 0.540 0.706 
 

 

TOLE 0.753 0.705 0.654 0.588 0.752 0.821 0.696 0.698 0.678 0.685 0.333 0.668 0.703 0.680 0.703 0.659  
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Kiểm định mô hình đo lường cấu trúc bậc cao  

Các cấu trúc bậc cao này cũng được xác nhận như một phần của đánh giá mô 

hình đo lường. Mỗi cấu trúc này đã được đánh giá về độ tin cậy và giá trị hội tụ. Hơn 

nữa, các cấu trúc bậc cao đã được kiểm tra tính hợp lệ phân biệt với các cấu trúc bậc 

thấp khác trong nghiên cứu theo khuyến nghị của Sarstedt et al (2019). Trong nghiên 

cứu, có bốn khái niệm bậc cao, đó là: Hành vi đồng tạo sản phẩm trước chuyến đi, 

hành vi đồng tạo sản phẩm trong chuyến đi, hành vi đồng tạo sản phẩm sau chuyến 

đi (Kết quả-Nguyên nhân) và thái độ đối với hành vi đồng tạo sản phẩm (Kết quả-

Kết quả). Kết quả kiểm định các chỉ số cho các khái niệm bậc cao đều đạt yêu cầu, 

cụ thể như sau: 

Nhóm Hành vi đồng tạo sản phẩm 

Trong nghiên cứu, cấu trúc bậc cao hành vi trước chuyến đi được hình thành từ 

2 cấu trúc bậc thấp đó là: tìm kiếm thông tin và chia sẻ thông tin (INSE và INSH); 

Hành vi trong chuyến đi được hình thành từ 3 cấu trúc bậc thấp là: tương tác cá nhân, 

hành vi giúp đỡ và hành vi khoan dung (PEIN, HELP, TOLE); Hành vi sau chuyến 

đi được hình thành từ hành vi phản hồi và ủng hộ tích cực (FEBA, ADVO).  

Bảng 4. 17. Kết quả kiểm định giá trị khái niệm bậc cao (Kết quả-Nguyên nhân) 

Cấu trúc bậc cao 
Cấu trúc 

bậc thấp 

Trọng số 

ngoài 
t-value p-value 

Hệ số 

tải 

ngoài 

VIF 

Hành vi đồng tạo 

sản phẩm trước 

chuyến đi 

INSE 0.560 16.696 0.000 0.950 2.556 

INSH 0.500 14.550 0.000 0.937 2.556 

Hành vi đồng tạo 

sản phẩm trong 

chuyến đi 

PEIN 0.316 9.462 0.000 0.862 2.201 

HELP 0.544 16.989 0.000 0.949 2.650 

TOLE 0.265 8.846 0.000 0.798 1.792 

Hành vi đồng tạo 

sản phẩm sau 

chuyến đi 

FEBA 0.557 17.978 0.000 0.949 2.535 

ADVO 0.503 15.941 0.000 0.937 2.535 
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Kết quả bảng 4.17 cho thấy các giá trị kiểm định đều đạt yêu cầu, hệ số tải ngoài 

đều lớn hơn 0.7, các chỉ số VIF đều nhỏ hơn 5, các giá trị t-value (>1.96), p-value 

(<0.05) (Hair et al., 2017).  

Thái độ đối với đồng tạo sản phẩm là cấu trúc bậc cao được hình thành từ 3 cấu 

trúc bậc thấp là thái độ đối với việc tương tác (INAT), thái độ với việc chia sẻ kiến 

thức (KSAT) và thái độ với việc đáp ứng (REAT). Kết quả kiểm định cho thấy các 

hệ số tải ngoài đều lớn hơn 0.7; hệ số Cronbach’s Alpha đều lớn hơn 0.7; Độ tin cậy 

tổng hợp (CR) đều lớn hơn 0.7; Phương sai trích trung bình (AVE) đều lớn hơn 0.5 

(Chin, 2010) (Bảng 4.18). 

Bảng 4. 18. Độ tin cậy và giá trị hội tụ của các khái niệm bậc cao (Nguyên 

nhân-Nguyên nhân) 

Cấu trúc bậc cao Cronbach's Alpha 
Độ tin cậy tổng 

hợp (CR) 

Phương sai trích 

trung bình (AVE) 

Thái độ đối với 

đồng tạo sản phẩm 
0.903 0.939 0.837 

Ngoài việc đánh giá độ tin cậy và tính hợp lệ, giá trị phân biệt của các cấu trúc 

bậc cao với các cấu trúc bậc thấp cũng được đánh giá. Giá trị phân biệt được đánh giá 

theo tiêu chí Fornell & Larcker (Bảng 4.19) cho thấy giá trị AVE lớn hơn bình phương 

của tương quan với bất kỳ biến nghiên cứu nào khác (Fornell & Larcker, 1981). Hơn 

nữa, giá trị phân biệt theo tiêu chí HTMT cho các cặp biến nghiên cứu trong ma trận 

cho thấy tất cả các giá trị HTMT đều nhỏ hơn so với ngưỡng 1.0 (Garson, 2016). 

Điều này có thể kết luận các thang đo lường cho các khái niệm bậc cao đều đạt được 

giá trị phân biệt (Bảng 4.20). 
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Hình 4. 5. Kết quả PLS mô hình đo lường bậc cao 
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Bảng 4. 19. Giá trị phân biệt – Fornell & Larker các khái niệm bậc cao 

 

Hành vi 

đồng tạo sản 

phẩm sau 

chuyến đi 

AGRE 

Hành vi 

đồng 

tạo sản 

phẩm 

trước 

chuyến 

đi 

Thái độ đối với 

hành vi đồng 

tạo sản phẩm 

CONS 

Hành vi 

đồng tạo 

sản phẩm 

trong 

chuyến đi 

EXTR NEUR OPEN PBCO SUNO AVE 

Hành vi đồng tạo sản phẩm sau 

chuyến đi 0.943 
          

0.889 

AGRE 0.636 0.825 
         

0.680 

Hành vi đồng tạo sản phẩm trước 

chuyến đi 0.822 0.658 0.943 
        

0.890 

Thái độ đối với hành vi đồng tạo sản 

phẩm 0.789 0.730 0.786 0.915 
       

0.837 

CONS 0.683 0.669 0.687 0.767 0.852 
      

0.727 

Hành vi đồng tạo sản phẩm trong 

chuyến đi 0.837 0.676 0.796 0.767 0.685 0.875 
     

0.766 

EXTR 0.584 0.703 0.603 0.715 0.638 0.580 0.842 
    

0.709 

NEUR 0.161 0.203 0.181 0.242 0.154 0.216 0.223 0.893 
   

0.798 

OPEN 0.680 0.741 0.680 0.761 0.738 0.684 0.674 0.170 0.826 
  

0.683 

PBCO 0.746 0.647 0.791 0.779 0.681 0.710 0.629 0.170 0.669 0.824 
 

0.679 

SUNO 0.588 0.608 0.618 0.687 0.576 0.596 0.639 0.235 0.548 0.630 0.854 0.729 

 

 



 

 

144 

Bảng 4. 20. Kiểm định theo tiêu chí HTMT (Heterotrait-monotrait) các khái niệm bậc cao 

 

Hành vi đồng tạo 

sản phẩm sau 

chuyến đi AGRE 

Hành vi đồng 

tạo sản phẩm 

trước chuyến đi 

Thái độ đối với 

hành vi đồng 

tạo sản phẩm CONS 

Hành vi đồng tạo 

sản phẩm trong 

chuyến đi EXTR NEUR OPEN PBCO SUNO 

Hành vi đồng tạo sản 

phẩm sau chuyến đi  
          

AGRE 0.778 
          

Hành vi đồng tạo sản 

phẩm trước chuyến đi 0.939 0.803 
         

Thái độ đối với hành vi 

đồng tạo sản phẩm 0.888 0.878 0.883 
        

CONS 0.810 0.850 0.815 0.896 
       

Hành vi đồng tạo sản 

phẩm trong chuyến đi 0.970 0.837 0.921 0.875 0.823 
      

EXTR 0.698 0.900 0.720 0.843 0.793 0.702 
     

NEUR 0.172 0.243 0.196 0.261 0.167 0.243 0.269 
    

OPEN 0.829 0.968 0.830 0.914 0.935 0.846 0.860 0.195 
   

PBCO 0.912 0.847 0.966 0.937 0.864 0.879 0.806 0.199 0.873 
  

SUNO 0.695 0.770 0.730 0.800 0.708 0.716 0.795 0.278 0.692 0.798 
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4.2.2.3 Kết quả kiểm định mô hình cấu trúc  

Đánh giá sự cộng tuyến trong mô hình cấu trúc 

Để kiểm tra mô hình cấu trúc về vấn đề đa công tuyến, kiểm tra giá trị VIF của 

tất cả các biến dự báo trong mô hình cấu trúc được thực hiện. Các giá trị kiểm định 

độ dung sai phải từ 0.2 trở lên (giá trị VIF phải nhỏ hơn 5) điều này chứng tỏ hiện 

tượng đa cộng tuyến không xảy ra (Hair et al., 2013). Kết quả kiểm tra độ dung sai 

trong bảng 4.22 đều lớn hơn 0.20. Đồng thời, tất cả các giá trị VIF (Bảng 4.21) đều 

nhỏ hơn 5. Điều này có thể kết luận không có hiện tượng đa công tuyến xảy ra trong 

mô hình cấu trúc (Hair et al., 2013).  

Bảng 4. 21. Các giá trị VIF (<5) 

Biến quan sát VIF Biến quan sát VIF 

ADVO 2.535 NEUR1 2.478 

AGRE1 1.634 NEUR2 2.158 

AGRE2 1.434 NEUR3 2.783 

AGRE3 1.658 OPEN1 1.726 

CONS1 1.997 OPEN3 1.532 

CONS2 1.538 OPNE2 1.508 

CONS3 2.078 PBCO1 1.606 

EXTR1 1.805 PBCO2 1.453 

EXTR2 1.547 PBCO3 1.635 

EXTR3 1.792 PEIN 2.201 

FEBA 2.535 REAT 2.698 

HELP 2.650 SUNO1 1.659 

INAT 2.916 SUNO2 1.820 

INSE 2.556 SUNO3 2.070 

INSH 2.556 TOLE 1.792 

KSAT 3.001 
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Bảng 4. 22. Các giá trị VIF trong mô hình cấu trúc 

 

Hành vi đồng 

tạo sản phẩm 

sau chuyến đi 

AGRE 

Hành vi đồng 

tạo sản phẩm 

trước chuyến đi 

Thái độ đối với 

hành vi đồng tạo 

sản phẩm 

CONS 

Hành vi đồng 

tạo sản phẩm 

trong chuyến đi 

EXTR NEUR OPEN PBCO SUNO 

Hành vi đồng tạo 

sản phẩm sau 

chuyến đi 

      

     

AGRE 2.936  2.936   2.936 
     

Hành vi đồng tạo 

sản phẩm trước 

chuyến đi 

      

     

Thái độ đối với 

hành vi đồng tạo 

sản phẩm 

4.584  4.584   4.584 

     

CONS 2.933  2.933   2.933 
     

Hành vi đồng tạo 

sản phẩm trong 

chuyến đi 

      

     

EXTR 2.621  2.621   2.621 
     

NEUR 1.084  1.084   1.084 
     

OPEN 3.272  3.272   3.272 
     

PBCO 2.819  2.819 1.660  2.819 
     

SUNO 2.192  2.192 1.660  2.192 
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Kiểm định mức độ dự báo của mô hình cấu trúc 

Bảng 4. 23. Các giá trị Hệ số xác định R2 

 
R2 R2 (Hiệu chỉnh) 

Hành vi đồng tạo sản phẩm sau chuyến đi 0.680 0.678 

Hành vi đồng tạo sản phẩm trước chuyến đi 0.712 0.710 

Thái độ đối với hành vi đồng tạo sản phẩm 0.670 0.670 

Hành vi đồng tạo sản phẩm trong chuyến đi 0.657 0.655 

Kết quả bảng 4.23 cho thấy giá trị R2 của Hành vi sau chuyến đi du lịch (0.680), 

Hành vi trước chuyến đi du lịch (0.712), Thái độ với hành vi đồng tạo sản phẩm 

(0.670) và hành vi trong chuyến đi du lịch (0.657) có thể được xem là vừa phải 

(0.50<R2<0.75).  

Bảng 4. 24. Các giá trị Q2 

Thành phần 
Tổng của bình phương 

quan sát (SSO) 

Tổng của bình 

phương sai số 

dự báo & cột 

cuối cùng (SSE) 

Q² 

Hành vi đồng tạo sản phẩm 

sau chuyến đi 
2916.000 1175.909 0.597 

AGRE 4374.000 4374.000  

Hành vi đồng tạo sản phẩm 

trước chuyến đi 
2916.000 1091.850 0.626 

Thái độ đối với hành vi đồng 

tạo sản phẩm 
4374.000 1937.742 0.557 

CONS 4374.000 4374.000  

Hành vi đồng tạo sản phẩm 

trong chuyến đi 
4374.000 2201.202 0.497 

EXTR 4374.000 4374.000  

NEUR 4374.000 4374.000 
 

OPEN 4374.000 4374.000 
 

PBCO 4374.000 4374.000 
 

SUNO 4374.000 4374.000 
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Kết quả dò tìm (Blindfolding) bảng 4.24 cho thấy các giá trị Q2 của 4 biến nội 

sinh đều cao hơn đáng kể so với 0. Cụ thể có hành vi trước chuyến đi (0.626) là có 

Q2 cao nhất, kế đến là hành vi sau chuyến đi (0.597), thái độ với hành vi đồng tạo sản 

phẩm (0.557), và thấp nhất là hành vi trong chuyến đi (0.497). Điều này chỉ ra rằng 

có sự liên quan dự báo giữa mô hình với các biến nội sinh. 

Nhằm kiểm định các giả thuyết nghiên cứu, kỹ thuật bootstrapping trong SmartPLS 

được thực hiện. Trong cách tiếp cận này, mẫu lặp lại 5000 với 1458 trường hợp (Henseler 

et al., 2009). Kết quả phân tích trình bày cụ thể ở phần tiếp theo.  

Kết quả kiểm định giả thuyết trong mô hình cấu trúc - Các mối quan hệ 

trực tiếp 

Bảng 4. 25. Kết quả kiểm định các giả thuyết nghiên cứu - Các tác động trực tiếp 

Giả 

thuyết 
Mối quan hệ 

Hệ số 

tác 

động 

t-value 

(>1.96) 

p-value 

(<0.05) 
Kết luận 

H1a 
EXTR -> Hành vi đồng tạo 

sản phẩm trước chuyến đi 
-0.054 1.478 0.140 

Không chấp 

nhận 

H1b 
EXTR -> Hành vi đồng tạo 

sản phẩm trong chuyến đi 
-0.091 2.627 0.009 

Không chấp 

nhận 

H1c 
EXTR -> Hành vi đồng tạo 

sản phẩm sau chuyến đi 
-0.068 2.105 0.035 

Không chấp 

nhận 

H2a 
OPEN -> Hành vi đồng tạo 

sản phẩm trước chuyến đi 
0.074 2.042 0.041 Chấp nhận 

H2b 
OPEN -> Hành vi đồng tạo 

sản phẩm trong chuyến đi 
0.097 3.178 0.001 Chấp nhận 

H2c 
OPEN -> Hành vi đồng tạo 

sản phẩm sau chuyến đi 
0.106 3.574 0.000 Chấp nhận 

H3a 
AGRE -> Hành vi đồng tạo 

sản phẩm trước chuyến đi 
0.068 2.000 0.046 Chấp nhận 

H3b 
AGRE -> Hành vi đồng tạo 

sản phẩm trong chuyến đi 
0.171 4.747 0.000 Chấp nhận 

H3c 
AGRE -> Hành vi đồng tạo 

sản phẩm sau chuyến đi 
0.036 1.159 0.246 

Không chấp 

nhận 
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Giả 

thuyết 
Mối quan hệ 

Hệ số 

tác 

động 

t-value 

(>1.96) 

p-value 

(<0.05) 
Kết luận 

H4a 
CONS -> Hành vi đồng tạo 

sản phẩm trước chuyến đi 
0.080 2.198 0.028 Chấp nhận 

H4b 
CONS -> Hành vi đồng tạo 

sản phẩm trong chuyến đi 
0.121 3.573 0.000 Chấp nhận 

H4c 
CONS -> Hành vi đồng tạo 

sản phẩm sau chuyến đi 
0.087 2.766 0.006 Chấp nhận 

H5a 

NEUR -> Hành vi đồng 

tạo sản phẩm trước chuyến 

đi 

-0.002 0.108 0.914 
Không chấp 

nhận 

H5b 

NEUR -> Hành vi đồng 

tạo sản phẩm trong chuyến 

đi 

0.028 1.668 0.095 
Không chấp 

nhận 

H5c 

NEUR -> Hành vi đồng 

tạo sản phẩm sau chuyến 

đi 

-0.021 1.284 0.199 
Không chấp 

nhận 

H6a 

SUNO -> Hành vi đồng 

tạo sản phẩm trước chuyến 

đi 

0.065 1.779 0.075 
Không chấp 

nhận 

H6b 

SUNO -> Hành vi đồng 

tạo sản phẩm trong chuyến 

đi 

0.075 1.848 0.065 
Không chấp 

nhận 

H6c 

SUNO -> Hành vi đồng 

tạo sản phẩm sau chuyến 

đi 

0.034 0.912 0.362 
Không chấp 

nhận 

H7a 
PBCO -> Hành vi đồng tạo 

sản phẩm trước chuyến đi 
0.403 10.305 0.000 Chấp nhận 

H7b 
PBCO -> Hành vi đồng tạo 

sản phẩm trong chuyến đi 
0.208 4.137 0.000 Chấp nhận 

H7c 
PBCO -> Hành vi đồng tạo 

sản phẩm sau chuyến đi 
0.290 6.377 0.000 Chấp nhận 
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Hình 4. 6. Kết quả Boostrapping mô hình cấu trúc 

Kết quả bảng 4.25 và hình 4.6 cho thấy: 

Nhóm giả thuyết H1 gồm các giả thuyết H1a, H1b, H1c đều không được chấp 

nhận vì các giá trị kiểm định đều không đạt yêu cầu, cụ thể như: H1a có β1a = -0.054 

< 0, t-value = 1.478 <1.96, p-value = 0.140 > 0.05; H1b có β1b =  -0.091 < 0 nên 

không đạt yêu cầu của kiểm định dù t-value = 2.627 > 1.96, p-value = 0.009 < 0.05 

là đạt yêu cầu; tương tự giả thuyết H1c có β1c =  -0.068 < 0 nên không đạt yêu cầu 

kiểm định mặc dù t-value = 2.105 > 1.96, p-value = 0.035 < 0.05. Như vậy, tính cách 

hướng ngoại không có ảnh hưởng tích cực đến hành vi đồng tạo sản phẩm của khách 

du lịch, cụ thể là không có ảnh hưởng tích cực đến cả 3 nhóm hành vi trước, trong và 

sau chuyến đi du lịch. 

Nhóm giả thuyết H2 gồm các giả thuyết H2a, H2b, H2c đều đạt yêu cầu kiểm 

định là có các giá trị β > 0, t-value > 1.96, p-value < 0.05. Cụ thể các giá trị như sau: 

H2a có β2a =  0.074, t-value = 2.042, p-value = 0.041; H2b có β2b = 0.097, t-value 
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= 3.178, p-value = 0.001 ; H2c có β2c = 0.106, t-value = 3.574, p-value = 0.000. Vì 

vậy, nhóm giả thuyết H2 đều được chấp nhận. Như vậy, tính cách cởi mở có ảnh 

hưởng tích cực đến hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch, cụ thể là có ảnh 

hưởng tích cực đến cả 3 nhóm hành vi trước, trong và sau chuyến đi du lịch. 

Nhóm giả thuyết H3 gồm H3a, H3b, H3c có hai giả thuyết H3a và H3b là đạt 

yêu cầu về kiểm định (cụ thể: H3a có β3a = 0.068, t-value = 2.000, p-value = 0.046; 

H3b có β3b = 0.171, t-value = 4.747, p-value = 0.0000). Riêng giả thuyết H3c không 

đạt yêu cầu kiểm định vì có các giá trị β3c = 0.036, t-value = 1.159 < 1.96, p-value = 

0.246 > 0.05, vì vậy, giả thuyết H3c không được chấp nhận. Như vậy, tính cách dễ 

chịu chỉ  ảnh hưởng tích cực đến hành vi trước chuyến đi du lịch và hành vi trong 

chuyến đi du lịch mà không có ảnh hưởng tích cực đến hành vi sau chuyến đi du lịch. 

Nhóm giả thuyết H4 gồm H4a, H4b, H4c đều được chấp nhận vì các giá trị kiểm 

định đều đạt yêu cầu như: các giá trị β > 0, t-value > 1.96, p-value < 0.05. Như vậy, 

tính cách tận tâm có ảnh hưởng tích cực đến hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du 

lịch, cụ thể là có ảnh hưởng tích cực đến cả 3 nhóm hành vi trước, trong và sau chuyến 

đi du lịch. 

Nhóm giả thuyết H5 gồm H5a, H5b, H5c đều không được chấp nhận vì các giá 

trị kiểm định đều không đạt yêu cầu như: t-value < 1.96, p-value > 0.05 (xem bảng 

4.25). Vì vậy, tính cách nhạy cảm không có ảnh hưởng tích cực đến hành vi đồng tạo 

sản phẩm của khách du lịch, cụ thể là không có ảnh hưởng tích cực đến cả 3 nhóm 

hành vi trước, trong và sau chuyến đi du lịch. 

Nhóm giả thuyết H6 gồm các giả thuyết H6a, H6b, H6c đều không được chấp 

nhận vì các giá trị kiểm định đều không đạt yêu cầu như: t-value < 1.96, p-value > 

0.05 (xem bảng 4.25). Vì vậy, chuẩn chủ quan không có ảnh hưởng tích cực đến hành 

vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch, cụ thể là không có ảnh hưởng tích cực đến 

cả 3 nhóm hành vi trước, trong và sau chuyến đi du lịch. 

Nhóm giả thuyết H7 gồm H7a, H7b, H7c đều được chấp nhận vì các giá trị kiểm 

định đều đạt yêu cầu như: các giá trị β > 0, t-value > 1.96, p-value < 0.05 (xem bảng 

4.25). Như vậy, kiểm soát hành vi nhận thức có ảnh hưởng tích cực đến hành vi đồng 
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tạo sản phẩm của khách du lịch, cụ thể là có ảnh hưởng tích cực đến cả 3 nhóm hành 

vi trước, trong và sau chuyến đi du lịch.  

Kết quả kiểm định giả thuyết trong mô hình cấu trúc - các mối quan hệ 

gián tiếp 

Trong mô hình cấu trúc không chỉ có biến nghiên cứu này tác động trực tiếp 

đến các biến nghiên cứu khác mà còn những tác động gián tiếp của các biến này 

thông qua biến trung gian. Vai trò trung gian của thái độ đối với hành vi đồng tạo 

sản phẩm trong mối quan hệ của chuẩn chủ quan và hành vi đồng tạo sản phẩm của 

khách du lịch và vai trò trung gian của thái độ đối với hành vi đồng tạo sản phẩm 

giữa kiểm soát hành vi và hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch được xem 

xét.  

Để xét tác động trung gian, kỹ thuật bootraping được thực hiện với mẫu lớn 

5000. Việc xác định tác động trung gian được xem xét cùng lúc hai kết quả kiểm 

định: một là kết quả tác động trực tiếp và hai là kết quả tổng tác động trung gian. 

Theo Hair et al. (2013) có thể xác định 3 dạng tác động trung gian: 

(1) Trung gian bổ sung (Comlimentary mediation): Tác động gián tiếp và trực 

tiếp đều có ý nghĩa và cùng hướng. 

(2) Trung gian cạnh tranh (Competitive mediation): Tác động gián tiếp và trực 

tiếp đều có ý nghĩa và ngược hướng. 

(3) Trung gian gián tiếp (Indirect-only mediation): Tác động gián tiếp có ý nghĩa 

nhưng không có tác động trực tiếp. 

Kết quả kiểm định tác động trung gian được trình bày ở bảng 4.26 như sau: 

Nhóm giả thuyết H8 gồm H8a, H8b, H8c đều được chấp nhận và đều là mối 

quan hệ trung gian gián tiếp. Nhóm giả thuyết H9 gồm H9a, H9b, H9c cũng đều được 

chấp nhận và đều là trung gian bổ sung. 

Như vậy, thái độ đối với hành vi đồng tạo sản phẩm có vai trò trung gian gián 

tiếp trong mối quan hệ giữa chuẩn chủ quan và hành vi đồng tạo sản phẩm của khách 

du lịch (tất cả các nhóm hành vi trước, trong và sau chuyến đi). Điều này có thể hiểu 

rằng chuẩn chủ quan không có mối liên hệ ảnh hưởng trực tiếp đến hành vi đồng tạo 

sản phẩm của khách du lịch mà chỉ có liên hệ với hành vi đồng tạo sản phẩm thông 
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qua thái độ với hành vi đồng tạo sản phẩm. Riêng kiểm soát hành vi nhận thức và 

hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch là mối quan hệ trung gian bổ sung. Điều 

này có nghĩa là kiểm soát hành vi nhận thức có ảnh hưởng trực tiếp lẫn gián tiếp đến 

hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch (tất cả các nhóm hành vi trước, trong 

và sau chuyến đi). 
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Bảng 4. 26. Kết quả kiểm định các giả thuyết nghiên cứu và phân tích ý nghĩa của các tác động trung gian 

Giả 

thuyết 
Thành phần 

Tác 

động 

Hệ số 

tác động 

95% khoảng tin 

cậy 

của tác động 

t-value 

(>1.96) 

p-value 

(<0.05) 

Kết 

quả 
Kết luận 

H8a 

SUNO -> Hành vi đồng tạo sản 

phẩm trước chuyến đi 
Trực tiếp 0.065 [-0.008; 0.133] 1.779 0.075 Không 

Trung 

gian gián 

tiếp 

SUNO -> Thái độ đối với hành vi 

đồng tạo sản phẩm -> Hành vi 

đồng tạo sản phẩm trước chuyến 

đi 

Gián tiếp 0.098 [0.058; 0.143] 4.410 0.000 Có 

H8b 

SUNO -> Hành vi đồng tạo sản 

phẩm trong chuyến đi 
Trực tiếp 0.075 [-0.006, 0.154] 1.848 0.065 Không 

Trung 

gian gián 

tiếp 

SUNO -> Thái độ đối với hành vi 

đồng tạo sản phẩm -> Hành vi 

đồng tạo sản phẩm trong chuyến 

đi 

Gián tiếp 0.105 [0.062; 0.153] 4.434 0.000 Có 

H8c 
SUNO -> Hành vi đồng tạo sản 

phẩm sau chuyến đi 
Trực tiếp 0.034 [-0.041; 0.106] 0.912 0.362 Không 
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Giả 

thuyết 
Thành phần 

Tác 

động 

Hệ số 

tác động 

95% khoảng tin 

cậy 

của tác động 

t-value 

(>1.96) 

p-value 

(<0.05) 

Kết 

quả 
Kết luận 

SUNO -> Thái độ đối với hành vi 

đồng tạo sản phẩm -> Hành vi 

đồng tạo sản phẩm sau chuyến đi 

Gián tiếp 0.137 [0.090; 0.188] 5.450 0.000 Có 

Trung 

gian gián 

tiếp 

H9a 

PBCO -> Hành vi đồng tạo sản 

phẩm trước chuyến đi 
Trực tiếp 0.403 [0.323; 0.476] 10.305 0.000 Có 

Trung 

gian bổ 

sung 

PBCO -> Thái độ đối với hành vi 

đồng tạo sản phẩm -> Hành vi 

đồng tạo sản phẩm trước chuyến 

đi 

Gián tiếp 0.172 [0.110; 0.237] 5.319 0.000 Có 

H9b 

PBCO -> Hành vi đồng tạo sản 

phẩm trong chuyến đi 
Trực tiếp 0.208 [0.107; 0.303] 4.137 0.000 Có 

Trung 

gian bổ 

sung 

PBCO -> Thái độ đối với hành vi 

đồng tạo sản phẩm -> Hành vi 

đồng tạo sản phẩm trong chuyến 

đi 

Gián tiếp 0.185 [0.116; 0.261] 4.951 0.000 Có 

H9c 
PBCO -> Hành vi đồng tạo sản 

phẩm sau chuyến đi 
Trực tiếp 0.290 [0.202; 0.377] 6.377 0.000 Có 
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Giả 

thuyết 
Thành phần 

Tác 

động 

Hệ số 

tác động 

95% khoảng tin 

cậy 

của tác động 

t-value 

(>1.96) 

p-value 

(<0.05) 

Kết 

quả 
Kết luận 

PBCO -> Thái độ đối với hành vi 

đồng tạo sản phẩm -> Hành vi 

đồng tạo sản phẩm sau chuyến đi 

Gián tiếp 0.241 [0.174; 0.312] 6.854 0.000 Có 

Trung 

gian bổ 

sung 
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Kết quả kiểm định giả thuyết trong mô hình cấu trúc - các mối quan hệ 

điều tiết 

Nghiên cứu thực hiện kiểm định lại các giá trị trong mô hình đo lường sau khi 

đặt thêm biến điều tiết “Mức độ sử dụng truyền thông xã hội” vào mô hình đo lường. 

Kết quả kiểm định mô hình đo lường sau khi bổ sung biến điều tiết “Mức độ sử 

dụng truyền thông xã hội” vào mô hình là không có thay đổi. Các hệ số kiểm định 

của các thành phần trong mô hình đo lường vẫn đạt yêu cầu cho kiểm định như: hệ 

số tải nhân tố đều >0.5, Cronbach’s Alpha >0.7, CR>0.7, AVE>0.5, các kiểm định 

Fornell Laker và HTMT đều đạt yêu cầu (Trình bày ở phụ lục 2.6). 

Kết quả R2 trưởc và sau khi có số hạng tương tác trình bày ở bảng 4.27 cho thấy 

mối quan hệ điều tiết có với các mối quan hệ giữa các tính cách với “hành vi trước 

chuyến đi du lịch” và “Hành vi sau chuyến đi du lịch”, “Hành vi trong chuyến đi du 

lịch”. Đồng thời, mức độ đóng góp của biến điều tiết bằng giá trị tác động của giá trị 

f2 cho thấy với nhóm hành vi trước chuyến đi thì mức độ tác động là nhỏ, nhóm hành 

vi trong chuyến đi là lớn và nhóm hành vi sau chuyến đi là trung bình (Kenny, 2016). 

Bảng 4. 27. Các giá trị R2 trước và sau khi có số hạng tương tác và giá trị f2 

Các biến phụ thuộc R2 (trước) 
R2 

(sau ) 

R2 (sau) - 

R2 (trước) 
f2 

Hành vi đồng tạo sản phẩm trước chuyến đi 0.712 0.714 0.002 0.007 

Hành vi đồng tạo sản phẩm trong chuyến đi 0.661 0.669 0.008 0.024 

Hành vi đồng tạo sản phẩm sau chuyến đi 0.680 0.686 0.006 0.019 

 Nghiên cứu tiếp tục thực hiện bước tiếp theo là đánh giá mức ý nghĩa của số 

hạng tương tác thông qua các giá trị p-value (<0.05) và t-value (>1.96). Đồng thời, 

khoảng tin cậy 95% hiệu chỉnh-chệnh của các số hạng tương tác không có chứa giá 

trị 0. Kỹ thuật Boostrapping được thực hiện cùng mẫu lặp 5000 với 1458 trường 

hợp.  

Kết quả trình bày ở bảng 4.28 cho thấy chỉ có hai giả thuyết H10c2 và H10e2 

là được chấp nhận vì có các giá trị t-value > 1.96 (H10c2 có t-value = 2.594, p-value 

= 0.005; H10e2 có t-value = 2.905, p-value = 0.002). Đồng thời, khoảng tin cậy 95% 

hiệu chỉnh-chệch của các số hạng tương tác đều không có chứa giá trị 0 (khoảng tin 
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cậy của H10c2 là [0.060; 0.291] và của H10e2 là [0.023; 0.086]). Các giả thuyết còn 

lại là : H10a1, H10a2, H10a3, H10b1, H10b2, H10c1, H10c2, H10c3, H10d1, H10d2, 

H10d3, H10e1, H10e3 đều không được chấp nhận vì các giá trị kiểm định không đạt 

yêu cầu: đếu có các giá trị t-value < 1.96, p-value > 0.05; đồng thời, các khoảng tin 

cậy 95% hiệu chỉnh-chệch đều có chứa giá trị 0. Vì vậy, tần suất sử dụng truyền thông 

mạng xã hội chỉ có vai trò điều tiết trong mối quan hệ giữa tính cách dễ chịu và hành 

vi trong chuyến đi du lịch và tính cách nhạy cảm có vai trò điều tiết trong mối quan 

hệ giữa tính cách nhạy cảm và hành vi đồng tạo sản phẩm trong chuyến đi du lịch; 

tần suất sử dụng truyền thông mạng xã hội không có vai trò điều tiết trong các mối 

quan hệ giữa tính cách hướng ngoại, tính cách cởi mở, tận tâm với hành vi đồng tạo 

sản phẩm của khách du lịch (cả hành vi trước, trong và sau chuyến đi du lịch); tần 

suất sử dụng truyền thông mạng xã hội không có vai trò điều tiết trong mối quan hệ 

giữa tính cách dễ chịu với hành vi trước chuyến đi du lịch và hành vi sau chuyến đi 

du lịch; tương tự tần suất sử dụng truyền thông mạng xã hội không có vai trò điều tiết 

trong mối quan hệ giữa tính cách nhạy cảm với hành vi trước chuyến đi du lịch và 

hành vi sau chuyến đi du lịch. 

Biến “Mức độ sử dụng truyền thông xã hội” là một biến điều tiết phân loại gồm 

1 câu hỏi “Xin vui lòng cho biết tần suất Anh/ Chị sử dụng phương tiện truyền thông 

xã hội?” và có 6 mức độ lựa chọn: 

Ít hơn 10 phút/ ngày     

10 đến 30 phút/ ngày     

31 đến 60 phút/ ngày     

1 giờ đến 2 giờ/ ngày     

2 giờ đến 3 giờ/ ngày      

Hơn 3 giờ/ ngày  

Khi tiến hành mã hoá, nghiên cứu chọn 2 mức độ sử dụng, đó là “Mức độ sử 

dụng truyền thông xã hội thấp” gồm các đáp viên đã chọn câu trả lời là “Ít hơn 10 

phút/ ngày”, “10 đến 30 phút/ ngày” và “31 đến 60 phút/ ngày”; “Mức độ sử dụng 

truyền thông xã hội cao” gồm các đáp viên đã chọn câu trả lời “1 giờ đến 2 giờ/ ngày”, 

“2 giờ đến 3 giờ/ ngày”  và “Hơn 3 giờ/ ngày”.  
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Hình 4. 7. Đồ thị kết quả mối quan hệ điều tiết của AGR*SMU*hành vi đồng 

tạo sản phẩm trong chuyến đi 

Kết quả từ bảng 4.28 và hình 4.7 cho thấy độ dốc của “Tần suất sử dụng truyền 

thông xã hội cao” là nhiều hơn so với “Tần suất sử dụng truyền thông xã hội thấp”, 

điều này chứng tỏ khi những khách du lịch có tính cách dễ chịu có tần suất sử dụng 

truyền thông xã hội cao sẽ làm gia tăng hành vi tham gia đồng tạo sản phẩm trong 

chuyến đi của họ hơn. Tương tự, độ dốc của “Tần suất sử dụng truyền thông xã hội 

cao” là nhiều hơn so với “Tần suất sử dụng truyền thông xã hội thấp” ở hình 4.8, điều 

này chứng tỏ khi những khách du lịch có tính cách nhạy cảm có tần suất sử dụng 

truyền thông xã hội cao sẽ làm gia tăng hành vi tham gia đồng tạo sản phẩm trong 

chuyến đi của họ hơn. 
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Hình 4. 8. Đồ thị kết quả mối quan hệ điều tiết của NEUR*SMU*Hành vi đồng 

tạo sản phẩm trong chuyến đi 
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Bảng 4. 28. Kết quả kiểm định các giả thuyết nghiên cứu – Các tác động điều tiết 

Giả 

thuyết 
Mối quan hệ điều tiết Hệ số tác động 

95% 

khoảng tin cậy 
T-value P-Values Kết luận 

H10a1 EXTR*SMU*Hành vi đồng tạo sản phẩm trước chuyến đi 0.016 [-0.039 ; 0.066] 0.502 0.308 Không chấp nhận 

H10a2 EXTR*SMU*Hành vi đồng tạo sản phẩm trong chuyến đi -0.027 [-0.085 ; 0.026] 0.804 0.211 Không chấp nhận 

H10a3 EXTR*SMU*Hành vi đồng tạo sản phẩm sau chuyến đi -0.011 [-0.065; 0.041] 0.357 0.361 Không chấp nhận 

H10b1 OPEN*SMU*Hành vi đồng tạo sản phẩm trước chuyến đi -0.041 [-0.155 ; 0.081] 0.574 0.283 Không chấp nhận 

H10b2 OPEN*SMU*Hành vi đồng tạo sản phẩm trong chuyến đi -0.010 [-0.109 ; 0.103] 0.155 0.439 Không chấp nhận 

H10b3 OPEN*SMU*Hành vi đồng tạo sản phẩm sau chuyến đi 0.089 [-0.019 ; 0.199] 1.349 0.089 Không chấp nhận 

H10c1 AGRE*SMU*Hành vi đồng tạo sản phẩm trước chuyến đi 0.025 [-0.009; 0.062] 1.147 0.126 Không chấp nhận 

H10c2 AGRE*SMU*Hành vi đồng tạo sản phẩm trong chuyến đi 0.182 [0.060; 0.291] 2.594 0.005 Chấp nhận 

H10c3 AGRE*SMU*Hành vi đồng tạo sản phẩm sau chuyến đi 0.052 [0.001; 0.099] 1.712 0.044 Không chấp nhận 

H10d1 CONS*SMU*Hành vi đồng tạo sản phẩm trước chuyến đi 0.017 [-0.096 ; 0.122] 0.254 0.400 Không chấp nhận 

H10d2 CONS*SMU8Hành vi đồng tạo sản phẩm trong chuyến đi -0.024 [-0.134; 0.082] 0.363 0.358 Không chấp nhận 

H10d3 CONS*SMU*Hành vi đồng tạo sản phẩm sau chuyến đi -0.036 [-0.139 ; 0.068] 0.572 0.284 Không chấp nhận 

H10e1 NEUR*SMU*Hành vi đồng tạo sản phẩm trước chuyến đi 0.001 [-0.024 ; 0.026] 0.082 0.467 Không chấp nhận 

H10e2 NEUR*SMU*Hành vi đồng tạo sản phẩm trong chuyến đi 0.055 [0.023; 0.086] 2.905 0.002 Chấp nhận 

H10e3 NEUR*SMU*Hành vi đồng tạo sản phẩm sau chuyến đi 0.025 [-0.006; 0.056] 1.340 0.090 Không chấp nhận 
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Hình 4. 9. Mô hình giả thuyết sau thực nghiệm 
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Tiểu kết Chương 4 

 Kết quả nghiên cứu khám phá nhằm xây dựng, phát triển thang đo lường 

“Hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch” đã xác định hành vi đồng tạo sản 

phẩm của khách du lịch là mô hình nhân tố bậc ba gắn “Hành vi đồng tạo sản phẩm 

của khách du lịch” từ ba khái niệm riêng biệt, đó là: Hành vi trước chuyến đi du lịch, 

hành vi trong chuyến đi du lịch và hành vi sau chuyến đi du lịch. Mỗi khái niệm này 

bao gồm các khái niệm phụ: Tìm kiếm thông tin và chia sẻ thông tin thuộc hành vi 

trước chuyến đi du lịch; Tương tác cá nhân, hành vi giúp đỡ và hành vi khoan dung 

thuộc hành vi trong chuyến đi du lịch; Hành vi phản hồi và ủng hộ tích cực thuộc 

hành vi sau chuyến đi du lịch.  

 Kết quả nghiên cứu thực nghiệm đã chứng minh được: 

 (1) Đặc điểm tính cách của khách du lịch là có ảnh hưởng đến hành vi đồng 

tạo sản phẩm của khách du lịch. Tuy nhiên, tuỳ thuộc vào từng đặc điểm tính cách sẽ 

có mức độ ảnh hưởng cao hay thấp hoặc không có ảnh hưởng, cụ thể như: tính cách 

cởi mở và tận tâm là có ảnh hưởng đến hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch 

ở cả 3 giai đoạn, tính cách hướng ngoại và nhạy cảm là đều không có ảnh hưởng đến 

hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch ở cả 3 giai đoạn, tính cách dễ chịu thì 

chỉ có ảnh hưởng đến hành vi trước và trong khi đi du lịch, hành vi sau khi đi du lịch 

thì không có ảnh hưởng. 

(2) Các thành phần khác trong mô hình TPB như chuẩn chủ quan, kiểm soát 

hành vi và thái độ với hành vi đồng tạo sản phẩm đều có ý nghĩa trong mô hình 

nghiên cứu. Đồng thời vai trò trung gian của thái độ đối với hành vi đồng tạo sản 

phẩm cũng được xác định trong nghiên cứu là trung gian gián tiếp và trung gian bổ 

sung. 

(3) Luận án cũng đã kết luận truyền thông mạng xã hội có vai trò điều tiết 

trong mối quan hệ giữa 5 tính cách của du khách và hành vi đồng tạo sản phẩm của 

khách du lịch.  
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KẾT LUẬN VÀ KIẾN NGHỊ 

 

1. Tóm tắt kết quả nghiên cứu chính 

Mục đích chính của nghiên cứu là khám phá hành vi đồng tạo sản phẩm của 

khách du lịch được phát triển từ khuôn khổ của lý thuyết Hành vi có kế hoạch (TPB) 

theo từng giai đoạn tiêu dùng du lịch. Để đạt được mục tiêu chung này, các mục tiêu 

cụ thể mà nghiên cứu đã hoàn thành là: 

Tổng quan có hệ thống về đồng tạo sản phẩm (co-production) trong lĩnh vực 

kinh tế-quản lý-xã hội. Cung cấp một tài liệu tổng quan về chủ đề có liên quan, phân 

tích xu hướng phát triển của chủ đề đồng thời đề xuất các hướng nghiên cứu trong 

tương lai. 

Nghiên cứu đã kiểm chứng hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch được 

hình thành từ ba nhóm hành vi, đó là: Tìm kiếm thông tin và chia sẻ thông tin (Hành 

vi đồng tạo sản phẩm trước chuyến đi du lịch); Tương tác cá nhân, hành vi giúp đỡ, 

hành vi khoan dung (Hành vi đồng tạo sản phẩm trong chuyến đi du lịch); Hành vi 

phản hồi & ủng hộ tích cực (Hành vi đồng tạo sản phẩm sau chuyến đi). Như vậy, 

mục tiêu thứ nhất của luận án là khám phá, xây dựng và kiểm định các đo lường cho 

hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch đã hoàn thành. 

Mục tiêu cụ thể thứ hai của luận án là kiểm chứng vai trò ảnh hưởng của “Nhóm 

5 tính cách của khách du lịch” đối với hành vi đồng tạo sản phẩm qua từng giai đoạn 

tiêu dùng du lịch phát triển từ khuôn khổ lý thuyết Hành vi có kế Hoạch (TPB). Kết 

quả đã chứng minh được “Nhóm 5 tính cách của khách du lịch” có ảnh hưởng đến 

hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch qua từng giai đoạn. Tuy nhiên, tùy vào 

từng đặc điểm tính cách sẽ có tác động hay không tác động lên từng hành vi cụ thể 

như sau:  

i. Tính cách hướng ngoại không có ảnh hưởng tích cực đến hành vi đồng tạo 

sản phẩm của khách du lịch, cụ thể là không có ảnh hưởng tích cực đến cả 3 

nhóm hành vi trước, trong và sau chuyến đi du lịch. 
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ii. Tính cách cởi mở có ảnh hưởng tích cực đến hành vi đồng tạo sản phẩm của 

khách du lịch, cụ thể là có ảnh hưởng tích cực đến cả 3 nhóm hành vi trước, 

trong và sau chuyến đi du lịch. 

iii. Tính cách dễ chịu chỉ ảnh hưởng tích cực đến hành vi trước chuyến đi du lịch 

và hành vi trong chuyến đi du lịch mà không có ảnh hưởng tích cực đến hành 

vi sau chuyến đi du lịch. 

iv. Tính cách tận tâm có ảnh hưởng tích cực đến hành vi đồng tạo sản phẩm của 

khách du lịch, cụ thể là có ảnh hưởng tích cực đến cả 3 nhóm hành vi trước, 

trong và sau chuyến đi du lịch. 

v. Tính cách nhạy cảm không có ảnh hưởng tích cực đến hành vi đồng tạo sản 

phẩm của khách du lịch, cụ thể là không có ảnh hưởng tích cực đến cả 3 nhóm 

hành vi trước, trong và sau chuyến đi du lịch. 

Mục tiêu thứ ba của luận án là xem xét vai trò trung gian của thái độ đối với 

hành vi đồng tạo sản phẩm trong mối quan hệ giữa các thành phần lý thuyết Hành vi 

có kế hoạch (TPB) trong bối cảnh du lịch. Kết quả nghiên cứu đã kiểm chứng được 

vai trò trung gian của thái độ đối với hành vi đồng tạo sản phẩm trong mối quan hệ 

giữa chuẩn chủ quan, kiểm soát hành vi nhận thức và hành vi đồng tạo sản phẩm du 

lịch. Cụ thể là: 

i. Thái độ đối với hành vi đồng tạo sản phẩm có vai trò trung gian gián tiếp 

trong mối quan hệ giữa chuẩn chủ quan và hành vi đồng tạo sản phẩm của 

khách du lịch (tất cả các nhóm hành vi trước, trong và sau chuyến đi). 

ii. Kiểm soát hành vi nhận thức và hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch 

gần như là mối quan hệ trung gian bổ sung (tất cả các nhóm hành vi trước, 

trong và sau chuyến đi).   

Mục tiêu cuối của luận án là kiểm định vai trò điều tiết của truyền thông mạng 

xã hội trong mối quan hệ giữa “Nhóm 5 tính cách của du khách” và “Hành vi đồng 

tạo sản phẩm của khách du lịch”. Kết quả kiểm định cho thấy những khách du lịch có 

tính cách dễ chịu có tần suất sử dụng truyền thông xã hội cao sẽ làm gia tăng hành vi 

tham gia đồng tạo sản phẩm trong chuyến đi của họ hơn. Tương tự, những khách du 

lịch có tính cách nhạy cảm có tần suất sử dụng truyền thông xã hội cao sẽ làm gia 
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tăng hành vi tham gia đồng tạo sản phẩm trong chuyến đi của họ. Như vậy, tần suất 

sử dụng truyền thông xã hội có vai trò điều tiết mối quan hệ giữa tính cách của khách 

du lịch với hành vi tham gia đồng tạo sản phẩm của họ. 

2. Thảo luận kết quả nghiên cứu 

2.1. Tổng quan có hệ thống đồng tạo sản phẩm (co-production) bằng phương pháp 

bibliometric 

Kết quả tổng quan tài liệu từ hai nguồn Web of Science và Scopus (317 bài báo 

từ WoS và 639 từ Scopus) đã cung cấp một bức tranh toàn cảnh về chủ đề đồng tạo 

sản phẩm trong lĩnh vực kinh tế-quản lý-xã hội: 

Từ phân tích thống kê đã tổng hợp và trình bày số lượng ấn phẩm với chủ đề về 

đồng tạo sản phẩm phát hành từ năm 2002 đến năm 2020, đặc biệt là từ 2018 có nhiều 

nghiên cứu về chủ đề này được xuất bản; xếp hạng 10 tạp chí có nhiều ấn phẩm liên 

quan đến chủ đề đồng tạo sản phẩm, trong đó, có các tạp chí tiêu biểu như Public 

Management Review và Volutas; các quốc gia có nhiều ấn phẩm là Anh và Mỹ, đặc 

biệt là Anh với số lượng ấn phẩm vượt trội; về lĩnh vực nghiên cứu thì chủ đề nghiên 

cứu có liên quan đến nhiều lĩnh vực khác nhau như: kinh doanh, quản lý, xã hội, tâm 

lý…tuy nhiên, đến thời điểm hiện nay thì các nghiên cứu vẫn đa phần tập trung vào 

lĩnh vực quản lý dịch vụ công; 10 nghiên cứu có số lượng trích dẫn nhiều nhất; xếp 

hạng 10 bài báo có số lần trích dẫn cao nhất và chỉ số xếp hạng SIR; thống kê cho 

thấy các tác giả được trích dẫn nhiều nhất đều thuộc các tổ chức ở Châu Âu, Châu 

Mỹ;… 

Từ kết quả phân tích đồng trích dẫn (co-citation), 4 nhóm chủ đề nghiên cứu về 

đồng tạo sản phẩm được đề xuất, đó là: Nhóm 1. Hành vi của khách hàng khi tham gia 

đồng tạo sản phẩm; Nhóm 2. Động cơ tham gia đồng tạo sản phẩm; Nhóm 3. Mối liên 

hệ giữa các bên có liên quan trong đồng tạo sản phẩm; Nhóm 4. Quản lý và dịch vụ 

công. Theo Fusco et al. (2020), những ấn phẩm này là nền tảng cho việc nghiên cứu 

hiện tại đang được thực hiện và chứa đựng những lý thuyết cơ bản, những công trình 

ban đầu mang tính đột phá và những quy tắc phương pháp luận của lĩnh vực này. Vì 

vậy, việc nhóm các chủ đề từ kết quả phân tích đồng trích dẫn sẽ xác minh sự hiện diện 

và tần suất của các đồng trích dẫn trong tập dữ liệu và xác định cụm trích dẫn nào có 

liên quan về mặt khái niệm và mức độ liên quan của chúng.  
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Kết quả phân tích từ khoá (co-word): Trong giai đoạn từ năm 1998 đến năm 

2015 có 112 bài báo về chủ đề đồng tạo sản phẩm với 525 từ khóa. Trong giai đoạn 

từ năm 2016 đến năm 2020 có 205 bài báo với 946 từ khóa. Sau đó, các nhóm từ khoá 

này được phân vào bốn nhóm chủ đề từ kết quả của phân tích đồng trích dẫn. Tần 

suất của các từ khóa trong hai thời kỳ được so sánh với nhau và sự xuất hiện của các 

từ khóa mới là cơ sở để tác giả lập luận cho xu hướng các nghiên cứu hiện tại và các 

hướng nghiên cứu tiềm năng trong tương lai.  

Mặc dù có không ít các nghiên cứu tổng quan về đồng tạo sản phẩm đã được 

thực hiện bằng Phân tích trắc lượng/ đo lường thư mục khoa học (bibliometric) như 

nghiên cứu của Kobylińska (2018) tổng quan tài liệu nghiên cứu về đổi mới dịch vụ 

công, Fusco et al. (2020) tổng quan tài liệu về chính sách y tế và quản lý công. Tuy 

nhiên, một nghiên cứu tổng quan có hệ thống bằng phương pháp định lượng về đồng 

tạo sản phẩm trong lĩnh vực kinh tế-quản lý-xã hội là còn rất ít. Vì vậy, đây là tài liệu 

có giá trị mang tính tham khảo trong nghiên cứu cho những tổ chức hay cá nhân cần 

tìm hiểu về đồng tạo sản phẩm.  

2.2. Xây dựng, phát triển thang đo lường hành vi đồng tạo sản phẩm của khách 

du lịch 

Thông qua nghiên cứu khám phá và thực nghiệm, nghiên cứu này đã phát triển 

và kiểm định thang đo hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch. Thang đo hành 

vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch được cấu thành từ một khái niệm đa hướng, 

gồm các nhóm hành vi khác nhau trong từng giai đoạn tiêu dùng của khách du lịch, 

đó là: Hành vi trước chuyến đi, hành vi trong chuyến đi và hành vi sau chuyến đi 

du lịch. Mỗi nhóm hành vi của từng giai đoạn gồm những hành vi cụ thể như: Hành 

vi trước chuyến đi gồm: Hành vi tìm kiếm thông tin, hành vi chia sẻ thông tin; Hành 

vi trong chuyến đi gồm: Hành vi tương tác cá nhân, hành vi giúp đỡ và hành vi 

khoan dung; Hành vi sau chuyến đi gồm: hành vi phản hồi và hành vi ủng hộ tích 

cực. Từ kết quả nghiên cứu định tính ( nghiên cứu 1, nghiên cứu 2 và nghiên cứu 3) 

cho thấy rằng thang đo thể hiện độ tin cậy nhất quán bên trong, giá trị cấu trúc và 

giá trị danh nghĩa. Đồng thời, thang đo hợp lý về mặt khái niệm và có giá trị về mặt 

tâm lý.  
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Hành vi đồng tạo ra giá trị của khách hàng được giải thích rõ ràng trong nghiên 

cứu của Yi & Gong (2013) là một cấu trúc đa chiều (gồm hành vi tham gia và hành 

vi công dân). Tương tự, nghiên cứu của Arica & Kozak (2019) về hành vi đồng tạo 

sản phẩm của đại lý du lịch và khách hàng cũng đã chứng mình bằng thực nghiệm 

trong ngữ cảnh du lịch là hành vi đồng tạo sản phẩm cũng là một khái niệm đa hướng, 

được cấu thành gồm hai khái niệm (Hành vi tham gia và hành vi công dân). Nghiên 

cứu này một lần nữa khẳng định hành vi đồng tạo sản phẩm của khách hàng và đặc 

biệt là hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch là một khái niệm đa chiều. Tuy 

nhiên, nghiên cứu cũng đã kiểm chứng được hành vi đồng tạo sản phẩm của khách 

du lịch nên được phân chia theo từng giai đoạn tiêu dùng sản phẩm du lịch thay vì 

phân chia theo hai nhóm hành vi bắt buộc (hành vi tham gia) và hành vi tự nguyện 

(hành vi công dân). Theo Mathieson & Wall (1982) việc ra quyết định mua hàng của 

khách du lịch là một quá trình tuần tự bắt đầu khi khách du lịch cảm thấy có mong 

muốn hoặc nhu cầu đi du lịch, sau đó là tìm kiếm thông tin, đánh giá thông tin đó và 

cuối cùng là quyết định đi du lịch. Các tác giả cũng cho rằng đóng góp chính của 

khách du lịch là quá trình tiêu dùng tiếp tục sau khi mua hàng, khi khách du lịch 

chuẩn bị chuyến đi, khi họ trải nghiệm quy trình du lịch cho đến khi họ trở về nhà và 

đánh giá trải nghiệm du lịch của họ chứ không phải chỉ dừng lại ở giai đoạn quyết 

định mua hàng. Vì vậy, khi tìm hiểu về hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch 

chúng ta nên phân tích các hành vi trong từng giai đoạn tiêu dùng sản phẩm du lịch 

như: các hành vi trước chuyến đi, các hành vi trong chuyến đi và các hành vi sau 

chuyến đi du lịch. Có như vậy mới thể hiện được đầy đủ bản chất của hành vi đồng 

tạo sản phẩm của khách du lịch. 

Thang đo hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch có thể hỗ trợ những nhà 

cung cấp dịch vụ trong việc lựa chọn khách hàng để tạo điều kiện cho hành vi đồng 

tạo sản phẩm. Ví dụ: các nhà quản lý có thể sử dụng thang đo để phân khúc thị trường 

và lập hồ sơ khách hàng để thu được thông tin hữu ích nhằm tối đa hóa hành vi đồng 

tạo sản phẩm của khách du lịch. Thang đo hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du 

lịch rất hữu ích để đánh giá và khen thưởng hiệu quả hoạt động của khách hàng. Nếu 

một công ty thường xuyên đánh giá và khen thưởng các hoạt động, khách hàng sẽ sẵn 

sàng tham gia vào hành vi đồng tạo sản phẩm nhiều hơn.  
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Việc đo lường định kỳ hành vi đồng tạo sản phẩm của khách hàng có thể giúp 

các nhà quản lý theo dõi những thay đổi theo thời gian. Thang đo cũng có thể giúp 

các nhà quản lý phát triển các chương trình đào tạo thích hợp được thiết kế để nâng 

cao hiểu biết của khách hàng về các hành vi liên quan đến đồng tạo sản phẩm.  

2.3. Mở rộng mô hình hành vi có kế hoạch TPB kiểm chứng hành vi đồng tạo sản 

phẩm của khách du lịch 

Lý thuyết về hành động hợp lý (TRA; Ajzen & Fishbein, 1980; Fishbein & 

Ajzen, 1975) và phần mở rộng của nó, lý thuyết về Hành vi có kế hoạch (TPB; Ajzen, 

1985, 1991), là những lý thuyết nhận thức cung cấp một khung khái niệm để hiểu 

hành vi con người trong bối cảnh cụ thể. Đặc biệt khi nghiên cứu về hành vi đồng tạo 

giá trị/ đồng tạo sản phẩm, lý thuyết hành động hợp lý và lý thuyết hành vi có kế 

hoạch một lần nữa đã chứng tỏ có sức mạnh dự báo mạnh mẽ đến hành vi của cá nhân 

như thái độ người tiêu dùng đối với hoạt động đồng sáng tạo trên truyền thông xã hội 

(Cheung & To, 2016), ý định đồng sáng tạo khi tham gia trò chơi trực tuyến (Chen, 

2020), thái độ và hành vi đồng tạo ra giá trị của khách hàng (Shamim et al., 2016). 

Cũng theo gợi ý của Yi & Gong (2013), có thể tìm hiểu rõ hơn hành vi đồng tạo sản 

phẩm khi xem xét vai trò của tính cách hoặc độ tuổi của khách hàng. Vì vậy, nghiên 

cứu cũng đã phát triển thêm mô hình ban đầu của lý thuyết Hành vi có kế hoạch 

(TPB) bao gồm 3 thành phần chính: chuẩn chủ quan, kiểm soát hành vi nhận thức và 

thái độ với đồng tạo sản phẩm bằng cách bổ sung “Nhóm 5 đặc điểm tính cách của 

khách du lịch”. Việc này đã phát triển các thành phần mới cho lý thuyết hành vi có 

kế hoạch (TPB), cụ thể là hành vi đồng tạo sản phẩm du lịch.  

Kết quả nghiên cứu cho thấy “Nhóm 5 đặc điểm tính cách của du khách” có ảnh 

hưởng đến hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch. Trong đó, tính cách cởi mở, 

dễ chịu và tận tâm là có ảnh hưởng tích cực đến hành vi đồng tạo sản phẩm của khách 

du lịch (cả ba nhóm hành vi trước, trong và sau chuyến đi) là phù hợp với các kết quả 

nghiên cứu trước đây của Wu & Mursid (2019), Vargo & Lusch (2004) hay của 

Prahalad & Ramaswamy (2004). Những kết quả này phù hợp với các nghiên cứu 

trước đây cho thấy rằng sự dễ chịu và hướng ngoại tác động tích cực đến hành vi vì 

môi trường (Kvasova, 2015). Các nghiên cứu trước đây cũng cho thấy rằng việc đánh 

giá mức độ dễ chịu và cởi mở cao giúp tăng cường mối quan tâm về môi trường 
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(Hirsh, 2010). Trong bối cảnh du lịch, đặc điểm tính cách cởi mở được hỗ trợ trong 

nghiên cứu của Ong & Musa (2012), tác giả đã tuyên bố rằng sự cởi mở có ảnh hưởng 

trực tiếp đến thái độ của khách du lịch liên quan đến các hiện tượng du lịch.  

Điều này cũng củng cố thêm lần nữa quan điểm rằng tính cách cởi mở, dễ chịu 

và tận tâm ảnh hưởng trực tiếp đến hành vi đồng tạo sản phẩm của khách hàng, đặc 

biệt là trong dịch vụ du lịch. 

Bên cạnh đó, điều này cũng giải thích rằng những du khách có tính cách cởi mở 

luôn tò mò muốn nâng cao kiến thức, thích thử thách, giàu trí tưởng tượng, ham học 

hỏi sẽ rất tích cực trong việc tìm kiếm, chia sẻ thông tin trước chuyến đi nhằm nâng 

cao kiến thức bản thân về điểm đến cũng như tăng giá trị trải nghiệm cho bản thân; 

tương tác, giúp đỡ những người khác cũng như biểu hiện sự khoan dung trong chuyến 

đi; đồng thời, sẽ phản hồi thông tin cũng như sẵn sàng giới thiệu cũng như chia sẻ 

những trải nghiệm thú vị về chuyến đi cho người khác. Ying & Norman (2014) trong 

nghiên cứu về tính cách trong mối quan hệ xã hội cũng có kết luận rằng những cá 

nhân có mức độ cởi mở cao có thể cởi mở hơn với các cơ hội kết nối khác nhau và có 

nhiều khả năng tạo ra các mối quan hệ xã hội mới.  

Khách du lịch có tính cách tận tâm là có ảnh hưởng đáng kể đến hành vi tham 

gia đồng tạo sản phẩm du lịch. Đây là những người hướng tới chi tiết, có tổ chức tốt, 

có xu hướng tôn trọng quy định, nhất quán và có trách nhiệm, thích sắp xếp có kế 

hoạch. Vì vậy, việc tìm kiếm thông tin cũng như chia sẻ thông tin trước chuyến đi sẽ 

giúp họ có cơ sở thiết lập một kế hoạch chi tiết cho chuyến đi cả về lịch trình cũng 

như sự chuẩn bị về tài chính. Bên cạnh đó, việc họ sẵn sàng tương tác, giúp đỡ cũng 

như khoan dung khi dịch vụ cung cấp chưa đáp ứng được như mong đợi cũng giải 

thích được phần nào tính cách tôn trọng cũng như có trách nhiệm (Wu & Mursid, 

2019; Zhao & Seibert, 2006; Kvasova, 2015). Theo Ying & Norman (2014) khi một 

người có tính cách tận tâm sẽ rất chú ý đến mối quan hệ bền chặt và lâu dài, điều này 

có thể giải thích cho việc khách du lịch có tính cách tận tâm quan tâm đến việc phản 

hồi về những trải nghiệm của chuyến đi cũng như giới thiệu cho những người khác 

về nhà cung cấp dịch vụ mà họ cảm thấy hài lòng, gắn kết.  
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Kết quả nghiên cứu cũng chỉ ra rằng khách du lịch có tính cách dễ chịu có ảnh 

hưởng tích cực đến hành vi trước chuyến đi và trong chuyến đi, còn hành vi sau 

chuyến đi thì không có ảnh hưởng. Du khách có tính cách dễ chịu thể hiện sự tốt 

bụng, linh hoạt, đáng tin cậy và dễ tha thứ, sẵn sàng hợp tác hơn và né tránh xung đột 

(Ying & Norman, 2014), vì vậy, họ tích cực tham gia các hành vi trước chuyến đi 

như tìm kiếm thông tin, chia sẻ thông tin hay các hành vi trong chuyến đi như là giúp 

đỡ, tương tác hay khoan dung. Với đặc điểm né tránh sự xung đột đã giải thích cho 

việc người có tính cách dễ chịu sẵn sàng khoan dung cho các sự cố chậm trễ hay sai 

sót trong cung cấp dịch vụ đồng thời cũng giải đáp cho việc những khách du lịch này 

rất ít khi quan tâm đến việc phản hồi về chất lượng dịch vụ cũng như sự sẵn lòng giới 

thiệu hay khuyến khích người khác lựa chọn các nhà cung cấp dịch vụ mà họ đã tham 

gia.  

Tính cách nhạy cảm trong nghiên cứu là không có ảnh hưởng đến hành vi đồng 

tạo sản phẩm của khách du lịch (ở cả 3 nhóm hành vi: trước, trong và sau chuyến đi 

du lịch). Như vậy, khách du lịch có tính cách nhạy cảm gần như không sẵn lòng tham 

gia đồng tạo sản phẩm du lịch, điều này cũng tương tự như kết quả của các nghiên 

cứu trước đây của Wu & Mursid (2019), Vargo & Lusch (2004) hay của Prahalad & 

Ramaswamy (2004). Người có tính cách nhạy cảm thể hiện sự lo lắng, bốc đồng và 

dễ bị tổn thương hay có cách cư xử tiêu cực, không thoải mái và kém hòa nhập với 

xã hội. Vì vậy, cũng dễ hiểu khi khách có tính cách nhạy cảm thì rất khó sẵn lòng 

tham gia vào đồng tạo sản phẩm. Trong khi các hành vi tham gia đồng tạo sản phẩm 

du lịch đòi hỏi mức độ tương tác cao như giao tiếp thân thiện, biểu cảm, sáng tạo, 

giàu trí tưởng tượng, năng động thì hoàn toàn không có ở những người có đặc điểm 

tính cách là nhạy cảm (Wu & Mursid, 2019). 

Tuy nhiên, có một sự khác biệt đáng kể trong kết quả so với những nghiên cứu 

trước đây là tính cách hướng ngoại lại không có ảnh hưởng tích cực đến hành vi đồng 

tạo sản phẩm của khách du lịch (ở cả 3 giai đoạn trước, trong và sau chuyến đi du 

lịch) mà lại có ảnh hưởng tiêu cực. Tuy giả thuyết nghiên cứu này đã không được 

chấp nhận nhưng đây lại là một phát hiện khá thú vị trong nghiên cứu. Người có tính 

cách hướng ngoại là một người tự tin, nổi trội, năng động, nói nhiều, đam mê sự đổi 
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mới và đặc biệt rất thích là trung tâm của sự chú ý. Hơn nữa, trong nghiên cứu của 

Tran et al. (2015) cho rằng những khách hàng xác định có đặc điểm hướng ngoại cao 

có mối tương quan chặt chẽ với tương tác xã hội, đặc biệt là môi trường tương tác 

cao như nhà hàng chẳng hạn. Trong nghiên cứu của Tan & Tang (2013) về tính cách 

và hành vi tìm kiếm, phản hồi thông tin du lịch của du khách cho thấy du khách có 

tính cách nhạy cảm và hướng ngoại thì lại không thích tìm kiếm thông tin từ các 

nguồn thông tin từ văn hoá đại chúng. Những người có tính hướng ngoại cao sẽ mạnh 

dạn và tự tin dấn thân vào những điều chưa biết. Họ cũng thích gây ảnh hưởng đến 

người khác (Myers và cộng sự, 2010). Vì vậy, văn hóa đại chúng phản ánh và phục 

vụ cho thị hiếu của đại đa số mọi người, do vậy, những cá nhân có thái độ hướng 

ngoại cao có thể cảm thấy rằng việc tìm thấy thông tin hữu ích sẽ khiến họ đi theo 

“số đông”, không cho phép họ dấn thân vào “điều mới lạ”. Với hành vi đồng tạo sản 

phẩm của khách du lịch, người có tính cách hướng ngoại thích tự thể hiện, thích là 

trung tâm của sự chú ý vì vậy họ sẽ không quan tâm nhiều đến việc phải tìm hiểu 

thông tin hay phải lập mối quan hệ tương tác với những người khác. Họ thích giao 

tiếp vì họ thích được chú ý từ người khác chứ tự bản thân họ không thực hiện những 

hành vi này vì mong muốn hay sẵn lòng tham gia đồng tạo sản phẩm. Vì vậy, điều 

này giải thích cho kết quả nếu khách du lịch có nhiều tính cách của đặc điểm hướng 

ngoại thì lại càng không thích tham gia vào đồng tạo sản phẩm.  

Các thành phần còn lại trong mô hình hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du 

lịch mở rộng từ mô hình Hành vi có kế hoạch (TPB) là thái độ cá nhân đối với đồng 

tạo sản phẩm, chuẩn mực chủ quan và kiểm soát hành vi nhận thức điều có ý nghĩa 

trong mô hình nghiên cứu. Kết quả nghiên cứu một lần nữa khẳng định lại vai trò tích 

cực của thái độ đối với hành vi đồng tạo sản phẩm, kiểm soát hành vi và chuẩn chủ 

quan trong việc giải thích cho hành vi đồng tạo sản phẩm với ngữ cảnh cụ thể là du 

lịch. Hai thành phần kiểm soát hành vi và thái độ với hành vi có ảnh hưởng trực tiếp, 

tích cực đến hành vi, cụ thể là hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch; trong khi, 

chuẩn chủ quan chỉ có ảnh hưởng gián tiếp đến hành vi thông qua thái độ đối với hành 

vi. Kết quả này hoàn toàn phù hợp với những nhận định của Ajzen (1991) khi diễn giải 

các mối quan hệ trong mô hình hành vi có kế hoạch. Điều này có thể giải thích rằng, 



 

173 

 

khách du lịch khi có nguồn lực hay cơ hội cụ thể như là thông tin, kiến thức về chuyến 

đi du lịch và họ sẽ sẵn sàng tham gia vào đồng tạo sản phẩm.  

Theo nguyên tắc chung, thái độ và chuẩn mực chủ quan đối với hành vi càng 

thuận lợi và khả năng kiểm soát hành vi được nhận thức càng lớn thì ý định thực hiện 

hành vi được xem xét của cá nhân càng mạnh. Tầm quan trọng tương đối của thái độ, 

chuẩn mực chủ quan và kiểm soát hành vi nhận thức được trong việc dự đoán ý định 

dự kiến sẽ khác nhau giữa các hành vi và tình huống. Do đó, trong một số ứng dụng, 

có thể thấy rằng chỉ có thái độ mới có tác động đáng kể đến ý định/ hành vi, trong 

những trường hợp khác, khả năng kiểm soát hành vi nhận thức là không đủ mạnh để 

giải thích cho ý định/ hành vi, và trong những trường hợp khác, cả ba yếu tố dự báo 

đều đóng góp độc lập Ajzen (1991). Vì vậy, trong ngữ cảnh du lịch, chuẩn chủ quan 

không có ảnh hưởng trực tiếp đáng kể đến hành vi mà chỉ có ảnh hưởng gián tiếp 

thông qua thái độ với hành vi đồng tạo sản phẩm.  

Về vai trò trung gian của thái độ đối với hành vi đồng tạo sản phẩm trong các 

mối quan hệ giữa chuẩn chủ quan, kiểm soát hành vi và hành vi đồng tạo sản phẩm 

cũng đã được kiểm chứng trong nghiên cứu. Từ kết quả cho thấy, kiểm soát hành vi 

nhận thức có ảnh hưởng trực tiếp lẫn gián tiếp đến hành vi đồng tạo sản phẩm của 

khách du lịch (tất cả các nhóm hành vi trước, trong và sau chuyến đi). Và chuẩn chủ 

quan không có mối liên hệ ảnh hưởng trực tiếp đến hành vi đồng tạo sản phẩm của 

khách du lịch mà chỉ có liên hệ với hành vi đồng tạo sản phẩm thông qua thái độ với 

hành vi đồng tạo sản phẩm. Như vậy, trong bối cảnh du lịch, việc ảnh hưởng từ người 

thân, bạn bè, những người có liên quan dẫn đến thực hiện hành vi đồng tạo sản phẩm 

chỉ diễn ra thông qua thái độ đối với hành vi này. 

2.4. Vai trò điều tiết của truyền thông mạng xã hội trong mối quan hệ giữa 5 tính 

cách của du khách và hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch 

Kết quả nghiên cứu thực tế cũng đã chứng minh được truyền thông mạng xã hội 

có ảnh hưởng nhất định đến hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch. Cụ thể hơn 

là truyền thông mạng xã hội đóng vai trò điều tiết làm gia tăng sự tham gia đồng tạo 

sản phẩm trong khi đi du lịch của những khách du lịch có tính cách dễ chịu và tích 

cách nhạy cảm.  
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Nghiên cứu đã kiểm chứng thực nghiệm tần suất sử dụng truyền thông mạng xã 

hội có vai trò điều tiết trong mối quan hệ giữa tính cách dễ chịu và hành vi trong 

chuyến đi du lịch và cũng có vai trò điều tiết tương tự trong mối quan hệ giữa tính 

cách nhạy cảm và hành vi đồng tạo sản phẩm trong chuyến đi du lịch. Như đã phân 

tích ở trên, những người có tính cách dễ chịu thể hiện sự tốt bụng, linh hoạt, đáng tin 

cậy và dễ tha thứ, sẵn sàng hợp tác hơn và né tránh xung đột; hay người có tính nhạy 

cảm thể hiện sự lo lắng, bốc đồng và dễ bị tổn thương hay có cách cư xử tiêu cực, 

không thoải mái và kém hòa nhập với xã hội đều e ngại tương tác trực tiếp với người 

khác hay chủ động tham gia vào các hành vi đồng tạo sản phẩm.  

Một khám phá mới trong nghiên cứu đã chứng minh được tuy khách có tính 

cách nhạy cảm không có ảnh hưởng tích cực đến hành vi đồng tạo sản phẩm, hay nói 

cách khác, khách du lịch có tính cách nhạy cảm thì không sẵn lòng tham gia đồng tạo 

sản phẩm nhưng nếu họ có tần suất sử dụng truyền thông mạng xã hội cao thì lại gia 

tăng hành vi đồng tạo sản phẩm của họ trong chuyến đi du lịch.  

Như vậy, truyền thông mạng xã hội, hay cụ thể là tần suất sử dụng truyền thông 

mạng xã hội có vai trò điều tiết mối quan hệ giữa tính cách của du khách và hành vi 

đồng tạo sản phẩm. Đặc biệt là với khách có tính cách dễ chịu và tính cách nhạy cảm 

thì việc sử dụng truyền thông xã hội với tần suất cao (hơn 2 giờ/ ngày) sẽ gia tăng 

hành vi đồng tạo sản phẩm trong chuyến đi của khách, cụ thể là các hành vi tương tác 

cá nhân, giúp đỡ và khoan dung.  

3. Đóng góp của nghiên cứu 

3.1. Đóng góp về mặt lý thuyết 

Thứ nhất: Ở cấp độ lý thuyết, nghiên cứu này tích hợp các lý thuyết về đồng tạo 

sản phẩm cũng như hành vi của khách du lịch, tìm ra điểm chung trong khía cạnh cao 

hơn, từ đó xây dựng và phát triển khái niệm đo lường hành vi đồng tạo sản phẩm của 

khách du lịch. Dựa trên các nhóm hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch trong 

các nghiên cứu trước (Yi & Gong, 2013; Arica & Kozak, 2019), nghiên cứu đã phân 

loại lại các nhóm hành vi này theo từng giai đoạn tham gia đồng tạo sản phẩm của 

khách du lịch, từ đó tìm ra một khái niệm đo lường hành vi đồng tạo sản phẩm của 

khách du lịch bao gồm 3 nhóm hành vi, đó là hành vi đồng tạo sản phẩm trước chuyến 
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đi, hành vi đồng tạo sản phẩm trong chuyến đi và hành vi đồng tạo sản phẩm sau 

chuyến đi du lịch. Kết quả này cung cấp một cái nhìn bao quát hơn về hành vi đồng 

tạo sản phẩm của khách du lịch vì sản phẩm du lịch là sản phẩm trải nghiệm.  

Thứ hai: Nghiên cứu cũng đã phát triển thêm mô hình ban đầu của lý thuyết Hành 

vi có kế hoạch (TPB) bao gồm 3 thành phần chính: Chuẩn chủ quan, kiểm soát hành vi 

nhận thức và thái độ với đồng tạo sản phẩm bằng cách bổ sung “Nhóm 5 đặc điểm tính 

cách của khách du lịch”. Việc này đã phát triển các thành phần mới cho lý thuyết Hành 

vi có kế hoạch (TPB), cụ thể là hành vi đồng tạo sản phẩm du lịch.  

Thứ ba: Hơn nữa, luận án này cũng kiểm chứng vai trò trung gian của thái độ đối 

với hành vi đồng tạo sản phẩm trong mối quan hệ của chuẩn chủ quan, kiểm soát hành 

vi nhận thức và hành vi đồng tạo sản phẩm du lịch. Và luận án đã xác định các loại tác 

động trung gian khác nhau bằng cách áp dụng Smartpls SEM. Điều này góp phần vào 

nền tảng lý thuyết để làm rõ các hình thức trung gian của thái độ đối với hành vi đồng 

tạo sản phẩm trong mô hình lý thuyết TPB với bối cảnh du lịch.  

3.2. Đóng góp về mặt thực tiễn 

Tốc độ phát triển của thị trường du lịch và sự thay đổi của nhu cầu du lịch khá 

cao. Điều này dẫn đến sự gia tăng tính không chắc chắn và cạnh tranh trong ngành, 

đồng thời làm cho sở thích, yêu cầu và nhu cầu của khách du lịch ngày một phức tạp 

hơn. Tại thời điểm này, chiến lược sản xuất của các doanh nghiệp du lịch có vai trò 

sản xuất trong ngành du lịch đang thay đổi và sản xuất truyền thống đang được thay 

thế bằng các phương pháp sản xuất đổi mới. Hơn nữa, hiệu quả của việc tham gia 

đồng tạo sản phẩm của khách hàng mang đến những giá trị cho doanh nghiệp và 

khách hàng đã được chứng minh qua nhiều nghiên cứu như: Sự gắn kết (Frasquet-

Deltoro et al., 2019; Hollebeek et al., 2019), sự hài lòng (Liu & Jo, 2020; Assiouras 

et al., 2019; Jiang et al., 2019; Kim et al., 2019; Clauss et al., 2019), ý định quay trở 

lại (Meng & Cui, 2020; Sugathan & Ranjan, 2019), hình ảnh thương hiệu (Zhang et 

al., 2020; Foroudi et al., 2019), sự giới thiệu (Barnes et al., 2020; Assiouras et al., 

2019), lòng trung thành (Kim et al., 2019; Polo Peña et al., 2014), cảm nhận tôn trọng 

(Roy et al., 2019), danh tiếng (Foroudi et al., 2019), giá trị trải nghiệm (Vespestad et 
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al., 2019). Vì vậy, việc thúc đẩy sự tham gia của khách du lịch trong việc đồng tạo 

sản phẩm là thật sự rất hữu ích cho các doanh nghiệp kinh doanh du lịch. 

Đồng tạo sản phẩm là một chiến lược sản xuất mà thông qua đó các nhà cung 

cấp dịch vụ có thể thu được thông tin sâu rộng về các yêu cầu và nhu cầu du lịch được 

cá nhân hóa và khác biệt hóa, chuyển thông tin này đến quy trình sản xuất và tạo ra 

trải nghiệm cá nhân hóa cho khách hàng. Chiến lược này có một chức năng quan 

trọng trong việc phát triển cả đầu ra của doanh nghiệp và khách hàng (Arica & Kozak, 

2019; Grissemann & Stokburger-Sauer, 2012; Tseng & Chiang, 2016). Theo 

Grissemann & Stokburger-Sauer (2012), việc đồng tạo sản phẩm trong các công ty 

du lịch góp phần vào sự phát triển tích cực của các đầu ra dịch vụ phi tài chính và các 

chỉ số hoạt động tài chính. Do đó, trong nhiều nghiên cứu việc đồng tạo sản phẩm 

trong các công ty du lịch đã được xác nhận rằng sự tham gia của khách hàng trong 

đồng tạo sản phẩm đã cải thiện kết quả đầu ra của dịch vụ (Wang & Fesenmaier, 

2004; Schmidt-Rauch & Schwabe, 2014; Buhalis & Foerste, 2015; Prebensen et al., 

2015; Tseng & Chiang, 2016).  

Như đã đề cập ở trên, hành vi tiêu dùng của khách du lịch không chỉ dừng lại 

khi họ quyết định đi du lịch mà còn diễn ra trong suốt quá trình ba giai đoạn họ tham 

gia đồng tạo sản phẩm (trước, trong và sau). Hơn nữa, nghiên cứu cũng phát hiện ra 

rằng tính cách của khách du lịch sẽ có những ảnh hưởng nhất định đến hành vi của 

họ trong các giai đoạn đồng tạo sản phẩm này. Từ các kết quả nghiên cứu thu được, 

một số hàm ý quản trị đối với các nhà quản lý kinh doanh du lịch được đề xuất như 

sau:  

Điều đầu tiên là các đơn vị cung cấp dịch vụ nên xác định cấu trúc sản phẩm của 

mình sao cho phù hợp với các yêu cầu và nhu cầu được cá nhân hóa của khách hàng. 

Thứ hai, các doanh nghiệp cần quản lý các yếu tố góp phần vào hành vi đồng tạo sản 

phẩm của khách du lịch. Trong nghiên cứu, hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du 

lịch được xác định gồm 7 hành vi và được nhóm thành 3 nhóm hành vi trong suốt quá 

trình đồng tạo sản phẩm của khách du lịch, đó là: hành vi trước chuyến đi (tìm hiểu 

thông tin, chia sẻ thông tin), hành vi trong chuyến đi (tương tác cá nhân, giúp đỡ, khoan 

dung) và hành vi sau chuyến đi (phản hồi và ủng hộ tích cực).   
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Điều quan trọng là chủ doanh nghiệp phải hiểu nhu cầu và mong muốn của khách 

hàng để điều chỉnh hoạt động kinh doanh của họ để đáp ứng nhu cầu của khách hàng. 

Với những phát hiện của nghiên cứu này, các chủ doanh nghiệp có thể xem xét khách 

hàng của họ dựa trên các đặc điểm tính cách của khách du lịch (5 tính cách lớn) để mở 

rộng kinh doanh và tăng doanh thu, đồng thời làm hài lòng khách hàng. Trong nghiên 

cứu của Tran et al. (2015) cho thấy: các nhà hàng sẽ thành công trong việc nhắm đến 

khách hàng mục tiêu có tính cách hướng ngoại. Các cửa hàng tạp hóa và sòng bạc sẽ 

tăng doanh thu bằng cách quảng cáo cho những khách hàng có tính cách nhạy cảm. 

Các phòng tập thể dục, viện bảo tàng và trung tâm hội nghị sẽ mang lại lợi nhuận khi 

nhắm mục tiêu đến khách hàng tận tâm. Các khu phức hợp mua sắm, danh lam thắng 

cảnh để chụp ảnh và tụ tập xã hội rất có thể thành công khi họ điều chỉnh doanh nghiệp 

của mình một cách cụ thể cho phù hợp với khách hàng có tính cách dễ chịu. Cuối cùng, 

các công viên quốc gia, rạp chiếu phim và công viên giải trí sẽ thu hút khách hàng cởi 

mở. 

Như vậy, đối với mỗi nhóm khách hàng với những đặc điểm tính cách khác nhau, 

cần có những cách tiếp cận và tương tác khác nhau để kích thích khách hàng tham gia 

nhiều nhất vào tất cả các quá trình đồng tạo sản phẩm (trước, trong và sau khi đi du 

lịch). Các nhà quản lý doanh nghiệp du lịch cần có những định hướng phát triển, tiếp 

thị và cung cấp dịch vụ cho sản phẩm của mình dựa trên từng nhóm tính cách của khách 

hàng. Khi việc cung cấp các sản phẩm và dịch vụ phù hợp cho từng nhóm khách hàng 

được đảm bảo, thì sự hài lòng của khách hàng cũng sẽ gia tăng. Các nhà quản lý tiếp 

thị cần cố gắng cải thiện mối quan hệ giữa khách hàng và công ty cùng với việc phát 

triển các chiến lược tiếp thị phù hợp cho từng giai đoạn hợp tác sản xuất của khách 

hàng nhằm nâng cao hoạt động đồng sản xuất hơn nữa. Theo đó, nhiều sản phẩm mới 

sẽ được phát triển, nâng cao năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp.  

Trong bối cảnh này, kết quả của nghiên cứu xác định rằng nhóm hành vi trước 

chuyến đi là có giá trị giải thích cao nhất cho hành vi đồng tạo sản phẩm của khách 

du lịch. Việc tìm kiếm thông tin là nhóm hành vi tham gia đồng tạo sản phẩm của 

khách du lịch trước khi tham gia chuyến du lịch. Khách hàng tìm kiếm thông tin để 

thực hiện các trách nhiệm và kỳ vọng mà quá trình đồng tạo sản phẩm mang lại. Đồng 

thời việc chia sẻ thông tin họ có được như là đầu vào của quá trình đồng tạo. Chia sẻ 
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dữ liệu mà khách hàng có được khi họ chia sẻ thông tin với nhân viên đại lý, phân 

tích yêu cầu và nhu cầu của khách hàng theo thông tin này sẽ là yếu tố quyết định sự 

thành công của quá trình đồng tạo sản phẩm. Chính vì vậy, các công ty lữ hành cần 

chủ yếu tập trung vào quản lý các kênh cung cấp thông tin cũng như sự tương tác 

giữa nhân viên và khách hàng trong bối cảnh quản lý hành vi tham gia của khách 

hàng vào đồng tạo sản phẩm. Trong quá trình lựa chọn, các doanh nghiệp du lịch nên 

ưu tiên những nhân sự có kỹ năng giao tiếp và tương tác tốt, đồng thời nâng cao kỹ 

năng và khả năng giao tiếp của nhân viên hiện có thông qua các chương trình hội thảo 

và đào tạo. Những vấn đề này rất quan trọng đối với hiệu quả của đồng tạo sản phẩm.  

Nhóm hành vi sau chuyến đi gồm các hành vi phản hồi và hành vi ủng hộ tích 

cực có giá trị giải thích cao thứ hai cho hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch. 

Nghĩa là những đóng góp ý kiến phản hồi về chất lượng dịch vụ cả tích cực lẫn tiêu 

cực đều đóng góp giá trị quan trọng cho đồng tạo sản phẩm. Bên cạnh đó, việc khách 

hàng giới thiệu về nhà cung cấp dịch vụ cho người thân, bạn bè một cách tự nghuyện 

chứng tỏ khách hàng đánh giá cao cũng như hài lòng về chất lượng dịch vụ được cung 

cấp trong chuyến đi du lịch. Các doanh nghiệp có thể gặp phải các cơ hội và vấn đề 

khi đưa ra các sáng kiến tương thích với việc đồng tạo sản phẩm. Việc khách du lịch 

sử dụng hiệu quả các cơ hội do công nghệ mang lại và việc đồng tạo sản phẩm phù 

hợp với khả năng ứng dụng công nghệ cao đòi hỏi các cơ quan phải áp dụng hạ tầng 

công nghệ dựa trên internet vào quy trình kinh doanh. Trước những phát triển này, 

các doanh nghiệp sẽ cần làm việc với các nhóm có kiến thức và nhận thức kỹ thuật 

cao.  

Trong kết quả nghiên cứu, nhóm hành vi đồng tạo sản phẩm trong chuyến đi 

gồm có các hành vi: Tương tác cá nhân, hành vi giúp đỡ và hành vi khoan dung. Vì 

vậy, cải thiện sự tham gia của khách hàng trong đồng tạo sản phẩm được coi là một 

cách để cải thiện kết quả dịch vụ. Tuy nhiên, kỳ vọng của khách du lịch, những người 

đảm nhận thêm trách nhiệm bằng cách tham gia đồng tạo sản phẩm, ngày càng tăng. 

Do đó, khả năng đáp ứng với các nhu cầu này không phải doanh nghiệp du lịch nào 

cũng có thể dễ dàng thực hiện. Vì lý do này, sự tham gia của khách hàng trong đồng 

tạo sản phẩm cũng có thể có những tác động tiêu cực. Như vậy, kết quả của nghiên 

cứu cho thấy khách du lịch sẽ không khoan nhượng với những vấn đề gặp phải trong 
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quá trình đồng tạo sản phẩm và sẽ không kiên nhẫn khi các yêu cầu của họ không 

được doanh nghiệp đáp ứng. Kết quả này cho thấy khách hàng tham gia đồng tạo sản 

phẩm càng nhiều thì kỳ vọng của họ vào dịch vụ du lịch càng tăng.  

Để tăng hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch từ góc độ chiến lược 

truyền thông, các doanh nghiệp du lịch cần cung cấp các chiến lược quảng bá sáng 

tạo, bao gồm một nền tảng giao tiếp hiệu quả để lắng nghe ý kiến và quan điểm của 

khách hàng, từ đó khuyến khích sự hợp tác của khách hàng. Nền tảng giao tiếp mở 

giúp khách hàng có thể tương tác với nhà cung cấp dịch vụ, từ đó tạo ra giá trị giữa 

khách hàng và nhà cung cấp dịch vụ. Khách hàng không chỉ thể hiện hành vi tham 

gia như chia sẻ thông tin mà còn thể hiện hành vi phản hồi và hành vi ủng hộ. Thành 

lập các web tương tác, các fanpage, các câu lạc bộ, các nhóm thông qua các phương 

tiện truyền thông xã hội. Tạo các cuộc thi cung cấp các khoảnh khắc đáng nhớ về các 

chuyến đi du lịch, hay chia sẻ những điểm đến mới khám phá, các đặc sản địa 

phương,…nhằm tạo nhiều cơ hội cho khách có nhiều tương tác với các nhà cung cấp 

dịch vụ cũng như những khách hàng khác. Từ đó, khách hàng chia sẻ thông tin như 

một phần của hành vi đồng tạo sản phẩm có thể làm tăng giá trị cho cả khách hàng 

và nhà cung cấp dịch vụ. 

Nghiên cứu đã chỉ ra và làm rõ cách quản lý tiếp thị đã chuyển trọng tâm từ các 

hoạt động định hướng sản phẩm sang các hoạt động liên quan đến khách hàng bằng 

cách nhập một khái niệm mới về hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch. Các 

nhà quản lý tiếp thị nên nghĩ rằng khách hàng không nên được coi là âm thầm nhận 

các thông điệp tiếp thị từ công ty liên quan đến chất lượng của sản phẩm, giá cả,… 

và các tính chất liên quan khác, mà phải xem xét đến giá trị cảm nhận của khách hàng 

khi bản thân họ trực tiếp tham gia vào đồng tạo sản phẩm, đặc biệt là sản phẩm trải 

nghiệm như sản phẩm du lịch. 

Các nhà hoạch định chính sách của các công ty du lịch cần tạo cơ hội để khách 

hàng tham gia vào các hoạt động kinh doanh của các công ty. Khách hàng phải được 

tạo cơ hội để họ có thể chia sẻ ý tưởng, thiết kế và các yếu tố đầu vào thiết yếu khác 

cho doanh nghiệp. Điều này sẽ nâng cao việc tạo ra các giá trị và thậm chí sẽ giúp 

các công ty đạt được lợi ích kinh doanh. Các nhà quản lý tiếp thị nên nhận ra rằng 
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các hoạt động chia sẻ kiến thức giữa khách hàng và các nhà cung cấp dịch vụ có thể 

được tăng cường như thế nào để đảm bảo đồng tạo giá trị tốt hơn nhằm đạt được lợi 

nhuận của công ty. Các nhà quản lý tiếp thị nên cố gắng cải thiện mối quan hệ giữa 

khách hàng và các công ty để tăng cường các hoạt động đồng tạo sản phẩm (Ordanini 

và cộng sự 2011; McCell-Kennedy và cộng sự 2012).  

4. Hạn chế của nghiên cứu & hướng nghiên cứu trong tương lai 

Mặc dù nhìn chung nghiên cứu đã đạt được một số kết quả quan trọng nhưng 

cũng còn một số hạn chế và đây cũng là những gợi ý cho các hướng nghiên cứu trong 

tương lai: 

Một trong những hạn chế của nghiên cứu là chỉ tham khảo nguồn dữ liệu bằng 

tiếng Anh từ cơ sở Web of Science và Scopus, tài liệu tham khảo bằng tiếng Việt rất 

ít. 

Đối tượng khảo sát trong nghiên cứu là khách du lịch Việt Nam, nghiên cứu tiếp 

theo có thể chọn đối tượng là khách du lịch quốc tế và cả nội địa để tăng tính đại diện 

cho mẫu nghiên cứu.  

Hơn nữa, hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch trong nghiên cứu không 

dành riêng cho bất kỳ sản phẩm du lịch nào, nghiên cứu trong tương lai có thể thực 

hiện với một loại sản phẩm du lịch cụ thể, ví dụ: du lịch thông minh, du lịch xanh, ...  

Ngoài ra, Sedera, Lokuge, Atapattu, & Gretzel (2017) gần đây đã chứng minh 

cách các ý kiến bày tỏ trên mạng xã hội định hình kỳ vọng du lịch trước khi bắt đầu 

chuyến đi, cũng như phản hồi của họ sau đó. Những phát hiện này một lần nữa khẳng 

định rằng truyền thông xã hội trao quyền cho người tiêu dùng trở thành những cộng 

tác viên tích cực trong quá trình tạo ra giá trị tương tác (Hennig-thurau và cộng sự, 

2010; Quach & Thaichon, 2017). Các nghiên cứu trong tương lai có thể tập trung vào 

việc xem xét những thay đổi trong hành vi đồng tạo sản phẩm của khách hàng trong 

bối cảnh phát triển của truyền thông xã hội. 

Nghiên cứu này tập trung vào hành vi đồng tạo sản phẩm theo quan điểm của 

khách hàng. Tuy nhiên, việc tạo ra sản phẩm là công việc hợp tác giữa khách hàng và 

nhân viên. Nghiên cứu sâu hơn có thể kiểm tra hành vi đồng tạo sản phẩm theo quan 

điểm của nhân viên.   
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PHỤ LỤC 

 

Phụ lục 1. NGHIÊN CỨU ĐỊNH TÍNH 

PL1.1. Dàn bài thảo luận nhóm và phỏng vấn sâu 

1.1.1. Bảng câu hỏi bán cấu trúc (semi - structural questionnaire) cho phỏng vấn 

sâu và thảo luận nhóm 

Chào anh/ chị! Chân thành cảm ơn các Anh/chị/bạn đã đồng ý tham gia vào 

nghiên cứu của chúng tôi ngày hôm nay. Chúng tôi xin cam kết:  

- Những nội dung của buổi phỏng vấn/ thảo luận chỉ phục vụ cho mục đích 

nghiên cứu.  

- Những thông tin cá nhân của các Anh/chị/bạn sẽ được giữ bí mật tuyệt đối.  

- Các Anh/chị/bạn có quyền không trả lời câu hỏi cũng như có quyền từ chối 

cuộc phỏng vấn bất kỳ lúc nào.  

Chúng tôi đang thực hiện một nghiên cứu về hành vi đồng tạo sản phẩm của 

khách du lịch. Chúng tôi hy vọng các Anh/chị/ bạn sẽ chia sẻ với chúng tôi những 

quan điểm, đánh giá, cảm xúc của Anh/chị/ bạn liên quan đến những chủ đề mà chúng 

tôi sắp đề cập sau đây.  

I1. Xin Anh/chị/bạn chia sẻ một vài thông tin cá nhân cho mọi người trong nhóm 

tiện giao tiếp (áp dụng thảo luận nhóm)  

I2. Xin Anh/chị/ bạn vui lòng cho biết công việc chính của mình?  

I3. Anh/chị/ bạn vui lòng chia sẻ sở thích/ thói quen hàng ngày của Anh/chị/bạn?  

1.1.2. Các câu hỏi mở liên quan đến chủ đề nghiên cứu 

1. Bạn có thường xuyên đi du lịch không? Trung bình hàng năm bạn đi du 

lịch bao nhiêu lần? 

2. Bạn thường tự tổ chức chuyến đi du lịch của mình hay tìm đến những đại 

lý du lịch? Giải thích lý do tại sao? 

3. Bạn có dành nhiều thời gian để chuẩn bị trước khi đi du lịch không? Bạn 

sẽ thực hiện những công việc gì cho việc chuẩn bị đó? 

4. Bạn có tham khảo ý kiến bạn bè, người thân, đại lý du lịch về chuyến đi 

du lịch sắp tới của mình không? Tại sao? 



 

 

 

5. Trong khi đi du lịch bạn có tuân thủ lịch trình đã được định sẵn không? 

Tại sao? 

6. Khi chuyến du lịch kết thúc thường bạn sẽ làm những công việc gì tiếp 

theo? Tại sao? 

1.1.3. Kết thúc phỏng vấn/ thảo luận 

Một lần nữa, chúng tôi chân thành cảm ơn các Anh/chị/bạn đã bỏ thời gian tham 

gia vào buổi trao đổi/thảo luận này. Những quan điểm của các Anh/chị/bạn là những 

thông tin hữu ích giúp chúng tôi hoàn thành nghiên cứu. Thân chúc các Anh/chị/bạn 

nhiều sức khỏe, nhiều niềm vui trong công việc và trong cuộc sống. 

1.1.4. Thông tin cá nhân mã hóa từ thảo luận nhóm và phỏng vấn sâu 

Nhóm thảo luận: 15 thành viên 

BẢNG 1.1. DANH SÁCH NHÓM 1 

STT CÁ NHÂN GIỚI TÍNH TUỔI NGHỀ NGHIỆP 

1 CN1-G Nam 19 sinh viên 

2 CN2-G Nam 19 sinh viên 

3 CN3-G Nữ 20 sinh viên 

4 CN4-G Nữ 20 sinh viên 

5 CN5-G Nữ 22 sinh viên 

6 CN6-G Nam 28 nhân viên 

7 CN7-G Nam 34 nhân viên 

8 CN8-G Nữ 19 nhân viên 

9 CN9-G Nữ 35 nhân viên 

10 CN10-G Nam 42 nhân viên 

11 CN11-G Nam 38 quản lý 

12 CN12-G Nam 54 quản lý 

13 CN13-G Nữ 45 quản lý 

14 CN14-G Nữ 43 quản lý 

15 CN15-G Nữ 55 quản lý 

  



 

 

 

BẢNG 1.2. DANH SÁCH PHỎNG VẤN SÂU 

STT CÁ NHÂN GIỚI TÍNH TUỔI NGHIỀ NGHIỆP 

1 CN1 Nam 46 giám đốc công ty du lịch 

2 CN2 Nữ 32 giảng viên cao đẳng 

3 CN3 Nữ 38 giảng viên đại học 

4 CN4 Nam 52 giám đốc khách sạn 5 sao 

5 CN5 Nam 63 giảng viên đại học 

PL1.2. Nội dung và kết quả thảo luận nhóm & phỏng vấn sâu 

1.2.1. Nội dung & kết quả thảo luận nhóm 

 

 

 

 



 

 

 

BẢNG 1.3.  CÁC NỘI DUNG ĐÁNH GIÁ VÀ PHÂN NHÓM 

Mã Nội dung 

Hành vi trước chuyến đi Hành vi trong chuyến đi Hành vi sau chuyến đi 

Tìm kiếm 

thông tin 

Chia sẻ 

thông tin 

Tương tác 

cá nhân 

Giáup đỡ Khoan dung Hành vi 

phản hồi 

Ủng hộ tích 

cực 

Q1 

Tôi hỏi những người 

khác thông tin về 

chuyến đi du lịch này. 

       

Q2 

Tôi tìm kiếm thông tin 

về những nơi có thể 

cung cấp các dịch vụ 

cho chuyến đi du lịch 

này. 

       

Q3 

Tôi chú ý đến ứng xử 

của những người khác 

(bạn bè, người thân, 

bạn trên mạng xã 

hội,...) để sử dụng tốt 

những dịch vụ này. 

       

Q4 
Tôi giải thích rõ cho 

nhà cung cấp dịch vụ 

       



 

 

 

những yêu cầu mà tôi 

cần họ thực hiện cho 

chuyến đi. 

Q5 

Tôi cung cấp cho nhà 

cung cấp dịch vụ 

thông tin thích hợp và 

cần thiết để họ có thể 

thực hiện nhiệm vụ. 

       

Q6 

Tôi đã cung cấp cho 

nhân viên đại lý du 

lịch/ nhà cung cấp dịch 

vụ thông tin cần thiết 

để họ có thể thực hiện 

nhiệm vụ. 

       

Q7 

Tôi trả lời cho nhà 

cung cấp dịch vụ tất cả 

các câu hỏi liên quan 

đến chuyến đi du lịch. 

       

Q8 

Tôi thân thiện với 

nhân viên cung cấp 

dịch vụ. 

       



 

 

 

Q9 
Tôi tử tế với nhân viên 

cung cấp dịch vụ 

       

Q10 
Tôi lịch sự với nhân 

viên cung cấp dịch vụ 

       

Q11 

Tôi không cư xử thô lỗ 

với nhân viên cung cấp 

dịch vụ/ người hướng 

dẫn. 

       

Q12 

Tôi hỗ trợ những du 

khách khác/ nhân viên 

cung cấp dịch vụ khi 

họ cần sự giúp đỡ của 

tôi. 

       

Q13 

Tôi giúp đỡ những du 

khách khác khi họ có 

vẻ có vấn đề. 

       

Q14 

Tôi hướng dẫn những 

du khách khác sử dụng 

dịch vụ đúng cách. 

       

Q15 

Tôi đưa ra lời khuyên 

cho những du khách 

khác. 

       



 

 

 

Q16 

Khi dịch vụ không 

được cung cấp như 

mong đợi, tôi sẵn sàng 

TỰ giải quyết vấn đề 

đó. 

       

Q17 

Khi nhân viên cung 

cấp dịch vụ mắc lỗi 

trong quá trình cung 

cấp dịch vụ, tôi sẵn 

sàng kiên nhẫn. 

       

Q18 

Khi phải chờ đợi để 

được phục vụ lâu hơn 

bình thường, tôi sẵn 

sàng thích ứng.  

       

Q19 

Tôi nghiêm túc đánh 

giá về dịch vụ mà tôi 

nhận được từ nhân 

viên cung cấp dịch vụ. 

       

Q20 

Tôi chú ý đánh giá về 

dịch vụ mà tôi nhận 

được từ nhân viên 

       



 

 

 

cung cấp dịch vụ/ 

người hướng dẫn. 

Q21 

Khi tôi có một ý tưởng 

hữu ích để cải thiện 

dịch vụ, tôi chia sẻ nó 

với nhà cung cấp dịch 

vụ. 

       

Q22 

Khi gặp vấn đề trong 

quá trình sử dụng dịch 

vụ, tôi đều thông báo 

cho nhân viên cung 

cấp dịch vụ biết. 

       

Q23 

Tôi nói những điều 

tích cực về chuyến đi 

du lịch và các nhà 

cung cấp dịch vụ với 

những người khác. 

       

Q24 

Tôi giới thiệu chuyến 

đi du lịch và các nhà 

cung cấp dịch vụ cho 

những người khác. 

       



 

 

 

Q25 

Tôi khuyến khích bạn 

bè và người thân chọn 

các nhà cung cấp dịch 

vụ này thực hiện 

chuyến đi du lịch cho 

họ. 

       

BẢNG 1.4.  KẾT QUẢ THẢO LUẬN NHÓM  

Mã Nội dung 

Hành vi trước chuyến đi Hành vi trong chuyến đi Hành vi sau chuyến đi 

Tỉ lệ % Tìm kiếm 

thông tin 

Chia sẻ 

thông tin 

Tương tác 

cá nhân 

Giúp 

đỡ 

Khoan 

dung 

Hành vi 

phản hồi 

Ủng hộ 

tích cực 

Q1 

Tôi hỏi những người khác 

thông tin về chuyến đi du 

lịch này. 

15       100 

Q2 

Tôi tìm kiếm thông tin về 

những nơi có thể cung cấp 

các dịch vụ cho chuyến đi 

du lịch này. 

15       100 

Q3 

Tôi chú ý đến ứng xử của 

những người khác (bạn bè, 

người thân, bạn trên mạng 

9       60 



 

 

 

xã hội,...) để sử dụng tốt 

những dịch vụ này. 

Q4 

Tôi giải thích rõ cho nhà 

cung cấp dịch vụ những 

yêu cầu mà tôi cần họ thực 

hiện cho chuyến đi. 

 15      100 

Q5 

Tôi cung cấp cho nhà cung 

cấp dịch vụ thông tin thích 

hợp và cần thiết để họ có 

thể thực hiện nhiệm vụ. 

 15      100 

Q6 

Tôi đã cung cấp cho nhân 

viên đại lý du lịch/ nhà cung 

cấp dịch vụ thông tin cần 

thiết để họ có thể thực hiện 

nhiệm vụ. 

 12      80 

Q7 

Tôi trả lời cho nhà cung cấp 

dịch vụ tất cả các câu hỏi 

liên quan đến chuyến đi du 

lịch. 

 15      100 

Q8 
Tôi thân thiện với nhân 

viên cung cấp dịch vụ. 
  12     80 



 

 

 

Q9 
Tôi tử tế với nhân viên 

cung cấp dịch vụ 
  15     100 

Q10 
Tôi lịch sự với nhân viên 

cung cấp dịch vụ 
  15     100 

Q11 

Tôi không cư xử thô lỗ với 

nhân viên cung cấp dịch vụ/ 

người hướng dẫn. 

  15     100 

Q12 

Tôi hỗ trợ những du khách 

khác/ nhân viên cung cấp 

dịch vụ khi họ cần sự giúp 

đỡ của tôi. 

   12    80 

Q13 
Tôi giúp đỡ những du khách 

khác khi họ có vẻ có vấn đề. 
   7    46.7 

Q14 

Tôi hướng dẫn những du 

khách khác sử dụng dịch vụ 

đúng cách. 

   11    73 

Q15 
Tôi đưa ra lời khuyên cho 

những du khách khác. 
   15    100 

Q16 

Khi dịch vụ không được 

cung cấp như mong đợi, tôi 

sẵn sàng TỰ giải quyết vấn 

đề đó. 

    11   73 



 

 

 

Q17 

Khi nhân viên cung cấp 

dịch vụ mắc lỗi trong quá 

trình cung cấp dịch vụ, tôi 

sẵn sàng kiên nhẫn. 

    10   66.7 

Q18 

Khi phải chờ đợi để được 

phục vụ lâu hơn bình 

thường, tôi sẵn sàng thích 

ứng.  

    9   60 

Q19 

Tôi nghiêm túc đánh giá về 

dịch vụ mà tôi nhận được 

từ nhân viên cung cấp dịch 

vụ. 

     10  66.7 

Q20 

Tôi chú ý đánh giá về dịch 

vụ mà tôi nhận được từ nhân 

viên cung cấp dịch vụ/ 

người hướng dẫn. 

     11  73 

Q21 

Khi tôi có một ý tưởng hữu 

ích để cải thiện dịch vụ, tôi 

chia sẻ nó với nhà cung cấp 

dịch vụ. 

     7  33 



 

 

 

Q22 

Khi gặp vấn đề trong quá 

trình sử dụng dịch vụ, tôi 

đều thông báo cho nhân 

viên cung cấp dịch vụ biết. 

     10  66.7 

Q23 

Tôi nói những điều tích cực 

về chuyến đi du lịch và các 

nhà cung cấp dịch vụ với 

những người khác. 

      12 80 

Q24 

Tôi giới thiệu chuyến đi du 

lịch và các nhà cung cấp 

dịch vụ cho những người 

khác. 

      14 93.3 

Q25 

Tôi khuyến khích bạn bè và 

người thân chọn các nhà 

cung cấp dịch vụ này thực 

hiện chuyến đi du lịch cho 

họ. 

      10 66.7 



 

 

 

1.2.2. Nội dung và kết quả phỏng vấn sâu 

Phần tiếp theo thực hiện phỏng vấn sâu chuyên gia nhằm đánh giá giá trị của 

các khái niệm có liên quan đến đề tài nghiên cứu. 

Những nội dung thảo luận với chuyên gia gồm các khái niệm như sau: 

Hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch trong luận án là nhân tố bậc ba 

gồm 3 khái niệm riêng biệt, đó là: Hành vi trước chuyến đi du lịch, hành vi trong 

chuyến đi du lịch và hành vi sau chuyến đi du lịch. Mỗi khái niệm này bao gồm các 

khái niệm phụ: Tìm kiếm thông tin và chia sẻ thông tin thuộc hành vi trước chuyến 

đi du lịch; Tương tác cá nhân, hành vi giúp đỡ và hành vi khoan dung thuộc hành vi 

trong chuyến đi du lịch; Hành vi phản hồi và ủng hộ tích cực thuộc hành vi sau chuyến 

đi du lịch. 

Hành vi đồng tạo sản phẩm trước chuyến đi du lịch 

Tìm kiếm thông tin: là hành vi khách du lịch tìm kiếm những thông tin hữu ích 

cho việc lên kế hoạch, thiết kế chuyến đi du lịch của mình từ bạn bè, những khách du 

lịch khác cũng như các nhà cung cấp dịch vụ . Hay khách hàng tìm kiếm thông tin để 

làm rõ các yêu cầu dịch vụ và đáp ứng các nhu cầu nhận thức khác (Zolfagharian & 

Sheng, 2012; Yi & Gong, 2013; Vega-Vázquez et al., 2015; Arica & Kozak, 2019; 

Roy et al., 2019). Đặc biệt hơn, khách hàng muốn có thông tin về tình trạng dịch vụ 

và các thông số của dịch vụ. Theo Yi & Gong (2013) khách hàng có thể tìm kiếm 

thông tin từ công ty theo một số cách. Ví dụ, khách hàng có thể trực tiếp hỏi người 

khác cung cấp thông tin hoặc họ có thể theo dõi hành vi của những nhân viên có kinh 

nghiệm để có được các dấu hiệu thông tin. 

Chia sẻ thông tin: là hành vi khách du lịch cung cấp, chia sẻ những thông tin, 

nhu cầu của mình với nhà cung cấp dịch vụ với mong muốn có được sản phẩm du 

lịch ưng ý. Nếu khách hàng không cung cấp thông tin cần thiết, nhân viên thậm chí 

không thể bắt đầu hoặc thực hiện nhiệm vụ của họ. Thông qua việc chia sẻ thông tin 

với nhân viên, khách hàng có thể đảm bảo rằng nhân viên cung cấp dịch vụ đáp ứng 

nhu cầu cụ thể của họ (Zolfagharian & Sheng, 2012; Yi & Gong, 2013; Vega-

Vázquez et al., 2015; Arica & Kozak, 2019; Roy et al., 2019). Trong bối cảnh phát 

triển của social media, ngoài việc chia sẻ trực tiếp thông tin cho các nhà cung cấp 



 

 

 

dịch vụ, khách du lịch còn có thể chia sẻ thông tin gián tiếp với các nhà cung cấp dịch 

vụ thông qua social media.  

Hành vi đồng tạo sản phẩm trong chuyến đi du lịch 

Tương tác cá nhân: đề cập đến quan hệ giữa các khách hàng với khách hàng 

hay giữa khách hàng và nhân viên, bao gồm các khía cạnh tương tác như lịch sự, thân 

thiện và tôn trọng cần thiết để đồng tạo sản phẩm thành công (Ennew & Binks, 1999; 

Zolfagharian & Sheng, 2012; Yi & Gong, 2013; Vega-Vázquez et al., 2015; Arica & 

Kozak, 2019; Roy et al., 2019).  

Hành vi giúp đỡ: đề cập đến hành vi của khách hàng nhằm hỗ trợ các khách 

hàng khác. Trong quá trình đồng sáng tạo dịch vụ, khách hàng thường hướng hành vi 

trợ giúp ở những khách hàng khác chứ không phải ở nhân viên vì những người khác 

trong cuộc gặp gỡ dịch vụ cần trợ giúp để hành xử phù hợp với vai trò mong đợi của 

họ (Groth et al., 2004; Zolfagharian & Sheng, 2012; Yi & Gong, 2013; Vega-Vázquez 

et al., 2015; Arica & Kozak, 2019; Roy et al., 2019). 

Hành vi khoan dung: đề cập đến sự sẵn sàng kiên nhẫn của khách hàng khi 

việc cung cấp dịch vụ không đáp ứng được như mong đợi của khách hàng như: sự 

chậm trễ, thiếu thiết bị,...(Lengnick-Hall et al., 2000; Zolfagharian & Sheng, 2012; 

Yi & Gong, 2013; Vega-Vázquez et al., 2015; Arica & Kozak, 2019; Roy et al., 

2019).   

Hành vi đồng tạo sản phẩm sau chuyến đi du lịch 

 Hành vi phản hồi: là sự đánh giá về sản phẩm và thái độ của nhân viên phát 

sinh từ kết quả co-production của khách hàng nhằm cung cấp dịch vụ tốt hơn cho 

khách hàng (Groth, Mertens, & Murphy, 2004; Zolfagharian & Sheng, 2012; Yi & 

Gong, 2013; Vega-Vázquez et al., 2015; Arica & Kozak, 2019; Roy et al., 2019). 

Ủng hộ tích cực: giải thích thái độ và hành vi đồng ý mà khách hàng thể hiện 

đối với các hoạt động co-production thành công. Đây là đề cập đến việc giới thiệu 

nhà cung cấp dịch vụ với những người khác như bạn bè hoặc gia đình (Groth et al., 

2004; Zolfagharian & Sheng, 2012; Yi & Gong, 2013; Vega-Vázquez et al., 2015; 

Arica & Kozak, 2019; Roy et al., 2019). 



 

 

 

Với những khái niệm trên, những phát biểu dưới đây có thể đại diện một phần 

cho khái niệm hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch theo các cấp độ 1 = đại 

diện rõ ràng, 2 = đại diện phần nào và 3 = hoàn toàn không đại diện. 

Bảng 1.5. Kết quả đánh giá chuyên gia nội dung 1 

Khái niệm Diễn giải 1 2 3 

Hành vi trước chuyến đi 
Tìm kiếm thông tin X   

Chia sẻ thông tin X   

Hành vi trong chuyến đi 

Tương tác cá nhân  X  

Hành vi giúp đỡ  X  

Hành vi khoan dung X   

Hành vi sau chuyến đi 
Hành vi phản hồi  X  

Ủng hộ tích cực X   

Bảng 1.6. Kết quả đánh giá chuyên gia nội dung 2 

Mã  Đánh giá chuyên 

gia 

Hành vi trước chuyến đi 

Tìm kiếm thông tin 

Q1 Tôi hỏi những người khác thông tin về chuyến đi du lịch này. Giữ nguyên 

Q2 
Tôi tìm kiếm thông tin về những nơi có thể cung cấp các dịch 

vụ cho chuyến đi du lịch này. 

Giữ nguyên 

Q3 

Tôi chú ý đến ứng xử của những người khác (bạn bè, người 

thân, bạn trên mạng xã hội,...) để sử dụng tốt những dịch vụ 

này. 

Giữ nguyên 

Chia sẻ thông tin 

Q4 
Tôi giải thích rõ cho nhà cung cấp dịch vụ những yêu cầu mà 

tôi cần họ thực hiện cho chuyến đi. 

Giữ nguyên 

Q5 
Tôi cung cấp cho nhà cung cấp dịch vụ thông tin thích hợp và 

cần thiết để họ có thể thực hiện nhiệm vụ. 

Giữ nguyên 

Q6 
Tôi đã cung cấp cho nhân viên đại lý du lịch/ nhà cung cấp 

dịch vụ thông tin cần thiết để họ có thể thực hiện nhiệm vụ. 

Loại bỏ 



 

 

 

Q7 
Tôi trả lời cho nhà cung cấp dịch vụ tất cả các câu hỏi liên 

quan đến chuyến đi du lịch. 

Giữ nguyên 

Hành vi trong chuyến đi 

Tương tác cá nhân 

Q8 Tôi thân thiện với nhân viên cung cấp dịch vụ. Giữ nguyên 

Q9 Tôi tử tế với nhân viên cung cấp dịch vụ Giữ nguyên 

Q10 Tôi lịch sự với nhân viên cung cấp dịch vụ Giữ nguyên 

Q11 
Tôi không cư xử thô lỗ với nhân viên cung cấp dịch vụ/ người 

hướng dẫn. 

Loại bỏ 

Hành vi giúp đỡ 

Q12 
Tôi hỗ trợ những du khách khác/ nhân viên cung cấp dịch vụ 

khi họ cần sự giúp đỡ của tôi. 

Giữ nguyên 

Q13 Tôi giúp đỡ những du khách khác khi họ có vẻ có vấn đề. Loại bỏ 

Q14 
Tôi hướng dẫn những du khách khác sử dụng dịch vụ đúng 

cách. 

Giữ nguyên 

Q15 Tôi đưa ra lời khuyên cho những du khách khác. Giữ nguyên 

Hành vi khoan dung 

Q16 
Khi dịch vụ không được cung cấp như mong đợi, tôi sẵn sàng 

TỰ giải quyết vấn đề đó. 

Giữ nguyên 

Q17 
Khi nhân viên cung cấp dịch vụ mắc lỗi trong quá trình cung 

cấp dịch vụ, tôi sẵn sàng kiên nhẫn. 

Giữ nguyên 

Q18 
Khi phải chờ đợi để được phục vụ lâu hơn bình thường, tôi 

sẵn sàng thích ứng.  

Giữ nguyên 

Hành vi sau chuyến đi 

Hành vi phản hồi 

Q19 
Tôi nghiêm túc đánh giá về dịch vụ mà tôi nhận được 

từ nhân viên cung cấp dịch vụ. 

Giữ nguyên 

Q20 
Tôi chú ý đánh giá về dịch vụ mà tôi nhận được từ 

nhân viên cung cấp dịch vụ/ người hướng dẫn. 

Giữ nguyên 



 

 

 

Q21 
Khi tôi có một ý tưởng hữu ích để cải thiện dịch vụ, 

tôi chia sẻ nó với nhà cung cấp dịch vụ. 

Loại bỏ 

Q22 
Khi gặp vấn đề trong quá trình sử dụng dịch vụ, tôi 

đều thông báo cho nhân viên cung cấp dịch vụ biết. 

Giữ nguyên 

Ủng hộ tích cực 

Q23 
Tôi nói những điều tích cực về chuyến đi du lịch và 

các nhà cung cấp dịch vụ với những người khác. 

Giữ nguyên 

Q24 
Tôi giới thiệu chuyến đi du lịch và các nhà cung cấp 

dịch vụ cho những người khác. 

Giữ nguyên 

Q25 

Tôi khuyến khích bạn bè và người thân chọn các nhà 

cung cấp dịch vụ này thực hiện chuyến đi du lịch cho 

họ. 

Giữ nguyên 

 

  



 

 

 

PL1.3. Bảng hỏi khảo sát Xây dựng & phát triển thang đo “Hành vi đồng tạo 

sản phẩm” 

BẢNG CÂU HỎI KHẢO SÁT 

(Khảo sát sơ bộ dành cho NC2) 

 

Kính chào Anh/ Chị! 

Tôi là học viên tiến sĩ trường Đại học KHXH&NV Hà Nội. Hiện nay tôi đang thực 

hiện luận án “Hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch Việt Nam”. Các câu hỏi dưới 

đây đều không đánh giá theo mức độ đúng sai, tất cả các câu trả lời đều có giá trị nghiên cứu 

đối với tôi. Tôi xin cam đoan thông tin của khảo sát chỉ phục vụ công việc nghiên cứu và 

không dùng cho các mục đích khác. Rất mong nhận được sự cộng tác nhiệt tình của Anh/ 

Chị. 

Anh/ Chị có tham gia đi du lịch trong thời gian 5 năm trở lại đây hay không? 

Nếu câu trả lời là “có” xin vui lòng tiếp tục trả lời câu hỏi. 

Nếu câu trả lời là “không” xin vui lòng tạm dừng phỏng vấn. 

Anh/ Chị vui lòng cho biết mức độ đồng ý của Anh/ Chị cho những phát biểu sau 

đây theo qui ước dưới đây: 

 Hoàn toàn 

không đồng  ý 

Rất không 

đồng ý 

Không đồng 

ý 
Trung hòa Đồng ý 

Rất 

đồng ý 

Hoàn toàn 

đồng ý 

1 2 3 4 5 6 7 

(Xin vui lòng khoanh tròn con số thích hợp mà Anh/ Chị chọn cho từng phát biểu) 

 

STT Các phát biểu 
Mức độ đồng ý 

1 2 3 4 5 6 7 

Hành vi đồng tạo sản phẩm  

Tìm kiếm thông tin 

1 
Tôi hỏi những người khác thông tin về chuyến đi du 

lịch này. 
1 2 3 4 5 6 7 

2 
Tôi tìm kiếm thông tin về những nơi có thể cung cấp 

các dịch vụ cho chuyến đi du lịch này. 
1 2 3 4 5 6 7 



 

 

 

3 

Tôi chú ý đến ứng xử của những người khác (bạn bè, 

người thân, bạn trên mạng xã hội,...) để sử dụng tốt 

những dịch vụ này. 

1 2 3 4 5 6 7 

Chia sẻ thông tin 

4 
Tôi giải thích rõ cho nhà cung cấp dịch vụ những yêu 

cầu mà tôi cần họ thực hiện cho chuyến đi. 
1 2 3 4 5 6 7 

5 

Tôi cung cấp cho nhà cung cấp dịch vụ thông tin 

thích hợp và cần thiết để họ có thể thực hiện nhiệm 

vụ. 

1 2 3 4 5 6 7 

6 
Tôi trả lời cho nhà cung cấp dịch vụ tất cả các câu 

hỏi liên quan đến chuyến đi du lịch. 
1 2 3 4 5 6 7 

Tương tác cá nhân 

7 Tôi thân thiện với nhân viên cung cấp dịch vụ. 1 2 3 4 5 6 7 

8 Tôi tử tế với nhân viên cung cấp dịch vụ 1 2 3 4 5 6 7 

9 Tôi lịch sự với nhân viên cung cấp dịch vụ 1 2 3 4 5 6 7 

Giúp đỡ 

10 
Tôi hỗ trợ những du khách khác/ nhân viên cung cấp 

dịch vụ khi họ cần sự giúp đỡ của tôi. 
1 2 3 4 5 6 7 

11 
Tôi hướng dẫn những du khách khác sử dụng dịch 

vụ đúng cách. 
1 2 3 4 5 6 7 

12 Tôi đưa ra lời khuyên cho những du khách khác. 1 2 3 4 5 6 7 

Khoan dung 

13 
Khi dịch vụ không được cung cấp như mong đợi, tôi 

sẵn sàng TỰ giải quyết vấn đề đó. 
1 2 3 4 5 6 7 

14 
Khi nhân viên cung cấp dịch vụ mắc lỗi trong quá 

trình cung cấp dịch vụ, tôi sẵn sàng kiên nhẫn. 
1 2 3 4 5 6 7 

15 
Khi phải chờ đợi để được phục vụ lâu hơn bình 

thường, tôi sẵn sàng thích ứng.  
1 2 3 4 5 6 7 

Phản hồi 

16 
Tôi nghiêm túc đánh giá về dịch vụ mà tôi nhận được 

từ nhân viên cung cấp dịch vụ. 
1 2 3 4 5 6 7 



 

 

 

17 
Khi tôi có một ý tưởng hữu ích để cải thiện dịch vụ, 

tôi chia sẻ nó với nhà cung cấp dịch vụ. 
1 2 3 4 5 6 7 

18 
Khi gặp vấn đề trong quá trình sử dụng dịch vụ, tôi 

đều thông báo cho nhân viên cung cấp dịch vụ biết. 
1 2 3 4 5 6 7 

Ủng hộ tích cực 

19 
Tôi nói những điều tích cực về chuyến đi du lịch và 

các nhà cung cấp dịch vụ với những người khác. 
1 2 3 4 5 6 7 

20 
Tôi giới thiệu chuyến đi du lịch và các nhà cung cấp 

dịch vụ cho những người khác. 
1 2 3 4 5 6 7 

21 

Tôi khuyến khích bạn bè và người thân chọn các nhà 

cung cấp dịch vụ này thực hiện chuyến đi du lịch cho 

họ. 

1 2 3 4 5 6 7 

 

THÔNG TIN CÁ NHÂN CỦA ANH/ CHỊ 

1. Xin vui lòng cho biết giới tính của Anh/ Chị:  

□ Nam □ Nữ  

2. Anh/ Chị thuộc nhóm tuổi: 

□ Từ 16 đến 20 tuổi  

□ Từ 21 đến 34 tuổi  

□ Từ 35 đến 49 tuổi  

□ Từ 50 đến 64 tuổi  

3. Xin vui lòng cho biết trình độ học vấn của Anh/ Chị: 

□ Trung cấp/ Cao đẳng □ Sau đại học 

□ Đại học  

 

--- Xin chân thành cảm ơn sự hợp tác nhiệt tình của Anh/ Chị --- 

 

  



 

 

 

BẢNG CÂU HỎI KHẢO SÁT 

(Khảo sát dành cho NC3) 

Dear Sir or Madam!  

Good morning/afternoon  

We are a research group of the Vietnam National University Hanoi, Vietnam 

conducting a research about Co-production behavior of tourists. 

We kindly ask you to participate in this survey which will take you about 5 -10 

minutes and it is conducted anonymously. By filling in this questionnaire, you will have 

contributed to improving the quality and improvement of tourism. 

We appreciate your great support!  

Totally disagree Disagree 
More or less 

disagree 
Undecided 

More or 

less agree 
Agree 

Strongly 

agree  

1 2 3 4 5 6 7 

(Please kindly choose the appropriate number from 1 to 7 representing the scale from '' 

totally disagree'' to ''total agree'') 

No. Content 
Scale 

1 2 3 4 5 6 7 

Co-production behavior before the trip 

Information seeking 

1 
I have asked others for information on what this 

travel service offers.  
1 2 3 4 5 6 7 

2 
I have searched for information on where travel 

services are provided.  
1 2 3 4 5 6 7 

3 

I have paid attention to the behavior of others 

(friends, relatives, friends on social networks,...) to 

use these services well. 

1 2 3 4 5 6 7 

Information sharing 

4 
I clearly explain to the service provider the 

requirements that I need them to fulfill for the trip. 
1 2 3 4 5 6 7 

5 
I provide the service provider proper and neccesary 

information so that they could perform their duties.  
1 2 3 4 5 6 7 

6 
I answer all the travel service-related questions of the 

service provider. 
1 2 3 4 5 6 7 

Co-production behavior during the trip 



 

 

 

Personal Interaction  

7 I am friendly with the service staff. 1 2 3 4 5 6 7 

8 I am kind to service staff. 1 2 3 4 5 6 7 

9 I am polite to service personnel. 1 2 3 4 5 6 7 

Helping  

10 
I assist other travelers and service staff if they need 

my help. 
1 2 3 4 5 6 7 

11 I help other visitors to use the service properly. 1 2 3 4 5 6 7 

12 I give advice to other travelers. 1 2 3 4 5 6 7 

Tolerence  

13 
If service is not delivered as expected, I would be 

willing to put up with it by MYSELF.  
1 2 3 4 5 6 7 

14 
If the employee makes a mistake during service 

delivery, I would be willing to be patient.  
1 2 3 4 5 6 7 

15 
If I have to wait longer than I normally expected to 

receive the service, I would be willing to adapt. 
1 2 3 4 5 6 7 

Co-production behavior after the trip 

Feedback  

16 
I pay attention to make evaluation about the service 

I get from employees. 
1 2 3 4 5 6 7 

17 
When I had a useful idea to improve the service, I 

shared it with agency staff. 
1 2 3 4 5 6 7 

18 
When I had any problems, I informed the agency 

staff about it. 
1 2 3 4 5 6 7 

Advocacy  

19 
I say positive things about service providers with 

others. 
1 2 3 4 5 6 7 

20 I recommend service providers to others. 1 2 3 4 5 6 7 

21 
I encourage friends and relatives use these service 

providers to handle their trip.  
1 2 3 4 5 6 7 

 

 

  



 

 

 

PERSONAL INFORMATION 

Please kindly give us some information to describe you! 

1. Where do you come from?  

□ Europe 

□ Asia 

□ North America 

□ Latin America 

□ Africa 

□ Australia 

□ Antarctica 

2. How many times you traveled over the past 3 years 

□ Once 

□ 2-3 times 

□ 4-5 times 

□ 6 times and more 

3. Your gender 

□ Male 

□ Female 

□ Other 

4. Education  

□ Up to high school 

□ College/ University 

□ Graduate school 

5. Your occupation  

□ Public sector employees 

□ Private sector employees 

□ Public sector management 

□ Private sector management 

□ Own business 

□ Student 

□ Others 

6. Your age  



 

 

 

□ Less than 20 

□ from 20 to 29 

□ from 30-39 

□ from 40-49 

□ 50 and older 

The survey ends here. Thanks for your great support!  

 

Link khảo sát và kết quả khảo sát NC3 

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdDulINWK_Zukdvj7DlzX9qjtcwsI3oOfdSV

zRdBe0PSl6IvA/viewform?usp=pp_url 

  

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdDulINWK_Zukdvj7DlzX9qjtcwsI3oOfdSVzRdBe0PSl6IvA/viewform?usp=pp_url
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdDulINWK_Zukdvj7DlzX9qjtcwsI3oOfdSVzRdBe0PSl6IvA/viewform?usp=pp_url


 

 

 

Phụ lục 2. NGHIÊN CỨU ĐỊNH LƯỢNG 

PL2.1. Dàn bài phỏng vấn chuyên gia 

2.1.1. Bảng câu hỏi bán cấu trúc (semi - structural questionnaire) cho phỏng vấn 

sâu  

Chào anh/ chị! Chân thành cảm ơn các Anh/chị/bạn đã đồng ý tham gia vào 

nghiên cứu của chúng tôi ngày hôm nay. Chúng tôi xin cam kết:  

- Những nội dung của buổi phỏng vấn/ thảo luận chỉ phục vụ cho mục đích 

nghiên cứu.  

- Những thông tin cá nhân của các Anh/chị/bạn sẽ được giữ bí mật tuyệt đối.  

- Các Anh/chị/bạn có quyền không trả lời câu hỏi cũng như có quyền từ chối 

cuộc phỏng vấn bất kỳ lúc nào.  

Chúng tôi đang thực hiện một nghiên cứu về hành vi đồng tạo sản phẩm của 

khách du lịch. Chúng tôi hy vọng các Anh/chị/ bạn sẽ chia sẻ với chúng tôi những 

quan điểm, đánh giá, cảm xúc của Anh/chị/ bạn liên quan đến những chủ đề mà chúng 

tôi sắp đề cập sau đây.  

I1. Xin Anh/chị/bạn chia sẻ một vài thông tin cá nhân cho mọi người trong nhóm 

tiện giao tiếp (áp dụng thảo luận nhóm)  

I2. Xin Anh/chị/ bạn vui lòng cho biết công việc chính của mình?  

I3. Anh/chị/ bạn vui lòng chia sẻ sở thích/ thói quen hàng ngày của Anh/chị/bạn?  

2.1.2. Các câu hỏi mở liên quan đến chủ đề nghiên cứu 

1. Bạn có thường xuyên đi du lịch không? Trung bình hàng năm bạn đi du 

lịch bao nhiêu lần? 

2. Bạn thường tự tổ chức chuyến đi du lịch của mình hay tìm đến những đại 

lý du lịch? Giải thích lý do tại sao? 

3. Bạn có dành nhiều thời gian để chuẩn bị trước khi đi du lịch không? Bạn 

sẽ thực hiện những công việc gì cho việc chuẩn bị đó? 

4. Bạn có tham khảo ý kiến bạn bè, người thân, đại lý du lịch về chuyến đi 

du lịch sắp tới của mình không? Tại sao? 

5. Trong khi đi du lịch bạn có tuân thủ lịch trình đã được định sẵn không? 

Tại sao? 



 

 

 

6. Khi chuyến du lịch kết thúc thường bạn sẽ làm những công việc gì tiếp 

theo? Tại sao? 

1.1.3. Kết thúc phỏng vấn/ thảo luận 

Một lần nữa, chúng tôi chân thành cảm ơn các Anh/chị/bạn đã bỏ thời gian tham 

gia vào buổi trao đổi/thảo luận này. Những quan điểm của các Anh/chị/bạn là những 

thông tin hữu ích giúp chúng tôi hoàn thành nghiên cứu. Thân chúc các Anh/chị/bạn 

nhiều sức khỏe, nhiều niềm vui trong công việc và trong cuộc sống. 

Bảng 2.1. DANH SÁCH CHUYÊN GIA 

STT Vị trí Học vị 
Đơn vị công 

tác 

Lĩnh vực 

nghiên 

cứu 

Tuổi 

Thâm niên 

trong lĩnh 

vực nghiên 

cứu 

1 
Trưởng 

bộ môn 
Tiến sĩ 

Trường Đại 

học tại 

TP.HCM 

Văn hoá 

du lịch 
36 10 năm 

2 
Trưởng 

bộ môn 
Tiến sĩ 

Trường Đại 

học tại 

TP.HCM 

Kinh tế 63 23 năm 

3 
Trưởng 

bộ môn 
Tiến sĩ 

Trường Đại 

học tại 

TP.HCM 

Kinh tế 47 12 năm 

4 
Giảng 

viên 
Thạc sĩ 

Trường Đại 

học tại 

TP.HCM 

Kinh tế 32 4 năm 

5 
Giảng 

viên 
Thạc sĩ 

Trường đại 

học tại Hà Nội 
Kinh tế 38 8 năm 

PL2.2. Kết quả phỏng vấn chuyên gia 



 

 

 

Bảng 2.2. Các thành phần đo lường 5 tính cách của du khách 

Khái niệm Mã hóa Thành phần 

đo lường 

Chuyên gia 

1 

Chuyên gia 

2 

Chuyên 

gia 3 

Chuyên gia 4 Chuyên gia 

5 

Chuyên gia  

6 

Kết luận 

Tính cách 

hướng 

ngoại 

TCHN1 Tôi nói chuyện 

rất nhiều với 

những du 

khách khác 

trong chuyến 

đi 

Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ 

nguyên 

Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Tôi nói chuyện 

rất nhiều với 

những du khách 

khác trong 

chuyến đi 

TCHN2 Tôi cảm thấy 

thoải mái khi ở 

bên những du 

khách khác 

trong chuyến 

đi 

Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ 

nguyên 

Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Tôi cảm thấy 

thoải mái khi ở 

bên những du 

khách khác trong 

chuyến đi 

TCHN3 Tôi không 

ngại khi là 

trung tâm của 

sự chú ý 

Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ 

nguyên 

Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Tôi không ngại 

khi là trung tâm 

của sự chú ý 

Tính cách 

cởi mở 

TCCM1 Tôi cảm thấy 

hào hứng với 

những ý tưởng 

mới 

Tôi luôn vui 

vẻ lắng nghe 

ý kiến của 

mọi người 

Giữ nguyên Cởi mở và 

ý tưởng 

mới có liên 

quan ko?  

Giữ nguyên Giữ nguyên Cởi mở và ý 

tưởng mới 

có liên quan 

ko?  

Tôi luôn vui vẻ 

lắng nghe ý kiến 

của mọi người 



 

 

 

Khái niệm Mã hóa Thành phần 

đo lường 

Chuyên gia 

1 

Chuyên gia 

2 

Chuyên 

gia 3 

Chuyên gia 4 Chuyên gia 

5 

Chuyên gia  

6 

Kết luận 

Tôi cảm 

thấy hào 

hứng với 

môi trường 

mới (do đi 

thăm quan 

mà có)  

 

TCCM2 Tôi rất hứng 

thú việc tìm 

hiểu thấu đáo 

vấn đề 

Tôi luôn sẵn 

sàng chia sẻ 

ý kiến với 

mọi người 

Giữ nguyên Giữ 

nguyên 

Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Tôi luôn sẵn sàng 

chia sẻ ý kiến với 

người khác. 

TCCM3 Tôi có trí 

tưởng tượng 

phong phú 

Tôi thường 

thẳng thắn 

trao đổi suy 

nghĩ của 

mình trên cơ 

sở tôn trọng 

ý kiến của 

người khác 

Giữ nguyên Giữ 

nguyên 

Giữ nguyên Giữ nguyên Người cởi 

mở có trí 

tưởng tượng 

PP??? --> có 

thể: Tôi hài 

hước và dễ 

bắt chuyện  

Tôi có trí tưởng 

tượng phong phú 

Tính cách 

dễ chịu 

TCDC1 Tôi đồng cảm 

với cảm xúc 

của những du 

Tôi luôn cởi 

mở, vui vẻ 

Giữ nguyên Giữ 

nguyên 

Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Tôi đồng cảm với 

cảm xúc của 

những du khách 



 

 

 

Khái niệm Mã hóa Thành phần 

đo lường 

Chuyên gia 

1 

Chuyên gia 

2 

Chuyên 

gia 3 

Chuyên gia 4 Chuyên gia 

5 

Chuyên gia  

6 

Kết luận 

khách khác 

trong chuyến 

đi 

chào hỏi mọi 

người 

khác trong 

chuyến đi 

TCDC2 Tôi lo lắng cho 

những du 

khách khác đi 

cùng trong 

chuyến đi 

Tôi luôn 

tươi cười với 

mọi người 

Giữ nguyên Giữ 

nguyên 

Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Tôi lo lắng cho 

những du khách 

khác đi cùng 

trong chuyến đi 

TCDC3 Tôi tin tưởng 

rằng những du 

khách khác 

trong chuyến 

đi đều có 

những ý định 

tốt đẹp 

Tôi không 

bao giờ nổi 

nóng, cáu 

gắt với mọi 

người 

Giữ nguyên Giữ 

nguyên 

Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Tôi tin tưởng 

rằng những du 

khách khác trong 

chuyến đi đều có 

những ý định tốt 

đẹp 

Tính cách 

tận tâm 

TCTT1 Tôi để ý đến 

những chi tiết 

Tôi luôn 

quan tâm 

đến tâm 

trạng của 

từng người 

trong tập thể 

Tôi để ý đến 

những chi 

tiết trong 

suốt chuyến 

đi. 

Quan sát= 

để ý 

Tôi luôn chú ý 

đến từng chi 

tiết trong 

chuyến đi 

Đồng ý 

chuyên gia 3 

Đồng ý 

chuyên gia 3 

Tôi luôn chú ý 

đến từng chi tiết 

trong chuyến đi 



 

 

 

Khái niệm Mã hóa Thành phần 

đo lường 

Chuyên gia 

1 

Chuyên gia 

2 

Chuyên 

gia 3 

Chuyên gia 4 Chuyên gia 

5 

Chuyên gia  

6 

Kết luận 

TCTT2 Tôi luôn có 

chuẩn bị 

Khi đã nhận 

việc gì, tôi 

luôn cố gắng 

hoàn thành 

một cách tốt 

nhất 

Tôi luôn có 

chuẩn bị chu 

đáo cho 

chuyến đi. 

Đồng ý 

chuyên gia 

1  

Tôi luôn 

chuẩn bị chu 

đáo cho 

chuyến đi 

Đồng ý 

chuyên gia 3 

Đồng ý 

chuyên gia 3 

Tôi luôn chuẩn bị 

chu đáo cho 

chuyến đi 

TCTT3 Tôi lập các kế 

hoạch và tuân 

thủ theo 

Khi giúp 

người khác, 

tôi không nề 

hà thời gian, 

sức lực của 

mình 

Tôi lập các 

kế hoạch 

cho chuyến 

đi và tuân 

thủ theo. 

Đồng ý 

chuyên gia 

1 

Giữ nguyên Đồng ý 

chuyên gia 1 

Đồng ý 

chuyên gia 1 

Tôi lập các kế 

hoạch cho chuyến 

đi và tuân thủ 

theo. 

Tính cách 

nhạy cảm 

TCNC1 Tôi dễ bị căng 

thẳng 

Tôi rất dễ 

xúc động 

trước những 

câu chuyện 

của khách 

cũng như 

của cộng 

đồng. 

Giữ nguyên Giữ 

nguyên 

Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Tôi dễ bị căng 

thẳng 



 

 

 

Khái niệm Mã hóa Thành phần 

đo lường 

Chuyên gia 

1 

Chuyên gia 

2 

Chuyên 

gia 3 

Chuyên gia 4 Chuyên gia 

5 

Chuyên gia  

6 

Kết luận 

TCNC2 Tôi lo sợ cho 

những điều tồi 

tệ 

Tôi rất dễ 

mủi lòng 

trước những 

hoàn cảnh 

khó khăn 

người dân 

tại điểm 

tham quan 

du lịch  

Tôi luôn lo 

sợ cho 

những điều 

tồi tệ có thể 

xảy ra trong 

chuyến đi. 

Đồng ý 

chuyên gia 

1 

Tôi luôn lo 

lắng có thể 

xảy ra những 

rủi ro trong 

chuyến đi 

Tôi luôn lo 

sợ những 

điều tồi tệ có 

thể xảy ra. 

Giữ nguyên Tôi luôn lo lắng 

có thể xảy ra 

những rủi ro 

trong chuyến đi 

TCNC3 Tôi tràn ngập 

nghi ngờ về 

mọi thứ 

Tôi sẵn sàng 

đóng góp tài 

chính và 

công sức 

cho các tour 

du lịch thiện 

nguyện 

Tôi luôn 

nghi ngờ về 

mọi thứ 

xung quanh 

mình. 

Đồng ý 

chuyên gia 

1 

Tôi luôn 

không yên 

tâm về mọi 

thứ trong 

chuyến đi 

Tôi luôn 

nghi ngờ về 

mọi thứ. 

Tôi hay nghi 

ngờ…. 

Tôi luôn không 

yên tâm về mọi 

thứ trong chuyến 

đi 

Bảng 2.3. các thành phần đo lường thái độ với đồng tạo sản phẩm 



 

 

 

Khái 

niệm 

Mã hóa Thành phần 

đo lường 

Nhận xét 

chuyên gia 

1 

Nhận xét 

chuyên gia 2 

Nhận xét 

chuyên gia 3 

Nhận xét 

chuyên gia 4 

Nhận xét 

chuyên gia 5 

Nhận xét 

chuyên 

gia 6 

Kết luận 

Thái 

độ với 

việc 

tương 

tác 

TDTT1 Tôi thích 

tương tác với 

các đại lý du 

lịch/ nhà 

cung cấp 

dịch vụ để 

tìm kiếm 

thông tin. 

Tôi rất hay 

tương tác 

với HDV 

trong 

chuyên đi  

Tôi thích tương 

tác với các đại 

lý du lịch/ nhà 

cung cấp dịch 

vụ để tìm kiếm 

thông tin trên 

các phương tiện 

truyền thông xã 

hội 

Nếu bài tập 

trung đo lường 

tương tác ở 

trên social 

media thì đồng 

ý với chuyên 

gia 1  

 

Còn nế ko nên 

giữ nguyên để 

thể hiện tương 

tác cả online và  

off...sẽ phù 

hợp với 

TDTT3.  

Giữ nguyên Tôi thích 

tương tác trực 

tiếp với các đại 

lý du lịch/ nhà 

cung cấp dịch 

vụ (vì em thấy 

bỏ chữ thông 

tin vô sẽ bị 

trùng với biến 

chia sẻ tri thức 

ở dưới) 

Giữ 

nguyên 

Tôi thích tương 

tác trực tiếp với 

các nhà cung cấp 

dịch vụ để tìm 

kiếm thông tin. 

TDTT2 Tôi thích 

tương tác với 

những du 

khách khác 

để nhận 

thông tin về 

Tương tác 

với khách du 

lịch khác 

trong 

chuyên đi 

thường làm 

Tôi thích tương 

tác với những 

du khách khác 

để nhận thông 

tin về sản phẩm 

và dịch vụ trên 

Giữ nguyên Đồng ý 

chuyên gia 2 

Tôi thích 

tương tác trực 

tiếp với những 

du khách khác 

Giữ 

nguyên 

Tôi thích tương 

tác với các nhà 

cung cấp dịch vụ 

thông qua truyền 

thông mạng xã 

hội (Facebook, 



 

 

 

Khái 

niệm 

Mã hóa Thành phần 

đo lường 

Nhận xét 

chuyên gia 

1 

Nhận xét 

chuyên gia 2 

Nhận xét 

chuyên gia 3 

Nhận xét 

chuyên gia 4 

Nhận xét 

chuyên gia 5 

Nhận xét 

chuyên 

gia 6 

Kết luận 

sản phẩm và 

dịch vụ  

cho tôi thấy 

thích thú 

các phương tiện 

truyền thông xã 

hội 

Zalo,…) để tìm 

kiếm thông tin. 

TDTT3 Tôi thích 

tương tác với 

các đại lý du 

lịch/ nhà 

cung cấp 

dịch vụ để 

chia sẻ thông 

tin 

Tôi thường 

tương tác 

với các nhà 

cung ứng du 

lịch  

Giữ 

nguyên 

Tương tự 

TDTT1(giữ 

nguyên hoặc 

nói rõ nền 

tảng)  

Đồng ý 

chuyên gia 2 

TDTT3: Tôi 

thích tương tác 

với các đại lý 

du lịch/ nhà 

cung cấp dịch 

vụ qua mạng 

xã hội. 

TDTT4: Tôi 

thích tương tác 

với các du 

khách khác 

qua mạng xã 

hội. 

Giữ 

nguyên 

Tôi thích tương 

tác trực tiếp với 

những du khách 

khác để nhận 

thông tin về sản 

phẩm và dịch vụ  

         Tôi thích tương 

tác với những du 

khách khác để 

thông qua truyền 

thông mạng xã 



 

 

 

Khái 

niệm 

Mã hóa Thành phần 

đo lường 

Nhận xét 

chuyên gia 

1 

Nhận xét 

chuyên gia 2 

Nhận xét 

chuyên gia 3 

Nhận xét 

chuyên gia 4 

Nhận xét 

chuyên gia 5 

Nhận xét 

chuyên 

gia 6 

Kết luận 

hội (Feacebook, 

Zalo,…) nhận 

thông tin về sản 

phẩm và dịch vụ  

Thái 

độ đối 

với 

việc 

chia sẻ 

kiến 

thức 

TDCS1 Tôi thích 

chia sẻ kiến 

thức với các 

đại lý du 

lịch/ nhà 

cung cấp 

dịch vụ 

Tôi sẵn sàng 

chia sẻ kiến 

thức với các 

cung ứng 

dịch vụ du 

lịch 

Giữ 

nguyên 

Tương tự, cần 

sự thống nhất 

nếu liên quan 

đến social 

media hay ko  

Chia sẻ kiến 

thức>>>nó 

hơi mơ hồ, 

người đọc sẽ 

ko hiểu 

Giữ nguyên Giữ 

nguyên 

Tôi thích chia sẻ 

kiến thức với các 

nhà cung cấp dịch 

vụ. 

TDCS2 Tôi thích 

tham gia đối 

thoại để chia 

sẻ kiến thức 

khi các đại lý 

du lịch/ nhà 

cung cấp 

dịch vụ đưa 

ra các sáng 

kiến 

Tôi sẵn sàng 

trao đổi để 

chia sẻ kiến 

thức với các 

nhà cung 

ứng du lịch  

Giữ 

nguyên 

Ok Đồng ý 

chuyên gia 2 

Giữ nguyên Giữ 

nguyên 

Tôi thích tham gia 

trao đổi, chia sẻ 

kiến thức khi các 

nhà cung cấp dịch 

vụ đưa ra các sáng 

kiến 



 

 

 

Khái 

niệm 

Mã hóa Thành phần 

đo lường 

Nhận xét 

chuyên gia 

1 

Nhận xét 

chuyên gia 2 

Nhận xét 

chuyên gia 3 

Nhận xét 

chuyên gia 4 

Nhận xét 

chuyên gia 5 

Nhận xét 

chuyên 

gia 6 

Kết luận 

TDCS3 Tôi bị thu 

hút hơn khi 

tham gia đối 

thoại để chia 

sẻ kiến thức 

với các nhân 

viên phục 

vụ/ người 

hướng dẫn 

khi họ đang 

mặc đồng 

phục. 

Tôi thường 

chia sẻ kiến 

thức với 

nhân viên 

ngành du 

lịch trong 

mọi trường 

hợp. 

Tôi bị thu hút 

hơn khi tham 

gia đối thoại để 

chia sẻ kiến 

thức với các 

nhân viên phục 

vụ/ người 

hướng dẫn 

trong quá trình 

sử dụng dịch 

vụ. 

Đồng ý chuyên 

gia 1  

Đồng ý 

chuyên gia 2 

Đồng ý chuyên 

gia 2 

Đồng ý 

chuyên 

gia 1 

Tôi bị thu hút hơn 

khi tham gia đối 

thoại để chia sẻ 

kiến thức với 

người cung cấp 

dịch vụ trong quá 

trình sử dụng dịch 

vụ. 

Thái 

độ với 

việc 

đáp 

ứng 

TDDU1 Tôi thích 

phản hồi tích 

cực khi các 

đại lý du 

lịch/ nhà 

cung cấp 

dịch vụ tìm 

kiếm đề xuất 

của tôi để cải 

Tôi rất vui 

khi các nhà 

cung ứng 

dịch vụ du 

lịch phản hồi 

về các góp ý 

của tôi đối 

với họ, kể cả 

Giữ 

nguyên 

Bỏ TDDU1  Đồng ý 

chuyên gia 2 

Tôi cảm thấy 

thích khi các 

đại lý du lịch/ 

nhà cung cấp 

dịch vụ tự tìm 

kiếm đề xuất 

của tôi để cải 

thiện sản phẩm 

Đồng ý 

chuyên 

gia s2 

Bỏ 



 

 

 

Khái 

niệm 

Mã hóa Thành phần 

đo lường 

Nhận xét 

chuyên gia 

1 

Nhận xét 

chuyên gia 2 

Nhận xét 

chuyên gia 3 

Nhận xét 

chuyên gia 4 

Nhận xét 

chuyên gia 5 

Nhận xét 

chuyên 

gia 6 

Kết luận 

thiện sản 

phẩm và 

dịch vụ của 

họ 

ý kiến trái 

chiều. 

và dịch vụ của 

họ. 

TDDU2 Tôi thích 

phản hồi tích 

cực khi các 

đại lý du 

lịch/ nhà 

cung cấp 

dịch vụ lấy ý 

kiến của tôi 

về thiết kế 

sản phẩm/ 

dịch vụ 

Tôi rất vui 

khi các nhà 

cung ứng 

dịch vụ du 

lịch thông 

báo đã nâng 

cao chất 

lượng sản 

phẩm du lịch 

sau khi có ý 

kiến của tôi 

Giữ 

nguyên 

 Đồng ý 

chuyên gia 2 

Tôi cảm thấy 

thích khi các 

đại lý du lịch/ 

nhà cung cấp 

dịch vụ lấy ý 

kiến của tôi về 

thiết kế sản 

phẩm/ dịch vụ 

của họ. 

Giữ 

nguyên 

Tôi cảm thấy vui 

thích khi các nhà 

cung cấp dịch vụ 

lấy ý kiến của tôi 

về thiết kế sản 

phẩm/ dịch vụ của 

họ. 

TDDU3 Tôi thích 

phản hồi tích 

cực khi các 

đại lý du 

lịch/ nhà 

cung cấp 

Tôi rất vui vì 

nhà cung 

ứng du lịch 

ghi nhận 

những góp ý 

của tôi để 

Giữ 

nguyên 

 Đồng ý 

chuyên gia 2 

Tôi cảm thấy 

thích khi các 

đại lý du lịch/ 

nhà cung cấp 

dịch vụ cần 

đến tôi trong 

Giữ 

nguyên 

Tôi cảm thấy vui 

thích khi các nhà 

cung cấp dịch vụ 

cần đến tôi trong 

việc phát triển các 

dịch vụ. 



 

 

 

Khái 

niệm 

Mã hóa Thành phần 

đo lường 

Nhận xét 

chuyên gia 

1 

Nhận xét 

chuyên gia 2 

Nhận xét 

chuyên gia 3 

Nhận xét 

chuyên gia 4 

Nhận xét 

chuyên gia 5 

Nhận xét 

chuyên 

gia 6 

Kết luận 

dịch vụ cần 

đến tôi trong 

việc phát 

triển các 

dịch vụ 

nâng cao 

chất lượng 

dịch vụ của 

họ 

việc phát triển 

các dịch vụ. 

TDDU4 Tôi thích 

phản hồi tích 

cực khi các 

đại lý du 

lịch/ nhà 

cung cấp 

dịch vụ chủ 

động nhận 

các đề xuất 

của tôi về sự 

đổi mới 

trong các 

dịch vụ của 

họ  

 Giữ 

nguyên 

 Đồng ý 

chuyên gia 2 

Bỏ câu này vì 

ý nó trùng với 

TDDU1 

trùng với 

TDDU2: 

lấy = 

nhận 

Tôi cảm thấy vui 

thích khi các nhà 

cung cấp dịch vụ 

chủ động nhận 

các đề xuất của tôi 

về sự đổi mới 

trong các dịch vụ 

của họ  

 

Bảng 2.4. các thành phần đo lường khái niệm chuẩn chủ quan 



 

 

 

Khái 

niệm 

Mã 

hóa 

Thành phần đo 

lường 

Nhận 

xét 

chuyên 

gia 1 

Nhận xét 

chuyên 

gia 2 

Nhận xét 

chuyên gia 3 

Nhận xét 

chuyên gia 4 

Nhận xét chuyên 

gia 5 

Nhận xét 

chuyên gia 

6 

Kết luận 

Chuẩn 

chủ 

quan 

CCQ1 Hầu hết những 

người quan trọng 

đối với tôi đều 

khuyến khích tôi 

tham gia thảo luận 

với các đại lý du 

lịch/ nhà cung cấp 

dịch vụ vì đó là 

điều tốt nên làm. 

 Giữ 

nguyên 

Người quan 

trọng với tôi 

là ai?  

 

Các thành 

viên trong 

nhóm thân 

thiết như giải 

thích ở dưới 

rõ ràng hơn  

Đồng ý 

chuyên gia 2 

Giữ nguyên Giữ nguyên Hầu hết những 

người quan trọng 

đối với tôi (cha mẹ, 

bạn bè, đồng 

nghiệp, bạn trên 

các mạng xã 

hội,…)  đều 

khuyến khích tôi 

tham gia thảo luận 

với các nhà cung 

cấp dịch vụ vì đó là 

điều tốt nên làm. 

CCQ2 Hầu hết những 

người có ảnh 

hưởng đến hành vi 

của tôi đều khuyến 

khích tôi tham gia 

đối thoại với các 

đại lý du lịch/ nhà 

cung cấp dịch vụ 

 Loại bỏ Bỏ  Đồng ý 

chuyên gia 2 

Giữ nguyên Giữ nguyên Bỏ 

 



 

 

 

để nhận được giá 

trị tốt hơn. 

CCQ3 Những người quan 

trọng đối với tôi 

muốn tôi tham gia 

vào cuộc đối thoại 

với các đại lý du 

lịch/ nhà cung cấp 

dịch vụ khi muốn 

đi du lịch. 

 Giữ 

nguyên 

Bỏ  Đồng ý 

chuyên gia 2 

Tôi muốn tương 

tác với các đại lý 

du lịch/ nhà cung 

cấp dịch vụ vì tôi 

nghĩ những người 

xung quanh tôi 

(những người quan 

trọng, có ảnh 

hưởng hoặc không 

có ảnh hưởng đến 

tôi) muốn tôi làm 

như vậy 

Giữ nguyên Tôi muốn tương 

tác với các nhà 

cung cấp dịch vụ vì 

tôi nghĩ những 

người xung quanh 

tôi (những người 

quan trọng, có ảnh 

hưởng hoặc không 

có ảnh hưởng đến 

tôi) muốn tôi làm 

như vậy 

CCQ4 Tôi muốn tương 

tác với các đại lý 

du lịch/ nhà cung 

cấp dịch vụ vì các 

thành viên trong 

nhóm thân thiết 

của tôi (cha mẹ, 

bạn bè, đồng 

nghiệp, bạn trên 

các mạng xã 

 Giữ 

nguyên 

Giữ nguyên CCQ4 và 5 

gần giống 

nhau, có thể 

bỏ đi 1 

Bỏ  Giữ nguyên Tôi muốn tương 

tác với các nhà 

cung cấp dịch vụ vì 

các thành viên 

trong nhóm thân 

thiết của tôi (cha 

mẹ, bạn bè, đồng 

nghiệp, bạn trên 

các mạng xã 



 

 

 

hội,…) muốn tôi 

làm như vậy. 

hội,…) muốn tôi 

làm như vậy. 

CCQ5 Tôi tham gia đối 

thoại với các đại lý 

du lịch/ nhà cung 

cấp dịch vụ để 

nhận được giá trị 

tốt hơn vì các 

thành viên trong 

nhóm thân thiết 

của tôi (cha mẹ, 

bạn bè, đồng 

nghiệp, bạn trên 

các mạng xã 

hội,…) muốn tôi 

làm điều này.  

 Giữ 

nguyên 

Giữ 

nguyên 

Đồng 

ý chuyên gia 

2 

Bỏ đối 

thoại có 

nằm trong 

tương tác? 

Xem lại 

CCQ4-

CCQ5 

Bỏ 

Bảng 2.5. Các thành phần đo lường khái niệm Kiểm soát hành vi nhận thức 

Khái 

niệm 

Mã 

hóa 

Thành phần đo 

lường 

Nhận xét chuyên gia 1 Nhận 

xét 

chuyên 

gia 2 

Nhận 

xét 

chuyên 

gia 3 

Nhận 

xét 

chuyên 

gia 4 

Nhận 

xét 

chuyên 

gia 5 

Nhận 

xét 

chuyên 

gia 6 

Kết luận 

Kiểm 

soát 

KSHV1 Tôi có thể tham gia 

chia sẻ kiến thức với 

Tôi luôn sẵn lòng 

chia sẻ suy nghĩ của 

Giữ 

nguyên 

Giữ 

nguyên 

Giữ 

nguyên 

Giữ 

nguyên 

Giữ 

nguyên 

Tôi có thể tham gia 

chia sẻ kiến thức với 



 

 

 

hành vi 

nhận 

thức 

các đại lý du lịch/ nhà 

cung cấp dịch vụ hay 

không đều tùy thuộc 

vào bản thân tôi 

mình về nâng cao chất 

lượng sản phẩm du lịch 

nếu nhà cung ứng du 

lịch thành tâm muốn tôi 

góp ý 

các nhà cung cấp 

dịch vụ hay không 

đều tùy thuộc vào 

bản thân tôi 

KSHV2 Tôi tự tin rằng nếu 

muốn tôi có thể tìm 

kiếm được thông tin 

hữu ích cho việc cùng 

thiết kế chuyến đi du 

lịch của mình với các 

đại lý du lịch/ nhà 

cung cấp dịch vụ 

Tôi có thể không 

chia sẻ suy nghĩ của 

mình để nâng cao chất 

lượng sản phẩm du lịch 

nếu nhà cung ứng du 

lịch  không thể hiện sự 

tôn trọng tôi 

Giữ 

nguyên 

Giữ 

nguyên 

Giữ 

nguyên 

Giữ 

nguyên 

Giữ 

nguyên 

Tôi tự tin rằng nếu 

muốn tôi có thể tìm 

kiếm được thông tin 

hữu ích cho việc 

cùng thiết kế chuyến 

đi du lịch của mình 

với các nhà cung cấp 

dịch vụ 

KSHV3 Tôi có đủ nguồn lực, 

thời gian và cơ hội để 

thực hiện chuyến đi du 

lịch của mình. 

Tôi không bao 

giờ chia sẻ những ý 

tưởng sáng tạo về sản 

phẩm du lịch của doanh 

nghiệp này cho đơn vị 

khác  

Giữ 

nguyên 

Giữ 

nguyên 

Giữ 

nguyên 

Giữ 

nguyên 

…. Để tự 

thực 

hiện…. 

Tôi có đủ nguồn lực, 

thời gian và cơ hội để 

tự thực hiện chuyến 

đi du lịch của mình. 

 



 

 

 

PL 2.3. Bảng hỏi dành cho khảo sát định lượng chính thức 

BẢNG CÂU HỎI KHẢO SÁT 

 

Kính chào Anh/ Chị! 

Tôi là học viên tiến sĩ trường Đại học KHXH&NV Hà Nội. Hiện nay tôi đang thực 

hiện luận án “Hành vi đồng tạo sản phẩm của khách du lịch Việt Nam”. Các câu hỏi dưới 

đây đều không đánh giá theo mức độ đúng sai, tất cả các câu trả lời đều có giá trị nghiên cứu 

đối với tôi. Tôi xin cam đoan thông tin của khảo sát chỉ phục vụ công việc nghiên cứu và 

không dùng cho các mục đích khác.  

Rất mong nhận được sự cộng tác nhiệt tình của Anh/ Chị. 

Anh/ Chị có tham gia đi du lịch trong thời gian 5 năm trở lại đây hay không ? 

Nếu câu trả lời là “có” xin vui lòng tiếp tục trả lời câu hỏi. 

Nếu câu trả lời là “không” xin vui lòng tạm dừng phỏng vấn. 

Tiếp theo đây là một số thông tin cơ bản về một số khái niệm trong nghiên cứu Anh/ Chị cần 

nắm trước khi bắt đầu vào khảo sát. 

Truyền thông mạng xã hội (Social media) được chia thành 4 nhóm cơ bản như sau: 

Nhóm 1: Social Community: Nổi bật là mạng xã hội như Facebook, Twitter... Social 

Community có tính năng tương tác đa chiều, cho phép người dùng trò chuyện, kết nối và 

chia sẻ thông tin. 

Nhóm 2: Social Publishing: Đây là các trang Website truyền tải và phổ biến nội dung trên 

mạng. Gồm các trang blog, microsite, các trang dành cho việc đăng tải hình ảnh/ video/ 

audio/ document, các trang đánh dấu trang và các trang tin tức. 

Nhóm 3: Social Commerce: Đây là nhóm phục vụ cho mục đích hỗ trợ việc giao dịch, mua 

bán. Là một phần của thương mại điện tử, nơi người mua, bán có thể linh động hơn trong 

việc tương tác, phản hồi và chia sẻ kiến thức. Ví dụ như: Airbnb, TripAdvisor,... 

Nhóm 4: Social Entertainment: Là các trang hay các công cụ dùng để phục vụ người dùng 

với mục đích vui chơi, giải trí. Nổi bật gồm có Social Game, các trang Web chơi Game trực 

tuyến…. 

Các phương tiện truyền thông xã hội mà Anh/ Chị hay sử dụng (Có thể chọn hơn 1 loại): 

□ Facebook 

□ Twitter 



 

 

 

□ Blog 

□ TripAdvisor 

□ Instagram 

□ YouTube 

□ Airbnb 

□ Khác 

Anh/ Chị vui lòng cho biết mức độ đồng ý của Anh/ Chị cho những phát biểu sau 

đây theo qui ước dưới đây: 

Hoàn toàn 

không đồng  ý 

Rất không 

đồng ý 

Không 

đồng ý 
Trung hòa Đồng ý 

Rất đồng 

ý 

Hoàn toàn 

đồng ý 

1 2 3 4 5 6 7 

(Xin vui lòng khoanh tròn con số thích hợp mà Anh/ Chị chọn cho từng phát biểu) 

STT Các phát biểu 
Mức độ đồng ý 

1 2 3 4 5 6 7 

Tính cách của Du khách 

Tính cách hướng ngoại 

1 
Tôi nói chuyện rất nhiều với những du 

khách khác trong chuyến đi. 
1 2 3 4 5 6 7 

2 
Tôi cảm thấy thoải mái khi ở bên những du 

khách khác trong chuyến đi. 
1 2 3 4 5 6 7 

3 
Tôi không ngại khi là trung tâm của sự chú 

ý. 
1 2 3 4 5 6 7 

Tính cách cởi mở 

4 
Tôi luôn vui vẻ lắng nghe ý kiến của mọi 

người. 
1 2 3 4 5 6 7 

5 
Tôi luôn sẵn sàng chia sẻ ý kiến với người 

khác. 
1 2 3 4 5 6 7 

6 Tôi có trí tưởng tượng phong phú. 1 2 3 4 5 6 7 



 

 

 

Tính cách dễ chịu 

7 
Tôi đồng cảm với cảm xúc của những du 

khách khác trong chuyến đi. 
1 2 3 4 5 6 7 

8 
Tôi lo lắng cho những du khách khác đi 

cùng trong chuyến đi. 
1 2 3 4 5 6 7 

9 

Tôi tin tưởng rằng những du khách khác 

trong chuyến đi đều có những ý định tốt 

đẹp. 

1 2 3 4 5 6 7 

Tính cách tận tâm 

10 
Tôi luôn chú ý đến từng chi tiết trong 

chuyến đi. 
1 2 3 4 5 6 7 

11 Tôi luôn chuẩn bị chu đáo cho chuyến đi. 1 2 3 4 5 6 7 

12 
Tôi lập các kế hoạch cho chuyến đi và 

tuân thủ theo. 
1 2 3 4 5 6 7 

Tính cách nhạy cảm 

13 Tôi dễ bị căng thẳng. 1 2 3 4 5 6 7 

14 
Tôi luôn lo lắng có thể xảy ra những rủi ro 

trong chuyến đi. 
1 2 3 4 5 6 7 

15 
Tôi luôn không yên tâm về mọi thứ trong 

chuyến đi. 
1 2 3 4 5 6 7 

Thái độ với đồng tạo sản phẩm 

Thái độ với việc tương tác 

16 
Tôi thích tương tác trực tiếp với các nhà 

cung cấp dịch vụ để tìm kiếm thông tin. 
1 2 3 4 5 6 7 

17 

Tôi thích tương tác với các nhà cung cấp 

dịch vụ thông qua truyền thông mạng xã 

hội (Facebook, Zalo,…) để tìm kiếm 

thông tin. 

1 2 3 4 5 6 7 



 

 

 

18 

Tôi thích tương tác trực tiếp với những du 

khách khác để nhận thông tin về sản phẩm 

và dịch vụ. 

1 2 3 4 5 6 7 

19 

Tôi thích tương tác với những du khách 

khác thông qua truyền thông mạng xã hội 

(Facebook, Zalo,…) để nhận thông tin về 

sản phẩm và dịch vụ. 

1 2 3 4 5 6 7 

Thái độ đối với việc chia sẻ kiến thức 

20 
Tôi thích chia sẻ kiến thức với các nhà 

cung cấp dịch vụ. 
1 2 3 4 5 6 7 

21 

Tôi thích tham gia trao đổi, chia sẻ kiến 

thức khi các nhà cung cấp dịch vụ đưa ra 

các sáng kiến. 

1 2 3 4 5 6 7 

22 

Tôi bị thu hút hơn khi tham gia đối thoại 

để chia sẻ kiến thức với người cung cấp 

dịch vụ trong quá trình sử dụng dịch vụ. 

1 2 3 4 5 6 7 

Thái độ với việc đáp ứng 

23 

Tôi cảm thấy vui thích khi các nhà cung 

cấp dịch vụ lấy ý kiến của tôi về thiết kế 

sản phẩm/ dịch vụ của họ. 

1 2 3 4 5 6 7 

24 

Tôi cảm thấy vui thích khi các nhà cung 

cấp dịch vụ cần đến tôi trong việc phát 

triển các dịch vụ. 

1 2 3 4 5 6 7 

25 

Tôi cảm thấy vui thích khi các nhà cung 

cấp dịch vụ chủ động nhận các đề xuất của 

tôi về việc đổi mới trong các dịch vụ của 

họ. 

1 2 3 4 5 6 7 

Chuẩn chủ quan 



 

 

 

26 

Hầu hết những người quan trọng đối với 

tôi (cha mẹ, bạn bè, đồng nghiệp, bạn trên 

các trang mạng xã hội,…)  đều khuyến 

khích tôi tham gia thảo luận với các nhà 

cung cấp dịch vụ vì đó là điều tốt nên làm. 

1 2 3 4 5 6 7 

27 

Tôi muốn tương tác với các nhà cung cấp 

dịch vụ vì tôi nghĩ những người xung 

quanh tôi (những người quan trọng, có ảnh 

hưởng hoặc không có ảnh hưởng đến tôi) 

muốn tôi làm như vậy 

1 2 3 4 5 6 7 

28 

Tôi muốn tương tác với các nhà cung cấp 

dịch vụ vì các thành viên trong nhóm thân 

thiết của tôi (cha mẹ, bạn bè, đồng nghiệp, 

bạn trên các mạng xã hội,…) muốn tôi làm 

như vậy. 

1 2 3 4 5 6 7 

Kiểm soát hành vi nhận thức 

29 

Tôi có thể tham gia chia sẻ kiến thức với 

các nhà cung cấp dịch vụ hay không đều 

tùy thuộc vào bản thân tôi. 

1 2 3 4 5 6 7 

30 

Tôi tự tin rằng nếu muốn tôi có thể tìm 

kiếm được thông tin hữu ích cho việc cùng 

thiết kế chuyến đi du lịch của mình với các 

nhà cung cấp dịch vụ. 

1 2 3 4 5 6 7 

31 

Tôi có đủ nguồn lực, thời gian và cơ hội 

để tự thực hiện chuyến đi du lịch của 

mình. 

1 2 3 4 5 6 7 

Hành vi đồng tạo sản phẩm  

Tìm kiếm thông tin 



 

 

 

32 
Tôi đã hỏi những người khác thông tin về 

chuyến đi du lịch này. 
1 2 3 4 5 6 7 

33 

Tôi đã tìm kiếm thông tin về những nơi có 

thể cung cấp các dịch vụ cho chuyến đi du 

lịch này. 

1 2 3 4 5 6 7 

34 

Tôi đã chú ý đến ứng xử của những người 

khác (bạn bè, người thân, bạn trên mạng 

xã hội,...) để sử dụng tốt những dịch vụ 

này. 

1 2 3 4 5 6 7 

Chia sẻ thông tin 

35 

Tôi đã giải thích rõ cho nhà cung cấp dịch 

vụ những yêu cầu mà tôi cần họ thực hiện 

cho chuyến đi. 

1 2 3 4 5 6 7 

36 

Tôi đã cung cấp cho nhà cung cấp dịch vụ 

thông tin thích hợp và cần thiết để họ có 

thể thực hiện nhiệm vụ. 

1 2 3 4 5 6 7 

37 

Tôi đã trả lời cho nhà cung cấp dịch vụ tất 

cả các câu hỏi liên quan đến chuyến đi du 

lịch. 

1 2 3 4 5 6 7 

Tương tác cá nhân 

38 
Tôi thân thiện với nhân viên cung cấp dịch 

vụ. 
1 2 3 4 5 6 7 

39 Tôi tử tế với nhân viên cung cấp dịch vụ 1 2 3 4 5 6 7 

40 Tôi lịch sự với nhân viên cung cấp dịch vụ 1 2 3 4 5 6 7 

Giúp đỡ 

41 

Tôi hỗ trợ những du khách khác/ nhân 

viên cung cấp dịch vụ khi họ cần sự giúp 

đỡ của tôi. 

1 2 3 4 5 6 7 



 

 

 

42 
Tôi hướng dẫn những du khách khác sử 

dụng dịch vụ đúng cách. 
1 2 3 4 5 6 7 

43 
Tôi đưa ra lời khuyên cho những du khách 

khác. 
1 2 3 4 5 6 7 

Khoan dung 

44 

Khi dịch vụ không được cung cấp như 

mong đợi, tôi sẵn sàng TỰ giải quyết vấn 

đề đó. 

1 2 3 4 5 6 7 

45 

Khi nhân viên cung cấp dịch vụ mắc lỗi 

trong quá trình cung cấp dịch vụ, tôi sẵn 

sàng kiên nhẫn. 

1 2 3 4 5 6 7 

46 
Khi phải chờ đợi để được phục vụ lâu hơn 

bình thường, tôi sẵn sàng thích ứng.  
1 2 3 4 5 6 7 

Phản hồi 

47 
Tôi nghiêm túc đánh giá về dịch vụ mà tôi 

nhận được từ nhân viên cung cấp dịch vụ. 
1 2 3 4 5 6 7 

48 

Khi tôi có một ý tưởng hữu ích để cải thiện 

dịch vụ, tôi chia sẻ nó với nhà cung cấp 

dịch vụ. 

1 2 3 4 5 6 7 

49 

Khi gặp vấn đề trong quá trình sử dụng 

dịch vụ, tôi đều thông báo cho nhân viên 

cung cấp dịch vụ biết. 

1 2 3 4 5 6 7 

Ủng hộ tích cực 

50 

Tôi nói những điều tích cực về chuyến đi 

du lịch và các nhà cung cấp dịch vụ với 

những người khác. 

1 2 3 4 5 6 7 

51 
Tôi giới thiệu chuyến đi du lịch và các nhà 

cung cấp dịch vụ cho những người khác. 
1 2 3 4 5 6 7 



 

 

 

52 

Tôi khuyến khích bạn bè và người thân 

chọn các nhà cung cấp dịch vụ này thực 

hiện chuyến đi du lịch cho họ. 

1 2 3 4 5 6 7 

 

THÔNG TIN CÁ NHÂN CỦA ANH/ CHỊ 

4. Xin vui lòng cho biết giới tính của Anh/ Chị:  

Nam    1  

Nữ    2 

Khác    3 

5. Anh/ Chị thược nhóm tuổi: 

Dưới 18 tuổi    1 

Từ 18 đến 22 tuổi    2 

Từ 23 đến 28    3 

từ 29 đến 40    4 

Từ 41 đến 50    5 

Từ 51 đến 60    6 

Trên 60 tuổi    7 

6. Xin vui lòng cho biết trình độ học vấn của Anh/ Chị: 

THPT    1 

Trung cấp/ Cao đẳng    2 

Đại học    3 

Sau đại học    4 

7. Anh/ Chị hiện đang sinh sống/ học tập/ làm việc tại Tỉnh/ Thành phố/ khu vực thuộc: 

Miền Bắc Việt Nam    1 

Miền Trung Việt Nam    2 

Miền Nam Việt Nam    3 

8. Xin vui lòng cho biết nghề nghiệp của Anh/ Chị 

Hiện còn đang đi học    1 

Nhân viên khu vực công    2 

Nhân viên khu vực tư    3 

Quản lý khu vực công    4 

Quản lý khu vực tư    5 



 

 

 

Tự làm chủ doanh nghiệp    6 

Khác    7 

9. Xin vui lòng cho biết thu nhập của Anh/ Chị 

Dưới 7 triệu    1 

Từ 7 triệu đến 15 triệu    2 

Từ 16 triệu đến 20 triệu    3 

Từ 21 đến 30 triệu    4 

Trên 30 triệu    5 

10. Anh/ Chị đi du lịch bao nhiêu lần trong 1 năm? 

1 lần/ 1 năm    1 

2 lần/ 1 năm    2 

3 lần/ 1 năm    3 

Trên 3 lần/ 1 năm    4 

11. Xin vui lòng cho biết tần suất Anh/ Chị sử dụng phương tiện truyền thông xã hội? 

Ít hơn 10 phút/ ngày    1 

10 đến 30 phút/ ngày    2 

31 đến 60 phút/ ngày    3 

1 giờ đến 2 giờ/ ngày    4 

2 giờ đến 3 giờ/ ngày     5 

Hơn 3 giờ/ ngày     6 

 

--- Chúng tôi xin chân thành cảm ơn sự hợp tác nhiệt tình của anh/ chị --- 

 

Link khảo sát sơ bộ và kết quả: 

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdMiQnqlR64BKiOeA7Jty7ymH

T9FywmK-ZEw_sTjpakyjfrXQ/viewform?usp=pp_url 

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdMiQnqlR64BKiOeA7Jty7ymHT9FywmK-ZEw_sTjpakyjfrXQ/viewform?usp=pp_url
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdMiQnqlR64BKiOeA7Jty7ymHT9FywmK-ZEw_sTjpakyjfrXQ/viewform?usp=pp_url


 

 

 

 

Link khảo sát chính thức & kết quả: 

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScytKP_SdCogcGrc0vMK00D70

hDXMFwPAUp1BOfItn05eM5gw/viewform?usp=pp_url 



 

 

 

 

PL 2.4. Kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha NC2 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items N of Items 

.924 .927 3 

Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

INSE1 4.14 1.380 131 

INSE2 4.06 1.597 131 

INSE3 3.79 1.598 131 

Summary Item Statistics 

 Mean Minimum Maximum Range 

Maximum / 

Minimum Variance N of Items 

Item Means 3.995 3.786 4.137 .351 1.093 .034 3 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total 

Correlation 

Squared 

Multiple 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 



 

 

 

INSE1 7.85 9.069 .877 .773 .874 

INSE2 7.92 8.010 .852 .744 .887 

INSE3 8.20 8.191 .822 .680 .912 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items N of Items 

.729 .729 3 

Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

INSH1 2.77 1.262 131 

INSH2 2.85 1.308 131 

INSH3 2.76 1.354 131 

Summary Item Statistics 

 Mean Minimum Maximum Range 

Maximum / 

Minimum Variance N of Items 

Item Means 2.794 2.756 2.855 .099 1.036 .003 3 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total 

Correlation 

Squared 

Multiple 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

INSH1 5.61 5.193 .557 .312 .636 

INSH2 5.53 5.128 .533 .284 .664 

INSH3 5.63 4.805 .565 .321 .625 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items N of Items 

.838 .841 3 

Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

PEIN1 4.66 1.275 131 

PEIN2 4.79 1.245 131 

PEIN3 4.62 1.449 131 

Summary Item Statistics 



 

 

 

 Mean Minimum Maximum Range 

Maximum / 

Minimum Variance N of Items 

Item Means 4.692 4.618 4.794 .176 1.038 .008 3 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total 

Correlation 

Squared 

Multiple 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

PEIN1 9.41 5.952 .703 .495 .774 

PEIN2 9.28 6.066 .707 .500 .772 

PEIN3 9.46 5.204 .703 .494 .780 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items N of Items 

.773 .773 3 

Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

HELP1 5.62 1.501 131 

HELP2 5.53 1.366 131 

HELP3 5.60 1.435 131 

Summary Item Statistics 

 Mean Minimum Maximum Range 

Maximum / 

Minimum Variance N of Items 

Item Means 5.583 5.534 5.618 .084 1.015 .002 3 

 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total 

Correlation 

Squared 

Multiple 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

HELP1 11.13 5.868 .636 .405 .662 

HELP2 11.21 6.769 .578 .335 .726 

HELP3 11.15 6.284 .612 .378 .689 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items N of Items 

.801 .801 3 



 

 

 

Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

TOLE1 4.50 1.585 131 

TOLE2 4.81 1.515 131 

TOLE3 4.42 1.593 131 

Summary Item Statistics 

 Mean Minimum Maximum Range 

Maximum / 

Minimum Variance N of Items 

Item Means 4.575 4.420 4.809 .389 1.088 .043 3 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total 

Correlation 

Squared 

Multiple 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

TOLE1 9.23 7.732 .625 .394 .750 

TOLE2 8.92 7.770 .674 .455 .700 

TOLE3 9.31 7.598 .640 .415 .735 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items N of Items 

.839 .839 3 

Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

FEBA1 3.53 .826 131 

FEBA2 3.52 .854 131 

FEBA3 3.51 .845 131 

Summary Item Statistics 

 Mean Minimum Maximum Range 

Maximum / 

Minimum Variance N of Items 

Item Means 3.519 3.511 3.527 .015 1.004 .000 3 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total 

Correlation 

Squared 

Multiple 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

FEBA1 7.03 2.184 .800 .715 .679 

FEBA2 7.04 2.175 .760 .695 .717 



 

 

 

FEBA3 7.05 2.583 .561 .321 .908 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items N of Items 

.885 .889 3 

 

 

Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

ADVO1 4.54 .871 131 

ADVO2 3.36 1.046 131 

ADVO3 3.11 1.035 131 

 

Summary Item Statistics 

 Mean Minimum Maximum Range 

Maximum / 

Minimum Variance N of Items 

Item Means 3.672 3.115 4.542 1.427 1.458 .583 3 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total 

Correlation 

Squared 

Multiple 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

ADVO1 6.47 3.651 .816 .669 .814 

ADVO2 7.66 3.135 .782 .632 .833 

ADVO3 7.90 3.259 .747 .565 .864 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .767 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1475.118 

df 210 

Sig. .000 

Total Variance Explained 

Componen

t 

Initial Eigenvalues 

Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 

% of 

Variance 

Cumulative 

% Total 

% of 

Variance 

Cumulative 

% Total 

% of 

Variance 

Cumulative 

% 

1 5.723 27.251 27.251 5.723 27.251 27.251 2.589 12.329 12.329 

2 2.596 12.362 39.613 2.596 12.362 39.613 2.523 12.015 24.344 

3 2.202 10.483 50.097 2.202 10.483 50.097 2.337 11.127 35.472 



 

 

 

4 2.120 10.095 60.192 2.120 10.095 60.192 2.303 10.969 46.441 

5 1.324 6.302 66.495 1.324 6.302 66.495 2.262 10.773 57.214 

6 1.199 5.709 72.203 1.199 5.709 72.203 2.112 10.059 67.273 

7 1.012 4.818 77.021 1.012 4.818 77.021 2.047 9.748 77.021 

8 .635 3.024 80.045       

9 .535 2.546 82.591       

10 .506 2.411 85.003       

11 .475 2.261 87.263       

12 .442 2.107 89.370       

13 .405 1.930 91.300       

14 .352 1.678 92.977       

15 .316 1.503 94.480       

16 .296 1.410 95.890       

17 .265 1.262 97.151       

18 .223 1.063 98.214       

19 .160 .764 98.978       

20 .125 .593 99.572       

21 .090 .428 100.000       

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

Rotated Component Matrixa 

 
Component 

1 2 3 4 5 6 7 

INSE2 .868       

INSE3 .812       

INSE1 .798       

ADVO3  .856      

ADVO2  .842      

ADVO1  .823      

FEBA1   .926     

FEBA2   .905     

FEBA3   .764     

PEIN1    .880    



 

 

 

PEIN2    .870    

PEIN3    .854    

TOLE2     .806   

TOLE3     .790   

TOLE1     .714   

HELP1      .841  

HELP3      .830  

HELP2      .803  

INSH3       .785 

INSH1       .777 

INSH2       .721 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  

 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.a 

a. Rotation converged in 6 iterations. 

PL 2.5 Kết quả định lượng chính thức (Mẫu 1458) 



 

 

 

Bảng 4a. Hệ số tải nhân tố cho các khái niệm 

 ADVO AGRE CONS EXTRA FEBA 

HEL

P 

INA

T INSE 

INS

H 

KSA

T 

NEU

R 

OPE

N 

PBC

O PEIN 

REA

T 

SUN

O 

TOL

E 

ADVO1 0.875                 

ADVO2 0.837                 

ADVO3 0.887                 

AGRE1  0.833                

AGRE2  0.804                

AGRE3  0.837                

CONS1   0.867               

CONS2   0.814               

CONS3   0.875               

EXTR1    0.851              

EXTR2    0.834              

EXTR3    0.840              

FEBA1     0.862             

FEBA2     0.823             

FEBA3     0.867             

HELP1      0.854            

HELP2      0.820            

HELP3      0.846            

INAT1       0.767           

INAT2       0.825           

INAT3       0.791           

INAT4       0.830           

INSE1        

0.84

7          



 

 

 

 ADVO AGRE CONS EXTRA FEBA 

HEL

P 

INA

T INSE 

INS

H 

KSA

T 

NEU

R 

OPE

N 

PBC

O PEIN 

REA

T 

SUN

O 

TOL

E 

INSE2        

0.82

0          

INSE3        

0.86

2          

INSH1         0.882         

INSH2         0.828         

INSH3         0.867         

KSAT1          0.868        

KSAT2          0.831        

KSAT3          0.866        

NEUR1           0.883       

NEUR2           0.910       

NEUR3           0.889       

OPEN1            0.856      

OPEN3            0.808      

OPNE2            0.814      

PBCO1             0.828     

PBCO2             0.811     

PBCO3             0.833     

PEIN1              

0.86

9    

PEIN2              

0.85

1    

PEIN3              

0.88

7    

REAT1               0.877   

REAT2               0.848   

REAT3               0.860   



 

 

 

 ADVO AGRE CONS EXTRA FEBA 

HEL

P 

INA

T INSE 

INS

H 

KSA

T 

NEU

R 

OPE

N 

PBC

O PEIN 

REA

T 

SUN

O 

TOL

E 

SUNO1                0.828  

SUNO2                0.858  

SUNO3                0.875  

TOLE1                 0.833 

TOLE2                 0.826 

TOLE3                 0.880 

 

Bảng 4b. Bảng phân tích hệ số tải chéo (Cross-loadings) 

 
ADVO AGRE CONS EXTR FEBA HELP INAT INSE INSH KSAT NEUR OPEN PBCO PEIN REAT SUNO TOLE 

ADVO1 0.875 0.521 0.576 0.486 0.667 0.663 0.588 0.640 0.630 0.584 0.125 0.557 0.620 0.628 0.594 0.485 0.571 

ADVO2 0.837 0.514 0.549 0.451 0.682 0.631 0.575 0.642 0.623 0.574 0.123 0.528 0.588 0.601 0.594 0.471 0.507 

ADVO3 0.887 0.505 0.555 0.478 0.674 0.647 0.578 0.629 0.616 0.571 0.105 0.551 0.614 0.611 0.604 0.485 0.523 

AGRE1 0.468 0.833 0.557 0.570 0.509 0.549 0.579 0.502 0.501 0.537 0.172 0.631 0.534 0.468 0.543 0.489 0.449 

AGRE2 0.495 0.804 0.569 0.611 0.503 0.554 0.588 0.534 0.528 0.560 0.176 0.619 0.541 0.458 0.529 0.521 0.454 

AGRE3 0.501 0.837 0.529 0.557 0.490 0.525 0.558 0.499 0.503 0.536 0.152 0.583 0.526 0.451 0.522 0.494 0.465 

CONS1 0.549 0.573 0.867 0.570 0.551 0.566 0.612 0.567 0.560 0.613 0.159 0.639 0.615 0.519 0.591 0.512 0.449 

CONS2 0.539 0.572 0.814 0.515 0.552 0.550 0.601 0.549 0.542 0.583 0.109 0.634 0.560 0.542 0.603 0.433 0.442 

CONS3 0.564 0.566 0.875 0.546 0.536 0.553 0.602 0.547 0.550 0.586 0.121 0.613 0.565 0.497 0.591 0.527 0.458 

EXTR1 0.457 0.580 0.523 0.851 0.460 0.490 0.593 0.497 0.444 0.571 0.226 0.544 0.519 0.391 0.501 0.561 0.383 

EXTR2 0.494 0.610 0.564 0.834 0.494 0.509 0.577 0.513 0.514 0.568 0.144 0.616 0.547 0.452 0.514 0.510 0.419 

EXTR3 0.418 0.584 0.522 0.840 0.450 0.445 0.572 0.452 0.445 0.577 0.197 0.537 0.520 0.344 0.481 0.546 0.385 

FEBA1 0.652 0.518 0.542 0.461 0.862 0.654 0.583 0.633 0.619 0.573 0.154 0.567 0.612 0.619 0.586 0.471 0.514 

FEBA2 0.677 0.512 0.559 0.498 0.823 0.606 0.599 0.615 0.632 0.577 0.149 0.573 0.596 0.589 0.593 0.477 0.532 



 

 

 

 
ADVO AGRE CONS EXTR FEBA HELP INAT INSE INSH KSAT NEUR OPEN PBCO PEIN REAT SUNO TOLE 

FEBA3 0.657 0.522 0.536 0.463 0.867 0.624 0.579 0.625 0.631 0.576 0.120 0.525 0.594 0.618 0.594 0.466 0.503 

HELP1 0.636 0.549 0.555 0.454 0.630 0.854 0.558 0.614 0.623 0.567 0.132 0.562 0.567 0.658 0.589 0.457 0.548 

HELP2 0.654 0.548 0.556 0.489 0.634 0.820 0.566 0.578 0.587 0.563 0.121 0.532 0.566 0.637 0.573 0.481 0.567 

HELP3 0.592 0.562 0.534 0.504 0.596 0.846 0.538 0.572 0.582 0.553 0.161 0.521 0.576 0.547 0.548 0.531 0.534 

INAT1 0.497 0.533 0.562 0.532 0.526 0.515 0.767 0.534 0.498 0.622 0.279 0.535 0.564 0.470 0.565 0.506 0.495 

INAT2 0.570 0.545 0.594 0.530 0.576 0.530 0.825 0.597 0.576 0.606 0.134 0.606 0.603 0.528 0.619 0.496 0.411 

INAT3 0.508 0.589 0.546 0.574 0.550 0.549 0.791 0.545 0.516 0.637 0.275 0.554 0.546 0.463 0.585 0.534 0.479 

INAT4 0.573 0.575 0.579 0.583 0.565 0.526 0.830 0.583 0.566 0.619 0.161 0.573 0.578 0.495 0.616 0.549 0.425 

INSE1 0.585 0.516 0.516 0.521 0.592 0.572 0.580 0.847 0.607 0.544 0.191 0.502 0.622 0.550 0.557 0.540 0.455 

INSE2 0.627 0.508 0.560 0.450 0.630 0.587 0.580 0.820 0.701 0.551 0.116 0.564 0.609 0.615 0.593 0.443 0.467 

INSE3 0.646 0.546 0.569 0.498 0.634 0.611 0.618 0.862 0.666 0.565 0.156 0.567 0.671 0.636 0.595 0.516 0.493 

INSH1 0.605 0.537 0.563 0.490 0.630 0.609 0.588 0.672 0.882 0.580 0.132 0.563 0.652 0.572 0.603 0.502 0.462 

INSH2 0.625 0.523 0.538 0.480 0.626 0.590 0.562 0.673 0.828 0.556 0.133 0.517 0.625 0.629 0.565 0.483 0.471 

INSH3 0.623 0.538 0.566 0.468 0.646 0.634 0.582 0.667 0.867 0.574 0.138 0.564 0.631 0.589 0.594 0.491 0.489 

KSAT1 0.572 0.576 0.592 0.597 0.582 0.562 0.667 0.568 0.568 0.868 0.186 0.586 0.634 0.494 0.625 0.554 0.482 

KSAT2 0.566 0.571 0.603 0.573 0.572 0.570 0.676 0.552 0.575 0.831 0.158 0.607 0.609 0.482 0.668 0.548 0.462 

KSAT3 0.569 0.549 0.593 0.573 0.581 0.582 0.639 0.565 0.560 0.866 0.182 0.556 0.615 0.477 0.635 0.581 0.479 

NEUR1 0.101 0.184 0.108 0.176 0.131 0.126 0.201 0.144 0.116 0.159 0.883 0.124 0.121 0.101 0.146 0.190 0.254 

NEUR2 0.168 0.195 0.193 0.209 0.186 0.187 0.277 0.203 0.177 0.219 0.910 0.199 0.190 0.170 0.227 0.222 0.274 

NEUR3 0.072 0.157 0.079 0.214 0.107 0.108 0.206 0.125 0.110 0.157 0.889 0.108 0.127 0.037 0.119 0.216 0.224 

OPEN1 0.543 0.604 0.619 0.530 0.556 0.547 0.581 0.543 0.527 0.540 0.136 0.856 0.523 0.560 0.595 0.413 0.441 

OPEN3 0.498 0.577 0.611 0.553 0.507 0.488 0.569 0.534 0.515 0.570 0.116 0.808 0.575 0.474 0.572 0.469 0.435 

OPNE2 0.517 0.657 0.600 0.590 0.555 0.552 0.601 0.523 0.539 0.580 0.166 0.814 0.562 0.514 0.568 0.479 0.426 



 

 

 

 
ADVO AGRE CONS EXTR FEBA HELP INAT INSE INSH KSAT NEUR OPEN PBCO PEIN REAT SUNO TOLE 

PBCO1 0.580 0.519 0.552 0.525 0.583 0.547 0.578 0.645 0.587 0.567 0.152 0.543 0.828 0.512 0.566 0.493 0.430 

PBCO2 0.589 0.538 0.578 0.497 0.603 0.575 0.596 0.603 0.653 0.616 0.128 0.593 0.811 0.551 0.596 0.530 0.481 

PBCO3 0.563 0.543 0.552 0.534 0.557 0.553 0.588 0.612 0.587 0.607 0.139 0.515 0.833 0.490 0.566 0.535 0.450 

PEIN1 0.615 0.480 0.521 0.431 0.616 0.624 0.543 0.619 0.590 0.506 0.122 0.536 0.559 0.869 0.541 0.424 0.485 

PEIN2 0.604 0.477 0.541 0.404 0.624 0.653 0.531 0.620 0.625 0.481 0.099 0.553 0.538 0.851 0.576 0.369 0.480 

PEIN3 0.626 0.496 0.527 0.398 0.624 0.628 0.513 0.618 0.593 0.490 0.109 0.541 0.542 0.887 0.551 0.373 0.490 

REAT1 0.608 0.556 0.619 0.504 0.603 0.594 0.633 0.617 0.603 0.635 0.164 0.617 0.600 0.583 0.877 0.495 0.490 

REAT2 0.606 0.573 0.617 0.539 0.612 0.601 0.662 0.608 0.600 0.688 0.188 0.602 0.626 0.557 0.848 0.544 0.517 

REAT3 0.566 0.534 0.566 0.489 0.578 0.558 0.623 0.555 0.563 0.616 0.147 0.589 0.580 0.511 0.860 0.463 0.474 

SUNO1 0.448 0.501 0.459 0.558 0.461 0.495 0.550 0.513 0.464 0.539 0.246 0.423 0.511 0.379 0.494 0.828 0.442 

SUNO2 0.507 0.541 0.525 0.547 0.492 0.521 0.579 0.512 0.525 0.602 0.155 0.525 0.561 0.418 0.535 0.858 0.464 

SUNO3 0.462 0.514 0.490 0.532 0.464 0.474 0.530 0.492 0.476 0.536 0.204 0.451 0.542 0.346 0.459 0.875 0.458 

TOLE1 0.495 0.428 0.433 0.395 0.476 0.508 0.464 0.425 0.423 0.444 0.226 0.400 0.455 0.428 0.460 0.448 0.833 

TOLE2 0.513 0.476 0.448 0.380 0.541 0.600 0.470 0.488 0.500 0.479 0.251 0.450 0.460 0.497 0.493 0.437 0.826 

TOLE3 0.554 0.497 0.458 0.421 0.522 0.552 0.491 0.505 0.474 0.483 0.244 0.480 0.484 0.489 0.502 0.468 0.880 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

PL 2.6 Các hệ số kiểm định mô hình đo lường sau khi thêm biến điều tiết 

  

Cronbach's 

Alpha rho_A 

Composite 

Reliability 

Average Variance 

Extracted (AVE) 

AFTER-TRIP 
 

1 
  

AGRE 0.764 0.764 0.864 0.680 

BEFORE-TRIP 
 

1 
  

CO-

PRODUCTION 

ATTITUDE 0.903 0.903 0.939 0.837 

CONS 0.811 0.811 0.888 0.727 

DURING TRIP 
 

1 
  

EXTR 0.795 0.797 0.880 0.709 

NEUR 0.878 0.948 0.922 0.798 

OPEN 0.767 0.769 0.866 0.683 

PBCO 0.764 0.764 0.864 0.679 

SUNO 0.814 0.816 0.89 0.729 

social media use 1 1 1 1 



 

 

 

Tiêu chí Fornell-Lacrker 

  

AFTER-

TRIP AGRE 

BEFORE-

TRIP 

CO-

PRODUCTION 

ATTITUDE CONS 

DURING 

TRIP EXTR NEUR OPEN PBCO SUNO 

social media 

use 

AFTER-TRIP                         

AGRE 0.637 0.825                     

BEFORE-TRIP 0.822 0.658                     

CO-PRODUCTION 

ATTITUDE 0.789 0.730 0.786 0.915                 

CONS 0.682 0.670 0.687 0.767 0.852               

DURING TRIP 0.837 0.682 0.795 0.770 0.687               

EXTR 0.585 0.703 0.604 0.715 0.638 0.588 0.842           

NEUR 0.162 0.203 0.182 0.242 0.154 0.208 0.223 0.893         

OPEN 0.681 0.742 0.680 0.761 0.738 0.684 0.674 0.171 0.826       

PBCO 0.746 0.647 0.791 0.779 0.681 0.713 0.629 0.171 0.669 0.824     

SUNO 0.587 0.608 0.618 0.687 0.576 0.603 0.639 0.235 0.548 0.630 0.854   

social media use 0.107 0.105 0.105 0.123 0.134 0.109 0.059 -0.045 0.176 0.087 0.001 1.000 

 

  



 

 

 

Tiêu chí HTMT 

  AGRE 

CO-

PRODUCTION 

ATTITUDE CONS EXTR NEUR OPEN PBCO SUNO social media use 

AGRE                   

CO-PRODUCTION 

ATTITUDE 0.878                 

CONS 0.850 0.896               

EXTR 0.900 0.843 0.793             

NEUR 0.243 0.261 0.167 0.269           

OPEN 0.968 0.914 0.935 0.860 0.195         

PBCO 0.847 0.937 0.864 0.806 0.199 0.873       

SUNO 0.770 0.800 0.708 0.795 0.278 0.692 0.798     

social media use 0.120 0.129 0.148 0.065 0.054 0.200 0.098 0.034   

 


