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MỞ ĐẦU 

1. Lý do chọn đề tài 

Tính cấp thiết về lý thuyết 

Trong bối cảnh xu hướng du lịch mạo hiểm gia tăng mạnh mẽ trên phạm vi 

toàn cầu, loại hình trekking (đi bộ đường dài và đi bộ xuyên rừng) ngày càng trở 

thành một trong những hoạt động được ưa chuộng nhất. Sự phát triển này phản ánh 

sự thay đổi rõ nét trong hành vi tiêu dùng du lịch, khi du khách có xu hướng tìm kiếm 

những trải nghiệm mang tính thử thách, khám phá bản thân và tăng cường sự gắn kết 

với thiên nhiên. Theo Hiệp hội Du lịch Mạo hiểm Thế giới – Adventure Travel Trade 

Association (2013), trekking được xếp vào nhóm sản phẩm “mạo hiểm mềm” có tốc 

độ tăng trưởng nhanh nhất, cho thấy nhu cầu ngày càng cao đối với các hoạt động du 

lịch thân thiện với môi trường và định hướng phát triển bền vững.  

Mặc dù vậy, việc lựa chọn và quyết định mua chương trình trekking không chỉ 

phụ thuộc vào sức hấp dẫn của sản phẩm mà còn chịu tác động đồng thời của nhiều 

yếu tố hành vi như động cơ tham gia, nhận thức rủi ro, giá trị cảm nhận, kinh nghiệm 

cá nhân và cảm xúc trong quá trình trải nghiệm. Trong thực tiễn, đặc biệt tại các quốc 

gia đang phát triển, những yếu tố này còn bị chi phối mạnh bởi điều kiện xã hội, môi 

trường tự nhiên, hạ tầng du lịch và mức độ hoàn thiện của thị trường. Do đó, việc làm 

rõ cơ chế tác động tổng hợp của các yếu tố hành vi trong quyết định mua chương 

trình trekking tại các bối cảnh điểm đến cụ thể vẫn là một yêu cầu mang tính cấp thiết 

cả về mặt lý thuyết lẫn thực tiễn. Thực tế cho thấy, khoảng trống nghiên cứu hiện nay 

cho thấy chưa có mô hình tích hợp nào giải thích đầy đủ mối quan hệ giữa cảm nhận 

rủi ro, động cơ, giá trị cảm nhận, kinh nghiệm cá nhân và nhận thức trong quyết định 

mua chương trình trekking, đặc biệt trong bối cảnh thị trường đang hình thành như 

Việt Nam. Phần lớn các nghiên cứu trước đây tập trung vào thị trường trekking quốc 

tế tại các quốc gia phát triển hoặc có truyền thống lâu đời về du lịch mạo hiểm như 

New Zealand, Nepal, Canada hay Thụy Sĩ (Upadhayaya, 2018; Bauer, 2012). Trong 

khi đó, thị trường trekking nội địa tại Việt Nam mới ở giai đoạn khởi phát, với đặc 

điểm tâm lý, động cơ, mức độ chấp nhận rủi ro và hành vi ra quyết định của khách 
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du lịch nội địa có nhiều khác biệt so với khách quốc tế, song vẫn chưa được lý giải 

bằng một khung lý thuyết phù hợp. 

Ở trong nước, một số công trình gần đây đã tiếp cận hành vi du lịch dưới các 

góc độ lý thuyết khác nhau, như nghiên cứu của Đỗ Hải Hưng và cộng sự (2024) vận 

dụng TPB (Ajzen, 1991) trong bối cảnh du lịch xanh, hay nghiên cứu của Bùi Mai 

Hoàng Lâm (2022) kết hợp TPB và TAM trong phân tích hành vi du lịch trực tuyến. 

Tuy nhiên, cho đến nay chưa có nghiên cứu nào xây dựng mô hình lý thuyết chuyên 

biệt cho hành vi mua chương trình trekking nội địa, đặc biệt trong bối cảnh du khách 

chịu tác động đồng thời của cả nhận thức rủi ro và những trải nghiệm cảm xúc đặc 

thù của loại hình du lịch mạo hiểm. Trên bình diện quốc tế, nhiều công trình đã chỉ 

ra vai trò quan trọng của các yếu tố hành vi trong du lịch mạo hiểm. Lee, Kim và Han 

(2015) khẳng định rằng những cá nhân có động cơ khám phá cao thường sẵn sàng 

vượt qua nỗi sợ rủi ro để tham gia trekking. Moira, Mylonopoulos và Tsiotras (2021) 

xem trekking không chỉ là hoạt động thể chất mà còn là quá trình tái khẳng định giá 

trị bản thân thông qua sự kết nối với thiên nhiên. Trong khi đó, Buckley (2000) và 

Pageot (2011) nhấn mạnh tính tích hợp của trekking giữa các yếu tố thể chất, tâm lý, 

văn hóa và nhận thức trách nhiệm môi trường. Qua đó cho thấy rằng, dù đã đạt được 

những kết quả nhất định, các nghiên cứu vẫn chưa tiếp cận mang tính tổng hợp, cho 

phép xem xét đồng thời và có hệ thống các yếu tố hành vi trong bối cảnh điểm đến 

cụ thể 

Xuất phát từ những khoảng trống nêu trên, nghiên cứu này có ý nghĩa học 

thuật rõ rệt khi hướng đến việc xây dựng một mô hình tích hợp đa lý thuyết, kết hợp 

khuôn khổ S–O–R (Mehrabian & Russell, 1974) với các lý thuyết Perceived Risk, 

Expectancy–Value, ELM, Flow và VAB. Cách tiếp cận này nhằm lấp đầy khoảng 

trống trong lý thuyết hành vi du lịch mạo hiểm, đồng thời mở rộng khả năng ứng 

dụng trong bối cảnh Việt Nam. Qua đó, nghiên cứu không chỉ góp phần hoàn thiện 

cơ sở khoa học cho việc giải thích hành vi mua chương trình trekking mà còn đề xuất 

một khung lý thuyết mang tính bản địa hóa, phù hợp với định hướng phát triển du 

lịch bền vững hiện nay. 
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* Tính cấp thiết về mặt thực tiễn 

Tại Việt Nam, trong giai đoạn hậu đại dịch COVID-19, thị trường du lịch nội 

địa đã trở thành trụ cột quan trọng trong quá trình phục hồi và tái cấu trúc ngành du 

lịch. Sự phục hồi này không chỉ thể hiện ở quy mô thị trường mà còn đi kèm với 

những thay đổi rõ rệt trong nhu cầu và hành vi của du khách, theo hướng gia tăng trải 

nghiệm sâu sắc, mang tính cá nhân và sự tham gia chủ động. Hồ Lê Thu Trang và 

cộng sự (2018) cho rằng các trải nghiệm tương tác, cá nhân hóa ngày càng được ưa 

chuộng, đặc biệt trong nhóm du khách trẻ. Trong bối cảnh đó, trekking – một hình 

thức du lịch khám phá thiên nhiên có hướng dẫn – đang dần trở thành lựa chọn ưu 

tiên của thế hệ Z, nhóm khách có ý thức cao về bảo vệ môi trường và mong muốn 

khẳng định bản thân thông qua các thử thách trải nghiệm (Lê Thị Hoài và cộng sự, 

2023a). 

Xu hướng này được phản ánh rõ nét qua sự hình thành và mở rộng hoạt động 

của nhiều doanh nghiệp và tổ chức cung cấp sản phẩm trekking tại Việt Nam, tiêu 

biểu như Công ty Chua Me Đất (Oxalis), Công ty Jungle Boss, Vietchallenge, 

Highland Sport, Dalattourist, Vietnam Trekking Tour, cùng với các mô hình trekking 

cộng đồng tại Hà Giang, Quảng Bình và Lâm Đồng. Các đơn vị này đã bước đầu xây 

dựng các chương trình trekking với cấp độ đa dạng, kết hợp hoạt động thể chất với 

trải nghiệm văn hóa bản địa, chú trọng huấn luyện an toàn và cung cấp dịch vụ lưu 

trú thân thiện với môi trường. Tuy nhiên, theo chia sẻ của ông Thìn – Giám đốc Oxalis 

và ông Hùng – Giám đốc điều hành Jungle Boss, việc nắm bắt hành vi, nhu cầu động 

cơ và quyết định mua của khách du lịch nội địa vẫn còn gặp nhiều khó khăn, chủ yếu 

do thiếu các nghiên cứu hệ thống và các mô hình lý thuyết phù hợp với bối cảnh trong 

nước. Thực tế cho thấy, cho đến nay chưa có công trình học thuật nào tại Việt Nam 

xây dựng đầy đủ mô hình phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua chương 

trình trekking của khách du lịch nội địa. Khoảng trống này khiến các doanh nghiệp 

gặp hạn chế trong việc định hướng phát triển sản phẩm, thiết kế thông điệp truyền 

thông và quản trị trải nghiệm khách hàng; đồng thời cũng gây khó khăn cho chính 
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quyền địa phương trong việc xây dựng chính sách phát triển du lịch sinh thái – mạo 

hiểm theo hướng bền vững, có trách nhiệm và gắn kết cộng đồng. 

Bên cạnh đó, trekking là loại hình du lịch tiềm ẩn nhiều yếu tố rủi ro, bao gồm 

điều kiện thời tiết khắc nghiệt, tai nạn địa hình và hạn chế về kỹ năng sơ cứu của du 

khách, như phân tích của Cerfontaine và cộng sự (2022). Ngoài ra, sự thiếu đồng bộ 

về hạ tầng và dịch vụ đảm bảo an toàn tại các điểm đến trekking, được Nyman và 

Lückner (2014) chỉ ra, càng làm nổi bật sự cần thiết phải nghiên cứu một cách toàn 

diện về ý định mua chương trình trekking. Đây được xem là cơ sở quan trọng để thiết 

kế các sản phẩm trekking vừa đáp ứng nhu cầu trải nghiệm ngày càng cao của du 

khách nội địa, vừa đảm bảo an toàn và giảm thiểu rủi ro trong quá trình tham gia. Đặt 

trong bối cảnh rộng hơn, du lịch mạo hiểm hiện được xem là một trong những phân 

khúc tăng trưởng nhanh nhất trên thế giới, với quy mô thị trường toàn cầu đạt khoảng 

683 tỷ USD và tốc độ tăng trưởng bình quân 15–20%/năm (ATTA, 2018; 2023). Việt 

Nam được đánh giá có tiềm năng lớn cho phát triển du lịch mạo hiểm khi sở hữu 34 

vườn quốc gia, chiếm hơn 3% diện tích lãnh thổ, bảo tồn gần 60% loài thú và 70% 

loài chim đã được ghi nhận (Phạm Hồng Long & Nguyễn Công Toại, 2025). Tuy 

nhiên, theo Tổng cục Du lịch Việt Nam (VNAT, 2024), doanh thu từ du lịch mạo 

hiểm hiện mới chỉ chiếm khoảng 3–5% tổng doanh thu ngành du lịch và chủ yếu đến 

từ khách quốc tế. Mặc dù đã có một số nghiên cứu đề cập đến quản lý rủi ro, động cơ 

và trải nghiệm du khách Buckley (2010; Lâm Nhân (2025), song vẫn còn thiếu các 

nghiên cứu chuyên biệt về hành vi mua chương trình trekking của khách du lịch nội 

địa, cũng như các khung lý thuyết tích hợp phù hợp với bối cảnh Việt Nam. 

Do đó, nghiên cứu ý định mua chương trình trekking của khách du lịch nội địa 

không chỉ góp phần lấp đầy khoảng trống nghiên cứu thực tiễn, mà còn cung cấp cơ 

sở khoa học quan trọng cho việc định hướng phát triển sản phẩm, xây dựng chiến 

lược truyền thông cho doanh nghiệp, và hỗ trợ hoạch định chính sách phát triển du 

lịch mạo hiểm theo hướng bền vững và có trách nhiệm tại Việt Nam trong bối cảnh 

hội nhập với xu hướng toàn cầu. 
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2. Mục tiêu, nhiệm vụ và câu hỏi nghiên cứu 

    Mục tiêu và nhiệm vụ nghiên cứu 

          - Mục tiêu chung: Xây dựng khung lý thuyết, xác định và đo lường các yếu tố 

ảnh hưởng đến ý định mua chương trình du lịch trekking của khách du lịch nội địa, 

qua đó đề xuất các hàm ý quản trị nhằm phát triển hiệu quả chương trình du lịch 

trekking tại Việt Nam. 

           - Mục tiêu cụ thể: 

             (1) Hệ thống hóa cơ sở lý luận và các khung lý thuyết liên quan đến hành vi 

mua chương trình du lịch trekking. 

             (2) Xác định và làm rõ các yếu tố hành vi ảnh hưởng đến ý định mua chương 

trình du lịch trekking của khách du lịch nội địa trong bối cảnh Việt Nam. 

             (3) Xây dựng và kiểm định mô hình nghiên cứu về mối quan hệ giữa các yếu 

tố hành vi và ý định mua chương trình du lịch trekking. 

             (4)  Đề xuất các hàm ý quản trị và khuyến nghị chính sách nhằm phát triển 

sản phẩm du lịch trekking theo hướng hiệu quả và bền vững. 

- Nhiệm vụ nghiên cứu: 

(1) Hệ thống hóa, làm rõ các khái niệm, đặc điểm của chương trình du lịch 

trekking. 

(2) Xây dựng mô hình lý thuyết về các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua 

chương trình du lịch trekking, dựa trên các lý thuyết nền tảng về hành vi người tiêu 

dùng có điều chỉnh phù hợp với đặc thù của loại hình du lịch trekking. 

(3) Kiểm định mô hình lý thuyết và chỉ rõ các yếu tố ảnh hưởng đến ý định 

mua chương trình du lịch trekking của khách du lịch nội địa 

(4) Đưa ra các hàm ý, khuyến nghị cho doanh nghiệp và các bên liên quan 

trong kinh doanh chương trình du lịch trekking. 

           Câu hỏi nghiên cứu 

(1) Những lý thuyết và khung lý thuyết nào phù hợp để giải thích ý định mua 

chương trình du lịch trekking của khách du lịch nội địa?  

 (2) Những yếu tố nào ảnh hưởng đến ý định mua chương trình du lịch trekking 

của khách du lịch nội địa, và mức độ ảnh hưởng của từng yếu tố được thể hiện như 

thế nào thông qua việc kiểm định mô hình nghiên cứu?  
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(3) Từ kết quả nghiên cứu, các doanh nghiệp du lịch và các bên liên quan cần 

thực hiện những giải pháp nào để nâng cao hiệu quả khai thác chương du lịch trekking 

của khách nội địa? 

3. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu 

    Đối tượng nghiên cứu 

- Đối tượng nghiên cứu của luận án là các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua 

chương trình Du lịch trekking của khách du lịch nội địa. 

    Phạm vi nghiên cứu 

-  Về nội dung: Luận án tập trung vào các nội dung cụ thể như sau: 

Luận án tập trung nghiên cứu các yếu tố động cơ du lịch trekking, giá trị cảm 

nhận chương trình du lịch trekking, cảm nhận rủi ro, kinh nghiệm cá nhân, nguồn 

thông tin, ảnh hưởng đến ý định mua chương trình du lịch trekking của khách du lịch 

nội địa. Luận án tiếp cận có kế thừa sử dụng mô hình lý thuyết S–O–R của Mehrabian 

và Russell (1974), kết hợp với các lý thuyết giá trị – thái độ – hành vi (VAB), lý 

thuyết nhận thức rủi ro, lý thuyết kỳ vọng – giá trị (Expectancy-Value Theory) lý 

thuyết tâm lý trải nghiệm, lý thuyết ELM (Elaboration Likelihood Model) mô hình 

khả năng xử lý thông tin, trong nghiên cứu với thành phần mở rộng là yếu tố cảm 

nhận rùi ro. 

- Về không gian:  

Luận án tập trung khảo sát tại các điểm kinh doanh du lịch trekking tiêu biểu 

tại Hà Giang, Quảng Bình và Lâm đồng.  

- Về thời gian: Thu thập dữ liệu trên cơ sở tiếp cận khách du lịch nội địa từ 

tháng 10 năm 2023 đến tháng 10 năm 2024. 

4. Những đóng góp của nghiên cứu 

    Đóng góp về mặt lý thuyết 

       - Luận án góp phần tích hợp và mở rộng khung lý thuyết hành vi trong bối cảnh 

du lịch trekking tại Việt Nam. Trên cơ sở kế thừa và hệ thống hóa các lý thuyết nền 

tảng, luận án xây dựng một khung lý thuyết tổng hợp nhằm giải thích hành vi mua 

chương trình du lịch trekking của khách du lịch nội địa trong điều kiện thị trường 
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Việt Nam. Cụ thể, mô hình S–O–R được sử dụng như khung cấu trúc trung tâm để tổ 

chức các nhóm biến theo cơ chế “tác nhân kích thích – cơ chế tâm lý – phản ứng hành 

vi”; đồng thời các lý thuyết động cơ khám phá, tâm lý trải nghiệm, ELM (khả năng 

xử lý thông tin) và nhận thức rủi ro được lồng ghép như các cơ chế giải thích bổ trợ, 

giúp làm rõ: (i) cách động cơ và giá trị trải nghiệm hình thành; (ii) cách du khách tiếp 

nhận – xử lý thông tin trước khi ra quyết định; và (iii) cách rủi ro được cảm nhận và 

chuyển hóa thành nhận thức trong bối cảnh du lịch mạo hiểm. Nhờ đó, luận án không 

chỉ “vận dụng” mà còn chuẩn hóa được logic liên kết giữa nhiều lý thuyết để giải 

thích đầy đủ hơn hành vi mua trekking của khách nội địa (so với cách tiếp cận rời rạc 

theo từng lý thuyết đơn lẻ).  

         Đóng góp về mở rộng mô hình bằng biến “Cảm nhận rủi ro” và làm rõ vai trò 

lý thuyết của rủi ro trong hành vi mua trekking. Luận án bổ sung biến “Cảm nhận rủi 

ro” vào mô hình dựa trên lý thuyết nhận thức rủi ro để kiểm định cơ chế tác động của 

rủi ro trong hành vi mua chương trình du lịch trekking của khách du lịch nội địa. 

Điểm đóng góp nằm ở việc luận án không tiếp cận rủi ro đơn thuần như “rào cản”, 

mà làm rõ rủi ro có thể vận hành như một thành phần của sức hấp dẫn trải nghiệm 

trong du lịch mạo hiểm; qua đó nâng cao năng lực giải thích của mô hình đối với bối 

cảnh trekking. Kết quả kiểm định cho thấy biến “Cảm nhận rủi ro” cần được xem như 

một yếu tố cấu thành quan trọng trong chuỗi lập luận hành vi, qua đó làm phong phú 

khung lý thuyết về hành vi du khách trong du lịch mạo hiểm và mở rộng khả năng 

ứng dụng của lý thuyết nền khi được đặt trong một bối cảnh điểm đến cụ thể tại Việt 

Nam. 

 Đóng góp về mặt thực tiễn 

          Về mặt thực tiễn, kết quả nghiên cứu cung cấp cơ sở khoa học cho các doanh 

nghiệp lữ hành và nhà quản lý điểm đến trong việc xây dựng, thiết kế và triển khai 

các chương trình du lịch trekking phù hợp với nhu cầu và kỳ vọng của khách du lịch 

nội địa. Các doanh nghiệp lữ hành có thể hiểu rõ các yếu tố then chốt ảnh hưởng đến 

ý định mua của khách du lịch nội địa, từ đó xây dựng chiến lược marketing và phát 

triển sản phẩm phù hợp. Cụ thể, nâng cao nhận thức về chương trình du lịch trekking 
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và kinh nghiệm cá nhân có vai trò then chốt ảnh hưởng đến ý định hành vi của du 

khách. Tiếp đến, kết quả nghiên cứu cung cấp cơ sở để thiết kế các chương trình 

trekking cân bằng giữa yếu tố trải nghiệm, an toàn và chất lượng dịch vụ, góp phần 

nâng cao sự hài lòng của khách du lịch trekking.  

5. Cấu trúc của luận án:  

Luận án có cấu trúc gồm 5 chương như sau: 

Mở đầu 

Chương 1: Tổng quan nghiên cứu  

Chương 2: Cơ sở lý luận và mô hình nghiên cứu 

Chương 3: Địa bàn nghiên cứu 

Chương 4: Kết quả nghiên cứu 

Chương 5: Hàm ý, khuyến nghị và đề xuất  hướng nghiên cứu trong tương lai. 

Kết luận 
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CHƯƠNG 1. TỔNG QUAN NGHIÊN CỨU 

 

Chương 1 cung cấp cái nhìn tổng quan về tình hình nghiên cứu liên quan đến 

ý định mua chương trình du lịch trekking thông qua phương pháp phân tích trắc lượng 

thư mục và phân tích nội dung. Dữ liệu được thu thập từ hai cơ sở dữ liệu khoa học 

chính là Scopus và Web of Science, qua đó xác định được các xu hướng nghiên cứu 

chính, sự phân bố theo thời gian, địa lý và loại hình ấn phẩm. Kết quả cho thấy sự gia 

tăng đáng kể về số lượng nghiên cứu, đặc biệt sau năm 2010, phản ánh mối quan tâm 

ngày càng cao đối với trekking như một loại hình du lịch bền vững. Phân tích đồng 

từ khóa bằng VOSviewer cho thấy các cụm chủ đề nổi bật như hành vi du khách, an 

toàn, phát triển bền vững và du lịch mạo hiểm. Những kết quả này làm cơ sở khoa 

học vững chắc để định hướng nghiên cứu sâu hơn về ý định mua và hành vi du lịch 

liên quan đến chương trình trekking trong các chương tiếp theo. 

1.1 Khái quát về tình hình nghiên cứu du lịch trekking 

Nghiên cứu này trước hết sử dụng phương pháp phân tích trắc lượng thư mục 

(bibliometric analysis) để tổng quan các công trình nghiên cứu về du lịch trekking. 

Dữ liệu được thu thập từ cơ sở dữ liệu Scopus và Web of Science, các nguồn dữ liệu 

uy tín, bao gồm bản tóm tắt và trích dẫn các bài báo khoa học. Quá trình tìm kiếm sử 

dụng các từ khóa "choice behavior" "trekking" "travel program" "hiking" "adventure 

tourism" và "tourism" được tìm kiếm trong tiêu đề, tóm tắt và từ khóa của các tài liệu. 

Chuỗi truy vấn "TITLE-ABS-KEY" được áp dụng để đảm bảo thu thập đầy đủ các 

tài liệu liên quan. Cụm TITLE-ABS-KEY (("choice behavior" OR "behavioral 

intention" OR "purchase intention") AND (trekking OR hiking OR "adventure 

tourism") AND ("travel program" OR "tour program") AND tourism). Kết quả tìm 

kiếm ban đầu thu được 461 tài liệu từ dữ liệu Scopus và sau khi lọc dữ liệu, chỉ những 

tài liệu liên quan, bao gồm các bài báo khoa học, sách, chương sách, tạp chí và báo 

cáo hội nghị viết bằng tiếng Anh, xuất bản từ năm 1990 đến năm 2024, được lựa 

chọn, tổng cộng 261 tài liệu đáp ứng các tiêu chí được đưa vào phân tích. Và cùng 
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cách sàng lọc tương tự, 119 tài liệu liên quan từ cơ sở dữ liệu Web of Science từ năm 

2015 đến năm 2024 cũng được đưa vào phân tích trắc lượng thư mục. 

Sau đó, tác giả sử dụng phương pháp phân tích nội dung, phương pháp này bắt 

đầu được sử dụng trong các nghiên cứu khác nhau về khoa học xã hội ở Hoa Kỳ vào 

những năm 1930 khi lần đầu tiên họ bắt đầu áp dụng nó trong phê bình văn học và 

lĩnh vực báo chí. Do sự phổ biến của phương pháp phân tích nội dung, các nhà khoa 

học bắt đầu áp dụng nó trong lĩnh vực tuyên truyền chính trị. Phương pháp phân tích 

nội dung được đặc trưng bởi tính hệ thống và sự chặt chẽ. Bản chất của phương pháp 

này nằm ở sự cố định của các đơn vị nội dung để nghiên cứu trong việc định lượng 

các chỉ số thu được. Trong phạm vi nghiên cứu này, nhóm tác giả sử dụng phương 

pháp phân tích nội dung văn bản để loại trừ các công bố không thực sự liên quan đến 

lĩnh vực nghiên cứu. 

Dữ liệu được phân tích bằng phần mềm VOSviewer để trực quan hóa và khám 

phá mối liên hệ giữa các yếu tố trong nghiên cứu. Các mạng lưới được xây dựng bao 

gồm: đồng tác giả, đồng xuất hiện từ khóa, trích dẫn, liên kết thư mục và đồng trích 

dẫn. Phân tích tập trung vào các từ khóa xuất hiện ít nhất 3 lần trong 261 công bố từ 

cơ sở dữ liệu Scopus và 119 công bố khoa học từ dữ liệu Web of Science, bao gồm 

"choice behavior," "trekking," "travel program," "hiking," "adventure tourism," và 

"tourism." Từ đó, VOSviewer xây dựng bản đồ mạng lưới liên kết thể hiện mật độ và 

mối quan hệ giữa các từ khóa và cụm chủ đề trong nghiên cứu. Phương pháp này 

cung cấp một cái nhìn tổng quan toàn diện về các nghiên cứu liên quan, xác định các 

xu hướng chính, cụm chủ đề nổi bật, và mối quan hệ giữa các yếu tố nghiên cứu. Kết 

quả không chỉ hỗ trợ hiểu rõ hơn về cấu trúc nghiên cứu trong lĩnh vực mà còn giúp 

xác định các khoảng trống để định hướng cho các nghiên cứu tiếp theo. 

Trong nghiên cứu này, quy trình tìm kiếm và thu thập tài liệu phục vụ phân 

tích trắc lượng thư mục được thực hiện một cách có hệ thống thông qua việc kết hợp 

từ khóa bằng các liên từ logic AND và OR trên hai cơ sở dữ liệu khoa học Scopus và 

Web of Science. Cụ thể, liên từ OR được sử dụng để mở rộng phạm vi tìm kiếm đối 

với các thuật ngữ có ý nghĩa tương đương hoặc gần nghĩa, nhằm bao quát đầy đủ các 
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cách diễn đạt khác nhau của chủ đề nghiên cứu, chẳng hạn như: “trekking” OR 

“hiking” OR “adventure tourism”. Trong khi đó, liên từ AND được sử dụng để kết 

hợp các nhóm khái niệm chính, bảo đảm các tài liệu được lựa chọn đồng thời liên 

quan đến hành vi lựa chọn/mua và loại hình du lịch trekking, ví dụ: (“trekking” OR 

“hiking” OR “adventure tourism”) AND (“choice behavior” OR “purchase 

intention” OR “travel program”). Chuỗi truy vấn được thực hiện trên trường TITLE–

ABS–KEY nhằm giới hạn kết quả tìm kiếm trong tiêu đề, tóm tắt và từ khóa của các 

công bố, qua đó nâng cao mức độ liên quan của tài liệu thu thập. Sau khi thu được 

kết quả ban đầu, các tiêu chí lọc tiếp theo được áp dụng, bao gồm: (i) loại hình công 

bố (bài báo khoa học, chương sách, sách và kỷ yếu hội thảo); (ii) ngôn ngữ tiếng Anh; 

và (iii) khoảng thời gian xuất bản từ năm 1990 đến năm 2024 đối với Scopus và từ 

năm 2015 đến năm 2024 đối với Web of Science. Quy trình này giúp bảo đảm dữ liệu 

đầu vào phục vụ phân tích trắc lượng thư mục có tính đầy đủ, nhất quán và phù hợp 

với mục tiêu nghiên cứu. 

Việc sử dụng song song các biểu đồ được xây dựng từ hai cơ sở dữ liệu Scopus 

và Web of Science, mặc dù cùng phản ánh một đối tượng nghiên cứu là các công 

trình liên quan đến du lịch trekking và ý định mua chương trình du lịch trekking, 

nhằm mục đích đối chiếu và so sánh dữ liệu giữa hai nguồn học thuật độc lập. Cụ thể, 

các biểu đồ từ Scopus (Biểu đồ 1.1, 1.3, 1.5, 1.7) cho phép phản ánh bức tranh tổng 

thể với phạm vi bao phủ rộng, trong khi các biểu đồ tương ứng từ Web of Science 

(Biểu đồ 1.2, 1.4, 1.6, 1.8) giúp kiểm chứng tính nhất quán của xu hướng nghiên cứu 

trong một cơ sở dữ liệu có tiêu chuẩn chọn lọc chặt chẽ hơn. Mặc dù hai hệ thống dữ 

liệu có sự khác biệt về quy mô, thời gian bao phủ và tiêu chí lập chỉ mục, việc trình 

bày song song các biểu đồ không nhằm lặp lại thông tin, mà nhằm bổ trợ cho nhau 

trong việc khẳng định xu hướng phát triển nghiên cứu, cơ cấu loại hình công bố, phân 

bố địa lý và các cụm chủ đề nghiên cứu trọng tâm. Cách tiếp cận này giúp nâng cao 

độ tin cậy của phân tích trắc lượng thư mục, đồng thời làm rõ rằng các kết luận được 

rút ra không phụ thuộc vào một nguồn dữ liệu đơn lẻ, mà phản ánh xu hướng chung 

của lĩnh vực nghiên cứu trên bình diện học thuật quốc tế. 
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*  Kết quả trắc lượng thư mục 

- Phân tích mô tả 

Kết quả thống kê từ 261 tài liệu thu thập trên cơ sở dữ liệu Scopus (giai đoạn 

1990–2024) cho thấy sự thay đổi đáng kể về số lượng tài liệu nghiên cứu theo thời 

gian. 

• Giai đoạn 1990-2000: Trong khoảng thời gian này, số lượng tài liệu nghiên 

cứu về trekking còn rất hạn chế, dao động nhẹ và thậm chí có năm không có tài liệu 

nào được công bố. Cao nhất chỉ đạt 4 tài liệu/năm, cho thấy chủ đề này chưa nhận 

được sự quan tâm đáng kể từ giới học thuật. 

• Giai đoạn 2001-2010: Số lượng tài liệu bắt đầu tăng, tuy nhiên vẫn còn chậm 

và không ổn định. Một số năm có sự đột biến nhẹ (ví dụ 8 tài liệu năm 2002), nhưng 

phần lớn các năm chỉ ghi nhận số lượng tài liệu ở mức dưới 10. Điều này cho thấy sự 

thay đổi trong nhận thức về tầm quan trọng của trekking, nhưng vẫn chưa đủ để tạo 

ra sự đột phá. 

• Giai đoạn 2010-2024: Số lượng tài liệu tăng trưởng đáng kể, cho thấy sự quan 

tâm sâu rộng hơn đến chủ đề trekking. Năm cao nhất đạt 25 tài liệu, trong khi năm 

thấp nhất cũng có 6 tài liệu. Sự gia tăng này có thể được giải thích bởi sự phát triển 

của du lịch mạo hiểm và ý thức ngày càng cao về phát triển bền vững trong du lịch. 

Nhìn chung, phân tích số lượng tài liệu theo thời gian cho thấy xu hướng tăng 

trưởng tích cực, đặc biệt là sau năm 2010, phản ánh sự quan tâm ngày càng lớn của 

các nhà nghiên cứu đối với trekking. 
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Biểu đồ 1.1: Số lượng tài liệu thống kê từ Scopus (từ 1990-2024) 

 

Biểu đồ 1.2: Số lượng tài liệu thống kê từ Web of Science (từ 1990 -2024) 

- Phân tích loại hình ấn phẩm 

Phân tích loại hình ấn phẩm cho thấy sự đa dạng trong hình thức công bố 

nghiên cứu về trekking và du lịch mạo hiểm. 

• Bài báo khoa học: Chiếm tỷ lệ cao nhất (78%), khẳng định vai trò quan trọng 

của hình thức này trong việc phổ biến kiến thức khoa học. 

• Báo cáo hội nghị: Chiếm 10%, cho thấy sự quan tâm của giới học thuật đối 

với chủ đề này tại các sự kiện khoa học. 
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• Chương sách: Chiếm 8%, thể hiện vai trò của chúng trong việc tổng hợp và 

cung cấp kiến thức chuyên sâu. 

• Sách và bài tổng quan: Chiếm 2%, cho thấy mức độ tập trung hạn chế vào các 

hình thức xuất bản toàn diện hoặc tổng hợp. 

Những nghiên cứu này được công bố trên nhiều tạp chí uy tín như Journal of 

Travel and Tourism Marketing, Journal of Travel Research, Journal of Sustainable 

Tourism, Tourism Recreation Research, và Tourism Management Perspectives, 

khẳng định chủ đề trekking và du lịch mạo hiểm đang dần trở thành mối quan tâm 

chính trong nghiên cứu du lịch. 

 

Biểu đồ 1.3: Số lượng tài liệu theo loại hình bài báo khoa học từ dữ liệu Scopus 

Nguồn: Kết quả phân tích từ dữ liệu Scopus, 08/2024 
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Biểu đồ 1.4: Số lượng tài liệu theo loại hình bài báo khoa học dữ liệu Web of 

Science 

Nguồn: Kết quả phân tích từ dữ liệu Web of Science, 08/2024 

- Phân bố địa lý 

Phân tích theo quốc gia cho thấy sự phân bố nghiên cứu về trekking và du lịch 

mạo hiểm rộng khắp trên toàn cầu. 

+ Các quốc gia dẫn đầu: Hoa Kỳ (33 tài liệu), Trung Quốc (26 tài liệu), Ấn Độ 

(23 tài liệu) và Úc (22 tài liệu), cho thấy sự phát triển mạnh mẽ trong nghiên cứu tại 

các quốc gia châu Á và châu Đại Dương. 

+ Các quốc gia khác: Canada, Anh, Thổ Nhĩ Kỳ, Indonesia và Nga cũng có 

những đóng góp quan trọng. 

+ Sự tham gia toàn cầu: Ngoài ra, 53 quốc gia khác đóng góp tổng cộng 81 tài 

liệu, cho thấy trekking là một lĩnh vực nghiên cứu toàn cầu. Việt Nam đã có một tài 

liệu được công bố vào năm 2024, cho thấy sự tham gia ngày càng tăng của các quốc 

gia trong lĩnh vực nghiên cứu này. 
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Biểu đồ 1.5: Số lượng nghiên cứu theo quốc gia 

Nguồn: Kết quả phân tích từ dữ liệu Scopus, 08/2024 

 

Biểu đồ 1.6: Số lượng nghiên cứu theo quốc gia từ dữ liệu Web of Science 

Nguồn: Kết quả phân tích từ dữ liệu Web of Science, 08/2024 

- Phân tích đồng từ khóa bằng VOSviewer 

Phân tích đồng từ khóa bằng VOSviewer xác định năm cụm chủ đề chính, thể 

hiện các lĩnh vực nghiên cứu trọng tâm liên quan đến trekking và du lịch mạo hiểm. 

• Cụm đỏ (Red Cluster): Tập trung vào các khía cạnh hành vi (behavior) và an 

toàn (safety) khi trekking, phản ánh mối quan tâm của các nhà nghiên cứu đối với 
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việc hiểu cách hành vi của du khách được hình thành và cách đảm bảo an toàn trong 

các hoạt động du lịch mạo hiểm. 

• Cụm xanh lá (Green Cluster): Tập trung vào thể thao mạo hiểm (extreme 

sports) và đạo đức (ethics), thể hiện mối quan tâm đến các giá trị đạo đức trong tổ 

chức và tham gia các hoạt động thể thao mạo hiểm. 

• Cụm xanh dương (Blue Cluster): Nhấn mạnh sự hài lòng của khách hàng 

(customer satisfaction) và tính bền vững (sustainability), phản ánh sự quan tâm đến 

trải nghiệm du khách và các giải pháp phát triển bền vững trong ngành du lịch. 

• Cụm vàng (Yellow Cluster): Tập trung vào phát triển bền vững (sustainable 

development) và du lịch mạo hiểm (adventure tourism), nhấn mạnh xu hướng kết hợp 

các nguyên tắc bền vững vào loại hình du lịch mạo hiểm. 

• Cụm tím (Purple Cluster): Tập trung vào độ cao (high altitude), phản ánh các 

nghiên cứu đặc thù liên quan đến trekking ở môi trường có độ cao lớn. 

• Những cụm này cung cấp cái nhìn tổng quan về các lĩnh vực nghiên cứu chính 

và mối quan tâm đa dạng trong du lịch mạo hiểm và trekking. 

 

 

Biểu đồ 1.7: Biểu đồ biểu thị các lĩnh vực nghiên cứu về trekking  

  Nguồn: Kết quả phân tích từ dữ liệu Scopus, 08/2024 
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Biểu đồ 1.8: Biểu đồ biểu thị các lĩnh vực nghiên cứu về trekking 

Nguồn: Kết quả phân tích từ dữ liệu Web of Science 

1.2. Kết quả phân tích nội dung các nhóm chủ đề chính  

1.2.1. Nhóm chủ đề “loại hình trekking” 

Du lịch trekking ngày càng được xem là thành tố quan trọng trong phát triển 

du lịch mạo hiểm bền vững, nhờ khả năng kết hợp giữa vận động thể chất, khám phá 

thiên nhiên và tiếp cận văn hóa bản địa. Beedie và Hudson (2003), Różycki và 

Dryglas (2014), nhấn mạnh giá trị trải nghiệm và tiềm năng kinh tế từ các loại hình 

trekking như núi, rừng, sa mạc, văn hóa và sinh thái. Nepal và Chipeniuk (2005), 

Jean-Paul và cộng sự, (2021), chỉ ra rằng thách thức lớn nhất là bảo tồn môi trường 

và quản lý tài nguyên trong du lịch mạo hiểm ở khu vực núi thêm vào đó Leister 

(2019) và Marko và cộng sự, (2023), đề xuất ứng dụng công nghệ hiện đại như IoT, 

GIS và tiếp thị số để nâng cao chất lượng dịch vụ. Ralf (2017), Raj và cộng sự (2013), 

khẳng định trekking là mô hình kết hợp hài hòa giữa phát triển kinh tế, bảo vệ thiên 

nhiên và gìn giữ văn hóa bản địa. Dựa vào tổng quan nghiên cứu có thể phân thành 

các loại hình du lịch trekking như sau: 

1.2.1.1 Trekking núi (mountain trekking) 
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Được nghiên cứu như một dạng kết hợp giữa hoạt động thể thao ngoài trời và 

trải nghiệm du lịch thương mại hóa. Beedie và Hudson (2003) đã chỉ ra rằng trekking 

núi không chỉ mang lại cơ hội khám phá thiên nhiên và văn hóa địa phương, mà còn 

góp phần tạo điều kiện tăng trưởng kinh tế cho các khu vực miền núi thông qua 

thương mại hóa sản phẩm du lịch. Loại hình này gắn liền với trải nghiệm thể chất, sự 

thử thách và nhu cầu cải thiện cơ sở hạ tầng du lịch ở vùng cao. 

Ở góc độ lý thuyết, Nepal và Chipeniuk (2005) đã xây dựng một khung phân 

tích về du lịch và giải trí ở khu vực núi, nhấn mạnh sáu đặc điểm đặc thù của tài 

nguyên núi như tính dễ tổn thương, chuyên biệt và khó tiếp cận, từ đó đề xuất mô 

hình phân vùng sử dụng đất nhằm cân bằng giữa bảo tồn và phát triển trekking bền 

vững. Tại New Zealand, Schott (2007) ghi nhận rằng trekking núi đóng vai trò quan 

trọng trong hệ thống phân phối sản phẩm du lịch mạo hiểm, đặc biệt thông qua các 

kênh tại điểm đến, góp phần nâng cao hiệu quả kinh tế và trải nghiệm khách hàng. 

Buckley (2010) xác định trekking núi là hoạt động cốt lõi trong danh mục du lịch 

mạo hiểm, với đặc điểm hướng đến chinh phục và khám phá những tuyến đường hiểm 

trở. Tác giả nhấn mạnh vai trò thiết yếu của công tác quản lý rủi ro và bảo vệ môi 

trường trong bối cảnh biến đổi khí hậu ngày càng ảnh hưởng nghiêm trọng. Trong 

nghiên cứu sau đó, Buckley (2017) tiếp tục khẳng định rằng trekking cần được hỗ trợ 

bởi hệ thống cơ sở hạ tầng phù hợp và chiến lược tiếp thị sáng tạo nhằm duy trì sức 

hấp dẫn của điểm đến. 

Bổ sung vào những luận điểm trên, Różycki và Dryglas (2014) phân tích 

trekking núi như một trong tám loại hình trekking then chốt, mang lại lợi ích về thể 

chất, trải nghiệm thiên nhiên và giao lưu văn hóa. Lew và Han (2015) tiếp cận hoạt 

động này dưới góc độ địa lý và sinh thái, đề xuất mô hình quản lý tài nguyên thiên 

nhiên hiệu quả nhằm giảm thiểu tác động của biến đổi khí hậu đến điều kiện trekking 

tại các vùng có địa hình đa dạng như sa mạc, rừng nhiệt đới hay vùng băng tuyết. 

Thêm vào đó, Vujkovic (2017) nghiên cứu tại Montenegro cho thấy dù có tiềm năng 

lớn về tài nguyên tự nhiên, các sản phẩm trekking hiện hành vẫn còn hạn chế, đòi hỏi 

đầu tư thêm vào cơ sở hạ tầng và chất lượng dịch vụ. Nghiên cứu tại Ấn Độ của 
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D’souza và Puttaraju (2020) nhấn mạnh thêm lợi ích tinh thần của trekking núi, cho 

thấy hoạt động này hỗ trợ giảm căng thẳng, tăng khả năng thích ứng và mang lại hiệu 

quả tích cực về mặt sức khỏe tâm thần. Calbimonte và cộng sự (2021) giới thiệu việc 

tích hợp IoT và GIS trong quản lý tuyến trekking tại Thụy Sĩ, giúp cung cấp thông 

tin thời gian thực, cải thiện an toàn và trải nghiệm du khách, đồng thời hỗ trợ quản lý 

tài nguyên hiệu quả hơn. Còn tại Nepal, Wengel (2020) khuyến nghị tăng cường sự 

tham gia của cộng đồng địa phương trong phát triển trekking và thực hiện các chiến 

lược bảo vệ tài nguyên bền vững để bảo đảm hiệu quả lâu dài. 

Nhìn chung, trekking núi được các nghiên cứu đề cập như một loại hình du 

lịch mạo hiểm nổi bật, hội tụ cả yếu tố thử thách thể chất, trải nghiệm văn hóa và 

đóng góp cho kinh tế địa phương. Tuy nhiên, điểm nhấn quan trọng là sự cần thiết 

của quản lý bền vững (Buckley, 2010; Lew & Han, 2015) và ứng dụng công nghệ 

Calbimonte & cộng sự (2021) nhằm thích ứng với biến đổi khí hậu và đảm bảo phát 

triển lâu dài. 

1.2.1.2 Trekking rừng (jungle trekking) 

Được xem là một loại hình du lịch mạo hiểm đặc thù, kết hợp giữa khám phá 

thiên nhiên hoang dã và trải nghiệm văn hóa bản địa. Tại Việt Nam, Hoàng Thị Thủy 

(2010) đã tiến hành nghiên cứu tại Vườn quốc gia Hoàng Liên và ghi nhận tiềm năng 

lớn của các tuyến trekking như Fansipan, Sín Chải và Tả Phìn, nơi hội tụ cả hệ sinh 

thái rừng nguyên sinh và yếu tố văn hóa dân tộc thiểu số. Tuy nhiên, tác giả cũng chỉ 

ra rằng tình trạng quản lý du lịch còn yếu kém đã dẫn đến ô nhiễm môi trường và mất 

cân bằng sinh thái. Các giải pháp đề xuất bao gồm cải thiện cơ sở hạ tầng, nâng cao 

ý thức bảo vệ môi trường và tăng cường sự tham gia của cộng đồng địa phương.  

Radder và cộng sự (2015) cho rằng rừng nhiệt đới là môi trường trekking lý tưởng 

nhờ vào sự phong phú sinh học và cảnh quan độc đáo. Tuy nhiên, hệ sinh thái rừng 

lại rất nhạy cảm trước biến đổi khí hậu, đòi hỏi một hệ thống quản lý chặt chẽ để đảm 

bảo sự phát triển bền vững. Nghiên cứu tại Thổ Nhĩ Kỳ của Balli và Canoğlu (2017) 

cũng cho thấy tiềm năng phát triển trekking rừng, nhưng các thách thức như nhận 

thức cộng đồng còn hạn chế và cơ sở hạ tầng chưa đáp ứng nhu cầu vẫn tồn tại. 
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Nghiên cứu của  Guliyev và Nuriyeva (2017) tại Azerbaijan nhấn mạnh yếu tố văn 

hóa địa phương trong việc nâng cao giá trị trải nghiệm, đồng thời đề xuất các chiến 

lược tiếp thị du lịch đặc trưng. Ponte và cộng sự (2018) phân tích mô hình phát triển 

trekking tại quần đảo Azores, khẳng định sự kết hợp giữa bảo tồn tài nguyên và phát 

triển du lịch sinh thái là chìa khóa cho tính bền vững. Kendir và cộng sự (2019) lại 

tập trung vào trekking rừng mùa đông tại Thổ Nhĩ Kỳ, cho thấy điều kiện đặc thù 

không chỉ tạo lợi thế cạnh tranh mà còn nâng cao ý thức bảo vệ môi trường.   Gần 

đây, Kalbekov và Turdumambetov (2024) tại Kyrgyzstan áp dụng mô hình "push-

pull" để phân tích động cơ khách tham gia trekking rừng, chỉ ra rằng nhu cầu thư giãn 

và khám phá tự nhiên là yếu tố “đẩy”, trong khi cảnh quan hấp dẫn và dịch vụ độc 

đáo là yếu tố “kéo” quan trọng để thu hút khách.  

Các nghiên cứu về trekking rừng đều thống nhất rằng loại hình này nổi bật bởi 

sự hòa trộn giữa khám phá sinh thái đa dạng và trải nghiệm văn hóa bản địa. Điểm 

nhấn là vai trò trung tâm của bảo tồn môi trường (Radder & cộng sự., 2015; Ponte & 

cộng sự., 2018) và sự tham gia cộng đồng (Hoàng Thị Thủy, 2010; Wengel, 2020) 

trong định hình phát triển bền vững. Đồng thời, nghiên cứu mới Kalbekov & 

Turdumambetov (2024) cho thấy động cơ du khách cần được khai thác thông qua 

chiến lược marketing phù hợp.  

1.2.1.3 Trekking sa mạc (desert trekking)  

Là một nhánh đặc thù trong du lịch mạo hiểm, thường gắn liền với các điều 

kiện môi trường khắc nghiệt, đòi hỏi sự chuẩn bị kỹ lưỡng nhưng lại thu hút nhiều 

đối tượng du khách khác nhau. Naidoo và cộng sự, (2015) xác định rằng nhóm khách 

thuộc thế hệ Baby Boomers có xu hướng ưa chuộng loại hình trekking sa mạc nhờ 

tính chất nhẹ nhàng, không quá mạo hiểm nhưng vẫn mang lại cảm giác khám phá. 

Do đó, các tác giả khuyến nghị phát triển sản phẩm phù hợp với đặc điểm thể chất, 

tâm lý và nhu cầu trải nghiệm của phân khúc này. Trong một nghiên cứu khác, Radder 

và cộng sự. (2015) nhấn mạnh rằng điều kiện khí hậu và địa hình đa dạng của các 

vùng sa mạc tạo nên giá trị riêng biệt cho hoạt động trekking. Tuy nhiên, biến đổi khí 

hậu toàn cầu đang làm thay đổi các khoảng thời gian trekking tối ưu trong năm, gây 
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khó khăn cho việc quản lý và quy hoạch sản phẩm du lịch dài hạn. Bên cạnh đó, 

Johansson và Kölling (2015) đã nghiên cứu phản ứng của các công ty du lịch trekking 

tại Nepal sau trận động đất năm 2015, cho thấy vai trò của họ không chỉ là đơn vị 

kinh doanh mà còn là chủ thể hỗ trợ cộng đồng thông qua hệ thống mạng lưới xã hội. 

Mô hình này, theo các tác giả, cần được lồng ghép với trách nhiệm xã hội trong quản 

lý du lịch mạo hiểm, bao gồm cả trekking sa mạc – nơi thường xuyên đối mặt với rủi 

ro thiên tai và khí hậu khắc nghiệt. Tại vùng Himalaya của Ấn Độ, Pandey và cộng 

sự. (2022) khẳng định trekking sa mạc đóng vai trò quan trọng trong việc kết nối du 

khách với văn hóa và hệ sinh thái địa phương. Tuy nhiên, sự thiếu hụt cơ sở hạ tầng 

và áp lực tài nguyên đang trở thành rào cản lớn, đòi hỏi cần có những chính sách hỗ 

trợ cộng đồng và kế hoạch bảo tồn bền vững. Từ các nghiên cứu ở Trung Đông, 

Almadani (2021) cho rằng trekking sa mạc tại Ả Rập Xê Út không chỉ là hoạt động 

thể chất mà còn mang ý nghĩa giáo dục, khuyến khích giao lưu văn hóa quốc tế. Tác 

giả đề xuất việc tối ưu hóa trải nghiệm du khách thông qua ứng dụng công nghệ trực 

tuyến và nâng cao chất lượng dịch vụ tại điểm đến để tăng khả năng cạnh tranh trên 

thị trường du lịch mạo hiểm toàn cầu. Đồng thời, trekking sa mạc cũng được xác định 

là một phần trong chiến lược phát triển du lịch quốc gia, góp phần nâng cao hình ảnh 

và thu hút khách quốc tế. Cuối cùng, một nghiên cứu tại Kyrgyzstan, Kotollaku 

(2024) áp dụng mô hình động cơ push-pull để lý giải sự hấp dẫn của trekking sa mạc. 

Các yếu tố “push” như nhu cầu thư giãn, khám phá điều mới mẻ, cùng với các yếu tố 

“pull” như cảnh quan sa mạc độc đáo và giá trị thiên nhiên đã hình thành nên sức hút 

đặc biệt cho loại hình này. Nghiên cứu nhấn mạnh tầm quan trọng của việc bảo vệ tài 

nguyên thiên nhiên để duy trì sức hấp dẫn lâu dài và phát triển bền vững.  

Nhìn chung, trekking sa mạc được xem là loại hình mang tính độc đáo nhờ 

điều kiện tự nhiên khắc nghiệt nhưng giàu giá trị trải nghiệm. Các nghiên cứu quốc 

tế đều chỉ ra ba điểm nổi bật: (i) tiềm năng khai thác thị trường khách đặc thù như 

Baby Boomers Naidoo & cộng sự (2015), (ii) thách thức lớn từ biến đổi khí hậu và 

hạn chế hạ tầng Radder & cộng sự (2015); Pandey & cộng sự (2022), và (iii) yêu cầu 
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gắn kết trách nhiệm xã hội, ứng dụng công nghệ và bảo tồn tài nguyên để đảm bảo 

phát triển bền vững Johansson & Kölling (2015); Almadani (2021); Kotollaku (2024).  

1.2.1.4 Trekking văn hóa (cultural trekking)  

Là một dạng kết hợp giữa du lịch khám phá và giáo dục văn hóa, giúp du khách 

tiếp cận sâu sắc với môi trường tự nhiên và di sản địa phương. Jirásek và cộng sự. 

(2017) tại khu vực biên giới Slovakia–Ba Lan đã chỉ ra rằng các yếu tố như điều kiện 

thời tiết, vẻ đẹp tự nhiên và trải nghiệm lửa trại đóng vai trò là động lực tâm lý mạnh 

mẽ, thúc đẩy sự phát triển cá nhân và nhận thức tích cực về môi trường. Hoạt động 

trekking trong bối cảnh văn hóa không chỉ là hành trình thể chất mà còn là cơ hội 

giáo dục môi trường. Tại Romania, Dumitras và cộng sự. (2021) cho rằng trekking 

văn hóa trở nên hấp dẫn hơn khi được lồng ghép với phong tục địa phương và các 

hoạt động thể chất trong không gian tự nhiên như công viên quốc gia. Du khách đánh 

giá cao cơ hội giao lưu văn hóa, qua đó nâng cao giá trị trải nghiệm và gắn kết với 

cộng đồng bản địa. Cũng theo hướng này, Dovale và cộng sự. (2021) tại Cuba đã 

triển khai mô hình tái thiết kế sản phẩm trekking văn hóa nhằm kéo dài thời gian lưu 

trú và đa dạng hóa dịch vụ. Việc tích hợp các hoạt động truyền thống, biểu diễn nghệ 

thuật hay trải nghiệm ẩm thực vào hành trình trekking đã giúp nâng cao sự hài lòng 

của du khách và mở rộng thị trường mục tiêu. Trong nghiên cứu của nhóm tác giả tại 

châu Âu, Prószyńska-Bordas và Baranowska (2021) nêu bật thách thức về thiếu nhận 

thức bền vững ở một số điểm trekking văn hóa. Ô nhiễm môi trường do du lịch thiếu 

kiểm soát đã được ghi nhận, từ đó khuyến nghị tăng cường giáo dục môi trường cho 

du khách và hướng dẫn viên, góp phần bảo vệ tài nguyên thiên nhiên và gìn giữ di 

sản văn hóa. Đáng chú ý, Lukoseviciute và Nelson (2024) đã phát triển hệ thống đánh 

giá tuyến trekking văn hóa có tính đến khả năng tiếp cận của người khuyết tật. Hệ 

thống này không chỉ mở rộng cơ hội trải nghiệm cho nhóm yếu thế mà còn thúc đẩy 

nguyên tắc du lịch hòa nhập và bền vững. Việc tích hợp yếu tố địa hình, khả năng 

tiếp cận và thông tin văn hóa là một bước tiến trong phát triển sản phẩm trekking 

công bằng và toàn diện.  
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Các nghiên cứu quốc tế đều cho thấy trekking văn hóa nổi bật bởi sự kết hợp 

giữa trải nghiệm tự nhiên và di sản văn hóa, đồng thời mang ý nghĩa giáo dục môi 

trường Jirásek & cộng sự (2017); Dumitras & cộng sự (2021). Điểm đáng chú ý là sự 

đa dạng hóa sản phẩm thông qua ẩm thực, nghệ thuật Alfonso Dovale & cộng sự 

(2021) và định hướng du lịch hòa nhập Lukoseviciute & Nelson (2024). Tuy nhiên, 

vấn đề nhận thức bền vững và quản lý tác động môi trường Prószyńska-Bordas & 

Baranowska (2021) vẫn là thách thức quan trọng cần giải quyết.  

1.2.1.5 Trekking sinh thái (eco-trekking)  

Là một hình thức du lịch mạo hiểm kết hợp giữa khám phá thiên nhiên, bảo 

tồn môi trường và phát triển cộng đồng bền vững. Adventure Travel Trade 

Association (2013) xác định đây là một trong những hoạt động phổ biến nhất trong 

danh mục du lịch mạo hiểm, đặc biệt tại khu vực châu Á – Thái Bình Dương, nơi có 

tiềm năng lớn nhưng cần cải thiện chất lượng dịch vụ và hạ tầng. Upreti và cộng sự 

(2013) đã nghiên cứu về vai trò của trekking tại Nepal và chỉ ra rằng trekking sinh 

thái không chỉ thúc đẩy phát triển kinh tế địa phương mà còn góp phần bảo tồn giá trị 

tự nhiên và văn hóa bản địa. Tuy nhiên, các thách thức như ô nhiễm môi trường và 

biến đổi khí hậu đòi hỏi sự hợp tác đa bên để duy trì phát triển bền vững. Ở châu Âu, 

Różycki và Dryglas (2014) ghi nhận rằng trekking sinh thái tại dãy Carpathian (Ba 

Lan) đã góp phần bảo vệ tài nguyên và thúc đẩy kinh tế địa phương. Song, tình trạng 

quá tải khách dẫn đến áp lực môi trường, yêu cầu chính sách quản lý lưu lượng và 

nâng cao nhận thức du khách. Petroman (2015) nhấn mạnh vai trò của cảnh quan 

nông thôn kết hợp văn hóa – thiên nhiên, đồng thời đề xuất tăng cường marketing và 

quản lý bền vững. Trên bình diện toàn cầu, Radder và cộng sự (2015), khẳng định 

nhu cầu trải nghiệm tự nhiên thúc đẩy mạnh mẽ trekking sinh thái, song cần tập trung 

bảo tồn và đầu tư hạ tầng. Kendir và cộng sự (2019), cũng đồng tình khi nghiên cứu 

trekking mùa đông tại Thổ Nhĩ Kỳ, nhấn mạnh sự phối hợp giữa các bên liên quan 

để duy trì chất lượng và an toàn. Sand và Gross (2019) cho rằng yếu tố bền vững và 

quản lý rủi ro là đặc trưng của trekking sinh thái hiện đại, đồng thời nhấn mạnh tiếp 

thị số trong việc thu hút du khách trẻ. Leister (2019) đề xuất ứng dụng công nghệ 



34  

thông minh như GPS, cảm biến thời tiết nhằm nâng cao trải nghiệm và quản lý hiệu 

quả. Calbimonte và cộng sự (2021), mở rộng bằng việc tích hợp IoT vào trekking 

sinh thái, cung cấp dữ liệu thời gian thực giúp nâng cao ý thức bảo tồn. Krev và cộng 

sự (2023) tại Slovenia tiếp tục ứng dụng GIS để phân loại đường mòn, hỗ trợ quy 

hoạch và an toàn, đồng thời bảo vệ hệ sinh thái rừng. Trekking sinh thái nổi bật với 

vai trò kép: vừa phát triển kinh tế địa phương, vừa bảo tồn thiên nhiên và văn hóa 

Upreti và cộng sự (2013); Różycki & Dryglas (2014). Tuy nhiên, thách thức lớn là 

quá tải khách, ô nhiễm và biến đổi khí hậu (Radder và cộng sự 2015; Kendir và cộng 

sự 2019). Các nghiên cứu gần đây tập trung vào tích hợp công nghệ Leister (2019); 

Calbimonte và cộng sự (2021); Krev và cộng sự (2023) để tăng cường an toàn, quản 

lý tài nguyên và quảng bá hiệu quả. Đây chính là xu hướng then chốt để trekking sinh 

thái duy trì sức hấp dẫn và phát triển bền vững toàn cầu.  

Như vậy, các nghiên cứu về trekking đã chỉ ra sự đa dạng loại hình, từ trekking 

núi, rừng, sa mạc, văn hóa đến sinh thái, mỗi loại hình đều mang những giá trị trải 

nghiệm và thách thức riêng. Điểm chung nổi bật là trekking không chỉ thỏa mãn nhu 

cầu thể chất, tinh thần và văn hóa của du khách mà còn góp phần phát triển kinh tế 

địa phương, bảo tồn môi trường và di sản. Tuy nhiên, bên cạnh các loại hình đã được 

đề cập, vẫn còn rất nhiều hình thức trekking khác cần được tiếp tục nghiên cứu và 

tổng hợp để có cái nhìn toàn diện hơn. Điều này khẳng định rằng việc phát triển 

trekking theo hướng bền vững, có sự tham gia của cộng đồng và ứng dụng công nghệ 

hiện đại chính là cơ sở quan trọng để duy trì sức hấp dẫn và giá trị lâu dài của loại 

hình du lịch mạo hiểm này 

1.2.2. Nhóm chủ đề “ Cấu phần và chuỗi giá trị trekking” 

1.2.2.1 Thiết kế hành trình (itinerary) 

Đóng vai trò thiết yếu trong việc nâng cao chất lượng trải nghiệm của du 

khách, đồng thời là công cụ chiến lược trong quản lý phát triển bền vững hoạt động 

trekking. Theo nghiên cứu của Reuter và Pechlaner (2012) tại khu vực Himalayas, 

Ấn Độ, việc cải thiện cơ sở hạ tầng và nâng cao năng lực đội ngũ hướng dẫn viên 

được coi là yếu tố then chốt giúp giảm thiểu tác động môi trường và tăng cường sự 
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hài lòng của khách. Tuy nhiên, các thách thức như thiếu quy chuẩn an toàn và chưa 

có cơ chế giám sát chất lượng vẫn tồn tại, đòi hỏi phải tăng cường hợp tác với các tổ 

chức quốc tế và đẩy mạnh giáo dục cộng đồng để đạt được phát triển bền vững lâu 

dài. 

Tại Việt Nam, Trần Lương Nguyệt (2014) đã khảo sát tiềm năng du lịch 

trekking ở Đà Nẵng, nơi sở hữu điều kiện tự nhiên đa dạng với các địa danh nổi bật 

như núi Bà Nà, bán đảo Sơn Trà và Suối Mơ. Tuy nhiên, kết quả cho thấy tiềm năng 

này chưa được khai thác hiệu quả do hạ tầng chưa đồng bộ, thiếu chiến lược quảng 

bá cụ thể và quản lý tài nguyên còn hạn chế. Tác giả đề xuất phát triển các chương 

trình trekking độc đáo, kết hợp nâng cấp cơ sở vật chất và tăng cường giáo dục cộng 

đồng về bảo vệ môi trường. Thêm vào đó, Radder và cộng sự (2015), phân tích các 

yếu tố địa lý như độ cao, khí hậu và cảnh quan như những nhân tố quan trọng trong 

thiết kế hành trình trekking. Nghiên cứu chỉ ra rằng biến đổi khí hậu đang làm thay 

đổi mùa vụ trekking, qua đó buộc các nhà tổ chức phải điều chỉnh lịch trình và cơ sở 

hạ tầng để thích ứng với điều kiện tự nhiên biến động. Tại vùng Annapurna, Nepal, 

Heydon và cộng sự (2019) đã ghi nhận sự thay đổi trong cơ cấu du khách, với số 

lượng lớn đến từ Trung Quốc và Nepal nhưng lại thiếu chuẩn bị thể chất và sức khỏe. 

Hệ quả là tỷ lệ gặp các vấn đề y tế như tiêu chảy và hội chứng cao nguyên tương đối 

cao. Nghiên cứu nhấn mạnh sự cần thiết của việc phổ biến thông tin y tế và giáo dục 

sức khỏe trước chuyến đi nhằm hạn chế rủi ro. Đóng góp vào chủ đề quản lý tuyến 

trekking, Upadhayaya (2018) tập trung vào hệ thống Great Himalaya Trails (GHT) 

tại Nepal. Tác giả khẳng định việc áp dụng các tiêu chuẩn quốc tế không chỉ đảm bảo 

an toàn và chất lượng mà còn góp phần xây dựng thương hiệu điểm đến. Sự tham gia 

của cộng đồng địa phương và các bên liên quan được coi là điều kiện tiên quyết để 

đảm bảo tính bền vững, đồng thời đề xuất các chương trình đào tạo, phát triển cơ sở 

vật chất thân thiện môi trường và nâng cao trải nghiệm du khách. Prószyńska-Bordas 

và Baranowska (2021) nhấn mạnh rằng các tuyến trên 3.000 mét mang lại trải nghiệm 

độc đáo nhưng tiềm ẩn nhiều nguy cơ sức khỏe như hội chứng cao nguyên và thiếu 

oxy. Các biện pháp quản lý như đào tạo chuyên sâu cho hướng dẫn viên, cung cấp 
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thông tin y tế cho du khách và giáo dục bảo tồn được đề xuất để đảm bảo an toàn và 

giảm thiểu dấu chân sinh thái. Tại Hy Lạp, Moira và cộng sự (2021), nghiên cứu động 

cơ và hành vi của người leo núi, cho thấy mong muốn kết nối với thiên nhiên, khám 

phá văn hóa và tìm kiếm sự bình yên là những yếu tố thúc đẩy chính. Nghiên cứu cho 

rằng việc thiết kế hành trình kết hợp yếu tố văn hóa và thiên nhiên không chỉ nâng 

cao giá trị trải nghiệm mà còn góp phần bảo tồn tài nguyên. 

 Các nghiên cứu cho thấy hành trình trekking chi tiết đóng vai trò trung tâm 

trong việc nâng cao trải nghiệm và đảm bảo phát triển bền vững. Điểm chung là cần 

sự kết hợp giữa cơ sở hạ tầng, giáo dục sức khỏe và bảo tồn môi trường, trong khi 

các yếu tố văn hóa và địa lý được lồng ghép nhằm gia tăng giá trị trải nghiệm. Điều 

này khẳng định rằng hành trình trekking không chỉ đơn thuần là lịch trình di chuyển 

mà còn là công cụ chiến lược trong quản lý điểm đến. 

1.2.2.2 Dịch vụ hướng dẫn (guiding services) 

 Là yếu tố then chốt trong hoạt động trekking, không chỉ đảm bảo an toàn cho 

du khách mà còn ảnh hưởng đến chất lượng trải nghiệm và sự phát triển bền vững 

của điểm đến. Theo nghiên cứu của Law và cộng sự (2008), các rủi ro y tế trong 

trekking ở độ cao lớn, đặc biệt tại Nepal, vẫn chưa được quản lý hiệu quả do thiếu 

hướng dẫn chi tiết. Nhóm tác giả đề xuất áp dụng kiểm tra sức khỏe bắt buộc trước 

chuyến đi, cải thiện cơ sở y tế tại trạm nghỉ và đào tạo kiến thức hội chứng cao nguyên 

cho cả hướng dẫn viên lẫn du khách. Różycki và Dryglas (2014) xác định tám loại 

hình trekking phổ biến và nhấn mạnh rằng hướng dẫn viên cần kỹ năng điều hướng, 

sử dụng thiết bị chuyên dụng và khả năng chịu đựng trong môi trường khắc nghiệt. 

Tác giả khuyến nghị triển khai các chính sách quản lý bền vững để vừa bảo vệ tài 

nguyên vừa đảm bảo chất lượng dịch vụ dẫn đường. Simkhada và cộng sự (2015), tập 

trung vào hành vi sức khỏe cá nhân của hướng dẫn viên trekking tại Nepal, phát hiện 

rằng mặc dù kiến thức về sức khỏe tình dục tương đối cao, vẫn tồn tại quan niệm sai 

lầm và hành vi nguy cơ. Nghiên cứu kêu gọi mở rộng chương trình đào tạo và truyền 

thông sức khỏe nhằm giảm thiểu rủi ro cho cả du khách và hướng dẫn viên. Lin và 

cộng sự (2017), qua phân tích dữ liệu từ 345 khách du lịch cho thấy năng lực chuyên 
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môn, kỹ năng giao tiếp và thái độ chuyên nghiệp của hướng dẫn viên ảnh hưởng trực 

tiếp đến sự hài lòng của khách hàng. Các tác giả đề xuất đào tạo liên tục nhằm phát 

triển năng lực toàn diện cho đội ngũ hướng dẫn viên. Từ góc nhìn chiến lược, Rosa 

và cộng sự (2022), nghiên cứu tại Bồ Đào Nha nhấn mạnh rằng năng lực nhân sự và 

khả năng vận hành hiệu quả là lợi thế cạnh tranh của doanh nghiệp du lịch mạo hiểm. 

Tuy nhiên, sự thiếu hụt năng lực động (dynamic capabilities) có thể khiến doanh 

nghiệp mất vị thế. Do đó, cần đầu tư đổi mới sáng tạo, nâng cao tư duy chiến lược và 

phát triển năng lực hướng dẫn viên như một phần của chiến lược bền vững. 

 Các công trình nghiên cứu đều khẳng định dịch vụ hướng dẫn là nhân tố then 

chốt để bảo đảm an toàn và nâng cao chất lượng trekking. Hướng dẫn viên không chỉ 

đóng vai trò kỹ thuật và y tế mà còn là cầu nối văn hóa, tác động trực tiếp đến sự hài 

lòng và trải nghiệm của du khách. Do vậy, việc phát triển năng lực toàn diện, gắn với 

quản lý bền vững và đổi mới sáng tạo, là hướng đi tất yếu để nâng cao chất lượng 

dịch vụ và năng lực cạnh tranh của điểm đến trekking. 

1.2.2.3 Dụng cụ và thiết bị hỗ trợ 

   Đóng vai trò thiết yếu trong việc nâng cao trải nghiệm, đảm bảo an toàn và 

tối ưu hóa hiệu suất cho người tham gia trekking. Lee và cộng sự (2011), thông qua 

phân tích hồ sơ tiềm ẩn (Latent Profile Analysis) trên 486 người leo núi, đã phân loại 

thành ba nhóm: cam kết thấp, cam kết cao và tận tụy. Kết quả cho thấy mức độ cam 

kết gắn liền với kinh nghiệm và động lực nội tại, từ đó khuyến nghị cần tùy biến thiết 

bị và chương trình trekking phù hợp từng nhóm đối tượng. 

Trong bối cảnh an toàn sinh học, Hanes và cộng sự (2018) nghiên cứu tại Công 

viên Quốc gia Bwindi (Uganda) cảnh báo rằng khoảng 25% du khách vẫn tham gia 

trekking khi có dấu hiệu không khỏe, làm gia tăng nguy cơ lây truyền bệnh sang động 

vật hoang dã. Các tác giả đề xuất bổ sung khẩu trang, duy trì khoảng cách và kiểm 

soát sức khỏe trước chuyến đi như một phần của bộ dụng cụ tiêu chuẩn. Ở phương 

diện xã hội – chính sách, Quinn và Childs (2020) phân tích yếu tố văn hóa và kinh tế 

tại Himalaya, ghi nhận tình trạng bất bình đẳng trong phân phối lợi ích. Nhóm tác giả 

đề xuất cơ chế minh bạch, chính sách chia sẻ công bằng và nhấn mạnh rằng trang bị 
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trekking cần gắn với bảo vệ quyền lợi nhóm yếu thế, đồng thời duy trì văn hóa bản 

địa. Westskog và cộng sự (2021) tổng hợp dữ liệu 1980–2019 về hiệu quả của gậy 

trekking, cho thấy thiết bị này giúp giảm áp lực khớp, cải thiện cân bằng, giảm chấn 

thương nhưng cũng làm tăng tiêu thụ oxy và năng lượng. Do đó, cần phổ biến kiến 

thức sử dụng hợp lý để tối ưu lợi ích. Ngoài gậy trekking, các thiết bị cơ bản như ba 

lô, giày chuyên dụng, áo khoác kỹ thuật, đèn pin đội đầu, bộ lọc nước, và dụng cụ 

định vị (GPS, bản đồ số, la bàn) được xem là yếu tố quyết định an toàn và hiệu quả 

hành trình. Thiết bị liên lạc khẩn cấp, bộ sơ cứu, lều siêu nhẹ, bếp ga và dây thừng 

cũng cần thiết cho các tuyến dài ngày hoặc vùng hẻo lánh. 

 Các nghiên cứu đều cho thấy thiết bị trekking vừa là công cụ kỹ thuật, vừa là 

yếu tố xã hội và chính sách, ảnh hưởng trực tiếp đến an toàn, sức khỏe và trải nghiệm. 

Việc chuẩn bị đầy đủ, gắn với giáo dục kỹ năng sử dụng, không chỉ giảm thiểu rủi ro 

mà còn góp phần phát triển bền vững thông qua hỗ trợ cộng đồng và giảm áp lực môi 

trường. 

1.2.2.4 Hỗ trợ hậu cần (logistics support) 

Được coi là yếu tố then chốt bảo đảm hiệu quả và chất lượng hành trình 

trekking. Rojo-Ramos và cộng sự (2020) tại Tây Ban Nha cho thấy nhóm khách 

trekking chủ yếu có học vấn cao, tìm kiếm trải nghiệm thiên nhiên sâu sắc; từ đó 

khuyến nghị xây dựng chương trình trekking bền vững với quy mô khách hợp lý, hạ 

tầng thân thiện môi trường và bảo vệ tài nguyên. 

Upadhayaya (2018) nghiên cứu hệ thống Great Himalaya Trails (Nepal), 

khẳng định việc áp dụng tiêu chuẩn quốc tế giúp nâng cao năng lực cạnh tranh và 

phân phối công bằng lợi ích, đồng thời nhấn mạnh vai trò cộng đồng trong quản lý 

cơ sở vật chất và bảo tồn môi trường. Bedradina và Nezdoyminov (2019) tại Nga chỉ 

ra các thách thức lớn về hạ tầng yếu kém và áp lực tài nguyên, từ đó đề xuất xây dựng 

cơ sở hạ tầng bền vững, đào tạo cộng đồng và tăng cường hợp tác công – tư. Belber 

và Erdoğan (2019) tại Thổ Nhĩ Kỳ, thông qua thang đo SERVQUAL, cho thấy sự 

khác biệt trong kỳ vọng khách nội địa và quốc tế, khuyến nghị nâng cao hạ tầng, dịch 

vụ cứu hộ và đào tạo nhân viên để đáp ứng nhu cầu đa dạng. Hậu cần trong trekking 
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không chỉ là vận chuyển và thiết bị mà còn bao gồm quản lý điểm đến, dịch vụ, nhân 

lực và bảo tồn. Các nghiên cứu cho thấy muốn phát triển bền vững cần kết hợp tiêu 

chuẩn quốc tế với sự tham gia cộng đồng, đồng thời khắc phục hạn chế hạ tầng và 

nâng cao năng lực dịch vụ để tối ưu hóa trải nghiệm. 

1.2.2.5 Hoạt động phụ trợ và giá trị gia tăng điểm đến  

Đóng vai trò bổ sung nhưng quan trọng trong việc nâng cao trải nghiệm, gia 

tăng giá trị dịch vụ và phát triển kinh tế địa phương. Upadhayaya (2018) cho thấy áp 

dụng tiêu chuẩn quốc tế không chỉ nâng cao sức hấp dẫn mà còn thúc đẩy dịch vụ 

phụ trợ như lưu trú, ăn uống và bán lẻ. Bedradina và Nezdoyminov (2019) tại Nga 

nhấn mạnh sự cần thiết của hạ tầng bền vững, đào tạo cộng đồng và giáo dục môi 

trường; đồng thời khẳng định các hoạt động phụ trợ như lưu trú sinh thái, triển lãm 

văn hóa và cửa hàng lưu niệm là thành phần quan trọng trong phát triển toàn diện. 

Rojo-Ramos & cộng sự. (2020) tại Tây Ban Nha chỉ ra rằng nhóm khách trekking có 

ý thức bảo tồn, từ đó đề xuất mô hình phụ trợ thân thiện môi trường và gắn kết văn 

hóa bản địa. Sawagvudcharee (2020) thông qua khảo sát 400 khách Trung Quốc cho 

thấy chất lượng cảm nhận và giá trị văn hóa của sản phẩm lưu niệm có tác động tích 

cực đến ý định mua, góp phần mở rộng chuỗi giá trị và hỗ trợ kinh tế cộng đồng thủ 

công, nghệ nhân địa phương. Các nghiên cứu khẳng định hoạt động phụ trợ không 

chỉ tạo giá trị gia tăng cho du khách mà còn là mắt xích chiến lược trong phát triển 

trekking bền vững. Việc đầu tư vào hạ tầng phụ trợ, phát triển sản phẩm bản địa và 

gắn kết cộng đồng vừa nâng cao trải nghiệm vừa thúc đẩy bảo tồn văn hóa và môi 

trường. 

Nhìn chung, các nghiên cứu về chương trình du lịch trekking đã chỉ ra tầm 

quan trọng của việc thiết kế hành trình, dịch vụ hướng dẫn, trang thiết bị, hỗ trợ hậu 

cần và hoạt động phụ trợ trong việc nâng cao trải nghiệm, đảm bảo an toàn và hướng 

đến phát triển bền vững. Tuy cách tiếp cận và bối cảnh nghiên cứu khác nhau, song 

điểm chung nhấn mạnh vai trò của quản lý chất lượng, sự tham gia của cộng đồng và 

ứng dụng công nghệ như những điều kiện then chốt để chương trình trekking trở 

thành sản phẩm du lịch mạo hiểm có giá trị lâu dài. 
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1.2.3 Tổng quan các nghiên cứu về ý định mua và các yếu tố ảnh hưởng  

Tổng quan các công trình nghiên cứu trong và ngoài nước cho thấy ý định mua 

chương trình du lịch trekking chịu tác động bởi nhiều nhóm yếu tố thuộc cả khía cạnh 

tâm lý–nhận thức và bối cảnh dịch vụ. Trong bối cảnh trekking là loại hình du lịch 

diễn ra ở môi trường tự nhiên, có mức độ bất định và yêu cầu chuẩn bị cao, các nghiên 

cứu thường nhấn mạnh vai trò của: (i) cảm nhận rủi ro, (ii) động cơ du lịch, (iii) giá 

trị cảm nhận, (iv) kinh nghiệm, (v) nguồn thông tin, và (vi) nhận thức về chương 

trình/điểm đến. Các yếu tố này được ghi nhận trong nhiều bối cảnh điểm đến khác 

nhau, đồng thời gợi mở cơ sở lựa chọn biến phù hợp để phân tích ý định mua trekking 

của khách du lịch nội địa Việt Nam. 

1.2.3.1  Cảm nhận rủi ro (Perceived risk) 

Cảm nhận rủi ro được xem là cấu phần quan trọng trong hành vi tiêu dùng đối 

với sản phẩm du lịch mạo hiểm. Với trekking – loại hình diễn ra ở địa hình phức tạp, 

xa trung tâm đô thị – rủi ro thường được mô tả đa chiều, gồm rủi ro môi trường tự 

nhiên, vận hành tổ chức, sức khỏe cá nhân, yếu tố con người, pháp lý và văn hóa 

Slovic & Weber (2002); Mu & Nepal (2015); She và cộng sự (2019). Một số nghiên 

cứu nhấn mạnh rằng rủi ro không chỉ đóng vai trò rào cản, mà có thể đồng thời định 

hình cảm xúc, điều chỉnh đánh giá về sức hấp dẫn và ý nghĩa trải nghiệm, đặc biệt 

đối với nhóm khách tìm kiếm thử thách và khám phá Yang & Nepal (2015). Ở góc 

độ thực nghiệm, Hoàng Thị Xinh (2023) khi vận dụng TPB cho thấy nhận thức rủi ro 

có thể liên hệ với ý định lựa chọn điểm đến và quyết định đi du lịch, gợi mở khả năng 

rủi ro cảm nhận tác động đến ý định mua trong các chương trình chứa yếu tố thử 

thách như trekking. Pröbstl-Haider và cộng sự (2016) cũng chỉ ra cảm nhận rủi ro 

chịu ảnh hưởng đáng kể bởi kinh nghiệm cá nhân và nguồn thông tin mà du khách 

tiếp nhận, qua đó điều chỉnh đánh giá về tính an toàn, giá trị và mức độ hấp dẫn của 

hoạt động. Ngoài yếu tố cá nhân, She và cộng sự (2019b) nhấn mạnh rủi ro cảm nhận 

còn mang tính xã hội, chịu ảnh hưởng bởi quan điểm cộng đồng, truyền thông và 

tương tác xã hội, từ đó tác động đến nhận thức tập thể về mức độ an toàn của trải 

nghiệm. Một hướng kết quả đáng chú ý là rủi ro ở mức “vừa phải” có thể gắn với 
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nhận thức tích cực về trải nghiệm. Mason và cộng sự (2016) tại Vườn quốc gia Friuli 

Dolomiti Alps ghi nhận nhóm khách có cảm nhận rủi ro ở mức phù hợp có xu hướng 

đánh giá trải nghiệm tích cực hơn và sẵn sàng quay lại. Ở bối cảnh du lịch mạo hiểm 

cấp cao, Ha Nguyen-Van và cộng sự (2024) cho thấy perceived risk ảnh hưởng tiêu 

cực đến sự hài lòng và gián tiếp tác động đến ý định hành vi, đồng thời kết quả khác 

biệt theo nhóm văn hóa và thu nhập. Nhìn chung, các bằng chứng cho thấy cảm nhận 

rủi ro trong trekking có thể tác động theo nhiều cơ chế (cản trở hoặc điều chỉnh cảm 

xúc–giá trị), tùy vào mức độ rủi ro, năng lực kiểm soát và đặc điểm nhóm khách 

(Slovic & Weber, 2002; Mu & Nepal, 2015; She và cộng sự, 2019; Ha Nguyen-Van 

và cộng sự, 2024). 

 

Hình 1.1 Mô hình Ha Nguyen-Van và cộng sự (2024) 

      1.2.3.2 Động cơ du lịch (Motivation) 

Động cơ được xem là nhân tố nội tại quan trọng giải thích vì sao du khách lựa 

chọn tham gia và sẵn sàng đầu tư nguồn lực cho trekking. Nhiều nghiên cứu cho rằng 

động cơ khám phá, khẳng định bản thân và tìm kiếm tính xác thực thúc đẩy quá trình 
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đánh giá giá trị trải nghiệm, đồng thời định hướng cách du khách diễn giải rủi ro Lew, 

(1987); Naoi (2003); Nepal & Mu (2015). Trong nghiên cứu ở bối cảnh vùng núi cao 

Nepal, Nepal và Mu (2015) ghi nhận nhiều khách trekking coi rủi ro là một phần tất 

yếu của hành trình và là phương tiện để đạt mục tiêu tự khám phá; theo đó rủi ro 

không nhất thiết làm suy giảm giá trị, mà có thể được “nội tại hóa” như thuộc tính 

đặc trưng của trải nghiệm. Một số công trình cũng cho thấy động cơ gắn với kỳ vọng 

và hành vi sau trải nghiệm. Trần Thị Xuân Viên và cộng sự (2024) cho rằng kỳ vọng 

về chương trình trekking được hình thành từ hình ảnh điểm đến và các động cơ trải 

nghiệm – khám phá; kỳ vọng này chịu tác động tương tác với rủi ro cảm nhận, qua 

đó ảnh hưởng cách du khách đánh giá chương trình. Trong bối cảnh du lịch thiên 

nhiên, Lee (2009) kiểm định mô hình cấu trúc và cho thấy động cơ du lịch tác động 

đến sự hài lòng và ảnh hưởng gián tiếp đến hành vi tương lai thông qua sự hài lòng; 

thang đo động cơ bao gồm các thành tố như gần gũi thiên nhiên, trải nghiệm mới lạ, 

thư giãn, tăng cường sức khỏe, học hỏi và kết nối xã hội. Bên cạnh đó, một số nghiên 

cứu nhấn mạnh vai trò của các trạng thái trải nghiệm như “đắm chìm/flow” liên hệ 

với động cơ khám phá và mức độ cam kết hoạt động, từ đó củng cố đánh giá giá trị 

và sự hài lòng (Mackenzie & Kerr, 2016; Bichler & Peters, 2021). Tổng hợp lại, các 

công trình nhất quán rằng động cơ – đặc biệt động cơ khám phá và chinh phục – 

không chỉ là lực đẩy ban đầu mà còn chi phối cách du khách tiếp nhận thông tin, đánh 

giá rủi ro và xác lập giá trị trải nghiệm trekking Lew (1987); Naoi (2003); Nepal & 

Mu (2015); Lee (2009). 
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Hình 1.2 Mô hình Lee (2009) 

          1.2.3.3  Giá trị cảm nhận (Perceived value) 

Giá trị cảm nhận là biến quan trọng giải thích quyết định mua trong bối cảnh 

du lịch, đặc biệt với trekking – nơi du khách cân nhắc sự tương xứng giữa lợi ích trải 

nghiệm và chi phí bỏ ra (tài chính, thời gian, công sức). Narvekar và Dayanand (2020) 

cho rằng giá trị cảm nhận trong trekking gồm các thành tố chức năng, cảm xúc, xã 

hội, khám phá (novelty/epistemic) và thời gian; nghiên cứu thực nghiệm trên 563 

khách trekking tại Ấn Độ ghi nhận các chiều giá trị (cảm xúc, thời gian, tài chính) 

được đánh giá cao, phản ánh du khách không chỉ quan tâm “giá”, mà còn coi trọng 

cảm giác chinh phục và hiệu quả sử dụng thời gian. Ở các bối cảnh gần tương đồng, 

Lee và cộng sự (2017) nhấn mạnh các giá trị nội tại như phát triển bản thân, tự thể 

hiện và gắn kết xã hội góp phần định hình ý nghĩa dài hạn của hoạt động, trong khi 

Stebbins (2007) với “giải trí nghiêm túc” gợi rằng các hoạt động có cam kết cao như 
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trekking làm nổi bật tính cá nhân hóa của giá trị trải nghiệm. Trong bối cảnh truyền 

thông số, Trần Thị Xuân Viên và cộng sự (2024) cho thấy giá trị cảm nhận tích cực 

về điểm đến (an toàn, cảnh quan, dịch vụ đáng tin) góp phần củng cố hình ảnh điểm 

đến, qua đó liên hệ với ý định hành vi. Yang và Nepal (2015) cũng ghi nhận trải 

nghiệm trekking tích cực có thể làm giảm nhận thức tiêu cực về rủi ro và gia tăng 

cảm nhận lợi ích, từ đó nâng khả năng tái sử dụng và giới thiệu.  

 

Hình 1.3 Mô hình của ( Kuo và cộng sự, 2009) 

 

Về khía cạnh đo lường, Kuo và cộng sự (2009) định nghĩa giá trị cảm nhận là 

đánh giá tổng thể về lợi ích so với chi phí (tài chính và phi tài chính) và đề xuất thang 

đo có tính khái quát cao, được nhiều nghiên cứu dịch vụ kế thừa. Trong du lịch thiên 

nhiên tương đồng với trekking, Zhao và cộng sự (2025) cho thấy giá trị cảm nhận 

đóng vai trò trung gian mạnh giữa động cơ và ý định hành vi, với các chiều nhấn 

mạnh trải nghiệm thiên nhiên và sự tham gia cá nhân. Nhìn chung, bằng chứng cho 

thấy giá trị cảm nhận là yếu tố trung tâm giúp giải thích ý định mua trekking thông 

qua cơ chế đánh đổi lợi ích–chi phí và qua khả năng “tái cấu trúc” nhận thức rủi ro 

theo hướng chấp nhận thử thách (Narvekar & Dayanand, 2020; Kuo và cộng sự, 2009; 

Zhao và cộng sự, 2025; Yang & Nepal, 2015). 
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Hình 1.4 Mô hình của Zhao và cộng sự (2025) 

1.2.3.4 Kinh nghiệm (Experience) 

Kinh nghiệm cá nhân thường được xem là nền tảng điều chỉnh nhận thức và 

hành vi trong các hoạt động du lịch mạo hiểm. Chhetri và cộng sự (2004) ghi nhận 

du khách có kinh nghiệm trekking có xu hướng đánh giá thực tế hơn về độ khó, rủi 

ro và giá trị trải nghiệm; nhận thức được hình thành không chỉ từ truyền thông mà 

còn từ tiếp xúc trực tiếp với môi trường tự nhiên. Mu và Nepal (2015) cho rằng trải 

nghiệm tích cực giúp du khách tái cấu trúc rủi ro theo hướng “giá trị thử thách”, 

chuyển khó khăn thành cơ hội học hỏi và phát triển. Chhetri (2015) bổ sung rằng kinh 

nghiệm dự báo nhận thức về sự thuận tiện, an toàn và chất lượng tuyến trekking, trong 

khi Lew và Han (2015) nhấn mạnh trải nghiệm quá khứ liên hệ với cảm giác tự tin, 

cộng đồng và bản sắc cá nhân. Ewert (1989) cũng cho rằng kỹ năng và nhận thức 

hình thành qua lặp lại trải nghiệm là quá trình tích hợp giữa cơ thể–công cụ–môi 

trường, góp phần nâng năng lực đối diện điều kiện bất định. Ở góc độ trải nghiệm 

tích cực, “dòng chảy/flow” thường gắn với mức kỹ năng–kinh nghiệm đủ để đối diện 

thử thách, tạo cảm giác làm chủ và hài lòng nội tại (Csikszentmihalyi, 1990). Filep 

(2008) và Ayazlar & Yüksel (2018) cho rằng flow dễ đạt được hơn ở nhóm có kinh 

nghiệm; Göker (2022) cũng ghi nhận kinh nghiệm tích cực góp phần nâng đánh giá 

giá trị chương trình trekking. Trong tiếp cận nguồn lực cá nhân, Aho (2001) đề xuất 

“tiềm năng nguồn lực” gồm thời gian, ngân sách, kiến thức, kỹ năng, thái độ và mạng 
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lưới xã hội – những yếu tố có thể giải thích khác biệt hành vi giữa các nhóm khách 

có mức kinh nghiệm khác nhau. Tựu trung, các công trình cho thấy kinh nghiệm đóng 

vai trò vừa trực tiếp (nâng tự tin, kỹ năng, đánh giá thực tế) vừa gián tiếp (tái cấu trúc 

rủi ro, gia tăng giá trị cảm nhận), qua đó liên hệ với ý định mua và ý định quay lại 

trekking Chhetri và cộng sự (2004); Mu & Nepal (2015); Lew & Han (2015); Aho  

(2001). 

 

Hình 1.5 Mô hình của (Seppo K.Aho, 2001 

           1.2.3.5 Nguồn thông tin (Information source) 

Trong trekking – nơi khó “thử trước” và rủi ro nhận thức tương đối cao – 

nguồn thông tin là yếu tố then chốt định hình nhận thức ban đầu về an toàn, hấp dẫn 

và giá trị. Filieri và McLeay (2014) cho rằng độ chính xác, tính liên quan và mức độ 

cập nhật của thông tin trên mạng xã hội ảnh hưởng đáng kể đến đánh giá e-WOM và 

hình ảnh điểm đến; theo ELM, khi thông tin đáng tin và phù hợp, du khách có xu 

hướng xử lý sâu, tạo nhận thức ổn định hơn. Luo và Zhong (2015) nhấn mạnh nội 

dung do người dùng tạo (UGC) hoạt động như “kho ảnh nhận thức”, tác động mạnh 

đến ấn tượng ban đầu và lựa chọn điểm đến. Yacout và Hefny (2015) cho thấy khác 

biệt văn hóa ảnh hưởng hành vi tìm kiếm nguồn tin: nhóm né tránh bất định cao 

thường dựa vào kênh chính thống để giảm rủi ro, trong khi nhóm thiên về cá nhân có 

thể tin vào nguồn không chính thức như mạng xã hội. Nhiều nghiên cứu cũng ghi 

nhận e-WOM và đánh giá cộng đồng có tác động tích cực đến hình ảnh điểm đến và 

ý định du lịch, đặc biệt trong bối cảnh sản phẩm có rủi ro (Jalilvand & Samiei, 2012; 
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Xiang & Gretzel, 2010). Trần Thị Xuân Viên và cộng sự (2024) khi vận dụng DIKW 

cho thấy chất lượng thông tin nền tảng số góp phần nâng mức tự tin và năng lực ra 

quyết định, trong đó tính xác thực và độ cập nhật là điểm nhấn quan trọng. Ở hướng 

đo lường chất lượng thông tin, Wang và cộng sự (2023) phát triển mô hình OTIQ với 

các thành phần như value-added, relevancy, timeliness, completeness, 

interestingness, design và amount of information; kết quả nhấn mạnh chất lượng 

thông tin tạo “resonance” (cộng hưởng nhận thức–cảm xúc) và ảnh hưởng đến hình 

ảnh điểm đến theo hướng hành vi. Tổng thể các bằng chứng cho thấy, trong trekking, 

thông tin đáng tin cậy và giàu giá trị (chi tiết tuyến, chuẩn bị, điều kiện an toàn) có 

thể giúp giảm rủi ro cảm nhận, củng cố niềm tin và tăng ý định mua (Filieri & 

McLeay, 2014; Jalilvand & Samiei, 2012; Wang và cộng sự, 2023). 

 

Hình 1.6 Mô hình nghiên cứu của Wang và cộng sự (2023) 
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1.2.3.6 Nhận thức về chương trình/điểm đến (Perception) 

Nhận thức là yếu tố trung gian quan trọng trong quá trình hình thành ý định 

hành vi du lịch. Singh và cộng sự (2020) phát triển mô hình nhận thức đa chiều gồm 

hạ tầng, cơ sở vật chất hỗ trợ, giá cả, lưu trú, hành vi người dân địa phương và hoạt 

động quảng bá; kết quả cho thấy nhận thức tích cực liên hệ mạnh với ý định quay lại 

và giới thiệu. Bosque và Martín (2008) cũng nhấn mạnh hình ảnh điểm đến (một dạng 

kết tinh của nhận thức) là biến trung gian ảnh hưởng đến hài lòng và hành vi mua lặp 

lại. Trong bối cảnh trekking, nhận thức về an toàn, chất lượng dịch vụ và mức độ phù 

hợp của chương trình thường được hình thành từ tổng hợp trải nghiệm, thông tin, hình 

ảnh điểm đến và bối cảnh địa phương. Đối với biến phụ thuộc, ý định mua thường 

được nhìn nhận như mức độ sẵn sàng thực hiện hành vi tiêu dùng trong tương lai 

(Ajzen, 1991; Fishbein & Ajzen, 1975).  

 

Hình 1.7 Mô hình của El-Masry và Agag (2016) 

Trong nghiên cứu du lịch trực tuyến, El-Masry và Agag (2016) cho thấy ý định 

tham gia cộng đồng trực tuyến liên hệ với ý định mua du lịch trực tuyến và WOM. 

Trong du lịch mạo hiểm, Ha Nguyen-Van và cộng sự (2024) ghi nhận giá trị cảm 
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nhận và self-congruity có tác động đến ý định hành vi; đồng thời perceived risk ảnh 

hưởng đến hài lòng và gián tiếp đến ý định. Zhao và cộng sự (2025) cũng cho thấy 

động cơ – giá trị cảm nhận – ý định hành vi có liên kết đáng kể trong bối cảnh du lịch 

thiên nhiên, trong khi Shafiq và cộng sự (2011) nhấn mạnh vai trò trung gian của giá 

trị cảm nhận đối với ý định mua. Tổng hợp các kết quả cho thấy ý định mua trekking 

có tính chất “quyết định đầu tư” (thời gian, tài chính, công sức), do đó chịu ảnh hưởng 

mạnh bởi nhận thức về chất lượng chương trình, độ tin cậy và mức độ an toàn. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

Hình 1.8 Mô hình của Zhao và cộng sự (2025) 

Tổng quan các nghiên cứu cho thấy ý định mua chương trình du lịch trekking 

được giải thích bởi hệ thống yếu tố đa chiều, trong đó cảm nhận rủi ro, động cơ, giá 

trị cảm nhận, kinh nghiệm, nguồn thông tin và nhận thức về chương trình/điểm đến 

là những nhóm biến được nhắc đến thường xuyên trong các bối cảnh nghiên cứu khác 

nhau. Các bằng chứng quốc tế nhấn mạnh mối liên hệ chặt giữa rủi ro–an toàn, giá trị 

trải nghiệm và quyết định mua Slovic & Weber (2002); Mu & Nepal (2015); She và 

cộng sự (2019); Ha Nguyen-Van và cộng sự (2024), đồng thời cho thấy vai trò của 

động cơ khám phá và kinh nghiệm trong việc chuyển hóa thử thách thành giá trị Lew, 

(1987); Naoi (2003); Nepal & Mu (2015); Aho (2001). Trong bối cảnh truyền thông 

số, chất lượng và độ tin cậy thông tin góp phần giảm bất định và củng cố niềm tin, 

Động lực du lịch 
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qua đó liên hệ với ý định mua Filieri & McLeay (2014); Wang và cộng sự (2023). 

Trên cơ sở tổng hợp này, luận án lựa chọn và kế thừa các nhóm biến cốt lõi phù hợp 

để phân tích ý định mua chương trình trekking của khách du lịch nội địa Việt Nam ở 

các phần tiếp theo. 

1.3. Khoảng trống nghiên cứu 

Các nghiên cứu trước đây về hành vi du lịch mạo hiểm đã đóng vai trò quan 

trọng trong việc hình thành và phát triển nền tảng lý thuyết liên quan đến ý định hành 

vi của du khách. Nhiều học giả đã tiếp cận và làm rõ các khía cạnh khác nhau của 

hành vi tiêu dùng trong bối cảnh du lịch mạo hiểm, bao gồm động cơ tham gia, kinh 

nghiệm cá nhân, cảm nhận rủi ro, giá trị cảm nhận hay vai trò của thông tin. Tuy 

nhiên, tổng quan tài liệu cho thấy vẫn tồn tại những khoảng trống nghiên cứu đáng 

chú ý về phương diện lý thuyết tích hợp và bối cảnh áp dụng, đặc biệt đối với loại 

hình du lịch trekking tại các thị trường mới nổi như Việt Nam.  

Trước hết, xét về phương diện lý thuyết, phần lớn các nghiên cứu hiện nay tiếp 

cận hành vi du khách thông qua từng nhóm yếu tố riêng lẻ. Một số công trình nhấn 

mạnh vai trò của kinh nghiệm cá nhân trong việc hình thành nhận thức và ý định hành 

vi Leister (2019); Mostolizadeh (2015), trong khi các nghiên cứu khác lại tập trung 

vào cảm nhận rủi ro như một yếu tố then chốt của du lịch mạo hiểm Buckley (2012); 

Wachira & cộng sự (2022). Cách tiếp cận này giúp làm rõ tác động của từng biến 

riêng biệt, song chưa hình thành được một khung lý thuyết tích hợp, có khả năng lý 

giải đồng thời vai trò của các yếu tố nội tại (động cơ, kinh nghiệm, giá trị cảm nhận) 

và các yếu tố bên ngoài (rủi ro, môi trường thông tin) trong cùng một cấu trúc nghiên 

cứu về ý định mua chương trình du lịch trekking. 

Mặc dù mối quan hệ giữa động cơ, giá trị cảm nhận và ý định hành vi đã được 

khẳng định trong các nghiên cứu nền tảng Kuo & cộng sự (2009); Zhao & cộng sự 

(2025), các mối quan hệ này chủ yếu được kiểm định trong các bối cảnh du lịch sinh 

thái, du lịch trực tuyến hoặc du lịch rừng vì sức khỏe, mà chưa được kiểm định một 

cách hệ thống trong bối cảnh du lịch trekking tại Việt Nam. Ngoài ra, những hướng 

tiếp cận mới như mô hình ELM trong xử lý thông tin trực tuyến Petty & Cacioppo, 
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(19860; Wang & cộng sự (2023) hay vai trò hai mặt của rủi ro trong du lịch mạo hiểm 

Slovic & Weber (2002); Nepal & Yang (2015) chủ yếu mới dừng lại ở mức khung 

khái niệm hoặc gợi ý nghiên cứu, chưa được tích hợp vào các mô hình thực chứng 

nhằm lý giải cơ chế tác động đồng thời giữa nhận thức, cảm xúc và ý định hành vi. 

Do đó, một khoảng trống lý thuyết quan trọng được xác định là sự thiếu vắng các 

nghiên cứu xây dựng mô hình tích hợp đa yếu tố, đặt trong khung lý thuyết rõ ràng 

để giải thích hành vi tiêu dùng du lịch trekking một cách toàn diện. Tiếp theo, xét về 

bối cảnh nghiên cứu, các nghiên cứu quốc tế về du lịch trekking chủ yếu được thực 

hiện tại những điểm đến có ngành du lịch mạo hiểm phát triển như Nepal, Ấn Độ, các 

quốc gia châu Âu hoặc New Zealand – nơi hệ thống hạ tầng, tiêu chuẩn an toàn và 

đội ngũ hướng dẫn viên đã được chuẩn hóa ở mức cao. Trong khi đó, tại Việt Nam, 

trekking vẫn là một loại hình du lịch mới nổi, đang trong quá trình hình thành và phát 

triển, với sự tham gia của nhiều doanh nghiệp nhỏ, nhóm cộng đồng và mô hình tổ 

chức đa dạng. Những đặc trưng này tạo nên bối cảnh tiêu dùng khác biệt, nơi hành vi 

lựa chọn tour trekking của du khách nội địa chịu ảnh hưởng mạnh từ trải nghiệm thực 

tế, cảm nhận an toàn, sự tin cậy vào đơn vị tổ chức và giá trị cảm xúc của hành trình.   

Tuy nhiên, các nghiên cứu trong nước hiện có, như Hoàng Thị Xinh (2023) hay Trần 

Thị Xuân Viên và cộng sự (2024), chủ yếu mới dừng lại ở việc mô tả hiện tượng hoặc 

kiểm định tác động của một số yếu tố riêng lẻ như rủi ro, động cơ hay nhận thức điểm 

đến, mà chưa làm rõ cơ chế tác động tổng hợp giữa các yếu tố tâm lý – nhận thức – 

hành vi trong quyết định mua chương trình trekking. Đồng thời, những đặc trưng 

hành vi riêng của du khách nội địa Việt Nam, chẳng hạn như xu hướng du lịch theo 

nhóm bạn, động cơ gắn kết xã hội, khám phá văn hóa bản địa hay mức độ nhạy cảm 

với chi phí, vẫn chưa được nhận diện và lượng hóa đầy đủ trong các mô hình nghiên 

cứu. Điều này cho thấy một khoảng trống bối cảnh rõ rệt, đòi hỏi các nghiên cứu 

chuyên sâu, tập trung vào thị trường nội địa trong điều kiện phát triển du lịch trekking 

còn nhiều đặc thù. Cuối cùng, xét trên phương diện thiết kế nghiên cứu và cách tiếp 

cận thực nghiệm, các công trình trước đây sử dụng đa dạng phương pháp nghiên cứu 

khác nhau, bao gồm định tính, định lượng hoặc hỗn hợp, phù hợp với mục tiêu và câu 
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hỏi nghiên cứu của từng công trình. Trong đó, nhiều nghiên cứu định tính hoặc nghiên 

cứu trường hợp lựa chọn cỡ mẫu và phạm vi nghiên cứu mang tính đặc thù bối cảnh, 

nhằm đào sâu bản chất hiện tượng hơn là hướng đến khái quát hóa rộng. Điều này 

phản ánh sự phù hợp của thiết kế nghiên cứu, chứ không phải là hạn chế khoa học. 

Tuy nhiên, trong bối cảnh du lịch trekking tại Việt Nam, vẫn còn thiếu vắng các 

nghiên cứu thực nghiệm quy mô đủ lớn, sử dụng mô hình tích hợp dựa trên khung lý 

thuyết S–O–R, kết hợp với các lý thuyết bổ trợ như Nhận thức rủi ro, Kỳ vọng – Giá 

trị, ELM và VAB, nhằm kiểm định một cách có hệ thống mối quan hệ đa chiều giữa 

các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua chương trình trekking của khách du lịch nội 

địa.  

Xuất phát từ các khoảng trống về lý thuyết tích hợp và bối cảnh nghiên cứu 

nêu trên, luận án này được thực hiện với mục tiêu xây dựng và kiểm định một mô 

hình nghiên cứu tổng hợp, làm rõ cơ chế tác động của các yếu tố tâm lý, nhận thức 

và thông tin đến ý định mua chương trình du lịch trekking của khách du lịch nội địa 

Việt Nam. Qua đó, nghiên cứu không chỉ góp phần lấp đầy khoảng trống học thuật 

trong lĩnh vực du lịch trekking mà còn cung cấp bằng chứng thực nghiệm có giá trị 

cho việc thiết kế sản phẩm, hoạch định chính sách và phát triển du lịch trekking theo 

hướng bền vững tại Việt Nam. 

Bảng 1.1: Tổng hợp các biến nghiên cứu liên quan đến ý định mua chương 

trình du lịch trekking 

Nhóm 

biến 

Biến nghiên cứu Lý thuyết/khung giải 

thích thường dùng 

Nguồn nghiên 

cứu tiêu biểu 

 

 

 

 

 

Động cơ du lịch Push–Pull; 

Expectancy–Value 

Theory 

Lee et al. (2015); 

Moira et al. 

(2021) 

Kinh nghiệm cá nhân Flow theory; 

Experience-based view 

Buckley (2010); 

Aho (2001) 
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Nhóm 

biến 

Biến nghiên cứu Lý thuyết/khung giải 

thích thường dùng 

Nguồn nghiên 

cứu tiêu biểu 

 

Du khách 

Nhận thức rủi ro Perceived Risk Theory Buckley (2000); 

Cerfontaine et al. 

(2022) 

Xử lý thông tin ELM (Elaboration 

Likelihood Model) 

El-Masry & Agag 

(2016) 

Giá trị cảm nhận Expectancy–Value; 

VAB 

Kuo et al. (2009); 

Wang et al. 

(2023) 

Nhận thức về chương 

trình 

SOR Mehrabian & 

Russell (1974); 

Zhao et al. (2025) 

 

 

Sản phẩm 

 

Chất lượng chương 

trình 

SERVQUAL; Value-

based approach 

Buckley (2010) 

Giá cả & chi phí Expectancy–Value 

Theory 

Kuo et al. (2009) 

Doanh 

nghiệp 

Uy tín nhà tổ chức Trust-based models El-Masry & Agag 

(2016) 

Truyền 

thông 

Nguồn thông tin 

(WOM/e-WOM) 

ELM; Information 

adoption 

Wang et al. 

(2023) 

Điểm đến An toàn & hạ tầng Risk management 

approach 

Nyman & 

Lückner (2014) 

Điểm đến Cảnh quan & tài 

nguyên 

Nature-based tourism Buckley (2017) 

Hành vi Ý định mua TPB; SOR Ajzen (1991); 

Mehrabian & 

Russell (1974) 

Nguồn: tác giả tổng hợp (2026)  
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Bảng tổng hợp cho thấy các biến được lựa chọn trong luận án không mang 

tính ngẫu nhiên, mà có nền tảng vững chắc trong literature quốc tế và trong nước. 

Trên cơ sở đó, luận án chuẩn hóa các biến này trong một khung cấu trúc S–O–R duy 

nhất nhằm đảm bảo tính hệ thống và khả năng kiểm định. 

Tiểu kết chương  

Chương 1 đã tổng quan hệ thống nghiên cứu về trekking và ý định mua chương 

trình trekking thông qua phân tích trắc lượng thư mục (Scopus, Web of Science) kết 

hợp phân tích nội dung. Kết quả cho thấy sản lượng công bố tăng mạnh sau 2010, với 

mạng lưới từ khóa (VOSviewer) kết tinh quanh các cụm hành vi–an toàn, bền vững–

quản lý, du lịch mạo hiểm, và độ cao. Về nội dung, chương đã tổng hợp so sánh các 

loại hình trekking (núi, rừng, sa mạc, văn hóa, sinh thái) và rút ra các điểm nổi bật: 

giá trị trải nghiệm – kinh tế địa phương, yêu cầu quản lý bền vững và ứng dụng công 

nghệ; đồng thời khái quát cấu phần của chương trình trekking (hành trình, hướng dẫn, 

thiết bị, hậu cần, hoạt động phụ trợ) như nền tảng nâng cao chất lượng và an toàn. 

Bên cạnh đó, phần tổng quan về ý định mua nhấn mạnh vai trò trung tâm của sự hài 

lòng, hình ảnh điểm đến, giá cả/marketing, trải nghiệm và yếu tố xã hội–văn hóa. Từ 

bức tranh này, chương đã chỉ ra các khoảng trống: thiếu mô hình tích hợp đa chiều 

trong bối cảnh Việt Nam, đặc biệt cảm nhận rủi ro gắn với hạ tầng, an toàn và dịch 

vụ địa phương còn ít được kiểm định thực chứng. Trên cơ sở đó, nghiên cứu lựa chọn 

cảm nhận rủi ro của khách nội địa đối với chương trình trekking làm trọng tâm cho 

các chương tiếp theo, nhằm đóng góp lý luận và hàm ý quản trị cho phát triển bền 

vững. 

 

 

 

 



55  

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

  

   Chương 2 cung cấp khung lý luận nền tảng cho nghiên cứu hành vi mua 

chương trình du lịch trekking của khách du lịch nội địa tại Việt Nam. Trước hết, 

chương làm rõ khái niệm du lịch trekking, được xác định là loại hình du lịch mạo 

hiểm kết hợp giữa đi bộ dài ngày, khám phá thiên nhiên hoang sơ và trải nghiệm văn 

hóa – xã hội bản địa Buckley (2010); Trịnh Lê Anh (2005); Johansson & Köllin 

(2015). Các chương trình trekking thường được tổ chức ở địa hình phức tạp và yêu 

cầu mức độ thể lực cao Pechlaner & Reuter (2012); Upadhayaya (2018). 

Đặc điểm nổi bật của trekking không chỉ là thử thách về thể chất mà còn là 

hành trình khám phá nội tâm và phát triển cá nhân, đồng thời góp phần bảo vệ môi 

trường và phát triển du lịch bền vững Dryglas & Różycki (2014); Moira & cộng sự   

(2021). Về đối tượng, du lịch trekking thu hút nhóm khách từ 25–45 tuổi, có học vấn 

cao, sức khỏe tốt và xu hướng sống xanh, đặc biệt là thế hệ Z tại Việt Nam Balli & 

Canoğlu (2017); Lê Thị Hoài & cộng sự (2023). 

Chương tiếp tục phân tích các lý thuyết nền tảng giúp lý giải hành vi tiêu dùng 

chương trình trekking, nổi bật là: 

Mô hình S–O–R (Stimulus–Organism–Response) của Mehrabian & Russell 

(1974), lý giải ảnh hưởng của kích thích môi trường đến cảm xúc và phản ứng hành vi. 

Lý thuyết nhận thức rủi ro Bauer (1960) và các nghiên cứu gần đây Mason & 

cộng sự, (2016), Rijal, 2024) nhấn mạnh vai trò của cảm nhận rủi ro trong du lịch 

mạo hiểm. 

Lý thuyết kỳ vọng giá trị của Atkinson (1957), động lực thúc đẩy hành vi là kết 

quả của sự kết hợp giữa kỳ vọng thành công và giá trị cảm nhận của thành công đó. 

Mô hình ELM Petty & Cacioppo (1986) nhấn mạnh vai trò của con đường xử 

lý thông tin trung tâm và ngoại biên trong hình thành thái độ. 

Lý thuyết Flow Csikszentmihalyi (1990) giải thích trạng thái tâm lý tối ưu khi 

trải nghiệm các hoạt động mạo hiểm như trekking 

Từ các cơ sở lý thuyết đó, chương đề xuất mô hình nghiên cứu và giả thuyết 

về ảnh hưởng của các yếu tố như: cảm nhận rủi ro, động cơ du lịch, giá trị cảm nhận, 



56  

kinh nghiệm cá nhân, nguồn thông tin và nhận thức đến ý định mua chương trình 

trekking. Mỗi yếu tố được đo lường bằng các thang đo kế thừa từ nghiên cứu uy tín 

(Ha Nguyen-Van và cộng sự (2024) ; Lee, 2009; Zhao và cộng sự (2025); Aho (2001); 

Wang và cộng sự (2023); Singh và cộng sự (2020)). 

2.1 Khái niệm 

2.1.1. Khái niệm loại hình du lịch trekking 

Trong bối cảnh ngành du lịch toàn cầu liên tục đa dạng hóa các loại hình trải 

nghiệm, du lịch trekking ngày càng được quan tâm như một hình thức du lịch dựa 

vào thiên nhiên, kết hợp giữa vận động thể chất, khám phá môi trường tự nhiên và 

trải nghiệm văn hóa bản địa. Tuy nhiên, trong nghiên cứu học thuật, khái niệm 

trekking thường dễ bị nhầm lẫn với các hình thức đi bộ ngoài trời khác như hiking 

hoặc walking tours. Do đó, việc làm rõ khái niệm, phạm vi và vị trí của trekking trong 

hệ thống các loại hình du lịch mạo hiểm là cần thiết nhằm đảm bảo tính tường minh 

cho nghiên cứu. Về nguồn gốc hình thành, theo Trịnh Lê Anh (2005), các hành trình 

trekking xuất hiện từ đầu thế kỷ XX tại châu Âu, gắn liền với nhu cầu khám phá thiên 

nhiên của nhóm du khách có điều kiện kinh tế và mong muốn trải nghiệm những 

chuyến đi đòi hỏi vận động thể lực cao trong môi trường tự nhiên. Các hành trình này 

không chỉ mang tính giải trí mà còn phản ánh xu hướng tìm kiếm trải nghiệm cá nhân 

và thử thách bản thân. Trên nền tảng đó, trekking dần phát triển và mở rộng phạm vi 

tổ chức sang nhiều khu vực địa lý và điều kiện khí hậu khác nhau. Pechlaner và Reuter 

(2012) cho rằng trekking đã vượt qua các giới hạn ban đầu về không gian và khí hậu 

để trở thành một loại hình du lịch có thể triển khai trong nhiều bối cảnh tự nhiên, với 

mức độ phụ thuộc thấp vào hạ tầng nhân tạo.  

Dưới góc độ môi trường và giáo dục, Hoàng Thị Thủy (2010) nhấn mạnh rằng 

trekking không chỉ là hoạt động du lịch mà còn mang giá trị giáo dục sinh thái, giúp 

người tham gia nâng cao nhận thức về bảo tồn môi trường và hệ sinh thái tự nhiên. 

Quan điểm này cho thấy trekking gắn liền với triết lý phát triển du lịch bền vững, 

trong đó trải nghiệm cá nhân đi đôi với trách nhiệm môi trường. Trong các nghiên 

cứu quốc tế, trekking thường được xác định rõ trong nhóm du lịch mạo hiểm 
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(adventure tourism). Buckley (2010) định nghĩa trekking là một hình thức du lịch 

mạo hiểm đặc trưng bởi các chuyến đi bộ kéo dài nhiều ngày trên địa hình phức tạp, 

nhằm khám phá các khu vực tự nhiên hoang sơ. Tương tự, Upreti và cộng sự (2013) 

cho rằng trekking đòi hỏi sự chuẩn bị kỹ lưỡng về thể lực, kỹ năng sinh tồn và khả 

năng thích ứng với điều kiện khí hậu biến đổi, đặc biệt phổ biến tại các khu vực núi 

cao. Różycki và Dryglas (2014) tiếp cận trekking như một hành trình không chỉ mang 

tính thể chất mà còn là quá trình khám phá địa chất, văn hóa và năng lực nội tại của 

con người. 

Một điểm quan trọng cần phân biệt là sự khác biệt giữa trekking và hiking. 

Theo phân loại phổ biến trong du lịch mạo hiểm, hiking thường chỉ các chuyến đi bộ 

ngắn ngày, trên địa hình tương đối bằng phẳng, có sẵn lối mòn và yêu cầu thể lực 

không cao; trong khi trekking thường là các hành trình dài ngày, diễn ra ở địa hình 

phức tạp, ít hạ tầng hỗ trợ, đòi hỏi kỹ năng, sự chuẩn bị và khả năng thích nghi cao 

hơn (Lee và cộng sự, 2015; Johansson & Kölling, 2015). Balli và Canoğlu (2017) cho 

rằng trekking là sự kết hợp giữa đi bộ và leo núi trong không gian tự nhiên, vượt ra 

khỏi phạm vi hoạt động giải trí thông thường. Guliyev và Nuriyeva (2017) cũng xác 

định trekking là một dạng du lịch phiêu lưu, trong đó du khách tìm kiếm sự kết nối 

sâu sắc với thiên nhiên thông qua trải nghiệm mang tính thử thách cả về thể chất lẫn 

tinh thần. Dưới góc nhìn trải nghiệm và động cơ tham gia, Lee và cộng sự (2017) 

xem trekking là một hình thức giải trí nghiêm túc (serious leisure), nơi người tham 

gia theo đuổi mục tiêu phát triển bản thân, xây dựng kỹ năng và hình thành giá trị 

cộng đồng thông qua sự gắn kết với thiên nhiên và văn hóa địa phương. Upadhayaya 

(2018) khẳng định trekking là hoạt động khám phá thiên nhiên chú trọng đến trải 

nghiệm độc đáo và tương tác trực tiếp với môi trường tự nhiên. Sand và Gross (2019) 

tổng hợp rằng trekking hội tụ ba thành tố cốt lõi của du lịch mạo hiểm: hoạt động thể 

chất, trải nghiệm thiên nhiên và tương tác văn hóa. 

Các nghiên cứu gần đây tiếp tục mở rộng cách tiếp cận đối với trekking. Chi 

và cộng sự (2020) cho rằng trekking đáp ứng nhu cầu thoát ly khỏi nhịp sống đô thị 

và tìm kiếm không gian tự nhiên nguyên sơ. Moira và cộng sự (2021) xem trekking 
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như một bộ phận của du lịch sinh thái, trong đó du khách không chỉ tiêu dùng trải 

nghiệm mà còn góp phần bảo tồn tài nguyên thiên nhiên. Dumitras và cộng sự (2021) 

nhấn mạnh tính kết hợp của trekking giữa vận động thể chất, môi trường tự nhiên và 

trải nghiệm văn hóa, đòi hỏi kỹ năng chuyên biệt. El-Sehely (2023) tiếp cận trekking 

dưới góc độ du lịch phiêu lưu, nhấn mạnh sự hòa quyện giữa vận động ngoài trời và 

khám phá cảnh quan độc đáo. Theo Hiệp hội Thương mại Du lịch Mạo hiểm – 

Adventure Travel Trade Association (2013), trekking là một phân nhánh quan trọng 

của du lịch mạo hiểm, được đặc trưng bởi ba thành tố cốt lõi: vận động thể chất, khám 

phá thiên nhiên và tương tác văn hóa.  

Từ việc tổng hợp các quan điểm trên, có thể khái quát rằng du lịch trekking là 

loại hình du lịch mạo hiểm dựa vào thiên nhiên, trong đó du khách tham gia các hành 

trình đi bộ dài ngày qua các khu vực địa hình đa dạng như núi, rừng hoặc vùng hoang 

sơ, với mức độ thử thách thể chất và tinh thần tương đối cao. Trekking không đồng 

nhất với các hình thức đi bộ nhẹ nhàng (hiking), mà gắn liền với yêu cầu về thể lực, 

kỹ năng, khả năng thích nghi và ý thức an toàn. Loại hình này tích hợp giữa khám 

phá cảnh quan tự nhiên, trải nghiệm văn hóa bản địa và nâng cao nhận thức bảo vệ 

môi trường, phù hợp với nhóm du khách tìm kiếm trải nghiệm sâu sắc, mang tính 

giáo dục và bền vững. 

2.1.2. Khái niệm chương trình du lịch trekking 

Trong bối cảnh du lịch hiện đại chuyển dịch mạnh mẽ theo hướng trải nghiệm, 

cá nhân hóa và phát triển bền vững, chương trình du lịch trekking được xem là một 

dạng sản phẩm du lịch chuyên biệt, được xây dựng nhằm tổ chức và định hướng các 

hành trình trekking cho du khách. Khác với việc tiếp cận trekking như một hoạt động 

hay loại hình du lịch, khái niệm chương trình du lịch trekking tập trung vào cấu trúc 

tổ chức, nội dung hoạt động và cách thức triển khai các hành trình trekking trong thực 

tiễn kinh doanh và quản lý du lịch.  

Theo Trần Lương Nguyệt (2014), chương trình trekking là sự sắp xếp có chủ 

đích các hoạt động du lịch dựa trên đặc điểm địa hình và bối cảnh văn hóa của từng 

khu vực, nhằm đáp ứng nhu cầu vận động và khám phá của khách du lịch. Usamah 
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(2017) tiếp cận chương trình trekking như các gói sản phẩm du lịch chuyên biệt, được 

thiết kế để tổ chức các hành trình trekking trong môi trường tự nhiên, có sự điều phối 

của đơn vị tổ chức và hướng dẫn viên, gắn với các hoạt động ngoài trời được hoạch 

định trước. Từ góc độ quản trị du lịch, Wang và cộng sự (2016) cho rằng chương 

trình trekking là một bộ phận của hệ thống sản phẩm điểm đến, được xây dựng nhằm 

chuẩn hóa trải nghiệm của du khách thông qua việc thiết kế lịch trình, dịch vụ hỗ trợ 

và các điều kiện tổ chức phù hợp. Upadhayaya (2018) nhấn mạnh rằng chương trình 

du lịch trekking cần được hiểu như một khung tổ chức tổng thể, trong đó các yếu tố 

về an toàn, chất lượng dịch vụ và quản lý tài nguyên được tích hợp ngay từ khâu thiết 

kế chương trình. Kendir và cộng sự (2019) cho rằng chương trình trekking là tập hợp 

các hoạt động được lập kế hoạch, bao gồm lộ trình, thời gian, yêu cầu kỹ thuật và 

thông tin cần thiết cho người tham gia, nhằm đảm bảo quá trình trải nghiệm diễn ra 

có kiểm soát. Theo Belber và Erdoğan (2019), chương trình du lịch trekking được 

xem là công cụ tổ chức trải nghiệm trekking cho du khách, thông qua việc xác định 

rõ nội dung hành trình, phạm vi hoạt động và các dịch vụ đi kèm. Leister (2019a) bổ 

sung rằng chương trình trekking không chỉ là lịch trình di chuyển, mà còn là khuôn 

khổ tổ chức các tương tác giữa du khách với môi trường tự nhiên và không gian văn 

hóa tại điểm đến. Dovale và cộng sự (2021) tiếp cận chương trình du lịch trekking 

như một kế hoạch tổ chức hoạt động trekking dựa trên điều kiện tự nhiên cụ thể, có 

thể điều chỉnh để phù hợp với các nhóm khách khác nhau. Prószyńska-Bordas và 

Baranowska (2021) cho rằng chương trình trekking là cấu trúc tổ chức tổng hợp, trong 

đó các yếu tố liên quan đến hành trình, dịch vụ hỗ trợ và yêu cầu đối với người tham 

gia được xác định rõ ràng. Nordin và Jamal (2021) xem chương trình trekking là 

khuôn khổ triển khai hoạt động trekking có định hướng, phản ánh xu hướng tổ chức 

trải nghiệm du lịch có kiểm soát. Nguyên Danh Nam và Uông Thị Ngọc Lan (2022) 

nhấn mạnh chương trình du lịch trekking cần được hiểu là sản phẩm du lịch được 

thiết kế dựa trên điều kiện tự nhiên và văn hóa địa phương. Theo Lu Lu và cộng sự 

(2023), chương trình trekking là hình thức tổ chức các hành trình trekking trong 
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không gian tự nhiên, được cấu trúc nhằm phục vụ mục tiêu trải nghiệm của khách du 

lịch.  

Từ các quan điểm trên, có thể khái quát rằng chương trình du lịch trekking là 

kế hoạch tổ chức các hành trình trekking có cấu trúc, được thiết kế và triển khai bởi 

các đơn vị du lịch nhằm định hướng hoạt động đi bộ đường dài của du khách trong 

môi trường tự nhiên. Chương trình này xác định rõ lộ trình, thời gian, phạm vi hoạt 

động và các điều kiện tổ chức cơ bản, đóng vai trò là khuôn khổ triển khai trải nghiệm 

trekking trong thực tiễn du lịch. Các đặc điểm, vai trò và giá trị của chương trình du 

lịch trekking sẽ được phân tích cụ thể ở các mục tiếp theo. 

 2.1.3 Các đặc điểm đặc trưng của loại hình du lịch trekking 

Du lịch trekking là một loại hình du lịch gắn chặt với môi trường tự nhiên, 

trong đó đặc trưng nổi bật nhất là việc tham gia các hành trình đi bộ đường dài trên 

địa hình phức tạp và hoang sơ. Các hành trình này thường diễn ra tại những khu vực 

có điều kiện tự nhiên ít chịu tác động của con người như núi cao, rừng rậm, sa mạc 

hoặc các vùng có điều kiện khí hậu khắc nghiệt. Chính sự phức tạp của địa hình và 

môi trường tự nhiên tạo nên nét đặc thù quan trọng của trekking so với các hình thức 

đi bộ ngoài trời thông thường (Różycki & Dryglas, 2014).  

Một đặc điểm nổi bật khác của trekking là mức độ tác động hai chiều giữa con 

người và hệ sinh thái tự nhiên. Hoạt động trekking có thể tạo ra những thay đổi vật 

lý đối với môi trường như nén đất, suy giảm độ ẩm và ảnh hưởng đến cấu trúc sinh 

thái đất khi lưu lượng khách gia tăng. Duyar và Kiniş (2018) chỉ ra rằng tại các khu 

vực trekking phổ biến, nếu không được kiểm soát hợp lý, hoạt động này có thể gây 

ra những tác động tiêu cực nhất định đến cảnh quan và hệ sinh thái bản địa. Về mặt 

thể chất, trekking đòi hỏi mức độ vận động và tiêu hao năng lượng tương đối cao, đặc 

biệt trong các hành trình dài ngày hoặc khi người tham gia phải mang theo trang thiết 

bị như ba lô, gậy hỗ trợ và dụng cụ cá nhân. Brito và cộng sự (2018) cho rằng yêu 

cầu về thể lực chính là một trong những đặc điểm phân biệt trekking với các loại hình 

du lịch ít vận động, đồng thời tạo nên sức hấp dẫn đối với nhóm du khách yêu thích 

thử thách. Hoạt động trekking có thể diễn ra ở nhiều mức độ khác nhau, từ trung bình 
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đến cao, tùy thuộc vào địa hình, thời gian hành trình và điều kiện tự nhiên của điểm 

đến (Sahri và cộng sự, 2024). Bên cạnh yếu tố thể chất, trekking còn mang đặc trưng 

rõ rệt về trải nghiệm cảm xúc và nhận thức trong không gian thiên nhiên biệt lập. 

Người tham gia thường trải nghiệm trạng thái yên tĩnh, tách biệt khỏi môi trường đô 

thị, qua đó hình thành những cảm nhận sâu sắc về cảnh quan tự nhiên và bản thân. 

Chhetri và cộng sự (2004) ghi nhận rằng nhiều du khách trekking thể hiện mức độ 

hài lòng cao khi vượt qua giới hạn thể lực cá nhân và hòa mình vào không gian thiên 

nhiên nguyên sơ. 

Một đặc điểm không thể tách rời của trekking là yêu cầu cao về chuẩn bị và 

năng lực cá nhân. Hoạt động này đòi hỏi người tham gia phải có kiến thức cơ bản về 

định hướng địa hình, sử dụng bản đồ, trang phục phù hợp, kỹ năng sơ cứu và khả 

năng ứng phó với các tình huống khẩn cấp. Sahri và cộng sự (2024) nhấn mạnh rằng 

việc thiếu chuẩn bị có thể dẫn đến các rủi ro nghiêm trọng như mất phương hướng 

hoặc hạ thân nhiệt, đặc biệt trong điều kiện thời tiết bất lợi. Ngoài ra, trekking thường 

diễn ra tại các khu vực có sự phân tầng sinh thái rõ rệt theo độ cao, tạo điều kiện cho 

du khách trải nghiệm sự đa dạng cảnh quan trong cùng một hành trình, từ rừng mưa 

nhiệt đới đến các hệ sinh thái núi cao. Lee và cộng sự (2015) cho rằng sự thay đổi 

không gian sinh thái liên tục này là một trong những đặc điểm làm gia tăng tính hấp 

dẫn của trekking so với nhiều loại hình du lịch tự nhiên khác. Ngoài ra, trekking có 

đặc trưng là khả năng tích hợp hoạt động du lịch với đời sống cộng đồng địa phương, 

thông qua việc tiếp cận các khu vực miền núi, vùng sâu vùng xa – nơi còn lưu giữ 

nhiều yếu tố văn hóa bản địa. Böhmer-Bauer (2012) cho rằng nếu được tổ chức hợp 

lý, trekking có thể gắn liền với các hình thức sinh kế tại chỗ và bảo tồn tài nguyên. 

Tuy nhiên, Rojo-Ramos và cộng sự (2020) lưu ý rằng việc phát triển trekking tại các 

khu vực nhạy cảm cần được kiểm soát chặt chẽ nhằm hạn chế các tác động tiêu cực 

đến môi trường và xã hội. 

Như vậy, các đặc điểm đặc trưng của du lịch trekking thể hiện ở địa hình phức 

tạp, yêu cầu thể lực và kỹ năng cao, mức độ tương tác mạnh với môi trường tự nhiên, 

trải nghiệm cảm xúc sâu sắc và yêu cầu nghiêm ngặt về chuẩn bị an toàn. Những đặc 
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điểm này tạo nên bản sắc riêng của loại hình du lịch trekking, đồng thời là cơ sở để 

nghiên cứu sâu hơn về hành vi, nhận thức và ý định tham gia của du khách trong các 

phần tiếp theo của luận án. 

2.1.4 Đối tượng của du lịch trekking 

Tại Thổ Nhĩ Kỳ, khảo sát trên 324 người tham gia trekking cho thấy 54% là 

nam và 46% là nữ, trong đó nhóm tuổi phổ biến nhất là từ 25 đến 44 tuổi, chiếm 60% 

tổng mẫu. Về trình độ học vấn, 44% người tham gia có trình độ đại học và 32% có 

bằng cử nhân, với kinh nghiệm trekking từ 1 đến 5 năm. Đáng chú ý, phần lớn người 

được khảo sát thường tham gia trekking cùng bạn bè. Musa và cộng sự (2004) nhận 

định rằng trekking thường thu hút những du khách có thể lực tốt và sự chuẩn bị kỹ 

lưỡng về sức khỏe, bởi hoạt động này đòi hỏi sức chịu đựng cao và khả năng thích 

nghi với độ cao. Các triệu chứng thường gặp trong quá trình trekking bao gồm say độ 

cao, đau cơ và các vấn đề tiêu hóa. 

Tại Nepal, nghiên cứu của Gellatly (2011) với đối tượng tham gia trekking tới 

Trại Căn cứ Everest ghi nhận tỷ lệ nam giới chiếm 53%, nữ giới 45%, với nhóm tuổi 

chủ yếu từ 21 đến 40. B. KC và cộng sự (2018) cho biết độ tuổi trung bình của trekker 

tại khu vực Annapurna là 37, trong đó một số người gặp phải các triệu chứng như đau 

đầu, tiêu chảy và ảnh hưởng từ độ cao – đặc biệt đối với những người chưa chuẩn bị 

y tế đầy đủ. Cũng theo nhóm tác giả này, khoảng 25% trekker không có bất kỳ chuẩn 

bị y tế nào trước hành trình, mặc dù nhiều người có thói quen tham khảo ý kiến bác 

sĩ hoặc sử dụng thuốc phòng ngừa. 

Trong khi đó, Rojo-Ramos và cộng sự (2020) phát hiện rằng độ tuổi trung bình 

của khách trekking là khoảng 50 tuổi, với 77% người tham gia trên 30 tuổi và nhóm 

từ 41 đến 55 tuổi thể hiện xu hướng lựa chọn trekking như một loại hình du lịch mạo 

hiểm. Đa số người tham gia đã lập gia đình và có trình độ sau đại học (59,8%). 

Apaydın và Kaya (2023) cũng nhận định rằng du khách thường có kinh nghiệm 

trekking từ 1 đến 5 năm và lựa chọn hoạt động này nhằm cải thiện sức khỏe cũng như 

tăng cường hiểu biết về thiên nhiên. Nghiên cứu này còn cho thấy sự khác biệt rõ nét 

về động lực tham gia giữa các nhóm giới tính và trình độ học vấn. 
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Tại Việt Nam, du lịch trekking ngày càng thu hút sự quan tâm của khách nội 

địa. Berger và cộng sự (2005) cho rằng điều hấp dẫn trong du lịch mạo hiểm Việt 

Nam nằm ở trải nghiệm chân thực, nơi du khách cảm thấy mình như một “nhà thám 

hiểm” thực thụ giữa không gian thiên nhiên còn nguyên sơ, nhờ hệ thống hạ tầng 

chưa quá phát triển. Michaud và Turner (2006) ghi nhận rằng khu vực Sa Pa đã trở 

thành điểm đến hấp dẫn nhờ sự kết hợp giữa cảnh quan tự nhiên, di sản văn hóa và 

vai trò của cộng đồng dân tộc thiểu số trong hoạt động du lịch. Adventure Travel 

Trade Association (2013) cho rằng chính sự kết hợp giữa yếu tố thể chất và thiên 

nhiên đã tạo nên sức hút cho các chương trình du lịch mạo hiểm như trekking, giúp 

du khách tìm thấy cảm giác khám phá và thử thách bản thân. 

Đồng thời, Michaud và Turner (2006) cũng chỉ ra rằng những người lựa chọn 

các sản phẩm du lịch mạo hiểm “cứng” thường có kỹ năng, thể lực và tinh thần sẵn 

sàng đối diện với rủi ro, từ đó ưu tiên những điểm đến ít người khám phá và mang lại 

trải nghiệm mới mẻ.  

Võ Thị Thùy Dương (2021) khẳng định rằng các vùng chưa được khai thác 

nhiều như Hà Tĩnh – nơi có địa hình đa dạng với núi, sông và thác nước – có tiềm 

năng lớn trong phát triển du lịch trekking và mạo hiểm. Đặc biệt, xu hướng du lịch 

có trách nhiệm đang gia tăng trong thế hệ Z tại Việt Nam. Lê Thị Hoài và cộng sự 

(2023b) cho rằng thế hệ trẻ này có ý thức cao về bảo vệ môi trường, từ đó ưu tiên lựa 

chọn các hoạt động du lịch phiêu lưu có yếu tố bền vững như trekking, nhất là trong 

bối cảnh phục hồi sau đại dịch COVID-19. 

Tổng hợp các nghiên cứu trong và ngoài nước cho thấy, du khách trekking có 

đặc điểm nhân khẩu học khá đa dạng, song phổ biến nhất là nhóm trưởng thành từ 25 

đến 45 tuổi, có trình độ học vấn cao, ý thức rõ về sức khỏe và yêu thích trải nghiệm 

thiên nhiên. Hoạt động trekking thu hút cả nam và nữ, đặc biệt những người mong 

muốn thoát khỏi nhịp sống đô thị để tìm đến một lối sống lành mạnh và bền vững. 

Bên cạnh yếu tố thể chất, việc chuẩn bị trước chuyến đi – cả về mặt y tế lẫn kỹ năng 

– được xem là yếu tố quyết định chất lượng trải nghiệm. Trong bối cảnh Việt Nam, 

sự tham gia của cộng đồng địa phương, giá trị văn hóa và cảnh quan tự nhiên còn 
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nguyên sơ là những nhân tố tăng cường sự hấp dẫn của trekking, khẳng định đây 

không chỉ là một loại hình du lịch mạo hiểm mà còn là công cụ xây dựng lòng trung 

thành của du khách thông qua trải nghiệm chân thực, có ý nghĩa và định hướng trách 

nhiệm với môi trường. 

2.1.5 Các yếu tố chuẩn hóa độ khó tuyến trong du lịch trekking 

Có nhiều cách tiếp cận khác nhau trong việc phân loại các hình thức trekking, 

trong đó tiêu chí địa hình, mức độ rủi ro, nỗ lực thể chất và điều kiện môi trường 

thường được sử dụng để xây dựng hệ thống phân cấp phù hợp với khả năng của du 

khách. Theo Pandurangan và cộng sự (2022), việc sử dụng các công cụ định vị không 

gian như GIS để chuẩn hóa độ khó của các tuyến trekking là một phương pháp khách 

quan, góp phần cải thiện mức độ an toàn và khả năng tiếp cận của người dùng. Các 

yếu tố địa hình như độ nghiêng, mức độ phơi nhiễm và điều kiện đường mòn có thể 

được định lượng nhằm xây dựng hệ thống đánh giá độ khó tiêu chuẩn có thể ứng 

dụng trên quy mô toàn cầu. Różycki và Dryglas (2014) đã phân loại tám kiểu môi 

trường trekking bao gồm: núi, sa mạc, vùng nhiệt đới, băng giá, vùng cực, sông, đầm 

lầy và núi lửa. Mỗi kiểu môi trường đều hàm chứa những thách thức thể chất và tinh 

thần đặc trưng, làm nổi bật tính chất phiêu lưu và phụ thuộc vào tự nhiên của loại 

hình trekking. Điều này ảnh hưởng trực tiếp đến nhận thức về độ khó và nhu cầu trang 

bị kỹ năng thích nghi với điều kiện đa dạng và khó đoán. Calbimonte và cộng sự 

(2021) đã phát triển hệ thống đánh giá độ khó cho các tuyến trekking thông qua nền 

tảng Syris. Hệ thống này dựa trên ba chỉ số chính: nỗ lực (effort) – phản ánh lượng 

năng lượng tiêu hao qua độ dốc và khoảng cách; kỹ thuật (technique) – phản ánh khả 

năng vượt qua chướng ngại vật yêu cầu kỹ năng đặc biệt như leo đá; và rủi ro (risk) 

– liên quan đến khả năng gặp nguy hiểm, ví dụ như đi qua những đoạn gần vực hoặc 

có độ trơn trượt cao. Mô hình đánh giá này được thiết kế nhằm cung cấp các gợi ý cá 

nhân hóa dựa trên kinh nghiệm và thể lực người dùng, giúp họ lựa chọn các cung 

đường phù hợp với năng lực và mục tiêu cá nhân. 

Trong nghiên cứu về trekking mùa đông tại Sivas, Thổ Nhĩ Kỳ, Kendir và 

cộng sự (2019) đã nhấn mạnh sự cần thiết phải phân loại tuyến đường theo các cấp 
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độ khó tương ứng với điều kiện thời tiết và môi trường đặc trưng của mùa đông. Việc 

thiết kế tuyến trekking theo mùa không chỉ đáp ứng nhu cầu của nhóm du khách có 

kinh nghiệm cao, mà còn đảm bảo tính an toàn và nâng cao chất lượng trải nghiệm 

trong điều kiện khắc nghiệt. 

Về góc độ quy hoạch và quản lý không gian du lịch, Nepal và Chipeniuk 

(2005) đề xuất một khung khái niệm dành cho phát triển du lịch và giải trí vùng núi. 

Họ xác định sáu đặc điểm tài nguyên núi: sự đa dạng, cận biên, khó tiếp cận, dễ bị 

tổn thương, đặc thù và giá trị thẩm mỹ. Trên cơ sở đó, nhóm tác giả đề xuất chia khu 

vực du lịch thành ba vùng: vùng trung tâm, vùng cận biên và vùng xa nhằm phân bổ 

hợp lý nhu cầu sử dụng đất giữa khách du lịch, cộng đồng địa phương và dân di cư. 

Khung phân vùng này không chỉ giúp kiểm soát tác động môi trường mà còn phù hợp 

với các cấp độ kỹ năng và mục tiêu của từng nhóm trekker. 

Tổng hợp các nghiên cứu cho thấy, việc đánh giá độ khó trong trekking thông 

qua các chỉ số khách quan như địa hình, độ cao, rủi ro và mức độ nỗ lực có vai trò 

quan trọng trong việc nâng cao tính an toàn, cá nhân hóa trải nghiệm và đảm bảo sự 

bền vững. Đồng thời, việc phân vùng không gian trong các khu vực núi giúp cân bằng 

giữa phát triển du lịch, bảo tồn hệ sinh thái và nhu cầu sử dụng của các nhóm người 

khác nhau. Những hệ thống đánh giá và mô hình phân loại này không chỉ giúp du 

khách chọn tuyến đường phù hợp với kỹ năng và thể trạng, mà còn góp phần nâng 

cao hiệu quả quản lý tài nguyên, giảm thiểu rủi ro và thúc đẩy phát triển bền vững 

trong du lịch trekking. 

2.1.6 Khái niệm, đặc điểm của khách du lịch nội địa 

   2.1.6.1 Khái niệm khách du lịch nội địa 

 Khách du lịch nội địa là một bộ phận quan trọng trong cơ cấu phát triển của 

ngành du lịch, đặc biệt tại các quốc gia đang phát triển. Isaac Sindiga (1996) cho rằng 

du lịch nội địa thường bị đánh giá thấp trong các nền kinh tế đang phát triển, mặc dù 

nó đóng vai trò thiết yếu trong việc đa dạng hóa nền kinh tế và giảm phụ thuộc vào 

dòng khách quốc tế. Ông xác định khách du lịch nội địa là những cá nhân thực hiện 

các chuyến đi trong phạm vi lãnh thổ quốc gia nhằm mục đích tham quan, nghỉ dưỡng 
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hoặc tham gia các sự kiện. Từ góc độ phát triển bền vững, Mazimhaka (2006) nhấn 

mạnh vai trò của khách du lịch nội địa trong nền kinh tế Rwanda, với trọng tâm là 

tầng lớp trung lưu mới nổi – những người có thu nhập khả dụng và sẵn sàng chi tiêu 

cho các hoạt động giải trí trong nước. Tương tự, Kabote và cộng sự (2017) cho rằng 

khách nội địa không chỉ bao gồm những người đi du lịch dài ngày mà còn là những 

cá nhân tham gia vào các hoạt động trải nghiệm ngắn hạn trong cuộc sống thường 

nhật, miễn là các hoạt động này diễn ra trong lãnh thổ kinh tế của quốc gia. Ở khía 

cạnh hành vi tiêu dùng, Chebli và cộng sự (2021) cho rằng khách du lịch nội địa 

thường tìm kiếm các trải nghiệm du lịch độc đáo, thân thiện với môi trường, và chịu 

tác động mạnh từ yếu tố cảm xúc khi đánh giá chất lượng điểm đến. Luvsandavaajav 

và Narantuya (2021) tiếp cận khách du lịch nội địa dưới góc nhìn tâm lý học hành vi, 

nhấn mạnh rằng hành vi và ý định du lịch được thúc đẩy bởi động lực nội tại (“push” 

– như nhu cầu thư giãn, nghỉ ngơi) và yếu tố hấp dẫn bên ngoài (“pull” – như cảnh 

quan thiên nhiên hoặc sức hút văn hóa của điểm đến). 

Christou và Pericleous (2023) mô tả khách du lịch nội địa là nhân tố then chốt 

giúp duy trì nền kinh tế địa phương, đặc biệt trong bối cảnh khủng hoảng toàn cầu 

như đại dịch COVID-19. Họ thường đặt ra yêu cầu cao về chất lượng dịch vụ và kỳ 

vọng trải nghiệm sâu sắc, điều này tạo áp lực đồng thời là động lực cho sự cải thiện 

sản phẩm du lịch trong nước. Đinh Công Thành và cộng sự (2011) cho rằng khách 

nội địa là những người tham gia vào các hoạt động du lịch trong lãnh thổ quốc gia 

với mục đích nghỉ dưỡng, khám phá hoặc tham dự sự kiện, nhưng không nhằm mục 

đích tìm kiếm thu nhập tại điểm đến. 

Về mặt pháp lý, Luật Du lịch Việt Nam số 09/2017/QH14 do Quốc hội ban 

hành ngày 19/6/2017 (có hiệu lực từ ngày 1/1/2018) quy định rõ rằng khách du lịch 

nội địa là công dân Việt Nam hoặc người nước ngoài cư trú tại Việt Nam đi du lịch 

trong lãnh thổ Việt Nam. Điều này đồng nghĩa với việc mọi cá nhân có quốc tịch Việt 

Nam hoặc đang sinh sống hợp pháp tại Việt Nam, khi tham gia các hoạt động du lịch 

trong nước, đều được xếp vào nhóm khách du lịch nội địa. 
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Như vậy, khái niệm khách du lịch nội địa không chỉ phản ánh không gian địa 

lý mà còn gắn liền với đặc điểm nhân khẩu học, động lực tiêu dùng và tác động kinh 

tế – xã hội. Nhóm khách này đóng vai trò ngày càng quan trọng trong chiến lược phát 

triển du lịch bền vững của nhiều quốc gia, trong đó có Việt Nam 

2.1.6.2  Đặc điểm của khách du lịch nội địa 

Động lực du lịch nội địa được chia thành hai nhóm chính: yếu tố “đẩy” và yếu 

tố “kéo”. Theo Luvsandavaajav và Narantuya (2021), động lực đẩy bao gồm nhu cầu 

nghỉ ngơi, giải trí và mong muốn khám phá bản thân, trong khi động lực kéo xuất 

phát từ sự hấp dẫn của điểm đến như cảnh quan thiên nhiên, cơ sở vật chất và dịch 

vụ du lịch. Hoàng Thị Diệu Thúy và Phan Thị Thanh Thủy (2023) cũng vận dụng mô 

hình “push – pull” để lý giải hành vi du lịch nội địa, trong đó động lực nội tại đóng 

vai trò khơi nguồn và yếu tố bên ngoài quyết định lựa chọn điểm đến, như ẩm thực 

đặc trưng hay các hoạt động giải trí. 

            Trương Minh Kỳ (2024) bổ sung rằng hành vi du lịch nội địa chịu ảnh hưởng 

bởi các yếu tố thực tiễn như chi phí hợp lý, thuận tiện trong di chuyển và sự hấp dẫn 

của yếu tố văn hóa bản địa. Tuy nhiên, chất lượng dịch vụ và mức độ hài lòng mới là 

những yếu tố then chốt quyết định khả năng quay lại và lòng trung thành của du 

khách. 

Hành vi và thái độ của khách du lịch nội địa thường gắn liền với yếu tố cộng 

đồng và cảm giác gần gũi. Kabote và cộng sự (2017) cho rằng du khách nội địa có xu 

hướng lựa chọn những điểm đến quen thuộc, không quá xa rời đời sống thường nhật 

và dễ tạo mối liên kết văn hóa – xã hội. Trong khi đó, Sindiga (1996) nhận định rằng 

mặc dù còn tồn tại rào cản về thu nhập và hạ tầng, du khách nội địa khi được khuyến 

khích sẽ ưu tiên khám phá các điểm đến gần và có mức chi tiêu tiết kiệm hơn so với 

khách quốc tế. 

Đặc điểm xã hội và kinh tế của khách du lịch nội địa thể hiện rõ ở thói quen 

du lịch trong các kỳ nghỉ lễ hoặc dịp đặc biệt. Theo Christou và Pericleous (2023), 

nhóm khách này thường có kỳ vọng cao về chất lượng dịch vụ, sẵn sàng chi tiêu cho 

những trải nghiệm đa dạng, nhưng lại ít quay lại điểm đến cũ nếu không có yếu tố 
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đổi mới. Chebli và cộng sự (2021) ghi nhận rằng tại Algeria, sau đại dịch COVID-

19, khách du lịch nội địa ngày càng ưu tiên những hành trình mang tính cá nhân hóa 

cao và thể hiện trách nhiệm với môi trường. 

Xu hướng tiêu dùng của khách nội địa chịu ảnh hưởng mạnh bởi yếu tố giá cả, 

tính tiện lợi và chất lượng dịch vụ. Luvsandavaajav và Narantuya (2021) cho rằng 

cảm xúc cá nhân và giá trị trải nghiệm đóng vai trò lớn trong việc hình thành quyết 

định du lịch. Kabote và cộng sự (2017) nhấn mạnh rằng khách nội địa không chỉ là 

người tiêu dùng đơn thuần, mà còn là những người tạo giá trị qua việc kết nối với 

cộng đồng và truyền cảm hứng cho du khách quốc tế. Lê Thị Hoài và cộng sự (2023b) 

mô tả thế hệ Z là nhóm khách du lịch nội địa có ý thức trách nhiệm cao, thể hiện qua 

sự quan tâm đến bảo vệ môi trường, bảo tồn văn hóa và đóng góp tích cực cho kinh 

tế địa phương. 

Tác động văn hóa và xã hội của du khách nội địa ngày càng được ghi nhận rõ 

rệt. Christou và Pericleous (2023) cho rằng họ không chỉ tạo ra lợi ích kinh tế mà còn 

là cầu nối xã hội thông qua các hoạt động văn hóa, giải trí tại điểm đến. Trần Thị 

Ngọc Liên (2019) bổ sung rằng khách du lịch nội địa thường có mối quan tâm sâu 

sắc đến giá trị lịch sử – văn hóa trong nước, đồng thời đánh giá cao những trải nghiệm 

mang tính cá nhân và gắn kết cộng đồng. 

Tổng hợp từ các nghiên cứu trên cho thấy, khách du lịch nội địa thường bị thúc 

đẩy bởi động lực “đẩy” (như nghỉ ngơi, khám phá bản thân) và “kéo” (như cảnh quan, 

ẩm thực, dịch vụ hấp dẫn). Họ có xu hướng lựa chọn những trải nghiệm gần gũi, gắn 

bó với văn hóa và cộng đồng địa phương. Nhóm khách này đặc trưng bởi khả năng 

chi tiêu hợp lý, yêu cầu cao về chất lượng dịch vụ và ý thức trách nhiệm đối với môi 

trường. Ngoài ra, hành vi du lịch của họ còn chịu tác động mạnh bởi cảm xúc cá nhân, 

tính tiện lợi và yếu tố văn hóa – xã hội. Vai trò của khách nội địa ngày càng được 

khẳng định trong chiến lược phát triển du lịch bền vững, đặc biệt trong bối cảnh phục 

hồi hậu COVID-19. 
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2.2. Các lý thuyết nền tảng 

Trong luận án này, mô hình S–O–R được xác định là lý thuyết nền duy nhất 

dùng để xây dựng cấu trúc mô hình nghiên cứu. Các lý thuyết khác được trình bày 

trong chương này không được sử dụng như nền tảng mô hình hóa, mà đóng vai trò lý 

thuyết bổ trợ, nhằm giải thích cơ chế hình thành các biến nghiên cứu và củng cố cơ 

sở học thuật cho việc lựa chọn thang đo. Cách tiếp cận này giúp luận án duy trì tính 

nhất quán lý thuyết, đồng thời đảm bảo khả năng đối chiếu và kế thừa từ các nghiên 

cứu trước trong lĩnh vực du lịch trekking và du lịch mạo hiểm. 

2.2.1. Lý thuyết S - O –R 

 

 

Hình 2.1. SOR (Stimulus – Organism – Response) - 

(Nguồn: Russell và Mehrabian, 1974) 

        Trong nghiên cứu hành vi du khách, việc lựa chọn và kế thừa một khung lý 

thuyết phù hợp đóng vai trò quan trọng trong việc định hướng phân tích và xây dựng 

mô hình nghiên cứu. Trong bối cảnh đó, mô hình Stimulus–Organism–Response (S–

O–R) do Russell và Mehrabian (1974) đề xuất đã trở thành một khung lý thuyết linh 

hoạt và được áp dụng rộng rãi trong các nghiên cứu hành vi tiêu dùng, đặc biệt trong 

ngành du lịch. Không giống như các mô hình truyền thống như Lý thuyết Hành vi Dự 

định (TPB) – vốn tập trung vào yếu tố nhận thức lý trí (Ajzen, 1991), mô hình S–O–

R cho phép kết hợp đồng thời yếu tố môi trường (kích thích), yếu tố tâm lý nội tại (tổ 

chức nội tại), và hành vi phản ứng. Điều này đặc biệt phù hợp với các bối cảnh du 

lịch giàu cảm xúc như du lịch mạo hiểm, cụ thể là loại hình trekking. Theo Russell 

và Mehrabian (1974), mô hình S–O–R gồm ba thành phần chính: (1) Stimulus – các 

yếu tố kích thích bên ngoài như cảnh quan, âm thanh, môi trường thiên nhiên hoặc 

các yếu tố dịch vụ; (2) Organism – đại diện cho trạng thái cảm xúc và tâm lý của cá 

nhân như hài lòng, phấn khích, cảm giác kiểm soát hoặc sợ hãi; và (3) Response – là 
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phản ứng hành vi sau cùng như ý định mua, tiếp cận, quay lại hoặc né tránh. S–O–R 

đã được chứng minh là khung lý thuyết hiệu quả trong nhiều bối cảnh nghiên cứu 

khác nhau. Kim và cộng sự (2020) áp dụng S–O–R để phân tích hành vi gắn bó và ý 

định du lịch của người dùng sau trải nghiệm thực tế ảo trong du lịch. Trong lĩnh vực 

thương mại điện tử, Sohaib và cộng sự (2022) sử dụng mô hình này để chứng minh 

vai trò trung gian của sự hài lòng và cam kết trong mối quan hệ giữa hoạt động 

marketing trên mạng xã hội và hành vi mua lặp lại. Trong nghiên cứu du lịch bền 

vững, Wang và cộng sự (2024) phát hiện rằng sự đồng sáng tạo trải nghiệm và gắn 

kết cảm xúc với cộng đồng địa phương có ảnh hưởng tích cực đến hành vi thân thiện 

môi trường thông qua mức độ hài lòng. Ngoài ra, Pahrudin và cộng sự (2023) ứng 

dụng S–O–R để lý giải ý định quay lại điểm đến sau thiên tai, cho thấy tính thích ứng 

của mô hình trong các tình huống khủng hoảng.  

          Trong nghiên cứu này, mô hình S–O–R được kế thừa và áp dụng để phân tích 

hành vi mua chương trình du lịch trekking – một loại hình du lịch giàu cảm xúc, phụ 

thuộc nhiều vào các kích thích từ môi trường như cảnh quan tự nhiên, địa hình thử 

thách, mức độ rủi ro, cũng như các trạng thái nội tại của du khách như cảm giác hưng 

phấn, hài lòng, kiểm soát hay sợ hãi. Những hành vi này không chỉ được hình thành 

dựa trên cơ sở nhận thức lý trí, mà còn chịu ảnh hưởng mạnh mẽ từ cảm xúc cá nhân 

và trải nghiệm môi trường – điều mà TPB Ajzen (1991), còn hạn chế trong việc giải 

thích. Bên cạnh đó, mô hình S–O–R còn cho phép lý giải sự khác biệt trong hành vi 

giữa các cá nhân khi cùng tiếp nhận một kích thích nhưng lại có phản ứng khác nhau, 

do sự khác biệt về cảm xúc, kinh nghiệm, hoặc động lực bên trong. Chính tính linh 

hoạt và khả năng tích hợp này khiến S–O–R trở thành khung lý thuyết mạnh mẽ và 

phù hợp trong việc khám phá các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua chương trình du 

lịch trekking của khách du lịch nội địa Việt Nam – một hành vi chịu ảnh hưởng đồng 

thời từ môi trường, cảm xúc và động lực khám phá. 

          Trong bối cảnh nghiên cứu hành vi mua chương trình du lịch trekking, khung 

lý thuyết S–O–R cho phép tích hợp các yếu tố đa chiều mà không làm gia tăng số 

lượng biến trong mô hình. Cụ thể, các đặc điểm liên quan đến du khách (động cơ, 
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kinh nghiệm, mức độ chấp nhận rủi ro), điểm đến (điều kiện tự nhiên, an toàn, hạ 

tầng, bối cảnh trải nghiệm) và sản phẩm – doanh nghiệp (chất lượng chương trình, uy 

tín, giá trị cung cấp) được xem là các kích thích (Stimuli) tác động đến cơ chế xử lý 

tâm lý – nhận thức bên trong của du khách (Organism), từ đó hình thành phản ứng 

hành vi (Response) là ý định mua chương trình du lịch trekking. Cách tiếp cận này 

giúp mô hình phản ánh đầy đủ bối cảnh ra quyết định của du khách mà vẫn đảm bảo 

tính khái quát và khả kiểm định. 

2.2.2 Lý thuyết nhận thức rủi ro 

Lý thuyết nhận thức rủi ro lần đầu tiên được đề xuất bởi Bauer (1960), người 

cho rằng hành vi tiêu dùng cần được xem xét dưới lăng kính của việc chấp nhận rủi 

ro trong điều kiện không chắc chắn. Theo Bauer, nhận thức rủi ro là sự đánh giá chủ 

quan của cá nhân về mức độ không chắc chắn và các hậu quả tiêu cực có thể xảy ra 

khi đưa ra quyết định, chẳng hạn như mua sản phẩm, sử dụng dịch vụ, hay tham gia 

vào các hoạt động có yếu tố mạo hiểm như du lịch trekking (trích trong James W. 

Taylor, 1974). 

Trong lĩnh vực du lịch, đặc biệt là du lịch mạo hiểm, lý thuyết này đã trở thành 

nền tảng lý giải cho sự do dự và e ngại của du khách trước những lựa chọn tiềm ẩn 

nguy cơ. Pröbstl-Haider và cộng sự (2016) chỉ ra rằng nhận thức rủi ro về môi trường 

như lở đất, băng tan hay địa hình không ổn định ảnh hưởng đáng kể đến ý định lựa 

chọn các tuyến trekking vùng núi, đặc biệt là với nhóm khách có ít kinh nghiệm. 

Thiếu thông tin hoặc thông tin không rõ ràng sẽ làm gia tăng cảm giác bất an, từ đó 

giảm tỷ lệ tham gia. Zhu và Deng (2020), trong nghiên cứu về hành vi du lịch nông 

thôn tại Trung Quốc sau đại dịch COVID-19, đã khẳng định rằng các yếu tố rủi ro 

tâm lý – xã hội có tác động tiêu cực đến ý định hành vi du lịch. Tuy nhiên, kiến thức 

về rủi ro đóng vai trò trung gian quan trọng, giúp giảm thiểu lo lắng thông qua sự 

nâng cao nhận thức và hình thành thái độ tích cực. Nhóm tác giả này cũng cho rằng 

xu hướng né tránh rủi ro có thể ảnh hưởng tiêu cực mạnh mẽ hơn cả bản thân nhận 

thức rủi ro trong quá trình ra quyết định. 
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Trong bối cảnh du lịch mạo hiểm gần gũi hơn, Narvekar và Dayanand (2020) 

cho rằng mặc dù khách hàng sẵn sàng chấp nhận một mức độ rủi ro nhất định, nhưng 

sự hài lòng và giá trị cảm nhận vẫn chịu tác động rõ rệt từ yếu tố an toàn, thời gian 

và tính mới mẻ – vốn là những biểu hiện của nhận thức rủi ro. Cùng quan điểm, 

Mason và cộng sự (2016) nhận thấy tại Vườn quốc gia Friuli Dolomiti Alps, nhận 

thức rủi ro có ảnh hưởng trực tiếp đến ý định hành vi du lịch, đặc biệt khi các yếu tố 

trung gian như khả năng chiêm nghiệm, sự kết nối với thiên nhiên và tương tác xã 

hội được kích hoạt. Những du khách có mức nhận thức rủi ro thấp thường có xu 

hướng quay lại điểm đến và lan tỏa hành vi truyền miệng tích cực. Hillman (2019) 

còn mở rộng góc nhìn, phân tích vai trò của nhận thức rủi ro từ phía người lao động 

trong ngành. Bà chỉ ra rằng các hướng dẫn viên trekking nữ tại Nepal thường đối mặt 

với các rủi ro nghề nghiệp nghiêm trọng, từ đó ảnh hưởng đến cách nhìn của du khách 

về sự an toàn của toàn bộ loại hình du lịch mạo hiểm. Lepp và Gibson (2008) cho 

rằng nhận thức rủi ro là yếu tố quyết định trong việc lựa chọn điểm đến. Những người 

có xu hướng tìm kiếm cảm giác mạnh thường ít bị ảnh hưởng, trong khi phần lớn du 

khách vẫn né tránh những nơi bị gán mác là “thiếu an toàn”. Tại Trung Quốc, Li và 

cộng sự (2023) cho rằng rủi ro nhận thức trong các hoạt động thể thao ngoài trời là 

yếu tố cốt lõi ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng. Khi mức rủi ro được cảm nhận cao, 

người tiêu dùng sẽ có xu hướng lựa chọn các sản phẩm an toàn hơn hoặc từ chối tham 

gia. Trong ngành du lịch trekking tại Nepal, Rijal (2024) đã đề xuất một mô hình 

quản trị rủi ro toàn diện, không chỉ dừng lại ở việc phòng ngừa và xử lý sự cố, mà 

còn bao gồm đào tạo hướng dẫn viên, đảm bảo chất lượng thiết bị, và truyền thông 

minh bạch nhằm giảm thiểu nhận thức rủi ro, từ đó nâng cao ý định mua. 

Tại Việt Nam, nghiên cứu của Dương Ngọc Lang và Phạm Hồng Long (2024) 

cho thấy “rủi ro cảm nhận” là yếu tố đáng kể cản trở hành vi lựa chọn du lịch cộng 

đồng tại khu vực Tây Nguyên, nhất là trong điều kiện thiếu thông tin, thiếu minh bạch 

về mức độ an toàn hoặc khi niềm tin vào nhà tổ chức tour bị suy giảm. Bên cạnh đó 

nghiên cứu của Ha- Nguyen Van và cộng sự (2024) khẳng định rằng cảm nhận rủi ro 

là một yếu tố tâm lý đa chiều có ảnh hưởng tiêu cực đến sự hài lòng, từ đó gián tiếp 
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tác động đến ý định hành vi của du khách trong bối cảnh du lịch mạo hiểm tại vùng 

núi và nông thôn. 

Từ những dẫn luận trên có thể khẳng định rằng, lý thuyết nhận thức rủi ro là 

một nền tảng lý thuyết mạnh mẽ, phù hợp để lý giải hành vi và ý định mua chương 

trình du lịch trekking. Việc nhận diện rõ các yếu tố hình thành nên nhận thức rủi ro 

và triển khai các chiến lược quản trị, truyền thông hiệu quả nhằm kiểm soát cảm nhận 

rủi ro là điều kiện tiên quyết để thúc đẩy hành vi tham gia du lịch mạo hiểm trong bối 

cảnh hiện nay. 

2.2.3 Lý thuyết kỳ vọng – giá trị (Expectancy-Value Theory) 

Trong bối cảnh du lịch mạo hiểm – đặc biệt là trekking – du khách thường đối 

mặt với môi trường không chắc chắn, yêu cầu cao về thể lực, kỹ năng và sự thích ứng 

với điều kiện tự nhiên. Việc lý giải hành vi lựa chọn loại hình du lịch này đòi hỏi một 

khung lý thuyết có khả năng phản ánh động lực nội tại phức tạp của du khách, nơi 

yếu tố rủi ro không bị né tránh mà ngược lại trở thành điểm hấp dẫn hành vi. Trong 

nghiên cứu này, lý thuyết kỳ vọng – giá trị (Expectancy-Value Theory) của Atkinson 

(1957) được vận dụng như một khung bổ trợ lý thuyết nhằm lý giải vai trò của động 

cơ trong cấu trúc kích thích – cơ chế xử lý – phản ứng (Stimulus–Organism–Response 

– S-O-R).  

Theo Atkinson (1957), động lực thúc đẩy hành vi là kết quả của sự kết hợp 

giữa kỳ vọng thành công (expectancy) và giá trị cảm nhận của thành công đó (value). 

Mô hình hành vi được biểu diễn dưới dạng công thức: 

Motivational tendency = f × p × (1 – p) 

Trong đó f là giá trị của thành công, p là xác suất thành công và (1–p) là mức 

độ rủi ro. Cơ chế này cho thấy con người bị thu hút bởi những nhiệm vụ có mức độ 

thử thách trung bình – vừa sức, nơi mà khả năng thành công không hoàn toàn chắc 

chắn nhưng đủ hấp dẫn để hành động. 

Đối với hoạt động trekking, động cơ cá nhân như mong muốn chinh phục, 

khẳng định bản thân, khám phá và vượt giới hạn thường là các yếu tố nội tại mạnh 

mẽ. Những động lực này gắn liền với kỳ vọng đạt được trải nghiệm đáng nhớ và cảm 
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giác thành tựu, dù phải đối mặt với điều kiện rủi ro (Morgan, 1998). Pomfret, G., & 

Bramwell, B. (2014), cũng cho rằng động cơ “achievement motivation” là động lực 

then chốt trong hành vi du lịch mạo hiểm – đây chính là điểm giao thoa giữa thuyết 

kỳ vọng – giá trị và mô hình S-O-R. Trong mô hình nghiên cứu đề xuất, “động cơ du 

lịch trekking” là một yếu tố kích thích quan trọng (Stimulus), được giả thuyết ảnh 

hưởng đến nhận thức (Organism) của du khách, từ đó dẫn đến ý định mua chương 

trình (Response). 

Việc tích hợp lý thuyết Atkinson (1957) vào mô hình S-O-R giúp giải thích vì 

sao cùng một yếu tố kích thích như rủi ro hoặc khó khăn, nhưng một số du khách lại 

có khuynh hướng bị thu hút hơn là tránh né. Điều này phản ánh sự đa dạng trong động 

lực cá nhân, và vai trò điều tiết của kỳ vọng cũng như giá trị cảm nhận đối với hành 

vi. Khi kết hợp với các lý thuyết như Push–Pull Motivation (Dann, 1977; Crompton, 

1979) và Theory of Planned Behavior, lý thuyết kỳ vọng – giá trị giúp hoàn thiện nền 

tảng phân tích động cơ theo hướng định lượng – hành vi, đáp ứng yêu cầu của mô 

hình SEM (Structural Equation Modeling) trong nghiên cứu này. 

Trong nghiên cứu này, giá trị cảm nhận của du khách đối với chương trình du 

lịch trekking được tiếp cận như một cấu trúc tổng hợp, phản ánh đánh giá chủ quan 

của du khách về mức độ xứng đáng giữa lợi ích nhận được và chi phí bỏ ra, bao gồm 

chi phí tài chính, thời gian, công sức và mức độ rủi ro chấp nhận. Do đó, các yếu tố 

như chất lượng chương trình, uy tín nhà tổ chức, mức giá, cam kết an toàn và trách 

nhiệm môi trường của doanh nghiệp du lịch được nội hàm hóa trong biến giá trị cảm 

nhận, thay vì tách rời thành các biến riêng lẻ. Cách tiếp cận này phù hợp với bản chất 

của lý thuyết kỳ vọng – giá trị và phản ánh đúng quá trình đánh giá tổng thể của du 

khách trước khi đưa ra quyết định mua. 

2.2.4 Lý thuyết ELM (Elaboration Likelihood Model) - Mô hình khả năng xử lý 

thông tin 

Mô hình ELM được phát triển bởi Richard E. Petty và John T. Cacioppo vào 

những năm 1980. Nó là một lý thuyết về sự thuyết phục, cho rằng con người xử lý 
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thông tin theo hai con đường chính tùy thuộc vào mức độ "khả năng xử lý" 

(elaboration likelihood) của họ: 

Con đường trung tâm (Central Route): Xảy ra khi người tiếp nhận có động lực 

và khả năng xử lý thông tin cao. Họ sẽ tập trung vào nội dung, lập luận logic, bằng 

chứng và chất lượng của thông điệp. Sự thay đổi thái độ hình thành qua con đường 

này thường bền vững và khó thay đổi hơn. 

Con đường ngoại vi (Peripheral Route): Xảy ra khi người tiếp nhận có động 

lực hoặc khả năng xử lý thông tin thấp. Họ sẽ ít chú ý đến nội dung và lập luận, thay 

vào đó dựa vào các yếu tố bên ngoài, không liên quan trực tiếp đến thông điệp (ví dụ: 

sự hấp dẫn của người nói, số lượng lập luận, hình ảnh, âm nhạc, sự nổi tiếng của 

thương hiệu...). Sự thay đổi thái độ hình thành qua con đường này thường ít bền vững 

và dễ bị thay đổi. 

Trong nghiên cứu hành vi người tiêu dùng du lịch, đặc biệt là các sản phẩm 

mang tính trải nghiệm và rủi ro cao như chương trình du lịch trekking, việc tiếp cận 

lý thuyết theo hướng xử lý thông tin là cần thiết để hiểu cách khách hàng hình thành 

ý định mua. Mô hình S–O–R (Stimulus–Organism–Response) vốn lý giải quá trình 

phản ứng hành vi của cá nhân dưới tác động của các kích thích từ môi trường, có thể 

được mở rộng và củng cố thông qua lý thuyết Elaboration Likelihood Model (ELM) 

nhằm tăng cường khả năng phân tích quá trình nhận thức của người tiêu dùng khi tiếp 

cận thông tin sản phẩm (Mehrabian & Russell, 1974; Petty & Cacioppo, 1986). 

Cụ thể, trong bối cảnh du lịch trekking, nguồn thông tin đóng vai trò là kích 

thích (Stimulus) trong mô hình S–O–R, tác động đến quá trình xử lý nhận thức của 

du khách (Organism) trước khi dẫn đến phản ứng hành vi là ý định mua tour 

(Response). Theo ELM, quá trình xử lý thông tin này diễn ra qua hai tuyến: tuyến 

trung tâm (central route), trong đó người tiêu dùng phân tích lý tính các luận điểm, 

nội dung, độ tin cậy và độ chi tiết của thông tin tour (Petty & Cacioppo, 1986); và 

tuyến ngoại biên (peripheral route), khi người tiêu dùng bị ảnh hưởng bởi các yếu tố 

bên ngoài như sự nổi tiếng của người truyền đạt, hình ảnh quảng bá, hoặc mức độ lan 

truyền trên mạng xã hội (Li, 2019; Wei, 2018). Nghiên cứu gần đây của Wang và 
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cộng sự. (2023) trong bối cảnh du lịch mạo hiểm cho thấy rằng cả chất lượng lập luận 

(argument quality) và độ tin cậy nguồn (source credibility) đều có ảnh hưởng tích cực 

đến sự thuyết phục và ý định hành vi, nhưng ảnh hưởng này thay đổi tùy theo cảm 

xúc rủi ro (risk perception) và trạng thái cảm xúc của người tiếp nhận. Khi du khách 

cảm thấy an toàn và được cung cấp đầy đủ thông tin đáng tin cậy, họ có xu hướng đi 

theo tuyến trung tâm để đánh giá tour một cách hợp lý. Ngược lại, trong môi trường 

truyền thông xã hội nơi cảm xúc dễ lan tỏa, tuyến ngoại biên lại đóng vai trò then 

chốt trong việc định hình hành vi thông qua các yếu tố như ảnh hưởng nhóm, KOL 

hoặc đánh giá từ cộng đồng mạng. Wang và cộng sự (2023) cho thấy rằng chất lượng 

thông tin trực tuyến ảnh hưởng đáng kể đến quá trình hình thành cả cộng hưởng nhận 

thức (cognitive resonance) và cảm xúc (emotional resonance), từ đó thúc đẩy ý định 

hành vi của khách du lịch, phù hợp với hai tuyến xử lý trung tâm và ngoại vi của mô 

hình ELM 

          Do đó, việc tích hợp ELM vào khung S–O–R không chỉ giúp cụ thể hóa cơ chế 

xử lý thông tin của người tiêu dùng trong ngành du lịch mạo hiểm, mà còn giúp nhận 

diện rõ vai trò của nguồn thông tin như một yếu tố kích thích then chốt ảnh hưởng 

đến ý định mua chương trình du lịch trekking của khách du lịch nội địa. Đồng thời, 

sự phối hợp giữa hai tuyến xử lý – lý trí và cảm xúc – gợi mở cho doanh nghiệp và 

nhà quản lý điểm đến cách thiết kế thông điệp phù hợp với từng nhóm khách theo 

mức độ hiểu biết và cảm nhận rủi ro khác nhau. 

2.2.5 Lý thuyết tâm lý trải nghiệm (flow theory) 

Để bổ sung cho khung lý thuyết S–O–R trong nghiên cứu hành vi du lịch 

trekking, lý thuyết dòng chảy (Flow Theory) của Csikszentmihalyi (1990) mang lại 

nền tảng hữu ích nhằm lý giải trải nghiệm sâu sắc trong các hoạt động có tính thử 

thách cao như trekking. Trạng thái dòng chảy thể hiện khi cá nhân hoàn toàn đắm 

chìm vào hoạt động, đạt mức tập trung cao, cảm nhận niềm vui nội tại và quên đi cảm 

giác về thời gian. Theo Csikszentmihalyi (1990), trạng thái này thường xuất hiện khi 

tồn tại sự cân bằng giữa thử thách và kỹ năng. Trong bối cảnh trekking, trải nghiệm 

dòng chảy giúp giải thích động lực theo đuổi hành trình gian khổ để đạt đến cảm giác 
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làm chủ, kết nối với thiên nhiên và sự thỏa mãn cá nhân. Việc tích hợp yếu tố này 

vào mô hình S–O–R góp phần làm rõ vai trò của kích thích (Stimulus) trong việc khơi 

gợi phản ứng cảm xúc tích cực (Organism), từ đó ảnh hưởng đến hành vi dự định 

(Response), đặc biệt là kỳ vọng về trải nghiệm tối ưu trong quyết định mua chương 

trình trekking. 

Lý thuyết dòng chảy đã được ứng dụng rộng rãi trong nghiên cứu du lịch nhằm 

lý giải trạng thái tâm lý tối ưu của du khách khi tham gia các hoạt động mạo hiểm. 

Beck (1992) xem flow như một công cụ lý luận cốt lõi để mô tả trạng thái “toàn tâm 

toàn ý” trong các hoạt động giải trí và sáng tạo. Filep (2008) đã áp dụng các chiều 

kích của flow để phân tích mức độ tham gia và sự hài lòng của du khách, chỉ ra rằng 

trải nghiệm dòng chảy cung cấp một lớp ý nghĩa sâu hơn so với các thước đo hài lòng 

truyền thống. Bên cạnh đó, các nghiên cứu như của Ayazlar (2015) và Løvoll (2019) 

đã chứng minh rằng các biểu hiện như mất cảm giác thời gian, kiểm soát, tập trung 

cao độ và niềm vui nội tại là những yếu tố đặc trưng của trạng thái flow trong du lịch 

mạo hiểm như dù lượn hay đi bộ băng tuyết. Trong nghiên cứu định lượng, Ayazlar 

và Yüksel (2018) xác nhận rằng dòng chảy có tác động trực tiếp và gián tiếp đến sự 

hài lòng và mức độ hài lòng với cuộc sống của du khách, thông qua các chiều kích 

như kiểm soát, cân bằng thử thách – kỹ năng và sự tập trung. Trong trường hợp khu 

du lịch trượt tuyết Ilgaz, Göker (2022) chỉ ra rằng trải nghiệm dòng chảy ảnh hưởng 

tích cực đến giá trị cảm nhận và ý định hành vi đối với điểm đến. Đồng thời, Filep 

(2007) gợi ý rằng flow còn góp phần vào quá trình phát triển cá nhân thông qua du 

lịch khám phá bản thân, mở ra hướng nghiên cứu kết nối tâm lý học tích cực với hành 

vi du lịch. Aho (2001), chính các nguồn lực cá nhân như kỹ năng, kiến thức, thái độ 

và mạng lưới xã hội sẽ quyết định chiều sâu và giá trị trải nghiệm du lịch, đặc biệt 

trong các hoạt động mạo hiểm như trekking – nơi trải nghiệm không chỉ tạo cảm xúc 

tích cực mà còn định hình bản sắc và niềm tin vào năng lực bản thân của du khách. 

Việc tích hợp lý thuyết dòng chảy vào khung S–O–R không chỉ làm rõ cơ chế 

tác động của các kích thích bên ngoài đến cảm xúc và hành vi du lịch, mà còn nhấn 

mạnh vai trò trung tâm của trải nghiệm tâm lý tối ưu trong hành trình khám phá thiên 
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nhiên. Các bằng chứng thực nghiệm cho thấy trạng thái flow không chỉ nâng cao sự 

hài lòng và giá trị cảm nhận mà còn có thể dự báo ý định hành vi và sự gắn kết lâu 

dài với du lịch trekking. Như vậy, Flow Theory không chỉ mang ý nghĩa học thuật 

mà còn có giá trị thực tiễn trong việc thiết kế và tối ưu hóa sản phẩm du lịch hướng 

đến trải nghiệm sâu sắc, phát triển cá nhân và bền vững. 

Đối với loại hình du lịch trekking, trải nghiệm của du khách không chỉ được 

quyết định bởi đặc điểm tuyến trekking hay sản phẩm dịch vụ, mà còn phụ thuộc 

mạnh mẽ vào kinh nghiệm cá nhân, mức độ tự tin và khả năng kiểm soát rủi ro trong 

quá trình tham gia. Những yếu tố này chi phối khả năng đạt được trạng thái “dòng 

chảy” (flow), trong đó du khách cảm nhận sự gắn kết sâu sắc với hoạt động, gia tăng 

cảm xúc tích cực và hình thành nhận thức tích cực về chương trình trekking. Vì vậy, 

biến Kinh nghiệm cá nhân trong mô hình không chỉ phản ánh số lần tham gia trekking, 

mà còn bao hàm mức độ thành thạo kỹ năng, sự tự tin và sự thích nghi tâm lý của du 

khách trước các thử thách trải nghiệm. 

2.2.6. Lý thuyết Giá trị – Thái độ – Hành vi (VAB) 

Mô hình S–O–R (Stimulus – Organism – Response) được xem là khung lý 

thuyết trung tâm của nghiên cứu này, trong đó “Organism” đại diện cho quá trình xử 

lý nội tâm của khách du lịch – bao gồm nhận thức, cảm xúc và thái độ – trước các 

kích thích từ môi trường du lịch (Stimulus). Tuy nhiên, để làm sâu sắc hơn cơ chế 

hình thành thái độ trong thành tố “O”, đồng thời làm rõ bản chất của biến “Giá trị 

cảm nhận”, nghiên cứu kế thừa và bổ sung thêm lý thuyết Giá trị – Thái độ – Hành 

vi (Value–Attitude–Behavior – VAB) do Homer và Kahle (1988) đề xuất. 

Theo VAB, hành vi là kết quả của một chuỗi nhân quả khởi nguồn từ giá trị cá 

nhân (values) – những niềm tin ổn định và có tính định hướng lâu dài – thông qua thái 

độ (attitudes), rồi mới dẫn đến hành vi (behavior). Việc tích hợp lý thuyết VAB vào mô 

hình S–O–R cho phép giải thích rõ hơn cách khách du lịch nội địa hình thành thái độ tích 

cực đối với chương trình trekking dựa trên hệ giá trị cá nhân của họ, đặc biệt là các giá 

trị liên quan đến khám phá, sức khỏe, tự hoàn thiện và kết nối với thiên nhiên. 
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Trong mối liên hệ đó, giá trị cảm nhận (perceived value) có thể được hiểu là 

một biến thái độ trung gian, chịu ảnh hưởng trực tiếp từ giá trị cá nhân và đóng vai 

trò quan trọng trong việc thúc đẩy hành vi mua chương trình trekking. Như Kuo và 

cộng sự (2009) định nghĩa, giá trị cảm nhận là sự đánh giá tổng thể của khách hàng 

về lợi ích thu được so với chi phí bỏ ra, bao gồm cả chi phí tài chính lẫn phi tài chính. 

Trong khi đó, nghiên cứu của Zhao và cộng sự (2025) đã mở rộng cấu trúc giá trị cảm 

nhận trong bối cảnh du lịch thiên nhiên, nhấn mạnh đến các khía cạnh như giá trị cảm 

xúc, mức độ tham gia vào thiên nhiên và sự thỏa mãn tâm lý. 

Từ góc nhìn lý thuyết VAB, có thể hiểu rằng giá trị cảm nhận không chỉ đơn 

thuần là kết quả của một phép tính chi phí – lợi ích, mà còn là sự phản ánh định hướng 

giá trị nội tại của du khách. Những cá nhân đề cao giá trị tự hoàn thiện, mối liên kết 

xã hội tích cực hay sự an yên trong thiên nhiên sẽ có xu hướng đánh giá tích cực hơn 

về chương trình trekking, từ đó hình thành thái độ thuận lợi và dẫn đến hành vi mua. 

Do đó, nghiên cứu này sử dụng lý thuyết VAB như một khung bổ trợ cho mô 

hình S–O–R, nhằm: 

        - Làm rõ cơ sở hình thành của giá trị cảm nhận từ tầng sâu của hệ giá trị cá nhân; 

       - Khẳng định vai trò trung gian của giá trị cảm nhận trong chuỗi tác động từ nhận 

thức → thái độ → hành vi; 

       - Giải thích tốt hơn sự đa dạng trong cách du khách nội địa Việt Nam phản ứng 

với cùng một chương trình trekking, tùy theo hệ giá trị mà họ mang theo trong quá 

trình trải nghiệm du lịch. 

Như vậy, sự kết hợp giữa S–O–R và VAB không chỉ giúp nâng cao khả năng 

giải thích mô hình nghiên cứu, mà còn gia tăng chiều sâu phân tích đối với biến số 

giá trị cảm nhận, vốn là yếu tố trung tâm trong việc dự đoán hành vi mua trong lĩnh 

vực du lịch trải nghiệm gắn với thiên nhiên. 

2.3. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu 

2.3.1. Mô hình nghiên cứu 

Trong bối cảnh du lịch trekking ở Việt Nam tăng trưởng nhanh nhưng bằng 

chứng thực nghiệm về cơ chế hình thành ý định mua còn phân tán, cần một khung lý 
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thuyết đủ linh hoạt để dung nạp đồng thời kích thích môi trường, tiến trình xử lý nội 

tại và phản ứng hành vi. Mô hình S–O–R đáp ứng trọn vẹn yêu cầu này khi cho phép 

cấu trúc hóa tác động của các kích thích từ bên ngoài lẫn bên trong (S), chuyển chúng 

qua các cơ chế nhận thức–cảm xúc của cá nhân (O), rồi dự báo phản ứng hành vi cuối 

cùng như ý định mua (R) (Mehrabian & Russell, 1974). So với các mô hình thiên về 

lý trí như TPB, ưu thế của S–O–R nằm ở khả năng lý giải các bối cảnh giàu cảm xúc 

và rủi ro, nơi quyết định tiêu dùng được hình thành không chỉ bởi tính toán hợp lý mà 

còn bởi hứng thú chinh phục, cảm giác làm chủ và những trải nghiệm nhập thân – 

những đặc tính cốt lõi của trekking (Ajzen, 1991). 

Để làm rõ “cơ chế” vận hành trong thành tố Organism, nghiên cứu tích hợp 

một cụm lý thuyết bổ trợ, mỗi lý thuyết đảm nhiệm giải thích một nhóm biến thành 

phần có vai trò thiết yếu đối với hành vi trekking. Trước hết, lý thuyết nhận thức rủi 

ro đặt nền tảng cho việc nhìn nhận quyết định tiêu dùng dưới điều kiện không chắc 

chắn, trong đó rủi ro là đánh giá chủ quan về xác suất và hệ quả tiêu cực của lựa chọn 

(Bauer, 1960, trích trong Taylor, 1974). Phần lớn bằng chứng trong du lịch mạo hiểm 

cho thấy rủi ro cảm nhận không chỉ có tác động trực tiếp theo hướng làm suy giảm ý 

định mà còn tương tác với cảm xúc và kinh nghiệm để tái định hình giá trị trải nghiệm; 

ở mức độ “vừa phải”, rủi ro có thể kích hoạt động cơ chinh phục và gia tăng hấp dẫn 

điểm đến (Lepp & Gibson, 2008; Mason & cộng sự., 2016; Pröbstl-Haider & cộng 

sự., 2016; Zhu & Deng, 2020; Rijal, 2024). Trong các bối cảnh có chuẩn an toàn rõ 

ràng và thông tin minh bạch, hiệu ứng tiêu cực của rủi ro thường giảm đi thông qua 

các trung gian nhận thức (Ha Nguyen-Van & cộng sự., 2024). 

Yếu tố động cơ được soi chiếu bằng lý thuyết kỳ vọng–giá trị, theo đó xu 

hướng hành động là kết quả của sự kết hợp giữa giá trị mục tiêu và xác suất cảm nhận 

về thành công; con người có khuynh hướng bị lôi cuốn bởi thử thách ở mức vừa sức 

– đủ rủi ro để hấp dẫn nhưng không quá cao để gây né tránh (Atkinson, 1957). Trong 

trekking, các động cơ achievement, khám phá bản thân, tăng cường sức khỏe và gắn 

kết thiên nhiên thường là “lực đẩy” nội sinh định hướng cách khách du lịch lọc và 

diễn giải kích thích, qua đó nâng nhận thức tích cực (Pomfret & Bramwell, 2014). Vì 
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vậy, động cơ được xem như một kích thích xuất phát từ bên trong cá nhân, tác động 

thuận tới các cấu phần Organism và, gián tiếp, tới ý định mua. 

Nguồn thông tin là kích thích ngoại sinh không thể bỏ qua khi trekking là sản 

phẩm khó “thử trước”. Lý thuyết ELM cho thấy quá trình thuyết phục diễn ra qua 

tuyến trung tâm, khi người tiêu dùng có động lực và năng lực xử lý cao, chú ý đến 

chất lượng lập luận và độ tin cậy nguồn, và tuyến ngoại biên, khi họ dựa vào các dấu 

hiệu bề mặt như hình ảnh, KOL hay mức độ lan truyền (Petty & Cacioppo, 1986). 

Trong môi trường số, chất lượng thông tin du lịch trực tuyến theo các chiều giá trị gia 

tăng, phù hợp, kịp thời, đầy đủ, hấp dẫn, thiết kế và khối lượng thông tin có khả năng 

tạo cộng hưởng nhận thức–cảm xúc và cải thiện hình ảnh điểm đến theo chiều hướng 

hành vi (Wang & cộng sự., 2023). Khi tích hợp vào S–O–R, thông tin chất lượng thúc 

đẩy đánh giá tích cực về chương trình và nâng cao nhận thức, từ đó gia tăng ý định. 

Kinh nghiệm và các nguồn lực cá nhân giữ vai trò then chốt trong việc chuyển  

hóa rủi ro thành “giá trị thử thách”. Lý thuyết dòng chảy cho biết trạng thái đắm chìm, 

tập trung cao và niềm vui nội tại xuất hiện khi kỹ năng tương xứng với độ khó; trải 

nghiệm này củng cố cảm giác làm chủ và gắn kết sâu với hoạt động 

(Csikszentmihalyi, 1990). Bổ sung cho đó, khung nguồn lực cá nhân chỉ ra sáu yếu 

tố – thời gian, ngân sách, kiến thức, kỹ năng, thái độ và mạng lưới xã hội – quyết định 

chiều sâu trải nghiệm và khả năng tạo ý nghĩa (Aho, 2001). Bằng chứng ở trekking 

cho thấy người có kinh nghiệm tích cực có xu hướng đánh giá thực tế hơn về rủi ro, 

cảm nhận giá trị cao hơn và sẵn sàng quay lại Chhetri & cộng sự (2004); Mu & Nepal 

(2015); Ayazlar & Yüksel (2018); Göker (2022). Do đó, kinh nghiệm được xem là 

kích thích mang tính “quá khứ nội sinh” tác động thuận đến nhận thức. Tiếp đến là 

yếu tố giá trị cảm nhận chương trình du lịch trekking, cảm xúc, xã hội và khám phá 

so với chi phí tài chính và phi tài chính – vốn đóng vai trò “bản lề” chuyển hóa kích 

thích thành hành vi Kuo & cộng sự (2009); Lee & cộng sự (2017); Narvekar & 

Dayanand (2020); Zhao & cộng sự (2025). Đặt trong lăng kính VAB, giá trị cảm nhận 

chính là dạng thái độ cốt lõi liên kết các định hướng giá trị cá nhân với phản ứng hành 

vi, qua đó làm sâu sắc cơ chế kích thích Homer & Kahle (1988). Vì vậy, giá trị cảm 
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nhận chương trình du lịch trekking được xem như một kích thích xuất phát từ bên 

trong cá nhân, tác động thuận tới các cấu phần Organism và, gián tiếp, tới ý định mua. 

Để hiện thực hóa tiến trình “S → O → R”, nghiên cứu đặt biến trung tâm trong 

Organism là nhận thức về chương trình. Trong mô hình S–O–R, Perception (nhận 

thức về chương trình trekking) là biến trung gian then chốt, phản ánh cách du khách 

tiếp nhận và xử lý các kích thích từ môi trường (rủi ro, động cơ, thông tin, kinh 

nghiệm, cảm nhận giá trị chương trình) để hình thành đánh giá về chương trình. Theo 

Russell và Mehrabian (1974), Perception thuộc nhóm “Organism”, đại diện cho quá 

trình nhận thức nội tại quyết định phản ứng hành vi. Khi du khách cảm nhận thông 

tin đáng tin cậy (Petty & Cacioppo, 1986; Wang & cộng sự., 2023), rủi ro được kiểm 

soát (Slovic & Weber, 2002), và động cơ khám phá mạnh (Atkinson, 1957; Lee, 

2009), họ sẽ hình thành nhận thức tích cực về chất lượng, an toàn và giá trị trải nghiệm 

trekking. Nhận thức này tác động trực tiếp đến ý định mua (Singh & cộng sự., 2020; 

Bosque & Martín, 2008), trở thành cầu nối giữa các yếu tố kích thích và hành vi tiêu 

dùng. Như vậy, Perception là trung tâm của cơ chế chuyển hóa từ nhận thức sang 

hành động, giúp lý giải rõ hơn cách khách du lịch nội địa đánh giá và quyết định mua 

chương trình trekking. 

Logic nhân quả vì thế trở nên mạch lạc: động cơ, thông tin và kinh nghiệm, 

giá trị cảm nhận, thúc đẩy nhận thức tích cực; cảm nhận rủi ro, nếu không được quản 

trị, làm suy giảm các cấu phần này, nhưng khi được điều tiết bởi an toàn và minh 

bạch, tác động âm có thể được làm yếu, thậm chí chuyển hóa thành hấp dẫn cảm xúc 

ở nhóm động cơ cao. Biến Organism (nhận thức) hoạt động trung gian chuỗi, truyền 

dẫn và khuếch đại ảnh hưởng của kích thích lên ý định mua. Ý định mua trong bối 

cảnh trekking phản ánh cam kết đầu tư tài nguyên cá nhân – thời gian, tài chính và 

công sức – cùng sự chủ động tìm kiếm và sẵn lòng tham gia trong tương lai (El-Masry 

& Agag, 2016; Ha Nguyen-Van & cộng sự., 2024; Zhao & cộng sự., 2025). Cấu trúc 

đề xuất không chỉ bảo đảm tính phù hợp ngữ cảnh mà còn duy trì khả năng so sánh 

quốc tế nhờ kế thừa các thang đo đã được kiểm định rộng rãi cho từng nhóm biến. 

Động cơ được đo theo cấu trúc du lịch thiên nhiên với các chiều gần gũi thiên nhiên, 



83  

học hỏi sinh thái, sức khỏe, mới lạ và kết nối xã hội (Lee, 2009). Giá trị cảm nhận kế 

thừa cấu trúc tổng quát trong dịch vụ của Kuo và cộng sự và bổ sung chiều cảm xúc–

thiên nhiên theo nghiên cứu du lịch sức khỏe rừng (Kuo & cộng sự., 2009; Zhao & 

cộng sự., 2025). Kinh nghiệm và nguồn lực cá nhân dựa trên khung của Aho (2001) 

để lượng hóa mức sẵn sàng tham gia và vốn kỹ năng. Nhận thức chương trình được 

đo theo sáu thành tố gắn với điều kiện hạ tầng và dịch vụ của điểm đến (Singh & cộng 

sự., 2020). Nguồn thông tin dựa trên OTIQ để phản ánh chất lượng lập luận (tuyến 

trung tâm) và dấu hiệu ngoại biên có ý nghĩa thuyết phục (Wang & cộng sự., 2023). 

Ý định mua được đo theo mức sẵn sàng tham gia, đầu tư nguồn lực và hành vi tìm 

kiếm–giới thiệu sản phẩm (El-Masry & Agag, 2016; Ha Nguyen-Van & cộng sự., 

2024; Zhao & cộng sự., 2025). 

Như vậy, việc đặt S–O–R ở vị trí trục chính, đồng thời néo từng nhóm biến 

vào các học thuyết bổ trợ về rủi ro, động cơ, xử lý thông tin, trải nghiệm và cấu trúc 

giá trị–thái độ–hành vi, giúp giải quyết ba yêu cầu cốt lõi của đề tài: bao quát đa kích 

thích đặc thù của trekking; làm sáng tỏ cơ chế trung gian kép qua nhận thức chương 

trình và giá trị cảm nhận; và dự báo chính xác ý định mua như một quyết định tiêu 

dùng có đầu tư. Cách tiếp cận này cho phép rút ra các hàm ý quản trị rõ ràng: giảm 

rủi ro cảm nhận bằng chuẩn an toàn và minh bạch thông tin; thiết kế thông điệp phù 

hợp với cả tuyến trung tâm và ngoại biên; bồi đắp trải nghiệm/flow thông qua đào tạo 

kỹ năng và thiết kế tuyến “vừa sức”; và tối ưu hóa giá trị cảm nhận như điểm tựa 

chuyển hóa kích thích thành hành vi mua bền vững của khách du lịch nội địa đối với 

chương trình trekking ở Việt Nam. 

Bảng 2.1.Bảng tổng hợp căn cứ đề xuất mô hình nghiên cứu 

STT Thành phần 

mô hình S–O–

R 

Biến số 

đề xuất 

Căn cứ lý thuyết Vai trò lý giải 

1 Stimulus (Kích 

thích) 

Cảm nhận 

rủi ro 

Lý thuyết Nhận 

thức rủi ro (Bauer, 

1960; Taylor, 

1974) 

Yếu tố cản trở hành vi, 

làm giảm nhận thức tích 

cực và ý định mua 
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STT Thành phần 

mô hình S–O–

R 

Biến số 

đề xuất 

Căn cứ lý thuyết Vai trò lý giải 

2 Stimulus Động cơ 

du lịch 

trekking 

Lý thuyết Kỳ vọng 

– Giá trị 

(Expectancy–

Value Theory) 

(Atkinson, 1957) 

Động lực hành vi được 

hình thành từ kỳ vọng 

và giá trị cảm nhận, lý 

giải việc du khách chọn 

trekking để đạt cảm 

giác thành tựu và trải 

nghiệm ý nghĩa. Trong 

mô hình S–O–R, đây là 

yếu tố kích thích nội tại 

thúc đẩy nhận thức và ý 

định mua. 

3 Stimulus Giá trị 

cảm nhận 

chương 

trình du 

lịch 

Lý thuyết Giá trị – 

Thái độ – Hành vi 

(VAB) (Homer & 

Kahle, 1988) 

Phản ánh định hướng 

giá trị cá nhân, trung 

gian giữa nhận thức và 

hành vi 

4 Stimulus Kinh 

nghiệm cá 

nhân 

Lý thuyết Flow 

(Csikszentmihalyi, 

1990) 

Trải nghiệm cá nhân 

giúp hình thành nhận 

thức tích cực và gia 

tăng tự tin khi ra quyết 

định 

5 Stimulus Nguồn 

thông tin 

Mô hình ELM 

(Petty & Cacioppo, 

1986) 

Chất lượng và độ tin 

cậy thông tin ảnh 

hưởng đến quá trình 

nhận thức (qua tuyến 

trung tâm hoặc ngoại 

vi) 

6 Organism (Tổ 

chức nội tại) 

Nhận thức Trung tâm mô hình 

S–O–R 

Kết quả của tác động từ 

các kích thích; cầu nối 

đến hành vi 

7 Response 

(Phản ứng 

hành vi) 

Ý định 

mua 

chương 

trình du 

lịch 

trekking 

Mục tiêu nghiên 

cứu 

Hành vi dự kiến của 

khách hàng; biến phụ 

thuộc chính của mô 

hình 

Mô hình nghiên cứu được xây dựng trên cơ sở kế thừa khung lý thuyết S–O–

R nhằm giải thích hành vi mua chương trình du lịch trekking của khách du lịch nội 

địa. Thay vì mở rộng mô hình theo hướng bổ sung nhiều biến ngoại sinh liên quan 
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đến du khách, điểm đến, sản phẩm và bối cảnh vĩ mô, luận án lựa chọn tích hợp các 

yếu tố này vào các cấu trúc tâm lý – nhận thức trung tâm như động cơ, kinh nghiệm 

cá nhân, cảm nhận rủi ro, giá trị cảm nhận và nguồn thông tin. Cách tiếp cận này giúp 

mô hình vừa bao quát được các yếu tố cốt lõi của bối cảnh du lịch trekking, vừa đảm 

bảo tính cô đọng, logic và khả năng kiểm định thống kê.       

Căn cứ trên các lý thuyết nền tảng và kế thừa các nghiên cứu trước luận án đề 

xuất mô hình nghiên cứu như sau; 

* Mô hình đề xuất 

 

Hình 2.2 Mô hình đề xuất 

2.3.2 Giả thuyết nghiên cứu 

2.3.2.1. Cảm nhận rủi ro có tác động tích cực đến nhận thức về chương trình du lịch 

trekking 

Trong bối cảnh du lịch mạo hiểm nói chung và trekking nói riêng, cảm nhận 

rủi ro (perceived risk) được xem là một yếu tố tâm lý quan trọng ảnh hưởng đến cách 

du khách đánh giá và hình thành nhận thức về chương trình du lịch. Trekking gắn 

liền với môi trường tự nhiên phức tạp, điều kiện thời tiết biến động, yêu cầu thể lực 

và kỹ năng cá nhân, cũng như mức độ phụ thuộc vào năng lực tổ chức và bảo đảm an 

toàn của đơn vị cung cấp dịch vụ. Do đó, cảm nhận rủi ro của du khách không chỉ 

phản ánh khả năng xảy ra sự cố, mà còn bao hàm mức độ kiểm soát, sự chuẩn bị và 

kỳ vọng cá nhân đối với trải nghiệm.  



86  

Theo khuôn khổ lý thuyết S–O–R (Mehrabian & Russell, 1974), cảm nhận rủi 

ro có thể được xem là một kích thích (Stimulus) tác động đến quá trình xử lý tâm lý 

và nhận thức bên trong của du khách (Organism), từ đó ảnh hưởng đến các phản ứng 

tiếp theo. Trong trường hợp du lịch trekking, rủi ro không nhất thiết chỉ mang ý nghĩa 

tiêu cực, mà trong nhiều tình huống còn góp phần định hình nhận thức về tính thử 

thách, mức độ chuyên nghiệp và giá trị khác biệt của chương trình du lịch. Các nghiên 

cứu trong lĩnh vực du lịch mạo hiểm cho thấy, đối với một bộ phận du khách có động 

cơ khám phá và chinh phục, rủi ro được cảm nhận ở mức độ phù hợp có thể làm gia 

tăng sự hứng thú, sự chú ý và đánh giá tích cực đối với trải nghiệm (Lepp & Gibson, 

2008; Mason, 2016). Trong trường hợp này, rủi ro trở thành một thành tố của giá trị 

trải nghiệm, giúp du khách nhận thức rõ hơn về tính độc đáo và ý nghĩa của chương 

trình trekking so với các loại hình du lịch thông thường. Luận án kế thừa thang đo 

cảm nhận rủi ro gồm bốn biến quan sát được đề xuất và kiểm định bởi Ha Nguyen-

Van và cộng sự (2024) nhằm đo lường khái niệm cảm nhận rủi ro trong bối cảnh du 

lịch mạo hiểm. Tuy nhiên, khác với nghiên cứu của Ha Nguyen-Van và cộng sự 

(2024) – nơi cảm nhận rủi ro được xem xét trong mối quan hệ với mức độ thỏa 

mãn/hài lòng sau trải nghiệm, luận án này tập trung phân tích vai trò của cảm nhận 

rủi ro đối với nhận thức của du khách về chương trình du lịch trekking. Do đó, việc 

sử dụng thang đo của Ha Nguyen-Van và cộng sự (2024) mang ý nghĩa kế thừa công 

cụ đo lường, chứ không đồng nhất với chiều tác động thực nghiệm của nghiên cứu 

gốc. 

Bên cạnh đó, nhiều nghiên cứu trước đây về cảm nhận rủi ro trong du lịch chủ 

yếu tập trung vào ý định du lịch hoặc lựa chọn điểm đến Yang & Nepal (2015); Hoàng 

Thị Xinh (2023), trong khi vai trò của cảm nhận rủi ro đối với nhận thức về chương 

trình du lịch cụ thể, đặc biệt trong các loại hình du lịch đặc thù như trekking, vẫn còn 

chưa được làm rõ. Điều này cho thấy sự cần thiết phải kiểm định mối quan hệ giữa 

cảm nhận rủi ro và nhận thức về chương trình du lịch trekking trong nghiên cứu này. 

Trên cơ sở các lập luận lý thuyết và tổng quan nghiên cứu nêu trên, luận án đề 

xuất giả thuyết sau: 
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Giả thuyết H1: Cảm nhận rủi ro có ảnh hưởng tích cực đến nhận thức về 

chương trình du lịch trekking. 

2.3.2.2. Động cơ có tác động tích cực đến nhận thức về chương trình du lịch trekking 

Trong nghiên cứu hành vi du lịch mạo hiểm, động cơ du lịch được xem là một 

yếu tố tâm lý nền tảng, phản ánh những nhu cầu, mong đợi và giá trị mà du khách 

hướng tới khi tham gia hoạt động du lịch. Đối với loại hình trekking, động cơ không 

chỉ dừng lại ở mong muốn giải trí đơn thuần, mà còn gắn với nhu cầu khám phá thiên 

nhiên, thử thách bản thân, rèn luyện thể chất, tìm kiếm trải nghiệm mới lạ và phát 

triển giá trị cá nhân trong môi trường tự nhiên. 

Trong nghiên cứu của Lee (2009), động cơ du lịch được xem là một cấu phần 

quan trọng trong mô hình nghiên cứu về du lịch dựa vào thiên nhiên, với mối quan 

hệ trực tiếp tới mức độ thỏa mãn/hài lòng của du khách. Nhóm biến động cơ trong 

nghiên cứu này được xây dựng chủ yếu dựa trên lý thuyết thang nhu cầu của Maslow 

(1943) và lý thuyết đẩy–kéo trong du lịch của Crompton (1979) (Lee và cộng sự, 

2009, tr.5). Tuy nhiên, cần lưu ý rằng bộ biến động cơ của Lee được phát triển cho 

bối cảnh du lịch thiên nhiên nói chung, không chuyên biệt cho du lịch trekking, và 

bao gồm nhiều thành phần động cơ khác nhau. Trong luận án, tác giả chỉ kế thừa có 

chọn lọc một số biến quan sát (4/10 biến) từ thang đo của Lee (2009) nhằm đo lường 

khái niệm động cơ trong bối cảnh du lịch mạo hiểm, đồng thời điều chỉnh và bổ sung 

các biến để phản ánh tốt hơn đặc thù của trekking. Việc lựa chọn này nhằm bảo đảm 

tính phù hợp bối cảnh, đồng thời kế thừa các thang đo đã được kiểm định trong nghiên 

cứu trước, thay vì sao chép nguyên vẹn mô hình gốc. Khác với Lee (2009), luận án 

không xem xét mối quan hệ giữa động cơ và sự thỏa mãn sau trải nghiệm, mà tập 

trung phân tích tác động của động cơ đến nhận thức của du khách về chương trình du 

lịch trekking – một giai đoạn tiền trải nghiệm. Do đó, luận án sử dụng lý thuyết kỳ 

vọng–giá trị để luận giải vai trò của động cơ, theo đó động cơ phản ánh mức độ kỳ 

vọng của du khách về những giá trị mà chương trình trekking có thể mang lại (giá trị 

trải nghiệm, giá trị thử thách, giá trị phát triển bản thân). Khi mức độ kỳ vọng này 
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cao, du khách có xu hướng hình thành nhận thức tích cực hơn về chất lượng, ý nghĩa 

và sức hấp dẫn của chương trình. 

Dưới góc độ lý thuyết S–O–R (Mehrabian & Russell, 1974), động cơ có thể 

được xem như một kích thích nội tại (internal stimulus), tác động trực tiếp đến quá 

trình xử lý nhận thức của du khách (Organism). Trong bối cảnh trekking – nơi yêu 

cầu sự tham gia tích cực cả về thể chất và tinh thần – động cơ khám phá và trải nghiệm 

cao khiến du khách đánh giá chương trình theo hướng tích cực hơn, sẵn sàng tiếp 

nhận thử thách và nhìn nhận giá trị trải nghiệm một cách toàn diện hơn. Các nghiên 

cứu trong lĩnh vực du lịch mạo hiểm cũng cho thấy động cơ gắn với thiên nhiên, sức 

khỏe, trải nghiệm và tương tác xã hội có vai trò quan trọng trong việc định hình cách 

du khách cảm nhận giá trị và ý nghĩa của hoạt động du lịch (Tsaur et al., 2013; 

Molokáč et al., 2022). Tuy nhiên, phần lớn các nghiên cứu trước chủ yếu tập trung 

vào ý định hành vi hoặc quyết định tham gia, trong khi vai trò của động cơ trong việc 

hình thành nhận thức về chương trình du lịch, đặc biệt trong bối cảnh trekking, vẫn 

chưa được làm rõ.  

Từ các lập luận trên, luận án cho rằng động cơ du lịch đóng vai trò quan trọng 

trong việc định hình nhận thức của du khách về chương trình trekking, như một bước 

trung gian trong chuỗi quan hệ động cơ → nhận thức → ý định hành vi. Trên cơ sở 

đó, giả thuyết nghiên cứu được đề xuất như sau: 

Giả thuyết H2: Động cơ du lịch có ảnh hưởng tích cực đến nhận thức về 

chương trình du lịch trekking. 

2.3.2.3. Giá trị cảm nhận có tác động tích cực đến nhận thức về chương trình du lịch 

trekking.  

Giá trị cảm nhận (perceived value) là một cấu trúc khái niệm phức hợp phản 

ánh đánh giá tổng thể của khách du lịch về sự tương xứng giữa lợi ích nhận được và 

chi phí bỏ ra trong quá trình tham gia trải nghiệm du lịch (Kuo, Hu, & Yang, 2009). 

Trong bối cảnh du lịch mạo hiểm nói chung và trekking nói riêng – nơi du khách phải 

đầu tư đáng kể về thể lực, thời gian và nguồn lực tài chính – giá trị cảm nhận trở thành 

một yếu tố then chốt giúp lý giải cách du khách đánh giá sức hấp dẫn và mức độ phù 
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hợp của chương trình. Các nghiên cứu trước cho thấy giá trị cảm nhận không chỉ bao 

gồm các lợi ích chức năng như chất lượng dịch vụ hay tính tiện ích, mà còn mở rộng 

sang các chiều giá trị cảm xúc, giá trị xã hội và giá trị trải nghiệm (Kuo và cộng sự , 

2009). Trong các hoạt động gắn với thiên nhiên và trải nghiệm chuyên sâu, những 

giá trị này có vai trò đặc biệt quan trọng trong việc định hình nhận thức tổng thể của 

du khách về ý nghĩa và “độ đáng giá” của chuyến đi. Trong bối cảnh du lịch dựa vào 

thiên nhiên và du lịch sức khỏe rừng, Zhao và cộng sự (2025) cho rằng giá trị cảm 

nhận của du khách còn gắn liền với mức độ tương tác với môi trường tự nhiên, trải 

nghiệm cảm xúc sâu và khả năng học hỏi – những yếu tố có nhiều nét tương đồng với 

trekking. Các chiều giá trị này góp phần hình thành cách du khách diễn giải và đánh 

giá chương trình trekking không chỉ như một sản phẩm du lịch, mà như một trải 

nghiệm mang tính cá nhân hóa, thử thách và phát triển bản thân.  

Dưới góc độ lý thuyết S–O–R (Mehrabian & Russell, 1974), giá trị cảm nhận 

có thể được xem là một yếu tố thuộc trạng thái nhận thức – cảm xúc bên trong 

(Organism), chịu tác động từ các kích thích bên ngoài và đồng thời ảnh hưởng trực 

tiếp đến phản ứng hành vi của du khách. Khi du khách cảm nhận giá trị trải nghiệm 

ở mức cao, họ có xu hướng đánh giá chương trình trekking tích cực hơn về mức độ 

hấp dẫn, sự phù hợp và ý nghĩa, từ đó củng cố nhận thức tổng thể về chương trình. 

Mặc dù nhiều nghiên cứu đã khẳng định vai trò trung tâm của giá trị cảm nhận trong 

việc hình thành ý định hành vi du lịch (Narvekar & Dayanand, 2020; Zhao et al., 

2025), phần lớn các công trình này tập trung vào các loại hình du lịch dịch vụ hoặc 

du lịch thiên nhiên nói chung. Trong khi đó, vai trò của giá trị cảm nhận như một yếu 

tố trực tiếp định hình nhận thức về chương trình trekking – một loại hình du lịch có 

sự đan xen giữa rủi ro, thử thách và nhu cầu khám phá – vẫn còn chưa được khai thác 

đầy đủ. Điều này đặt ra yêu cầu cần kiểm chứng mối quan hệ giữa giá trị cảm nhận 

và nhận thức của du khách trong bối cảnh trekking. Trên cơ sở các lập luận lý thuyết 

và tổng quan nghiên cứu, luận án đề xuất giả thuyết nghiên cứu sau: 

Giả thuyết H3: Giá trị cảm nhận có ảnh hưởng tích cực đến nhận thức của 

khách du lịch về chương trình du lịch trekking.  
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2.3.2.4. Kinh nghiệm có tác động tích cực đến nhận thức về chương trình du lịch 

trekking 

Trong bối cảnh du lịch mạo hiểm như trekking, kinh nghiệm cá nhân không 

chỉ phản ánh số lần tham gia các chuyến đi trước đó, mà còn đại diện cho một nguồn 

lực nội tại tích lũy, giúp du khách tiếp nhận, diễn giải và đánh giá các trải nghiệm du 

lịch một cách chủ động và hiệu quả hơn. Thông qua quá trình tham gia và tích lũy 

trải nghiệm, du khách hình thành hiểu biết thực tế về yêu cầu thể chất, mức độ thử 

thách, rủi ro tiềm ẩn và giá trị mà chương trình trekking mang lại, từ đó nâng cao 

năng lực nhận thức và đánh giá chương trình du lịch. 

Nghiên cứu của Aho (2001) được xem là một nền tảng lý thuyết quan trọng 

trong việc lý giải bản chất của kinh nghiệm du lịch. Theo Aho, hành vi du lịch chịu 

sự chi phối mạnh mẽ của các nguồn lực cá nhân (personal resources) được tích lũy 

thông qua trải nghiệm, bao gồm thời gian, ngân sách, kiến thức, kỹ năng, thái độ và 

mạng lưới xã hội. Các nguồn lực này không tồn tại độc lập mà được hình thành, củng 

cố và phát triển thông qua quá trình tham gia hoạt động du lịch, qua đó quyết định 

khả năng chuẩn bị, thích ứng và tận hưởng trải nghiệm của du khách. Trong các loại 

hình du lịch đòi hỏi sự tham gia tích cực như trekking, hệ thống nguồn lực này chính 

là biểu hiện cốt lõi của kinh nghiệm cá nhân. Mặc dù Aho (2001) không đề xuất trực 

tiếp một thang đo định lượng hoàn chỉnh, luận án sử dụng nghiên cứu này như nguồn 

gốc lý thuyết để xây dựng thang đo kinh nghiệm cá nhân, thông qua việc chuyển hóa 

các thành phần nguồn lực trừu tượng thành các biến quan sát cụ thể và có thể đo 

lường. Cách tiếp cận này phù hợp với thông lệ trong nghiên cứu khoa học xã hội và 

du lịch, khi các khung lý thuyết định tính được vận dụng để phát triển thang đo phục 

vụ nghiên cứu thực nghiệm. Trên cơ sở khung nguồn lực cá nhân của Aho (2001), 

luận án lựa chọn và rút gọn một số khía cạnh tiêu biểu của kinh nghiệm trekking, tập 

trung vào những yếu tố có khả năng phản ánh trực tiếp năng lực nhận thức của du 

khách, chẳng hạn như mức độ từng tham gia trekking, sự quen thuộc với môi trường 

tự nhiên, khả năng tự chuẩn bị và thích ứng trong quá trình trải nghiệm. Việc rút gọn 

này nhằm bảo đảm tính phù hợp bối cảnh, khả năng đo lường và tính hiệu quả của 

mô hình PLS-SEM, đồng thời vẫn giữ được tinh thần lý thuyết cốt lõi của nghiên cứu 

gốc. 
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Dưới góc độ lý thuyết S–O–R (Mehrabian & Russell, 1974), kinh nghiệm cá 

nhân có thể được xem là một yếu tố thuộc trạng thái bên trong (Organism), tác động 

trực tiếp đến quá trình xử lý nhận thức của du khách khi đối diện với các kích thích 

từ môi trường trekking. Du khách có kinh nghiệm thường có xu hướng kiểm soát rủi 

ro tốt hơn, hiểu rõ yêu cầu của hoạt động và hình thành nhận thức thực tế, tích cực 

hơn về chất lượng, mức độ phù hợp và giá trị trải nghiệm của chương trình trekking. 

Các nghiên cứu trước cũng cho thấy kinh nghiệm trekking có ảnh hưởng đáng 

kể đến cách du khách đánh giá độ khó, mức độ rủi ro, giá trị trải nghiệm và ý nghĩa 

cá nhân của hoạt động Chhetri & cộng sự (2004); Lew & Han (2015); Mu & Nepal   

(2015). Tuy nhiên, phần lớn các công trình này chủ yếu tập trung vào tác động của 

kinh nghiệm đối với hành vi tham gia hoặc quyết định lựa chọn điểm đến, trong khi 

vai trò của kinh nghiệm cá nhân trong việc trực tiếp định hình nhận thức về chương 

trình trekking vẫn chưa được phân tích một cách hệ thống, đặc biệt trong bối cảnh 

các thị trường mới nổi như Việt Nam. 

Từ các lập luận trên, luận án cho rằng việc sử dụng nghiên cứu của Aho (2001) 

như nguồn gốc lý thuyết để xây dựng thang đo kinh nghiệm cá nhân là có cơ sở và 

hợp lý, đồng thời kinh nghiệm cá nhân đóng vai trò quan trọng trong việc hình thành 

nhận thức của du khách về chương trình du lịch trekking. Trên cơ sở đó, giả thuyết 

nghiên cứu được đề xuất như sau: 

Giả thuyết H4: Kinh nghiệm cá nhân có ảnh hưởng tích cực đến nhận thức 

của khách du lịch về chương trình du lịch trekking. 

2.3.2.5. Ảnh hưởng của nguồn thông tin đến nhận thức về chương trình du lịch 

trekking 

Trong du lịch mạo hiểm như trekking, nguồn thông tin đóng vai trò nền tảng 

trong việc giúp du khách hình dung, đánh giá và chuẩn bị cho trải nghiệm trước khi 

tham gia thực tế. Do đặc thù của trekking gắn liền với rủi ro, điều kiện tự nhiên biến 

động và yêu cầu chuẩn bị kỹ lưỡng, quá trình tiếp nhận và xử lý thông tin của du 

khách trở nên quan trọng hơn so với nhiều loại hình du lịch truyền thống. Theo Wang 

và cộng sự (2023), chất lượng thông tin du lịch trực tuyến có tác động đáng kể đến 

quá trình hình thành nhận thức, cộng hưởng cảm xúc và hình ảnh điểm đến của du 
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khách. Thông tin có giá trị, phù hợp, đầy đủ và kịp thời giúp du khách giảm thiểu sự 

bất định, gia tăng cảm giác kiểm soát và từ đó hình thành đánh giá tích cực hơn về 

sản phẩm hoặc chương trình du lịch. Trong bối cảnh trekking, nơi du khách cần thông 

tin chi tiết về lộ trình, trang thiết bị, điều kiện thời tiết và các yếu tố an toàn, vai trò 

của nguồn thông tin càng trở nên nổi bật. Bên cạnh các nguồn thông tin chính thống 

từ doanh nghiệp lữ hành, tổ chức du lịch và chuyên gia, nội dung do người dùng tạo 

ra (User-Generated Content – UGC) trên mạng xã hội, diễn đàn và nền tảng chia sẻ 

hình ảnh, video cũng được chứng minh là có ảnh hưởng mạnh mẽ đến cách du khách 

hình thành nhận thức và niềm tin (Filieri & McLeay, 2014; Luo & Zhong, 2015). 

Những trải nghiệm được chia sẻ từ cộng đồng có kinh nghiệm thực tế giúp tăng cường 

tính xác thực của thông tin, đồng thời tạo ra sự cộng hưởng cảm xúc, đặc biệt đối với 

các loại hình du lịch trải nghiệm và mạo hiểm. 

Dưới góc độ lý thuyết S–O–R (Mehrabian & Russell, 1974), nguồn thông tin 

có thể được xem là một kích thích bên ngoài (Stimulus), tác động đến quá trình xử lý 

nhận thức và cảm xúc của du khách (Organism), từ đó ảnh hưởng đến phản ứng hành 

vi. Khi du khách tiếp cận các nguồn thông tin có chất lượng cao, đáng tin cậy và phù 

hợp, họ có xu hướng hình thành nhận thức tích cực hơn về mức độ an toàn, giá trị và 

sức hấp dẫn của chương trình trekking. Mặc dù nhiều nghiên cứu đã khẳng định vai 

trò của thông tin trong việc định hình hình ảnh điểm đến và ý định du lịch (Jalilvand 

& Samiei, 2012; Filieri & McLeay, 2014; Wang và cộng sự., 2023), phần lớn các 

công trình này tập trung vào du lịch nói chung hoặc các điểm đến truyền thống. Các 

nghiên cứu chuyên biệt về trekking – một loại hình du lịch mạo hiểm có mức độ rủi 

ro cao – vẫn còn hạn chế, đặc biệt là trong việc làm rõ tác động trực tiếp của các 

nguồn thông tin khác nhau đến nhận thức về chương trình trekking. Bên cạnh đó, sự 

khác biệt văn hóa trong hành vi tiếp nhận và đánh giá thông tin (Yacout & Hefny, 

2015) cũng chưa được kiểm chứng đầy đủ trong bối cảnh các thị trường mới nổi như 

Việt Nam. Khoảng trống này cho thấy cần có thêm bằng chứng thực nghiệm nhằm 

kiểm định vai trò của nguồn thông tin trong việc hình thành nhận thức của du khách 

đối với chương trình du lịch trekking. Trên cơ sở đó, luận án đề xuất giả thuyết nghiên 

cứu sau: 
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Giả thuyết H5: Nguồn thông tin có ảnh hưởng tích cực đến nhận thức của 

khách du lịch về chương trình du lịch trekking. 

2.3.2.6. Nhận thức có tác động tích cực đến ý định mua chương trình du lịch trekking.  

Trong các mô hình nghiên cứu hành vi du lịch, nhận thức của du khách được 

xem là một cấu trúc trung tâm, đóng vai trò cầu nối giữa các yếu tố kích thích từ môi 

trường (thông tin, giá trị cảm nhận, kinh nghiệm, rủi ro) và phản ứng hành vi cụ thể. 

Đối với trekking – một loại hình du lịch đòi hỏi sự đầu tư đáng kể về thể lực, tâm lý 

và tài chính – nhận thức về chương trình có ý nghĩa đặc biệt quan trọng trong việc 

quyết định liệu du khách có sẵn sàng tham gia và chi trả cho trải nghiệm hay không. 

Theo Singh và cộng sự (2020), nhận thức của khách du lịch phản ánh đánh giá 

tổng hợp về chất lượng và mức độ phù hợp của chương trình du lịch, bao gồm các 

yếu tố liên quan đến điều kiện hạ tầng, cơ sở vật chất, giá cả, dịch vụ hỗ trợ, con 

người và hoạt động truyền thông. Trong các loại hình du lịch dựa vào thiên nhiên, 

nhận thức không chỉ hình thành từ trải nghiệm trực tiếp mà còn được xây dựng thông 

qua thông tin, kỳ vọng và các đánh giá trước chuyến đi. Dưới góc độ lý thuyết S–O–

R (Mehrabian & Russell, 1974), nhận thức thuộc thành phần Organism, đại diện cho 

quá trình xử lý nhận thức – cảm xúc bên trong của cá nhân sau khi tiếp nhận các kích 

thích từ môi trường. Khi du khách hình thành nhận thức tích cực về chương trình 

trekking, họ có xu hướng cảm nhận rủi ro ở mức có thể kiểm soát, đánh giá cao giá 

trị trải nghiệm và từ đó thúc đẩy ý định mua – như một phản ứng hành vi hợp lý. Các 

nghiên cứu trước đã chứng minh mối quan hệ tích cực giữa nhận thức và hành vi du 

lịch, bao gồm ý định mua, ý định quay lại và truyền miệng tích cực (Bosque & Martín, 

2008; Singh et al., 2020). Tuy nhiên, phần lớn các công trình này tập trung vào du 

lịch đại trà hoặc các điểm đến truyền thống, trong khi trekking – một loại hình du lịch 

mạo hiểm, phụ thuộc nhiều vào hạ tầng hỗ trợ, dịch vụ tổ chức và trải nghiệm cộng 

đồng – vẫn chưa được phân tích sâu dưới góc độ nhận thức tác động trực tiếp đến ý 

định mua chương trình. Bên cạnh đó, trong các nghiên cứu hiện có, nhận thức thường 

được sử dụng như biến trung gian giữa sự hài lòng và ý định quay lại, thay vì được 

xem là một yếu tố trực tiếp ảnh hưởng đến ý định mua chương trình trekking. Khoảng 
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trống này càng trở nên rõ nét trong bối cảnh các thị trường mới nổi như Việt Nam, 

nơi du khách ngày càng quan tâm đến trải nghiệm nguyên bản, yếu tố an toàn và giá 

trị cảm nhận, nhưng vẫn còn e ngại trước rủi ro và chi phí của trekking. Trên cơ sở 

các lập luận lý thuyết và tổng quan nghiên cứu, luận án đề xuất giả thuyết nghiên cứu 

sau: 

Giả thuyết H6: Nhận thức có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua chương trình 

trekking của khách du lịch nội địa. 

          Tiểu kết chương  

Chương 2 đã cung cấp một cơ sở lý thuyết toàn diện và đa chiều về loại hình 

du lịch trekking, các đặc điểm của khách du lịch nội địa và hành vi mua sản phẩm du 

lịch mạo hiểm. Việc kết hợp các mô hình lý thuyết nổi bật như S–O–R Mehrabian & 

Russell (1974), lý thuyết nhận thức rủi ro (Bauer, 1960), lý thuyết kỳ vọng giá trị của 

Atkinson(1957), ELM Petty & Cacioppo (1986) và Flow Theory Csikszentmihalyi, 

(1990), Lý thyết giá trị thái độ hành vi (VAB) của Homer và Kahle (1988),  đã giúp 

định hình một khung phân tích vững chắc để hiểu rõ quá trình hình thành ý định mua 

chương trình trekking. 

Mô hình nghiên cứu đề xuất là kết quả tổng hợp từ các cơ sở lý thuyết và thực 

nghiệm, cho phép kiểm định các giả thuyết liên quan đến yếu tố ảnh hưởng đến nhận 

thức và hành vi mua trong du lịch trekking. Đây là bước nền quan trọng để triển khai 

nghiên cứu định lượng ở các chương tiếp theo, góp phần đưa ra các hàm ý chính sách 

và giải pháp phát triển du lịch trekking bền vững tại Việt Nam trong bối cảnh du lịch 

nội địa phục hồi sau đại dịch. 

Như vậy, Chương 2 đã xây dựng một khung lý luận nhất quán cho nghiên cứu 

hành vi mua chương trình du lịch trekking trên nền tảng mô hình S–O–R. Các yếu tố 

liên quan đến du khách, điểm đến, sản phẩm – doanh nghiệp và bối cảnh vĩ mô không 

được xem xét một cách riêng biệt, mà được tích hợp có chủ đích thông qua các cấu 

trúc tâm lý và nhận thức của du khách. Cách tiếp cận này cho phép mô hình nghiên 

cứu phản ánh đầy đủ bối cảnh ra quyết định thực tiễn, đồng thời tạo nền tảng lý luận 

vững chắc cho quá trình kiểm định ở các chương tiếp theo. 
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CHƯƠNG 3.  ĐỊA BÀN VÀ PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

            

Trong những năm gần đây, du lịch Việt Nam chuyển hướng mạnh từ hình thức 

truyền thống sang trải nghiệm, khám phá và mạo hiểm, trong đó trekking trở thành 

loại hình hấp dẫn với giới trẻ và khách ưa thích thử thách. Tuy nhiên, trekking ở Việt 

Nam vẫn còn non trẻ, gặp nhiều khó khăn về chất lượng sản phẩm, an toàn, hạ tầng 

và chưa đáp ứng tốt kỳ vọng khách hàng cũng như tiêu chí bền vững. Hành vi tiêu 

dùng và ý định mua chương trình trekking nội địa chưa được nghiên cứu đầy đủ. 

         Trên nền tảng lý thuyết và nghiên cứu đã nêu ở Chương 2, Chương 3 nhằm phân 

tích thực trạng du lịch trekking và làm rõ bối cảnh phát triển hiện nay, đồng thời xây 

dựng quy trình nghiên cứu kiểm định mô hình lý thuyết. Các bước gồm xây dựng 

thang đo phù hợp, nghiên cứu sơ bộ (n = 100), nghiên cứu chính thức (n = 503) và 

phân tích PLS-SEM. Chương này tạo nền tảng phương pháp luận cho phân tích ở 

Chương 4. 

3.1 Địa bàn nghiên cứu  

   3.1.1 Giới thiệu chung du lịch mạo hiểm Việt Nam 

     3.1.1.1 Tiềm năng du lịch mạo hiểm Việt Nam 

Du lịch mạo hiểm đang dần trở thành một phân khúc quan trọng trong cơ cấu 

sản phẩm du lịch của Việt Nam, đặc biệt trong bối cảnh xu hướng du lịch thiên nhiên, 

du lịch trải nghiệm và du lịch có trách nhiệm ngày càng gia tăng. Với lợi thế nổi bật 

về tài nguyên tự nhiên, Việt Nam được nhiều nghiên cứu trong nước đánh giá là quốc 

gia có tiềm năng lớn để phát triển các loại hình du lịch mạo hiểm, trong đó có trekking 

(Phạm Hồng Long & Nguyễn Công Toại, 2025).  

Xét trên phương diện tài nguyên tự nhiên, Việt Nam sở hữu hệ thống địa hình 

đa dạng và phân hóa mạnh, bao gồm núi cao, cao nguyên, rừng nguyên sinh, hang 

động karst, sông suối và đường bờ biển dài. Địa hình đồi núi chiếm khoảng 3/4 diện 

tích lãnh thổ, tập trung chủ yếu ở các vùng Tây Bắc, Đông Bắc và dãy Trường Sơn, 

tạo điều kiện thuận lợi cho các hoạt động trekking, leo núi và thám hiểm rừng. Theo 



96  

thống kê của Bộ Nông nghiệp và Phát triển nông thôn, đến năm 2023, cả nước có 34 

vườn quốc gia, 174 khu bảo tồn thiên nhiên, với tổng diện tích rừng đặc dụng trên 2,2 

triệu ha, trong đó nhiều khu vực có địa hình phức tạp và mức độ hoang sơ cao, phù 

hợp để phát triển du lịch mạo hiểm có kiểm soát. Bên cạnh đó, hệ sinh thái rừng của 

Việt Nam có mức độ đa dạng sinh học cao, nằm trong nhóm các quốc gia có đa dạng 

sinh học hàng đầu thế giới. Theo Lâm Nhân (2025), hơn 20/34 vườn quốc gia hiện 

nay có khả năng phát triển ít nhất một loại hình du lịch mạo hiểm, đặc biệt là trekking, 

khám phá rừng và vượt thác. Một số khu vực tiêu biểu có thể kể đến như Vườn quốc 

gia Bạch Mã, Vườn quốc gia Phong Nha – Kẻ Bàng, Vườn quốc gia Bidoup – Núi 

Bà hay Vườn quốc gia Ba Bể, nơi hội tụ đồng thời các yếu tố về địa hình, khí hậu và 

cảnh quan tự nhiên thuận lợi cho tổ chức các tuyến trekking ở nhiều cấp độ khác nhau 

Phạm Hồng Long & Nguyễn Công Toại (2025).  

Hệ thống hang động karst của Việt Nam cũng là một trong những tài nguyên 

tự nhiên đặc thù, có giá trị nổi bật cho phát triển du lịch mạo hiểm. Riêng khu vực 

Phong Nha – Kẻ Bàng hiện đã phát hiện trên 400 hang động, với tổng chiều dài khảo 

sát hơn 220 km, trong đó có nhiều hang động lớn và phức tạp, cho phép phát triển 

các sản phẩm trekking kết hợp thám hiểm hang động. Theo số liệu của UBND tỉnh 

Quảng Bình, năm 2023, các tour du lịch hang động tại địa phương đã thu hút khoảng 

130.000 lượt khách, trong đó gần 45% là khách quốc tế, đóng góp quan trọng vào 

nguồn thu du lịch của tỉnh. 

Ngoài rừng và hang động, Việt Nam còn có hệ thống sông suối, thác ghềnh và 

bờ biển dài hơn 3.260 km, phân bố rộng khắp từ Bắc vào Nam. Các yếu tố này tạo 

điều kiện để phát triển các hoạt động du lịch mạo hiểm gắn với nước như chèo thuyền 

kayak, vượt thác, lặn biển và dù lượn ven biển, đặc biệt tại các khu vực như Bắc 

Trung Bộ, Nam Trung Bộ và Tây Nguyên. Theo Phạm Hồng Long & Nguyễn Công 

Toại (2025), sự kết hợp giữa địa hình núi – rừng – sông – biển trong phạm vi lãnh thổ 

không lớn là một lợi thế đặc thù của Việt Nam so với nhiều quốc gia trong khu vực. 

Bên cạnh tài nguyên tự nhiên, yếu tố văn hóa – xã hội cũng góp phần làm gia tăng 

giá trị cho du lịch mạo hiểm tại Việt Nam. Nhiều tuyến trekking đi qua khu vực sinh 
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sống của đồng bào dân tộc thiểu số, nơi còn lưu giữ các giá trị văn hóa truyền thống, 

tập quán canh tác và sinh hoạt gắn với rừng và núi. Theo Nguyễn Văn Lưu (2021), 

mô hình kết hợp giữa trekking và du lịch cộng đồng tại các địa phương như Sa Pa, 

Pù Luông, Quảng Bình hay Đà Lạt đã bước đầu cho thấy hiệu quả trong việc tạo sinh 

kế cho người dân địa phương, đồng thời góp phần nâng cao ý thức bảo tồn tài nguyên 

thiên nhiên. 

        Tuy nhiên, việc khai thác tiềm năng du lịch mạo hiểm tại Việt Nam hiện nay vẫn 

còn nhiều hạn chế. Hoạt động tổ chức tour tại một số điểm đến còn mang tính tự phát, 

thiếu quy chuẩn quản lý và chưa có hệ thống tiêu chuẩn an toàn thống nhất. Theo 

đánh giá của Phạm Hồng Long & Nguyễn Công Toại (2025), cơ sở hạ tầng hỗ trợ du 

lịch mạo hiểm như đường mòn chuyên biệt, biển chỉ dẫn, điểm cứu hộ, cơ sở y tế dã 

chiến tại nhiều khu vực vẫn còn thiếu và chưa đồng bộ, làm gia tăng áp lực lên tài 

nguyên và rủi ro cho du khách. 

          Như vậy, trên phương diện thực tiễn, Việt Nam đang sở hữu hệ thống tài 

nguyên tự nhiên phong phú, đa dạng và mang tính đặc thù cao cho phát triển du lịch 

mạo hiểm, đặc biệt là trekking. Việc khai thác hiệu quả tiềm năng này đòi hỏi cách 

tiếp cận đồng bộ, gắn kết giữa bảo tồn tài nguyên, phát triển hạ tầng, nâng cao năng 

lực quản lý và đảm bảo an toàn, nhằm hướng tới phát triển bền vững trong giai đoạn 

tới. 

Bảng 3.1 Các địa điểm trekking nổi tiếng tại Việt Nam 

Khu vực Địa điểm tiêu biểu 

Tây Bắc Fansipan (Lào Cai), Bạch Mộc Lương Tử, Ky Quan San, Pù 

Luông 

Bắc Trung Bộ VQG Phong Nha – Kẻ Bàng (Quảng Bình) 

Tây Nguyên Bidoup – Núi Bà, Phước Bình, Chư Yang Sin 

Nam Trung Bộ Đỉnh Bạch Mã (Huế), Núi Chúa (Ninh Thuận) 

Nam Bộ Núi Chứa Chan (Đồng Nai), Cát Tiên (Đồng Nai – Lâm Đồng). 
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 3.1.1.1 Thực trạng phát triển du lịch mạo hiểm Việt Nam thời gian qua 

Trong khoảng hơn một thập niên trở lại đây, du lịch mạo hiểm tại Việt Nam 

đã từng bước được đưa vào khai thác tại một số địa phương có điều kiện tự nhiên 

thuận lợi, đặc biệt là các tỉnh miền núi, vùng rừng đặc dụng và khu vực có hệ thống 

hang động, sông suối phong phú như Lào Cai, Quảng Bình, Lâm Đồng, Bắc Kạn và 

một số vườn quốc gia trọng điểm. Theo Phạm Hồng Long và Nguyễn Công Toại 

(2025), mặc dù loại hình du lịch mạo hiểm đã được nhận diện và bước đầu hình thành 

sản phẩm, song quá trình phát triển vẫn chưa đồng đều giữa các vùng, chủ yếu tập 

trung ở một số điểm đến có doanh nghiệp tiên phong hoặc được truyền thông quốc tế 

chú ý.  

Về phương diện khai thác sản phẩm, thực tiễn cho thấy các hoạt động du lịch 

mạo hiểm tại Việt Nam hiện tập trung chủ yếu vào trekking, leo núi, thám hiểm hang 

động, vượt thác và một số môn thể thao ngoài trời. Một số sản phẩm tiêu biểu đã tạo 

được dấu ấn rõ nét trên thị trường như tour thám hiểm hang Sơn Đoòng và hệ thống 

hang động Phong Nha – Kẻ Bàng (Quảng Bình), tuyến trekking Tà Năng – Phan 

Dũng (Lâm Đồng), hay tour vượt thác tại khu vực Đà Lạt. Theo Lâm Nhân (2025), 

sự tham gia của các doanh nghiệp chuyên biệt như Oxalis, Vietchallenge, Dalattourist 

đã góp phần định hình bước đầu cách tổ chức, vận hành và quảng bá sản phẩm du 

lịch mạo hiểm theo hướng chuyên nghiệp hơn so với giai đoạn trước. Xét về quy mô 

hoạt động, số liệu thống kê cho thấy du lịch mạo hiểm đang ghi nhận mức tăng trưởng 

đáng kể, đặc biệt sau giai đoạn phục hồi du lịch hậu Covid-19. Theo Cục Lâm nghiệp, 

năm 2023, các khu rừng đặc dụng – nơi tập trung phần lớn các hoạt động trekking và 

du lịch sinh thái – đã đón khoảng 2,4 triệu lượt khách, tăng 124% so với năm 2019, 

với tổng doanh thu đạt 323,5 tỷ đồng (Báo Chính phủ, 2023). Riêng tại khu vực Tây 

Bắc, năm 2023 ghi nhận 11.315 lượt du khách leo bộ lên đỉnh Fansipan, trong đó 

51% là khách quốc tế, phản ánh mức độ quan tâm ngày càng lớn của thị trường quốc 

tế đối với các hoạt động du lịch mạo hiểm tại Việt Nam. 

Tại Bắc Trung Bộ, Quảng Bình hiện được xem là địa phương phát triển du lịch 

mạo hiểm có mức độ kiểm soát cao và mang lại giá trị kinh tế nổi bật. Tính từ năm 



99  

2013 đến năm 2023, đã có khoảng 7.500 lượt khách tham gia tour khám phá hang 

Sơn Đoòng, trong đó 3.123 là khách nội địa, với số lượng khách được giới hạn nhằm 

bảo đảm an toàn và bảo tồn tài nguyên. Ngoài Sơn Đoòng, mỗi năm khu vực Phong 

Nha – Kẻ Bàng còn đón khoảng 40.000 lượt khách tham gia các tour hang động khác, 

đóng góp đáng kể vào nguồn thu du lịch của địa phương (VnExpress, 2023; Báo Mới, 

2023).  

Ở góc độ doanh nghiệp, Công ty Oxalis – đơn vị tiên phong trong tổ chức du 

lịch mạo hiểm tại Việt Nam – ghi nhận sự gia tăng ổn định về lượng khách trong dài 

hạn. Năm 2019, doanh nghiệp này phục vụ khoảng 10.000 lượt khách, trong đó 20% 

là khách nội địa; đến giai đoạn phục hồi sau dịch, mỗi năm Oxalis phục vụ khoảng 

12.000–15.000 lượt khách, với tỷ lệ khách quốc tế chiếm khoảng 76%, phản ánh mức 

độ hội nhập ngày càng rõ của du lịch mạo hiểm Việt Nam với thị trường quốc tế (Tạp 

chí Kinh tế Sài Gòn, 2024). Tuy nhiên, song song với các kết quả đạt được, thực tiễn 

phát triển du lịch mạo hiểm tại Việt Nam cũng bộc lộ nhiều hạn chế. Trước hết, hệ 

thống chính sách và khung pháp lý dành riêng cho du lịch mạo hiểm vẫn còn thiếu và 

chưa đồng bộ, dẫn đến sự khác biệt lớn trong cách tổ chức hoạt động giữa các địa 

phương (Nguyễn Văn Lưu, 2021). Nhiều tour trekking hiện nay vẫn được tổ chức 

dựa chủ yếu vào kinh nghiệm cá nhân của đơn vị khai thác, chưa có quy trình chuẩn 

về đánh giá rủi ro và quản lý an toàn. Bên cạnh đó, chất lượng nguồn nhân lực còn là 

vấn đề đáng quan tâm. Theo Phạm Trung Lương (2008), đội ngũ hướng dẫn viên 

tham gia dẫn tour mạo hiểm tại Việt Nam nhìn chung còn hạn chế về kỹ năng sơ cứu, 

đánh giá rủi ro và xử lý tình huống khẩn cấp. Thực tế này làm gia tăng mức độ rủi ro 

cho du khách, đặc biệt tại các tuyến trekking dài ngày hoặc địa hình phức tạp. Ngoài 

ra, cơ sở hạ tầng hỗ trợ cho du lịch mạo hiểm như đường mòn được chuẩn hóa, hệ 

thống biển chỉ dẫn, trạm hỗ trợ y tế và cứu hộ tại nhiều điểm đến vẫn chưa được đầu 

tư tương xứng. Sự phối hợp giữa cơ quan quản lý nhà nước, ban quản lý rừng đặc 

dụng và doanh nghiệp lữ hành còn thiếu chặt chẽ, gây khó khăn trong kiểm soát hoạt 

động, bảo vệ tài nguyên và đảm bảo chất lượng trải nghiệm cho du khách Phạm Hồng 

Long & Nguyễn Công Toại 2025). Đáng chú ý, tại một số điểm đến, việc khai thác 
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du lịch mạo hiểm thiếu kiểm soát đã và đang gây áp lực đáng kể lên môi trường tự 

nhiên và không gian văn hóa bản địa. Tình trạng vượt quá sức chịu tải tại một số khu 

vực như hệ thống hang Tú Làn, Bidoup – Núi Bà hay các tuyến suối, thác tự nhiên 

cho thấy nhu cầu cấp thiết phải lồng ghép chặt chẽ các yêu cầu bảo tồn trong quá 

trình phát triển sản phẩm  Lâm Nhân (2025).  

Như vậy, thực tiễn cho thấy du lịch mạo hiểm tại Việt Nam đang trong giai 

đoạn phát triển ban đầu, với những kết quả tích cực về thị trường, sản phẩm và mức 

độ quan tâm của du khách, nhưng vẫn tồn tại nhiều hạn chế về quản lý, nguồn nhân 

lực, hạ tầng và bảo vệ tài nguyên. Những vấn đề này đặt ra yêu cầu cần có các giải 

pháp đồng bộ và có cơ sở khoa học nhằm định hướng phát triển du lịch mạo hiểm 

theo hướng an toàn, hiệu quả và bền vững trong thời gian tới. 

Bảng 3.2 Tóm lược bảng số liệu 

Mục đo lường Năm/Thời 

điểm 

Số lượng/Kết quả chính 

Lượt khách rừng đặc dụng 2023 2,4 triệu lượt, doanh thu 323,5 tỉ 

đồng 

Người leo Fansipan 2023 11.315 lượt, 51% là quốc tế 

Khách khám phá Hang Sơn 

Đoòng 

2013–

2025 

7.500 lượt; 3.123 Việt 

Tour Sơn Đoòng (Oxalis) 2020 600 lượt, 550 người Việt 

Khách hàng Oxalis 2019 >10.000 lượt, 2.000 người Việt 

(20%) 

2024 12.000–15.000 lượt, 24% nội địa 

Tổng khách Q.Bình 2024 5,2 triệu lượt (146.100 quốc tế) 

Tour hang động Q.Bình 2023 130.000 lượt, 45% quốc tế 

Tổng lượt khách quốc tế toàn 

quốc 

2023 12,6 triệu lượt, >25% tham gia 

mạo hiểm 

Tăng trưởng tour 

trekking/leomo, caving 

2019–

2024 

+17%/năm 
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3.1.2 Giới thiệu chung về du lịch trekking ở Việt Nam 

      3.1.2.1  Tiềm năng du lịch trekking ở Việt Nam 

       Du lịch trekking là một loại hình đặc thù trong nhóm du lịch mạo hiểm, song có 

những đặc điểm riêng biệt về mức độ rủi ro, cường độ vận động, thời gian trải nghiệm 

và đối tượng tham gia. Khác với các hoạt động mạo hiểm có tính kỹ thuật cao như 

leo núi chuyên sâu, vượt thác hay thám hiểm hang động, trekking chủ yếu dựa trên 

hoạt động đi bộ đường dài trong tự nhiên, với mức độ thử thách vừa phải, khả năng 

tiếp cận rộng và phù hợp với nhiều phân khúc khách du lịch. Chính đặc điểm này đã 

giúp trekking trở thành loại hình phát triển nhanh và ổn định hơn tại Việt Nam trong 

những năm gần đây Phạm Hồng Long & Nguyễn Công Toại ( 2025). Xét trên phương 

diện tài nguyên phục vụ riêng cho trekking, Việt Nam sở hữu lợi thế nổi bật về mạng 

lưới rừng tự nhiên, đường mòn và không gian cảnh quan liên tục, cho phép thiết kế 

các tuyến trekking kéo dài từ một đến nhiều ngày. Theo thống kê của Tổng cục Du 

lịch, Việt Nam hiện có 34 vườn quốc gia và hàng trăm khu bảo tồn thiên nhiên, trong 

đó ít nhất 21 vườn quốc gia được xác định có thể khai thác các tuyến trekking tương 

đối ổn định nhờ địa hình rừng núi, thảm thực vật đa dạng và khả năng tiếp cận thuận 

lợi hơn so với các hoạt động mạo hiểm chuyên sâu (Nguyễn Văn Lưu, 2021). Đây là 

yếu tố tạo ra sự khác biệt cơ bản giữa tiềm năng trekking và tiềm năng du lịch mạo 

hiểm nói chung, vốn phụ thuộc nhiều vào kỹ thuật và điều kiện khai thác đặc thù.  

Một điểm nổi bật khác của du lịch trekking tại Việt Nam là sự gắn kết chặt chẽ 

giữa không gian tự nhiên và không gian văn hóa bản địa. Nhiều tuyến trekking hiện 

nay đi qua khu vực sinh sống lâu đời của các cộng đồng dân tộc thiểu số, nơi vẫn duy 

trì các hình thức canh tác, sinh hoạt và tri thức truyền thống gắn với rừng và núi. Các 

tuyến như Tà Năng – Phan Dũng (Lâm Đồng), Fansipan và các bản làng vùng cao Sa 

Pa (Lào Cai), hay các tuyến trekking tại Bidoup – Núi Bà và Chư Yang Sin (Tây 

Nguyên) cho phép du khách không chỉ trải nghiệm cảnh quan mà còn tiếp xúc trực 

tiếp với đời sống văn hóa địa phương Lâm Nhân (2025). Đây là giá trị gia tăng đặc 

thù mà trekking mang lại, khác biệt với nhiều loại hình du lịch mạo hiểm mang tính 

chinh phục thuần túy. Bên cạnh yếu tố tự nhiên và văn hóa, trekking tại Việt Nam 
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còn có lợi thế về tính linh hoạt trong tổ chức và thị trường mục tiêu. Hoạt động 

trekking có thể được thiết kế ở nhiều cấp độ khác nhau, từ tuyến ngắn trong ngày đến 

hành trình nhiều ngày, phù hợp với du khách nội địa, khách quốc tế, nhóm thanh niên, 

gia đình hoặc người trung niên có nhu cầu vận động và phục hồi sức khỏe. Theo Phạm 

Hồng Long và Nguyễn Công Toại (2025), đây chính là yếu tố giúp trekking trở thành 

loại hình dễ mở rộng quy mô, ít phụ thuộc vào trang thiết bị kỹ thuật phức tạp và có 

khả năng lan tỏa mạnh tới các vùng nông thôn, miền núi.  

Tuy nhiên, tiềm năng của du lịch trekking tại Việt Nam hiện vẫn chưa được 

khai thác tương xứng. Nhiều tuyến trekking còn mang tính tự phát, thiếu quy hoạch 

tổng thể; hạ tầng tiếp cận, biển chỉ dẫn và điểm nghỉ chân chưa được chuẩn hóa; đội 

ngũ hướng dẫn viên trekking chuyên sâu còn hạn chế về kỹ năng dẫn đoàn, an toàn 

và diễn giải giá trị sinh thái – văn hóa Nguyễn Văn Lưu (2021; Lâm Nhân (2025). 

Những hạn chế này cho thấy tiềm năng trekking tuy lớn nhưng cần được tiếp cận và 

phát triển theo định hướng riêng, khác với cách phát triển chung của du lịch mạo 

hiểm. 

Như vậy, tiềm năng du lịch trekking ở Việt Nam không chỉ bắt nguồn từ điều 

kiện địa hình và hệ sinh thái, mà còn thể hiện ở khả năng tổ chức trải nghiệm dài 

ngày, mức độ tiếp cận cao, sự gắn kết với cộng đồng địa phương và khả năng phát 

triển bền vững.  

3.1.2.2 Sản phẩm của doanh nghiệp trekking và khách hàng ở Việt Nam 

Trong bối cảnh nhu cầu cá nhân hóa trải nghiệm và du lịch gắn với thiên nhiên 

ngày càng gia tăng, các doanh nghiệp du lịch trekking ở Việt Nam đã không ngừng 

đổi mới sản phẩm để đáp ứng kỳ vọng đa dạng của khách hàng. Sản phẩm trekking 

hiện nay không còn dừng lại ở hoạt động đi bộ đường dài mà được cấu trúc thành các 

gói trải nghiệm tích hợp, bao gồm hướng dẫn viên chuyên nghiệp, thiết bị an toàn, 

lưu trú homestay sinh thái, tương tác văn hóa và các yếu tố hỗ trợ như huấn luyện kỹ 

năng sinh tồn hoặc sơ cứu Lâm Nhân (2025). 

Hiện nay, các gói sản phẩm trekking tại Việt Nam đang dần được đa dạng hóa 

và chuyên nghiệp hóa, phù hợp với nhiều đối tượng du khách từ người mới bắt đầu 



103  

đến những người ưa mạo hiểm chuyên sâu. Bảng dưới đây trình bày một số tour tiêu 

biểu đang được khai thác tại các địa phương có tiềm năng lớn về du lịch trekking, 

phản ánh thực trạng tổ chức sản phẩm hiện nay về thời lượng, giá cả và thị trường 

mục tiêu. 

Bảng 3.3 Tổng hợp một số gói sản phẩm trekking tiêu biểu tại Việt Nam 

STT Tên gói sản 

phẩm 

Đơn vị tổ 

chức/Điều 

hành 

Thời gian 

tour 

Giá tham 

khảo 

Đối tượng 

phù hợp 

1 Khám phá Sơn 

Đoòng – 

Quảng Bình 

Oxalis 

Adventure 

4 ngày 3 

đêm 

3.000 

USD/người 

Khách ưa mạo 

hiểm, thể lực 

tốt, yêu thích 

khám phá 

2 Trekking 

Fansipan 

đường bộ – 

Lào Cai 

Ban quản lý 

VQG Hoàng 

Liên & các 

công ty lữ hành 

2 ngày 1 

đêm 

2.200.000 

VNĐ/người 

Khách nội địa, 

du khách trẻ, 

nhóm phượt 

3 Tour Chinh 

phục Bạch 

Mộc Lương 

Tử – Lai Châu 

Highland 

Sport Travel, 

nhóm dẫn tour 

địa phương 

3 ngày 2 

đêm 

2.500.000 

VNĐ/người 

Khách đam 

mê leo núi, 

yêu thích cảnh 

quan Tây Bắc 

4 Trekking 

vườn quốc gia 

Bidoup – Lâm 

Đồng 

Dalattourist, 

Trung tâm 

VQG Bidoup 

2 ngày 1 

đêm 

1.800.000 

VNĐ/người 

Khách học 

sinh, sinh 

viên, nhóm 

trekking nhẹ 

5 Tour trekking 

Núi Chúa – 

Ninh Thuận 

Sở Du lịch 

Ninh Thuận, 

phối hợp 

doanh nghiệp 

tư nhân 

2 ngày 1 

đêm 

2.000.000 

VNĐ/người 

Khách du lịch 

sinh thái, thích 

hợp gia đình 

trẻ 

Tiêu biểu như Dalattourist, Highland Sport hay Vietchallenge – các doanh 

nghiệp đã đầu tư vào thiết kế tour theo cấp độ thể lực và trải nghiệm của du khách, 
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từ tour khám phá rừng nguyên sinh cho người mới đến các tuyến xuyên núi dài ngày 

dành cho người dày dạn kinh nghiệm. Các gói sản phẩm còn tích hợp dịch vụ cá nhân 

hóa như ăn uống theo chế độ dinh dưỡng riêng, check-in theo dấu GPS, và hệ thống 

hỗ trợ truyền thông hình ảnh trong suốt hành trình Phạm Hồng Long và Nguyễn Công 

Toại (2025) . 

Nhằm làm rõ bức tranh thực tiễn của hoạt động du lịch trekking và mạo hiểm 

tại Việt Nam, bảng sau đây tổng hợp số liệu cụ thể về lượng khách tham gia, phân bố 

theo địa điểm tiêu biểu và đơn vị tổ chức. Thông qua các thống kê này, có thể thấy rõ 

xu hướng tăng trưởng, mức độ tham gia của khách nội địa và quốc tế cũng như tiềm 

năng khai thác bền vững trong thời gian tới. 

Bảng 3.4 Bảng tổng hợp số lượng khách trekking, du lịch mạo hiểm tại Việt 

Nam 

STT Địa 

điểm/Đơn 

vị tổ chức 

Loại hình 

du lịch 

mạo hiểm 

Số lượt 

khách 

Tỷ lệ khách 

nội địa 

/quốc tế 

Năm 

thống 

kê 

Nguồn 

1 Khu rừng 

đặc dụng 

toàn quốc 

Trekking, 

sinh thái 

2.400.00

0 lượt 

Không phân 

tách 

2023 Báo Chính 

phủ (2023) 

[1] 

2 Đỉnh 

Fansipan 

(VQG 

Hoàng 

Liên, Lào 

Cai) 

Leo núi 

(trekking 

đường núi) 

11.315 

lượt 

51% quốc 

tế,  49% nội 

địa 

2023 vqghl.laoca

i.gov.vn 

(2023) [7] 

3 Hang Sơn 

Đoòng 

(Quảng 

Bình) 

Trekking 

xuyên 

hang, 

caving 

7.500 

khách 

(tích lũy 

2013–

2023) 

3.123 Việt 

Nam; 4.377 

quốc tế 

2013–

2023 

VnExpress 

(2023) [6] 
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STT Địa 

điểm/Đơn 

vị tổ chức 

Loại hình 

du lịch 

mạo hiểm 

Số lượt 

khách 

Tỷ lệ khách 

nội địa 

/quốc tế 

Năm 

thống 

kê 

Nguồn 

4 Sơn 

Đoòng 

(riêng năm 

2020) 

Trekking 

mạo hiểm 

600 

khách 

550 nội địa, 

50 quốc tế 

(92% Việt) 

2020 Lao Động 

(2023) [2] 

5 Hệ thống 

tour Oxalis 

Adventure 

Trekking – 

hang động 

12.000–

15.000 

lượt/năm 

76% quốc 

tế, 24% nội 

địa 

2024 Oxalis 

Adventure 

(2020) [3] 

6 Quảng 

Bình (toàn 

tỉnh) 

Trekking – 

hang động 

– sinh thái 

130.000 

lượt tham 

gia tour 

hang 

động 

55% nội 

địa, 45% 

quốc tế 

2023 Wetrek.vn 

(2024) [8] 

7 Việt Nam 

(toàn quốc 

– khách 

quốc tế) 

Du lịch 

mạo hiểm 

– ngoài 

trời 

12.600.0

00 lượt 

(quốc tế), 

trong đó 

>25% 

mạo 

hiểm 

3.150.000 

lượt quốc tế 

đi tour mạo 

hiểm 

2023 Wetrek.vn 

(2024) [8] 

Về phía khách hàng, nghiên cứu gần đây cho thấy nhóm khách trekking tại 

Việt Nam phần lớn nằm trong độ tuổi 25–45, có trình độ học vấn cao, thu nhập trung 

bình trở lên và đặc biệt chú trọng đến yếu tố “trải nghiệm – an toàn – trách nhiệm xã 

hội” trong lựa chọn sản phẩm. Khách nội địa chiếm tỷ trọng lớn ở các điểm như Tà 

Năng – Phan Dũng, đường muối Gia Bắc (Lâm Đồng), trong khi khách quốc tế chủ 

yếu hướng đến các tour khám phá dài ngày tại Hà Giang, Quảng Bình hay vườn quốc 

gia Phong Nha – Kẻ Bàng. 
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Sự tương thích giữa cấu trúc sản phẩm và kỳ vọng khách hàng chính là yếu tố 

then chốt quyết định thành công của doanh nghiệp trekking. Việc hiểu sâu hành vi 

khách hàng – từ nhu cầu khám phá, sở thích cá nhân đến rào cản tâm lý (sợ độ cao, 

ngại rủi ro) – cho phép doanh nghiệp linh hoạt trong xây dựng sản phẩm và chiến 

lược tiếp thị. Bên cạnh đó, khách hàng trekking ngày nay còn đặt ra yêu cầu cao về 

yếu tố “xanh” và “bền vững”, thúc đẩy các doanh nghiệp tích hợp các nguyên tắc du 

lịch có trách nhiệm vào sản phẩm, như không sử dụng rác thải nhựa, hoàn trả hiện 

trạng thiên nhiên, đóng góp cho cộng đồng bản địa Tổng cục Du lịch (2024). 

Qua đó cho thấy, sản phẩm trekking của doanh nghiệp không thể tách rời đặc 

điểm, hành vi và xu hướng tiêu dùng của khách hàng. Sự đồng hành giữa thiết kế sản 

phẩm sáng tạo và thấu hiểu khách hàng sẽ là nền tảng để Việt Nam phát triển trekking 

thành sản phẩm chiến lược mang tính cạnh tranh khu vực. 

3.1.2.1 Lựa chọn địa bàn nghiên cứu cho luận án 

Việc lựa chọn ba địa bàn khảo sát gồm Hà Giang, Quảng Bình và Lâm Đồng 

trong nghiên cứu được xác lập trên cơ sở khoa học của sự khác biệt về địa hình, sản 

phẩm du lịch và hành vi trekking, đảm bảo tính đại diện cho ba vùng sinh thái – văn 

hóa đặc trưng của du lịch mạo hiểm Việt Nam. Nhấn mạnh việc phân vùng sinh thái 

là nền tảng quan trọng để đánh giá hành vi du khách trong bối cảnh tự nhiên khác 

nhau. 

Thứ nhất, Hà Giang đại diện cho vùng núi cao phía Bắc, nổi bật với địa hình 

hiểm trở, cảnh quan hùng vĩ và bản sắc văn hóa phong phú của các dân tộc thiểu số. 

Theo Phạm Hồng Long và Nguyễn Công Toại (2025), Hà Giang là không gian lý 

tưởng cho loại hình trekking khám phá – chinh phục, đặc biệt tại các tuyến Đồng Văn 

– Lũng Cú, Mã Pì Lèng, Tây Côn Lĩnh. Điều này phản ánh động cơ du lịch gắn với 

thử thách bản thân, tìm kiếm cảm xúc phiêu lưu và trải nghiệm văn hóa bản địa. Nhiều 

tác giả trong hội thảo, như Đặng Thành Trung (2023) và Hồ Nhật Tiến & Đặng Kim 

Phụng (2023), cũng khẳng định tầm quan trọng của khu vực miền núi phía Bắc trong 

việc phát triển du lịch mạo hiểm bền vững gắn với cộng đồng và yêu cầu nâng cao 

năng lực quản lý rủi ro trong trekking. 
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Thứ hai, Quảng Bình đại diện tiêu biểu cho vùng địa hình karst Bắc Trung Bộ 

với hệ thống hang động và rừng nguyên sinh như Sơn Đoòng, Tú Làn, Phong Nha – 

Kẻ Bàng. Trong nghiên cứu của Huỳnh Ngọc (2024), khảo sát 110 khách du lịch nội 

địa tại Vườn quốc gia Phong Nha – Kẻ Bàng cho thấy 80,9% du khách có ý định tham 

gia tour trekking khi có cơ hội trở lại, khẳng định nhu cầu cao đối với loại hình này. 

Các tác giả như Trương Quang Hải, Đặng Văn Bào và Nguyễn Hiệu (2013) đã nhấn 

mạnh rằng Phong Nha – Kẻ Bàng là “trung tâm tiềm năng phát triển du lịch mạo hiểm 

cấp quốc gia” với yêu cầu khắt khe về an toàn, quản lý rủi ro và tiêu chuẩn hướng 

dẫn viên. Ngoài ra, Thiên (2023) cho rằng Quảng Bình đang được định hướng trở 

thành “kinh đô du lịch mạo hiểm của châu Á”, với mô hình quản lý dựa trên chuẩn 

ISO 21101:2014 về an toàn du lịch. 

Thứ ba, Lâm Đồng thuộc vùng sinh thái Tây Nguyên, được xem là địa bàn tiêu 

biểu cho trekking sinh thái – cộng đồng, nổi bật với các tuyến Bidoup – Núi Bà và 

Tà Năng – Phan Dũng. Nghiên cứu của Lâm Nhân và Chu Phạm Minh Hằng (2024) 

đã phân tích dữ liệu từ các Vườn quốc gia Cát Tiên, Bidoup – Núi Bà, Phước Bình, 

cho thấy hình thức trekking tại đây hướng mạnh vào giáo dục môi trường, giao lưu 

văn hóa và gắn kết cộng đồng.  

Dương Văn Chăm (2024) cũng khẳng định rằng Bidoup – Núi Bà là mô hình 

mẫu trong việc kết hợp bảo tồn văn hóa dân tộc thiểu số với phát triển sinh kế du lịch 

mạo hiểm bền vững. 

Như vậy, ba địa bàn khảo sát phản ánh ba phong cách trekking đặc trưng tại 

Việt Nam: 

(1) Khám phá – chinh phục (Hà Giang); 

(2) Mạo hiểm – thám hiểm hang động (Quảng Bình); 

(3) Trải nghiệm – sinh thái – cộng đồng (Lâm Đồng). 

Ba khu vực này thể hiện sự đa dạng về địa lý và hành vi du lịch, đồng thời 

cung cấp cơ sở khoa học để đối sánh hành vi, nhận thức rủi ro, giá trị cảm nhận và ý 

định mua giữa các nhóm khách trekking nội địa. Sự lựa chọn này không chỉ có ý 

nghĩa học thuật, góp phần hoàn thiện mô hình hành vi trekking trong bối cảnh Việt 
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Nam, mà còn có giá trị thực tiễn trong hoạch định chính sách và phát triển sản phẩm 

du lịch mạo hiểm an toàn, bền vững. 

Trong nghiên cứu này, mục tiêu trọng tâm không phải là so sánh hành vi du 

khách theo từng điểm đến cụ thể, mà là phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến ý định 

mua chương trình du lịch trekking của du khách nội địa trong bối cảnh thị trường 

trekking Việt Nam. Vì vậy, đơn vị phân tích của luận án được xác định là du khách 

đã có trải nghiệm trekking hoặc có sự quan tâm, tìm hiểu và ý định tham gia các 

chương trình trekking, bất kể địa điểm trekking cụ thể tại thời điểm khảo sát. 

Thực tiễn phát triển du lịch trekking tại Việt Nam cho thấy quyết định mua 

chương trình trekking của du khách thường không gắn chặt với một điểm đến duy 

nhất, mà chịu ảnh hưởng bởi kinh nghiệm trekking trước đó, mức độ gắn kết với cộng 

đồng trekking, thông tin từ doanh nghiệp tổ chức tour, cũng như tương tác trong các 

nhóm và nền tảng trực tuyến. Trong bối cảnh đó, việc mở rộng đối tượng khảo sát 

sang khách hàng của doanh nghiệp tổ chức tour trekking và thành viên các cộng đồng 

trekking là cần thiết để phản ánh đầy đủ quá trình hình thành ý định mua trong thực 

tế thị trường. Các điểm nghiên cứu chia khóa gồm Hà Giang, Quảng Bình và Lâm 

Đồng được lựa chọn không nhằm mục tiêu so sánh địa bàn, mà đóng vai trò là không 

gian nghiên cứu đại diện cho ba dạng hệ sinh thái trekking tiêu biểu tại Việt Nam 

(miền núi cao phía Bắc, hệ thống hang động – rừng núi Bắc Trung Bộ và cao nguyên 

Trung Bộ). Việc lựa chọn này giúp bảo đảm bối cảnh nghiên cứu gắn với các điểm 

đến trekking điển hình, đồng thời vẫn cho phép tổng quát hóa kết quả nghiên cứu ở 

cấp độ hành vi người tiêu dùng, phù hợp với mục tiêu và phạm vi của luận án. 

Do đó, mẫu khảo sát chính thức của nghiên cứu tuy có phạm vi đối tượng rộng, 

nhưng vẫn đảm bảo tính phù hợp và độ tin cậy đối với mục tiêu phân tích ý định mua 

chương trình du lịch trekking, đồng thời không làm giảm ý nghĩa khoa học của việc 

lựa chọn các điểm nghiên cứu chia khóa trong thiết kế tổng thể của luận án. 
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3.2  Phương pháp nghiên cứu 

3.2.1 Quy trình nghiên cứu 

Quy trình nghiên cứu của đề tài “Nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến ý định 

mua chương trình du lịch trekking của khách du lịch nội địa” được thiết kế và thực 

hiện theo bốn giai đoạn cơ bản nhằm đảm bảo tính chặt chẽ về mặt lý thuyết và thực 

tiễn: 

Giai đoạn 1: Tổng quan nghiên cứu 

Trên cơ sở vấn đề nghiên cứu và mục tiêu đã xác định, nghiên cứu tiến hành 

tổng quan có hệ thống các công trình nghiên cứu trong và ngoài nước có liên quan 

đến hành vi tiêu dùng trong du lịch, ý định mua, du lịch mạo hiểm, trekking, cũng 

như các lý thuyết nền tảng như mô hình S-O-R, lý thuyết động cơ khám phá, lý thuyết 

nhận thức giá trị và lý thuyết phát triển bền vững. 

- Hoạt động: Tiến hành tổng quan các nghiên cứu đã có, nhằm xác định khoảng 

trống nghiên cứu và hình thành mô hình nghiên cứu cũng như các thang đo sơ bộ. 

- Công cụ/Phương pháp: Nghiên cứu tài liệu, tổng quan các bài báo, sách, báo 

cáo khoa học về chủ đề nghiên cứu. 

- Kết quả mong đợi: Xác định được khoảng trống nghiên cứu, mô hình nghiên 

cứu sơ bộ và thang đo. 

Quá trình tổng quan giúp làm rõ các khái niệm, lựa chọn các mô hình lý thuyết 

phù hợp, nhận diện các yếu tố tiềm năng ảnh hưởng đến ý định mua chương trình 

trekking, đồng thời chỉ ra những khoảng trống nghiên cứu cần tiếp tục khai thác. 

Giai đoạn 2: Nghiên cứu định tính 

- Hoạt động: Thực hiện nghiên cứu định tính để thám hiểu sâu về các yếu tố 

và cơ sở lý thuyết đã được đề cập trong các nghiên cứu trước. 

- Công cụ/Phương pháp: Phỏng vấn sâu và tham vấn chuyên gia để thu thập 

dữ liệu chi tiết hơn về các biến và mối quan hệ giữa chúng. 

- Kết quả mong đợi: Thu thập được dữ liệu phong phú, đề xuất sửa đổi và bổ 

sung cho mô hình nghiên cứu và các thang đo. 

Giai đoạn 3: Nghiên cứu định lượng 



110  

* Nghiên cứu định lượng sơ bộ 

Nhằm kiểm định sơ bộ độ tin cậy và giá trị của các thang đo đã hiệu chỉnh, 

nhóm nghiên cứu tiến hành khảo sát thử nghiệm trên khoảng 100 khách du lịch nội 

địa từng tham gia hoặc có quan tâm đến chương trình trekking. 

Phương pháp chọn mẫu thuận tiện được sử dụng trong giai đoạn này. Dữ liệu 

thu thập được xử lý và phân tích thông qua các kỹ thuật như đánh giá độ tin cậy 

Cronbach’s Alpha và phân tích nhân tố khám phá (EFA) với sự hỗ trợ của phần mềm 

SPSS. 

Kết quả phân tích sẽ giúp nhóm nghiên cứu tinh chỉnh bảng hỏi, đảm bảo các 

thang đo đạt yêu cầu về độ tin cậy và giá trị khái niệm. 

* Nghiên cứu định lượng chính thức 

Trong giai đoạn này, nghiên cứu thực hiện khảo sát chính thức với cỡ mẫu dự 

kiến khoảng 600 khách du lịch nội địa tại nhiều điểm đến trekking tiêu biểu trên cả 

nước.  

Giai đoạn 4: Kết luận và đề xuất 

- Hoạt động: Dựa vào kết quả nghiên cứu định tính và định lượng, đưa ra các 

kết luận khoa học và các đề xuất cụ thể cho các bên liên quan. 

- Kết quả mong đợi: Cung cấp một bản báo cáo cuối cùng bao gồm các phát 

hiện chính, đề xuất và hướng nghiên cứu tiếp theo. 

Tóm tắt quy trình 

 

Hình 3.1 Quy trình nghiên cứu 
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3.2.2 Nghiên cứu định tính 

Trong luận án này, tác giả đã có sự kế thừa có chọn lọc các thang đo từ các 

công trình nghiên cứu trước đó, đồng thời điều chỉnh để phù hợp với bối cảnh nghiên 

cứu về ý định mua chương trình du lịch trekking của khách du lịch nội địa Việt Nam. 

Cụ thể, thang đo ý định mua được kế thừa từ nghiên cứu của El-Masry và Agag 

(2016), Ha Nguyen-Van và cộng sự (2024), Zhao và cộng sự, (2025), (Rashid Shafiq 

và cộng sự, 2011); thang đo nhận thức được kế thừa và điều chỉnh từ Singh và cộng 

sự (2020); thang đo giá trị cảm nhận được kế thừa từ Kuo và cộng sự (2009) và Zhao 

và cộng sự, (2025); thang đo cảm nhận rủi ro được kế thừa từ Ha Nguyen-Van và 

cộng sự (2024); thang đo động cơ du lịch được kế thừa từ Lee (2009), Molokáˇc và 

cộng sự (2022), thang đo kinh nghiệm cá nhân được kế thừa từ Aho (2001); thang đo 

nguồn thông tin được kế thừa từ Wang và cộng sự (2023). Tổng hợp các thang đo 

được sử dụng để đo lường các khái niệm nghiên cứu được trình bày chi tiết tại Phụ 

lục 12 của luận án. 

Các thang đo gốc bằng tiếng Anh được dịch sang tiếng Việt theo quy trình 

chuẩn: dịch xuôi từ tiếng Anh sang tiếng Việt, sau đó dịch ngược từ tiếng Việt về 

tiếng Anh để kiểm tra lại tính tương đương ngữ nghĩa Hà Nam Khánh Giao và Bùi 

Nhất Vương (2019). Quá trình dịch ngược được thực hiện bởi một giảng viên chuyên 

ngành Ngôn ngữ Anh. Kết quả so sánh bảng tiếng Anh gốc với bảng dịch ngược cho 

thấy nội dung về cơ bản giữ được sự nhất quán, đảm bảo độ chính xác của thang đo 

khi áp dụng trong khảo sát bằng tiếng Việt. 

Để đảm bảo sự phù hợp của các thang đo trong bối cảnh du lịch trekking tại 

Việt Nam, đồng thời phát hiện những yếu tố mới có thể chưa được phản ánh đầy đủ 

từ các nghiên cứu trước, trước khi tiến hành nghiên cứu định lượng, tác giả thực hiện 

giai đoạn nghiên cứu định tính nhằm khám phá và phát triển bộ thang đo cho phù hợp 

với không gian nghiên cứu là các chương trình du lịch trekking tại Việt Nam.  

Trong giai đoạn này, tác giả sử dụng hai kỹ thuật nghiên cứu định tính là phỏng 

vấn cá nhân và thảo luận nhóm mục tiêu. Các kỹ thuật này không chỉ giúp kiểm tra 

mức độ phù hợp và rõ ràng của các mục thang đo mà còn giúp phát hiện các khía 
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cạnh đặc thù của hành vi tiêu dùng trong lĩnh vực du lịch trekking, từ đó góp phần 

hoàn thiện bộ công cụ đo lường cho nghiên cứu. 

3.2.2.1  Phỏng vấn cá nhân 

          Nghiên cứu định tính cho phép hiểu sâu về cảm xúc, suy nghĩ và hành vi của 

đối tượng trong bối cảnh thực tế. Phương pháp phỏng vấn bán cấu trúc (semi-

structured), với bộ câu hỏi định hướng xây dựng dựa trên mô hình nghiên cứu và các 

thang đo đề xuất. Đồng thời, người tham gia được khuyến khích chia sẻ thêm quan 

điểm, kinh nghiệm thực tiễn cũng như đề xuất bổ sung, nhằm đảm bảo tính linh hoạt 

và mở của phương pháp. Thông qua tương tác trực tiếp giữa nhà nghiên cứu và người 

tham gia, phỏng vấn cá nhân tạo điều kiện để khai thác thông tin chi tiết, đồng thời 

phát hiện các khía cạnh tiềm ẩn chưa được phản ánh đầy đủ qua tài liệu lý thuyết. 

Trong luận án này, phỏng vấn cá nhân được thực hiện nhằm: 

- Kiểm tra mức độ phù hợp và tính rõ ràng của các mục thang đo đã kế thừa 

và điều chỉnh, trước khi đưa vào khảo sát chính thức. 

- Khám phá các yếu tố bổ sung có thể ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng chương 

trình du lịch trekking của khách du lịch nội địa Việt Nam. 

- Làm rõ cách các khái niệm nghiên cứu được hiểu và vận hành trong thực 

tiễn, từ đó góp phần hoàn thiện bộ thang đo và điều chỉnh mô hình nghiên cứu. 

- Đối tượng phỏng vấn bao gồm chuyên gia nghiên cứu và nhà quản lý, doanh 

nghiệp thực hành trong lĩnh vực du lịch trekking, giúp đảm bảo sự đa dạng về góc 

nhìn học thuật và thực tiễn. Cụ thể, tác giả đã tiến hành phỏng vấn 03 chuyên gia và 

10 nhà quản lý công ty lữ hành du lịch trekking cùng đại diện cơ quan quản lý du lịch 

có liên quan.  

Thời gian thực hiện phỏng vấn kéo dài từ tháng 6 đến tháng 12 năm 2024. Mỗi 

cuộc phỏng vấn diễn ra trong khoảng 45-60 phút, được ghi âm (có sự đồng thuận của 

người tham gia), sau đó ghi chép, mã hóa và phân tích nội dung theo phương pháp 

phân tích nội dung (content analysis), làm cơ sở để hiệu chỉnh thang đo và hoàn thiện 

mô hình nghiên cứu. 
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Nhằm làm rõ các khái niệm và các chỉ báo (biến quan sát) được sử dụng để đo 

lường các khái niệm trong mô hình nghiên cứu gồm: ý định mua chương trình du lịch 

trekking, nhận thức, giá trị cảm nhận, cảm nhận rủi ro, động cơ du lịch, kinh nghiệm 

cá nhân và nguồn thông tin. Đồng thời, thông qua phỏng vấn cá nhân, tác giả mong 

muốn xem xét tính phù hợp của các biến quan sát, phát hiện các yếu tố có thể còn 

thiếu so với bối cảnh thực tế của du lịch trekking tại Việt Nam, từ đó hiệu chỉnh và 

phát triển thang đo phù hợp hơn cho khảo sát chính thức. 

 Đối tượng tham gia 

Để đạt được mục đích trên, đối tượng được phỏng vấn bao gồm: 

- Các chuyên gia nghiên cứu về du lịch, du lịch mạo hiểm và trekking. 

- Các nhà quản lý, điều hành và hướng dẫn viên tại các công ty lữ hành du lịch 

trekking, và đại diện các cơ quan quản lý du lịch có liên quan. 

Cỡ mẫu và phương pháp chọn mẫu 

Việc xác định cỡ mẫu phỏng vấn được thực hiện theo nguyên tắc “bão hòa” 

về thông tin Cormack (2010), nghĩa là số lượng phỏng vấn sẽ dừng lại khi các nội 

dung phỏng vấn không còn mang lại thông tin mới và các khía cạnh của vấn đề nghiên 

cứu đã được khám phá đầy đủ. 

Trong nghiên cứu này, cỡ mẫu dừng lại là 13 chuyên gia và nhà quản lý, gồm: 

03 chuyên gia nghiên cứu và 10 nhà quản lý, hướng dẫn viên và cán bộ quản lý du 

lịch trekking đến từ các công ty lữ hành và các cơ quan quản lý (xem chi tiết tại bảng 

ở  Phụ lục 2). 

Tiến hành thực hiện phỏng vấn 

Dữ liệu được thu thập thông qua các cuộc phỏng vấn trực tiếp và gián tiếp giữa 

tác giả và từng chuyên gia, theo lịch hẹn tại quán cà phê, lịch hẹn được báo trước qua 

zalo, có ghi chép thông tin và ghi âm. 

Trong quá trình phỏng vấn, để hiểu được quan điểm của chuyên gia về các 

khái niệm nghiên cứu, tác giả lần lượt đặt các câu hỏi mở liên quan đến: 

- Tính phù hợp của các biến quan sát đã kế thừa và điều chỉnh. 

- Mối quan hệ giữa các khái niệm trong mô hình nghiên cứu. 
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- Các yếu tố đặc thù trong hành vi tiêu dùng chương trình du lịch trekking nội 

địa. 

- Khuyến nghị bổ sung, điều chỉnh hoặc loại bỏ biến quan sát. 

Tác giả lắng nghe và ghi chép đầy đủ các câu trả lời của chuyên gia, đồng thời 

thực hiện ghi âm (có sự đồng thuận của người tham gia) để đảm bảo độ chính xác 

trong quá trình xử lý dữ liệu. 

3.1.2.2 Phương pháp phỏng vấn sâu chuyên gia 

Chuyên gia là những nhà nghiên cứu có kinh nghiệm về lĩnh vực trekking và 

những nhà quản lý, hướng dẫn viên và cán bộ quản lý du lịch trekking đến từ các 

công ty lữ hành và các cơ quan quản lý, cuộc phỏng vấn diễn ra khoảng 60 phút đến 

90 phút cho mỗi cuộc phỏng vấn, được diễn ra tại các tỉnh Hà Giang, Quảng Bình và 

Lâm Đồng (cũ)  

Kết quả phỏng vấn sâu chuyên gia 

Kết quả phỏng vấn chuyên gia cho thấy sự đồng thuận cao về mối quan hệ 

giữa các khái niệm trong mô hình nghiên cứu đề xuất. Các chuyên gia nhận định rằng 

nhận thức, giá trị cảm nhận, cảm nhận rủi ro, động cơ du lịch, kinh nghiệm cá nhân 

và nguồn thông tin đều có ảnh hưởng rõ rệt đến ý định mua chương trình du lịch 

trekking. Đồng thời, các chuyên gia cũng nhấn mạnh vai trò trung gian của giá trị 

cảm nhận và tác động điều tiết của kinh nghiệm cá nhân trong bối cảnh du lịch 

trekking.  

Phát triển thang đo khái niệm nghiên cứu 

Kết quả phỏng vấn chuyên gia về thang đo tóm tắt như sau: 

Ý định mua chương trình du lịch trekking: Thang đo đề xuất gồm 5 biến quan 

sát, được chuyên gia đề nghị giữ nguyên, đồng thời khuyến nghị điều chỉnh nhẹ về 

ngữ nghĩa một số biến để phù hợp hơn với cách hiểu của khách du lịch Việt Nam. 

Nhận thức: Thang đo đề xuất gồm 4 biến quan sát, kết quả phỏng vấn cho thấy 

nên bổ sung thêm 1 biến về nhận thức về truyền thông, quảng bá tại các điểm du lịch 

và điều chỉnh từ ngữ 2 biến liên quan đến hình ảnh dịch vụ và thái độ của cộng đồng 

địa phương. 
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Giá trị cảm nhận: Thang đo đề xuất gồm 7 biến quan sát, các chuyên gia đề 

nghị giữ nguyên tất cả các biến, trong đó có 1 biến được khuyến nghị chuyển từ dạng 

khẳng định sang dạng so sánh để khách du lịch dễ trả lời hơn. 

Cảm nhận rủi ro: Thang đo đề xuất gồm 4 biến quan sát, các chuyên gia đề 

nghị bổ sung thêm 2 biến về rủi ro liên quan đến thái độ  và ảnh hưởng của mạng xã 

hội khi tham gia trekking, và điều chỉnh ngữ nghĩa 1 biến liên quan đến kỹ năng cá 

nhân. 

Động cơ du lịch trekking: Thang đo đề xuất gồm 10 biến quan sát, các chuyên 

gia đề nghị giữ nguyên 7 biến, đề nghị loại bỏ 3 biến liên quan đến động cơ công việc 

(do không phù hợp với mục tiêu trekking cá nhân), và sửa từ ngữ 1 biến liên quan 

đến mục tiêu giáo dục sinh thái. 

Kinh nghiệm cá nhân: Thang đo đề xuất gồm 6 biến quan sát, các chuyên gia 

đề nghị giữ nguyên 6 biến, và bổ sung 1 biến mới mang lại sự hiểu biết sâu sắc và sự 

tham gia tích cực vào thiên nhiên. 

Nguồn thông tin: Thang đo đề xuất gồm 4 biến quan sát, các chuyên gia đồng 

thuận giữ nguyên toàn bộ, đồng thời khuyến nghị làm rõ nguồn thông tin chính thức 

so với nguồn thông tin không chính thức trong hướng dẫn khảo sát. 

Trên cơ sở kết quả phát triển thang đo thông qua phỏng vấn chuyên gia, tác 

giả tiếp tục thực hiện thảo luận nhóm mục tiêu với mục đích hiệu chỉnh biến quan sát 

cho phù hợp hơn với cách hiểu và trải nghiệm thực tế của khách du lịch nội địa khi 

tham gia chương trình trekking. 

3.1.2.1  Thảo luận nhóm mục tiêu 

"Nhóm thảo luận (Focus Group): nhóm nhỏ gồm 6–12 người được chọn lựa 

để tham gia vào một cuộc thảo luận có hướng dẫn, nhằm khám phá quan điểm, cảm 

nhận, kinh nghiệm về một chủ đề nghiên cứu cụ thể" Quảng Đại Tuyên (2024). Việc 

kết hợp thảo luận nhóm mục tiêu với phỏng vấn chuyên gia giúp gia tăng độ chính 

xác và sự phù hợp của các biến quan sát trong thang đo khi áp dụng vào bối cảnh 

nghiên cứu cụ thể. 
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Mặc dù các biến quan sát trong mô hình nghiên cứu đã được kế thừa và điều 

chỉnh từ các nghiên cứu trước, tuy nhiên, để phù hợp với đặc trưng của không gian 

nghiên cứu là các chương trình du lịch trekking tại Việt Nam, cần tiến hành hiệu 

chỉnh tiếp về từ ngữ, nội dung và số lượng biến quan sát cho sát hơn với cách hiểu, 

trải nghiệm và hành vi của khách du lịch nội địa. Do đó, tác giả thực hiện thảo luận 

nhóm mục tiêu nhằm hoàn thiện bộ thang đo trước khi triển khai khảo sát chính thức. 

- Đối tượng tham gia 

Tiêu chuẩn lựa chọn đối tượng tham gia thảo luận nhóm dựa trên các nguyên 

tắc của (Quảng Đại Tuyên, 2024), cụ thể như sau: 

- Tính đồng nhất trong nhóm: Các thành viên có khoảng cách tuổi tác tương 

đối thấp để dễ dàng thảo luận (từ 22-45 tuổi). 

- Chưa từng tham gia các cuộc thảo luận tương tự trong vòng 6-12 tháng trở 

lại đây. 

Trên cơ sở đó, tác giả sử dụng phương pháp chọn mẫu thuận tiện, tổ chức 03 

nhóm thảo luận, mỗi nhóm gồm 36 du khách nội địa. Các thành viên nhóm đều có 

kinh nghiệm tham gia ít nhất một chương trình trekking trong vòng 2 năm gần đây, 

hoặc có ý định mua chương trình trekking trong vòng 6 tháng tới. 

Chuẩn bị thảo luận nhóm 

Để chuẩn bị cho thảo luận nhóm, tác giả đã: 

- Tuyển chọn các thành viên phù hợp với tiêu chuẩn đặt ra. 

- Liên hệ trực tiếp với từng thành viên, trao đổi rõ về mục tiêu và nội dung 

buổi thảo luận, đồng thời đề xuất thời gian cụ thể để họ cân nhắc tham gia. 

- Khi thành viên đồng ý tham gia, tác giả triển khai chi tiết kế hoạch thảo luận 

nhóm, giúp các thành viên nắm rõ quy trình tham gia. 

Địa điểm diễn ra 03 cuộc thảo luận nhóm là không gian tại Hà Giang (Nhóm), 

Vườn quốc gia Phong Nha - Kẻ Bàng (nhóm 2) và TP. Đà Lạt (nhóm 3) — ba địa 

phương có hoạt động trekking phát triển tại Việt Nam. 

Công cụ chuẩn bị cho thảo luận nhóm gồm: 

- Dàn bài thảo luận (Phụ lục 9). 
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- Phiếu ghi chép. 

- Tài liệu về các thang đo khái niệm nghiên cứu, được in và phát cho các thành 

viên. 

Kết quả thảo luận nhóm 

 Nhìn chung, 36 du khách thuộc 3 nhóm tham gia thảo luận có sự đồng thuận 

cao đối với các biến quan sát đã điều chỉnh qua giai đoạn phỏng vấn chuyên gia trước 

đó. Đặc biệt, trong giai đoạn này, một số thang đo tiếp tục được đề xuất bổ sung hoặc 

hiệu chỉnh từ ngữ, cụ thể như sau: 

Thang đo Ý định mua chương trình du lịch trekking: Giữ nguyên số lượng 

biến (5 biến), tuy nhiên, đề xuất điều chỉnh nhẹ câu từ của biến "sẵn sàng đầu tư thời 

gian và tiền bạc" để phản ánh rõ hơn yếu tố đầu tư cá nhân và trải nghiệm. 

Thang đo Nhận thức: Gồm 6 biến quan sát (trong đó 1 biến mới được bổ sung: 

"Nhận thức về truyền thông, quảng bá của tuyến trekking"), các biến còn lại được giữ 

nguyên hoặc hiệu chỉnh nhẹ từ ngữ theo góp ý nhóm. Tác giả đã điều chỉnh thang đo 

PerT4 “Người dân địa phương và hướng dẫn viên thân thiện” từ góp ý của chuyên 

gia và doanh nghiệp du lịch thành “Người dân địa phương và hướng dẫn viên thể hiện 

sự thân thiện và thái độ chào đón đối với du khách”, đã bổ sung từ “thể hiện sự”, “và 

thái độ chào đón đối với du khách”.  

Thang đo Giá trị cảm nhận: Gồm 7 biến quan sát, đề xuất giữ nguyên các biến 

hiện tại, đồng thời điều chỉnh từ ngữ của biến liên quan đến trải nghiệm tinh thần và 

cảm xúc, để dễ hiểu hơn cho nhóm khách trẻ. 

Thang đo Cảm nhận rủi ro: Gồm 4 biến quan sát (bổ sung thêm 2 biến mới: "2 

biến về rủi ro liên quan đến thái độ và ảnh hưởng của mạng xã hội khi tham gia 

trekking "). 

Thang đo Động cơ du lịch trekking: Gồm 7 biến quan sát. Một biến liên quan 

đến "giáo dục môi trường sinh thái" được đề nghị diễn đạt lại rõ hơn, các biến còn lại 

được giữ nguyên. Một số thành viên đề nghị giữ lại biến "khám phá bản thân", do đây 

là động lực quan trọng trong trekking. 
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Thang đo Kinh nghiệm cá nhân: Thang đo này được phát triển dựa trên khung 

khái niệm về kinh nghiệm du lịch mạo hiểm của Aho (2001), trong đó kinh nghiệm 

không chỉ được hiểu là số lần tham gia, mà là một cấu trúc đa chiều phản ánh sự đầu 

tư về thời gian, nguồn lực, kiến thức, kỹ năng, thái độ và sự tương tác xã hội của cá 

nhân trong quá trình chuẩn bị và tham gia hoạt động du lịch mạo hiểm. Trên cơ sở 

đó, nghiên cứu này kế thừa các ý tưởng cốt lõi của Aho và tiến hành chuyển hóa khái 

niệm thành các biến quan sát phù hợp với bối cảnh du lịch trekking. Các biến quan 

sát được xây dựng nhằm phản ánh những khía cạnh khác nhau của kinh nghiệm cá 

nhân, bao gồm: (i) mức độ đầu tư thời gian cho việc tìm hiểu tuyến đường, điều kiện 

tự nhiên và độ khó của hành trình; (ii) sự chuẩn bị về mặt tài chính và trang thiết bị; 

(iii) kiến thức liên quan đến an toàn, sinh tồn và văn hóa địa phương; (iv) kỹ năng xử 

lý các tình huống khẩn cấp; (v) thái độ tích cực và khả năng thích ứng trong quá trình 

tham gia; và (vi) sự chia sẻ và trao đổi kinh nghiệm thông qua các mạng lưới xã hội. 

Quá trình phát triển thang đo được thực hiện thông qua việc tổng hợp lý thuyết 

nền, tham vấn ý kiến chuyên gia trong lĩnh vực du lịch mạo hiểm và thử nghiệm sơ 

bộ để đảm bảo tính phù hợp về ngữ nghĩa và bối cảnh. Do đó, thang đo kinh nghiệm 

cá nhân trong nghiên cứu này vừa kế thừa cơ sở lý thuyết từ nghiên cứu trước, vừa 

được điều chỉnh và mở rộng để phản ánh đặc thù của du lịch trekking, đảm bảo tính 

giá trị nội dung và khả năng ứng dụng trong bối cảnh nghiên cứu. Kết quả là thang 

đo này gồm 7 biến quan sát được đưa vào mô hình nghiên cứu.  

Thang đo Nguồn thông tin: Giữ nguyên 4 biến quan sát, các thành viên góp ý 

nên phân biệt rõ nguồn thông tin chính thức và phi chính thức trong hướng dẫn khảo 

sát. 

           Kết quả thảo luận nhóm cho thấy sự khác biệt đáng kể giữa cách tiếp cận khái 

niệm từ góc độ nghiên cứu và cách du khách diễn giải trải nghiệm trekking trong thực 

tế. Du khách thảo luận về từ “lo ngại” trong thang đo PR3 đề nghị điều chỉnh thành 

“cảm nhận): “Tôi lo ngại các rủi ro trong quá trình trekking (thời tiết, lạc đường, chấn 

thương,...)” và đề xuất nên điều chỉnh thành thành “Tôi cảm nhận các rủi ro trong quá 

trình trekking (thời tiết, lạc đường, chấn thương,...). Trong PR1, thảo luận nhóm 

thống nhất nên điều chỉnh từ “lo ngại” thành “cảm thấy chưa thực sự yên tâm” và 
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thang đo đã điều chỉnh như sau “Tôi cảm thấy chưa thực sự yên tâm về an toàn thực 

phẩm trong tour trekking”. Thang đo PR4, cũng được nhóm thảo luận điều chỉnh diễn 

đạt lại cho rõ nghĩa hơn, cụ thể” “Tôi lo ngại có thể phát sinh thêm chi phí khi tham 

gia tour trekking, đặc biệt vào mùa cao điểm”.  

Các nhóm mục tiêu đã giúp làm rõ những khía cạnh trải nghiệm mà du khách 

cho là quan trọng nhưng chưa được phản ánh đầy đủ trong phiên bản bảng hỏi ban 

đầu. Trên cơ sở đó, bảng hỏi được điều chỉnh theo hướng tăng tính trải nghiệm, giảm 

tính trừu tượng và bảo đảm sự phù hợp với bối cảnh du lịch trekking tại Việt Nam. 

Trên cơ sở kết quả phỏng vấn chuyên gia và thảo luận nhóm mục tiêu, tác giả 

đã tiến hành rà soát và hiệu chỉnh bộ thang đo cho phù hợp với bối cảnh nghiên cứu 

là các chương trình du lịch trekking tại Việt Nam. Mặc dù các biến quan sát trong mô 

hình nghiên cứu đã được kế thừa từ các nghiên cứu trước có uy tín, tuy nhiên quá 

trình nghiên cứu định tính cho thấy cần có một số điều chỉnh về câu từ, nội dung và 

bổ sung biến quan sát mới nhằm đảm bảo tính rõ ràng, khả năng phản ánh thực tế trải 

nghiệm của khách du lịch, cũng như sự phù hợp với ngữ cảnh đặc thù của trekking 

Việt Nam. Kết quả tổng hợp về nguồn rút trích thang đo và kết quả nghiên cứu định 

tính được trình bày chi tiết trong Bảng 3.2 dưới đây. 

Bảng 3.5 Tổng hợp kết quả nghiên cứu định tính 

STT 
Khái niệm nghiên 

cứu 

Số biến 

quan 

sát 

thang 

đo dự 

thảo 

Số biến 

quan 

sát 

không 

thay 

đổi 

Số biến 

quan 

sát 

điều 

chỉnh 

Số biến 

quan 

sát loại 

bỏ 

Số biến 

quan 

sát bổ 

sung 

Số biến 

quan sát 

thang đo 

hiệu 

chỉnh 

1 Ý định mua chương 

trình du lịch trekking 
5 4 1 0 0 5 

2 Nhận thức 6 5 0 0 1 6 

3 Giá trị cảm nhận 7 6 1 0 0 7 

4 Cảm nhận rủi ro 4 4 0 0 2 6 
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STT 
Khái niệm nghiên 

cứu 

Số biến 

quan 

sát 

thang 

đo dự 

thảo 

Số biến 

quan 

sát 

không 

thay 

đổi 

Số biến 

quan 

sát 

điều 

chỉnh 

Số biến 

quan 

sát loại 

bỏ 

Số biến 

quan 

sát bổ 

sung 

Số biến 

quan sát 

thang đo 

hiệu 

chỉnh 

5 Động cơ du lịch 

trekking 

9 8 0 1 0 8 

6 Kinh nghiệm cá 

nhân 

6 5 0 0 1 7 

7 Nguồn thông tin 4 4 0 0 0 4 

(Nguồn: Kết quả từ thảo luận nhóm mục tiêu của tác giả) 

Ghi chú: 

• Cột “Điều chỉnh”: chủ yếu là điều chỉnh từ ngữ, cách diễn đạt để phù hợp 

hơn với bối cảnh trekking và ngôn ngữ của khách du lịch nội địa. 

• Cột “Bổ sung”: các biến bổ sung hoàn toàn xuất phát từ khuyến nghị của 

chuyên gia và thảo luận nhóm, đảm bảo không làm thay đổi bản chất lý thuyết của 

các khái niệm nghiên cứu. 
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Bảng 3.6 Tổng hợp về nguồn rút trích thang đo và kết quả nghiên cứu định tính 

STT 
Ký 

hiệu 
Thang đo gốc (tiếng Anh) Dịch nghĩa thang đo gốc Nguồn tham khảo 

Thảo luận nhóm 

mục tiêu 
Ghi chú 

Nhận thức (Perception) 

1 PerT1 

I think the trekking 

destination has good 

infrastructure for visitors 

Tôi nhận thấy cơ sở hạ tầng 

tại điểm trekking phù hợp 

Singh và cộng sự, 

(2020) 

Giữ nguyên nội dung Không 

thay đổi 

2 PerT2 
I think the cost of the 

trekking tour is reasonable 

Tôi nhận thấy chi phí của 

tour trekking là hợp lý 

Singh và cộng sự, 

(2020) 

Giữ nguyên nội dung Không 

thay đổi 

3 PerT3 

The trekking destination 

provides necessary facilities 

and services 

Tôi nhận thấy các dịch vụ hỗ 

trợ tại điểm trekking đầy đủ 

Singh và cộng sự 

(2020) 

Giữ nguyên nội dung Không 

thay đổi 

4 PerT4 

The local people and guides 

are friendly and welcoming 

Người dân địa phương và 

hướng dẫn viên thể hiện sự 

thân thiện và thái độ chào 

đón đối với du khách 

Singh và cộng sự, 

(2020) 

Giữ nguyên nội dung Không 

thay đổi 

5 PerT5 
The accommodation meets 

my expectations 

Tôi nhận thấy điều kiện lưu 

trú trong tour trekking đáp 

Singh và cộng sự, 

(2020) 

Giữ nguyên nội dung Không 

thay đổi 
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STT 
Ký 

hiệu 
Thang đo gốc (tiếng Anh) Dịch nghĩa thang đo gốc Nguồn tham khảo 

Thảo luận nhóm 

mục tiêu 
Ghi chú 

ứng mong đợi 

6 PerT6 

I frequently see promotional 

materials about trekking 

tours 

Tôi thường xuyên thấy tài 

liệu quảng bá về tour 

trekking 

 Singh và cộng sự, 

(2020) 

Giữ nguyên nội dung Không 

thay đổi 

1. Ý định mua chương trình du lịch trekking 

1 PurI1 
I intend to purchase trekking 

tours in the near future 

Tôi có ý định mua tour 

trekking trong tương lai gần 

Masry và G Agag 

(2016) 

Giữ nguyên nội dung Không 

thay đổi 

2 PurI2 

I intend to participate in 

trekking tours in 

mountainous and rural areas 

Tôi có ý định tham gia tour 

trekking ở vùng núi và nông 

thôn 

El-Masry và Agag 

(2016); (Ha Nguyen-

Van và cộng sự (2024) 

Giữ nguyên nội dung Không 

thay đổi 

3 PurI3 

I am willing to invest time 

and money to participate in 

trekking tours 

Tôi sẵn lòng đầu tư thời gian 

và tiền bạc để tham gia 

trekking 

Zhao và cộng sự 

(2025) 

Điều chỉnh câu từ: 

làm rõ yếu tố "trải 

nghiệm cá nhân" 

Điều 

chỉnh 

4 PurI4 

I will actively search for high 

value trekking tours 

Tôi sẽ chủ động tìm kiếm 

các tour trekking có giá trị 

cao 

Shafiq và cộng sự, 

(2011) 

Giữ nguyên nội dung Không 

thay đổi 

5 PurI5 
I will consider purchasing 

trekking tours with high 

Tôi sẽ cân nhắc mua các tour 

trekking có giá trị cảm nhận 

 Shafiq và cộng sự, 

(2011) 

Giữ nguyên nội dung Không 

thay đổi 
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STT 
Ký 

hiệu 
Thang đo gốc (tiếng Anh) Dịch nghĩa thang đo gốc Nguồn tham khảo 

Thảo luận nhóm 

mục tiêu 
Ghi chú 

perceived value cao 

2. Giá trị cảm nhận 

1 PerV1 
The cost of trekking tour is 

reasonable 

Chi phí tour trekking hợp lý Kuo và cộng sự, 

(2009) 

Giữ nguyên nội dung Không 

thay đổi 

2 PerV2 

Participating in trekking tour 

is worth my time and effort 

Tham gia tour trekking xứng 

đáng với thời gian và công 

sức 

Kuo và cộng sự, 

(2009) 

Giữ nguyên nội dung Không 

thay đổi 

3 PerV3 

Choosing trekking tour is a 

wise decision compared to 

other types of tourism 

Lựa chọn tour trekking là 

một quyết định sáng suốt so 

với các loại hình du lịch 

khác 

 Kuo và cộng sự, 

(2009) 

Giữ nguyên nội dung Không 

thay đổi 

4 PerV4 
The program and experience 

of trekking tour are attractive 

Chương trình và trải nghiệm 

của tour trekking hấp dẫn 

 Zhao và cộng sự, 

(2025) 

Giữ nguyên nội dung Không 

thay đổi 

5 PerV5 

Trekking tour meets my 

spiritual and emotional 

expectations 

Tour trekking đáp ứng các 

kỳ vọng tinh thần và cảm 

xúc của tôi 

Zhao và cộng sự, 

(2025) 

Điều chỉnh câu từ: 

làm rõ yếu tố "trải 

nghiệm cảm xúc" 

Điều 

chỉnh 

6 PerV6 
Trekking tour provides in-

depth understanding and 

Tour trekking giúp tôi hiểu 

và hòa nhập sâu với thiên 

 Zhao và cộng sự, 

(2025) 

Giữ nguyên nội dung Không 

thay đổi 
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STT 
Ký 

hiệu 
Thang đo gốc (tiếng Anh) Dịch nghĩa thang đo gốc Nguồn tham khảo 

Thảo luận nhóm 

mục tiêu 
Ghi chú 

engagement with nature nhiên 

7 PerV7 
Trekking tour is a very 

worthwhile choice for me 

Tour trekking là một lựa 

chọn rất đáng giá đối với tôi 

 Zhao và cộng sự, 

(2025) 

Giữ nguyên nội dung Không 

thay đổi 

3. Cảm nhận rủi ro 

1 

PR1 

I am concerned about food 

safety during trekking 

Tôi cảm thấy chưa thực sự 

yên tâm về an toàn thực 

phẩm trong tour trekking 

Ha Nguyen-Van và 

cộng sự, (2024) 

Giữ nguyên nội dung Không 

thay đổi 

2 
PR2 

I am concerned about 

personal security 

Tôi lo ngại về an ninh cá 

nhân khi tham gia trekking 

Ha Nguyen-Van và 

cộng sự (2024) 

Giữ nguyên nội dung Không 

thay đổi 

3 PR3 

I am concerned about risks 

during trekking process 

(weather, getting lost, injury, 

etc.) 

Tôi cảm nhận các rủi ro 

trong quá trình trekking 

(thời tiết, lạc đường, chấn 

thương,...) 

Ha Nguyen-Van và 

cộng sự (2024) 

Giữ nguyên nội dung Không 

thay đổi 

4 PR4 

I am concerned about the 

cost increasing during peak 

season 

Tôi lo ngại có thể phát sinh 

thêm chi phí khi tham gia 

tour trekking, đặc biệt vào 

mùa cao điểm. 

Ha Nguyen-Van và 

cộng sự (2024) 

Giữ nguyên nội dung Không 

thay đổi 

4. Động cơ du lịch trekking 
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STT 
Ký 

hiệu 
Thang đo gốc (tiếng Anh) Dịch nghĩa thang đo gốc Nguồn tham khảo 

Thảo luận nhóm 

mục tiêu 
Ghi chú 

1 MT1 
To be close to nature and 

understand local culture 

Để gần gũi thiên nhiên và 

hiểu văn hóa địa phương 

Lee, (2009) Giữ nguyên nội dung Không 

thay đổi 

2 MT2 

To be educated about 

ecological environment 

Để được giáo dục về môi 

trường sinh thái 

Lee, (2009) Điều chỉnh câu từ: 

diễn đạt rõ hơn về "ý 

thức môi trường" 

Điều 

chỉnh 

3 MT3 
To seek novelty Để tìm kiếm sự mới lạ Lee, (2009) Giữ nguyên nội dung Không 

thay đổi 

4 MT4 
To improve physical health Rèn luyện sức khỏe thể chất Lee, (2009) Giữ nguyên nội dung Không 

thay đổi 

5 MT5 
To relax and escape from 

daily stress 

Để thư giãn và thoát khỏi áp 

lực hàng ngày 

Lee, (2009) Giữ nguyên nội dung Không 

thay đổi 

6 MT6 
To enhance social 

connections 

Để tăng cường kết nối với 

bạn bè, người thân 

Lee, (2009) Giữ nguyên nội dung Không 

thay đổi 

7 MT7 
To experience challenge and 

self-discovery 

Để trải nghiệm thử thách và 

khám phá bản thân 

Mário Molokáˇc và 

cộng sự, (2022) 

Giữ nguyên nội dung Không 

thay đổi 

8 MT8 

To develop personal skills in 

natural environments 

Để phát triển kỹ năng cá 

nhân trong môi trường tự 

nhiên 

  Bổ sung 

biến mới 

5. Kinh nghiệm cá nhân 
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STT 
Ký 

hiệu 
Thang đo gốc (tiếng Anh) Dịch nghĩa thang đo gốc Nguồn tham khảo 

Thảo luận nhóm 

mục tiêu 
Ghi chú 

1 PE1 
Time: I spend time studying 

routes, climate, difficulty 

Tôi dành thời gian nghiên 

cứu địa hình, khí hậu, độ khó 

Aho, (2001) Giữ nguyên nội dung Không 

thay đổi 

2 PE2 
Money: I actively budget for 

trekking equipment 

Tôi chủ động ngân sách cho 

thiết bị và dịch vụ trekking 

Aho, (2001) Giữ nguyên nội dung Không 

thay đổi 

3 PE3 

Knowledge: I have 

knowledge of survival, 

safety, local culture 

Tôi có kiến thức về sinh tồn, 

an toàn, văn hóa địa phương 

Aho, (2001) Giữ nguyên nội dung Không 

thay đổi 

4 PE4 
Skills: I can handle 

emergency situations 

Tôi có kỹ năng xử lý tình 

huống khẩn cấp 

Aho, (2001) Giữ nguyên nội dung Không 

thay đổi 

5 PE5 
Attitude: I maintain a 

positive and adaptive attitude 

Tôi có thái độ tích cực và 

khả năng thích ứng 

Aho, (2001) Giữ nguyên nội dung Không 

thay đổi 

6 PE6 
Social networks: I share 

experiences with others 

Tôi chia sẻ kinh nghiệm 

trekking với người khác 

Aho, (2001) Giữ nguyên nội dung Không 

thay đổi 

6. Nguồn thông tin 

1 InS1 
The sources of trekking 

information are authoritative 

Nguồn thông tin về trekking 

có tính thẩm quyền 

Wang và cộng sự, 

(2023) 

Giữ nguyên nội dung Không 

thay đổi 

2 InS2 
The content of trekking 

information is reliable 

Nội dung thông tin về 

trekking đáng tin cậy 

Wang và cộng sự, 

(2023) 

Giữ nguyên nội dung Không 

thay đổi 

3 InS3 The information fits the Thông tin phù hợp với Wang và cộng sự, Giữ nguyên nội dung Không 
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STT 
Ký 

hiệu 
Thang đo gốc (tiếng Anh) Dịch nghĩa thang đo gốc Nguồn tham khảo 

Thảo luận nhóm 

mục tiêu 
Ghi chú 

trekking trip I am interested 

in 

chuyến trekking tôi quan 

tâm 

(2023) thay đổi 

4 InS4 
The source provides diverse 

and detailed content 

Nguồn thông tin cung cấp 

nội dung đa dạng, chi tiết 

Wang và cộng sự, 

(2023) 

Giữ nguyên nội dung Không 

thay đổi 
 

(Nguồn: Tổng hợp từ lược khảo và kết quả nghiên cứu định tính) 

Như vậy, kết quả nghiên cứu định tính đã góp phần hoàn thiện bộ thang đo cho các khái niệm nghiên cứu, đảm bảo tính phù 

hợp, độ rõ ràng và khả năng đo lường chính xác trong bối cảnh thực tiễn của du lịch trekking tại Việt Nam. Bộ thang đo sau khi hiệu 

chỉnh sẽ được sử dụng làm cơ sở cho bước nghiên cứu định lượng tiếp theo, nhằm kiểm định mô hình lý thuyết và khám phá các yếu 

tố ảnh hưởng đến ý định mua chương trình du lịch trekking của khách du lịch nội địa
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3.2.3. Nghiên cứu định lượng sơ bộ 

*  Thang đo nghiên cứu;  

-   Thang đo Cảm nhận rủi ro trong du lịch trekking 

Dựa trên cơ sở lý thuyết về nhận thức rủi ro của Bauer (1960) và các nghiên 

cứu thực nghiệm trong lĩnh vực du lịch mạo hiểm, cảm nhận rủi ro trong nghiên cứu 

này được tiếp cận như một cấu trúc đa chiều, phản ánh những lo ngại chủ quan của 

du khách khi tham gia chương trình trekking. Các mối lo ngại này có thể liên quan 

đến điều kiện môi trường, an toàn cá nhân, quá trình di chuyển cũng như chi phí phát 

sinh trong chuyến đi. Trong nghiên cứu này, thang đo Cảm nhận rủi ro được kế thừa 

và điều chỉnh từ nghiên cứu của Ha Nguyen-Van, Le và Tran (2024) – một công trình 

đã được kiểm định trong bối cảnh du lịch mạo hiểm vùng núi và nông thôn, có nhiều 

điểm tương đồng với điều kiện trekking tại Việt Nam. Việc kế thừa thang đo từ nghiên 

cứu trước giúp đảm bảo tính nhất quán học thuật, độ tin cậy đo lường và khả năng so 

sánh quốc tế của kết quả nghiên cứu. Trên cơ sở điều chỉnh phù hợp với bối cảnh 

trekking nội địa tại Việt Nam, thang đo Cảm nhận rủi ro trong nghiên cứu này bao 

gồm 04 biến quan sát, phản ánh các khía cạnh rủi ro thường được du khách quan tâm 

khi tham gia chương trình trekking. 

Bảng 3.7 Thang đo Cảm nhận rủi ro (Perceived Risk) trong du lịch trekking 

Kế thừa và điều chỉnh từ nghiên cứu của (Ha Nguyen-Van và cộng sự (2024) 

Mã 

biến 
Nội dung thang đo 

Nguồn 

tham khảo 

PR1 Tôi lo ngại về an toàn thực phẩm trong tour trekking. (Ha Nguyen-

Van và cộng 

sự, 2024) 

PR2 Tôi quan tâm đến vấn đề an ninh cá nhân khi tham gia tour 

trekking. 

PR3 Tôi lo ngại các rủi ro có thể xảy ra trong quá trình di chuyển 

trong tour trekking (thời tiết, lạc đường, đau ốm, kiệt sức, thiếu 

kỹ năng, tâm lý, …). 

PR4 Tôi lo ngại chi phí tour trekking tăng cao vào mùa cao điểm. 
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- Thang đo Động cơ du lịch trong bối cảnh trekking 

Để đo lường động cơ du lịch của khách du lịch nội địa tham gia chương trình 

trekking, nghiên cứu này kế thừa các thang đo đã được kiểm định trong lĩnh vực du 

lịch dựa vào thiên nhiên và du lịch mạo hiểm. Trong đó, thang đo động cơ do Lee 

(2009) đề xuất được xem là một trong những nền tảng quan trọng, phản ánh toàn diện 

các khía cạnh động cơ bên trong của du khách, bao gồm nhu cầu gần gũi thiên nhiên, 

nâng cao sức khỏe, thư giãn, tìm kiếm trải nghiệm mới và kết nối xã hội. Bên cạnh 

đó, nghiên cứu cũng tham khảo và điều chỉnh thang đo từ các công trình gần đây của 

Tsaur, Lin và Liu (2013) và Molokáč  và cộng sự. (2022) nhằm đảm bảo sự phù hợp 

với bối cảnh trekking và đặc điểm của khách du lịch nội địa Việt Nam. Việc kế thừa 

và điều chỉnh thang đo từ các nghiên cứu trước không chỉ giúp đảm bảo độ tin cậy và 

giá trị đo lường, mà còn tăng cường khả năng so sánh quốc tế của kết quả nghiên cứu. 

Trên cơ sở kết quả nghiên cứu định tính (phỏng vấn cá nhân và thảo luận nhóm mục 

tiêu), các biến quan sát trong thang đo động cơ được hiệu chỉnh về mặt ngôn ngữ và 

nội dung để phản ánh sát hơn cách hiểu và trải nghiệm thực tế của du khách tham gia 

trekking tại Việt Nam. Thang đo động cơ trong nghiên cứu này bao gồm 08 biến quan 

sát, cụ thể như sau: 

Bảng 3.8 Thang đo Động cơ (Motivation) trong du lịch trekking 

Mã 

biến 
Nội dung thang đo 

Nguồn tham 

khảo 

MOT1 Để được gần gũi với thiên nhiên và hiểu văn hóa bản địa. Điều chỉnh từ 

Lee (2009); 

Molokáč và 

cộng sự 

(2022); Tsaur 

và cộng sự 

(2013). 

 

MOT2 Để được giáo dục về môi trường sinh thái. 

MOT3 Để tìm kiếm sự mới lạ. 

MOT4 Rèn luyện sức khỏe thể chất. 

MOT5 Để thư giãn, chữa lành, thoát khỏi cuộc sống áp lực hàng 

ngày. 

MOT6 Để tăng cường kết nối bạn bè, người thân. 

MOT7 Để trải nghiệm cảm giác thử thách và khám phá bản thân. 
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MOT8 Để phát triển kỹ năng cá nhân trong môi trường tự nhiên. 

Thang đo này được sử dụng trong giai đoạn nghiên cứu định lượng nhằm kiểm 

định mối quan hệ giữa động cơ du lịch và nhận thức về chương trình du lịch trekking, 

phù hợp với giả thuyết H2 đã được đề xuất trong Chương 2. 

- Thang đo Giá trị cảm nhận trong du lịch trekking 

Để đo lường giá trị cảm nhận của khách du lịch nội địa đối với chương trình 

trekking, nghiên cứu này kế thừa và điều chỉnh các thang đo đã được kiểm định trong 

các nghiên cứu trước về hành vi tiêu dùng du lịch và trải nghiệm dựa vào thiên nhiên. 

Trong đó, thang đo giá trị cảm nhận do Kuo và cộng sự (2009) đề xuất được xem là 

nền tảng quan trọng, phản ánh sự đánh giá tổng thể của du khách về mối quan hệ giữa 

lợi ích chức năng, cảm xúc và xã hội so với chi phí bỏ ra. Bên cạnh đó, nghiên cứu 

cũng tham khảo thang đo mở rộng của Zhao và cộng sự (2025) trong bối cảnh du lịch 

sức khỏe rừng, nhằm bổ sung các chiều giá trị liên quan đến trải nghiệm thiên nhiên, 

tương tác và cảm xúc sâu sắc – những yếu tố phù hợp với đặc trưng của hoạt động 

trekking. Việc tích hợp các tiếp cận này giúp phản ánh đầy đủ các chiều giá trị mà du 

khách nội địa Việt Nam cảm nhận khi tham gia chương trình trekking. Trên cơ sở kết 

quả nghiên cứu định tính (phỏng vấn cá nhân và thảo luận nhóm mục tiêu), các biến 

quan sát trong thang đo giá trị cảm nhận đã được hiệu chỉnh về ngôn ngữ và nội dung 

để phù hợp với bối cảnh văn hóa và hành vi của khách du lịch nội địa Việt Nam. 

Thang đo giá trị cảm nhận trong nghiên cứu này bao gồm 07 biến quan sát, thể hiện 

các khía cạnh đánh giá chi phí – lợi ích, cảm xúc và trải nghiệm thiên nhiên của du 

khách. 

Bảng 3.9 Thang đo Giá trị cảm nhận (Perceived Value) trong du lịch trekking 

Kế thừa và điều chỉnh từ Feng Kuo và cộng sự (2009), Zhao và cộng sự (2025) 

Mã 

biến 
Nội dung thang đo 

Nguồn tham 

khảo 

PerV1 Tôi cảm nhận tour trekking có chi phí hợp lý. Điều chỉnh từ  

PerV2 Tôi cảm nhận việc tham gia tour trekking là xứng đáng 

để tôi dành thời gian và công sức. 
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Mã 

biến 
Nội dung thang đo 

Nguồn tham 

khảo 

PerV3 So với các loại hình du lịch khác, lựa chọn tour trekking 

là một quyết định sáng suốt. 

Kuo và cộng sự 

(2009); Zhao và 

cộng sự (2025). PerV4 Tôi cảm thấy tour trekking này có các chương trình và 

trải nghiệm phù hợp, hấp dẫn. 

PerV5 Tôi nhận thấy tour trekking này có thể đáp ứng được tất 

cả kỳ vọng về mặt tinh thần và cảm xúc của tôi. 

PerV6 Tôi cảm thấy tour trekking này mang lại cho tôi sự hiểu 

biết sâu sắc và sự tham gia tích cực vào thiên nhiên. 

PerV7 Tôi nhận thấy tour trekking này là một lựa chọn rất đáng 

giá đối với tôi. 

Thang đo này được sử dụng trong giai đoạn nghiên cứu định lượng nhằm kiểm 

định tác động của giá trị cảm nhận đến nhận thức về chương trình du lịch trekking, 

phù hợp với giả thuyết H3 đã được đề xuất trong Chương 2. 

        - Thang đo Kinh nghiệm cá nhân trong du lịch trekking 

        Để đo lường kinh nghiệm cá nhân của khách du lịch nội địa tham gia chương 

trình trekking, nghiên cứu này kế thừa khung khái niệm về nguồn lực cá nhân do Aho 

(2001) đề xuất. Khung tiếp cận này cho phép phản ánh toàn diện các khía cạnh cấu 

thành nên kinh nghiệm cá nhân của du khách, bao gồm sự chuẩn bị về thời gian và 

ngân sách, kiến thức và kỹ năng, khả năng thích ứng tâm lý cũng như mức độ kết nối 

và chia sẻ xã hội trong quá trình tham gia trekking. Bên cạnh cơ sở lý thuyết, các biến 

quan sát trong thang đo được hiệu chỉnh thông qua kết quả nghiên cứu định tính 

(phỏng vấn cá nhân và thảo luận nhóm mục tiêu) nhằm đảm bảo sự phù hợp với điều 

kiện thực tế và đặc điểm hành vi của khách du lịch nội địa Việt Nam. Việc kế thừa 

và điều chỉnh này giúp đảm bảo độ giá trị nội dung, đồng thời phản ánh sát hơn đặc 

thù của hoạt động trekking trong bối cảnh nghiên cứu. Thang đo Kinh nghiệm cá 

nhân trong nghiên cứu này bao gồm 06 biến quan sát, cụ thể như sau: 
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Bảng 3.10 Thang đo Kinh nghiệm cá nhân (Personal Experience) trong du lịch 

trekking 

Kế thừa và điều chỉnh từ nghiên cứu của (Seppo K.Aho, 2001) 

Mã 

biến 
Nội dung thang đo 

Nguồn 

tham khảo 

PE1 Tôi thường dành thời gian để nghiên cứu kỹ địa hình, khí hậu và 

độ khó của cung trekking trước khi tham gia. 

 

 

Aho (2001) 

 

PE2 Tôi có ngân sách chủ động để đầu tư vào các thiết bị trekking 

chuyên dụng và dịch vụ hỗ trợ cần thiết. 

PE3 Tôi có hiểu biết rõ về kỹ năng sinh tồn, nguyên tắc an toàn và 

văn hóa địa phương nơi tôi trekking. 

PE4 Tôi có khả năng xử lý các tình huống khẩn cấp như lạc đường, 

chấn thương nhẹ hoặc thay đổi thời tiết bất ngờ trong chuyến 

trekking. 

PE5 Tôi luôn giữ thái độ tích cực, sẵn sàng thích ứng với khó khăn 

hoặc thay đổi bất ngờ trong suốt hành trình trekking. 

PE6 Tôi thường chia sẻ kinh nghiệm trekking với người khác để học 

hỏi và hỗ trợ những người mới tham gia. 

- Thang đo Nguồn thông tin trong du lịch trekking 

Để đo lường nguồn thông tin mà du khách sử dụng khi tìm hiểu và đánh giá 

chương trình trekking, nghiên cứu này kế thừa tiếp cận về chất lượng thông tin du 

lịch trực tuyến do Wang và cộng sự (2023) đề xuất. Khung tiếp cận này cho phép 

phản ánh mức độ thẩm quyền, độ tin cậy, tính phù hợp và mức độ đầy đủ của thông 

tin – những yếu tố then chốt đối với quyết định tham gia các hoạt động du lịch mạo 

hiểm. Bên cạnh cơ sở lý thuyết, các biến quan sát trong thang đo được điều chỉnh 

thông qua kết quả nghiên cứu định tính nhằm đảm bảo sự phù hợp với bối cảnh 

trekking và đặc điểm hành vi tiếp nhận thông tin của khách du lịch nội địa Việt Nam. 

Việc kế thừa và hiệu chỉnh này giúp đảm bảo độ giá trị nội dung, đồng thời phản ánh 
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sát thực tế quá trình tìm kiếm và đánh giá thông tin trước chuyến đi. Thang đo Nguồn 

thông tin trong nghiên cứu này bao gồm 04 biến quan sát, cụ thể như sau: 

Bảng 3.11 Thang đo Nguồn thông tin (Information Source) trong du lịch 

trekking 

Kế thừa và điều chỉnh từ nghiên cứu của Wang và cộng sự (2023) 

Mã 

biến 
Nội dung thang đo 

Nguồn tham 

khảo 

InS1 Tôi cho rằng nguồn thông tin về trekking mà tôi tham khảo 

là có thẩm quyền (ví dụ: từ chuyên gia, tổ chức uy tín). 

Điều chỉnh từ 

Wang và cộng 

sự (2023) InS2 Nội dung thông tin về trekking mà tôi tiếp cận là đáng tin 

cậy và chính xác. 

InS3 Thông tin tôi tìm thấy phù hợp với hành trình trekking mà 

tôi quan tâm. 

InS4 Nguồn thông tin cung cấp nội dung đa dạng, chi tiết (ví dụ: 

bản đồ, thời tiết, trang bị, kinh nghiệm xử lý tình huống). 

- Thang đo Nhận thức về chương trình trekking và Ý định mua 

Để đo lường nhận thức của khách du lịch đối với chương trình trekking, nghiên 

cứu này kế thừa khung đo lường do Singh và cộng sự (2020) đề xuất trong bối cảnh 

du lịch tự nhiên. Khung tiếp cận này cho phép đánh giá nhận thức một cách toàn diện, 

bao gồm các yếu tố vật chất (hạ tầng, cơ sở vật chất, dịch vụ hỗ trợ), yếu tố kinh tế 

(giá cả, chi phí), yếu tố xã hội (thái độ của cộng đồng địa phương, hướng dẫn viên) 

và hoạt động truyền thông – những thành phần có ảnh hưởng trực tiếp đến trải nghiệm 

trekking. 

Trên cơ sở kết quả nghiên cứu định tính, các biến quan sát trong thang đo nhận 

thức đã được điều chỉnh về ngôn ngữ và nội dung nhằm phản ánh phù hợp hơn bối 

cảnh trekking và hành vi đánh giá của khách du lịch nội địa Việt Nam. Việc kế thừa 

và hiệu chỉnh này giúp đảm bảo độ giá trị nội dung, đồng thời phù hợp với cấu trúc 

của mô hình nghiên cứu. 
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Song song đó, ý định mua chương trình trekking được đo lường dựa trên các 

nghiên cứu trước về hành vi tiêu dùng du lịch và ý định mua, kế thừa từ Agag et al. 

(2016), Shafiq et al. (2011) và Zhao et al. (2025), với sự điều chỉnh để phù hợp với 

đặc thù trekking. 

Bảng 3.12 Thang đo Nhận thức (Perception of trekking tour) và ý định 

hành vi của khách du lịch 

Mã 

biến 

Nội dung thang đo Nguồn tham 

khảo 

Nhận thức (Perception of trekking tour) 

PerT1 Tôi nhận thấy các cơ sở vật chất và dịch vụ hỗ trợ cần 

thiết cho du khách trong tour trekking tại điểm đến 

được cung cấp đầy đủ và thuận tiện. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tổng hợp và điều 

chỉnh từ Singh và 

cộng sự (2020). 

PerT2 Tôi nhận thấy chi phí của tour trekking là hợp lý, bao 

gồm ăn uống, lưu trú, di chuyển, hoạt động giải trí và 

mua sắm. 

PerT3 Tôi nhận thấy điều kiện cơ sở hạ tầng tại điểm 

trekking là phù hợp để trải nghiệm du lịch. 

PerT4 Tôi cảm nhận như người dân, hướng dẫn viên địa 

phương có thái độ thân thiện và cư xử tốt với du 

khách trekking. 

PerT5 Tôi nhận thấy điều kiện lưu trú trong tour trekking 

(tiện nghi, thái độ nhân viên và môi trường xung 

quanh) có thể đáp ứng tốt mong đợi của tôi. 

PerT6 Tôi thường xuyên thấy các nội dung quảng bá hoặc 

tài liệu truyền thông về các tour trekking ở các điểm 

du lịch. 

Ý định mua (Purchase Intention) chương trình du lịch trekking 

PurI1 Tôi có ý định mua tour trekking trong tương lai gần. Kế thừa và điều 
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Mã 

biến 

Nội dung thang đo Nguồn tham 

khảo 

PurI2 Tôi có ý định tham gia tour trekking trong tương lai 

ở vùng núi và nông thôn. 

chỉnh từ các 

nghiên cứu của 

Agag và cộng sự 

(2016); Zhao và 

cộng sự (2025); 

Shafiq và cộng sự 

(2011). 

PurI3 Tôi sẵn lòng đầu tư thời gian và tiền bạc để tham gia 

tour trekking. 

PurI4 Tôi sẽ chủ động tìm kiếm các tour trekking có giá trị 

cảm nhận cao hơn. 

PurI5 Tôi sẽ cân nhắc mua những tour trekking có giá trị 

cảm nhận cao 
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* Thang đo nghiên cứu 

Bảng 3.13 Bảng tổng hợp thang đo nghiên cứu 

Ý định mua: YD                                         Thang đo điều chỉnh Authors 

PurI1 Tôi có ý định mua tour trekking trong tương lai gần. 

Agag và cộng sự (2016); 

Zhao và cộng sự (2025); 

Shafiq và cộng sự (2011). 

PurI2 Tôi có ý định tham gia tour trekking trong tương lai ở vùng núi và nông thôn.  

PurI3 Tôi sẵn lòng đầu tư thời gian và tiền bạc để tham gia tour trekking.  

PurI4 Tôi sẽ chủ động tìm kiếm các tour trekking có giá trị cảm nhận cao hơn 

PurI5 Tôi sẽ cân nhắc mua những tour trekking có giá trị cảm nhận cao 

Nhận thức - NT Thang đo điều chỉnh  

PerT1 Tôi nhận thấy các cơ sở vật chất và dịch vụ hỗ trợ cần thiết cho du khách 

trong tour trekking tại điểm đến được cung cấp đầy đủ và thuận tiện 

Singh và cộng sự (2020).   

PerT2 Tôi nhận thấy chi phí của tour trekking là hợp lý, bao gồm ăn uống, lưu trú, 

di chuyển, hoạt động giải trí và mua sắm. 

PerT3 Tôi nhận thấy điều kiện cơ sở hạ tầng tại điểm trekking là phù hợp để trải 

nghiệm du lịch. 

PerT4 Tôi cảm nhận như người dân, hướng dẫn viên địa phương có thái độ thân 

thiện và cư xử tốt với du khách trekking. 
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Ý định mua: YD                                         Thang đo điều chỉnh Authors 

PerT5 Tôi nhận thấy điều kiện lưu trú trong tour trekking (tiện nghi, thái độ nhân 

viên và môi trường xung quanh) có thể đáp ứng tốt mong đợi của tôi. 

PerT6 Tôi thường xuyên thấy các nội dung quảng bá hoặc tài liệu truyền thông về 

các tour trekking ở các điểm du lịch.. 

Giá trị cảm nhận - CL Thang đo điều chỉnh  

PerV1 Tôi cảm nhận tour trekking có chi phí hợp lý  

 

Kuo và cộng sự (2009); Zhao 

và cộng sự (2025). 

PerV2 Tôi cảm nhận việc tham gia tour trekking là xứng đáng để tôi dành thời gian 

và công sức. 

PerV3 So với các loại hình du lịch khác, lựa chọn tour trekking là một quyết định 

sáng suốt. 

PerV4 Tôi cảm thấy tour trekking này có các chương trình và trải nghiệm phù hợp, 

hấp dẫn. 

PerV5 Tôi nhận thấy tour trekking này có thể đáp ứng được tất cả kỳ vọng về mặt 

tinh thần và cảm xúc của tôi. 

PerV6 Tôi cảm thấy tour trekking này mang lại cho tôi sự hiểu biết sâu sắc và sự 

tham gia tích cực vào thiên nhiên. 

PerV7 Tôi nhận thấy tour trekking này là một lựa chọn rất đáng giá đối với tôi. 
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Ý định mua: YD                                         Thang đo điều chỉnh Authors 

Cảm nhận rủi ro - RR Thang đo điều chỉnh  

PR1 Tôi lo ngại về an toàn thực phẩm trong tour trekking 

Ha Nguyen-Van và cộng sự 

(2024),  

PR2 Tôi quan tâm đến vấn đề an ninh cá nhân khi tham gia tour trekking 

PR3 Tôi lo ngại các rủi ro có thể xảy ra trong quá trình di chuyển trong tour 

trekking (thời tiết, lạc đường, đau ốm, kiệt sức, thiếu kỹ năng, tâm lý,…) 

PR4 Tôi lo ngại chi phí tour trekking tăng cao vào mùa cao điểm. 

Động cơ – DC Thang đo điều chỉnh  

MOT1 Để được gần gũi với thiên nhiên và  hiểu văn hóa bản  địa 

 

 

Lee (2009); Molokáč và 

cộng sự (2022); Tsaur và 

cộng sự (2013). 

 

MOT2 Để được giáo dục về môi trường sinh thái 

MOT3 Để tìm kiếm sự mới lạ 

MOT4 Rèn luyện sức khỏe thể chất 

MOT5 Để thư giãn, chữa lành thoát khỏi cuộc sống áp lực hàng ngày 

MOT6 Để tăng cường kết nối bạn bè, người thân 

MOT7 Đê trải nghiệm cảm giác thử thách và khám phá bản thân. 

MOT8 Để phát triển kỹ năng cá nhân trong môi trường tự nhiên 
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Ý định mua: YD                                         Thang đo điều chỉnh Authors 

Kinh nghiệm cá nhân - 

KN 

Thang đo điều chỉnh 
 

PE1 Time: Tôi thường dành thời gian để nghiên cứu kỹ địa hình, khí hậu và độ 

khó của cung trekking trước khi tham gia. 

 

Aho (2001) 

 

PE2 Money: Tôi có ngân sách chủ động để đầu tư vào các thiết bị trekking chuyên 

dụng và dịch vụ hỗ trợ cần thiết. 

PE3 Knowledge: Tôi có hiểu biết rõ về kỹ năng sinh tồn, nguyên tắc an toàn và 

văn hóa địa phương nơi tôi trekking. 

PE4 Skills: Tôi có khả năng xử lý các tình huống khẩn cấp như lạc đường, chấn 

thương nhẹ hoặc thay đổi thời tiết bất ngờ trong chuyến trekking. 

PE5 Attitude: Tôi luôn giữ thái độ tích cực, sẵn sàng thích ứng với khó khăn hoặc 

thay đổi bất ngờ trong suốt hành trình trekking. 

PE6 Social networks: Tôi thường chia sẻ kinh nghiệm trekking với người khác để 

học hỏi và hỗ trợ những người mới tham gia. 

Nguồn thông tin – 

NTT 

Thang đo điều chỉnh Điều chỉnh từ nghiên cứu 

của 
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Ý định mua: YD                                         Thang đo điều chỉnh Authors 

InS1 Tôi cho rằng nguồn thông tin về trekking mà tôi tham khảo là có thẩm quyền 

(ví dụ: từ chuyên gia, tổ chức uy tín). 

      Wang và cộng sự (2023) 
InS2 Nội dung thông tin về trekking mà tôi tiếp cận là đáng tin cậy và chính xác. 

InS3 Thông tin tôi tìm thấy phù hợp với hành trình trekking mà tôi quan tâm. 

InS4 Nguồn thông tin cung cấp nội dung đa dạng, chi tiết (ví dụ: bản đồ, thời tiết, 

trang bị, kinh nghiệm xử lý tình huống). 
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* Thiết kế khảo sát sơ bộ và phương pháp thu thập dữ liệu 

Trên cơ sở thang đo đã được hiệu chỉnh, tác giả tiến hành xây dựng bảng câu 

hỏi khảo sát (xem Phụ lục 1) và tiến hành khảo sát sơ bộ nhằm đánh giá độ tin cậy và 

giá trị của thang đo trước khi thực hiện nghiên cứu chính thức. 

Theo Hair và cộng sự (2014), cỡ mẫu tối thiểu để sử dụng phân tích EFA là 

50, tốt hơn là 100 trở lên. Ngoài ra, để đảm bảo tỷ lệ số quan sát trên một biến phân 

tích đạt từ 5:1 hoặc 10:1, với tổng số biến quan sát ban đầu là 41 biến, tác giả lựa 

chọn cỡ mẫu sơ bộ là 100 phiếu khảo sát phù hợp với mục tiêu thử nghiệm độ tin cậy 

của thang đo. 

Đối tượng khảo sát sơ bộ là khách du lịch nội địa có kinh nghiệm tham gia 

trekking hoặc có ý định mua chương trình trekking trong tương lai, được khảo sát tại 

một số điểm du lịch có liên quan đến trekking hoặc sinh hoạt ngoài trời tại các địa 

phương có hoạt động trekking phát triển như Quảng Bình, Lâm Đồng, Khánh Hòa. 

* Đối tượng khảo sát 

Việc lựa chọn đối tượng khảo sát (hay người cung cấp thông tin) là một điều 

kiện quan trọng trong nghiên cứu. Trong giai đoạn nghiên cứu định lượng sơ bộ, đối 

tượng khảo sát được lựa chọn là khách du lịch nội địa (không bao gồm khách nước 

ngoài), có kinh nghiệm tham gia hoặc có quan tâm tới chương trình trekking. 

* Phương pháp chọn mẫu 

Phương pháp chọn mẫu trong nghiên cứu này có tham khảo các hướng dẫn từ Veal 

(2017), George (2010), Hà Nam Khánh Giao và Bùi Nhất Vương (2020). Phương 

pháp này giúp tiếp cận đối tượng khảo sát một cách thuận lợi và tăng tỷ lệ phản hồi, 

phù hợp với mục tiêu của giai đoạn khảo sát sơ bộ. 

* Phương pháp thu thập dữ liệu 

Dữ liệu được thu thập bằng phương pháp phỏng vấn trực tiếp kết hợp phát 

bảng hỏi giấy và online. Phương pháp phỏng vấn trực tiếp giúp tăng tỷ lệ phản hồi và 

đảm bảo tính chính xác trong việc ghi nhận câu trả lời, đồng thời người phỏng vấn có 

thể quan sát thái độ và phản ứng của người trả lời, giúp kiểm soát chất lượng dữ liệu. 

* Thời gian thực hiện thu thập dữ liệu 
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Thời gian khảo sát sơ bộ được thực hiện từ ngày 10/2023 đến ngày 10/2024. 

*Kết quả thống kê mô tả khảo sát sơ bộ 

Trong giai đoạn nghiên cứu định lượng sơ bộ, tác giả đã phát ra 110 phiếu 

khảo sát và thu về 110 phiếu (trong đó số phiếu hợp lệ là 100 phiếu). Cụ thể, thông 

tin về cơ cấu mẫu thực tế là 100, được tác giả thể hiện dựa trên các đặc điểm: giới 

tính, thu nhập và độ tuổi (xem Bảng 3.3). 

Bảng 3.14 Thông tin về mẫu nghiên cứu hợp lệ (n = 100) 

Đặc điểm Tần số Tần suất 

Giới tính   

Nam 48 48% 

Nữ 52 52% 

Độ tuổi   

Từ 18 – dưới 26 tuổi 18 18% 

Từ 26 – dưới 34 tuổi 42 42% 

Từ 34 – dưới 42 tuổi 29 29% 

Từ 42 tuổi trở lên 11 11% 

Thu nhập   

< 6 triệu 9 9% 

Từ 6 triệu đến 10 triệu 34 34% 

Từ 11 triệu đến 15 triệu 51 51% 

Trên 15 triệu 6 6% 

(Nguồn: Tổng hợp từ kết quả phân tích SPSS, 2025) 

* Đánh giá độ tin cậy của thang đo 

Trong nghiên cứu này, phương pháp mô hình hóa phương trình cấu trúc bình 

phương bé nhất từng phần (Partial Least Squares Structural Equation Modeling – 

PLS-SEM) được lựa chọn thay cho phương pháp mô hình hóa dựa trên hiệp phương 

sai vì phù hợp với mục tiêu dự báo, cấu trúc mô hình phức tạp và đặc điểm dữ liệu 

của đề tài. 
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Theo Hair, Hult, Ringle và Sarstedt (2021), CB-SEM chủ yếu được sử dụng 

cho các nghiên cứu xác nhận lý thuyết (theory testing), đòi hỏi dữ liệu phân phối 

chuẩn và kích thước mẫu lớn. Ngược lại, PLS-SEM hướng đến phát triển lý thuyết 

và dự báo hành vi (theory development and prediction), phù hợp khi dữ liệu không 

tuân theo phân phối chuẩn, kích thước mẫu trung bình (100–500), và mô hình có 

nhiều biến trung gian hoặc mối quan hệ phản xạ – hình thành kết hợp. 

Vì mô hình nghiên cứu hiện tại mang tính khám phá, tích hợp nhiều biến trung 

gian (như nhận thức, giá trị cảm nhận, niềm tin và ý định hành vi) và sử dụng dữ liệu 

khảo sát từ khách du lịch nội địa có độ phân tán cao, PLS-SEM được xem là lựa chọn 

phù hợp hơn CB-SEM. Phương pháp này cho phép đánh giá đồng thời độ tin cậy, giá 

trị hội tụ – phân biệt, sức mạnh dự báo (R², Q²) và mức độ ảnh hưởng của từng yếu 

tố trong mô hình, đảm bảo tính linh hoạt và hiệu quả trong phân tích dữ liệu thực 

chứng. 

Mục đích nhằm đánh giá độ tin cậy của thang đo để sàng lọc, loại bỏ những 

biến quan sát không đáp ứng tiêu chuẩn độ tin cậy (biến rác). Để thực hiện việc đánh 

giá độ tin cậy của thang đo qua hệ số Cronbach’s Alpha và hệ số Outerloading. Ngoài 

ra, để đánh giá mức độ phù hợp của mô hình đo lường trong mô hình cấu trúc PLS-

SEM, tác giả cũng sử dụng các tiêu chí: 

Hệ số tải yếu tố chuẩn hóa (Outer Loading) ≥ 0.7 

Độ tin cậy tổng hợp (Composite Reliability - CR) ≥ 0.7 

Phương sai trích trung bình (Average Variance Extracted - AVE) ≥ 0.5 

Chi tiết về tiêu chuẩn đánh giá được tác giả trình bày ở Phụ lục..... 

* Kết quả đánh giá độ tin cậy của thang đo 

Kết quả phân tích độ tin cậy cho dữ liệu khảo sát sơ bộ (n = 100) cho thấy 

phần lớn các thang đo đều đạt các tiêu chí độ tin cậy như trên. Một số biến quan sát 

có hệ số tải yếu tố (Outer loading) thấp hơn 0.7 đã được loại bỏ để nâng cao độ tin 

cậy của thang đo. 

Cụ thể các biến bị loại bỏ gồm MOT1, MOT7, MOT8, PE6, PerT6, PerV6, 

PerV7, Pin5 do hệ số Outer loading có giá trị thấp hơn 0.7. Một số biến quan sát ban 
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đầu được đề xuất đã không được đưa vào bảng hỏi chính thức do nội dung trùng lặp 

hoặc chưa phản ánh đầy đủ khái niệm trong bối cảnh nghiên cứu. Do đó, các biến này 

bị loại bỏ để nâng cao độ tin cậy của thang đo cho các biến còn lại. 

            Các biến còn lại trong mô hình đều đạt giá trị Outer loading ≥ 0.7, độ tin cậy 

tổng hợp (CR) ≥ 0.7 và phương sai trích trung bình (AVE) ≥ 0.5. Điều này cho thấy 

các thang đo đều đảm bảo giá trị hội tụ, độ tin cậy cao và mức độ giải thích phương 

sai phù hợp theo các ngưỡng chấp nhận được đề xuất trong nghiên cứu định lượng  

Bảng 3.15 Kết quả đánh giá độ tin cậy của thang đo (PLS lần 1, n = 100) 

Thang đo Biến giữ lại 

Outer 

Loading  

(dao động) 

CR AVE Ghi chú 

Động cơ du lịch 

Trekking (MOT) 

MOT2, MOT3, 

MOT4, MOT5, 

MOT6 

0.891 - 0.924 ≥ 0.9 ≥ 0.7 MOT1, 

MOT7, 

MOT8 loại 

Kinh nghiệm cá 

nhân (PE) 

PE1, PE2, PE3, PE4, 

PE5 

0.754 - 0.87 ≥ 0.85 ≥ 0.6 PE6 loại 

Giá trị cảm nhận 

(PerV) 

PerV1, PerV2, 

PerV3, PerV4, PerV5 

0.693 - 0.834 ≥ 0.8 ≥ 0.6 PerV1, PerV2 

gần 0.7, giữ 

lại theo lý 

thuyết 

Nhận thức về 

chương trình 

(PerT) 

PerT1, PerT2, PerT3, 

PerT4, PerT5 

0.754 - 0.879 ≥ 0.85 ≥ 0.6 PerT6 loại 

Cảm nhận rủi ro 

(PR) 

PR1, PR2, PR3, PR4 0.712 - 0.875 ≥ 0.8 ≥ 0.6 Không loại 

Nguồn thông tin 

(InS) 

InS1, InS2, InS3, 

InS4 

0.845 - 0.91 ≥ 0.9 ≥ 0.7 Không loại 

Ý định mua (PIn) PIn1, PIn2, PIn3, 

PIn4 

0.805 - 0.872 ≥ 0.85 ≥ 0.7 PIn5 loại 

(Nguồn: Tổng hợp từ kết quả phân tích PLS-SEM và SPSS 22.0, 2025) 
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          Tất cả các thang đo còn lại sau khi loại biến đều đạt độ tin cậy cao, với CR ≥ 

0.8 và AVE ≥ 0.6. Một số biến có Outer loading xấp xỉ 0.7 (PerV1, PerV2) vẫn được 

giữ lại dựa trên cơ sở lý thuyết và tính phù hợp với cấu trúc mô hình. Kết quả này 

cho thấy bộ thang đo trong nghiên cứu đảm bảo độ tin cậy và có thể sử dụng cho khảo 

sát chính thức  

*Kết quả kiểm định độ tin cậy Cronbach’s Alpha 

           Kết quả kiểm định độ tin cậy của thang đo ‘Động cơ du lịch Trekking’ (MOT) 

cho thấy 5 biến quan sát (MOT2, MOT3, MOT4, MOT5, MOT6) có outer loading từ 

0.891 đến 0.924, đều vượt ngưỡng 0.7, chứng tỏ các biến này đủ tin cậy để đo lường 

thang đo MOT. Các biến MOT1, MOT7 và MOT8 bị loại do outer loading < 0.7 hoặc 

không hội tụ (MOT1). Hệ số Cronbach’s Alpha của thang đo là 0.93 (> 0.6), khẳng 

định độ tin cậy cao của thang đo. 

Kết quả đánh giá độ tin cậy đối với thang đo “Kinh nghiệm cá nhân” (PE) cho 

thấy: 5 biến quan sát (PE1, PE2, PE3, PE4, PE5) có outer loading từ 0.754 đến 0.87, 

đủ độ tin cậy. Biến PE6 bị loại do outer loading < 0.7. Hệ số Cronbach’s Alpha của 

thang đo đạt 0.88 > 0.6, thang đo đủ độ tin cậy. 

Kết quả đánh giá độ tin cậy đối với thang đo "Giá trị cảm nhận" (PerV) cho 

thấy: 5 biến quan sát (PerV1, PerV2, PerV3, PerV4, PerV5) có outer loading từ 0.693 

đến 0.834. Trong đó, PerV1 và PerV2 có Outer loading là 0.693 gần ngưỡng 0.7, 

nhưng được giữ lại vì lý do lý thuyết và CR, AVE đạt yêu cầu. PerV6 và PerV7 bị 

loại. Hệ số Cronbach’s Alpha đạt 0.84 > 0.6, thang đo đủ độ tin cậy. 

Kết quả đánh giá độ tin cậy đối với thang đo "Nhận thức về chương trình 

trekking" (PerT) cho thấy: 5 biến quan sát (PerT1, PerT2, PerT3, PerT4, PerT5) có 

outer loading từ 0.754 đến 0.879, đều > 0.7. Biến PerT6 bị loại. Hệ số Cronbach’s 

Alpha đạt 0.86 > 0.6, thang đo đủ độ tin cậy. 

Kết quả đánh giá độ tin cậy đối với thang đo "Cảm nhận rủi ro" (PR) cho thấy: 

cả 4 biến quan sát (PR1, PR2, PR3, PR4) có outer loading từ 0.712 đến 0.875, đều > 

0.7. Hệ số Cronbach’s Alpha đạt 0.84 > 0.6, thang đo đủ độ tin cậy. 
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Kết quả đánh giá độ tin cậy đối với thang đo "Nguồn thông tin" (InS) cho thấy: 

cả 4 biến quan sát (InS1, InS2, InS3, InS4) có outer loading từ 0.845 đến 0.91, đều > 

0.7. Hệ số Cronbach’s Alpha đạt 0.91 > 0.6, thang đo đủ độ tin cậy. 

Kết quả đánh giá độ tin cậy đối với thang đo "Ý định mua" (PIn) cho thấy: 4 

biến quan sát (PIn1, PIn2, PIn3, PIn4) có outer loading từ 0.805 đến 0.872, đều > 0.7. 

Biến PIn5 bị loại. Hệ số Cronbach’s Alpha đạt 0.87 > 0.6, thang đo đủ độ tin cậy. 

Sau khi thực hiện đánh giá độ tin cậy của các thang đo thông qua kiểm định 

Cronbach’s Alpha, kết quả cho thấy có 27/34 biến quan sát được sử dụng để đo lường 

cho 7 thang đo nghiên cứu đều có outer loading > 0.7 hoặc xấp xỉ, hệ số Cronbach’s 

Alpha của thang đo đều lớn hơn 0.6. Do đó, các biến này được đưa vào phân tích tiếp 

theo. 

Bảng 3.16 Tổng hợp kết quả đánh giá Cronbach’s Alpha 

STT Các khái niệm 
Ký 

hiệu 

Số biến quan 

sát đạt yêu cầu 

Cronbach’s 

Alpha 

Outer loading 

bé nhất 

1 Động cơ du lịch 

Trekking 

MOT 5 0.93 0.891 

2 Kinh nghiệm cá 

nhân 

PE 5 0.88 0.754 

3 Giá trị cảm nhận PerV 5 0.84 0.693 

4 Nhận thức về 

chương trình 

PerT 5 0.86 0.754 

5 Cảm nhận rủi ro PR 4 0.84 0.712 

6 Nguồn thông tin InS 4 0.91 0.845 

7 Ý định mua PIn 4 0.87 0.805 

(Nguồn: Tổng hợp từ kết quả phân tích PLS 100 phiếu và SPSS, 2025) 

*  Kết luận về kết quả nghiên cứu định lượng sơ bộ 

Danh sách các biến đo lường bị loại khỏi mô hình sau khi phân tích dữ liệu sơ 

bộ với cỡ mẫu n = 100. Các biến bị loại do không đạt giá trị Hệ số tải ngoài ≥ 0.7 
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hoặc không hội tụ với nhóm nhân tố tương ứng. Tiêu chuẩn loại biến dựa theo hướng 

dẫn của Hair và cộng sự (2017, 2019). 

Bảng 3.17 Các biến bị loại khi n = 100 

Tên biến Lý do bị loại Nội dung thang đo 

MOT7 Hệ số tải ngoài < 0.7 Để trải nghiệm cảm giác thử thách và khám 

phá bản thân. 

MOT8 Hệ số tải ngoài < 0.7 Để phát triển kỹ năng cá nhân trong môi 

trường tự nhiên. 

PE6 Hệ số tải ngoài < 0.7 Tôi thường chia sẻ kinh nghiệm trekking 

với người khác để học hỏi và hỗ trợ những 

người mới tham gia. 

PIn5 Hệ số tải ngoài < 0.7 Tôi sẽ cân nhắc mua những tour trekking có 

giá trị cảm nhận cao. 

PerT6 Hệ số tải ngoài < 0.7 Tôi thường xuyên thấy các nội dung quảng 

bá hoặc tài liệu truyền thông về các tour 

trekking ở các điểm du lịch. 

PerV6 Hệ số tải ngoài < 0.7 Tôi cảm thấy tour trekking này mang lại 

cho tôi sự hiểu biết sâu sắc và sự tham gia 

tích cực vào thiên nhiên. 

PerV7 Hệ số tải ngoài < 0.7 Tôi nhận thấy tour trekking này là một lựa 

chọn rất đáng giá đối với tôi. 

MOT1 Không hội tụ Để được gần gũi với thiên nhiên và hiểu văn 

hóa bản địa. 

Nghiên cứu định lượng sơ bộ, với việc khảo sát 100 du khách nội địa thông 

qua bảng hỏi được xây dựng trên cơ sở tổng hợp từ các nghiên cứu trước và phỏng 

vấn chuyên gia trong ngành du lịch mạo hiểm và trekking. Kết quả thu được có 100 

bản hỏi hợp lệ được đưa vào phân tích dữ liệu. 
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Với tổng số biến quan sát ban đầu là 34 biến, đo lường 7 khái niệm nghiên cứu 

bao gồm: Động cơ du lịch trekking, Kinh nghiệm cá nhân, Giá trị cảm nhận, Nhận 

thức về chương trình trekking, Cảm nhận rủi ro, Nguồn thông tin, Ý định mua. 

Tác giả đã thực hiện kiểm định độ tin cậy Cronbach’s Alpha và phân tích nhân 

tố khám phá EFA, kết quả cuối cùng cho thấy có 26/34 biến quan sát đạt yêu cầu, loại 

trừ các biến: MOT1, MOT7, MOT8 (Động cơ du lịch trekking), PE6 (Kinh nghiệm 

cá nhân), PerT6 (Nhận thức về chương trình), PerV6, PerV7 (Giá trị cảm nhận) và 

PIn5 (Ý định mua). 

Kết quả của giai đoạn nghiên cứu định lượng sơ bộ đã giúp sàng lọc được 

những biến quan sát không phù hợp, góp phần tinh gọn bộ thang đo nhằm đảm bảo 

độ tin cậy và giá trị đo lường trong nghiên cứu chính thức. 

Các thang đo sau khi thực hiện nghiên cứu định lượng sơ bộ được tác giả chốt 

lại cụ thể như sau: 

Thang đo Động cơ du lịch Trekking (giữ lại 5 biến quan sát): 

MOT2: Để được giáo dục về môi trường sinh thái 

MOT3: Để tìm kiếm sự mới lạ 

MOT4: Rèn luyện sức khỏe thể chất 

MOT5: Để thư giãn, chữa lành thoát khỏi cuộc sống áp lực hằng ngày 

MOT6: Để tăng cường kết nối bạn bè, người thân 

Thang đo Kinh nghiệm cá nhân (giữ lại 5 biến quan sát): 

PE1: Tôi thường dành thời gian để nghiên cứu kỹ địa hình, khí hậu và độ khó 

của cung trekking trước khi tham gia. 

PE2: Tôi có ngân sách chủ động để đầu tư vào các thiết bị trekking chuyên 

dụng và dịch vụ hỗ trợ cần thiết. 

PE3: Tôi có hiểu biết rõ về kỹ năng sinh tồn, nguyên tắc an toàn và văn hóa 

địa phương nơi tôi trekking. 

PE4: Tôi có khả năng xử lý các tình huống khẩn cấp như lạc đường, chấn 

thương nhẹ hoặc thay đổi thời tiết bất ngờ trong chuyến trekking. 
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PE5: Tôi luôn giữ thái độ tích cực, sẵn sàng thích ứng với khó khăn hoặc thay 

đổi bất ngờ trong suốt hành trình trekking. 

Thang đo Giá trị cảm nhận (giữ lại 5 biến quan sát): 

PerV1: Tôi cảm nhận tour trekking có chi phí hợp lý. 

PerV2: Tôi cảm nhận việc tham gia tour trekking là xứng đáng để tôi dành thời 

gian và công sức. 

PerV3: So với các loại hình du lịch khác, lựa chọn tour trekking là một quyết 

định sáng suốt. 

PerV4: Tôi cảm thấy tour trekking này có các chương trình và trải nghiệm phù 

hợp, hấp dẫn. 

PerV5: Tôi nhận thấy tour trekking này có thể đáp ứng được tất cả kỳ vọng về 

mặt tinh thần và cảm xúc của tôi. 

Thang đo Nhận thức về chương trình trekking (giữ lại 5 biến quan sát): 

PerT1: Tôi nhận thấy các cơ sở vật chất và dịch vụ hỗ trợ cần thiết cho du 

khách trong tour trekking tại điểm đến được cung cấp đầy đủ và thuận tiện. 

PerT2: Tôi nhận thấy chi phí của tour trekking là hợp lý, bao gồm ăn uống, 

lưu trú, di chuyển, hoạt động giải trí và mua sắm. 

PerT3: Tôi nhận thấy điều kiện cơ sở hạ tầng tại điểm trekking là phù hợp để 

trải nghiệm du lịch. 

PerT4: Tôi cảm nhận như người dân, hướng dẫn viên địa phương có thái độ 

thân thiện và cư xử tốt với du khách trekking. 

PerT5: Tôi nhận thấy điều kiện lưu trú trong tour trekking (tiện nghi, thái độ 

nhân viên và môi trường xung quanh) có thể đáp ứng tốt mong đợi của tôi. 

Thang đo Cảm nhận rủi ro (giữ nguyên 4 biến quan sát): 

PR1: Tôi lo ngại về an toàn thực phẩm trong tour trekking. 

PR2: Tôi quan tâm đến vấn đề an ninh cá nhân khi tham gia tour trekking. 

PR3: Tôi lo ngại các rủi ro có thể xảy ra trong quá trình di chuyển trong tour 

trekking (thời tiết, lạc đường, đau ốm, kiệt sức, thiếu kỹ năng, tâm lý,…). 

PR4: Tôi lo ngại chi phí tour trekking tăng cao vào mùa cao điểm. 
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Thang đo Nguồn thông tin (giữ nguyên 4 biến quan sát): 

InS1: Tôi cho rằng nguồn thông tin về trekking mà tôi tham khảo là có thẩm 

quyền (ví dụ: từ chuyên gia, tổ chức uy tín). 

InS2: Nội dung thông tin về trekking mà tôi tiếp cận là đáng tin cậy và chính 

xác. 

InS3: Thông tin tôi tìm thấy phù hợp với hành trình trekking mà tôi quan tâm. 

InS4: Nguồn thông tin cung cấp nội dung đa dạng, chi tiết (ví dụ: bản đồ, thời 

tiết, trang bị, kinh nghiệm xử lý tình huống). 

Thang đo Ý định mua (giữ lại 4 biến quan sát): 

PIn1: Tôi có ý định mua tour trekking trong tương lai gần. 

PIn2: Tôi có ý định tham gia tour trekking trong tương lai ở vùng núi và nông 

thôn. 

PIn3: Tôi sẵn lòng đầu tư thời gian và tiền bạc để tham gia tour trekking. 

PIn4: Tôi sẽ chủ động tìm kiếm các tour trekking có giá trị cảm nhận cao hơn. 

Kết luận: 

Sau khi thực hiện nghiên cứu định lượng sơ bộ, thang đo chính thức đã được 

điều chỉnh và hoàn thiện, đảm bảo độ tin cậy và giá trị đo lường cho các khái niệm 

nghiên cứu. Đây là cơ sở để tác giả xây dựng bảng câu hỏi chính thức phục vụ cho 

giai đoạn nghiên cứu định lượng tiếp theo (khảo sát chính thức > 200 mẫu).  
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Hình 3.2 Mô hình đo lường định lượng sơ bộ (N=100) 

3.2.4 Nghiên cứu định lượng chính thức 

*  Xác định cỡ mẫu 

Đối tượng tham gia khảo sát trong giai đoạn nghiên cứu định lượng chính thức 

phải đáp ứng các tiêu chí sau: 

- Du khách nội địa tại Việt Nam có nhu cầu hoặc từng có trải nghiệm với tour 

du lịch trekking hoặc có quan tâm, tìm hiểu về loại hình du lịch trekking. 

* Cỡ mẫu: 

Việc xác định cỡ mẫu đối với mô hình PLS-SEM rất được chú trọng. Theo 

Joseph F. Hair và cộng sự (2017), cỡ mẫu tối thiểu nên từ 100 đến 500, tùy thuộc độ 

phức tạp của mô hình và các đặc điểm đo lường. 

Trong nghiên cứu này, với mô hình có 07 khái niệm nghiên cứu và nhiều mối 

quan hệ nhân quả phức tạp, đồng thời nhằm đảm bảo độ tin cậy cao, tác giả chọn cỡ 

mẫu mục tiêu là 600 mẫu. 

Kết quả thực tế thu thập được 503 bản trả lời hợp lệ (đạt 83,8% so với kế 

hoạch), đảm bảo tiêu chuẩn cho phân tích PLS-SEM. 

*  Phương pháp chọn mẫu 
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Xuất phát từ đặc thù đối tượng khảo sát là du khách nội địa tham gia hoặc quan 

tâm tới trekking, nên khung chọn mẫu không xác định được rõ ràng, dẫn tới không 

thể áp dụng các phương pháp chọn mẫu xác suất. 

Trong giai đoạn nghiên cứu định lượng chính thức, tác giả lựa chọn phương 

pháp chọn mẫu phi xác suất, cụ thể là phương pháp chọn mẫu định mức (Quota 

sampling) để tăng tính đại diện của mẫu. 

Cách chọn mẫu dựa trên: 

Giới tính: Nam ( 48%), Nữ ( 52%) 

Độ tuổi: từ 18–25 (18%), 26–33 ( 42%), 34–41 (29%), 42 tuổi trở lên (11%) 

Nguồn tham khảo cơ cấu tỷ lệ: Dựa vào kết quả khảo sát sơ bộ (n=100) và kết 

quả thống kê thực tế về cơ cấu du khách trekking tại Việt Nam (qua các khảo sát của 

các đơn vị lữ hành và các hiệp hội trekking). 

Địa điểm thu thập dữ liệu: 

Các điểm trekking phổ biến tại các tỉnh thành như Khánh Hòa, Lâm Đồng, 

Quảng Bình, Lai Châu, Lào Cai, Hà Giang, thông qua các công ty lữ hành chuyên 

trekking và các câu lạc bộ cộng đồng trekking. 

Hình thức chọn mẫu: Trong nghiên cứu này, hình thức chọn mẫu áp dụng là 

chọn mẫu thuận tiện (convenience sampling). Người tham gia được tiếp cận là các 

khách du lịch trekking tại các điểm đến nổi tiếng, những cá nhân sẵn sàng tham gia 

khảo sát trong thời gian thực hiện nghiên cứu. Phương pháp này giúp thu thập dữ liệu 

nhanh chóng, tiết kiệm chi phí và thời gian. Mặc dù mẫu không hoàn toàn đại diện 

cho toàn bộ tổng thể khách du lịch trekking, nhưng vẫn cung cấp những thông tin có 

giá trị để phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi và động cơ du lịch trekking. 

* Phương pháp thu thập dữ liệu 

Dữ liệu trong giai đoạn nghiên cứu định lượng chính thức được thu thập thông 

qua việc phát hành bảng hỏi trực tuyến (online survey) có kiểm soát, nhằm đảm bảo 

tính chính xác và độ tin cậy của thông tin thu thập được. 

Công cụ thu thập dữ liệu là bảng câu hỏi chính thức (Phụ lục 1), đã được điều 

chỉnh sau nghiên cứu sơ bộ. 
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Tổng cộng có 503 bản trả lời hợp lệ được sử dụng cho phân tích. 

Bảng 3.18 Kế hoạch lấy mẫu giai đoạn nghiên cứu định lượng chính thức (n = 

503) 

Giới tính / 

Độ tuổi 

Từ 18–25 

tuổi (18.5%) 

Từ 26–33 

tuổi (42.0%) 

Từ 34–41 

tuổi (29.0%) 

Từ 42 tuổi trở 

lên (10.5%) 

Tổng 

Nam 

(48.1%) 

46 102 70 24 242 

Nữ (51.9%) 47 109 76 29 261 

Tổng 93 211 146 53 503 

Nguồn: Kết quả tổng hợp từ khảo sát chính thức  

* Phương pháp phân tích dữ liệu 

* So sánh giữa CB-SEM và PLS-SEM 

Nghiên cứu này sử dụng PLS-SEM (Partial Least Squares Structural Equation 

Modeling) để phân tích các mối quan hệ trong mô hình nghiên cứu, đồng thời nhấn 

mạnh khả năng dự báo hành vi ý định mua tour trekking của khách du lịch.  So với 

CB-SEM và PLS-SEM, PLS-SEM phù hợp hơn với các mô hình có cấu trúc phức 

tạp, nhiều biến quan sát và khi kích thước mẫu từ trung bình đến lớn (Joseph F. Hair 

và cộng sự, 2017). Trong khi CB-SEM chủ yếu tập trung vào kiểm định độ phù hợp 

toàn cục của mô hình (Goodness-of-Fit), PLS-SEM tối đa hóa khả năng giải thích 

phương sai của các biến phụ thuộc, đặc biệt thích hợp cho các nghiên cứu hướng về 

dự báo thay vì kiểm định lý thuyết thuần túy.  

Với R² của PIn = 0.796 và R² của PerT = 0.894 trong kết quả mô hình final, 

PLS-SEM rất phù hợp với mục tiêu dự báo của nghiên cứu này. 

*  Phân tích dữ liệu 

Nghiên cứu tuân thủ phương pháp hai bước của (David W. Gering và James 

C. Anderson, 1988) 

Bước 1: Đánh giá mô hình đo lường (Measurement Model). 

Trong nghiên cứu định lượng, mô hình đo lường được kiểm định nhằm đảm 

bảo độ tin cậy và giá trị hội tụ của các thang đo. Các chỉ số được sử dụng bao gồm: 
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outer loading, Composite Reliability (CR), Average Variance Extracted (AVE), 

Discriminant Validity (qua HTMT).  Mô hình đo lường đạt chuẩn khi Outer loading 

> 0.7, CR > 0.7, AVE > 0.5, HTMT < 0.85. Điều này chứng tỏ các thang đo trong 

nghiên cứu có độ tin cậy cao, giá trị hội tụ tốt và phù hợp để sử dụng trong phân tích 

PLS-SEM. 

Bước 2: Đánh giá mô hình cấu trúc (Structural Model). 

Phân tích đường dẫn giữa các biến (β coefficient), ý nghĩa thống kê (p-value), 

tác động gián tiếp, R², Q², f². 

   Kết quả: 

- Tất cả các giả thuyết chính được chấp nhận. 

- PerT đóng vai trò trung gian rất quan trọng trong mô hình. 

- Mô hình có khả năng dự báo rất mạnh (Q² > 0.7 cho cả PerT và PIn). 

- Các biến PE và PerV có ảnh hưởng lớn và trung bình quan trọng đến PerT, 

từ đó tác động đến ý định mua (PIn). 

Tiểu kết chương  

Chương 3 đã trình bày toàn diện về bối cảnh phát triển du lịch Việt Nam, thực 

trạng du lịch trekking và phương pháp nghiên cứu được triển khai trong khuôn khổ 

đề tài. 

Phần đầu chương đã phân tích bức tranh chung của du lịch Việt Nam trong 

những năm gần đây, trong đó nhấn mạnh xu hướng chuyển dịch sang các loại hình 

du lịch trải nghiệm, du lịch mạo hiểm và du lịch gắn với thiên nhiên. Trong bối cảnh 

đó, du lịch trekking nổi lên như một loại hình du lịch mới mẻ nhưng giàu tiềm năng, 

được du khách trong nước ngày càng quan tâm. Thực trạng phát triển du lịch trekking 

tại Việt Nam cho thấy mặc dù có những lợi thế tự nhiên và văn hóa, song loại hình 

này vẫn còn đối mặt với nhiều thách thức về hạ tầng, sản phẩm chuyên biệt, dịch vụ 

hỗ trợ và an toàn cho du khách. Việc hiểu rõ các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua 

chương trình trekking của khách du lịch nội địa vì vậy có ý nghĩa quan trọng cho việc 

phát triển bền vững phân khúc này. 
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Trên cơ sở đó, chương đã trình bày chi tiết mô hình nghiên cứu đề xuất, các 

giả thuyết nghiên cứu, quy trình nghiên cứu và phương pháp xây dựng thang đo. 

Thông qua nghiên cứu định lượng sơ bộ (n=100), bộ thang đo đã được tinh chỉnh và 

hoàn thiện với 27 biến quan sát đạt yêu cầu. 

Tiếp theo, nghiên cứu định lượng chính thức với 503 mẫu hợp lệ đã được thực 

hiện với đối tượng là du khách nội địa có trải nghiệm hoặc quan tâm tới du lịch 

trekking. Phương pháp chọn mẫu định mức giúp đảm bảo tính đại diện về giới tính 

và độ tuổi. Phân tích dữ liệu sử dụng PLS-SEM, một công cụ phù hợp với mô hình 

có cấu trúc phức tạp và định hướng dự báo hành vi khách hàng. 

Kết quả đánh giá mô hình đo lường cho thấy các thang đo đạt độ tin cậy cao, 

tính hội tụ và phân biệt tốt. Mô hình cấu trúc đã xác nhận các mối quan hệ lý thuyết 

giữa các biến, làm rõ vai trò trung gian quan trọng của biến Nhận thức về chương 

trình trekking (PerT) trong việc tác động đến ý định mua của khách hàng. Đồng thời, 

những kết quả này cũng cho thấy Kinh nghiệm cá nhân và Giá trị cảm nhận là các 

yếu tố có ảnh hưởng mạnh mẽ, trong khi Nguồn thông tin và Cảm nhận rủi ro có tác 

động gián tiếp thông qua PerT. 

Như vậy, chương 3 đã cung cấp cơ sở vững chắc cho việc kiểm định mô hình 

nghiên cứu trong Chương 4, đồng thời đóng góp một cái nhìn toàn diện về bối cảnh 

phát triển, cơ hội và thách thức đối với du lịch trekking tại Việt Nam, từ đó đề xuất 

các định hướng chiến lược phát triển sản phẩm phù hợp với nhu cầu và hành vi của 

khách du lịch nội địa. 
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CHƯƠNG 4: KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 

Chương này trình bày kết quả phân tích dữ liệu thu thập được và kiểm định 

mô hình nghiên cứu đã đề xuất. Trên cơ sở dữ liệu chính thức với cỡ mẫu 503 khách 

du lịch nội địa có trải nghiệm hoặc quan tâm đến chương trình trekking, các phân tích 

được thực hiện theo quy trình gồm: đánh giá độ tin cậy và giá trị của thang đo (CFA), 

kiểm định mô hình cấu trúc (SEM), kiểm định các giả thuyết nghiên cứu, đồng thời 

thảo luận các kết quả so với các nghiên cứu trước. 

Ngoài ra, chương cũng phân tích các điểm tương đồng và khác biệt của kết 

quả nghiên cứu hiện tại trong mối liên hệ với bối cảnh tiêu dùng du lịch trekking tại 

Việt Nam, từ đó rút ra các hàm ý lý thuyết và thực tiễn. Việc thảo luận được thực 

hiện trên cơ sở so sánh chặt chẽ với các công trình nghiên cứu tiêu biểu trong và ngoài 

nước nhằm bảo đảm tính khách quan và khoa học của kết quả nghiên cứu. 

4.1 Thông tin về mẫu nghiên cứu 

Việc thu thập dữ liệu phục vụ cho giai đoạn nghiên cứu định lượng chính thức 

được tác giả thực hiện thông qua khảo sát du khách nội địa có trải nghiệm hoặc quan 

tâm tới du lịch trekking tại Việt Nam. 

Tổng số phiếu phát ra là 600 phiếu. Kết quả thu về được 565 phiếu, trong đó 

502 phiếu hợp lệ được đưa vào phân tích dữ liệu chính thức. 

Thông tin về cơ cấu mẫu nghiên cứu hợp lệ n = 503 được trình bày trong Bảng 

4.1 dưới đây. 

Bảng 4.1: Thông tin về mẫu nghiên cứu hợp lệ (n = 503) 

Đặc điểm Tần số Tần suất (%) 

Giới tính   

Nam 242 48.1% 

Nữ 261 51.9% 

Tổng 503 100% 

Độ tuổi   

Từ 18 – dưới 26 tuổi 93 18.5% 

Từ 26 – dưới 34 tuổi 211 42.0% 
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Đặc điểm Tần số Tần suất (%) 

Từ 34 – dưới 42 tuổi 146 29.0% 

Từ 42 tuổi trở lên 53 10.5% 

Tổng 503 100% 

Thu nhập   

 < 6 triệu 39 7.8% 

Từ 6 triệu đến 11 triệu 170 33.8% 

Từ 11 triệu – 15 triệu 245 48.7% 

Trên 15 triệu 49 9,8% 

Tổng 503 100% 

Nghề nghiệp   

Lao động phổ thông 152 30.2% 

Nhân viên văn phòng 210 41.8% 

Buôn bán, kinh doanh 60 11.9% 

Học sinh, sinh viên 47 9.3% 

Nghề nghiệp khác 34 6.8% 

Tổng 503 100% 

(Nguồn: Tổng hợp từ kết quả phân tích SPSS, 2025) 

4.2 Đánh giá mô hình đo lường 

4.2.1 Đánh giá mức độ tin cậy nhất quán nội bộ 

Mức độ tin cậy nhất quán nội bộ được đánh giá thông qua hai tiêu chí: (1) hệ 

số Cronbach’s Alpha (CA) và (2) độ tin cậy tổng hợp (CR). 

Bảng 4.2: Tổng hợp hệ số tải nhân tố và độ tin cậy tổng hợp 

                                      của mô hình đo lường 

Thang đo 

(Constructs) 

Cronba

ch’s 

Alpha 

Biến quan 

sát (Items) 

Hệ số tải 

ngoài (Outer 

Loading) 

Độ tin 

cậy tổng 

hợp (CR) 

Phương sai 

trích trung 

bình (AVE) 

Nguồn thông 

tin (InS) 
0.895 InS1 – InS4 0.858 – 0.904 0.926 0.757 



158  

Thang đo 

(Constructs) 

Cronba

ch’s 

Alpha 

Biến quan 

sát (Items) 

Hệ số tải 

ngoài (Outer 

Loading) 

Độ tin 

cậy tổng 

hợp (CR) 

Phương sai 

trích trung 

bình (AVE) 

Động cơ du 

lịch trekking 

(MOT) 

0.830 
MOT3–

MOT5 
0.836 – 0.906 0.887 0.665 

Kinh nghiệm 

cá nhân (PE) 
0.956 PE1 – PE5 0.912 – 0.932 0.966 0.849 

Ý định mua 

(PIn) 
0.936 PIn1 – PIn3 0.933 – 0.947 0.959 0.887 

Cảm nhận rủi 

ro (PR) 
0.933 PR1 – PR4 0.862 – 0.948 0.952 0.833 

Nhận thức về 

chương trình 

trekking 

(PerT) 

0.950 
PerT1 – 

PerT5 
0.898 – 0.922 0.961 0.833 

Giá trị cảm 

nhận (PerV) 
0.952 

PerV1 – 

PerV5 
0.896 – 0.932 0.963 0.838 

(Nguồn: Tổng hợp từ kết quả phân tích SPSS, 2025) 

Trước hết, hệ số Cronbach’s Alpha cung cấp về mức độ tin cậy dựa trên sự 

tương quan giữa các biến quan sát. Theo Hair và cộng sự (2010), Cronbach’s Alpha 

từ 0.6 đến dưới 0.7 là có thể chấp nhận trong nghiên cứu khám phá; từ 0.7 đến dưới 

0.8 cho thấy độ tin cậy tốt; và từ 0.8 trở lên thể hiện độ tin cậy rất tốt. Kết quả trong 

Bảng 4.2 cho thấy tất cả 7 thang đo (InS, MOT, PE, PIn, PR, PerT, PerV) đều có 

Cronbach’s Alpha lớn hơn 0.8. Điều này khẳng định các thang đo đều đạt độ tin cậy 

rất tốt. 

Tiếp theo, độ tin cậy tổng hợp (Composite Reliability – CR) là chỉ số đo lường 

tính nhất quán nội bộ của các chỉ báo, thường được xem là ưu việt hơn Cronbach’s 

Alpha (George, 2010). Giá trị CR của các thang đo trong nghiên cứu dao động từ 
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0.887 đến 0.966, đều vượt ngưỡng 0.7. Do đó, các thang đo đạt được mức độ tin cậy 

nhất quán nội bộ rất cao (Hair và cộng sự, 2014). 

Cuối cùng, phương sai trích trung bình (Average Variance Extracted – AVE) 

có giá trị từ 0.665 đến 0.887, đều lớn hơn ngưỡng 0.5, cho thấy các thang đo đảm bảo 

được giá trị hội tụ. Điều này đồng nghĩa rằng phần lớn phương sai của các biến quan 

sát được giải thích bởi nhân tố tiềm ẩn tương ứng. 

4.2.2 Đánh giá mức độ chính xác về sự hội tụ 

Khi đánh giá mức độ chính xác về sự hội tụ, các nhà nghiên cứu thường xem 

xét tải trọng bên ngoài (Outer Loading) của các biến quan sát, cũng như phương sai 

trích trung bình (Average Variance Extracted – AVE). 

Thứ nhất, tải trọng bên ngoài phản ánh mối quan hệ giữa biến quan sát và biến 

tiềm ẩn trong mô hình đo lường phản chiếu. Tải trọng càng cao cho thấy biến quan 

sát có mức độ giải thích tốt hơn cho cấu trúc tiềm ẩn. Theo Hair và cộng sự (2017), 

ngưỡng chấp nhận cho hệ số tải ngoài là ≥ 0.708. Kết quả phân tích trong Bảng 4.2 

cho thấy toàn bộ các biến quan sát của các thang đo đều có hệ số tải ngoài lớn hơn 

0.708. Điều này chứng tỏ các biến quan sát đều có giá trị đo lường tốt và phù hợp để 

giải thích cho khái niệm tiềm ẩn tương ứng. 

Thứ hai, Theo Chin (1998) và Hock & Ringle (2010), giá trị AVE ≥ 0.5 là điều 

kiện cần để khẳng định thang đo đạt giá trị hội tụ. Kết quả cho thấy, tất cả các thang 

đo đều có giá trị AVE vượt ngưỡng 0.5, dao động từ 0.757 đến 0.887. Cụ thể: InS = 

0.757; MOT = 0.764; PE = 0.849; PIn = 0.887; PR = 0.833; PerT = 0.833; PerV = 

0.838. Như vậy, tất cả các thang đo đều đảm bảo đạt được giá trị hội tụ. 

Kết luận: Trên cơ sở đánh giá hai chỉ tiêu là tải trọng bên ngoài và AVE, có 

thể khẳng định rằng toàn bộ các thang đo trong mô hình nghiên cứu đạt mức độ chính 

xác về sự hội tụ, bảo đảm tính giá trị cho các phân tích tiếp theo. 

4.2.3 Đánh giá mức độ chính xác về giá trị phân biệt 

Để xem xét tính duy nhất hay tính khác biệt của một cấu trúc khi so sánh với 

các cấu trúc khác trong mô hình, nghiên cứu đánh giá mức độ chính xác về giá trị 
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phân biệt thông qua ba chỉ tiêu: tiêu chuẩn Fornell-Larcker, chỉ số tương quan 

Heterotrait-Monotrait (HTMT) và hệ số tải chéo (Cross Loading). 

Bảng 4.3: Đánh giá giá trị phân biệt của thang đo dựa trên tiêu chuẩn Fornell-

Larcker 

Khái 

niệm 

InS MOT PE PIn PR PerT PerV 

InS 0.870       

MOT 0.212 0.874      

PE 0.096 0.227 0.922     

PIn 0.124 0.232 0.883 0.942    

PR 0.140 0.185 0.877 0.848 0.913   

PerT 0.109 0.242 0.929 0.892 0.868 0.913  

PerV 0.132 0.208 0.886 0.858 0.861 0.899 0.916 

Theo Claes Fornell và David F. Larcker (1981). Quan sát Bảng 4.3 cho thấy 

điều kiện này đều được thỏa mãn đối với tất cả các biến. Ví dụ, PerT có √AVE = 

0.913, lớn hơn tất cả các hệ số tương quan của nó với các khái niệm khác như PIn 

(0.892) và PR (0.868), đảm bảo giá trị phân biệt.  

Hệ số tải chéo 

        Bảng 4.4: Hệ số tải chéo cung cấp bằng chứng bổ sung về giá trị phân biệt (dữ 

liệu từ SmartPLS, chi tiết ở Phụ lục …). Quan sát cho thấy hệ số tải của một biến 

quan sát trên chính cấu trúc của nó luôn cao hơn tất cả các hệ số tải chéo với các cấu 

trúc khác. Ví dụ: PerT1 có tải trọng 0.898 trên PerT, cao hơn tất cả hệ số tải chéo của 

nó với các khái niệm khác như PE (0.809), PIn (0.642), PR (0.618)… Theo Hair và 

cộng sự (2014), đây là bằng chứng bổ sung khẳng định tính phân biệt trong đo lường 

các khái niệm của mô hình. 
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Bảng 4.4: Kết quả đánh giá tính phân biệt sử dụng tỉ số Heterotrait-Monotrait 

(HTMT) 

Khái 

niệm 

InS MOT PE PIn PR PerT PerV 

InS        

MOT 0.212       

PE 0.096 0.227      

PIn 0.124 0.232 0.883     

PR 0.140 0.185 0.877 0.848    

PerT 0.109 0.242 0.929 0.892 0.868   

PerV 0.132 0.208 0.886 0.858 0.861 0.899  

Theo Henseler và cộng sự (2015), giá trị HTMT cần nhỏ hơn 0.90 để đảm bảo 

giá trị phân biệt, trong khi một số học giả khắt khe hơn khuyến nghị ngưỡng 0.85. 

Kết quả nghiên cứu cho thấy tất cả các cặp khái niệm trong mô hình đều có giá trị 

HTMT nhỏ hơn 0.90. Ví dụ: HTMT giữa PE và PIn = 0.883; giữa PR và PIn = 0.848; 

giữa PerV và PIn = 0.858. Tất cả đều nằm trong ngưỡng chấp nhận, chứng tỏ mô hình 

đảm bảo giá trị phân biệt. 

Dựa trên ba tiêu chí đánh giá giá trị phân biệt, bao gồm Fornell-Larcker, 

HTMT và Cross-loading có thể khẳng định rằng các thang đo trong mô hình nghiên 

cứu đều đạt giá trị phân biệt. Điều này cho thấy các khái niệm tiềm ẩn trong nghiên 

cứu được phân tách rõ ràng, không bị trùng lặp, và phù hợp để tiếp tục phân tích mô 

hình cấu trúc. 
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Hình 4.1: Kết quả mô hình đo lường 

(Nguồn: Kết quả từ phân tích của tác giả, 2025) 

4.2.4  Đánh giá mô hình cấu trúc 

Đánh giá hệ số VIF 

Theo Lowry và Gaskin (2014), đa cộng tuyến có thể tồn tại giữa các biến ngoại 

sinh và biến nội sinh khi hệ số VIF cao. Hair và cộng sự (2019) cho rằng khi VIF ≥ 

5, mô hình có khả năng gặp hiện tượng đa cộng tuyến nghiêm trọng, làm sai lệch kết 

quả phân tích. 

Kết quả phân tích trong nghiên cứu này cho thấy: 

- Outer VIF Values của các biến quan sát dao động trong khoảng từ 1.86 đến 

4.74. Giá trị cao nhất được ghi nhận là 4.74 (PerT5), tuy tiến gần ngưỡng cảnh báo 5 

nhưng vẫn nằm trong phạm vi chấp nhận được. 

- Inner VIF Values của các biến cấu trúc đều nhỏ hơn ngưỡng 10, với giá trị 

cao nhất là 6.19 (PE → PerT). Mặc dù giá trị này vượt ngưỡng 5 nhưng vẫn dưới mức 

10 – mức giới hạn trên thường được một số học giả chấp nhận trong mô hình PLS-

SEM, và vẫn có thể coi là chấp nhận được trong bối cảnh nghiên cứu. 
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Bảng 4.5: Hệ số VIF của các khái niệm 

Biến độc lập VIF 

InS → PerT 1.07 

MOT → PerT 1.10 

PE → PerT 6.19 

PR → PerT 5.08 

PerV → PerT 5.45 

PerT → PIn 1.00 

                                 (Nguồn: Kết quả phân tích SmartPLS 4, 2025) 

Trong nghiên cứu này, một số chỉ số Inner VIF vượt ngưỡng 5 (ví dụ: PE → PerT = 

6.19; PR → PerT = 5.08; PerV → PerT = 5.45). Tuy nhiên, các giá trị VIF này chưa 

vượt ngưỡng phản ánh đa cộng tuyến nghiêm trọng theo các khuyến nghị phương 

pháp luận trong nghiên cứu khoa học xã hội và hành vi. Mặc dù Hair et al. (2017) 

khuyến nghị ngưỡng VIF < 5 trong PLS-SEM nhằm đảm bảo tính bảo thủ trong đánh 

giá đa cộng tuyến, các tác giả này cũng lưu ý rằng VIF chỉ đóng vai trò như một chỉ 

báo chẩn đoán và cần được diễn giải kết hợp với ý nghĩa của hệ số đường dẫn, sai số 

chuẩn và kết quả bootstrapping. Do đó, việc một số giá trị Inner VIF vượt nhẹ ngưỡng 

5 nhưng vẫn dưới 10 không nhất thiết hàm ý đa cộng tuyến nghiêm trọng nếu mô 

hình vẫn cho thấy các ước lượng ổn định và có ý nghĩa thống kê. O’Brien (2007) cho 

rằng các ngưỡng VIF (5 hay 10) không nên được áp dụng một cách cơ học, đặc biệt 

trong các mô hình khoa học xã hội, nơi các biến dự báo thường có mối liên hệ khái 

niệm gần gũi. Trong các nghiên cứu hành vi – xã hội, nhiều tác giả cho rằng VIF 

trong khoảng 5–10 có thể chấp nhận được nếu không ảnh hưởng đến độ ổn định của 

ước lượng và ý nghĩa thống kê của các mối quan hệ (Kutner et al., 2005; O’Brien, 

2007). Đồng thời, luận án vẫn đảm bảo độ tin cậy của suy luận thông qua việc kiểm 

định ý nghĩa các hệ số đường dẫn bằng bootstrapping và đối chiếu tính ổn định của 

mô hình trong các phân tích bổ sung. Nhìn chung, các hệ số VIF nằm trong phạm vi 

cho phép, ngoại trừ một số giá trị dao động quanh ngưỡng cảnh báo (5–6). Tuy nhiên, 

theo khuyến nghị của Hair và cộng sự (2019), mức này vẫn có thể chấp nhận được 
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trong nghiên cứu PLS-SEM. Do đó, không có dấu hiệu đa cộng tuyến nghiêm trọng 

và mô hình đạt yêu cầu để tiếp tục các bước phân tích tiếp theo. 

         Hệ số đường dẫn cấu trúc (trực tiếp, gián tiếp và tổng thể) 

         Hệ số đường dẫn cấu trúc được đánh giá dựa trên hệ số hồi quy (β), giá trị t và 

P-value, nhằm kiểm định các giả thuyết nghiên cứu. 

Bảng 4.6: Kết quả đánh giá mối quan hệ trực tiếp giữa các khái niệm 

Đường dẫn β t P-

value 

Giả thuyết Kết quả 

InS -> PerT -0.008 0.421 0.674 H1 Bác bỏ 

MOT -> PerT 0.034 2.214 0.027 H2 Chấp nhận 

PE -> PerT 0.543 10.457 0.000 H3 Chấp nhận 

PR -> PerT 0.125 2.897 0.004 H4 Chấp nhận 

PerV-> PerT 0.305 5.662 0.000 H5 Chấp nhận 

PerT -> PIn 0.892 54.017 0.000 H6 Chấp nhận 

                                  (Nguồn: Kết quả phân tích SmartPLS 4, 2025) 

Hệ số β cho thấy mức độ ảnh hưởng của biến độc lập lên biến phụ thuộc. Trong 

bảng, các biến MOT, PE, PR, PerV đều có β dương và đáng kể với PerT, cho thấy 

chúng đều tác động tích cực đến ý định tham gia trekking. Biến InS có β = -0.008, 

gần bằng 0 và không đáng kể, nghĩa là không tác động đến PerT trong mẫu nghiên 

cứu này. Các giá trị t > 1.96 và P-value < 0.05 được coi là có ý nghĩa thống kê ở mức 

5%. Theo đó, H1 bị bác bỏ (P = 0.674 > 0.05), còn các giả thuyết H2–H6 đều được 

chấp nhận, phản ánh mối quan hệ đáng kể. Trong đó PerT chịu tác động trực tiếp 

mạnh nhất từ PE (β = 0.543, t = 10.457, P < 0.001), tiếp đến là PerV (β = 0.305, t = 

5.662, P < 0.001), PR (β = 0.125, t = 2.897, P < 0.01), và MOT (β = 0.034, t = 2.214, 

P < 0.05). 

           - Riêng InS không có ảnh hưởng đáng kể đến PerT (β = -0.008, P-value = 

0.674). Thêm vào đó kết quả phân tích cho thấy biến MOT có tác động rất nhỏ đến 

PerT. Nguyên nhân của kết quả này có thể xuất phát từ đặc thù của du lịch trekking - 

một loại hình du lịch trải nghiệm, trong đó nhận thức của du khách được hình thành 
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chủ yếu trong và sau quá trình tham gia thực tế, hơn là dựa trên động cơ ban đầu trước 

chuyến đi. Bên cạnh đó, các động cơ du lịch trong nghiên cứu mang tính phổ quát 

(như gần gũi thiên nhiên, thư giãn, nâng cao sức khỏe), trong khi nhận thức về du lịch 

trekking lại mang tính đặc thù cao, dẫn đến mức độ tác động trực tiếp của động cơ du 

lịch đến nhận thức không lớn.  

Kết quả phân tích cho thấy cảm nhận rủi ro (PR) có tác động cùng chiều nhưng 

ở mức độ thấp (β = 0.125). Kết quả này cho thấy, mặc dù rủi ro được xem là yếu tố 

quan trọng trong cơ sở lý luận về du lịch mạo hiểm, trong bối cảnh du lịch trekking, 

cảm nhận rủi ro không còn đóng vai trò rào cản chính đối với nhận thức và ý định 

tham gia của du khách. Nguyên nhân có thể xuất phát từ đặc điểm mẫu nghiên cứu, 

khi phần lớn người trả lời đã có sự sẵn sàng chấp nhận rủi ro hoặc đã từng tham gia 

trekking. Điều này hàm ý rằng, mặc dù rủi ro thường được xem là đặc trưng của các 

loại hình du lịch mạo hiểm, mức độ ảnh hưởng của cảm nhận rủi ro có thể thay đổi 

tùy theo bối cảnh và đối tượng nghiên cứu. Do đó, tác động thấp của PR trong nghiên 

cứu này phản ánh sự khác biệt so với một số nghiên cứu trước, đồng thời gợi mở rằng 

vai trò của cảm nhận rủi ro cần được xem xét một cách linh hoạt và phụ thuộc vào 

bối cảnh cụ thể của từng loại hình du lịch. 

          - Ý định mua chương trình trekking (PIn) chịu tác động rất mạnh từ PerT (β = 

0.892, t = 54.017, P < 0.001), cho thấy vai trò trung tâm của nhận thức chương trình 

trekking trong việc thúc đẩy ý định mua của du khách. 

Hệ số xác định (R²) 

R2 của PerT = 0.894: Điều này cho thấy các biến độc lập InS, MOT, PE và 

PerV giải thích được 89.4% phương sai của PerT, phản ánh mức độ giả thích rất cao. 

R2 của Pin = 0.796: Biến PerT giải thích 79.6% phương sai của PIn, chứng tỏ mô 

hình có khả nang dự báo và giái thích mạnh mẽ đối với ý định mua tour trekking 

Đánh giá tác động gián tiếp 

Hệ số đường dẫn gián tiếp được đánh giá thông qua hệ số hồi quy (β), giá trị t 

và P-value trong phân tích bootstrapping. 

Bảng 4.7: Kết quả đánh giá mối quan hệ gián tiếp 
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Đường dẫn β T P-value Kết quả 

InS → PerT → PIn -0.007 0.421 0.674 Bác bỏ 

MOT → PerT → PIn 0.034 2.214 0.027 Chấp nhận 

PE → PerT → PIn 0.543 10.457 0.000 Chấp nhận 

PR → PerT → PIn 0.125 2.897 0.004 Chấp nhận 

PerV → PerT → PIn 0.305 5.662 0.000 Chấp nhận 

                                   (Nguồn: Kết quả phân tích SmartPLS 4, 2025 – Phụ lục …) 

- PerT đóng vai trò trung gian quan trọng trong mối quan hệ giữa các biến độc 

lập (PE, PerV, PR, MOT) và ý định mua (PIn). 

Các kết quả phân tích cho thấy các tác động gián tiếp lên PIn thông qua biến 

trung gian PerT được xác định như sau: 

Kết quả cho thấy PerT đóng vai trò là biến trung gian then chốt, t hông qua đó 

các yếu tố Kinh nghiệm cá nhân (PE), giá trị cảm nhận (PerV), Cảm nhận rủi ro (PR), 

và Động cơ du lịch (MOT) tác động tích cực đến ý định mua chương trình trekking 

(PIn) của du khách. Trong khi đó, InS không tạo ra tác động gián tiếp có ý nghĩa, cho 

thấy yếu tố này không ảnh hưởng đến PIn thông qua PerT trong mẫu nghiên cứu.  

Thứ nhất, PerT đóng vai trò trung gian quan trọng trong mối quan hệ giữa các 

biến độc lập (InS, MOT, PE, PR, PerV) và ý định mua chương trình du lịch trekking 

(PIn). 

Thứ hai, mối quan hệ gián tiếp từ nguồn thông tin (InS) đến ý định mua (PIn) 

thông qua nhận thức về chương trình trekking (PerT) không có ý nghĩa thống kê (β = 

-0.007, P-value = 0.674 > 0.05). Điều này cho thấy nguồn thông tin không ảnh hưởng 

gián tiếp đáng kể đến ý định mua qua PerT. 

Thứ ba, mối quan hệ gián tiếp từ động cơ du lịch trekking (MOT) đến ý định 

mua (PIn) thông qua PerT có ý nghĩa thống kê (β = 0.034, P-value = 0.027 < 0.05). 

Dù mức độ tác động nhỏ, kết quả này vẫn khẳng định vai trò trung gian của PerT 

trong cơ chế tác động của MOT đến PIn. 
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Thứ tư, kinh nghiệm cá nhân (PE) có tác động gián tiếp mạnh nhất đến ý định 

mua (PIn) thông qua PerT (β = 0.543, P-value < 0.001). Đây là mối quan hệ gián tiếp 

lớn nhất trong mô hình. 

Thứ năm, cảm nhận rủi ro (PR) có tác động gián tiếp có ý nghĩa đến ý định 

mua (PIn) thông qua PerT (β = 0.125, P-value = 0.004 < 0.01). 

Thứ sáu, giá trị cảm nhận (PerV) có tác động gián tiếp đáng kể đến ý định mua 

(PIn) thông qua PerT (β = 0.305, P-value < 0.001). 

Như vậy, PerT là biến trung gian then chốt, giúp các yếu tố độc lập ảnh hưởng 

tích cực đến ý định mua chương trình trekking (PIn). 

Bảng 4.8: Kết quả đánh giá tổng thể mối quan hệ giữa các khái niệm 

Biến phụ 

thuộc 

Loại tác 

động 

InS MOT PE PR PerV 

PerT Trực tiếp -0.008 0.034 0.543 0.125 0.305 

PerT Gián tiếp 0 0 0 0 0 

PerT Tổng hợp -0.008 0.034 0.543 0.125 0.305 

PIn Trực tiếp 0 0 0 0 0 

PIn Gián tiếp -0.007 0.034 0.543 0.125 0.305 

PIn Tổng hợp -0.007 0.034 0.543 0.125 0.305 

(Nguồn: Kết quả phân tích SmartPLS 4, 2025) 

    - Các tác động gián tiếp của PE, PerV, PR và MOT qua PerT đều có ý nghĩa thống 

kê (p < 0.05). 

   - Trong đó, PE → PerT → PIn (β = 0.543) và PerV → PerT → PIn (β = 0.305) là 

hai tác động gián tiếp mạnh nhất. 

  - PR → PerT → PIn (β = 0.125) và MOT → PerT → PIn (β = 0.034) có tác động 

nhỏ hơn nhưng vẫn có ý nghĩa thống kê. 

 - Riêng InS → PerT → PIn (β = -0.007, P-value = 0.674) không có ý nghĩa thống kê. 

       Kết quả này củng cố vai trò trung gian của nhận thức về chương trình trekking 

(PerT), giúp các yếu tố như kinh nghiệm cá nhân, giá trị cảm nhận, cảm nhận rủi ro 
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và động cơ du lịch ảnh hưởng đến ý định mua chương trình trekking (PIn) của khách 

hàng. 

Đánh giá hệ số xác định (R²) 

Hệ số xác định (R²) phản ánh mức độ mà các biến độc lập trong mô hình giải 

thích sự biến thiên của biến phụ thuộc. 

• R² (PerT) = 0.894 → cho thấy các biến InS, MOT, PE, PR và PerV giải thích 

được 89.4% phương sai của PerT. Đây là mức độ giải thích rất cao. 

• R² (PIn) = 0.796 → cho thấy PerT giải thích được 79.6% phương sai của PIn. 

Điều này phản ánh khả năng dự báo rất mạnh. 

Theo Hair và cộng sự (2017), khi R² > 0.67, mô hình được xem là có khả năng 

giải thích rất tốt. Kết quả nghiên cứu này cho thấy: 

• Nhóm yếu tố nguồn thông tin (InS), động cơ du lịch trekking (MOT), kinh 

nghiệm cá nhân (PE), cảm nhận rủi ro (PR), giá trị cảm nhận (PerV) đã giải thích tốt 

sự hình thành nhận thức về chương trình trekking (PerT). 

• Đồng thời, PerT giải thích rất tốt ý định mua chương trình trekking (PIn) của du 

khách. 

Như vậy, mô hình nghiên cứu có mức độ phù hợp cao, đảm bảo cơ sở để thực 

hiện các phân tích tiếp theo. 

Đánh giá hệ số f² 

Bảng 4.9: Kết quả đánh giá hệ số f² 

Predictor Target Variable f² Mức độ ảnh 

hưởng 

InS PerT 0.0005 Rất nhỏ 

MOT PerT 0.0097 Rất nhỏ 

PE PerT 0.448 Lớn 

PR PerT 0.0288 Nhỏ 

PerV PerT 0.160 Trung bình 

PerT PIn 3.905 Rất lớn 

(Nguồn: Kết quả phân tích SmartPLS 4, 2025 – Phụ lục …) 
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Kết quả phân tích f² cho thấy mức độ ảnh hưởng của các biến độc lập lên PerT 

và của PerT lên PIn như sau: PE có ảnh hưởng lớn nhất đến PerT (f² = 0.448), PerV 

có mức ảnh hưởng trung bình (f² = 0.160), trong khi PR chỉ có ảnh hưởng nhỏ (f² = 

0.0288). Các yếu tố MOT và InS có ảnh hưởng rất nhỏ đến PerT (f² < 0.01). Đặc biệt, 

ảnh hưởng của PerT lên PIn là rất lớn (f² = 3.905), cho thấy PerT đóng vai trò quyết 

định trong việc hình thành ý định mua chương trình trekking. 

Như vậy, PerT là biến trung gian then chốt, có ảnh hưởng mạnh mẽ đến ý định 

mua. Trong các yếu tố tác động đến PerT, Kinh nghiệm cá nhân (PE) và Giá trị cảm 

nhận (PerV) đóng vai trò quan trọng nhất trong việc hình thành nhận thức về chương 

trình trekking, từ đó gián tiếp ảnh hưởng đến hành vi dự định mua của du khách. 

Đánh giá hệ số Q² và q² 

Bảng 4.10: Đánh giá hệ số Q² 

Biến phụ thuộc Q² 

PerT 0.737 

PIn 0.701 

(Nguồn: Kết quả phân tích SmartPLS 4, 2025 – Phụ lục …) 

Theo Hair và cộng sự (2017), giá trị Q² ≥ 0.35 được xem là khả năng dự báo 

mạnh. Như vậy, cả hai biến phụ thuộc chính (PerT và PIn) đều có khả năng dự báo 

rất mạnh, cho thấy mô hình có giá trị ứng dụng thực tiễn trong việc dự đoán ý định 

mua chương trình trekking. 

Bảng 4.11: Tổng hợp hệ số q² 

Vai trò biến độc 

lập 

Vai trò biến phụ 

thuộc 

q² Mức độ ảnh 

hưởng 

InS PerT 0.0005 Rất nhỏ 

MOT PerT 0.0097 Rất nhỏ 

PE PerT 0.448 Lớn 

PR PerT 0.0288 Nhỏ 

PerV PerT 0.160 Trung bình 

PerT PIn 3.905 Rất lớn 
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(Nguồn: Kết quả phân tích SmartPLS 4, 2025 – Phụ lục …) 

- PerT đóng vai trò trung gian quan trọng trong việc truyền dẫn tác động từ 

các biến độc lập đến ý định mua (PIn). 

- PE là yếu tố có ảnh hưởng lớn nhất đến PerT (q² = 0.448). 

- PerV có mức ảnh hưởng trung bình, trong khi PR có ảnh hưởng nhỏ. 

- MOT và InS chỉ có ảnh hưởng rất nhỏ. 

- Đặc biệt, PerT có tác động dự báo rất lớn đến PIn (q² = 3.905), khẳng định 

đây là biến trung gian chủ chốt của mô hình. 

Tổng hợp kết quả phân tích Q² và q² cho thấy mô hình nghiên cứu không chỉ 

có khả năng giải thích tốt các biến phụ thuộc, mà còn có năng lực dự báo rất mạnh, 

đặc biệt trong việc dự đoán ý định mua chương trình trekking của khách du lịch nội 

địa. 

Kết luận đánh giá mô hình cấu trúc 

        Qua quá trình phân tích mô hình cấu trúc bằng kỹ thuật PLS-SEM, các kết quả 

cho thấy mô hình nghiên cứu đề xuất có độ phù hợp cao và các mối quan hệ giữa các 

khái niệm được kiểm định một cách chặt chẽ. 

       Thứ nhất, các hệ số VIF của biến độc lập chủ yếu nằm trong ngưỡng cho phép. 

Ngoại trừ một số giá trị dao động quanh mức 5–6 (PE → PerT = 6.19; PR → PerT = 

5.08; PerV → PerT = 5.45), nhìn chung các biến không có dấu hiệu đa cộng tuyến 

nghiêm trọng, đảm bảo sự tin cậy trong phân tích. 

       Thứ hai, các mối quan hệ trực tiếp và gián tiếp đều được kiểm định rõ ràng: 

• Nhận thức về chương trình trekking (PerT) đóng vai trò là biến trung gian quan 

trọng, truyền dẫn ảnh hưởng của Giá trị cảm nhận (PerV), Động cơ du lịch 

(MOT), Kinh nghiệm cá nhân (PE) và Cảm nhận rủi ro (PR) đến Ý định mua 

(PIn). 

• Trong đó, các tác động gián tiếp mạnh mẽ nhất thuộc về: 

o PE → PerT → PIn (β = 0.543, t = 10.457, p < 0.001) 

o PerV → PerT → PIn (β = 0.305, t = 5.662, p < 0.001) 

       Thứ ba, hệ số R² cho các biến phụ thuộc đạt mức rất cao: 
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• PerT: R² = 0.894 (giải thích 89.4% phương sai của PerT). 

• PIn: R² = 0.796 (giải thích 79.6% phương sai của PIn). 

Điều này cho thấy mô hình có khả năng giải thích rất tốt sự biến thiên của các 

biến phụ thuộc. 

      Thứ tư, hệ số Q² đều lớn hơn 0, cụ thể: 

• Q² (PerT) = 0.737 

• Q² (PIn) = 0.701 

Theo Hair và cộng sự (2017), đây là mức dự báo rất mạnh, khẳng định mô 

hình có năng lực dự báo tốt. 

      Thứ năm, hệ số q² chỉ ra mức độ tác động của từng biến: 

• PE → PerT: q² = 0.448 (Lớn) 

• PerV → PerT: q² = 0.160 (Trung bình) 

• MOT → PerT: q² = 0.0097 (Rất nhỏ) 

• PR → PerT: q² = 0.0288 (Nhỏ) 

• InS → PerT: q² = 0.0005 (Rất nhỏ) 

• PerT → PIn: q² = 3.905 (Rất lớn) 

* Đặc biệt kết quả kiểm định cho thấy mối quan hệ giữa Nguồn thông tin (InS) 

và Nhận thức về chương trình trekking (PerT) không có ý nghĩa thống kê (β = –0.008, 

t = 0.421, P = 0.674). Điều này đồng nghĩa với việc các nguồn thông tin mà du khách 

tiếp cận không ảnh hưởng đáng kể đến nhận thức của họ về chương trình trekking 

trong mô hình nghiên cứu. 

Trước hết, xét về mặt định lượng, giá trị β gần bằng 0 và P > 0.05 cho thấy 

hướng tác động của biến độc lập hầu như không tồn tại. Hệ số ảnh hưởng f² = 0.0005 

cũng phản ánh mức độ tác động “rất nhỏ”, nghĩa là biến InS chỉ đóng góp không đáng 

kể vào phương sai của PerT (R² = 0.894). Như vậy, dù tổng thể mô hình có khả năng 

giải thích rất cao, nhưng riêng yếu tố Nguồn thông tin gần như không tạo ra biến thiên 

có ý nghĩa đối với nhận thức của du khách. 

Về phương diện lập luận, kết quả này có thể được lý giải dựa trên hai khả năng 

nội tại của dữ liệu: 
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(1) Sự quá tải và phân tán nguồn thông tin – khi khách du lịch tiếp cận quá 

nhiều kênh truyền thông, độ tin cậy giữa các nguồn không đồng nhất có thể làm giảm 

khả năng hình thành nhận thức rõ ràng về chương trình trekking. Điều này khiến tác 

động của InS bị triệt tiêu trong mô hình. 

(2) Vai trò chi phối của trải nghiệm thực và thông tin cộng đồng – trong khi 

Nguồn thông tin chính thức không có tác động, các biến như Kinh nghiệm cá nhân 

(PE) và Giá trị cảm nhận (PerV) lại thể hiện mức ảnh hưởng mạnh và có ý nghĩa 

thống kê cao (β = 0.543 và β = 0.305; P < 0.001). Điều này hàm ý rằng nhận thức về 

chương trình trekking chủ yếu được hình thành từ trải nghiệm thực tế và sự lan tỏa 

của cộng đồng người tham gia, chứ không phải từ thông tin được truyền tải một chiều. 

Từ góc nhìn cấu trúc mô hình, kết quả này củng cố vai trò trung gian then chốt 

của PerT, đồng thời cho thấy nguồn thông tin không phải là yếu tố khởi phát nhận 

thức trong bối cảnh du lịch trekking – một loại hình mang tính trải nghiệm cao. Như 

vậy, mối quan hệ InS → PerT không có ý nghĩa không làm suy yếu mô hình mà trái 

lại, làm rõ đặc trưng hành vi của du khách trekking: niềm tin và nhận thức được hình 

thành qua trải nghiệm, không phải qua truyền thông. 

* Kết quả cho thấy MOT động cơ du lịch chỉ có ảnh hưởng rất nhỏ đến nhận 

thức về du lịch trekking và ý định mua chương trình du lịch trekking 

Kết quả cho thấy MOT (động cơ du lịch) có tác động nhỏ đến nhận thức về du 

lịch trekking và ý định mua chương trình trekking có thể được lý giải theo các đặc 

trưng hành vi của phân khúc trekking và cấu trúc mô hình. Thứ nhất, trong bối cảnh 

trekking, động cơ du lịch thường mang tính “điều kiện cần” (ví dụ: thích khám phá, 

rèn luyện sức khỏe, thoát ly thường nhật), nhưng không đủ để chuyển hóa thành ý 

định mua nếu người tham gia chưa đạt ngưỡng “niềm tin hành động” về tính an toàn, 

năng lực tổ chức, chất lượng tuyến, và trải nghiệm kỳ vọng. Nói cách khác, MOT có 

thể kích hoạt mong muốn nhưng quyết định mua trekking lại phụ thuộc mạnh hơn 

vào các đánh giá mang tính thực dụng/đánh đổi (độ an toàn, rủi ro, tính phù hợp thể 

lực, chi phí–giá trị, uy tín nhà tổ chức, thông tin tuyến…). Thứ hai, trong mô hình, 

MOT  chia sẻ phương sai với các biến gần về ý nghĩa (như trải nghiệm/giá trị cảm 
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nhận/nhận thức chất lượng), làm cho tác động trực tiếp của MOT trở nên nhỏ khi các 

biến “gần ý định” hơn đã đi vào mô hình (hiệu ứng chồng lấn/triệt tiêu tương đối). 

Thứ ba, mẫu khảo sát tập trung vào nhóm có quan tâm/tiếp xúc trekking, nên mức 

MOT có thể tương đối cao và ít phân tán, dẫn đến giảm khả năng giải thích khác biệt 

trong ý định mua (ceiling effect). Vì vậy, tác động nhỏ của MOT là hợp lý về mặt 

hành vi: động cơ là nền tảng, còn các điều kiện bảo đảm trải nghiệm và giảm bất định 

mới là yếu tố quyết định việc hình thành ý định mua trekking. 

* Kết quả nghiên cứu cũng cho thấy Kinh nghiệm cá nhân (PE) có tác động 

mạnh nhất đến Nhận thức về chương trình trekking (PerT) (β = 0.543; t = 10.457; P 

< 0.001), thể hiện vai trò trung tâm của trải nghiệm trong việc hình thành nhận thức 

của du khách. Dưới góc độ Học thuyết Hành vi trải nghiệm, nhận thức của con người 

được hình thành và củng cố thông qua quá trình tiếp xúc, quan sát và trải nghiệm thực 

tế. Những du khách đã từng tham gia các hoạt động du lịch mạo hiểm hoặc có trải 

nghiệm tương tự thường sở hữu sơ đồ nhận thức (cognitive schema) rõ ràng hơn, giúp 

họ dễ dàng đánh giá giá trị, độ an toàn và mức độ hấp dẫn của chương trình trekking. 

Trải nghiệm cá nhân còn mang tính cảm xúc, giúp tăng niềm tin, giảm cảm nhận rủi 

ro và kích thích động cơ khám phá — tất cả đều góp phần nâng cao nhận thức tích 

cực về chương trình. 

Bên cạnh đó, theo tâm lý học xã hội về hành vi “đi cùng nhóm”, du khách 

trekking thường ra quyết định dựa trên ảnh hưởng từ bạn bè, cộng đồng hoặc nhóm 

có chung sở thích. Kinh nghiệm cá nhân khi được chia sẻ và xác nhận trong môi 

trường xã hội tạo nên hiệu ứng học tập xã hội (social learning effect), giúp củng cố 

niềm tin và giá trị nhận thức của cá nhân. Chính sự tương tác này làm khuếch đại tác 

động của kinh nghiệm cá nhân lên nhận thức, khiến PE trở thành yếu tố hành vi mang 

tính dẫn dắt trong mô hình. 

Như vậy, có thể khẳng định rằng kinh nghiệm cá nhân tác động mạnh nhất đến 

nhận thức chương trình trekking vì nó kết hợp đồng thời hai cơ chế: (1) học tập hành 

vi thông qua trải nghiệm thực, và (2) khuếch đại xã hội thông qua tương tác nhóm. 

Hai yếu tố này khiến PE không chỉ là kinh nghiệm riêng lẻ mà là nguồn nhận thức xã 
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hội hóa, giúp du khách hình thành đánh giá tin cậy và tích cực về chương trình 

trekking, qua đó tác động gián tiếp đến ý định mua tour. 

          Kết quả đánh giá mô hình cấu trúc khẳng định rằng mô hình nghiên cứu có độ 

phù hợp cao, với các giả thuyết nghiên cứu được kiểm định và phần lớn có ý nghĩa 

thống kê. Ngoại trừ một số tác động trực tiếp không có ý nghĩa (ví dụ: InS → PerT, 

β = -0.008, p = 0.674), các mối quan hệ còn lại đều phù hợp với cơ sở lý thuyết. 

         Điều này cho thấy nhận thức về chương trình trekking (PerT) giữ vai trò trung 

gian chủ chốt, giúp giải thích cơ chế tác động từ các yếu tố PE, PerV, PR, MOT đến 

ý định mua chương trình trekking của du khách, qua đó củng cố giá trị lý thuyết và 

tính ứng dụng thực tiễn của mô hình nghiên cứu. 

Tiểu kết chương  

Kết quả kiểm định mô hình nghiên cứu cho thấy mức độ phù hợp rất cao, hầu 

hết các giả thuyết được ủng hộ với các mức độ tác động khác nhau. Trong đó, 

Perceived Trust, Perceived Value và Kinh nghiệm cá nhân đóng vai trò then chốt 

trong việc hình thành ý định mua chương trình trekking của khách du lịch nội địa. So 

sánh với các công trình trước, nghiên cứu hiện tại không chỉ củng cố các lý thuyết 

nền tảng như S-O-R, lý thuyết cảm nhận rủi ro, hay lý thuyết động cơ khám phá, mà 

còn chỉ ra các đặc thù mới phản ánh bối cảnh hành vi tiêu dùng ở Việt Nam. Những 

phát hiện này vừa góp phần mở rộng cơ sở lý thuyết về hành vi du lịch mạo hiểm, 

vừa mang lại các hàm ý thực tiễn cho doanh nghiệp và nhà quản lý trong việc xây 

dựng chiến lược marketing, thiết kế sản phẩm, và phát triển kênh truyền thông phù 

hợp với khách hàng mục tiêu. Tuy vậy, để tăng cường độ khái quát và độ tin cậy, cần 

tiến hành các nghiên cứu bổ sung trong bối cảnh đa dạng hơn, bao gồm so sánh liên 

vùng hoặc so sánh giữa khách nội địa và khách quốc tế. 
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CHƯƠNG 5:  HÀM Ý, KHUYẾN NGHỊ VÀ ĐỀ XUẤT HƯỚNG  

NGHIÊN CỨU TRONG TƯƠNG LAI 

 

Chương cuối của luận án nhằm tổng hợp và khái quát các kết quả nghiên cứu 

chính, qua đó thảo luận những đóng góp lý thuyết mà nghiên cứu mang lại đối với 

lĩnh vực hành vi tiêu dùng du lịch mạo hiểm, đặc biệt trong bối cảnh chương trình du 

lịch trekking tại Việt Nam. Đồng thời, chương cũng phân tích các đóng góp thực tiễn 

của kết quả nghiên cứu đối với công tác quản lý, xây dựng thương hiệu và chiến lược 

tiếp thị sản phẩm trekking phù hợp với nhu cầu và hành vi của khách hàng nội địa. 

Bên cạnh việc nhận diện những giá trị đóng góp, chương này cũng thẳng thắn trình 

bày các hạn chế của nghiên cứu và đề xuất các hướng nghiên cứu tiếp theo nhằm khắc 

phục những khoảng trống hiện tại và mở rộng khả năng ứng dụng mô hình nghiên 

cứu trong các bối cảnh đa dạng hơn. 

5.1  Thảo luận kết quả nghiên cứu 

5.1.1. Thảo luận kết quả nghiên cứu định lượng 

         Kết quả phân tích cho thấy, mẫu nghiên cứu gồm 503 khách du lịch trekking, 

trong đó khách là nữ giới chiếm tỷ lệ 51,9%, cao hơn nam giới (48,1%), phản ánh xu 

hướng tham gia trekking ngày càng phổ biến ở cả hai giới nhưng nữ hơi chiếm ưu 

thế. Kết quả nghiên cứu cho thấy các chương trình trekking không chỉ hấp dẫn đối 

với riêng nam giới, mà giờ đây, phụ nữ cũng tham gia đông đảo. Kết quả này có thể 

giải thích do hoạt động này kết hợp vừa rèn luyện sức khỏe vừa trải nghiệm thiên 

nhiên và thư giãn và các hoạt động trekking cũng phù hợp với sức khỏe của nữ giới, 

đồng thời, phù hợp với nhu cầu giải trí và cân bằng cuộc sống hiện đại. Về độ tuổi, 

nhóm khách có độ tuổi từ 26 -34 chiếm tỷ lệ cao nhất, kết quả này cũng tương đồng 

với nghiên cứu của Bui và Kiatkawsin (2020), trong đó nhóm khách du lịch mạo hiểm 

Việt Nam có độ tuổi từ 27-35 chiếm 50,6% tổng số mẫu khảo sát. Tiếp đến là nhóm 

có độ tuổi từ 34-42 (29%) và 18-26 (18,5%), trong khi nhóm trên 42 tuổi chỉ chiếm 

10,5%. Về thu nhập, đại đa số khách có thu nhập giao động từ 11-15 triệu (51%) và 

chủ yếu là nhân viên văn phòng (41,8%). Điều này cho thấy trekking chủ yếu thu hút 
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những du khách ở độ tuổi thanh niên và trung niên, có thể do hoạt động này đòi hỏi 

sức khỏe và mức độ vận động tương đối cao với mức thu nhập và công việc khá ổn 

định. Kết quả này hàm ý rằng, để thu hút khách du lịch trekking các nhà quản lý và 

doanh nghiệp du lịch cần thiết kế các tour phù hợp với khả năng vận động và sở thích 

của nhóm khách trẻ và trung niên, phù hợp với nhóm khách là nữ giới, chẳng hạn như 

các chuyến đi ngắn ngày, tuyến đường có mức độ thử thách vừa phải, chi phí vừa 

phải kết hợp trải nghiệm thiên nhiên và hoạt động ngoài trời. Đồng thời, các chiến 

dịch marketing có thể tập trung vào các kênh truyền thông mà nhóm tuổi này thường 

sử dụng như mạng xã hội, website du lịch, hay các nhóm cộng đồng trekking, nhằm 

gia tăng khả năng tiếp cận và thu hút khách tham gia.  

           Kết quả nghiên cứu cho thấy mô hình tổng thể đạt mức độ phù hợp cao và khả 

năng giải thích hành vi đáng kể với R2 của PIn = 0.796, cao hơn so với R² = 0.62 trong 

nghiên cứu của El-Masry và Agag (2016) về ý định mua du lịch trực tuyến, cũng như 

R² = 0.64 của Lee (2009) trong nghiên cứu du lịch sinh thái. Tương tự, các chỉ số độ 

tin cậy và giá trị hội tụ của thang đo trong nghiên cứu trekking (CR = 0.887-0.966, 

AVE = 0.665-0.887) có sự vượt trội so với các nghiên cứu trước, chẳng hạn như 

Wang và cộng sự (2023), Tsaur và cộng sự (2013), Shafiq và cộng sự (2011) hay 

Singh và cộng sự (2020), khẳng định tính nhất quán và giá trị hội tụ tốt của các thang 

đo. Như vậy có thể khẳng định nhân tố có vai trò ảnh hưởng đến Nhận thức về du 

lịch trekking của khách du lịch được đề xuất trong mô hình nghiên cứu là phù hợp 

với bối cảnh điểm đến du lịch trekking tại Việt Nam.  

           Kết quả cho thấy đa số giả thuyết đều được chấp nhận, ngoại trừ tác động của 

nguồn thông tin đến nhận thức của khách du lịch trekking bị bác bỏ. Đồng thời, nguồn 

thông tin có ảnh hưởng gián tiếp đến ý định hành vi của khách du lịch trekking. Điều 

này phản ánh tính đặc thù của tệp khách trekking - đây là nhóm khách du lịch có xu 

hướng tìm kiếm trải nghiệm cá nhân và tính xác thực, hơn là dựa vào thông tin sẵn 

có. Do vậy, nguồn thông tin chính thống (website công ty, tờ rơi, quảng cáo) thường 

có sức ảnh hưởng hạn chế đối với nhận thức của họ. Kết quả đã gợi ý rằng, tại Việt 

Nam khách du lịch trekking ít dựa vào các kênh thông tin chính thống hay quảng bá 
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để hình thành nhận thức, mà thay vào đó tin tưởng nhiều hơn vào kinh nghiệm cá 

nhân và cảm nhận giá trị thực tế. Kết quả này khác biệt với nghiên cứu của Wang và 

cộng sự (2023), vốn nhấn mạng vai trò mạnh mẽ của thông tin trong hành vi du lịch, 

điều này cho thấy nét riêng biệt của khách du lịch trekking nội địa tại Việt Nam. 

           Kết quả nghiên cứu cho thấy kinh nghiệm cá nhân tác động rất mạnh đến nhận 

thức, đồng thời ảnh hưởng gián tiếp đáng kể đến ý định hành vi. Điều này củng cố 

phát hiện của Aho (2001), nhưng cũng mở rộng sang bối cảnh du lịch trekking, trải 

nghiệm trước đó là chìa khóa hình thành sự tự tin và nhận thức tích cực về chuyến đi 

tiếp theo. Thêm vào đó, kết quả nghiên cứu cũng cho thấy giá trị cảm nhận và động 

cơ du lịch đều tác động trực tiếp tích cực lên nhận thức và ý định. Đây là bằng chứng 

phù hợp với Lý thuyết Expectancy–Value và mô hình VAB (Value–Attitude–

Behavior), khẳng định rằng khách du lịch chỉ ra quyết định khi họ thấy trải nghiệm 

mang lại lợi ích xứng đáng với chi phí, đồng thời thỏa mãn động cơ cá nhân như thử 

thách bản thân hay tìm kiếm trải nghiệm độc đáo. Kết quả này tương đồng với Kuo 

và cộng sự (2009); Tsaur và cộng sự (2013), Zhao và cộng sự (2025), vốn nhấn mạnh 

vai trò quan trọng của giá trị cảm nhận trong việc hình thành thái độ và ý định hành 

vi, nhưng trong bối cảnh Việt Nam, vai trò của giá trị cảm nhận lại nổi bật hơn cả, 

phản ánh sự nhạy cảm về chi phí và chất lượng dịch vụ trong phân khúc khách du 

lịch trekking. Đáng chú ý, cảm nhận rủi ro vừa có tác động trực tiếp đến nhận thức 

(β=0.125; p=0.004), vừa ảnh hưởng gián tiếp và tích cực đến ý định hành vi của du 

khách trekking thông qua biến trung gian là Nhận thức. Kết quả này khác với một số 

nghiên cứu truyền thống (ví dụ: Agag và cộng sự, 2016; Shafiq và cộng sự, 2011), 

vốn cho rằng rủi ro thường làm giảm ý định của khách du lịch. Mặc dù trong nhiều 

nghiên cứu trước, cảm nhận rủi ro (PR) được xác định là yếu tố quan trọng ảnh hưởng 

đến ý định tham gia các hoạt động du lịch mạo hiểm, kết quả nghiên cứu của luận án 

cho thấy tác động của PR đến nhận thức về du lịch trekking và ý định mua chương 

trình trekking là không đáng kể. Sự khác biệt này có thể được lý giải từ các khía cạnh 

sau: Thứ nhất, đặc điểm của đối tượng khảo sát là những du khách đã từng hoặc đang 

tham gia trekking, do đó mức độ chấp nhận rủi ro đã hình thành từ trước. Đối với 
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nhóm du khách này, rủi ro không còn là yếu tố mang tính quyết định, mà trở thành 

điều kiện ngưỡng (threshold factor), tức là chỉ khi rủi ro vượt quá mức chấp nhận thì 

mới ảnh hưởng đến ý định hành vi. Thứ hai, trong bối cảnh phát triển hiện nay của 

du lịch trekking tại Việt Nam, các biện pháp tổ chức, hướng dẫn, đảm bảo an toàn và 

truyền thông rủi ro đã được cải thiện đáng kể. Điều này làm giảm sự nổi trội của rủi 

ro trong nhận thức, đồng thời làm tăng vai trò của các yếu tố khác như trải nghiệm, 

động cơ nội tại, nhận thức giá trị và điều kiện tham gia. Thứ ba, nhiều công trình 

nghiên cứu trước tiếp cận rủi ro như yếu tố cản trở trực tiếp, trong khi kết quả của 

luận án cho thấy rủi ro trong trekking mang tính hai mặt: vừa là thách thức, vừa là 

yếu tố tạo nên sức hấp dẫn của hoạt động. Do đó, cảm nhận rủi ro không nhất thiết 

làm giảm ý định tham gia, mà trong một số trường hợp còn được nội tại hóa như một 

phần của trải nghiệm trekking. Thứ tư, kết quả này phù hợp với cách tiếp cận hành vi 

hiện đại, cho rằng ý định tham gia du lịch mạo hiểm chịu ảnh hưởng mạnh hơn bởi 

các yếu tố nhận thức, cảm xúc và trải nghiệm, trong khi rủi ro đóng vai trò gián tiếp 

hoặc điều tiết, thay vì tác động trực tiếp như các nghiên cứu trước đây giả định. Như 

vậy, sự mờ nhạt của biến PR trong kết quả nghiên cứu không mâu thuẫn với lý thuyết 

nền, mà phản ánh sự khác biệt về bối cảnh, đối tượng nghiên cứu và giai đoạn phát 

triển của du lịch trekking, đồng thời góp phần làm rõ hơn vai trò linh hoạt và bối cảnh 

hóa của cảm nhận rủi ro trong nghiên cứu hành vi du lịch mạo hiểm. Có thể giải thích 

điều này rõ hơn là trong bối cảnh du lịch trekking, cảm nhận rủi ro trong nhận thức 

của du khách tiềm năng và được xem như một yếu tố vốn có của loại hình du lịch 

này, thay vì là yếu tố mang tính quyết định trong quá trình hình thành ý định tham 

gia. Khi du khách tin tưởng rằng các rủi ro tiềm ẩn được quản lý ở mức chấp nhận 

được thông qua tổ chức chuyên nghiệp, kinh nghiệm của nhà cung cấp dịch vụ và các 

biện pháp đảm bảo an toàn, thì cảm nhận rủi ro không còn đóng vai trò cản trở đáng 

kể đối với ý định tham gia. Đây là điểm mới có giá trị, phản ánh đúng thực tiễn của 

du lịch mạo hiểm Việt Nam, nơi nhiều tuyến trekking vừa mang lại cảm giác thử 

thách vừa tạo trải nghiệm độc đáo (ví dụ như băng rừng, xuyên qua dãy núi cao, rừng 

sâu, bản làng,…). Cuối cùng, mối quan hệ mạnh mẽ giữa nhận thức và ý định hành 
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vi của du khách xác nhận vai trò trung gian then chốt của nhận thức trong mô hình S-

O-R. Kết quả này nhất quán với nhiều nghiên cứu trước đây, chẳng hạn như Lee 

(2009) trong bối cảnh du lịch sinh thái và Kuo và cộng sự (2009) về chuỗi giá trị dịch 

vụ, nơi nhận thức và niềm tin đóng vai trò cầu nối quan trọng để hình thành hành vi 

tương lai. Đồng thời, nghiên cứu gần đây của Zhao và cộng sự (2025) về du lịch rừng 

vì sức khỏe cũng cho thấy nhận thức tích cực về chất lượng và giá trị trải nghiệm là 

yếu tố then chốt để gia tăng ý định hành vi. Các yếu tố bên ngoài (nguồn thông tin, 

cảm nhận rủi ro) và yếu tố nội tại (động cơ, giá trị cảm nhận và kinh nghiệm) hội tụ 

tại Nhận thức và đến lượt nó, nhận thức chuyển hóa thành ý định hành vi, đồng thời 

phù hợp với lý thuyết ELM. Phát hiện này củng cố giả định rằng ý định mua chương 

trình trekking không hình thành trực tiếp từ thông tin hay yếu tố bên ngoài, mà chủ 

yếu từ nhận thức tích cực về chất lượng, độ an toàn và giá trị thực tế của chương trình. 

Điều này cũng giải thích vì sao nhận thức về chương trình trekking được xem như 

một biến trung gian chủ đạo trong mô hình S-O-R khi nghiên cứu hành vi du lịch mạo 

hiểm. Điều này gợi mở rằng đối với loại hình du lịch trekking, đòi hỏi sự chuẩn bị cả 

về thể lực lẫn tâm lý của du khách. Kết quả này nhấn mạnh rằng các doanh nghiệp tổ 

chức tour trekking cần công khai, minh bạch và truyền thông rõ ràng về các biện pháp 

kiểm soát rủi ro và an toàn dịch vụ. Việc này không chỉ giúp khách hàng giảm thiểu 

lo ngại, mà còn góp phần nâng cao niềm tin, từ đó gián tiếp thúc đẩy ý định tham gia 

mua chương trình trekking. 

            Kết quả nghiên cứu vừa củng cố các phát hiện trước đây (Agag và cộng sự, 

2016; Kuo và cộng sự, 2009; Lee, 2009), vừa bổ sung điểm mới: (i) khẳng định vai 

trò trung gian nổi bật của nhận thức trong mối quan hệ giữa các yếu tố tác động và ý 

định hành vi, (ii) chỉ ra tác động đồng thời trực tiếp và gián tiếp của cảm nhận rủi ro 

đến nhận thức và ý định, (iii) cho thấy sự mờ nhạt của nguồn thông tin trong việc thúc 

đẩy ý định hành vi đối với chương trình du lịch trekking, và (iv) nhấn mạnh giá trị 

cảm nhận và kinh nghiệm cá nhân, cùng với động cơ, là những nhân tố quyết định 

hình thành nhận thức và ý định tham gia. Đây chính là sự khác biệt quan trọng của 

bối cảnh du lịch trekking tại Việt Nam, nơi trải nghiệm thực tế và giá trị thiết thực 
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của chương trình mới là yếu tố then chốt định hình quyết định lựa chọn tour trekking 

của du khách. Điều này không chỉ củng cố giá trị học thuật mà còn mang lại ý nghĩa 

thực tiễn trong thiết kế và truyền thông sản phẩm du lịch trekking. Về mặt thực tiễn, 

kết quả này hàm ý rằng các doanh nghiệp tổ chức tour trekking cần đa dạng hóa sản 

phẩm và nội dung hoạt động để phù hợp với nhiều loại động cơ khác nhau của khách 

hàng, chẳng hạn như: tour trekking giáo dục sinh thái (learning-oriented), tour 

trekking rèn luyện thể chất và sức khỏe, tour trekking thử thách và phiêu lưu cá nhân. 

Việc đáp ứng đa dạng động cơ không chỉ giúp nâng cao trải nghiệm mà còn góp phần 

tăng cường nhận thức tích cực và sự tin tưởng của khách hàng đối với chương trình 

trekking.  

5.1.2. Thảo luận kết quả định tính 

Để làm rõ hơn các kết quả định lượng thu được từ mô hình PLS-SEM, tác giả 

đã thực hiện trao đổi chuyên sâu với các chuyên gia từng tham gia vào giai đoạn 

nghiên cứu định tính trước đó. Dưới đây là bảng tóm tắt các câu hỏi gợi mở và phản 

hồi chuyên gia, nhằm đánh giá lại mức độ hợp lý của kết quả thống kê so với thực 

tiễn triển khai sản phẩm du lịch trekking tại Việt Nam. 

Bảng 5.1 Bảng câu hỏi thảo luận với chuyên gia sau nghiên cứu định lượng 

STT Câu hỏi thảo luận Mục đích trao đổi 

1 Kết quả cho thấy giá trị cảm nhận (PerV) có ảnh 

hưởng trực tiếp tích cực đến nhận thức (PerT) 

(β = 0.304, p < 0.001, f² = 0.159 – mức ảnh 

hưởng trung bình). Ông/bà có cho rằng điều này 

phản ánh đúng hành vi thực tế của khách 

trekking, vốn thường quan tâm mạnh đến giá trị 

trải nghiệm và sự xứng đáng chi phí? 

Xác minh tính hợp lý thực 

tiễn của vai trò PerV 

2 Kinh nghiệm cá nhân (PE) có ảnh hưởng trực 

tiếp rất mạnh đến nhận thức (PerT) (β = 0.544) 

và gián tiếp mạnh đến ý định mua (PIn) (β = 

0.486). Ông/bà có cho rằng việc tích lũy kinh 

Kiểm chứng mức độ thực 

tiễn của yếu tố PE 
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STT Câu hỏi thảo luận Mục đích trao đổi 

nghiệm nên được xem là yếu tố then chốt trong 

marketing trekking hiện nay không? 

3 Cảm nhận rủi ro (PR) có ảnh hưởng nhỏ nhưng 

có ý nghĩa thống kê đến nhận thức (β = 0.124, p 

= 0.005). Theo ông/bà, có nên duy trì biến này 

trong mô hình khuyến nghị quản trị và truyền 

thông sản phẩm không? 

Đánh giá vai trò yếu tố rủi 

ro trong truyền thông sản 

phẩm 

4 Nguồn thông tin (InS) không có ảnh hưởng 

đáng kể đến nhận thức (β = 0.007, p = 0.674). 

Theo ông/bà, có nên loại bỏ hoặc tái cấu trúc 

yếu tố này trong các nghiên cứu tiếp theo (ví dụ: 

tách thông tin chính thống và phi chính thống)? 

Thảo luận về việc duy trì 

hay loại bỏ yếu tố InS 

5 Động cơ du lịch (MOT) có ảnh hưởng gián tiếp 

đến ý định mua (β = 0.028, p < 0.05) nhưng mức 

độ còn yếu. Ông/bà có cho rằng kết quả này 

phản ánh đặc thù của khách trekking ở Việt 

Nam (ưu tiên trải nghiệm thực tế hơn động cơ 

lý thuyết), hay do hạn chế trong đo lường biến 

quan sát? 

Làm rõ nguyên nhân ảnh 

hưởng thấp của MOT 

6 Nhận thức về chương trình trekking (PerT) là 

biến trung gian cực kỳ quan trọng (R² = 0.894, 

ảnh hưởng đến ý định mua β = 0.892). Theo 

ông/bà, yếu tố nào trong nhận thức (cơ sở vật 

chất, hướng dẫn viên, giá, an toàn…) cần được 

ưu tiên truyền thông? 

Xác định thành phần PerT 

tác động nhiều nhất 

7 Mô hình có khả năng giải thích rất cao (R² PIn 

= 0.796; R² PerT = 0.894). Theo ông/bà, mô 

hình này đã đủ toàn diện chưa, hay cần bổ sung 

Đánh giá độ đầy đủ và đề 

xuất mở rộng mô hình 
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STT Câu hỏi thảo luận Mục đích trao đổi 

thêm biến từ thực tiễn quản lý trekking (ví dụ: 

ảnh hưởng xã hội, phong cách sống, cá nhân 

hóa)? 

8 Có biến nào nên chia tách hoặc gộp nhóm để 

tăng hiệu quả đo lường không (ví dụ: phân tách 

động cơ thành động cơ xã hội và động cơ cá 

nhân)? 

Góp ý cải tiến cấu trúc 

thang đo 

9 Trong bối cảnh phát triển trekking nội địa, 

ông/bà có gợi ý nào để ứng dụng kết quả mô 

hình này vào thiết kế sản phẩm hoặc truyền 

thông hiệu quả hơn? 

Định hướng ứng dụng mô 

hình vào thực tiễn 

10 Theo ông/bà, có những yếu tố nào chưa được 

đưa vào nghiên cứu nhưng trong thực tế lại ảnh 

hưởng mạnh đến ý định tham gia trekking (ví 

dụ: yếu tố môi trường, chính sách địa phương)? 

Gợi ý phát triển nghiên 

cứu tiếp theo 

Nguồn: Tổng hợp kết quả thảo luận chuyên gia (2025) 

Phản hồi chuyên gia được tổng hợp và phân tích định tính, nhằm kiểm chứng 

mức độ hợp lý của mô hình nghiên cứu trong bối cảnh thực tế tại Việt Nam. Một số 

kết luận nổi bật từ các trao đổi như sau: 

Thứ nhất, về vai trò của giá trị cảm nhận (PerV). Kết quả từ nghiên cứu định 

lượng ở trên cho thấy giá trị cảm nhận có tác động trực tiếp và ý nghĩa đến nhận thức 

về chương trình trekking, đồng thời, thông qua nhận thức, giá trị cảm nhận cũng ảnh 

hưởng gián tiếp đến ý định mua. Các chuyên gia đều đồng thuận rằng điều này phản 

ánh đúng hành vi thực tế của khách hàng trekking: họ quan tâm đến giá trị nhận được 

từ trải nghiệm (chất lượng dịch vụ, tính độc đáo của cung đường, lợi ích về sức khỏe 

và gắn kết xã hội) hơn là chỉ dựa vào yếu tố chi phí. Các chuyên gia nhấn mạnh rằng 

khách trekking có xu hướng đánh giá cao “giá trị cảm xúc và trải nghiệm” (ví dụ: 

cảm giác chinh phục, gắn bó thiên nhiên, gắn kết cộng đồng) hơn so với giá trị vật 
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chất thuần túy. Do đó, kết quả này củng cố luận điểm rằng việc nâng cao giá trị cảm 

nhận không chỉ làm gia tăng sự tin tưởng vào nhận thức mà còn là cầu nối quan trọng 

dẫn tới ý định mua chương trình. Về mặt thực tiễn, chuyên gia khuyến nghị doanh 

nghiệp cần tập trung vào việc nâng cao giá trị cảm nhận phi vật chất (trải nghiệm độc 

đáo, sự an toàn, dịch vụ hỗ trợ trước – trong – sau tour), thay vì chỉ tập trung vào giá 

cả. Cách tiếp cận này vừa phù hợp với đặc thù khách trekking, vừa làm rõ vai trò 

trung gian quan trọng của PerT trong chuyển hóa giá trị cảm nhận thành ý định mua 

thực tế. 

Thứ hai, về vai trò của kinh nghiệm cá nhân (PE). Kết quả nghiên cứu định 

lượng cho thấy kinh nghiệm cá nhân có ảnh hưởng sâu sắc đến nhận thức của du 

khách. Các chuyên gia cho rằng điều này phản ánh đúng hành vi thị trường. Khách 

hàng sau khi đã tham gia trekking một vài lần sẽ có nhận thức rõ ràng hơn về chất 

lượng và độ tin cậy của tour, từ đó hình thành ý định mua lặp lại. Vì vậy, kinh nghiệm 

cá nhân được xem là yếu tố then chốt trong marketing trekking và cần được chú trọng 

thông qua hoạt động huấn luyện, đào tạo trước tour hoặc chia sẻ trải nghiệm từ khách 

hàng cũ. 

Thứ ba, về cảm nhận rủi ro (PR). Kết quả định lượng cho thấy cảm nhận rủi 

ro có ảnh hưởng tích cực đến nhận thức của du khách. Các chuyên gia cho rằng điều 

này là hợp lý vì trong bối cảnh trekking, việc du khách nhận thức rủi ro (tai nạn, thời 

tiết, sức khỏe) đôi khi lại là yếu tố kích thích họ tìm kiếm thông tin và đánh giá cao 

các biện pháp an toàn từ doanh nghiệp. Điều này đồng nghĩa với việc quản lý và 

truyền thông rủi ro rõ ràng có thể gia tăng sự tin tưởng. 

Thứ tư, về nguồn thông tin (InS). Kết quả định lượng cho thấy nguồn thông tin 

không có tác động đến nhận thức. Nhiều chuyên gia cũng nhận định vai trò quan trọng 

của thông tin trong việc cung cấp thông tin cho du khách, đặc biệt trong bối cảnh 

công nghệ số, app du lịch hiện đại, AI,… phát triển mạnh mẽ như hiện nay. Tuy 

nhiên, các chuyên gia cũng nhận định rằng khách du lịch cho rằng nguồn thông tin 

không tác động đến nhận thức của du khách về tour trekking cũng có thể phù hợp với 

loại hình du lịch này, bởi yếu tố đặc thù là dựa nhiều hơn vào kinh nghiệm cá nhân 
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và giá trị cảm nhận. Nghĩa là, khách trekking ít dựa vào thông tin quảng bá, mà thiên 

về trải nghiệm trực tiếp hoặc chia sẻ từ cộng đồng. Do đó, trong các nghiên cứu tiếp 

theo, biến này nên được tái cấu trúc bằng cách phân biệt thông tin chính thống (doanh 

nghiệp, cơ quan du lịch) và phi chính thống (mạng xã hội, bạn bè). 

Thứ năm, về động cơ du lịch (MOT). Kết quả định lượng cho thấy động cơ du 

lịch có tác động trực tiếp đến nhận thức của du khách. Các chuyên gia cho rằng kết 

quả này phản ánh đúng đặc thù của khách trekking nội địa, vốn thường có động cơ 

ngắn hạn (khám phá, giải trí, thử thách), nhưng thiếu sự chuẩn bị và định hướng dài 

hạn. Điều này hạn chế khả năng động cơ chuyển hóa trực tiếp thành nhận thức. Doanh 

nghiệp cần thiết kế sản phẩm gắn động cơ với trải nghiệm cụ thể (giáo dục sinh thái, 

thử thách cá nhân) để nâng cao hiệu quả. 

Thứ sáu, về vai trò của nhận thức chương trình trekking (PerT). Kết quả định 

lượng cho thấy nhận thức chương trình trekking có tác động mạnh và ý nghĩa đối với 

ý định hành vi của du khách. Các chuyên gia cho rằng trong thực tiễn, yếu tố này 

được cấu thành từ nhiều khía cạnh: chất lượng hướng dẫn viên, cơ sở vật chất, độ an 

toàn cung đường, và dịch vụ đi kèm. Trong số đó, chất lượng hướng dẫn viên và độ 

an toàn là hai thành phần được đánh giá quan trọng nhất, cần được ưu tiên trong chiến 

lược truyền thông. 

Thứ bảy, về tính đầy đủ của mô hình. Phần lớn chuyên gia cho rằng mô hình 

hiện tại đã đủ mạnh để giải thích hành vi. Tuy nhiên, để phù hợp hơn với thực tiễn, 

có thể bổ sung thêm các yếu tố như ảnh hưởng xã hội (bạn bè, gia đình), lối sống, 

hoặc cá nhân hóa chương trình trekking trong các nghiên cứu tiếp theo. 

Thứ tám, về cấu trúc biến. Một số chuyên gia đề xuất có thể chia biến động cơ 

thành nhóm động cơ cá nhân (rèn luyện sức khỏe, thử thách bản thân) và động cơ xã 

hội (gắn kết nhóm, thể hiện bản thân). Cách tiếp cận này sẽ giúp mô hình đo lường 

chi tiết hơn, đồng thời nâng cao tính khái quát trong phân tích. 

Thứ chín, về ứng dụng kết quả nghiên cứu. Các chuyên gia nhấn mạnh rằng 

doanh nghiệp có thể ứng dụng mô hình bằng cách thiết kế sản phẩm gắn với trải 

nghiệm thực tế, đào tạo khách trước tour, tăng cường truyền thông về an toàn và chất 
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lượng hướng dẫn viên. Đồng thời, cần xây dựng cộng đồng khách hàng cũ để chia sẻ 

kinh nghiệm, qua đó lan tỏa niềm tin và kích thích ý định mua lặp lại. 

Thứ mười, về các yếu tố bị bỏ sót. Một số chuyên gia cho rằng nghiên cứu hiện 

tại chưa xét đến yếu tố “ảnh hưởng xã hội” (social influence) và “cá nhân hóa trải 

nghiệm” (personalization), trong khi thực tế đây là hai yếu tố có vai trò lớn trong 

quyết định tham gia trekking. Việc bổ sung các yếu tố này sẽ giúp mô hình toàn diện 

hơn, đồng thời phản ánh đúng đặc thù hành vi khách hàng trong bối cảnh du lịch mạo 

hiểm tại Việt Nam. 

5.2. Hàm ý, khuyến nghị 

 Trên cơ sở kết quả nghiên cứu định lượng và phân tích mô hình cấu trúc, các 

hàm ý thực tiễn được xác định cần được triển khai một cách có hệ thống và phù hợp 

với từng nhóm đối tượng tham gia vào hoạt động phát triển du lịch trekking. Các đối 

tượng bao gồm doanh nghiệp tổ chức tour, đội ngũ hướng dẫn viên, cơ quan quản lý 

nhà nước về du lịch, cộng đồng địa phương và các chủ thể truyền thông hoặc người 

ảnh hưởng (KOLs). Việc phân nhóm này giúp đảm bảo tính khả thi, đồng thời tăng 

cường hiệu quả lan tỏa của các chính sách và giải pháp nhằm phát triển sản phẩm du 

lịch trekking theo hướng bền vững, an toàn và khác biệt. 

(1) Xu hướng/định hướng phát triển du lịch trekking trên thế giới 

Thực tiễn quốc tế cho thấy du lịch trekking đang dịch chuyển theo các xu 

hướng chủ đạo: (i) phát triển bền vững/regenerative tourism gắn với bảo tồn tài 

nguyên và giới hạn sức tải; (ii) chuẩn hóa an toàn thông qua tiêu chuẩn nghề/đào tạo 

hướng dẫn viên, quy trình quản trị rủi ro, bảo hiểm và cơ chế cứu hộ; (iii) số hóa trải 

nghiệm (bản đồ số, cảnh báo thời tiết–rủi ro, đặt dịch vụ, phản hồi trực tuyến); (iv) 

cá nhân hóa theo mức độ kinh nghiệm (beginner–intermediate–advanced) và theo 

mục tiêu sức khỏe/wellness; (v) mô hình liên kết cộng đồng nhằm nâng cao tính xác 

thực trải nghiệm và phân phối lợi ích công bằng. Các xu hướng này phù hợp với đặc 

thù trekking: rủi ro là “một phần trải nghiệm” nhưng phải được quản trị để củng cố 

niềm tin và giá trị cảm nhận. 

(2) Định hướng/khuyến nghị chính sách cho Việt Nam 
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Từ kết quả nghiên cứu (vai trò nổi bật của kinh nghiệm cá nhân và giá trị cảm 

nhận, cùng với đặc thù rủi ro trong trekking), cơ quan quản lý cần ưu tiên các định 

hướng sau: 

- Chuẩn hóa và giám sát an toàn trekking theo rủi ro: quy định tối thiểu về 

khảo sát tuyến, mức độ khó, trang thiết bị, y tế–sơ cứu, bảo hiểm, cơ chế thông tin 

khẩn cấp và phối hợp cứu hộ tại điểm đến. 

- Phân hạng sản phẩm/tuyến trekking theo cấp độ và công bố minh bạch (thời 

lượng, độ cao, địa hình, nguy cơ thời tiết) để du khách “tự lượng sức”, qua đó tăng 

niềm tin nhận thức. 

- Phát triển hệ sinh thái trải nghiệm để tích lũy kinh nghiệm: khuyến khích 

chương trình “training before trip”, tour ngắn cho người mới, chương trình định 

hướng kỹ năng; coi đây là chính sách nâng chất thị trường và giảm rủi ro. 

- Định hướng phát triển bền vững gắn bảo tồn: quản lý sức tải, rác thải, tuyến 

đường, quy tắc ứng xử; cơ chế chia sẻ lợi ích với cộng đồng địa phương (dịch vụ hỗ 

trợ, homestay, hậu cần). 

- Đẩy mạnh chuyển đổi số trong quản lý điểm trekking: cơ sở dữ liệu tuyến, 

giấy phép/đăng ký, cảnh báo rủi ro theo mùa, kênh phản hồi chất lượng; hỗ trợ truyền 

thông dựa trên trải nghiệm thực và bằng chứng xã hội (cộng đồng trekking). 

- Nâng chuẩn nguồn nhân lực: khung năng lực hướng dẫn viên trekking (kỹ 

năng an toàn–cứu hộ–dẫn dắt nhóm–diễn giải môi trường), kiểm tra định kỳ và chứng 

nhận. 

(4)  Hàm ý quản trị và chính sách theo các biến trong mô hình nghiên cứu 

Trên cơ sở kết quả kiểm định mô hình cấu trúc, trong đó biến Nhận thức về 

chương trình trekking (PerT) giữ vai trò trung gian then chốt giữa các yếu tố kích 

thích (Stimulus) và Ý định mua (Purchase Intention – PIn), nghiên cứu cho rằng các 

hàm ý thực tiễn cần được thiết kế và triển khai gắn trực tiếp với từng biến trong mô 

hình nghiên cứu. Cách tiếp cận này giúp chuyển hóa các phát hiện học thuật thành 

định hướng quản trị và chính sách cụ thể, phù hợp với đặc thù của du lịch trekking 

tại Việt Nam. 
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- Hàm ý đối với biến Kinh nghiệm cá nhân (Personal Experience – PE)   

Kết quả nghiên cứu cho thấy kinh nghiệm cá nhân là yếu tố có tác động mạnh 

nhất đến nhận thức của du khách về chương trình trekking, đồng thời ảnh hưởng gián 

tiếp đáng kể đến ý định mua. Điều này hàm ý rằng hành vi tiêu dùng trekking không 

hình thành chủ yếu từ thông tin bên ngoài, mà từ quá trình tích lũy trải nghiệm thực 

tế của du khách. Do đó, các doanh nghiệp tổ chức tour cần chuyển từ tư duy “bán sản 

phẩm đơn lẻ” sang tư duy “xây dựng lộ trình trải nghiệm dài hạn”. Cụ thể, sản phẩm 

trekking nên được phân tầng rõ ràng theo mức độ kinh nghiệm (người mới bắt đầu, 

trung cấp, nâng cao), với các tiêu chí minh bạch về độ khó, yêu cầu thể lực, kỹ năng 

và mức độ rủi ro. Bên cạnh đó, doanh nghiệp cần triển khai các hoạt động hỗ trợ tích 

lũy kinh nghiệm cho du khách như hướng dẫn kỹ năng trước tour, tập huấn an toàn 

cơ bản, hoặc chương trình định hướng dành cho người mới. Việc này không chỉ giúp 

nâng cao nhận thức tích cực của du khách, mà còn tạo nền tảng cho ý định mua lặp 

lại và sự gắn bó lâu dài với thương hiệu. 

-  Hàm ý đối với biến Giá trị cảm nhận (Perceived Value – PerV) 

Giá trị cảm nhận được xác định là nhân tố có ảnh hưởng trực tiếp tích cực đến 

nhận thức và gián tiếp đến ý định mua. Kết quả này cho thấy du khách trekking không 

đơn thuần ra quyết định dựa trên giá cả, mà dựa trên sự so sánh tổng thể giữa lợi ích 

nhận được và chi phí bỏ ra, bao gồm cả lợi ích chức năng, cảm xúc và tinh thần. 

Vì vậy, doanh nghiệp cần tập trung nâng cao giá trị cảm nhận tổng thể của sản 

phẩm trekking thông qua việc cải thiện chất lượng trải nghiệm (lộ trình hấp dẫn, tổ 

chức chuyên nghiệp, hướng dẫn viên giàu kinh nghiệm), đồng thời chú trọng các giá 

trị phi vật chất như cảm giác chinh phục, kết nối thiên nhiên và gắn kết cộng đồng. 

Trong chiến lược định giá và truyền thông, thay vì nhấn mạnh yếu tố “giá rẻ”, doanh 

nghiệp nên nhấn mạnh tính “xứng đáng” của trải nghiệm, qua đó củng cố niềm tin và 

thúc đẩy ý định tham gia của du khách. 

- Hàm ý đối với biến Cảm nhận rủi ro (Perceived Risk – PR) 

Kết quả nghiên cứu cho thấy cảm nhận rủi ro vừa tác động trực tiếp đến nhận 

thức, vừa ảnh hưởng gián tiếp tích cực đến ý định mua thông qua nhận thức. Điều 
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này phản ánh đặc thù của du lịch trekking, trong đó rủi ro không chỉ là rào cản mà 

còn là một phần cấu thành sức hấp dẫn của trải nghiệm, với điều kiện rủi ro đó được 

quản lý và kiểm soát ở mức chấp nhận được. 

Do đó, các doanh nghiệp và cơ quan quản lý không nên né tránh yếu tố rủi ro 

trong truyền thông, mà cần tiếp cận theo hướng minh bạch hóa và quản trị rủi ro. Việc 

công khai các biện pháp đảm bảo an toàn, quy trình ứng phó sự cố, năng lực của 

hướng dẫn viên và chính sách bảo hiểm sẽ giúp chuyển hóa cảm nhận rủi ro thành 

niềm tin, qua đó nâng cao nhận thức tích cực về chương trình trekking. Đây là hàm ý 

quan trọng nhằm xây dựng lòng tin bền vững trong thị trường du lịch mạo hiểm. 

- Hàm ý đối với biến Động cơ du lịch (Motivation – MOT) 

Động cơ du lịch được xác định có ảnh hưởng đến nhận thức, song mức độ tác 

động chưa thực sự mạnh. Điều này cho thấy động cơ của du khách trekking tại Việt 

Nam thường mang tính ngắn hạn và phân tán, chưa đủ sức chuyển hóa trực tiếp thành 

ý định mua nếu không được gắn với trải nghiệm cụ thể. 

Hàm ý đặt ra là doanh nghiệp cần thiết kế sản phẩm trekking dựa trên các 

nhóm động cơ chủ đạo, chẳng hạn như động cơ sức khỏe, động cơ thử thách cá nhân, 

động cơ khám phá thiên nhiên hoặc động cơ gắn kết xã hội. Mỗi chương trình cần có 

định vị rõ ràng về mục tiêu trải nghiệm nhằm giúp du khách dễ dàng nhận diện sự 

phù hợp với nhu cầu cá nhân, từ đó nâng cao nhận thức và khả năng ra quyết định. 

- Hàm ý đối với biến Nguồn thông tin (Information Source – InS) 

Kết quả nghiên cứu cho thấy nguồn thông tin không tác động trực tiếp đến 

nhận thức của du khách trekking, song vẫn có ảnh hưởng gián tiếp thông qua các cơ 

chế xã hội và trải nghiệm. Phát hiện này hàm ý rằng đối với du lịch trekking, các kênh 

thông tin chính thống như quảng cáo hay tài liệu giới thiệu có vai trò hạn chế trong 

việc hình thành nhận thức, trong khi trải nghiệm thực tế và chia sẻ từ cộng đồng lại 

có sức thuyết phục cao hơn. 

Do đó, chiến lược truyền thông cần được điều chỉnh theo hướng ưu tiên nội 

dung trải nghiệm thực (user-generated content), đánh giá từ khách hàng cũ và sự lan 

tỏa trong cộng đồng trekking. Đồng thời, việc phân biệt rõ giữa thông tin chính thống 
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và phi chính thống sẽ giúp các nghiên cứu và chiến lược quản trị trong tương lai phản 

ánh đúng hơn cơ chế tác động của nguồn thông tin đến hành vi du lịch mạo hiểm. 

- Hàm ý đối với biến Nhận thức chương trình trekking (Perception of Trekking 

Program – PerT) 

Kết quả nghiên cứu khẳng định nhận thức về chương trình trekking là biến 

trung gian mang tính quyết định trong mô hình S–O–R. Điều này cho thấy mọi can 

thiệp quản trị và chính sách, dù xuất phát từ trải nghiệm, giá trị, rủi ro hay động cơ, 

đều cần hướng đến mục tiêu cuối cùng là nâng cao nhận thức tích cực của du khách. 

Vì vậy, các bên liên quan cần ưu tiên chuẩn hóa chất lượng chương trình 

trekking, đặc biệt là các yếu tố cấu thành nhận thức như độ an toàn, năng lực hướng 

dẫn viên, chất lượng dịch vụ hỗ trợ và tính nhất quán của trải nghiệm. Việc đo lường 

và theo dõi nhận thức của du khách sau mỗi hành trình cũng là cơ sở quan trọng để 

cải tiến sản phẩm, từ đó thúc đẩy ý định mua và sự trung thành lâu dài. 

(5) Hàm ý đối với doanh nghiệp tổ chức tour trekking 

Doanh nghiệp lữ hành là chủ thể giữ vai trò trung tâm trong việc chuyển hóa 

nhận thức và giá trị cảm nhận của khách hàng thành ý định mua thực tế. Kết quả 

nghiên cứu chỉ ra rằng Kinh nghiệm cá nhân (PE) và Giá trị cảm nhận (PerV) là hai 

yếu tố có tác động mạnh nhất đến Nhận thức về chương trình trekking (PerT), từ đó 

ảnh hưởng tích cực đến ý định mua chương trình trekking (PIn). 

Vì vậy, doanh nghiệp cần chú trọng thiết kế sản phẩm trekking theo hướng đa 

dạng hóa cấp độ trải nghiệm, đáp ứng nhu cầu của nhiều nhóm khách hàng khác nhau, 

từ người mới bắt đầu đến người đã có kinh nghiệm. Mỗi sản phẩm cần thể hiện rõ các 

yếu tố gắn với kỹ năng, sự tự tin, khả năng xử lý tình huống và cảm xúc chinh phục 

– những thành phần cấu thành của biến PE. 

Bên cạnh đó, doanh nghiệp cần phát triển thương hiệu gắn với trải nghiệm 

khách hàng thông qua việc khuyến khích du khách chia sẻ hành trình, cảm xúc và câu 

chuyện của mình trên các kênh truyền thông chính thức của thương hiệu. Việc này 

không chỉ lan tỏa giá trị cảm xúc tích cực mà còn tạo ra bằng chứng xã hội (social 

proof), củng cố niềm tin thương hiệu. 
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Đồng thời, các doanh nghiệp cần truyền thông minh bạch về rủi ro, công khai 

quy trình quản lý an toàn, trang thiết bị, đội ngũ hướng dẫn viên được đào tạo chuyên 

môn và các điều kiện bảo hiểm. Đây là nền tảng giúp giảm cảm nhận rủi ro (PR) và 

tăng cường nhận thức tin cậy của khách hàng đối với thương hiệu. Cuối cùng, việc 

tăng cường chiến lược tiếp thị cộng đồng thông qua hợp tác với các nhóm trekking, 

diễn đàn, và KOLs uy tín sẽ giúp mở rộng độ phủ và gia tăng uy tín thương hiệu trên 

thị trường. 

(6) Hàm ý đối với đội ngũ hướng dẫn viên và nhân sự vận hành tour 

Hướng dẫn viên trekking là nhân tố trực tiếp tác động đến cảm nhận rủi ro 

(PR) và niềm tin nhận thức (PerT) của du khách, bởi họ là người đồng hành và đại 

diện cho thương hiệu trong suốt hành trình trải nghiệm. Do đó, đội ngũ này cần được 

đào tạo chuyên sâu về kỹ năng xử lý tình huống, kỹ năng sơ cứu, quản lý rủi ro và 

giao tiếp ứng xử trong môi trường tự nhiên. Việc đảm bảo năng lực chuyên môn và 

khả năng ứng biến linh hoạt giúp du khách cảm thấy an toàn và tin tưởng hơn trong 

suốt quá trình tham gia tour. 

Ngoài kỹ năng chuyên môn, hướng dẫn viên cần phát triển năng lực truyền 

cảm hứng, chia sẻ kinh nghiệm cá nhân, câu chuyện hành trình và những bài học thực 

tế để kích thích cảm xúc tích cực của khách. Đây là yếu tố quan trọng giúp củng cố 

giá trị cảm nhận (PerV), đồng thời tạo dựng mối quan hệ gắn bó giữa khách hàng và 

thương hiệu. 

Hơn nữa, hướng dẫn viên cần chủ động xây dựng tinh thần “đồng hành cùng 

nhóm”, khuyến khích khách tham gia tương tác, hỗ trợ lẫn nhau trong suốt hành trình. 

Sự gắn kết này không chỉ mang lại trải nghiệm xã hội tích cực mà còn làm tăng hiệu 

ứng học tập xã hội (social learning effect), qua đó củng cố niềm tin và ý định quay 

lại của khách hàng trong tương lai. 

 (7) Hàm ý đối với cơ quan quản lý nhà nước về du lịch 

Kết quả nghiên cứu khẳng định rằng nhận thức về chương trình trekking 

(PerT) là biến trung gian quyết định trong mối quan hệ giữa các yếu tố nhận thức rủi 

ro, giá trị cảm nhận, kinh nghiệm cá nhân và ý định mua. Do đó, cơ quan quản lý nhà 
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nước cần đóng vai trò định hướng và giám sát để đảm bảo chất lượng trải nghiệm, an 

toàn và tính bền vững của sản phẩm du lịch trekking. 

Trước hết, cần ban hành và thực thi bộ tiêu chuẩn an toàn cho hoạt động 

trekking, bao gồm quy định về thiết bị bảo hộ, bảo hiểm du lịch mạo hiểm, quy trình 

cứu hộ, và kiểm định năng lực hướng dẫn viên. Bên cạnh đó, chính quyền địa phương 

và cơ quan quản lý cần xây dựng cơ chế phối hợp ba bên giữa chính quyền – doanh 

nghiệp – cộng đồng trong quản trị rủi ro và xử lý tình huống khẩn cấp tại các điểm 

trekking. 

Ngoài yếu tố quản lý rủi ro, cần chú trọng định hướng truyền thông du lịch 

trekking theo hướng gắn liền giữa trải nghiệm thực tế và phát triển bền vững. Cơ quan 

quản lý có thể hợp tác với các hiệp hội và doanh nghiệp để triển khai chiến dịch quảng 

bá tập trung vào chứng thực trải nghiệm, tôn vinh giá trị tự nhiên và văn hóa bản địa. 

Qua đó, trekking có thể được định vị như một sản phẩm chiến lược trong phát triển 

du lịch mạo hiểm bền vững của Việt Nam. 

 (8) Hàm ý đối với cộng đồng địa phương 

Cộng đồng địa phương là chủ thể trực tiếp tham gia vào quá trình cung ứng 

trải nghiệm trekking và đóng góp vào việc hình thành giá trị cảm nhận (PerV) của du 

khách. Việc nâng cao năng lực tham gia của cộng đồng không chỉ giúp tăng tính xác 

thực của trải nghiệm mà còn thúc đẩy phát triển du lịch bền vững tại địa phương. 

Các hộ dân và tổ chức cộng đồng cần được khuyến khích phát triển dịch vụ hỗ 

trợ trekking như lưu trú homestay, dịch vụ ẩm thực bản địa, vận chuyển, hay hướng 

dẫn phụ trợ. Tất cả cần tuân thủ nguyên tắc thân thiện với môi trường và tôn trọng 

văn hóa địa phương. Đồng thời, cần nâng cao ý thức và kỹ năng phục vụ khách du 

lịch, đảm bảo sự hiếu khách, trung thực và an toàn. 

Cộng đồng cũng cần chủ động tham gia vào các hoạt động truyền thông địa 

phương, chia sẻ câu chuyện, truyền thống văn hóa và hành trình bảo tồn thiên nhiên, 

nhằm lan tỏa hình ảnh điểm đến chân thực, gần gũi và hấp dẫn đối với du khách trong 

nước và quốc tế. 

 (9) Hàm ý đối với hoạt động truyền thông và người ảnh hưởng (KOLs) 
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Nguồn thông tin (InS) trong mô hình nghiên cứu không thể hiện ảnh hưởng 

trực tiếp đáng kể đến nhận thức chương trình trekking, song lại có vai trò gián tiếp 

thông qua độ tin cậy và bằng chứng xã hội. Điều này cho thấy công tác truyền thông 

và vai trò của người ảnh hưởng cần được định hướng lại theo hướng chân thực, cảm 

xúc và dựa trên trải nghiệm thực tế. 

Trước hết, cần kết hợp hiệu quả giữa kênh truyền thông chính thống và kênh 

cộng đồng, bảo đảm sự thống nhất về thông tin nhưng vẫn duy trì tính gần gũi và lan 

tỏa cảm xúc tích cực. Các KOLs, travel blogger và khách hàng cũ nên được khuyến 

khích chia sẻ trải nghiệm thật, đánh giá chân thực và thông tin cụ thể về hành trình, 

thay vì quảng bá một chiều. 

Ngoài ra, cần phát triển các chiến dịch kể chuyện thương hiệu (brand 

storytelling), lồng ghép yếu tố chinh phục, kết nối thiên nhiên và giá trị tinh thần mà 

trekking mang lại. Cách tiếp cận này không chỉ giúp gia tăng tính tin cậy mà còn khơi 

gợi cảm hứng khám phá, qua đó thúc đẩy ý định tham gia và lòng trung thành của 

khách hàng. 

Tổng hợp các hàm ý cho thấy, sự phát triển bền vững của du lịch trekking đòi 

hỏi một cơ chế phối hợp đa chiều và liên kết chặt chẽ giữa các bên liên quan. Doanh 

nghiệp cần tập trung phát triển sản phẩm dựa trên trải nghiệm; hướng dẫn viên đảm 

bảo an toàn và truyền cảm hứng; cơ quan quản lý thiết lập khung pháp lý và chính 

sách hỗ trợ; cộng đồng địa phương đóng góp vào trải nghiệm thực tế; và truyền thông 

cùng KOLs đảm nhiệm vai trò lan tỏa, củng cố niềm tin thương hiệu. 

Cách tiếp cận đồng bộ này giúp tăng cường nhận thức tin cậy (PerT), gia tăng 

ý định mua (PIn), đồng thời khẳng định vị thế và hình ảnh thương hiệu trekking Việt 

Nam trên thị trường du lịch mạo hiểm khu vực và quốc tế. 

5.3. Hạn chế của nghiên cứu 

Mặc dù nghiên cứu đạt được mức độ giải thích rất cao (R² = 0.796 cho 

Purchase Intention; R² = 0.894 cho Perceived Trust) và mô hình đo lường đảm bảo 

độ tin cậy, giá trị hội tụ cũng như tính phân biệt tốt, vẫn tồn tại một số hạn chế cần 

được thừa nhận. 
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Thứ nhất, phạm vi đối tượng nghiên cứu còn hạn chế. Mẫu khảo sát được triển 

khai với 502 khách du lịch nội địa Việt Nam, trong khi thị trường trekking có sự tham 

gia ngày càng lớn của khách quốc tế, đặc biệt là các phân khúc khách Âu – Mỹ vốn 

có hành vi, động cơ và mức độ chấp nhận rủi ro khác biệt. Do đó, khả năng khái quát 

hóa kết quả cho toàn bộ thị trường trekking còn hạn chế. 

Thứ hai, thiết kế nghiên cứu mang tính cắt ngang (cross-sectional). 

Dữ liệu được thu thập tại một thời điểm duy nhất, chưa cho phép phân tích tính động 

của hành vi tiêu dùng trekking theo thời gian. Trong thực tế, hành vi du lịch có thể 

biến đổi bởi tính mùa vụ, xu hướng trải nghiệm hoặc thay đổi sau COVID-19. Do đó, 

mối quan hệ giữa các biến trong mô hình có thể khác biệt nếu được kiểm tra theo 

chuỗi thời gian (longitudinal study). 

5.4. Đề xuất hướng nghiên cứu trong tương lai 

          Nghiên cứu hiện tại đã xây dựng nền tảng lý thuyết và thực nghiệm vững chắc 

trong việc khám phá các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua  đối với chương trình 

trekking của khách du lịch nội địa. Từ những phát hiện trên, một số hướng nghiên 

cứu tương lai được đề xuất như sau: 

(1) Mở rộng đối tượng nghiên cứu sang khách du lịch quốc tế. 

Việc kiểm định mô hình với mẫu khách quốc tế sẽ giúp đánh giá tính khái quát và 

phát hiện sự khác biệt về hành vi tiêu dùng giữa các nhóm khách, xét đến yếu tố văn 

hóa, động cơ và giá trị cá nhân (Mário Molokáč & cộng sự., 2022). Điều này đồng 

thời mang lại gợi ý quan trọng cho chiến lược marketing quốc tế. 

(2) Kiểm định mô hình trong các loại hình du lịch mạo hiểm khác. 

Mô hình hiện tại tập trung vào trekking, song có thể mở rộng sang leo núi, canyoning, 

kayaking,… vốn có nhiều đặc điểm tương đồng về cảm nhận rủi ro và động cơ trải 

nghiệm.  

(3) Xem xét thêm các yếu tố điều tiết (moderators). Một số biến có thể đóng 

vai trò điều tiết nhưng chưa được đưa vào mô hình, chẳng hạn: 
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• Mức độ chấp nhận rủi ro cá nhân, có khả năng điều chỉnh mối quan hệ giữa 

PR (Perceived Risk – Cảm nhận rủi ro); PerT (Perception of Trekking Program 

– Nhận thức về chương trình trekking); PIn (Purchase Intention – Ý định mua)  

• Giá trị bền vững, vốn ngày càng chi phối hành vi du lịch (Zhao & cộng sự., 

2025), có thể làm rõ tác động của nhận thức môi trường đối với PerV 

(Perceived Value – Giá trị cảm nhận); PerT (Perception of Trekking Program 

– Nhận thức về chương trình trekking); PIn (Purchase Intention – Ý định mua). 

(4) Triển khai nghiên cứu theo thiết kế dọc (longitudinal). Với việc PE (Personal 

Experience – Kinh nghiệm cá nhân) có tác động rất mạnh đến PerT (Perception of 

Trekking Program – Nhận thức về chương trình trekking) nghiên cứu dọc có thể giúp 

đánh giá sự biến đổi trong tác động này theo thời gian, theo mùa vụ hoặc qua các giai 

đoạn tích lũy kinh nghiệm. Điều này giúp nhận diện các yếu tố ổn định và những biến 

động hành vi trong dài hạn. 

(5) Đánh giá vai trò của các kênh truyền thông số và cộng đồng trực tuyến. 

Kết quả hiện tại cho thấy InS (Information Source – Nguồn thông tin) → PerT 

(Perception of Trekking Program – Nhận thức về chương trình trekking).và gián tiếp 

đến PIn đều không có ý nghĩa. Tuy nhiên, trong bối cảnh truyền thông số, các kênh 

social media, KOLs, hay cộng đồng trekking trực tuyến lại có ảnh hưởng ngày càng 

lớn đến hành vi tiêu dùng. Do đó, cần tích hợp các biến đặc thù của truyền thông số 

để hiểu rõ hơn cơ chế tác động đến PerT (Perception of Trekking Program Nhận thức 

về chương trình trekking) và PIn (Purchase Intention – Ý định mua) 

Tiểu kết chương  

         Kết quả nghiên cứu đã khẳng định và làm rõ cơ chế hành vi tiêu dùng trong bối 

cảnh du lịch mạo hiểm, cụ thể là đối với chương trình du lịch trekking. Mô hình PLS-

SEM đạt mức độ giải thích và dự báo rất cao (R² = 0.796 cho Purchase Intention; R² 

= 0.894 cho biến trung gian nhận thức:  Q² = 0.701 và 0.737), đồng thời cho thấy sự 

phù hợp về độ tin cậy và giá trị hội tụ của các thang đo. Một trong những phát hiện 

quan trọng nhất là vai trò trung gian của biến trung gian nhận thức (PerT): các yếu tố 

kích thích bên ngoài như; Giá trị cảm nhận (PerV); Kinh nghiệm cá nhân (PE); Cảm 
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nhận rủi ro (PR); Động cơ (MOT) đều tác động gián tiếp đến Ý định mua (PIn) thông 

qua Nhận thức về chương trình trekking (PerT), trong đó Kinh nghiệm cá nhân (PE) 

(β gián tiếp = 0.484, p < 0.001) và Giá trị cảm nhận (PerV),  (β gián tiếp = 0.272, p < 

0.001) thể hiện mức ảnh hưởng mạnh mẽ nhất. 

        Dựa trên các kết quả này, nghiên cứu không chỉ củng cố tính phù hợp của các lý 

thuyết nền như S-O-R, VAB và ELM, mà còn mở rộng phạm vi ứng dụng vào lĩnh 

vực du lịch trekking – loại hình gắn liền với trải nghiệm cá nhân, rủi ro và cảm xúc. 

Bên cạnh đóng góp lý thuyết, nghiên cứu cũng đưa ra những hàm ý quản trị thiết thực 

cho doanh nghiệp và điểm đến: thiết kế sản phẩm cá nhân hóa, quản lý rủi ro minh 

bạch, truyền thông tập trung vào giá trị trải nghiệm, và khai thác kênh cộng đồng để 

xây dựng thương hiệu bền vững. 

        Tuy nhiên, nghiên cứu vẫn còn những hạn chế nhất định, đặc biệt ở phạm vi đối 

tượng (chỉ khảo sát khách nội địa) và thiết kế cắt ngang, nên chưa phản ánh được sự 

thay đổi hành vi theo thời gian. Do đó, chương trình nghiên cứu trong tương lai có 

thể mở rộng sang nhóm khách quốc tế, các loại hình du lịch mạo hiểm khác, bổ sung 

các biến điều tiết (moderators) và triển khai nghiên cứu theo thiết kế dọc. Trong bối 

cảnh truyền thông số ngày càng định hình mạnh mẽ hành vi du lịch, việc tích hợp 

thêm các yếu tố liên quan đến social media, KOLs và cộng đồng trực tuyến sẽ mang 

lại giá trị thực tiễn cao, đồng thời nâng cao tính khái quát của mô hình. 

       Tóm lại, các kết quả và định hướng được đề xuất trong chương 5 đã góp phần 

hoàn thiện khung lý thuyết và ứng dụng trong quản trị marketing cho các doanh 

nghiệp và điểm đến khai thác loại hình du lịch trekking, đồng thời mở ra những triển 

vọng nghiên cứu sâu rộng hơn trong lĩnh vực du lịch mạo hiểm tại Việt Nam 
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KẾT LUẬN 

Luận án đã hoàn thành mục tiêu xây dựng và kiểm định mô hình lý thuyết tích 

hợp nhằm phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua chương trình du lịch 

trekking của khách du lịch nội địa tại Việt Nam. Thông qua việc vận dụng và kết hợp 

các lý thuyết nền tảng gồm: mô hình S–O–R (Mehrabian & Russell, 1974), lý thuyết 

động cơ khám phá (Lee, 2009), lý thuyết nhận thức rủi ro (Slovic, 1987), và mô hình 

xử lý thông tin ELM (Petty & Cacioppo, 1986), nghiên cứu đã đề xuất và kiểm định 

một khung phân tích mới, cho thấy độ phù hợp cao trong bối cảnh du lịch mạo hiểm 

– đặc biệt là trekking – đang ngày càng phát triển. 

Kết quả phân tích mô hình PLS-SEM khẳng định Niềm tin cảm nhận 

(Perceived Trust) là biến trung gian then chốt, có tác động trực tiếp mạnh mẽ đến Ý 

định mua (Purchase Intention) (β = 0.892; R² = 0.796), phản ánh khả năng giải thích 

rất cao (Hair và cộng sự, 2017). Đồng thời, R² của Niềm tin cảm nhận đạt 0.894, cho 

thấy các yếu tố kích thích đầu vào giải thích đến gần 90% biến thiên của nhận thức 

tin cậy. 

Trong số các biến tác động đến Niềm tin cảm nhận, Kinh nghiệm cá nhân 

(Personal Experience) có ảnh hưởng lớn nhất (β = 0.543; p < 0.001), đồng thời tạo 

hiệu ứng gián tiếp rất mạnh đến Ý định mua (β = 0.484; p < 0.001). Giá trị cảm nhận 

(Perceived Value) cũng giữ vai trò quan trọng (β gián tiếp = 0.272; p < 0.001), trong 

khi Cảm nhận rủi ro (Perceived Risk) có tác động dương có ý nghĩa (β gián tiếp = 

0.111; p = 0.006). Động cơ (Motivation) mặc dù có mức ảnh hưởng khiêm tốn hơn 

(β gián tiếp = 0.030; p = 0.037), song vẫn thể hiện vai trò nhất định trong việc định 

hình nhận thức của du khách. 

Ngoài đóng góp về mặt lý thuyết, nghiên cứu có ý nghĩa thực tiễn rõ rệt. Kết 

quả chỉ ra cơ sở để cơ quan quản lý nhà nước chú trọng phát triển hạ tầng trekking 

(biển chỉ dẫn, điểm nghỉ chân, đội cấp cứu chuyên trách), xây dựng bộ tiêu chuẩn 

chất lượng dịch vụ trekking, và tổ chức đào tạo cộng đồng địa phương nhằm nâng 

cao nhận thức tích cực của khách du lịch về điểm đến (Niềm tin cảm nhận). Về phía 

doanh nghiệp, luận án nhấn mạnh tầm quan trọng của việc khai thác trải nghiệm của 
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khách hàng cũ (Kinh nghiệm cá nhân) trong hoạt động truyền thông thông qua đánh 

giá trực tuyến, video hành trình, blog cá nhân, nhằm lan tỏa uy tín thương hiệu và thu 

hút khách mới. Đồng thời, việc duy trì hoạt động khảo sát định kỳ về cảm nhận của 

khách hàng giúp củng cố Niềm tin cảm nhận và nâng cao Ý định mua. 

Hạn chế lớn nhất của nghiên cứu là phạm vi khảo sát mới chỉ giới hạn ở khách 

du lịch nội địa tại một số địa phương trekking trọng điểm, chưa bao quát nhóm khách 

quốc tế hay các loại hình du lịch mạo hiểm khác. Do đó, các nghiên cứu tương lai cần 

mở rộng khảo sát đối với khách quốc tế để đánh giá tính khái quát và sự khác biệt 

văn hóa trong hành vi tiêu dùng, cũng như kiểm định mô hình trong các loại hình mạo 

hiểm khác (leo núi, chèo thuyền, canyoning). Ngoài ra, trong bối cảnh truyền thông 

số ngày càng ảnh hưởng mạnh đến hành vi du lịch, việc tích hợp thêm các biến liên 

quan đến KOLs, social media, và cộng đồng trực tuyến sẽ giúp mô hình phản ánh sát 

thực tế hơn Cerfontaine và cộng sự (2022). 

Tổng thể, luận án không chỉ đóng góp cho học thuật thông qua việc mở rộng 

khung lý thuyết về hành vi tiêu dùng trong du lịch mạo hiểm mà còn mang lại những 

gợi ý quản trị hữu ích cho sự phát triển du lịch trekking tại Việt Nam trong giai đoạn 

hậu COVID-19. Những đóng góp này hướng đến việc xây dựng các sản phẩm 

trekking an toàn, bền vững và cá nhân hóa cao hơn, qua đó nâng cao sức cạnh tranh 

và giá trị lâu dài của ngành du lịch mạo hiểm. 
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PHỤ LỤC 1 

          PHIẾU PHỎNG VẤN KHÁCH DU LỊCH TREKKING 

       BẢNG NGHIÊN CỨU CÁC YẾU TỐ ẢNH HƯỞNG ĐẾN Ý ĐỊNH MUA 

CHƯƠNG TRÌNH DU LỊCH TREKKING CỦA KHÁCH DU LỊCH NỘI ĐỊA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

I. THÔNG TIN CHUNG 

Câu 1. Họ và tên quý khách 

……………………………………………………………………….. 

Câu 2. Giới tính 

❑ Nam  ❑ Nữ 

Câu 3. Độ tuổi  

❑ Dưới 18 tuổi 

❑ Từ 18 - 30 tuổi  

❑ Từ 31 - 40 tuổi 

❑ Từ 41 - 50 tuổi  

❑ Từ 51 - 60 tuổi 

❑ Trên 60 tuổi 

Câu 4. Tình trạng hôn nhân 

❑ ☐Độc thân ❑ ☐Đã kết hôn ❑ ☐Ly hôn 

Câu 5. Trình độ học vấn 

☒Dưới Trung học 

☐Trung học 

☐Trung cấp/học nghề 

☐Cao đẳng, đại học 

☐Trên đại học 

☐Mục khác:………………

 

Câu 6. Nghề nghiệp 

 

………………………………………………………………………………… 

Câu 7: Đến từ đâu? 

………………………………………………………………………………… 

Kính chào Quý Khách! 

Tôi đang tiến hành thực hiện đề tài "Nghiên 

cứu các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua chương 

trình du lịch trekking của khách du lịch nội địa".  

Rất mong Quý Khách dành chút ít thời gian 

trả lời một số câu hỏi dưới đây, góp phần cho 

nghiên cứu được hoàn thiện. Tất cả các câu trả 

lời của Quý khách đều hữu ích và là nguồn dữ liệu 

quý giá đối với đề tài nghiên cứu này. 

Tôi cam kết những thông tin do Quý khách 

cung cấp sẽ được bảo mật. Trong trường hợp Quý 

Khách quan tâm đến kết quả nghiên cứu, vui lòng 

để lại thông tin trong phiếu khảo sát, tôi sẽ gửi kết 

quả nghiên cứu đến Quý Khách ngay khi hoàn 

thành. 

Xin chân thành cảm ơn sự cộng tác nhiệt 

tình của Quý khách!! 



 

           Câu 8: Thu nhập trung bình mỗi tháng 

☐Dưới 5 triệu đồng/tháng 

☐Từ 5 triệu đến dưới 11 triệu đồng/tháng 

☐Từ 11 triệu đồng đến 16 triệu/ tháng 

☐Trên 16 triệu đồng 

 

II.Hướng dẫn đánh giá 

Mức độ phù hợp:  

-Câu 1-6: đánh vào ô Quý khách chọn phù hợp 

-Đánh giá trên thang 5 mức: 

1 = Rất không đồng ý | 2 = Không đồng ý | 3 = trung lập | 4 = đồng ý | 5 = Rất 

đồng ý 

Góp ý chỉnh sửa: Quý khách ghi chú nếu cần điều chỉnh nội dung hoặc đề xuất 

bổ sung. 

III. BẢNG THANG ĐO VÀ XIN Ý KIẾN GÓP Ý 

Câu 1. Vui lòng cho biết đây là lần thứ mấy Quý khách đi du lịch trekking? 

☐ Lần đầu tiên            ☐ Lần thứ 2                ☐Lần thứ 3 trở đi 

Câu 2. Mục đích của Quý khách trong chuyến đi này là gì? 

☐Tham quan, du lịch                               

☐Du lịch kết hợp học tập và nghiên cứu 

☐Dưa con em trải nghiệm/ giáo dục từ trải nghiệm 

☐Kết nối người thân, bạn bè, đồng nghiệp 

☐Mục đích khác:…………………… 

Câu 3. Trong chuyến đi này, Quý khách đi cùng ai? 

☐Cùng bạn bè, đồng nghiệp                                   ☐ Một mình 

☐Cùng gia đình                                                      ☐ Theo đoàn 

Câu 4. Quý khách chương trình trekking bằng hình thức nào? 

☐Theo Tour du lịch trekking mua tại công ty du lịch. 

☐Được cơ quan tổ chức đi du lịch trekking 

☐Tự túc (khách du lịch tự sắp xếp hành trình của mình trong mọi vấn đề) 

☐Mục khác:……………………………………. 

Câu 5.  Quý khách tìm hiểu thông tin khi có ý định mua chương trình du lịch 

trekking qua các kênh thông tin nào? (có thể chọn nhiều phương án) 



 

☐Bạn bè,  người thân                                  

☐Sách báo, tạp chí                                     

☐Truyền hình                                             

☐Các trang mạng xã hội                            

☐Công ty du lịch 

☐Được mời đến 

☐Internet 

☒Mục khác:……………. 

Câu 6. Quý khách có ý định đi du lịch trekking trong bao lâu? 

☐1 - 3 ngày 

☐4 - 6 ngày 

☐7 - 9 ngày 

☒Trên 9 ngày 

CÁC YẾU TỐ ẢNH HƯỞNG ĐẾN 

Ý ĐỊNH Ý ĐỊNH LỰA CHỌN SẢN 

PHẨM DU LỊCH MẠO HIỂM - ĐI 

BỘ ĐƯỜNG DÀI VÀ ĐI BỘ 

XUYÊN RỪNG TẠI KHÁNH HÒA 

Mức độ đánh giá 

Góp ý  chỉnh 

sửa 
1 2 3 4 5 

PIn 
Ý ĐỊNH MUA 

 

PIn1 Tôi có ý định mua tour 

trekking trong tương lai gần. ① ② ③ ④ ⑤ 

 

PIn2 Tôi có ý định tham gia tour 

trekking trong tương lai ở 

vùng núi và nông thôn.  

① ② ③ ④ ⑤ 

 

PIn3 Tôi sẵn lòng đầu tư thời gian 

và tiền bạc để tham gia tour 

trekking.  
① ② ③ ④ ⑤ 

 

PIn4 Tôi sẽ chủ động tìm kiếm các 

tour trekking có giá trị cảm 

nhận cao hơn 
① ② ③ ④ ⑤ 

 

PIn5 Tôi sẽ cân nhắc mua những 

tour trekking có giá trị cảm 

nhận cao 
① ② ③ ④ ⑤ 

 

PerT NHẬN THỨC 
 



 

PerT1 Tôi nhận thấy các cơ sở vật 

chất và dịch vụ hỗ trợ cần thiết 

cho du khách trong tour 

trekking tại điểm đến được 

cung cấp đầy đủ và thuận tiện 

① ② ③ ④ ⑤ 

 

PerT2 Tôi nhận thấy chi phí của tour 

trekking là hợp lý, bao gồm ăn 

uống, lưu trú, di chuyển, hoạt 

động giải trí và mua sắm. 

① ② ③ ④ ⑤ 

 

PerT3 Tôi nhận thấy điều kiện cơ sở 

hạ tầng tại điểm trekking là 

phù hợp để trải nghiệm du 

lịch. 

① ② ③ ④ ⑤ 

 

PerT4 Tôi cảm nhận như người dân, 

hướng dẫn viên địa phương có 

thái độ thân thiện và cư xử tốt 

với du khách trekking. 

① ② ③ ④ ⑤ 

 

PerT5 Tôi nhận thấy điều kiện lưu trú 

trong tour trekking (tiện nghi, 

thái độ nhân viên và môi 

trường xung quanh) có thể đáp 

ứng tốt mong đợi của tôi. 

① ② ③ ④ ⑤ 

 

PerT6 Tôi thường xuyên thấy các nội 

dung quảng bá hoặc tài liệu 

truyền thông về các tour 

trekking ở các điểm du lịch.. 

① ② ③ ④ ⑤ 

 

PerV GIÁ TRỊ CẢM NHẬN  

PerV1 Tôi cảm nhận tour trekking có 

chi phí hợp lý  ① ② ③ ④ ⑤ 

 

PerV2 Tôi cảm nhận việc tham gia 

tour trekking là xứng đáng để 

tôi dành thời gian và công sức. 

① ② ③ ④ ⑤ 

 

PerV3 So với các loại hình du lịch 

khác, lựa chọn tour trekking là 

một quyết định sáng suốt. 
① ② ③ ④ ⑤ 

 

PerV4 Tôi cảm thấy tour trekking này 

có các chương trình và trải 

nghiệm phù hợp, hấp dẫn. 
① ② ③ ④ ⑤ 

 

PerV5 Tôi nhận thấy tour trekking 

này có thể đáp ứng được tất cả 

kỳ vọng về mặt tinh thần và 

cảm xúc của tôi. 

① ② ③ ④ ⑤ 

 



 

PerV6 Tôi cảm thấy tour trekking này 

mang lại cho tôi sự hiểu biết 

sâu sắc và sự tham gia tích cực 

vào thiên nhiên. 

① ② ③ ④ ⑤ 

 

PerV7 Tôi nhận thấy tour trekking 

này là một lựa chọn rất đáng 

giá đối với tôi. 
① ② ③ ④ ⑤ 

 

PR CẢM NHẬN RỦI RO 
 

PR1 Tôi lo ngại về an toàn thực 

phẩm trong tour trekking 
① ② ③ ④ ⑤ 

 

PR2 Tôi quan tâm đến vấn đề an 

ninh cá nhân khi tham gia tour 

trekking 
① ② ③ ④ ⑤ 

 

PR3 Tôi lo ngại các rủi ro có thể 

xảy ra trong quá trình di 

chuyển trong tour trekking 

(thời tiết, lạc đường, đau ốm, 

kiệt sức, thiếu kỹ năng, tâm 

lý,…) 

① ② ③ ④ ⑤ 

 

PR4 Tôi lo ngại chi phí tour 

trekking tăng cao vào mùa cao 

điểm. 
① ② ③ ④ ⑤ 

 

MOT ĐỘNG CƠ 
 

MOT1 Để được gần gũi với thiên 

nhiên và  hiểu văn hóa bản  địa ① ② ③ ④ ⑤ 

 

MOT2 Để được giáo dục về môi 

trường sinh thái ① ② ③ ④ ⑤ 

 

MOT3 Để tìm kiếm sự mới lạ 

① ② ③ ④ ⑤ 

 

MOT4 Rèn luyện sức khỏe thể chất 

① ② ③ ④ ⑤ 

 

MOT5 Để thư giãn, chữa lành thoát 

khỏi cuộc sống áp lực hàng 

ngày 
① ② ③ ④ ⑤ 

 



 

MOT6 Để tăng cường kết nối bạn bè, 

người thân ① ② ③ ④ ⑤ 

 

MOT7 Đê trải nghiệm cảm giác thử 

thách và khám phá bản thân. ① ② ③ ④ ⑤ 

 

MOT8 Để phát triển kỹ năng cá nhân 

trong môi trường tự nhiên ① ② ③ ④ ⑤ 

 

PE KINH NGHIỆM CÁ NHÂN 
 

PE1 Time: Tôi thường dành thời 

gian để nghiên cứu kỹ địa 

hình, khí hậu và độ khó của 

cung trekking trước khi tham 

gia. 

① ② ③ ④ ⑤ 

 

PE2 Money: Tôi có ngân sách chủ 

động để đầu tư vào các thiết bị 

trekking chuyên dụng và dịch 

vụ hỗ trợ cần thiết. 

① ② ③ ④ ⑤ 

 

PE3 Knowledge: Tôi có hiểu biết 

rõ về kỹ năng sinh tồn, nguyên 

tắc an toàn và văn hóa địa 

phương nơi tôi trekking. 

① ② ③ ④ ⑤ 

 

PE4 Skills: Tôi có khả năng xử lý 

các tình huống khẩn cấp như 

lạc đường, chấn thương nhẹ 

hoặc thay đổi thời tiết bất ngờ 

trong chuyến trekking. 

① ② ③ ④ ⑤ 

 

PE5 Attitude: Tôi luôn giữ thái độ 

tích cực, sẵn sàng thích ứng 

với khó khăn hoặc thay đổi bất 

ngờ trong suốt hành trình 

trekking. 

① ② ③ ④ ⑤ 

 

PE6 Social networks: Tôi thường 

chia sẻ kinh nghiệm trekking 

với người khác để học hỏi và 

hỗ trợ những người mới tham 

gia. 

① ② ③ ④ ⑤ 

 

InS  NGUỒN THÔNG TIN 
 



 

InS1 Tôi cho rằng nguồn thông tin 

về trekking mà tôi tham khảo 

là có thẩm quyền (ví dụ: từ 

chuyên gia, tổ chức uy tín). 

① ② ③ ④ ⑤ 

 

InS2 Nội dung thông tin về trekking 

mà tôi tiếp cận là đáng tin cậy 

và chính xác. 

① ② ③ ④ ⑤ 

 

InS3 Thông tin tôi tìm thấy phù 

hợp với hành trình trekking 

mà tôi quan tâm. 

① ② ③ ④ ⑤ 

 

InS4 Nguồn thông tin cung cấp nội 

dung đa dạng, chi tiết (ví dụ: 

bản đồ, thời tiết, trang bị, 

kinh nghiệm xử lý tình 

huống). 

① ② ③ ④ ⑤ 

 

 

IV.GÓP Ý CHUNG 

Quý khách có thể góp ý thêm về cách thức thiết kế thang đo, thứ tự sắp xếp, 

độ dài bảng hỏi, hoặc các biến cần bổ sung/loại bỏ: 

............................................................................................................................

.......................................................................................................................................

.......................................................................................................................................

................................................................................................................................ 

V.LỜI CẢM ƠN 

Em xin chân thành cảm ơn sự hỗ trợ quý báu từ quý khách trong việc góp ý, 

hoàn thiện thang đo cho nghiên cứu này. Mọi thông tin quý khách cung cấp sẽ được 

bảo mật và chỉ sử dụng cho mục đích nghiên cứu khoa học. 

Xin chân thành cảm ơn Quý Khách! 



 

PHỤ LỤC 2 

Bảng 1. Danh sách các chuyên gia và nhà quản lý du lịch (du lịch trekking) 

DANH SÁCH CHUYÊN GIA 

STT HỌ VÀ TÊN CHỨC 

VỤ 

ĐƠN VỊ 

CÔNG TÁC 

ĐỊA CHỈ 

1 Chuyên gia 1  Phó vụ 

trưởng 

Vụ Khoa học công 

nghệ, Đào tạo và Môi 

trường, Bộ VHTDL. 

Số 51 Ngô 

Quyền - Quận 

Hoàn Kiếm - Hà 

Nội 

2 Chuyên gia 2 Chuyên 

Gia 

Trường ĐH KHXH 

&NV Hà Nội 

336 Đ. Nguyễn 

Trãi, Thanh 

Xuân Trung, 

Thanh Xuân, Hà 

Nội 

3 Chuyên gia 3 Phó trưởng 

khoa, 

Khoa Du 

Lịch 

Trường Đại Học Đà 

Lạt 

1 Đường Phù 

Đổng Thiên 

Vương, Phường 

8, Đà Lạt, Lâm 

Đồng 

DANH SÁCH NHÀ QUẢN LÝ CÔNG TY LỮ HÀNH DU LỊCH 

TREKKING 

1 Chuyên gia 4 Giám đốc 

phụ trách 

Công ty TNHH MTV 

Chua Me Đất (Oxalis) 

TT Phong Nha, 

H. 

2 Chuyên gia 5 Giám đốc 

phụ trách 

Công ty TNHH 

Jungle Boss 

TT Phong Nha, 

H. Bố Trạch, 

tỉnh Quảng Bình 

3 Chuyên gia 6 Phụ trách 

công ty 

Công ty Miền Cực 

Bắc 

TP. Hà Giang 



 

4 Chuyên gia 7 Hướng dẫn 

viên 

Công ty Pai adventure Hà Giang 

5 Chuyên gia 8 Hướng dẫn 

viên 

K'Ho Discovery 09 Nguyễn Thị 

Nghĩa, Phường 

2, Đà lạt, Lâm 

Đồng 

6 Chuyên gia 9 Giám đốc Trung tâm Xúc tiến 

Du lịch Hà Giang 

200 Trần Phú, tổ 

21, P. Minh 

Khai, TP Hà 

Giang 

7 Chuyên gia 10 Giám đốc Trung Tâm Xúc Tiến 

Đầu Tư - Thương Mại 

và Du Lịch tỉnh Lâm 

Đồn 

36 Trần Phú, P. 

4, Thành phố Đà 

Lạt 

8 Chuyên gia 11  Phó chủ 

tịch 

Hiệp hội Du lịch Nha 

Trang 

61 Yersin, 

P.Phương Sài, 

TP.Nha Trang 

9 Chuyên gia 12 Trưởng 

phòng du 

lịch 

Sở Du lịch 08 Văn Cao, P. 

Đồng Phú, TP. 

Đồng Hới, tỉnh 

Quảng Bình 

10 Chuyên gia 13 Chuyên 

viên 

Ban Quản lý VQG 

Phong Nha - Kẻ Bàng 

Thị trấn Phong 

Nha, H. Bố 

Trạch, tỉnh 

Quảng Bình 

Nguồn: Tác giả tổng hợp 

 



 

PHỤ LỤC 3 

Kết quả chạy dữ liệu sơ bộ (100 phiếu) 

Bảng 2,3... Trình bày kết quả sàng lọc các biến sau khi thực hiện kiểm định dữ 

liệu sơ bộ với 100 phiếu khảo sát. Một số biến bị loại do không đạt ngưỡng outer 

loading, một số biến có outer loading gần ngưỡng nhưng vẫn được giữ lại có xem xét 

về mặt lý thuyết. 

Bảng 2. Các biến bị loại 

Biến bị loại Lý do loại 

MOT7 Outer loading < 0.7 

MOT8 Outer loading < 0.7 

PE6 Outer loading < 0.7 

Pin5 Outer loading < 0.7 

PerT6 Outer loading < 0.7 

MOT1 Không hội tụ, nằm riêng lẻ 

 

Bảng 3. Các biến giữ lại có xem xét 

Biến giữ lại Outer loading Lý do giữ lại 

PerV1 0.693 CR ≥ 0.7; AVE ≥ 0.5; 

Loading cao hơn cross-

loading; có ý nghĩa lý 

thuyết 

PerV2 0.693 CR ≥ 0.7; AVE ≥ 0.5; 

Loading cao hơn cross-

loading; có ý nghĩa lý 

thuyết 

 



 

PHỤ LỤC 4 

Kết quả chạy dữ liệu sơ bộ (100 phiếu) 

Bảng 4.  Kết quả khảo sát sơ bộ 

  InS MOT PE PIn PR PerT PerV 

InS1 0.91             

InS2 0.877             

InS3 0.845             

InS4 0.875             

MOT2   0.913           

MOT3   0.909           

MOT4   0.891           

MOT5   0.924           

MOT6   0.902           

PE1     0.792         

PE2     0.853         

PE3     0.78         

PE4     0.754         

PE5     0.87         

PIn1       0.828       

PIn2       0.872       

PIn3       0.805       

PIn4       0.819       

PR1         0.712     

PR2         0.875     

PR3         0.811     

PR4         0.804     

PerT1           0.754   

PerT2           0.879   

PerT3           0.779   

PerT4           0.757   

PerT5           0.775   

PerV1             0.693 

PerV2             0.693 

PerV3             0.748 

PerV4             0.834 

PerV5             0.788 

 



 

PHỤ LỤC 5 

Sơ đồ mô hình phân tích SEM/CFA (n=100) 

Hình 1. trình bày sơ đồ mô hình phân tích SEM/CFA với các trọng số đường 

và giá trị thống kê liên quan giữa các biến trong mô hình nghiên cứu. 

 
Hình 1. Sơ đồ mô hình SEM/CFA. 

 

 

 

 



 

PHỤ LỤC 6 

Kết quả chạy dữ liệu chính thức (n=503) 

Bảng 5.  Tính phân biệt của các biến (HTMT) 

 InS MOT PE PIn PR PerT PerV 

InS — 0.239 0.1 0.131 0.151 0.115 0.139 

MOT 0.239 — 0.25 0.259 0.206 0.267 0.229 

PE 0.1 0.25 — 0.934 0.928 0.974 0.929 

PIn 0.131 0.259 0.934 — 0.908 0.946 0.836 

PR 0.151 0.206 0.928 0.908 — 0.92 0.898 

PerT 0.115 0.267 0.974 0.946 0.92 — 0.949 

PerV 0.139 0.229 0.929 0.836 0.898 0.949 — 
 

 

 

 

PHỤ LỤC 7 

Kết quả chạy dữ liệu (n=503) 

Bảng 6. Giả thuyết nghiên cứu 

Đường 

dẫn 

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics P Values Kết luận 

InS -> 

PerT 

-0.0075 -0.0068 0.0179 0.421 0.6741 Không 

được chấp 

nhận 

MOT -

> PerT 

0.0337 0.0342 0.0152 2.214 0.0271 Được chấp 

nhận 

PE -> 

PerT 

0.5429 0.5437 0.0519 10.457 0.0 Được chấp 

nhận 

PR -> 

PerT 

0.1247 0.1244 0.0431 2.897 0.0038 Được chấp 

nhận 

PerT -> 

PIn 

0.8923 0.8918 0.0165 54.017 0.0 Được chấp 

nhận 

PerV -

> PerT 

0.899 0.8978 0.0144 62.404 0.0 Được chấp 

nhận 
 

 

 

 



 

PHỤ LỤC 8 

 Độ tin cậy thang đo chính thức (n=503) 

Bảng 7.  Độ tin cậy 

Biến Cronbach's 

Alpha 

rho_A Composite 

Reliability 

AVE Biến 

quan 

sát 

Outer 

loading 

InS 0.895 0.919 0.926 0.757 InS1 

InS2 

InS3 

InS4 

0.858 

0.854 

0.904 

0.863 

MOT 0.846 0.859 0.907 0.764 MOT3 

MOT4 

MOT5 

0.836 

0.907 

0.878 

PE 0.956 0.956 0.966 0.849 PE1 

PE2 

PE3 

PE4 

PE5 

0.919 

0.919 

0.926 

0.912 

0.932 

PIn 0.936 0.936 0.959 0.887 PIn1 

PIn2 

PIn3 

0.947 

0.945 

0.933 

PR 0.933 0.936 0.952 0.833 PR1 

PR2 

PR3 

PR4 

0.862 

0.948 

0.919 

0.92 

PerT 0.95 0.95 0.961 0.833 PerT1 

PerT2 

PerT3 

PerT4 

PerT5 

0.898 

0.919 

0.91 

0.914 

0.922 

PerV 0.952 0.952 0.963 0.838 PerV1 

PerV2 

PerV3 

PerV4 

PerV5 

0.903 

0.896 

0.931 

0.932 

0.915 
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Sơ đồ mô hình phân tích SEM/CFA (n=503) 

 

 
 

 

 

Hình 2. Sơ đồ mô hình phân tích SEM/CFA 

 

 

 

 

 

 



 

PHỤ LỤC 10 

Dàn bài thảo luận nhóm mục tiêu 

Mục tiêu: 

• Hiệu chỉnh từ ngữ, nội dung, số lượng các biến quan sát cho phù hợp với cách 

hiểu và trải nghiệm thực tế của khách du lịch nội địa tham gia chương trình trekking 

tại Việt Nam. 

• Kiểm tra mức độ rõ ràng, dễ hiểu, tính đầy đủ của các thang đo. 

Đối tượng tham gia: 

• Du khách nội địa đã tham gia ít nhất một chương trình trekking trong vòng 2 

năm gần đây hoặc có ý định mua chương trình trekking trong vòng 6 tháng tới. 

Cấu trúc buổi thảo luận nhóm: 

1. Giới thiệu chung (5-10 phút) 

• Giới thiệu bản thân người điều phối. 

• Giới thiệu mục tiêu, nội dung và quy trình buổi thảo luận. 

• Giải thích rõ rằng các ý kiến đóng góp sẽ giúp hoàn thiện bộ câu hỏi khảo sát, 

không có đáp án đúng/sai, mọi ý kiến đều được ghi nhận. 

• Giải thích về việc ghi âm buổi thảo luận (có sự đồng thuận). 

2. Khởi động (5-10 phút) 

• Yêu cầu từng thành viên giới thiệu bản thân, nêu sơ lược kinh nghiệm tham 

gia hoặc quan tâm đến chương trình trekking. 

3. Thảo luận chính (60-90 phút) 

 Lần lượt thảo luận các nhóm thang đo sau: 

Nhóm 1: Ý định mua chương trình du lịch trekking 

• Các câu hỏi có dễ hiểu không? 

• Các yếu tố trong thang đo có phản ánh đúng động lực mua chương trình 

trekking không? 

• Có nên bổ sung hoặc lược bỏ nội dung nào không? 

Nhóm 2: Nhận thức 



 

• Các yếu tố về cơ sở vật chất, dịch vụ, môi trường, cộng đồng địa phương có 

phản ánh đúng trải nghiệm thực tế không? 

• Ngôn ngữ sử dụng có rõ ràng không? 

• Có yếu tố nào còn thiếu không? 

Nhóm 3: Giá trị cảm nhận 

• Giá trị cảm nhận về mặt tinh thần, cảm xúc, vật chất có phù hợp không? 

• Câu hỏi có dễ trả lời không? 

Nhóm 4: Cảm nhận rủi ro 

• Rủi ro nào là quan trọng nhất với khách khi tham gia trekking? 

• Các rủi ro trong thang đo có đầy đủ chưa? 

• Cách diễn đạt có dễ hiểu không? 

Nhóm 5: Động cơ du lịch trekking 

• Các động cơ đưa ra có phù hợp với trải nghiệm và mong đợi thực tế không? 

• Có nên bổ sung động cơ nào không? 

Nhóm 6: Kinh nghiệm cá nhân 

• Các yếu tố về kinh nghiệm cá nhân có phản ánh được sự chuẩn bị và hành vi 

của khách trekking không? 

• Có yếu tố nào nên thêm vào không? 

Nhóm 7: Nguồn thông tin 

• Nguồn thông tin nào thực sự ảnh hưởng đến quyết định mua chương trình 

trekking của khách? 

• Có cần phân biệt nguồn thông tin chính thức / phi chính thức trong câu hỏi 

không? 

4. Kết thúc thảo luận (5-10 phút) 

• Tóm tắt các nội dung chính đã được thảo luận. 

• Cảm ơn các thành viên đã tham gia. 

Hỏi ý kiến cuối cùng nếu có thêm nhận xét gì khác 
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Kết quả chạy dữ liệu  
 

Bảng 8. Dánh giá tác động gián tiếp 

Đường dẫn Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

InS -> PerT -> PIn -0.0067 -0.006 0.016 

MOT -> PerT -> PIn 0.0301 0.0305 0.0135 

PE -> PerT -> PIn 0.4844 0.4848 0.0463 

PR -> PerT -> PIn 0.1113 0.111 0.0387 

PerV -> PerT -> PIn 0.2718 0.271 0.0487 
 

 

 

 

 

 

 



 

PHỤ LỤC 12 

Danh mục các từ tiếng anh sử dụng trong luận án 

 

Từ tiếng Anh Dịch tiếng Việt 

trekking đi bộ đường dài 

mountain trekking trekking núi 

jungle trekking trekking rừng 

desert trekking trekking sa mạc 

cultural trekking trekking văn hóa 

eco-trekking trekking sinh thái 

adventure tourism du lịch mạo hiểm 

itinerary hành trình chi tiết 

guiding services dịch vụ hướng dẫn 

equipment dụng cụ cần thiết 

logistics support hỗ trợ hậu cần 

supplementary activities hoạt động phụ trợ 

SERVQUAL Mô hình đánh giá chất lượng dịch vụ 

Latent Profile Analysis Phân tích Hồ sơ Tiềm ẩn 

GPS Hệ thống Định vị Toàn cầu 

GIS Hệ thống Thông tin Địa lý 

IoT Internet vạn vật 

e-WOM (electronic Word of 

Mouth) 
truyền miệng điện tử 

virtual reality (VR) thực tế ảo 

S-O-R model 
Mô hình Kích thích – Tổ chức – Phản hồi (S-

O-R) 

choice behavior hành vi lựa chọn 

travel program chương trình du lịch 

hiking đi bộ đường dài 

 



 

Từ tiếng Anh Dịch tiếng Việt 

perceived risk cảm nhận rủi ro 

perception nhận thức 

motivation động cơ 

personal experience kinh nghiệm cá nhân 

perceived value giá trị cảm nhận 

information sources nguồn thông tin 

purchase intention ý định mua 

Theory of Planned Behavior (TPB) Lý thuyết Hành vi có kế hoạch 

Stimulus-Organism-Response (S-

O-R) 
Mô hình Kích thích – Tổ chức – Phản hồi 

Scopus Cơ sở dữ liệu Scopus 

Web of Science Cơ sở dữ liệu Web of Science 

bibliometric analysis phân tích trắc lượng thư mục 

content analysis phân tích nội dung 

PLS-SEM 
Phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính dựa trên 

PLS 

 

Từ tiếng Anh Dịch tiếng Việt 

qualitative research nghiên cứu định tính 

quantitative research nghiên cứu định lượng 

expert interview phỏng vấn chuyên gia 

focus group thảo luận nhóm 

personal interview phỏng vấn cá nhân 

exploratory factor analysis (EFA) phân tích nhân tố khám phá 

confirmatory factor analysis (CFA) phân tích nhân tố khẳng định 

questionnaire bảng câu hỏi 

sampling chọn mẫu 

validity tính giá trị 

reliability độ tin cậy 

Likert scale thang đo Likert 

 



 

Từ tiếng Anh Dịch tiếng Việt 

model validation kiểm định mô hình 

measurement model mô hình đo lường 

structural model mô hình cấu trúc 

path coefficient hệ số đường dẫn 

bootstrap phương pháp bootstrap 

statistical significance ý nghĩa thống kê 

goodness-of-fit độ phù hợp của mô hình 

 

Từ tiếng Anh Dịch tiếng Việt 

managerial implications hàm ý quản trị 

practical recommendations khuyến nghị thực tiễn 

theoretical contributions đóng góp lý thuyết 

limitations hạn chế nghiên cứu 

future research hướng nghiên cứu tiếp theo 

 

Từ tiếng Anh Dịch tiếng Việt 

Theory of Planned Behavior 

(TPB) 
Lý thuyết Hành vi có Kế hoạch 

behavioral intention ý định hành vi 

perceived behavioral control kiểm soát hành vi cảm nhận 

subjective norms chuẩn mực chủ quan 

attitude toward behavior thái độ đối với hành vi 

intention to purchase ý định mua 

behavior prediction dự đoán hành vi 

 

Từ tiếng Anh Dịch tiếng Việt 

Stimulus Kích thích (yếu tố bên ngoài) 

Organism Tổ chức nội tại (trạng thái tâm lý) 

Response Phản ứng (hành vi) 

S-O-R Model Mô hình Kích thích – Tổ chức – Phản hồi 



 

Từ tiếng Anh Dịch tiếng Việt 

cognitive response phản ứng nhận thức 

emotional response phản ứng cảm xúc 

marketing stimuli kích thích tiếp thị 

virtual reality (VR) thực tế ảo 

social media marketing activities 

(SMMAs) 
hoạt động tiếp thị qua mạng xã hội 

 

Từ tiếng Anh Dịch tiếng Việt 

Technology Acceptance Model 

(TAM) 
Mô hình Chấp nhận Công nghệ 

perceived usefulness cảm nhận tính hữu ích 

perceived ease of use cảm nhận dễ sử dụng 

intention to use ý định sử dụng 

 

Từ tiếng Anh Dịch tiếng Việt 

Perceived Risk Nhận thức rủi ro 

Perceived Trust Niềm tin được cảm nhận 

Risk evaluation Đánh giá rủi ro 

emotional processing xử lý cảm xúc 

 

Từ tiếng Anh Dịch tiếng Việt 

Flow Theory Lý thuyết Dòng chảy 

immersive experience trải nghiệm đắm chìm 

perceived value giá trị cảm nhận 

self-immersion sự hòa mình vào hoạt động 
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Kết quả chạy dữ liệu 

Bảng 9. Mức độ ảnh hưởng 

Predictor Target Variable f² Mức độ ảnh 

hưởng 

PerT PIn 3.9054 Rất lớn 

InS PerT 0.0005 Nhỏ 

MOT PerT 0.0097 Nhỏ 

PE PerT 0.4476 Lớn 

PerV PerT 0.1602 Trung bình 

PR PerT 0.0288 Nhỏ 
 

 

 



 

PHỤ LỤC 14 

 Thang đo các khái niệm nghiên cứu 

Bảng 10. Trình bày các thang đo được sử dụng trong nghiên cứu,  

   gồm các biến quan sát, nội dung thang đo và nguồn tác giả tổng hợp . 

Ý định mua: YD Purchase Intention Điều 

chỉnh 

Authors 

PurI1 Tôi có ý định mua tour 

trekking trong tương lai 

gần. 

Agag, G., & El-Masry, A. A (2016). 

Understanding consumer intention to 

participate in online travel 

community and effects on consumer 

intention to purchase travel online 

and WOM: An integration of 

innovation diffusion theory and TAM 

with trust 

PurI2 Tôi có ý định tham gia 

tour trekking trong tương 

lai ở vùng núi và nông 

thôn.  

Agag, G., & El-Masry, A. A (2016). 

Understanding consumer intention to 

participate in online travel 

community and effects on consumer 

intention to purchase travel online 

and WOM: An integration of 

innovation diffusion theory and TAM 

with trust. 

Nguyen-Van, H., Nguyen, L. D., Le, 

A. H., Nguyen, H. T. M., & Nam 

Dang, Q. (2024). 

PurI3 Tôi sẵn lòng đầu tư thời 

gian và tiền bạc để tham 

gia tour trekking.  

Zhao, Y., Yang, J., Song, J., & Lu, Y. 

(2025). The Effects of Tourism 

Motivation and Perceived Value on 

Tourists’ Behavioral Intention 

Toward Forest Health Tourism: The 

Moderating Role of 

Attitude. Sustainability, 17(2), 713. 



 

PurI4 Tôi sẽ chủ động tìm kiếm 

các tour trekking có giá trị 

cảm nhận cao hơn 

Shafiq, R., Raza, I., & Zia-ur-

Rehman, M. (2011). Analysis of the 

factors affecting customers' purchase 

intention: The mediating role of 

perceived value. African Journal of 

Business Management, 5(26), 10577. 

PurI5 Tôi sẽ cân nhắc mua 

những tour trekking có giá 

trị cảm nhận cao 

Nhận thức - NT Perception of trekking 

tour 

 

PerT1 Tôi nhận thấy các cơ sở 

vật chất và dịch vụ hỗ trợ 

cần thiết cho du khách 

trong tour trekking tại 

điểm đến được cung cấp 

đầy đủ và thuận tiện 

Thang đo được tổng hợp, và điều 

chỉnh từ Singh, A. K., Tyagi, P. K., & 

Sharma, P. (2020). Measurement of 

tourist perception: scale development 

and validation. International Journal 

of Psychosocial 

Rehabilitation, 24(8), 1-16. 

PerT2 Tôi nhận thấy chi phí của 

tour trekking là hợp lý, 

bao gồm ăn uống, lưu trú, 

di chuyển, hoạt động giải 

trí và mua sắm. 

Thang đo được tổng hợp, và điều 

chỉnh từ Singh, A. K., Tyagi, P. K., & 

Sharma, P. (2020). 

PerT3 Tôi nhận thấy điều kiện cơ 

sở hạ tầng tại điểm 

trekking là phù hợp để trải 

nghiệm du lịch. 

Thang đo được tổng hợp, và điều 

chỉnh từ Singh, A. K., Tyagi, P. K., & 

Sharma, P. (2020). 

PerT4 Tôi cảm nhận như người 

dân, hướng dẫn viên địa 

phương có thái độ thân 

thiện và cư xử tốt với du 

khách trekking. 

Thang đo được tổng hợp, và điều 

chỉnh từ Singh, A. K., Tyagi, P. K., & 

Sharma, P. (2020). 

PerT5 Tôi nhận thấy điều kiện 

lưu trú trong tour trekking 

(tiện nghi, thái độ nhân 

viên và môi trường xung 

quanh) có thể đáp ứng tốt 

mong đợi của tôi. 

Thang đo được tổng hợp, và điều 

chỉnh từ Singh, A. K., Tyagi, P. K., & 

Sharma, P. (2020). 



 

PerT6 Tôi thường xuyên thấy các 

nội dung quảng bá hoặc tài 

liệu truyền thông về các 

tour trekking ở các điểm 

du lịch.. 

Thang đo được tổng hợp, và điều 

chỉnh từ Singh, A. K., Tyagi, P. K., & 

Sharma, P. (2020). 

Giá trị cảm 

nhận - CL 

Perceived value  

PerV1 Tôi cảm nhận tour 

trekking có chi phí hợp lý  

Được điều chỉnh từ: Kuo, Y. F., Wu, 

C. M., & Deng, W. J. (2009). The 

relationships among service quality, 

perceived value, customer 

satisfaction, and post-purchase 

intention in mobile value-added 

services. Computers in human 

behavior, 25(4), 887-896. 

PerV2 Tôi cảm nhận việc tham 

gia tour trekking là xứng 

đáng để tôi dành thời gian 

và công sức. 

Được điều chỉnh từ: Kuo, Y. F., Wu, 

C. M., & Deng, W. J. (2009). The 

relationships among service quality, 

perceived value, customer 

satisfaction, and post-purchase 

intention in mobile value-added 

services. Computers in human 

behavior, 25(4), 887-896. 

PerV3 So với các loại hình du 

lịch khác, lựa chọn tour 

trekking là một quyết định 

sáng suốt. 

Được điều chỉnh từ: Kuo, Y. F., Wu, 

C. M., & Deng, W. J. (2009). The 

relationships among service quality, 

perceived value, customer 

satisfaction, and post-purchase 

intention in mobile value-added 

services. Computers in human 

behavior, 25(4), 887-896. 



 

PerV4 Tôi cảm thấy tour trekking 

này có các chương trình và 

trải nghiệm phù hợp, hấp 

dẫn. 

Được điều chỉnh từ: Zhao, Y., Yang, 

J., Song, J., & Lu, Y. (2025). The 

Effects of Tourism Motivation and 

Perceived Value on Tourists’ 

Behavioral Intention Toward Forest 

Health Tourism: The Moderating 

Role of 

Attitude. Sustainability, 17(2), 713. 

PerV5 Tôi nhận thấy tour 

trekking này có thể đáp 

ứng được tất cả kỳ vọng về 

mặt tinh thần và cảm xúc 

của tôi. 

Được điều chỉnh từ: Zhao, Y., Yang, 

J., Song, J., & Lu, Y. (2025). The 

Effects of Tourism Motivation and 

Perceived Value on Tourists’ 

Behavioral Intention Toward Forest 

Health Tourism: The Moderating 

Role of 

Attitude. Sustainability, 17(2), 713 

PerV6 Tôi cảm thấy tour trekking 

này mang lại cho tôi sự 

hiểu biết sâu sắc và sự 

tham gia tích cực vào 

thiên nhiên. 

Được điều chỉnh từ: Zhao, Y., Yang, 

J., Song, J., & Lu, Y. (2025). The 

Effects of Tourism Motivation and 

Perceived Value on Tourists’ 

Behavioral Intention Toward Forest 

Health Tourism: The Moderating 

Role of 

Attitude. Sustainability, 17(2), 713 

PerV7 Tôi nhận thấy tour 

trekking này là một lựa 

chọn rất đáng giá đối với 

tôi. 

Được điều chỉnh từ: Zhao, Y., Yang, 

J., Song, J., & Lu, Y. (2025). The 

Effects of Tourism Motivation and 

Perceived Value on Tourists’ 

Behavioral Intention Toward Forest 

Health Tourism: The Moderating 



 

Role of 

Attitude. Sustainability, 17(2), 713 

Cảm nhận rủi ro 

- RR 

Perceived Risk in 

trekking Tourism 

 

PR1 Tôi lo ngại về an toàn thực 

phẩm trong tour trekking 

Nguyen-Van, H., Nguyen, L. D., Le, 

A. H., Nguyen, H. T. M., & Nam 

Dang, Q. (2024). Values and 

perceptions of customers on 

behavioral intentions in hard 

adventure tourism in the Mountain 

and rural areas: a comparison 

between Asian and Western tourists. 

Cogent Business & Management, 

11(1), 2401176. 

PR2 Tôi quan tâm đến vấn đề 

an ninh cá nhân khi tham 

gia tour trekking 

Điều chỉnh từ Nguyen-Van, H., 

Nguyen, L. D., Le, A. H., Nguyen, H. 

T. M., & Nam Dang, Q. (2024). 

PR3 Tôi lo ngại các rủi ro có 

thể xảy ra trong quá trình 

di chuyển trong tour 

trekking (thời tiết, lạc 

đường, đau ốm, kiệt sức, 

thiếu kỹ năng, tâm lý,…) 

Điều chỉnh từ Nguyen-Van, H., 

Nguyen, L. D., Le, A. H., Nguyen, H. 

T. M., & Nam Dang, Q. (2024). 

PR4 Tôi lo ngại chi phí tour 

trekking tăng cao vào mùa 

cao điểm. 

Điều chỉnh từ Nguyen-Van, H., 

Nguyen, L. D., Le, A. H., Nguyen, H. 

T. M., & Nam Dang, Q. (2024). 

Động cơ - DC Motivation of trekking 

tour 

 

MT1 Để được gần gũi với thiên 

nhiên và  hiểu văn hóa bản  

địa 

Điều chỉnh từ Lee, T. H. (2009). A 

structural model to examine how 

destination image, attitude, and 

motivation affect the future behavior 

of tourists. Leisure sciences, 31(3), 

215-236. 



 

MT2 Để được giáo dục về môi 

trường sinh thái 

Điều chỉnh từ Lee, T. H. (2009). 

MT3 Để tìm kiếm sự mới lạ Lee, T. H. (2009). 

MT4 Rèn luyện sức khỏe thể 

chất 

Lee, T. H. (2009). 

MT5 Để thư giãn, chữa lành 

thoát khỏi cuộc sống áp 

lực hàng ngày 

Điều chỉnh từ Lee, T. H. (2009). 

MT6 Để tăng cường kết nối bạn 

bè, người thân 

Lee, T. H. (2009). 

MT7 Đê trải nghiệm cảm giác 

thử thách và khám phá bản 

thân. 

Molokáč, M., Hlaváčová, J., 

Tometzová, D., & Liptáková, E. 

(2022). The preference analysis for 

hikers’ choice of hiking 

trail. Sustainability, 14(11), 6795. 

MT8 Để phát triển kỹ năng cá 

nhân trong môi trường tự 

nhiên 

Ewert, A., & Hollenhorst, S. (2013). 

Sources of challenge for adventure 

tourists: Scale development and 

validation. Tourism Management, 35, 

222–231. 

Kinh nghiệm cá 

nhân - KN 

Personal experience Thang đo nghiên cứu này được điều 

chỉnh và phát triển từ nghiên cứu định 

tính của Aho, S.K. (2001): gồm 6 yếu 

tố: time, money, knowledge, skills, 

attitudes and social network 

PE1 Time: Tôi thường dành 

thời gian để nghiên cứu kỹ 

địa hình, khí hậu và độ 

khó của cung trekking 

trước khi tham gia. 

Aho, S. K. (2001). Towards a general 

theory of touristic experiences: 

Modelling experience process in 

tourism. Tourism review, 56(3/4), 33-

37. 

PE2 Money: Tôi có ngân sách 

chủ động để đầu tư vào 

các thiết bị trekking 

Aho, S. K. (2001). Towards a general 

theory of touristic experiences: 

Modelling experience process in 



 

chuyên dụng và dịch vụ hỗ 

trợ cần thiết. 

tourism. Tourism review, 56(3/4), 33-

37. 

PE3 Knowledge: Tôi có hiểu 

biết rõ về kỹ năng sinh 

tồn, nguyên tắc an toàn và 

văn hóa địa phương nơi tôi 

trekking. 

Aho, S. K. (2001). Towards a general 

theory of touristic experiences: 

Modelling experience process in 

tourism. Tourism review, 56(3/4), 33-

37. 

PE4 Skills: Tôi có khả năng xử 

lý các tình huống khẩn cấp 

như lạc đường, chấn 

thương nhẹ hoặc thay đổi 

thời tiết bất ngờ trong 

chuyến trekking. 

Aho, S. K. (2001). Towards a general 

theory of touristic experiences: 

Modelling experience process in 

tourism. Tourism review, 56(3/4), 33-

37. 

PE5 Attitude: Tôi luôn giữ thái 

độ tích cực, sẵn sàng thích 

ứng với khó khăn hoặc 

thay đổi bất ngờ trong suốt 

hành trình trekking. 

Aho, S. K. (2001). Towards a general 

theory of touristic experiences: 

Modelling experience process in 

tourism. Tourism review, 56(3/4), 33-

37. 

PE6 Social networks: Tôi 

thường chia sẻ kinh 

nghiệm trekking với 

người khác để học hỏi và 

hỗ trợ những người mới 

tham gia. 

Aho, S. K. (2001). Towards a general 

theory of touristic experiences: 

Modelling experience process in 

tourism. Tourism review, 56(3/4), 33-

37. 

Nguồn thông tin 

- NTT 

Information source Điều chỉnh từ nghiên cứu của 

InS1 Tôi cho rằng nguồn thông 

tin về trekking mà tôi 

tham khảo là có thẩm 

quyền (ví dụ: từ chuyên 

gia, tổ chức uy tín). 

Wang, X., Wang, X., & Lai, I. K. W. 

(2023). The effects of online tourism 

information quality on conative 

destination image: The mediating 



 

role of resonance. Frontiers in 

Psychology, 14, 1140519. 

InS2 Nội dung thông tin về 

trekking mà tôi tiếp cận là 

đáng tin cậy và chính xác. 

Wang, X., Wang, X., & Lai, I. K. W. 

(2023). The effects of online tourism 

information quality on conative 

destination image: The mediating 

role of resonance. Frontiers in 

Psychology, 14, 1140519. 

InS3 Thông tin tôi tìm thấy phù 

hợp với hành trình 

trekking mà tôi quan tâm. 

Wang, X., Wang, X., & Lai, I. K. W. 

(2023). The effects of online tourism 

information quality on conative 

destination image: The mediating 

role of resonance. Frontiers in 

Psychology, 14, 1140519. 

InS4 Nguồn thông tin cung cấp 

nội dung đa dạng, chi tiết 

(ví dụ: bản đồ, thời tiết, 

trang bị, kinh nghiệm xử 

lý tình huống). 

Wang, X., Wang, X., & Lai, I. K. W. 

(2023). The effects of online tourism 

information quality on conative 

destination image: The mediating 

role of resonance. Frontiers in 

Psychology, 14, 1140519. 

 

 

 

 



 

PHỤ LỤC 15 

 Thống kê các hình ảnh du lịch trekking 

Hình 3. Thống kê các hình ảnh du lịch trekking 

Nguồn: Tác giả tổng hợp 

 

 

  



 

  

 

  

 

  



 

 


