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Tóm tắt:
Nghiên cứu làm rõ cơ chế tác động của giá trị tiêu dùng đến ý định lựa chọn điểm đến du lịch văn hóa tại Hà 
Nội, tập trung vào vai trò trung gian của thái độ. Nghiên cứu chủ yếu sử dụng phương pháp định lượngkết 
hợp định tính để hiệu chỉnh thang đo; 410 bảng trả lời hợp lệ được phân tích bằng PLS-SEM trên SmartPLS. 
Kết quả cho thấy, thái độ có tác động tích cực đến ý định và đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa 
giá trị chức năng, giá trị điều kiện, giá trị cảm xúc, giá trị nhận thức với ý định lựa chọn; trong khi giá trị 
xã hội chưa cho thấy tác động trung gian có ý nghĩa thống kê. Qua đó, nghiên cứu bổ sung bằng chứng thực 
nghiệm cho việc kết hợp TCV và thành tố thái độ của TPB, đồng thời chỉ ra sự khác biệt trong cơ chế tác 
động của các thành phần giá trị và gợi mở hàm ý cho phát triển du lịch văn hóa tại Hà Nội.
Từ khóa: giá trị tiêu dùng, thái độ, tác động trung gian, ý định hành vi, du lịch văn hóa

The effects of consumption values on cultural tourism destination choice 
intention in Hanoi: The mediating role of attitude
Abstract:
This study examines how consumption values influence domestic tourists’ intention to choose cultural tourism 
destinations in Hanoi, focusing on the mediating role of attitude. A predominantly quantitative approach, 
complemented by qualitative scale refinement, was employed. Data from 410 valid responses were analyzed 
using PLS-SEM with SmartPLS. The results show that attitude positively affects destination choice intention 
and mediates the relationships between functional, conditional, emotional, and epistemic values and intention. 
In contrast, social value does not demonstrate a statistically significant indirect effect through attitude. 
The study provides additional empirical support for integrating the Theory of Consumption Values with the 
attitude component of the Theory of Planned Behavior. It also demonstrates that different dimensions of 
consumption value influence destination choice through distinct mechanisms, offering practical implications 
for developing cultural tourism products and visitor experiences in Hanoi.
Keywords: consumption values, attitude, mediating effect, behavioral intention, cultural tourism



TẠP CHÍ CÔNG THƯƠNG - CÁC KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU KHOA HỌC và ứng dụng công nghệ

174|Số 22/2026

1. Đặt vấn đề
Trong lĩnh vực du lịch, ý định lựa chọn điểm đến không chỉ giúp dự báo khả năng du khách quyết định 

đến một điểm đến cụ thể, mà còn góp phần làm rõ quá trình hình thành nhận thức, đánh giá, thái độ và sự 
ưu tiên của du khách đối với các lựa chọn du lịch khác nhau (Lam & Hsu, 2006; Chen & Tsai, 2007). Vì 
vậy, đây là một hiện tượng hành vi phức hợp, trong đó các động cơ tiềm ẩn và giá trị tiêu dùng được cảm 
nhận của du khách cần được xem xét một cách hệ thống.

Trong các nghiên cứu trước đây, ý định lựa chọn điểm đến đã được tiếp cận theo nhiều hướng khác 
nhau. Nhóm nghiên cứu thứ nhất dựa trên các lý thuyết hành vi, đặc biệt là Lý thuyết hành vi có kế hoạch, 
để giải thích ý định thông qua thái độ, chuẩn mực chủ quan và nhận thức kiểm soát hành vi (Ajzen, 1991; 
Armitage & Conner, 2001; Lam & Hsu, 2006). Nhóm nghiên cứu thứ hai tập trung vào các yếu tố thuộc 
về điểm đến, hay còn gọi là các “yếu tố kéo”(Baloglu & McCleary, 1999; Chen & Tsai, 2007; Dwyer & 
Kim, 2003). Nhóm nghiên cứu thứ ba xem xét ý định lựa chọn điểm đến từ góc độ động cơ du lịch, tức 
các “yếu tố đẩy” (Dann, 1977; Crompton, 1979; Klenosky, 2002). Tuy nhiên, các nghiên cứu này thường 
xem yếu tố đẩy và yếu tố kéo như hai nhóm nhân tố tương đối độc lập, trong khi chưa làm rõ đầy đủ cơ 
chế giao thoa giữa nhu cầu của du khách và khả năng đáp ứng của điểm đến. Nói cách khác, vẫn cần một 
cách tiếp cận có khả năng giải thích cách du khách cảm nhận, đánh giá và chuyển hóa các thuộc tính của 
điểm đến thành các giá trị có ý nghĩa đối với bản thân.

Từ khoảng trống trên, lý thuyết giá trị tiêu dùng là một nền tảng phù hợp để nghiên cứu ý định lựa chọn 
điểm đến du lịch văn hóa. Cách tiếp cận này cho phép giải thích hành vi lựa chọn không chỉ từ góc độ lợi 
ích công dụng, mà còn từ các giá trị mang tính xã hội, cảm xúc, tri thức và bối cảnh. Khoảng trống này 
càng có ý nghĩa quan trọng đối với Hà Nội, nơi sở hữu hệ thống di sản, di tích lịch sử, bảo tàng, làng nghề, 
lễ hội và không gian văn hóa đa dạng. Thực tiễn phát triển du lịch văn hóa tại Hà Nội cũng cho thấy, nhiều 
điểm đến có giá trị lịch sử và văn hóa lớn nhưng cách khai thác vẫn còn thiên về tham quan truyền thống, 
chưa thực sự tạo ra nhiều sản phẩm có khả năng khơi gợi cảm xúc, mở rộng tri thức, tăng tính tương tác 
và đáp ứng nhu cầu trải nghiệm đa dạng của khách du lịch hiện đại. 

Nghiên cứu này kế thừa nghiên cứu trước của Nguyễn Thị Mai Anh và Đào Minh Ngọc (2026) về giá trị 
tiêu dùng, thái độ và ý định lựa chọn điểm đến du lịch văn hóa tại Hà Nội. Trên cơ sở đó, thang đo được rà 
soát, hiệu chỉnh và sử dụng trong đợt khảo sát tiếp nối để kiểm định mô hình mở rộng. Từ đó, bài viết này tập 
trung trả lời câu hỏi nghiên cứu “Thái độ đóng vai trò như thế nào trong mối quan hệ giữa các thành phần giá 
trị tiêu dùng và ý định lựa chọn điểm đến du lịch văn hóa tại Hà Nội của khách du lịch nội địa?”.

2. Cơ sở lý thuyết và phương pháp nghiên cứu 

2.1.	 Cơ sở lý thuyết về các mô hình lý giải ý định hành vi của du khách
2.1.1. Lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB)
Lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB) của Ajzen (1991) coi ý định hành vi là biến dự báo quan trọng 

đối với hành vi và là kết quả trực tiếp của thái độ, chuẩn chủ quan và kiểm soát hành vi cảm nhận (Ajzen, 
1991; Armitage & Conner, 2001).

Trong lĩnh vực du lịch, ý định hành vi được hiểu là xu hướng và mức độ sẵn sàng của du khách trong 
việc thực hiện các hoạt động du lịch trong tương lai, chẳng hạn như quyết định đi du lịch, lựa chọn điểm 
đến, quay lại điểm đến hoặc giới thiệu điểm đến cho người khác (Lam & Hsu, 2006; Chen & Tsai, 2007).

2.1.2. Lý thuyết giá trị tiêu dùng (TCV)
Từ góc độ giải thích hành vi lựa chọn, Lý thuyết giá trị tiêu dùng cho rằng, quyết định của người tiêu 

dùng được hình thành từ 5 loại giá trị gồm giá trị chức năng, giá trị xã hội, giá trị cảm xúc, giá trị nhận 
thức và giá trị điều kiện (Sheth et al., 1991).
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Giá trị tiêu dùng qua cảm nhận của khách du lịch được hiểu là sự đánh giá của khách du lịch về những 
lợi ích họ nhận được hoặc kỳ vọng nhận được khi lựa chọn điểm đến. Đây là những giá trị được hình thành 
từ nhiều chiều lợi ích cùng lúc, thay vì chỉ dựa trên một thuộc tính riêng lẻ (Petrick, 2002; Williams & 
Soutar, 2009; Choe & Kim, 2018).

2.2.	 Mô hình và giả thuyết nghiên cứu 
Giả thuyết H1a-e: Các yếu tố thuộc giá trị tiêu dùng có tác động tích cực tới thái độ khi lựa chọn điểm 

đến du lịch văn hóa tại Hà Nội.
Giả thuyết H2a-e: Các yếu tố thuộc giá trị tiêu dùng tác động tích cực tới ý định lựa chọn điểm đến du 

lịch văn hóa tại Hà Nội.
Giả thuyết H3a-e: Thái độ có tác động trung gian giữa các yếu tố thuộc giá trị tiêu dùng với ý định lựa 

chọn điểm đến du lịch văn hóa tại Hà Nội.

Hình 1. Mô hình nghiên cứu

Nguồn: Tác giả đề xuất
2.3.	 Mô hình và giả thuyết nghiên cứu 
Nghiên cứu được thực hiện tại Hà Nội từ tháng 12/2025 đến tháng 5/2026. Đối tượng khảo sát là khách 

du lịch nội địa đã từng đến hoặc có ý định lựa chọn điểm đến du lịch văn hóa tại Hà Nội.
Với phương pháp nghiên cứu: Tác giả sử dụng phương pháp định lượng là chủ yếu, kết hợp nghiên cứu 

định tính trong giai đoạn hiệu chỉnh thang đo. Cụ thể:
+ Thiết kế nghiên cứu: Nghiên cứu sử dụng phương pháp định lượng là chủ yếu, kết hợp nghiên cứu 

định tính trong giai đoạn hiệu chỉnh thang đo; sau đó khảo sát thử với 30 người trước khi hoàn thiện bảng 
hỏi chính thức gồm 29 biến quan sát, sử dụng thang Likert 5 mức.

+ Cỡ mẫu và chọn mẫu: Tác giả sử dụng phương pháp chọn mẫu thuận tiện và áp dụng công thức tính 
cỡ mẫu theo Cochran (1977). Sau sàng lọc, 410 bảng trả lời hợp lệ được sử dụng cho phân tích.
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+ Thu thập thông tin: Tác giả thực hiện khảo sát thông bảng hỏi, kết hợp trực tuyến và trực tiếp, tập 
trung vào năm thành phần giá trị tiêu dùng, thái độ và ý định lựa chọn điểm đến.

+ Phân tích dữ liệu: Dữ liệu được xử lý bằng PLS-SEM trên SmartPLS. Mô hình đo lường và mô hình 
cấu trúc được đánh giá theo các tiêu chí phù hợp; Bootstrapping được sử dụng để kiểm định các hệ số 
đường dẫn và tác động gián tiếp, qua đó xác định vai trò trung gian của thái độ.

3. Kết quả và thảo luận kết quả nghiên cứu

3.1.	 Kết quả nghiên cứu 
3.1.1. Mô hình nghiên cứu
Nghiên cứu sử dụng 410 bảng trả lời hợp lệ. Trong đó, nữ chiếm 57,80% và nam chiếm 42,20%. Mẫu 

tập trung chủ yếu ở nhóm tuổi 18-25 (45,85%) và 25-35 (36,34%). Về trình độ học vấn, nhóm tốt nghiệp 
phổ thông chiếm 37,80% và cao đẳng/đại học chiếm 34,63%. Phần lớn người trả lời có thu nhập từ 8-14 
triệu đồng/tháng (58,78%). Xét theo khu vực cư trú, Xét theo khu vực cư trú, phổ biến là nhóm tham gia 
đến từ miền Bắc với tỷ lệ chiếm 51,95%. Nhìn chung, mẫu nghiên cứu có sự đa dạng nhất định về đặc điểm 
nhân khẩu học, dù tập trung nhiều hơn ở nhóm khách trẻ và khu vực miền Bắc.

3.1.2. Kết quả đánh giá mô hình đo lường
Kết quả đánh giá mô hình đo lường cho thấy, các hệ số tải ngoài đều đạt yêu cầu; Cronbach’s Alpha, 

rho_A và CR đều lớn hơn 0.70, trong khi AVE đều vượt 0.50, cho thấy, thang đo đạt độ tin cậy và giá trị 
hội tụ. Bên cạnh đó, các giá trị HTMT dao động từ 0.231 đến 0.820, đều nhỏ hơn 0.90, xác nhận giá trị 
phân biệt giữa các khái niệm.

Bảng 1. Kết quả đánh giá độ tin cậy và giá trị hội tụ

Cronbach's Alpha rho_A Composite Reliability Average Variance Extracted (AVE)

GTCN 0.833 0.843 0.888 0.665

GTXH 0.848 0.852 0.897 0.686

GTDK 0.886 0.889 0.913 0.638

GTCX 0.842 0.845 0.894 0.679

GTNT 0.806 0.811 0.885 0.72

TD 0.866 0.868 0.903 0.652

YDHV 0.827 0.829 0.897 0.743

Nguồn: Tác giả tổng hợp
3.1.3. Kết quả kiểm định giả thuyết
Kết quả Bootstrapping cho thấy giá trị chức năng, điều kiện, cảm xúc và nhận thức tác động có ý nghĩa 

đến thái độ, trong khi giá trị xã hội không có ý nghĩa thống kê. Đối với ý định lựa chọn, giá trị chức năng, 
cảm xúc và nhận thức có tác động trực tiếp có ý nghĩa; giá trị xã hội và giá trị điều kiện không cho thấy 
tác động trực tiếp có ý nghĩa.		

Bên cạnh đó, thái độ cũng được tìm thấy đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa giá trị chức 
năng, giá trị điều kiện, giá trị cảm xúc, giá trị nhận thức và ý định lựa chọn điểm đến; riêng tác động gián 
tiếp của giá trị xã hội không có ý nghĩa thống kê. Trong đó, tác động gián tiếp mạnh nhất thuộc về giá trị 
nhận thức (β = 0.147; p < 0.001), tiếp đến là giá trị điều kiện (β = 0.136; p < 0.001), giá trị cảm xúc (β = 
0.130; p < 0.001) và giá trị chức năng (β = 0.045; p = 0.017). Đáng chú ý, giá trị điều kiện không có tác 
động trực tiếp có ý nghĩa đến ý định nhưng có tác động gián tiếp thông qua thái độ, cho thấy ảnh hưởng 
của giá trị này chủ yếu được chuyển hóa qua thái độ.
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Bảng 2. Kết quả kiểm định giả thuyết bằng Bootstrapping 

Giả  
thuyết

Mối  
quan hệ

Original 
Sample/

Beta

T- 
statistics

P- 
values

Khoảng  
tin cậy Kết luận

H1a GTCN -> TD 0.099 2.507 0.012 [0.022; 0.179] Chấp nhận

H1b GTXH -> TD 0.062 1.637 0.102 [-0.012; 0.138] Không chấp nhận

H1c GTDK -> TD 0.297 7.391 < 0.001 [0.217; 0.376] Chấp nhận

H1d GTCX -> TD 0.284 7.184 < 0.001 [0.205; 0.36] Chấp nhận

H1e GTNT -> TD 0.321 8.51 < 0.001 [0.245; 0.392] Chấp nhận

H2a GTCN -> YDHV 0.111 3.066 0.002 [0.041; 0.185] Chấp nhận

H2b GTXH -> YDHV 0.024 0.678 0.498 [-0.043; 0.093] Không chấp nhận

H2c GTDK -> YDHV 0.071 1.534 0.125 [-0.016; 0.164] Không chấp nhận

H2d GTCX -> YDHV 0.127 2.925 0.003 [0.043; 0.216] Chấp nhận

H2e GTNT -> YDHV 0.169 3.761 < 0.001 [0.082; 0.257] Chấp nhận

H3a GTCN -> TD -> YDHV 0.045 2.39 0.017 [0.01; 0.085] Có tác động  
trung gian

H3b GTXH -> TD -> YDHV 0.028 1.639 0.101 [-0.006; 0.063] Không có tác 
động trung gian

H3c GTDK -> TD -> YDHV 0.136 5.634 < 0.001 [0.089; 0.184] Có tác động  
trung gian

H3d GTCX -> TD -> YDHV 0.13 5.618 < 0.001 [0.086; 0.176] Có tác động  
trung gian

H3e GTNT -> TD -> YDHV 0.147 5.851 < 0.001 [0.099; 0.196] Có tác động  
trung gian

Nguồn: Tác giả tổng hợp
3.2.	 Thảo luận kết quả nghiên cứu
3.2.1. Các thành phần giá trị tiêu dùng có vai trò khác nhau trong việc hình thành thái độ và ý định lựa 

chọn điểm đến
Kết quả nghiên cứu cho thấy, các thành phần giá trị tiêu dùng không tác động đồng nhất đến thái độ và 

ý định lựa chọn điểm đến du lịch văn hóa tại Hà Nội. Đối với thái độ, giá trị nhận thức, giá trị điều kiện, 
giá trị cảm xúc và giá trị chức năng đều có tác động tích cực và có ý nghĩa thống kê, trong khi giá trị xã 
hội chưa cho thấy ảnh hưởng có ý nghĩa. Đối với ý định lựa chọn, giá trị nhận thức, giá trị cảm xúc và giá 
trị chức năng có tác động trực tiếp tích cực; ngược lại, giá trị điều kiện và giá trị xã hội không có tác động 
trực tiếp có ý nghĩa thống kê. 

Như vậy, quá trình lựa chọn điểm đến du lịch văn hóa của khách nội địa không chỉ phụ thuộc vào một 
loại lợi ích riêng lẻ mà được hình thành từ nhiều chiều giá trị khác nhau, trong đó những giá trị gắn với 
khám phá, cảm xúc, lợi ích thực tế và sự phù hợp với điều kiện chuyến đi có vai trò rõ nét hơn. Trong bối 
cảnh du lịch, các nghiên cứu cũng cho thấy những giá trị mà du khách cảm nhận được từ trải nghiệm có 
thể góp phần hình thành thái độ và ý định hành vi (Williams & Soutar, 2009; Choe & Kim, 2018). Phát 
hiện này phù hợp với Lý thuyết giá trị tiêu dùng của Sheth, Newman và Gross (1991).
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3.2.2. Thái độ là yếu tố có tác động trực tiếp mạnh nhất và là cơ chế chuyển hóa giá trị tiêu dùng thành 
ý định lựa chọn điểm đến du lịch văn hoá tại Hà Nội

Kết quả kiểm định tác động gián tiếp tiếp tục cho thấy thái độ là cơ chế trung gian quan trọng giữa các 
thành phần giá trị tiêu dùng và ý định lựa chọn. Cụ thể, tác động gián tiếp qua thái độ có ý nghĩa thống kê 
đối với giá trị nhận thức (β = 0.147; p < 0.001), giá trị điều kiện (β = 0.136; p < 0.001), giá trị cảm xúc (β 
= 0.130; p < 0.001) và giá trị chức năng (β = 0.045; p = 0.017); trong khi tác động gián tiếp của giá trị xã 
hội không có ý nghĩa thống kê. Đáng chú ý, giá trị điều kiện không có tác động trực tiếp có ý nghĩa đến ý 
định (β = 0.071; p = 0.125) nhưng lại có tác động gián tiếp có ý nghĩa thông qua thái độ. Kết quả này cho 
thấy, các thành phần giá trị tiêu dùng không chuyển hóa thành ý định theo một cơ chế đồng nhất; thái độ 
là mắt xích trung gian đối với bốn trong năm thành phần giá trị, với mức độ tác động khác nhau giữa các 
thành phần.

Qua đó, nghiên cứu phát hiện thái độ giữ vai trò như một cơ chế chuyển tiếp giữa giá trị mà du khách cảm 
nhận và ý định lựa chọn điểm đến. Nói cách khác, các giá trị mà điểm đến mang lại không nhất thiết chuyển 
trực tiếp thành ý định hành vi, mà trước hết có thể được du khách đánh giá và chuyển hóa thành thái độ tích 
cực đối với việc lựa chọn điểm đến. Đồng thời, sự khác biệt về mức độ tác động gián tiếp giữa các thành phần 
giá trị cho thấy vai trò trung gian của thái độ không đồng nhất đối với mọi loại giá trị tiêu dùng.

3.2.3. Giá trị nhận thức giữ vai trò nổi bật trong việc hình thành thái độ và ý định lựa chọn điểm đến du 
lịch văn hoá tại Hà Nội

Kết quả kiểm định mô hình cấu trúc tiếp tục củng cố vai trò nổi bật của giá trị nhận thức trong việc 
hình thành thái độ và ý định lựa chọn điểm đến. Cụ thể, giá trị nhận thức là thành phần giá trị tiêu dùng 
có tác động mạnh nhất đến thái độ của khách du lịch nội địa, đồng thời có tác động trực tiếp tích cực đến 
ý định lựa chọn (β = 0.169, p < 0.001); đây cũng là hệ số tác động trực tiếp lớn nhất trong 5 thành phần 
giá trị tiêu dùng. 

Khác với các loại hình du lịch chủ yếu hướng đến nghỉ dưỡng hoặc giải trí, du lịch văn hóa gắn liền với 
nhu cầu khám phá, học hỏi và tích lũy tri thức. Đối với khách du lịch nội địa, Hà Nội không chỉ là một địa 
điểm tham quan mà còn là không gian văn hóa lưu giữ nhiều giá trị lịch sử, truyền thống và bản sắc dân 
tộc. Hệ thống di sản, di tích lịch sử, phố cổ, làng nghề truyền thống, bảo tàng, lễ hội và văn hóa ẩm thực 
tạo điều kiện để du khách tiếp cận các giá trị văn hóa một cách trực quan và sinh động. Chính khả năng 
mang lại những hiểu biết mới và tạo chiều sâu cho trải nghiệm đã làm cho giá trị nhận thức trở thành thành 
phần nổi bật nhất trong việc hình thành thái độ, đồng thời có ảnh hưởng trực tiếp và gián tiếp đến ý định 
lựa chọn điểm đến du lịch văn hóa tại Hà Nội.

4. Kết luận 
Nghiên cứu làm rõ cơ chế hình thành ý định lựa chọn điểm đến du lịch văn hóa tại Hà Nội của khách 

du lịch nội địa dưới góc độ giá trị tiêu dùng và vai trò trung gian của thái độ, qua đó khẳng định rằng giá 
trị cảm nhận không tự động chuyển thành ý định lựa chọn, mà còn phụ thuộc vào cách du khách đánh giá 
những giá trị đó trong quá trình ra quyết định.

Về mặt lý luận, nghiên cứu bổ sung bằng chứng thực nghiệm cho việc vận dụng Lý thuyết giá trị tiêu 
dùng trong nghiên cứu hành vi lựa chọn điểm đến du lịch văn hóa, đồng thời kết nối với thành tố thái độ 
của TPB để giải thích rõ hơn quá trình chuyển từ cảm nhận giá trị đến ý định. Đóng góp quan trọng của 
nghiên cứu là chỉ ra rằng thái độ không phải là cơ chế trung gian có hiệu lực như nhau đối với mọi loại giá 
trị, góp phần hoàn thiện việc lý giải ý định lựa chọn điểm đến theo hướng đa chiều và có tính quá trình, 
đồng thời mở rộng khả năng ứng dụng TCV và TPB trong bối cảnh du lịch văn hóa tại Việt Nam.

Về mặt thực tiễn, kết quả nghiên cứu cung cấp căn cứ khoa học cho cơ quan quản lý, đơn vị quản lý 
điểm đến và doanh nghiệp du lịch trong việc xác định các giá trị cần ưu tiên khi phát triển du lịch văn hóa 
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tại Hà Nội. Thay vì chỉ tập trung khai thác tài nguyên hoặc mức độ nổi tiếng của di sản, các chủ thể phát 
triển điểm đến cần chú trọng khả năng tạo ra tri thức, cảm xúc, lợi ích thiết thực và điều kiện trải nghiệm 
thuận lợi cho du khách. Đồng thời, việc làm rõ vai trò của thái độ cho thấy hiệu quả phát triển điểm đến 
không chỉ phụ thuộc vào những giá trị được cung cấp mà còn ở khả năng chuyển hóa các giá trị đó thành 
đánh giá tích cực của du khách, từ đó thúc đẩy ý định lựa chọn n
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