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Tóm tắt. Sự phổ biến của các mạng xã hội di động (MSNS) đã làm thay đổi cách khách du lịch tìm 
kiếm thông tin, giao tiếp và chia sẻ trải nghiệm trong suốt hành trình. Nghiên cứu này nhằm xác 
định các động cơ thúc đẩy hành vi sử dụng MSNS của du khách dựa trên khung lý thuyết Sử 
dụng và Thỏa mãn (UGT) kết hợp với biến thói quen được kế thừa từ lý thuyết Hợp nhất Chấp 
nhận và Sử dụng Công nghệ mở rộng (UTAUT2). Dữ liệu khảo sát được thu thập từ 249 khách 
du lịch nội địa và phân tích bằng mô hình cấu trúc tuyến tính PLS-SEM. Kết quả cho thấy UGT 
và thói quen đều tác động tích cực đến hành vi sử dụng MSNS. Ngoài ra, thói quen đóng vai trò 
trung gian trong mối quan hệ giữa các động cơ này và hành vi sử dụng. Những phát hiện này 
mở rộng hiểu biết lý thuyết về hành vi sử dụng công nghệ trong du lịch, đồng thời cung cấp hàm 
ý thực tiễn quan trọng cho các nhà quản lý điểm đến và doanh nghiệp trong việc thiết kế và tối 
ưu hóa chiến lược truyền thông trên nền tảng MSNS. 
 
Từ khóa: động cơ, mạng xã hội di động, UGT, thói quen, khách du lịch, thành phố Huế   
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Abstract. The widespread adoption of mobile social networking sites (MSNS) has transformed the 
way tourists search for information, communicate, and share experiences throughout their 
journeys. This study aims to identify the motivations driving tourists’ use of MSNS by applying 
the Uses and Gratifications Theory (UGT) in combination with the habit variable derived from 
the Extended Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT2). Survey data were 
collected from 249 domestic tourists and analyzed using PLS-SEM structural equation modeling. 
The results show that UGT and habit positively influence MSNS usage. Moreover, habit serves 
as a mediator in the relationship between those motivations and usage behavior. These findings 
enrich the theoretical understanding of technology use behavior in tourism and offer important 
practical implications for destination managers and businesses in designing and optimizing their 
MSNS communication strategies.  
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1. Giới thiệu    

Mạng xã hội là một nền tảng tương tác đang phát triển trên toàn cầu và nhanh chóng trở thành một 
trong những công nghệ chủ chốt ngày nay (Appel và cộng sự, 2020). Mạng xã hội hỗ trợ việc tạo nội dung, 
chia sẻ và kết nối các cộng đồng trong xã hội. Chúng giúp người dùng có thể sáng tạo, đồng sáng tạo, đăng 
ký, thảo luận, sửa đổi và/hoặc chia sẻ nội dung với các cá nhân hoặc cộng đồng mà không cần phải có chuyên 
môn kỹ thuật. Chính những lợi thế trên và cả độ tin cậy của nội dung người dùng được chia sẻ góp phần tạo 
nên sức mạnh của mạng xã hội (Leung và cộng sự, 2013).  

Trong bối cảnh du lịch, nhờ vào công nghệ di động, mạng xã hội đã phát triển và ảnh hưởng mạnh mẽ 
đến cách thức tìm kiếm và tiêu thụ thông tin liên quan đến du lịch của du khách (Kim và cộng sự, 2017). Việc 
sử dụng mạng xã hội không còn bị giới hạn trong việc tìm kiếm thông tin mà nhanh chóng trở thành một phần 
không thể thiếu trong toàn bộ quá trình du lịch nhờ vào khả năng truy cập mọi lúc, mọi nơi của thiết bị di 
động. Ngoài tìm kiếm thông tin, mạng xã hội và mạng xã hội di động còn được dùng để chia sẻ và tìm kiếm 
trải nghiệm của khách du lịch (Kim và cộng sự, 2017). Những thay đổi này cho thấy mạng xã hội, đặc biệt là 
mạng xã hội di động, đang định hình lại hành vi của du khách trong quá trình ra quyết định và trải nghiệm 
du lịch. 

Trong bối cảnh truyền thông xã hội, Lý thuyết Sử dụng và Thỏa mãn (Uses and Gratifications Theory - 
UGT) được áp dụng rộng rãi nhằm lý giải các nhu cầu, động cơ và mục đích sử dụng nền tảng số của người 
dùng. Nhiều nghiên cứu đã vận dụng UGT để khám phá động cơ sử dụng mạng xã hội của khách du lịch 
(Chavez và cộng sự, 2020), mạng xã hội di động (Kim & Contractor, 2019), cũng như các ứng dụng di động 
phục vụ hoạt động du lịch (Lin & Chen, 2017). Nhằm mở rộng khả năng giải thích của UGT, một số nghiên 
cứu đã tích hợp thêm các yếu tố từ các mô hình công nghệ, đặc biệt là biến thói quen để phản ánh các hành vi 
mang tính tự động hoặc vô thức của người dùng khi tương tác với mạng xã hội (Chiu và cộng sự, 2024; 
Hossain, 2019). Tuy nhiên, phần lớn các nghiên cứu chỉ xem xét các yếu tố này theo hướng tác động riêng lẻ. 
Trong khi đó, thói quen được xem là một cơ chế trung gian tiềm năng trong mối quan hệ giữa các động cơ 
theo UGT và hành vi sử dụng mạng xã hội di động. Cụ thể, khi người dùng liên tục sử dụng mạng xã hội để 
thỏa mãn các nhu cầu như giải trí, kết nối xã hội hoặc tìm kiếm thông tin, các hành vi này dần được củng cố 
và chuyển hóa thành thói quen mang tính tự động. Trong bối cảnh đó, các động cơ ban đầu không chỉ tác 
động trực tiếp đến hành vi mà còn gián tiếp ảnh hưởng thông qua việc hình thành thói quen sử dụng. Tuy 
nhiên, bằng chứng thực nghiệm cho vai trò trung gian này vẫn còn hạn chế, khi chỉ một số ít nghiên cứu (ví 
dụ: Hossain, 2019) xác nhận mối quan hệ này, cho thấy cần có thêm các nghiên cứu để kiểm định cơ chế này 
trong các bối cảnh cụ thể, đặc biệt là môi trường mạng xã hội di động. Trên cơ sở đó, nghiên cứu này hướng 
đến việc hiểu rõ hành vi sử dụng mạng xã hội di động (MSNS) cho các hoạt động du lịch trong suốt hành trình 
của khách du lịch. Để đạt được mục tiêu này, nghiên cứu tích hợp UGT với yếu tố thói quen—được kế thừa 
từ mô hình UTAUT2—nhằm nâng cao khả năng giải thích thông qua việc kết hợp cả góc nhìn về công nghệ 
và góc nhìn về động cơ tâm lý. 

Thành phố Huế, với vị thế là cố đô của Việt Nam, đã được UNESCO (Tổ chức Giáo dục, Khoa học và 
Văn hóa Liên hợp quốc) công nhận là Di sản Thế giới từ năm 1993, thể hiện giá trị nổi bật về lịch sử, văn hóa 
và kiến trúc. Du lịch thành phố Huế đang đối mặt với những cơ hội lớn trong bối cảnh của cuộc cách mạng 
công nghệ 4.0. Việc quảng bá và tiếp thị du lịch thông qua các nền tảng mạng xã hội di động trở nên ngày 
càng quan trọng, tạo ra cơ hội mới để thu hút du khách và xây dựng hình ảnh đặc sắc cho các điểm đến du 
lịch. Tuy nhiên, những cơ hội này cũng đi kèm những thách thức. Sự phổ biến của mạng xã hội đồng nghĩa 
với việc doanh nghiệp du lịch địa phương cần phải xem xét làm thế nào để nắm bắt và tận dụng tối đa tiềm 
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năng này. Đồng thời, quản lý và duy trì hình ảnh doanh nghiệp trên mạng xã hội cũng trở thành một thách 
thức quan trọng, đặc biệt là khi thông tin được chia sẻ nhanh chóng sẽ ảnh hưởng lớn đến hành vi của du 
khách. Trong bối cảnh đó, việc nghiên cứu hành vi sử dụng mạng xã hội di động của du khách tại các điểm 
đến di sản như Huế là cần thiết để hiểu rõ hơn cách công nghệ ảnh hưởng đến trải nghiệm du lịch. 

Nghiên cứu này nhằm phân tích các động cơ thúc đẩy việc sử dụng mạng xã hội di động của du khách 
trong chuyến du lịch tại Huế, trong đó bao gồm cả yếu tố ý thức và vô thức. Trên cơ sở đó, nghiên cứu xem 
xét tác động của các động cơ tâm lý này đến hành vi sử dụng thực tế, nhằm làm rõ mối quan hệ giữa đặc điểm 
tâm lý và hành vi kỹ thuật số của du khách. Kết quả kỳ vọng sẽ cung cấp cái nhìn toàn diện về quá trình tương 
tác của du khách với mạng xã hội di động, đồng thời đưa ra hàm ý cho nghiên cứu học thuật và chiến lược 
tiếp thị điểm đến trong kỷ nguyên số.   

2. Hành vi sử dụng và mạng xã hội di động     

Trong nghiên cứu học thuật về việc sử dụng phương tiện truyền thông xã hội di động (MSNS) trong 
bối cảnh du lịch, hành vi của khách du lịch thường được phân tích theo hai chiều riêng biệt: tiêu dùng và sản 
xuất. Mức độ tiêu dùng bao gồm các hoạt động thụ động, trong đó người dùng tham gia tìm kiếm, đọc và xem 
nội dung liên quan đến du lịch trên các nền tảng truyền thông xã hội. Hành vi này chủ yếu liên quan đến các 
quy trình tìm kiếm thông tin, chẳng hạn như nghiên cứu điểm đến, chỗ ở và lựa chọn ăn uống và tác động 
của chúng đến việc ra quyết định (Fardous và cộng sự, 2021). Ở giai đoạn này, người dùng đóng vai trò là 
người tiêu dùng nội dung, tiếp thu thông tin từ nhiều nguồn khác nhau mà không đóng góp hoặc tương tác 
với hệ sinh thái nội dung. Sự tham gia này làm nổi bật vai trò của truyền thông xã hội di động như một kho 
lưu trữ thông tin hỗ trợ cho việc lập kế hoạch chuyến đi và ra quyết định. 

Ngược lại, mức độ sản xuất đề cập đến sự tham gia tích cực của người dùng, trong đó các cá nhân tạo 
và chia sẻ nội dung liên quan đến du lịch của riêng họ thông qua các nền tảng MSNS. Khách du lịch sử dụng 
các công cụ MSNS, chẳng hạn như WeChat và Instagram, để ghi lại và phổ biến các trải nghiệm du lịch cá 
nhân, thường thông qua ảnh, video, đánh giá và tường thuật chi tiết (Kim và cộng sự, 2017). Sự tham gia tích 
cực này đã được khuếch đại bởi việc áp dụng rộng rãi công nghệ di động, không chỉ số hóa các trải nghiệm 
du lịch mà còn tạo điều kiện chia sẻ tức thời với nhiều đối tượng hơn. Các học giả đã nghiên cứu các động cơ 
đằng sau hành vi này, chẳng hạn như mong muốn thể hiện bản thân, kết nối xã hội hoặc ảnh hưởng đến quyết 
định du lịch của người khác (Chen và cộng sự, 2021). Người dùng ở cấp độ này đóng vai trò là người đóng 
góp vào hệ sinh thái kỹ thuật số, tạo ra nội dung gốc làm phong phú thêm bối cảnh thông tin cho những du 
khách khác. Do đó, các hoạt động hướng đến sản xuất đóng vai trò quan trọng trong việc định hình kiến thức 
và quan điểm tập thể có sẵn trong không gian truyền thông xã hội liên quan đến du lịch. 

Hai nhóm hành vi này cung cấp một khuôn khổ toàn diện để hiểu sự tham gia của người dùng vào các 
mạng xã hội liên quan đến du lịch, giúp các doanh nghiệp phát triển các chiến lược có mục tiêu để tương tác 
với khách hàng tiềm năng. 

3. Lý thuyết nghiên cứu 

Lý thuyết Sử dụng và Thỏa mãn (UGT), được giới thiệu vào những năm 1940, tìm cách khám phá mối 
quan hệ giữa phương tiện truyền thông đại chúng và người dùng, tập trung vào các lý do và động lực tâm lý 
đằng sau việc sử dụng phương tiện truyền thông. Lý thuyết này giải thích cách các cá nhân sử dụng phương 
tiện truyền thông để đáp ứng các nhu cầu cụ thể và đạt được sự thỏa mãn (Quan-Haase & Young, 2011). Các 
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nghiên cứu ban đầu đã đặt nền móng cho việc xem người tiêu dùng như những chủ thể tích cực và có mục 
đích, lựa chọn và diễn giải nội dung theo nhu cầu riêng. Đến thập niên 1970, UGT được mở rộng, nhấn mạnh 
rằng việc tiêu thụ phương tiện truyền thông không chỉ mang lại thỏa mãn tâm lý cá nhân mà còn đáp ứng các 
nhu cầu xã hội. Trong các nghiên cứu phương tiện truyền thông xã hội, UGT là phương pháp lý thuyết chính 
để nghiên cứu động cơ của cá nhân khi sử dụng phương tiện truyền thông và giải thích lý do họ sử dụng các 
kênh truyền thông (Plume & Slade, 2018). Dưới góc nhìn của lý thuyết UGT, người tiêu dùng được mô tả là 
thông minh, có động lực và năng động (Quan-Haase & Young, 2011). Động lực từ góc nhìn của UGT đóng vai 
trò quan trọng trong du lịch và hành vi của người tiêu dùng. 

Trong khi đó, mô hình Hợp nhất Chấp nhận và Sử dụng Công nghệ mở rộng (UTAUT2) của Venkatesh 
và cộng sự (2012) bổ sung yếu tố thói quen (HT) để giải thích khía cạnh tự động và vô thức trong hành vi sử 
dụng công nghệ. Thói quen (HT) được định nghĩa là mức độ người dùng tự động áp dụng hành vi sử dụng 
một công nghệ cụ thể dựa trên kinh nghiệm trước đó của họ. Thói quen (HT), là yếu tố ảnh hưởng lớn nhất 
đến cả ý định sử dụng và hành vi sử dụng công nghệ. Từ định nghĩa, đặc điểm đầu tiên của thói quen chỉ ra 
một lịch sử lặp lại. Hành vi của một cá nhân càng thường xuyên thì càng dễ trở thành thói quen. Để giải thích 
hành vi sử dụng công nghệ thông tin, thói quen đã được đưa vào một số phân tích ý định liên tục, và người 
ta thấy rằng những người thường xuyên sử dụng thiết bị công nghệ thông tin, hành vi của họ trở nên tự 
động(Hossain, 2019). 

Nghiên cứu kết hợp hai lý thuyết UGT và UTAUT2 nhằm giải thích và tìm hiểu về động lực ý thức và 
vô ý thức tác động đến hành vi sử dụng công nghệ. Lý thuyết UGT tập trung giải quyết động lực có ý thức 
khi người dùng sử dụng mạng xã hội di động nhằm thỏa mãn những mong muốn như về nhận thức và cảm 
xúc. Trong khi lý thuyết UTAUT2 giải quyết khía cạnh vô ý thức xuất phát từ thói quen sử dụng từ trước của 
người dùng. Cách tiếp cận này đặc biệt phù hợp trong bối cảnh mạng xã hội di động, nơi hành vi sử dụng của 
người dùng vừa mang tính chủ động tìm kiếm thỏa mãn, vừa mang tính lặp lại tự động hình thành từ kinh 
nghiệm trước đó 

4. Mô hình nghiên cứu và giả thuyết nghiên cứu     

4.1.   Mô hình nghiên cứu  
Dựa trên Lý thuyết Sử dụng và Thỏa mãn (UGT), nghiên cứu này phát triển một mô hình lý thuyết để 

kiểm tra hành vi sử dụng phương tiện truyền thông xã hội di động của khách du lịch trong nước tại Huế. UGT 
đưa ra giả thuyết rằng cá nhân tích cực tham gia vào phương tiện truyền thông để đáp ứng các nhu cầu và 
mong muốn cụ thể, chẳng hạn như thu thập kiến thức, trải nghiệm niềm vui và thúc đẩy các kết nối xã hội. 
Trong bối cảnh phương tiện truyền thông xã hội di động, hành vi sử dụng của khách du lịch phù hợp với các 
mục đích chung này và mở rộng thành động lực để giải quyết các nhu cầu riêng biệt đối với trải nghiệm du 
lịch. Những động lực này bao gồm tìm kiếm thông tin (ví dụ: khám phá điểm đến, nơi lưu trú và hoạt động 
văn hóa), giải trí (ví dụ: tiêu thụ nội dung liên quan đến du lịch), duy trì mối quan hệ (ví dụ: giữ liên lạc với 
bạn bè và gia đình, cộng đồng) và tiện lợi (ví dụ: đặc trưng của nền tảng công nghệ). 

Ngoài ra, đặc trưng của thiết bị di động giúp tăng cường hành vi này bằng cách tạo điều kiện cho các 
tương tác theo thói quen từ lý thuyết UTAUT2. Việc sử dụng theo thói quen phản ánh mô hình tương tác ăn 
sâu vào nền tảng di động. Các biến còn lại của UTAUT2 (kỳ vọng nỗ lực, động lực khoái lạc, kỳ vọng hiệu 
suất, ảnh hưởng xã hội, giá trị giá cả và điều kiện thuận lợi) được loại bỏ do không còn phù hợp hoặc trùng 
lặp với các động cơ trong UGT. Cụ thể, kỳ vọng hiệu suất, ảnh hưởng xã hội và động lực khoái lạc lần lượt 
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trùng lặp với động cơ thông tin, giải trí và xã hội; kỳ vọng nỗ lực và điều kiện thuận lợi kém ý nghĩa vì MSNS 
đã quen thuộc và dễ sử dụng; còn giá trị giá cả không khác biệt do đặc tính miễn phí và chi phí dữ liệu thấp 
của các nền tảng mạng xã hội. Các động lực này kết hợp lại để hình thành nên sự hiểu biết sâu sắc về hành vi 
sử dụng phương tiện truyền thông xã hội di động của khách du lịch. Hình 1 trình bày khuôn khổ khái niệm 
làm nền tảng cho nghiên cứu. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
. 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Nguồn: Tác giả tổng hợp và đề xuất, 2025 

4.2.  Giả thuyết nghiên cứu  

4.2.1. Tiền đề của lý thuyết sử dụng và sự hài lòng và hành vi sử dụng 
Lý thuyết UGT cho rằng người dùng chủ động lựa chọn và sử dụng phương tiện truyền thông nhằm 

thỏa mãn các nhu cầu tâm lý và xã hội của bản thân. Các chiều trong lý thuyết UGT thể hiện động lực sử dụng 
mạng xã hội di động của khách du lịch trong suốt chuyến đi của họ. Trong các nghiên cứu trước đây, UGT 
thường được phân tích theo từng nhóm động cơ riêng lẻ (Choi và cộng sự, 2016). Gần đây, nhiều học giả xem 
UGT như một cấu trúc bậc hai để phản ánh trọn vẹn tính đa chiều của động cơ sử dụng phương tiện (Moon 
& An, 2022; Hossain, 2019). Theo hướng này, nghiên cứu hiện tại xem UGT được hình thành từ bốn động cơ—
tìm kiếm thông tin, giải trí, duy trì mối quan hệ và tiện lợi—và đánh giá tác động của chúng đến hành vi sử 
dụng MSNS của du khách. Nhiều nghiên cứu trước đây đã khẳng định vai trò của UGT đối với ý định và hành 
vi sử dụng của khách du lịch. Gan (2017) đã phát hiện rằng hành vi sử dụng mạng xã hội di động của người 
dùng được điều khiển bởi các loại hài lòng khác nhau, chẳng hạn như hài lòng nhận thức, hài lòng tình cảm, 
hài lòng giải tỏa căng thẳng và hài lòng xã hội. Tương tự, Chavez và cộng sự (2020) đã tiết lộ rằng UGT có tác 
động trực tiếp đáng kể đến sự chấp nhận của du khách. Bên cạnh đó, Hossain (2019) xác nhận rằng UGT có 
tác động đến thói quen sử dụng mạng xã hội. Vì vậy, các giả thuyết nghiên cứu được đề xuất: 

H1a: UGT có tác động tích cực đến hành vi sử dụng mạng xã hội di động của khách du lịch. 

H1b. UGT có tác động tích cực đến thói quen sử dụng mạng xã hội di động của khách du lịch. 

4.2.2. Thói quen và hành vi sử dụng 

H1a 

Tìm kiếm thông 
tin 

Giải trí 

Sự tiện lợi 

Duy trì mối quan 
hệ 

Động cơ 
UGT 

Thói 
quen 

 

Hành vi sử 
dụng MXH di 

động 
 

H2b 

H2a 
H1b 
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Thói quen, như được mô tả bởi (Venkatesh và cộng sự, 2012), đại diện cho kết quả của các hành vi hoặc 
trải nghiệm lặp đi lặp lại trong quá khứ và đóng vai trò là cơ chế chính trong việc định hình các hành động 
trong tương lai. Ajzen (2002) nhấn mạnh thêm rằng việc lặp lại các hành vi trước đây là một trong những tiền 
đề quan trọng nhất của các hành động hiện tại và tương lai, nhấn mạnh sức mạnh dự đoán của các xu hướng 
thói quen trong hành vi của con người. Một số nghiên cứu đã chỉ ra rằng thói quen có ảnh hưởng mạnh mẽ 
và tích cực đến hành vi của người dùng. Ví dụ, Wohn và Ahmadi (2019) chứng minh rằng thói quen có tác 
động đến hành vi tiêu thụ nội dung trên mạng xã hội di động. Hơn nữa,  Gupta và cộng sự (2018) xác định 
thói quen là một trong hai yếu tố chính ảnh hưởng tích cực đến hành vi sử dụng phương tiện truyền thông xã 
hội thực tế của khách du lịch.  

Bên cạnh đó, vai trò trung gian của thói quen trong mối quan hệ giữa các yếu tố ảnh hưởng và hành vi 
sử dụng cũng được nhiều nhà nhà nghiên cứu tìm hiểu. Celedonio và Picaso (2023) đã chứng minh vai trò 
biến trung gian của thói quen trong việc đánh giá sự chấp nhận công nghệ. Tương tự, Hossain (2019) cũng 
nhấn mạnh vai trò trung gian của thói quen trong mối quan hệ UGT và hành vi sử dụng mạng xã hội. Do đó, 
trong bối cảnh du lịch, thói quen được xem là cầu nối giữa động cơ tâm lý và hành vi sử dụng mạng xã hội di 
động của du khách. Dựa vào các luận điểm trên, nghiên cứu đưa ra các giả thuyết: 

H2a: Thói quen có tác động tích cực đến hành vi sử dụng mạng xã hội di động của khách du lịch. 
H2b: Thói quen đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa UGT và hành vi sử dụng mạng xã hội di động 

của khách du lịch. 

5. Phương pháp nghiên cứu  

Những người trả lời bảng câu hỏi khảo sát chính là khách du lịch nội địa đến thành phố Huế trong 
khoảng thời gian từ tháng 02 đến tháng 05 năm 2025, và họ xác nhận đã sử dụng mạng xã hội di động thông 
minh trong suốt chuyến đi. Nghiên cứu sử dụng phương pháp định lượng và áp dụng kỹ thuật chọn mẫu 
thuận tiện, trong đó nhóm tác giả trực tiếp tiếp cận khách du lịch tại các điểm tham quan nổi bật của thành 
phố Huế (Đại Nội, Lăng Khải Định, Lăng Tự , …) để mời họ tham gia khảo sát và thu thập dữ liệu liên quan 
đến trải nghiệm cũng như hành vi sử dụng mạng xã hội di động. Trong số 300 bảng câu hỏi được gửi đi và 
thu lại, 51 phiếu đã bị loại do thiếu giá trị. Do đó, có 249 phiếu hợp lệ để phân tích dữ liệu, với tỷ lệ phản hồi 
là 83%. Cỡ mẫu này đáp ứng khuyến nghị tối thiểu 200 quan sát khi sử dụng SEM (Kline, 2011), cho thấy quy 
mô mẫu của nghiên cứu là phù hợp. 

Dữ liệu được xử lý bằng SmartPLS 3.0 (PLS-SEM). Quy trình phân tích gồm hai bước: (1) đánh giá mô 
hình đo lường bậc 1 và bậc 2 bằng thuật toán PLS-SEM algorithm; (2) kiểm định mô hình cấu trúc bằng 
bootstrapping để đánh giá các mối quan hệ giả thuyết. 

Thang đo động lực UGT bao gồm 12 mục trên bốn chiều tương tác, bao gồm xây dựng mối quan hệ xã 
hội (MQHXH) (3 mục), tìm kiếm thông tin (TKTT) (3 mục), giải trí (GT) (3 mục) và tiện lợi (TL) (3 mục), các 
thang đo này được kế thừa từ Moon & An, (2022). Thang đo thói quen (TQ) đối với việc sử dụng mạng xã hội 
di động của khách du lịch được phát triển từ Hossain, (2019) và hành vi (HV) (4 mục) tham khảo từ Sakshi và 
cộng sự, (2020); Gan, (2017); Harsano & Suryana, (2014). Để đo lường tất cả các khái niệm quan tâm này, 
nghiên cứu sử dụng thang đo Likert năm điểm, từ 1 = hoàn toàn không đồng ý đến 5 = hoàn toàn đồng ý. 
Ngoài các câu hỏi trên sử dụng thang điểm Likert, người trả lời được yêu cầu cung cấp thông tin nhân khẩu 
học (ví dụ: giới tính, thời gian làm việc, trình độ học vấn). 
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6. Kết quả phân tích dữ liệu 

6.1.   Đặc điểm mẫu điều tra 

Mẫu khảo sát bao gồm nữ giới (59,8%) nhiều hơn nam giới (40,2%), và mặc dù nhóm tuổi lớn nhất là 
nhóm từ 25 đến 34 tuổi (40,2%), tiếp theo là nhóm tuổi 18 đến 24 chiếm 38,2%. Về trình độ học vấn, người có 
trình độ đại học chiếm tỷ lệ cao nhất (48,2 %), tiếp theo là Trung học phổ thông (19,3%), Trung cấp, Cao đẳng 
(17,7%) và Sau đại học (14,8%). Dựa trên nghề nghiệp, nhóm học sinh, sinh viên chiếm 36,1%; công nhân, viên 
chức chiếm 31,1%; kinh doanh chiếm 16,9 %; lao động phổ thông chiếm 8,8% và cuối cùng khác chiếm 6,8%.  

Bảng 1. Cơ cấu mẫu điều tra 

Đặc điểm Mô tả Số lượng (người) Tỷ lệ (%) 

1. Giới tính 
Nam 100 40,2 

Nữ 149 59,8 

2. Độ tuổi Từ 18- 24 tuổi 95 38,2 

Từ 25-34 tuổi 100 40,2 

Từ 35-44 tuổi 40 16,1 

Từ 45-54 tuổi 14 5,6 

2. Trình độ học vấn 

Trung học phổ thông 48 19,3 

Trung cấp, Cao đẳng 44 17,7 

Đại học 120 48,2 

Sau đại học 37 14,8 

3. Nghề nghiệp 

Học sinh, sinh vien 90 36,1 

Lao động phổ thông 22 8,8 

Kinh doanh 42 16,9 

Công nhân, viên chức 78 31,3 

Khác 17 6,8 

Nguồn: Xử lý số liệu, 2025 

6.2.  Đánh giá thang đo và mô hình đo lường bậc 1 

Bước đầu tiên trong quá trình đánh giá mô hình đo lường bằng phần mềm SmartPLS là xem xét độ tin 
cậy của các biến quan sát thông qua hệ số tải ngoài (outer loading). Hair và cộng sự (2016) cho rằng hệ số tải 
ngoài outer loading cần lớn hơn hoặc bằng 0,708 biến quan sát đó là chất lượng. Theo bảng 2, kết quả cho thấy 
rằng các hệ số tải ngoài (outer loadings) của các biến quan sát đều lớn hơn 0,7, trừ biến TKTT3 = 0,627. Tuy 
nhiên, các biến có tải từ 0,4 đến 0,7 chỉ nên loại bỏ khi việc loại đó giúp cải thiện độ tin cậy tổng hợp (Composite 
Reliability) hoặc giá trị trung bình phương sai trích (AVE). Do đó, trong nghiên cứu này, các biến có hệ số tải 
ngoài trong khoảng 0,4–0,7 được xem xét giữ lại nếu CR và AVE vẫn đạt ngưỡng chấp nhận (Hair và cộng sự, 
2021). 

Bảng 2. Hệ số tải ngoài 

  GT TKTT TL MQHXH 

GT1 0,913    
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  GT TKTT TL MQHXH 

GT2 0,856    

GT3 0,899    

TKTT1  0,933   

TKTT2  0,909   

TKTT3  0,627   

TL1   0,914  

TL2   0,931  

TL3   0,923  

MQHXH1    0,81 

MQHXH2    0,856 

MQHXH3    0,834 

Nguồn: Xử lý số liệu, 2025 

 

Độ tin cậy của thang đo được đánh giá thông qua hai chỉ số chính là Cronbach’s Alpha và Composite 
Reliability (CR). Theo DeVellis (2017), hệ số Cronbach’s Alpha cần đạt tối thiểu 0,7, trong khi  Bagozzi và 
cộng sự (1988) đề xuất rằng CR ≥ 0,7 thể hiện độ tin cậy thang đo đạt yêu cầu. Bên cạnh đó, để đánh giá giá trị 
hội tụ, nghiên cứu sử dụng chỉ số Phương sai trích trung bình (Average Variance Extracted – AVE). Theo Hair 
và cộng sự (2016) , một thang đo được xem là đạt giá trị hội tụ khi AVE ≥ 0,5. Kết quả trình bày ở Bảng 3 cho 
thấy tất cả các chỉ số của các biến quan sát đều đáp ứng ngưỡng chấp nhận. Mặc dù biến TKTT3 có hệ số outer 
loading = 0,627, thấp hơn ngưỡng 0,7, song các chỉ số CR và AVE của thang đo vẫn đạt yêu cầu. Do đó, nghiên 
cứu giữ lại biến này để đảm bảo tính toàn diện của thang đo. 

Bảng 3. Kiểm định độ tin cậy 

Cấu trúc tiềm ẩn Cronbach's Alpha rho_A Composite Reliability Average Variance Extracted (AVE) 

GT 0,868 0,87 0,919 0,809 

MQHXH 0,784 0,792 0,872 0,695 

TKTT 0,781 0,874 0,87 0,697 

TL 0,913 0,913 0,945 0,852 

Nguồn: Xử lý số liệu, 2025 

 

Để đánh giá giá trị phân biệt của mô hình, nghiên cứu sử dụng chỉ số HTMT (Heterotrait-Monotrait 
Ratio of Correlations). Henseler và cộng sự (2016) đề xuất ngưỡng HTMT < 0,90 là mức chấp nhận được để 
khẳng định giá trị phân biệt. Tuy nhiên, Clark & Watson (2016) cũng như) Kline (2015) khuyến nghị sử dụng 
ngưỡng nghiêm ngặt hơn, HTMT < 0,85, nhằm đảm bảo sự khác biệt rõ ràng giữa các khái niệm trong mô 
hình. Trong nghiên cứu này, tác giả lựa chọn ngưỡng 0,85 để đánh giá giá trị phân biệt, đảm bảo tính chặt chẽ 
và độ tin cậy của mô hình đo lường. 
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Bảng 4. Ma trận hệ số đường dẫn 

  GT TKTT TL MQHXH 

GT     
TKTT 0,663    
TL 0,53 0,485   
MQHXH 0,377 0,411 0,379  

Nguồn: Xử lý số liệu, 2025 

Để đảm bảo giá trị phân biệt, nghiên cứu tiến hành kiểm định chỉ số HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio 
of Correlations) theo khuyến nghị của (Hair và cộng sự, 2021). Phương pháp bootstrapping được sử dụng để 
đánh giá độ tin cậy của các ước lượng. Kết quả cho thấy tất cả các cặp khái niệm trong mô hình đều có giá trị 
HTMT nhỏ hơn 0,90 và khoảng tin cậy không bao gồm 1. Do đó, có thể kết luận rằng giá trị phân biệt giữa các 
khái niệm trong mô hình được đảm bảo, đáp ứng yêu cầu về độ tin cậy và tính hợp lệ của thang đo. 

Bảng 5. Kiểm định mô hình đo lường bậc 1 

  
Hệ số ước lượng gốc (O) Trung bình mẫu (M) 

Khoảng tin cậy 

2,50% 97,50% 

TKTT -> GT 0,663 0,664 0,524 0,794 

TL-> GT 0,53 0,529 0,377 0,661 

TL-> TKTT 0,485 0,485 0,335 0,629 

MQHXH -> GT 0,377 0,376 0,214 0,53 

MQHXH-> TKTT 0,411 0,414 0,276 0,552 

MQHXH -> TL 0,379 0,377 0,237 0,509 

Nguồn: Xử lý số liệu, 2025 

Kết quả kiểm định cho thấy rằng mô hình đo lường bậc 1 đều đạt yêu cầu về chất lượng biến, độ tin 
cậy, giá trị hội tụ và tính phân biệt. Như vậy, có thể kết luận rằng mô hình đo lường bậc 1 là đạt yêu cầu, đủ 
điều kiện để chuyển sang bước đánh giá mô hình đo lường bậc 2. 

6.3.   Đánh giá thang đo và mô hình đo lường 2 

Do yếu tố UGT là biến bậc 2 được đo lường với các biến TKTT, GT, TL. Vì đây là mối quan hệ cấu tạo, 
việc đánh giá mô hình sẽ tập trung vào đa cộng tuyến (VIF) và ý nghĩa thống kê của các trọng số. Kết quả 
phân tích số liệu cho thấy rằng các biến TKTT, GT và TL đều có chỉ số VIF và các trọng số đều đạt yêu cầu 
(xem Bảng 6). 

Bảng 6. Kết quả phân tích trọng số chỉ báo 

  Trọng số chỉ báo Giá trị T P Values VIF 

GT 0,455 4,589 0 1,701 

TKTT 0,245 4,012 0 1,661 

TL 0,369 3,846 0 1,403 

MQHXH 0,382 4,794 0 1,206 

Nguồn: Xử lý số liệu, 2025 
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Tiếp theo, nghiên cứu tiếp tục tiến hành kiểm định TQ, tập trung vào các chỉ tiêu về chất lượng biến 
quan sát, độ tin cậy, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt. Kết quả phân tích (Bảng 7) cho thấy các cấu trúc TQ và 
HV có hệ số tải ngoài (outer loadings) lớn hơn 0,7, độ tin cậy tổng hợp (CR) vượt ngưỡng 0,7 và phương sai 
trích trung bình (AVE) lớn hơn 0,5. Bên cạnh đó, các chỉ số HTMT đều nhỏ hơn 0,85, cho thấy giá trị phân biệt 
giữa các khái niệm được đảm bảo. Như vậy, có thể kết luận rằng mô hình đo lường bậc 2 đạt yêu cầu về độ 
tin cậy và giá trị đo lường. 

Bảng 7. Các biến quan sát, hệ số ước lượng chuẩn hóa và thống kê độ tin cậy 

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

TQ HV UGT 

TQ 0,882 0,927 0,809    

HV 0,859 0,904 0,702 0,696   

Nguồn: Xử lý số liệu, 2025 

6.3.   Đánh giá mô hình cấu trúc 

Thuật toán PLS cung cấp thông tin chi tiết về mức độ phù hợp và sức mạnh dự đoán của mô hình cấu 
trúc. Giá trị R2 điều chỉnh của biến Hành vi sử dụng mạng xã hội di động (HV) đạt 0,566, cho thấy mô hình 
giải thích được 56,6% phương sai trong hành vi sử dụng mạng xã hội di động của du khách — một mức độ 
giải thích được xem là trung bình đến cao (Hair và cộng sự, 2019). Bên cạnh đó, chỉ số kích thước hiệu ứng (f²) 
được sử dụng để đánh giá mức độ ảnh hưởng của các biến độc lập đến biến phụ thuộc. Theo Hair và cộng sự, 
2019 , giá trị f² lần lượt là 0,35; 0,15 và 0,02 tương ứng với hiệu ứng lớn, trung bình và nhỏ, trong khi Cohen 
(2013) cho rằng giá trị nhỏ hơn 0,02 có thể xem như không đáng kể. Kết quả phân tích cho thấy UGT có tác 
động lớn đến hành vi sử dụng mạng xã hội di động (HV) và thói quen, với các giá trị f² = 0,443 và f² = 0,839, 
tương ứng. Trong khi đó, thói quen có tác động nhỏ đến hành vi sử dụng mạng xã hội di động, với f² = 0,055. 

6.3.1. Đánh giá các đường dẫn trực tiếp 

Các giả thuyết nghiên cứu được kiểm định thông qua kỹ thuật bootstrapping nhằm đánh giá độ tin cậy 
và tính vững chắc của các mối quan hệ trong mô hình cấu trúc. Kết quả phân tích (trình bày trong Bảng 8) cho 
thấy rằng UGT có tác động tích cực và có ý nghĩa thống kê đến hành vi sử dụng mạng xã hội di động của du 
khách và thói quen (với β lần lượt là β = 0,594; p < 0,001; và β = 0,679; p < 0,001), do đó giả thuyết H1a và H1b 
được chấp nhận. Bên cạnh đó, thói quen cũng thể hiện ảnh hưởng tích cực và có ý nghĩa thống kê đến hành 
vi sử dụng mạng xã hội di động (β = 0,208; p < 0,001), qua đó ủng hộ giả thuyết H2a. 

Bảng 8. Kết quả phân tích 

***p < 0,001; ** p < 0,01; * p < 0,05; ns: không có ý nghĩa thống kê 

Nguồn: Xử lý số liệu, 2025 

 

 

  Hệ số ước lượng P-value Giả thuyết 

H1a: UGT -> HV 0,594 0,000 Chấp nhận 

H1b: UGT -> TQ 0,679 0,000 Chấp nhận 

H2a: TQ -> HV 0,208 0,002 Chấp nhận 
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6.3.2. Đánh giá các đường dẫn gián tiếp 

Để kiểm định tác động trung gian được đề xuất trong giả thuyết H2b, nghiên cứu đã tiến hành phân 
tích bootstrapping nhằm đánh giá ý nghĩa thống kê của các hiệu ứng gián tiếp. Kết quả được trình bày trong 
Bảng 9 cho thấy thói quen đóng vai trò trung gian đáng kể trong mối quan hệ giữa UGT và hành vi sử dụng 
mạng xã hội di động (hiệu ứng gián tiếp = 0.141, p < 0.001). Điều này cho thấy các động cơ có ý thức theo lý 
thuyết UGT không chỉ ảnh hưởng trực tiếp mà còn gián tiếp tác động đến hành vi sử dụng thông qua yếu tố 
thói quen. 

Bảng 9. Kết quả phân tích 

 Hệ số ước lượng P-value Kết luận 

H2b: UGT -> TQ -> HV 0,141 0,000 Trung gian bán phần 

 *** p < 0,001; ** p < 0,01; * p <0,05; ns: Không có giá trị thống kê 

Nguồn: Xử lý số liệu, 2025 
 
 

 
 
 

Sơ đồ 10. Kiểm định giả thuyết 

Nguồn: Xử lý số liệu, 2025 
 

7. Thảo luận kết quả 

Sự phát triển mạnh mẽ của mạng xã hội di động góp phần hỗ trợ cho khách du lịch trong suốt chuyến 
đi của họ. Hành vi sử dụng của khách du lịch có thể xuất phát từ các động lực của khách du lịch nhằm tìm 
kiếm sự hài lòng và thỏa mãn. Ngoài ra, thói quen cũng góp phần thúc đẩy hành vi sử dụng của du khách. 
Trong nghiên cứu này, UGT được tiếp cận như một cấu trúc đa chiều đồng thời cùng với thói quen đóng vai 
trò tác động đến hành vi sử dụng.  
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Trước hết, kết quả nghiên cứu cho thấy UGT có tác động và ảnh hưởng mạnh nhất đến hành vi sử dụng 
mạng xã hội di động. Phát hiện này phù hợp với các kết quả của các nghiên cứu trước (Chavez và cộng sự, 
2020; Hossain, 2019; Gan, 2017). Gan (2017) khẳng định rằng khách du lịch có nhiều khả năng sử dụng các 
dịch vụ mạng xã hội di động (MSNS) hơn vì các nền tảng này đáp ứng nhiều nhu cầu tâm lý và chức năng 
khác nhau, chẳng hạn như tìm kiếm thông tin, duy trì mối quan hệ, giải trí và tiện lợi. Đối với những khách 
du lịch, mạng xã hội di động đóng vai trò là một công cụ hữu ích để có được thông tin du lịch phù hợp và 
đáng tin cậy, đáp ứng nhu cầu giải trí và thư giãn, cũng như thúc đẩy các kết nối xã hội — cả với bạn bè hiện 
tại và với những du khách khác mà họ có thể chưa quen biết.  

Tiếp theo, thói quen được xác định là yếu tố có ảnh hưởng tích cực đến hành vi sử dụng mạng xã hội 
di động. Nhiều nghiên cứu trước đây cũng đã khẳng định kết quả này (Ali và cộng sự, 2024; Hossain, 2019). 
Thói quen được hiểu là mức độ mà cá nhân có xu hướng thực hiện hành vi một cách tự động nhờ vào sự quen 
thuộc hoặc học hỏi từ các trải nghiệm trong quá khứ. Việc các nền tảng mạng xã hội di động cho phép truy 
cập mọi lúc, mọi nơi (24/7) đã góp phần hình thành thói quen sử dụng thường xuyên của du khách, khiến họ 
tiếp tục sử dụng mạng xã hội di động trong các chuyến đi. Thói quen này duy trì hành vi sử dụng mạng xã 
hội ngay cả khi động cơ ban đầu không còn rõ ràng, bởi hành vi đó đã trở thành một phần trong nhịp sống 
hàng ngày của họ. 

Cuối cùng, thói quen đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa UGT và hành vi sử dụng mạng 
xã hội di động của khách du lịch, phù hợp với phát hiện trong nghiên cứu của Hossain (2019). Ban đầu, người 
dùng tham gia mạng xã hội xuất phát từ các động cơ cụ thể như tìm kiếm thông tin, giải trí hoặc tương tác xã 
hội. Qua thời gian, nhờ các trải nghiệm lặp lại và mang tính củng cố, những hành vi có chủ đích này dần phát 
triển thành hành vi mang tính tự động. Khi đó, thói quen trở thành yếu tố dự báo mạnh mẽ cho việc sử dụng 
mạng xã hội, bởi người dùng hành động một cách tự nhiên và không cần nhiều nỗ lực nhận thức. Như vậy, 
khách du lịch ban đầu sử dụng mạng xã hội di động như Facebook, TikTok, Instagram để tìm thông tin điểm 
đến hoặc chia sẻ trải nghiệm (động cơ UGT). Khi họ lặp lại hành vi này trong nhiều chuyến đi, việc “mở ứng 
dụng để xem review, đăng ảnh, check-in” trở thành thói quen du lịch. Những điều này cho thấy động cơ dẫn 
đến thói quen, có khả năng lặp lại hành vi sử dụng Hossain (2019). 

8. Kết luận 

Nghiên cứu hiện tại đóng góp vào các tài liệu hiện có về du lịch và hành vi người tiêu dùng theo những 
cách sau. 

Thứ nhất, các nghiên cứu trước đây chủ yếu tập trung vào ý định sử dụng hơn là hành vi sử dụng thực 
tế. Nghiên cứu hiện tại chuyển trọng tâm này sang việc xem xét tác động của các động cơ đến hành vi sử dụng 
mạng xã hội di động của du khách trong suốt chuyến đi, qua đó lấp đầy khoảng trống quan trọng trong việc 
lý giải cách động cơ sử dụng và sự thỏa mãn ảnh hưởng đến hành vi thực tế tại điểm đến. Góc tiếp cận này 
cung cấp những hiểu biết có giá trị về các yếu tố thúc đẩy và định hình hành vi sử dụng công nghệ của du 
khách trong quá trình trải nghiệm du lịch. Việc làm rõ mối quan hệ này góp phần mở rộng các mô hình nghiên 
cứu, hướng sự chú ý từ ý định hành vi sang hành vi thực tế – một khía cạnh còn hạn chế trong các nghiên cứu 
trước. 

Thứ hai, nghiên cứu này tiếp tục lấp đầy khoảng trống bằng cách bổ sung các yếu tố gắn liền với bản 
chất của công nghệ mà khách du lịch sử dụng. Mạng xã hội di động nổi bật với tính linh hoạt và khả năng 
truy cập mọi lúc, mọi nơi, tạo điều kiện thuận lợi cho việc sử dụng thường xuyên. Bên cạnh các động cơ có 
chủ ý, nghiên cứu này còn xem xét thói quen như một yếu tố phản ánh động cơ vô thức trong quá trình hình 
thành hành vi. Công nghệ di động, với đặc tính kết nối liên tục, đã thúc đẩy người dùng sử dụng thường 
xuyên, qua đó hình thành thói quen sử dụng, và cuối cùng củng cố hành vi sử dụng mạng xã hội di động. 
Bằng cách mở rộng phạm vi từ động cơ có ý thức đến vô thức, nghiên cứu mang lại cái nhìn sâu sắc hơn về 
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tác động đa chiều của động cơ đối với hành vi du khách, qua đó cung cấp hàm ý quan trọng cho chiến lược 
marketing du lịch dựa trên hành vi. 

Thứ ba, nghiên cứu này cũng đánh giá vai trò trung gian của thói quen trong mối quan hệ giữa các động 
cơ trong UGT và hành vi sử dụng thực tế. Theo lý thuyết UGT, người dùng tìm đến phương tiện truyền thông 
để thỏa mãn các nhu cầu nhất định như giải trí, tìm kiếm thông tin và kết nối xã hội. Theo thời gian, việc lặp 
lại hành vi nhằm thỏa mãn các nhu cầu này dẫn đến sự hình thành thói quen sử dụng — khi đó hành vi trở 
nên tự động thay vì chỉ bị chi phối bởi mục tiêu ban đầu. Do đó, thói quen đóng vai trò cầu nối giải thích cách 
động cơ chuyển hóa thành hành vi sử dụng lặp lại, đặc biệt trong bối cảnh mạng xã hội di động – nơi việc truy 
cập và tương tác diễn ra liên tục. 

Những phát hiện này cung cấp hướng dẫn giá trị cho các nhà tiếp thị du lịch và quản lý điểm đến. Dựa 
trên Lý thuyết Sử dụng và Hài lòng (UGT), các chiến lược truyền thông xã hội di động nên tập trung vào việc 
đáp ứng nhu cầu thông tin, kết nối, giải trí và sự tiện lợi của du khách thông qua nội dung hấp dẫn, theo thời 
gian thực và có thể chia sẻ. Đồng thời, vì thói quen là động lực chính thúc đẩy việc sử dụng liên tục, các điểm 
đến nên thúc đẩy sự tương tác thường xuyên bằng cách cung cấp các đề xuất, lời nhắc được cá nhân hóa và 
khả năng truy cập nền tảng dễ dàng trong suốt chuyến đi. Duy trì trải nghiệm người dùng liền mạch và thú 
vị giúp chuyển đổi việc sử dụng có động lực thành hành vi thường xuyên. Việc tích hợp các động lực dựa trên 
UGT với các chiến lược hình thành thói quen có thể nâng cao sự hài lòng của du khách, khuyến khích chia sẻ 
sau chuyến đi và củng cố lòng trung thành lâu dài với điểm đến. 

Nghiên cứu này vẫn còn một số hạn chế cần được thừa nhận. Trước hết, nghiên cứu sử dụng lấy mẫu 
thuận tiện tại các điểm tham quan chính ở Huế, dẫn đến hạn chế tính đại diện cho du khách nội địa Việt Nam. 
Các nghiên cứu tương lai nên áp dụng lấy mẫu xác suất và mở rộng đối tượng khảo sát để tăng khả năng khái 
quát hóa. Bên cạnh đó, mặc dù mô hình nghiên cứu kết hợp hai khung lý thuyết nền tảng, một số yếu tố quan 
trọng thường được đề cập trong bối cảnh mạng xã hội—như tự thể hiện hoặc lợi ích tương hỗ—chưa được 
đưa vào phân tích. Ngoài ra, nghiên cứu chủ yếu tập trung vào các yếu tố tâm lý và công nghệ, trong khi vai 
trò của các đặc điểm nhân khẩu học vẫn chưa được khai thác đầy đủ. Trên cơ sở những hạn chế này, các 
nghiên cứu trong tương lai nên xem xét bổ sung các biến bị bỏ sót, đặc biệt là những yếu tố phản ánh hành vi 
tương tác đặc thù trên mạng xã hội. Đồng thời, việc mở rộng mô hình bằng cách tích hợp các khung lý thuyết 
khác như TAM, Innovation Diffusion Theory, lý thuyết tin cậy hoặc lý thuyết vốn xã hội có thể nâng cao khả 
năng giải thích tổng thể. Bên cạnh đó, một cách tiếp cận toàn diện hơn—kết hợp đồng thời đặc điểm nhân 
khẩu học cùng với các yếu tố tâm lý và công nghệ—sẽ góp phần cung cấp cái nhìn sâu sắc và toàn diện hơn 
về các yếu tố định hình hành vi sử dụng của khách du lịch trên các nền tảng mạng xã hội di động. 
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