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Trường Đại học Kinh tế quốc dânNghiên cứu xem xét mối quan hệ tác động giữa ca'c nhân tố ảnh hưởng đẽn ý định mua sản phẩm du lịch qua Website của các đại lý du lịch trực tuyển (OTA) tại Việt Nam. Kểt quả nghiên cứu chỉ ra rầng, Niềm tin vào website, Yếu tố thúc đẩy, Chuẩn chủ quan và Nhận thức rủi ro là các yếu tố có ảnh hường đáng kể đến ý định mua sản phẩm du lịch qua website của OTA tại Việt Nam trong đó, niềm tin vào website là yếu tố ảnh hưởng trên hết. Từ kễt quá nêu trên, nhóm nghiên cứu đê xuất giải pháp và chính sách khuyến nghị nhăm ưu việt hóa các website OTA của doanh nghiệp Việt Nam.
1. Giới thiệuSự phát triển của Internet song hành cùng những thay đồi trong hành vi, xu hướng chi tiêu của người tiêu dùng sang hình thức trực tuyến thúc đẩy sự phclt triển vượt bậc của hình thức thương mại điện tử. Ngành du lịch và lữ hành không nằm ngoài guồng quay đó. Các hình thức tìm kiếm thông tin du lịch, trao đổi, mua bán các sản phẩm, dịch vụ du lịch được thực hiện chủ yểu qua các nền tảng số đặc biệt trong bối cảnh trước và sau đại dịch Covid-19 khi mà nhu cầu đi lại và du lịch tăng lên đáng kể. Cùng với sự phát triển đó thúc đẩy các nghiên cứu học thuật nghiên cứu về ý định hành vi mua sắm trực tuyến nói chung và ý định mua sản phẩm du lịch qua cá: kênh trung gian như OTA nói riêng.Khác với các nghiên cứu trước, bên cạnh việc xem xét các nhân tố ảnh hưởng đến ý định mua sản phẩm du lịch qua website của OTA, nghiên cứu còn đánh giá sự khác biệt giữa website OTA toàn câu (Traveloka.com, Agoda.com...) với các website OTA của doanh nghiệp Việt Nam (iVIVU.com, Chudu24.vn...), đưa ra nhận định vê chất lượng website OTA của doanh nghiệp Việt từ đó đê xuất giải pháp và chính sách khuyến nghị nhâm gia tăng ý định mua ca'c sản phẩm du lịch qua website của OTA tại Việt Nam.
2. Cách tiếp cận và phương pháp nghiên cứuNhóm nghiên cứu sử dụng Mô hình hành vi dự định (TPB) của Ajzen (1991) làm cơ sở để xây dựng mô hình nghiên cứu cho bài viết. Mô hình nghiên ũứu nhóm đưa ra không sử dụng nguyên bản mô hình TPB, tuy nhiên vẫn theo quan điểm tiểp cận ban đầu của Ajzen (1991).Đối tượng nghiên cứu hướng đến là người tiêu dùng đã mua và có ý định mua các sản phẩm du lịch 

trực tuyến qua các website của OTA, được tiến hành lấy thông tin theo hai phương pháp nghiên cứu định tính - phỏng vấn sâu và nghiên cứu định lượng - bảng hỏi khảo sát với quy mô mẫu khảo sát là 505 phiếu, phương pháp chọn mẫu ngẫu nhiên trên phạm vi toàn Việt Nam. Nghiên cứu sử dụng thang đo Likert 5 cấp để đánh giá mức độ đồng ý hay không đồng ý với các tuyên bố được khảo sát từ 1 cho biết "Hoàn toàn không đồng ý” đến 5 cho biết "Hoàn toàn đồng ý".
3. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu- Niềm tin được hiểu là xu hướng của một cá nhân sẵn sàng tin tưởng vào hành vi của một bên khác, ngay cả khi không có sự bảo vệ của bên thứ hai (Mayer, Davis, và Schoorman, 1995). Việc thiếu tin tưởng của khách hàng vào môi trường kinh doanh trực tuyến là rào cản lớn nhất đối với sự tham gia của người tiêu dùng vào các giao dịch trực tuyến. Trong nghiên cứu này, niêm tin được xác định là tiền đề chính của ý định mua hàng của người tiêu dùng. Giả thuyết đề xuất:Hl: Niềm tin (Trust) có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua sản phẩm du lịch qua website OTA- Chất lượng website là một cấu trúc đa chiều đo lường bởi chất lượng thông tin, chất lượng hệ thống và chất lượng dịch vụ. Theo đó, chẵt lượng thông tin là khả năng cảm nhận của người dùng đối với hệ thống trực tuyến và tiêu chí nhận thức của người dùng đối với nội dung trực tuyến: thông tin mà web­site cung cãp phải phù hợp, không có lỗi, đầy đủ, nhất quán và kịp thời (Bock và cộng sự, 2012). Giả thuyết đề xuất:H2: Chất lượng website (Website Quality) có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua sản phẩm du lịch qua website OTA
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NGHIÊN CỨU
RESEARCH- Nhận thức rủi ro được hiểu là "nhận thức của người tiêu dùng về sự không chắc chắn và hậu quả bất lợi của việc mua một sản phẩm hoặc dịch vụ" (Dowling và Staelin, 1994). Các cửa hàng trực tuyến sẽ có nhiều rủi ro được nhận thức hơn cửa hàng truyền thống do không có sự tương tác trực tiếp giữa nhà bán lẻ với người tiêu dùng. Rủi ro nhận thức của người tiêu dùng đối với mua sắm trực tuyến đã trở thành một vấn đề quan trọng cần nghiên cứu bởi nó ảnh hưởng trực tiếp đến ý định của người tiêu dùng đối với mua hàng trực tuyến (Ariff và cộng sự, 2014). Giả thuyết đề xuất:H3: Nhận thức rủi ro (Perceived Risk) có ảnh hưởng tiêu cực đến ý định mua sản phẩm du lịch qua website OTA.- Yễu tố thúc đẩy được đề xuất trong nghiên cứu này nhăm dự đoán các tác động làm gia tăng, thúc đây ý định mua săm sản phẩm trực tuyên nói chung và ý định mua sản phẩm du lịch qua website của OTA no'i riêng. Schepers và Wetzels (2007) chỉ ra rằng ảnh hưởng xã hội là yếu tố quan trọng nhất thúc đấy ý định mua hàng trực tuyến của người tiêu dùng. Nhận thấy không có sự thống nhất trong kết quả nghiên cứu, nhóm nghiên cứu thấy cần phải tiếp tục tìm hiểu và nghiên cứu nhằm đánh giá mối quan hệ và mức độ ảnh hưởng của yếu tố thúc đẩy đến ý định mua sản phẩm du lịch trực tuyến. Giả thuyết đề xuất:H4: Yếu tố thúc đẩy (Motivation) có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua sản phẩm du lịch qua web­site OTAChuẩn chủ quan đề cập đến niềm tin rằng một người hoặc một nhóm người quan trọng sẽ chấp thuận và ủng hộ một hành vi cụ thể. Cấu trúc của chuẩn chủ quan là áp lực xã hội nhận thức thực hiện hay không thực hiện một hành vi (Ajzen, 2008). Các nghiên cứu trước đây cho rằng giữa chuẩn mực chủ quan và ý định có mối quan hệ thuận chiều. Giả thuyết đề xuất:H5: Chuẩn chủ quan (Subjective Norm) có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua sản phẩm du lịch qua website OTA- Thái độ đối với một hành vi cụ thể là mức độ mà cá nhân có đánh giá tích cực hoặc tiêu cực, đánh giá xem hành vi đó tốt hay xấu và tác nhân ủng hộ hay chống lại thực hiện nó. Theo đó, thái độ của khách du lịch với website của OTA là xu hướng phản ứng của khách du lịch đối với các dịch vụ du lịch trực tuyến bao gôm đánh giá, đo lường vê giá cả, hàng hóa, an ninh, dịch vụ... Giả thuyết đề xuat:H6: Thái độ (Attitude) có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua sản phẩm du lịch qua website OTADựa trên kết quả của các nghiên cứu tiền nhiệm cũng như căn cứ vào mục tiêu, đối tượng, phạm vi nghiên cứu của đề tài, nhóm tác giả thiết kế mô hình nghiên cứu dự kiến trình bày ở hình 1 như sau:

5. Kêt quả và thảo luậnKết quả nghiên cứu nhận được 505 phản hồi, trong đó 485 phản hồi hợp lệ được thu thập trong khoảng thời gian từ 20 tháng 3 cho đến 11 tháng 4. Các biến quan sát được đánh giá và kiểm tra độ tin cậy ban đầu bằng Cronbach's Alpha, phân tích nhân tố khám phá (EFA) và tiến hành phân tích hồi quy bội.Các kết quả thu được từ kiểm tra độ tin cậy CA đều đạt yêu cầu với CA > 0.600, tương quan biến tổng lớn hơn 0.4. Kết quả phân tích EFA cho thấy, có 04 nhóm nhân tố được rút trích với tổng phương sai là 62.239. Với kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA nói trên, nhóm tiễn hành đặt lại tên cho các biến mới đồng hiệu chỉnh mô hình nghiên cứu với 04 biến độc lập ảnh hưởng đến ý định mua sản phẩm du lịch qau website OTA bao gồm: niềm tin vào website, yếu tố thúc đẩy, nhận thức rủi ro và chuẩn chủ quan.Kết quả kiểm định mô hình hiệu chỉnh được trình bày tại Bảng 1:
Bàng 1. Kết quả phản tích hồi quỵ các nhân tố ảnh hường đến ỷ định 

mua sản phẫm du Hch qua website cùa OTA tại Việt Nam

Model
Hệ số chưa 
chuẩn hóa

Hệ sổ 
chuẩn 

hóa t Slg.

Hệ sổ tương 
quan

B Độ lệch 
chuẩn

Beta Độ chấp 
nhận

VIF

1 (Constant) .403 .160 2.520 .012

NTCLW .641 .042 .574 15.120 .000 .516 1.936

NTRR -.091 .032 -.079 -2.837 .005 .952 1.050

YTTD .190 .034 .205 5.617 .000 .561 1.782

CQ .113 .033 .107 3.397 .001 .755 1.324Phân tích hồi quy về ảnh hưởng của các nhân tố đến ý định mua sản phẩm du lịch qua website của OTA, kết quả phân tích thể hiện trong Bảng 1 phù hợp với tập dữ liệu (hệ số R2 điều chỉnh = 0.642). Với mức ý nghĩa 95%, Niềm tin vào website, Nhận thức rủi ro, Yếu tố thúc đẩy và Chuẩn chủ quan có ảnh hưởng thuận chiều đến ý định mua sản phẩm 
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du lịch qua website của OTA tại Việt Nam, theo đó Niềm tin vào website của người tiêu dùng sử dụng khi mua các sản phẩm du lịch đóng góp cao nhất (P = 0.574), tiếp sau là Yếu tố thúc day (P = 0.205), Chuẩn chủ quan (P = 0.107), cuối cùng là Nhận thức rủi ro (P = -0.079).
6. Kết luận và hàm ý chính sáchNhìn chung, xu hướng mua các sản phẩm du lịch thông qua các OTA đang ngày càng phát triển nhanh chóng tại nhiều quốc gia, trong đó có Việt Nam điều này hứa hẹn những chuyển biến mới tích cực cho các phà kinh doanh du lịch trực tuyến nói riêng và ngành du lịch nói chung. Tuy nhiên, để gia tăng ý định mua sản phẩm du lịch qua website của OTA từ đó thúc đẩy ý định, hành vi mua sắm của người người tiêu dùng, các doanh nghiệp, nhà quản trị cần có những chính sách, đầu tư mạnh mẽ hơn về hạ tàng, các chính sách chiến lược tiếp thị, trong đó cần đầu tư nhiều về các hoạt động liên quan đến cải thiện chất lượng website.Với những kết quả thu được nói trên, một số hàm ý quản trị được nhóm nghiên cứu đề xuất nhằm góp phần cải thiện website, gia tăng ý định mua các sản phẩm du lịch qua website của OTA:- Bổ sung tính năng mới cho website OTA của doanh nghiệp Việt Nam, trong đó bao gồm cập nhật tính năng giỏ hàng sản phẩm, cập nhật thông tin điểm đến thông qua OTA Maps.- Đa dạng hóa sản phẩm trên website, phát triển các sản phẩm mới như đặc sản địa phương, đô thủ công, đô căm trại, đô bơi, dịch vụ vui chơi giải trí...- Gia tăng niềm tin của khách vào website thông qua chất lượng các đánh giá, feedback, thông tin chuyên sâu về sản.- Gia tăng các dịch vụ, tiện ích và chính sách ưu đãi khi mua hàng qua các website của OTA dưới hình thức: đa dạng các hình thức thanh toán (Momo, Zalopay, VNPay...); hủy bỏ chính sách bắt buộc đặt cọc đối với một số loại sản phẩm; tạo nên một không gian tương tác giữa KOLs, KOCs, blogger trên web­site OTA.- Xây dựng chiến lược truyền thông, tiếp thị tạo hiệu ứng đám đông tác động trực tiếp đến nhóm ảnh hưởng đồng thời gia tăng các hoạt động trải nghiệm quá trình mua sản phẩm du lịch qua website của 0TA.
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