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 Số lượng khách du lịch đến Việt Nam tăng lên từng năm, trong đó 

có sự tăng trưởng của du khách đến từ Hàn Quốc. Việc đánh giá sự 

hài lòng và tìm hiểu các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn 

điểm đến của du khách giúp cho các doanh nghiệp du lịch có thể 

nâng cao chất lượng dịch vụ và phát triển các phương thức nhằm 

thu hút du khách hơn. Nghiên cứu này tập trung khảo sát yếu tố ảnh 

hưởng đến quyết định lựa chọn miền Trung là điểm đến của du 

khách Hàn Quốc. Kết quả cho thấy du khách Hàn Quốc dựa trên 

học vấn và khu vực sinh sống đồng ý rằng các yếu tố môi trường 

(bên ngoài) và cá nhân (bên trong) đều có ảnh hưởng đến quyết 

định của mình. Các nghiên cứu trong tương lai có thể xem xét thêm 

các yếu tố khác nhằm khái quát hóa các yếu tố ảnh hưởng, cung cấp 

cho các nhà quyết định chính sách và doanh nghiệp địa phương cải 

thiện thu hút du khách đến các điểm du lịch. 

Từ khóa: 
Quyết định lựa chọn; 

Du khách; 

Hàn Quốc; 

Miền Trung Việt Nam. 

 

 

 

 

1. ĐẶT VẤN ĐỀ 

Ngành du lịch đóng vai trò quan trọng trong việc thúc đẩy sự phát triển kinh tế toàn cầu. Nó hoạt động 

như một động lực mạnh mẽ, tạo ra sự thịnh vượng tại nhiều điểm đến du lịch (Khoshkhoo et al., 2017). 

Trước hết, ngành du lịch tạo ra lượng thu chi lớn, cả trực tiếp và gián tiếp. Du khách chi tiêu cho chỗ ở, 

phương tiện di chuyển, ẩm thực và các dịch vụ khác, tạo ra doanh thu trực tiếp cho doanh nghiệp và người 

dân địa phương. Lượng tiền này sau đó kích thích việc tạo ra việc làm, giảm tỷ lệ thất nghiệp và nâng cao 

chất lượng cuộc sống (Khoshkhoo et al., 2017; Sofronov, 2018). Ngoài ra, ngành du lịch còn thúc đẩy sự 

hiểu biết và trao đổi văn hóa. Du khách khám phá các điểm đến mới, tìm hiểu về phong tục và văn hóa địa 

phương, từ đó hiểu rõ hơn về sự đa dạng của các nền văn hóa. Điều này không chỉ thúc đẩy sự kết nối toàn 

cầu mà còn tăng cường mối quan hệ ngoại giao giữa các quốc gia (Khoshkhoo et al., 2017; Sofronov, 2018). 

Ngành du lịch Việt Nam đã chứng kiến một sự tăng trưởng đáng kể trong những năm gần đây. Với hơn 

3000 km bờ biển chứa đựng những bãi biển hoang sơ, các khu nghỉ dưỡng đẳng cấp, các thành phố đang 

phát triển năng động cùng với các vùng núi có địa hình phong phú và sự đa dạng của các di tích lịch sử, văn 

hóa, Việt Nam tiếp tục được xếp hạng trong số những điểm đến du lịch phát triển nhanh nhất trên thế giới. 

Doanh thu của ngành du lịch vào năm 2018 đã đạt 640 nghìn tỷ đồng (khoảng 26.75 tỷ USD), tăng 110 tỷ 

đồng (4.75 tỷ USD) so với năm 2017 (Hồng et al., 2019). Trong giai đoạn từ 2015-2018, ngành du lịch Việt 

Nam đã tăng tốc với một kỷ lục bứt phá, từ 7.9 triệu lượt khách năm 2015 lên gần gấp đôi với 15.5 triệu lượt 

vào năm 2018. Tốc độ tăng trưởng này được Tổ chức Du lịch Thế giới (UNWTO) xếp vào hàng đầu thế giới 

(Nam, 2019). Nhiều điểm du lịch tại Việt Nam đã thu hút được sự chú ý của khách du lịch trong những năm 

gần đây. Trong số đó, Huế, Đà Nẵng và Hội An là những điểm du lịch luôn để lại ấn tượng sâu sắc cho du 

khách từ cảnh quan thiên nhiên cho đến ẩm thực vùng miền (Bùi, 2020). 

Theo Tổng cục Thống kê và Tổng cục Du lịch, lượng khách nước ngoài đến Việt Nam đạt đỉnh điểm vào 

năm 2019 với hơn 18 triệu lượt khách du lịch (Cục Du lịch Quốc gia Việt Nam, 2023). Trong khoảng thời 



Nguyễn Hoàng Đông & Nguyễn Thị Thu Sương Journal of Science and Education, Volume 66, Issue 3 (2026) 105-110 

106 

 

gian từ năm 2015 đến 2019, số lượng du khách từ Hàn Quốc đến Việt Nam đã tăng vọt lên 3.9 lần, tương 

đương với mức tăng trưởng hàng năm là 40.1%. Đáng chú ý là vào năm 2019, số lượng du khách Hàn Quốc 

đến Việt Nam đã tăng thêm 23.1%, với tổng cộng hơn 4.3 triệu lượt khách. Mức tăng trưởng này cực kỳ ấn 

tượng, đặc biệt khi so sánh với mức tăng trưởng chỉ 0.1% của số lượng người Hàn Quốc đi du lịch quốc tế 

(Cục Du lịch Quốc gia Việt Nam, 2023). 

Nghiên cứu này sử dụng một khuôn khổ được điều chỉnh từ mô hình Nhóm Lựa chọn Điểm đến 

(Destination Choice Sets model) (Hill, 2000) làm nền tảng. Khuôn khổ này phân chia thành hai nhóm yếu tố 

riêng biệt: yếu tố môi trường và yếu tố đặc điểm cá nhân. Hai nhóm yếu tố này đóng một vai trò quan trọng 

trong việc thay đổi và lựa chọn điểm đến, và cuối cùng là quyết định của cá nhân. Yếu tố môi trường bao 

gồm những yếu tố ngoại vi, như nguồn thông tin, văn hóa, tác động của gia đình, lối sống và các đặc điểm 

của điểm đến. Chúng có ảnh hưởng đáng kể đến quyết định mua sắm của cá nhân (Hill, 2000). Trái lại, yếu 

tố đặc điểm cá nhân bao gồm những đặc tính cá nhân như động lực, tính cách và kinh nghiệm trong quá khứ, 

cùng với các yếu tố cá nhân khác, và chúng cũng góp phần quyết định lựa chọn của cá nhân (Hill, 2000). Cần 

lưu ý rằng đồng thời tồn tại một hệ thống phản hồi giữa yếu tố môi trường và yếu tố đặc điểm cá nhân này. 

Ví dụ, mức thu nhập của cá nhân có thể ảnh hưởng đáng kể đến động cơ đi du lịch của họ. Sự tương tác động 

này nhấn mạnh cách những yếu tố bên ngoài và những đặc điểm cá nhân gắn kết với nhau trong quá trình 

đưa ra quyết định. 

Các nghiên cứu trước đây tại Việt Nam tập trung vào khảo sát sự hài lòng của khách du lịch (Hà & Lê, 

2015; Lưu, 2014). Mặc dù sự hài lòng đóng góp phần quan trọng trong sự hình thành lòng trung thành của du 

khách đối với điểm đến và hành vi của du khách trong tương lai (như quay lại địa điểm du lịch đã đi trước 

đó) (Forgas‐Coll et al., 2017; Saayman et al., 2018). Tuy nhiên, các nghiên cứu về động cơ hay yếu tố ảnh 

hưởng đến quyết định chọn điểm đến của du khách vẫn chưa nhận được nhiều sự quan tâm nghiên cứu để 

thấy được tầm quan trọng của yếu tố học vấn và khu vực sinh sống trong lĩnh vực nghiên cứu này. Nghiên 

cứu này được thực hiện nhằm đóng góp một phần nhỏ vào trong kho tàng kiến thức. Qua nghiên cứu này, các 

nhà hoạch định chính sách và chủ doanh nghiệp có thể đưa ra các phương pháp mới nhằm chủ động thu hút 

khách du lịch, đặc biệt là du khách Hàn Quốc, đến với các địa điểm du lịch tại miền Trung Việt Nam. 

2. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

2.1. Khách thể nghiên cứu 

Bảng 1. Đặc điểm khách thể nghiên cứu 

 Tần số (N = 203) Tỷ lệ (%) 

Trình độ học vấn   

THPT 105 51.7 

TC-CĐ 41 20.2 

ĐH 42 20.7 

SĐH 15 7.4 

Khu vực sinh sống   

Gyeonggi 14 6.9 

Gangwon 2 1.0 

South Chungcheong 3 1.5 

North Gyeonsang 29 14.3 

South Gyeonsang 16 7.9 

South Jeolla 12 5.9 

Jeju 3 1.5 

Seoul 65 32.0 

Busan 59 29.0 

THPT: Trung học phổ thông; TC-CĐ: Trung cấp – Cao đẳng; ĐH: Đại học; SĐH: Sau đại học. 

*Nguồn: Số liệu điều tra năm 2019 

Những du khách Hàn Quốc đã được mời và đồng ý tham gia nghiên cứu này khi họ đang đi tham quan tại 

Thừa Thiên Huế, Đà Nẵng và Hội An. 225 du khách đã được mời tham gia nghiên cứu, có 220 du khách 

đồng ý tham gia và trả lời bảng câu hỏi khảo sát. Sau khi tiến hành kiểm tra, lọc và mã hóa dữ liệu, 203 

phiếu trả lời câu hỏi khảo sát đã được sử dụng cho các phân tích trong nghiên cứu này, đạt 90.22% so với 

mức phản hồi tối thiểu theo Dillman và cộng sự (2014) là 30%. 

Trong 203 du khách Hàn Quốc đã tham gia trả lời bảng câu hỏi khảo sát, 105 (51.7%) du khách có trình 
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độ học vấn cấp Trung học phổ thông (THPT), 41 (20.2) du khách có trình độ học vấn cấp Trung cấp-Cao 

đẳng (TC-CĐ), 42 (20.7%) du khách có trình độ học vấn cấp Đại học (ĐH), và 15 (7.4%) du khách có trình 

độ học vấn cấp Sau đại học (SĐH). Xét về khu vực sinh sống, có 14 (6.9%) du khách đến từ Gyeonggi, 2 

(1.0%) du khách đến từ Gangwon, 3 (1.5%) du khách đến từ South Chungcheong, 29 (14.3%) du khách đến 

từ North Gyeonsang, 16 (7.9%) du khách đến từ South Gyeonsang, 12 (5.9%) du khách đến từ South Jeolla, 

3 (1.5%) du khách đến từ Jeju, 65 (32.0%) du khách đến từ Seoul, và 59 (29.0%) du khách đến từ Busan. 

Bảng 1 trình bày kết quả nhân khẩu học của các du khách Hàn Quốc. 

2.2. Thang đo 

Thang đo được phát triển bởi Mutinda và Mayaka (2012) trong một nghiên cứu về các yếu tố ảnh hưởng 

đến việc lựa chọn điểm đến của người dân Kenya. Thang đo này đã được tác giả Hoàng Thị Thu Hương 

(2016) chuyển ngữ và sử dụng trong luận án với khách thể là người dân Hà Nội. Thang đo này bao gồm 34 

câu hỏi, khảo sát về hai yếu tố chính là yếu tố bên trong (17 câu hỏi) được chia thành 5 nhóm: Kiến thức và 

khám phá, Giải trí và thư giãn, Văn hóa và tôn giáo, Gia đình và bạn bè, và Tự hào về chuyến đi; và yếu tố 

bên ngoài (17 câu hỏi) được chia thành 5 nhóm: An toàn cá nhân, Thông tin về điểm đến, Đặc trưng của 

điểm đến, Chi phí cho chuyến đi, và Lịch trình chuyến đi hợp lý và thuận tiện. 

Để tạo điều kiện thuận lợi cho việc khảo sát, chúng tôi đã tiến hành việc chuyển đổi thang đo từ tiếng Việt 

sang tiếng Hàn. Quy trình chuyển đổi này bao gồm sự hợp tác giữa hai người dịch: một người thực hiện dịch 

từ tiếng Việt sang tiếng Hàn và một người khác thực hiện dịch ngược lại từ tiếng Hàn sang tiếng Việt. Sau 

đó, chúng tôi thực hiện việc đối chiếu và trao đổi để đảm bảo rằng bản dịch tiếng Hàn là chính xác và trung 

thực, phản ánh đúng ý nghĩa gốc của thang đo. Ngoài ra, các chuyên gia đã đóng góp ý kiến và điều chỉnh 

nội dung của thang đo để phù hợp với ngôn ngữ và văn phong tiếng Hàn. Kiểm định độ tin cậy của thang đo 

Cronbach’s Alpha cho thấy độ tin cậy của thang đo là rất tốt (Cronbach, 1951), với chỉ số Cronbach’s Alpha 

lần lượt là α = 0.93 và α = 0.95 tương ứng với yếu tố bên trong và yếu tố bên ngoài. 

Câu hỏi khảo sát được trả lời dựa trên thang Likert 5 mức: 1 – Hoàn toàn không ảnh hưởng; 2 – Không 

ảnh hưởng; 3 – Bình thường; 4 – Ảnh hưởng; 5 – Hoàn toàn ảnh hưởng. Theo hướng dẫn của Malhotra và 

cộng sự (2017), các khoảng cách được tính như sau: 1.00 – 1.80: Hoàn toàn không ảnh hưởng; 1.81 – 2.60: 

Không ảnh hưởng; 2.61 – 3.40: Bình thường; 3.41 – 4.20: Ảnh hưởng; 4.21 – 5.00: Hoàn toàn ảnh hưởng. 

3. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 

3.1. Yếu tố ảnh hưởng dựa trên học vấn 

Bảng 2. Động cơ lựa chọn điểm đến miền Trung của du khách Hàn Quốc theo trình độ học vấn 

Yếu tố 
THPT TC-CĐ ĐH SĐH 

p 
Post 

hoc M±SD M±SD M±SD M±SD 

Bên trong 

Kiến thức và khám phá 3.54±0.94 3.97±0.88 4.09±0.71 3.91±0.92 0.002 2,3>1 

Giải trí và thư giãn 3.78±0.92 3.99±0.90 3.94±0.76 3.92±0.81 0.555  

Văn hóa và tôn giáo 3.71±1.04 3.95±097 4.00±1.03 4.00±0.84 0.322  

Gia đình và bạn bè 3.59±0.99 3.86±0.82 3.69±1.05 3.40±0.91 0.351  

Tự hào về chuyến đi 3.63±1.09 3.62±1.08 3.89±1.06 3.80±0.99 0.557  

Bên ngoài  

An toàn cá nhân 3.64±1.27 4.14±1.08 4.47±0.77 4.26±0.96 0.000 3>1 

Thông tin về điểm đến 3.85±1.22 4.04±1.16 4.40±0.73 4.26±0.70 0.014 3>1 

Đặc trưng của điểm đến 3.74±0.82 4.09±0.80 4.24±0.55 3.98±0.69 0.002 3>1 

Chi phí cho chuyến đi 3.62±1.08 3.95±1.14 4.02±0.79 4.02±0.90 0.096  

Lịch trình chuyến đi hợp lý và thuận tiện 3.79±1.26 4.09±1.04 4.30±0.71 4.33±0.61 0.013 3>1 

THPT: Trung học phổ thông; TC-CĐ: Trung cấp – Cao đẳng; ĐH: Đại học; SĐH: Sau đại học; p: mức ý nghĩa; 

Post hoc: phân tích hậu kiểm, 1: THPT, 2: TC-CĐ, 3: ĐH, 4: SĐH; M: Điểm trung bình; SD: Độ lệch chuẩn.  

*Nguồn: Số liệu điều tra năm 2019. 

Kết quả ở bảng 2 với khách thể là những du khách có trình độ học vấn cấp THPT cho thấy các yếu tố đều 

nằm ở mức ảnh hưởng, với ĐTB dao động từ 3.54 (ĐLC = 0.94) đến 3.85 (ĐLC = 1.22). Du khách có trình 

độ học vấn cấp TC-CĐ cho thấy các yếu tố “Giải trí và thư giãn” (ĐTB = 3.99, ĐLC = 0.90) và “Gia đình và 

bạn bè” (ĐTB = 3.86, ĐLC = 0.82) nằm ở mức ảnh hưởng, cao hơn so với các du khách có các trình độ học 

vấn còn lại. Du khách có trình độ cấp ĐH cho thấy các yếu tố “Kiến thức và khám phá” (ĐTB = 4.09, ĐLC = 

0.71, p < 0.01), “Tự hào về chuyến đi” (ĐTB = 3.89, ĐLC = 1.06), “An toàn cá nhân” (ĐTB = 4.47, ĐLC = 
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0.77, p < 0.001), “Thông tin về điểm đến” (ĐTB = 4.40, ĐLC = 0.73, p < 0.05), “Đặc trưng của điểm đến” (ĐTB = 4.24, ĐLC = 0.55, p < 0.01), và “Chi phí cho 

chuyến đi” (ĐTB = 4.02, ĐLC = 0.79) nằm ở mức ảnh hưởng và hoàn toàn ảnh hưởng, cao hơn so với các du khách có trình độ học vấn còn lại. Du khách có trình 

độ học vấn cấp SĐH cho thấy các yếu tố “Văn hóa và tôn giáo” (ĐTB = 4.00, ĐLC = 0.84) và “Lịch trình chuyến đi hợp lý và thuận tiện” (ĐTB = 4.33, ĐLC = 0.61, 

p < 0.05) nằm ở mức ảnh hưởng và hoàn toàn ảnh hưởng, cao hơn so với các du khách có trình độ học vấn còn lại. 

3.2. Yếu tố ảnh hưởng dựa trên khu vực sinh sống 

Bảng 3. Động cơ lựa chọn điểm đến miền Trung của du khách Hàn Quốc theo khu vực sinh sống 

Yếu tố 
Gyeonggi Gangwon 

South 

Chungcheong 

North 

Gyeonsang 

South 

Gyeonsang 
South Jeolla Jeju Seoul Busan p(F)/p 

(W) 
M±SD M±SD M±SD M±SD M±SD M±SD M±SD M±SD M±SD 

Bên ngoài 

Kiến thức và khám phá 3.71±1.03 4.25±0.58 3.27±0.96 3.71±0.82 3.98±1.00 4.14±0.88 3.94±0.69 3.74±0.91 3.70±0.96 0.748(F) 

Giải trí và thư giãn 3.88±0.91 4.20±0.42 3.33±0.41 3.95±0.74 4.07±0.95 3.41±1.22 3.73±0.64 3.75±0.81 4.02±0.91 0.359(F) 

Văn hóa và tôn giáo 3.85±0.94 4.50±0.70 3.33±0.57 3.55±1.08 4.31±0.87 3.25±1.21 3.33±0.57 3.84±1.07 4.00±0.89 0.089(F) 

Gia đình và bạn bè 3.73±0.98 3.66±0.47 3.00±0.00 3.49±0.97 3.93±1.01 3.55±1.16 3.77±0.69 3.41±1.03 3.95±0.88 0.105(F) 

Tự hào về chuyến đi 3.96±1.00 4.25±1.06 3.00±0.00 3.37±0.97 3.71±1.21 3.66±1.02 4.00±0.86 3.51±1.26 3.99±0.85 0.164(F) 

Bên trong 

An toàn cá nhân 4.14±1.46 4.00±1.41 4.00±1.00 4.31±0.89 3.93±1.28 3.83±1.40 3.33±0.57 3.95±1.08 3.83±1.27 0.798(F) 

Thông tin về điểm đến 4.21±1.18 3.50±0.70 3.00±2.00 4.17±1.03 4.31±1.07 3.91±1.44 4.00±1.00 4.01±0.97 3.98±1.18 0.744(F) 

Đặc trưng của điểm đến 4.10±0.89 4.31±0.06 3.63±0.32 3.76±0.66 4.18±0.74 3.85±1.15 3.24±0.93 3.96±0.69 3.94±0.86 0.541(F) 

Chi phí cho chuyến đi 3.95±1.09 4.16±1.17 2.55±0.76 3.94±0.86 4.00±1.06 4.00±1.05 3.88±1.07 3.81±0.97 3.64±1.17 0.462(F) 

Lịch trình chuyến đi hợp lý và thuận tiện 4.50±0.65 4.00±1.41 4.33±1.15 4.17±1.00 3.93±1.23 3.66±1.55 2.33±1.15 3.93±1.05 4.01±1.09 0.146(F) 

p: mức ý nghĩa; M: Điểm trung bình; SD: Độ lệch chuẩn. 

Bảng 3 trình bày động cơ lựa chọn miền Trung là điểm đến của du khách Hàn Quốc theo khu vực sinh sống. (1) Du khách đến từ Gyeonggi cho thấy yếu tố “Lịch 

trình chuyến đi hợp lý và thuận tiện” (ĐTB: 4.50, ĐLC: 0.65) nằm ở mức hoàn toàn ảnh hưởng, cao hơn so với các du khách đến từ các khu vực còn lại. (2) Du 

khách đến từ Gangwon cho thấy các yếu tố “Kiến thức và khám phá” (ĐTB: 4.25, ĐLC: 0.58), “Giải trí và thư giãn” (ĐTB: 4.20, ĐLC: 0.42), “Văn hóa và tôn giáo” 

(ĐTB: 4.50, ĐLC: 0.70), “Tự hào về chuyến đi” (ĐTB: 4.25, ĐLC: 1.06), “Đặc trưng của điểm đến” (ĐTB: 4.31, ĐLC: 0.06), và “Chi phí cho chuyến đi” (ĐTB: 

4.16, ĐLC: 1.17) nằm ở mức ảnh hưởng và hoàn toàn ảnh hưởng, cao hơn so với các du khách đến từ các khu vực còn lại. (3) Du khách đến từ South Chungcheong 

cho thấy các yếu tố nằm ở mức trung bình, ảnh hưởng và hoàn toàn ảnh hưởng, với ĐTB dao động từ 3.00 (ĐLC = 2.00) đến 4.33 (ĐLC = 1.15). (4) Du khách đến 

từ North Gyeonsang cho thấy yếu tố “An toàn cá nhân” (ĐTB: 4.31, ĐLC: 0.89) nằm ở mức hoàn toàn ảnh hưởng, cao hơn so với các du khách đến từ các khu vực 

còn lại. (5) Du khách đến từ South Gyeonsang cho thấy yếu tố “Thông tin về điểm đến” (ĐTB: 4.31, ĐLC: 1.07) nằm ở mức hoàn toàn ảnh hưởng, cao hơn so với 

các du khách đến từ các khu vực còn lại. (6) Du khách đến từ South Jeolla cho thấy các yếu tố nằm ở mức bình thường và ảnh hưởng, với ĐTB dao động từ 3.25 

(ĐLC = 1.21) đến 4.14 (ĐLC = 0.88). (7) Du khách đến từ Jeju cho thấy các yếu tố nằm ở mức bình thường và ảnh hưởng, với ĐTB dao động từ 3.24 (ĐLC = 0.93) 

đến 4.00 (ĐLC = 1.00). (8) Du khách đến từ Seoul cho thấy các yếu tố nằm ở mức bình thường và ảnh hưởng, với ĐTB dao động từ 3.41 (ĐLC = 1.03) đến 4.01 

(ĐLC = 0.97). (9) Du khách đến từ Busan cho thấy yếu tố “Gia đình và bạn bè” (ĐTB: 3.95, ĐLC: 0.88) nằm ở mức ảnh hưởng, cao hơn so với các du khách đến từ 

các khu vực còn lại.  
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Bên cạnh đó, du khách đến từ South Chungcheong và Jeju cho rằng yếu tố “Chi phí cho chuyến đi” (ĐTB 

= 2.55, ĐLC = 0.76) và “Lịch trình chuyến đi hợp lý và thuận tiện” (ĐTB = 2.33, ĐLC = 1.15) không ảnh 

hưởng đến quyết định chọn miền Trung là điểm đến du lịch của mình. 

4. BÀN LUẬN VÀ KIẾN NGHỊ 

Kết quả nghiên cứu cho thấy hầu hết du khách Hàn Quốc đều đồng ý là cả hai yếu tố bên trong và bên 

ngoài ảnh hưởng đến việc quyết định lựa chọn miền Trung là điểm đến của mình. Nghiên cứu này cung cấp 

thêm bằng chứng cũng như các yếu tố khác cần được chú ý đến nhằm nâng cao sức thu hút khách du lịch. Cụ 

thể, các nhóm yếu tố “Giải trí và thư giãn” và “Gia đình và bạn bè” có ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn 

điểm đến miền Trung, Việt Nam là cao hơn so với các nhóm du khách khác có trình độ học vấn còn lại. 

Nhóm yếu tố “Lịch trình chuyến đi hợp lý và thuận tiện” có ảnh hưởng đến nhóm du khách đến từ Gyeonggi 

khi quyết định lựa chọn điểm đến miền Trung, Việt Nam là cao hơn so với các nhóm du khách khác có khu 

vực sinh sống còn lại. Nhóm các yếu tố “Kiến thức và khám phá”, “Giải trí và thư giãn”, “Văn hóa và tôn 

giáo”, “Tự hào về chuyến đi”, “Đặc trưng của điểm đến” và “Chi phí cho chuyến đi” có ảnh hưởng đến 

nhóm du khách đến từ Gangwon khi quyết định lựa chọn điểm đến miền Trung, Việt Nam là cao hơn so với 

các nhóm du khách khác có khu vực sinh sống còn lại. Nhóm yếu tố “An toàn cá nhân” có ảnh hưởng đến 

nhóm du khách đến từ North Gyeonsang khi quyết định lựa chọn điểm đến miền Trung, Việt Nam là cao hơn 

so với các nhóm du khách khác có khu vực sinh sống còn lại. Du khách đến từ South Gyeonsang có mức độ 

quan tâm cao nhất về nhóm yếu tố “Thông tin về điểm đến” khi quyết định lựa chọn điểm đến miền Trung, 

Việt Nam. Du khách đến từ Busan có mức độ quan tâm cao nhất về nhóm yếu tố “Gia đình và bạn bè” khi 

quyết định lựa chọn điểm đến miền Trung, Việt Nam. 

Các doanh nghiệp và người dân địa phương có thể ứng dụng kết quả của nghiên cứu này vào trong thực 

tiễn như: Phát triển chiến lược tiếp thị: Kết quả nghiên cứu có thể giúp các doanh nghiệp trong ngành du lịch 

và khách sạn tại Việt Nam hiểu rõ hơn về những yếu tố quyết định của du khách Hàn Quốc. Điều này có thể 

giúp họ tối ưu hóa chiến lược tiếp thị và quảng cáo để thu hút và duy trì khách hàng từ Hàn Quốc; Tạo trải 

nghiệm tốt hơn cho du khách: Hiểu rõ những yếu tố quyết định của du khách Hàn Quốc giúp cải thiện trải 

nghiệm của họ tại Việt Nam. Các dịch vụ và tiện ích có thể được tối ưu hóa để đáp ứng các yêu cầu và mong 

muốn cụ thể của họ; Hợp tác quốc tế: Nghiên cứu này có thể thúc đẩy sự hợp tác giữa Việt Nam và Hàn 

Quốc trong lĩnh vực du lịch. Các doanh nghiệp có thể hợp tác để tạo ra các sản phẩm và dịch vụ phù hợp với 

thị trường Hàn Quốc. 

Các nghiên cứu trong tương lai có thể xem xét nghiên cứu này là một nguồn tài liệu để tìm hiểu sâu hơn 

về những yếu tố ảnh hưởng đến lựa chọn điểm đến của du khách. Các nghiên cứu tiếp theo có thể mở rộng 

phạm vi bằng việc xem xét những yếu tố khác hoặc sâu hơn về học vấn và khu vực sống của du khách. Bên 

cạnh đó, các nghiên cứu có thể cân nhắc mở rộng mẫu nghiên cứu để bao gồm du khách từ nhiều quốc gia 

khác nhau, không chỉ giới hạn ở Hàn Quốc. Điều này sẽ giúp hiểu rõ sâu hơn về sự đa dạng và sự khác biệt 

giữa các nhóm du khách. Bên cạnh đó, có thể tồn tại nhiều yếu tố khác có thể ảnh hưởng đến quyết định lựa 

chọn của du khách mà nghiên cứu hiện tại chưa khám phá. Các nghiên cứu trong tương lai có thể tập trung 

vào việc thực hiện phân tích chi tiết hơn về cách các yếu tố bên trong và bên ngoài tương tác với nhau để ảnh 

hưởng đến quyết định của du khách. Điều này sẽ giúp xác định các mối quan hệ phức tạp hơn và cách chúng 

có thể tác động đến hành vi du lịch. 
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