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[bookmark: _Toc227583219]1. Lý do chọn đề tài
1.1. [bookmark: _Toc227583220]Về mặt lý luận
Trong bối cảnh phát triển của ngành du lịch hiện đại, xu hướng chuyển dịch từ du lịch đại chúng sang các loại hình du lịch bền vững, có chiều sâu trải nghiệm đang ngày càng rõ nét. Du lịch chậm (slow tourism) nổi lên như một phản ứng tất yếu trước lối sống nhanh, áp lực và tiêu dùng trải nghiệm bề mặt của xã hội hiện đại. Không chỉ đơn thuần là một cách thức du lịch, du lịch chậm còn được xem như một triết lý sống, đề cao sự cảm nhận, kết nối và ý nghĩa của hành trình, qua đó góp phần tái định nghĩa giá trị của hoạt động du lịch trong bối cảnh mới.
Phần lớn các công trình hiện nay như các nghiên cứu của Beeton, 2005; Hudson & Ritchie, 2006; hay Connell, 2012 chủ yếu tập trung vào việc khám phá nhận thức, động cơ hoặc ý định tham gia của du khách ghé thăm các điểm đến thông qua màn ảnhTuy nhiên, khía cạnh “mức độ sẵn sàng tham gia”, một trạng thái tâm lý phản ánh sự chuẩn bị đầy đủ về nguồn lực và điều kiện để chuyển từ ý định sang hành vi thực tế, vẫn chưa được khai thác đầy đủ . Trên thực tế, một cá nhân có thể có thái độ tích cực nhưng chưa chắc đã sẵn sàng hành động do các rào cản về tài chính, thời gian hoặc thói quen công nghệ. 
Trong số các khung lý thuyết được sử dụng phổ biến, lý thuyết Hành vi có kế hoạch (Theory of Planned Behavior - TPB) được đánh giá cao nhờ khả năng giải thích hành vi thông qua ba yếu tố cốt lõi là thái độ, chuẩn chủ quan  và nhận thức kiểm soát hành vi. Tuy nhiên, mô hình TPB truyền thống chủ yếu dừng lại ở việc dự đoán ý định hành vi, trong khi chưa phản ánh đầy đủ mức độ sẵn sàng thực tế của cá nhân trong những bối cảnh đòi hỏi sự đầu tư cao như du lịch chậm. Bên cạnh đó, một khoảng trống đáng chú ý trong các nghiên cứu trước đây là sự thiếu vắng việc xem xét vai trò của yếu tố truyền thông trong mô hình hành vi du lịch. Trong thời đại số, hành vi của cá nhân, đặc biệt là thế hệ trẻ, chịu ảnh hưởng mạnh mẽ từ các nội dung truyền thông, bao gồm mạng xã hội, vlog du lịch và các chương trình truyền hình thực tế. Những nội dung này không chỉ cung cấp thông tin mà còn tạo ra cảm xúc, hình ảnh và kỳ vọng về điểm đến. Tuy nhiên, việc tích hợp yếu tố này vào mô hình TPB trong nghiên cứu du lịch chậm vẫn còn hạn chế, từ đó đặt ra yêu cầu cần có những nghiên cứu bổ sung để làm rõ vai trò của truyền thông trong việc định hình hành vi du lịch.
1.2. [bookmark: _Toc227583221]Về mặt thực tiễn
Trong bối cảnh thị trường du lịch ngày càng cạnh tranh, thế hệ Z đang nổi lên như một phân khúc khách du lịch quan trọng với những đặc điểm hành vi khác biệt so với các thế hệ trước. Đây là nhóm đối tượng có xu hướng đề cao trải nghiệm cá nhân, tìm kiếm sự khác biệt và quan tâm nhiều hơn đến các giá trị bền vững. Tuy nhiên, đồng thời, họ cũng là thế hệ gắn bó mật thiết với công nghệ, quen với nhịp sống nhanh và sự tiện nghi, điều này tạo ra một nghịch lý khi tiếp cận với lịch chậm, một cách thức du lịch vốn yêu cầu sự “chậm lại”, hạn chế công nghệ và đề cao trải nghiệm thực tế.
Bản Liền là một điểm đến mang nhiều tiềm năng phát triển du lịch chậm nhờ vào cảnh quan tự nhiên, bản sắc văn hóa và lối sống đặc trưng của cộng đồng địa phương. Tuy nhiên, việc khai thác điểm đến này theo hướng du lịch chậm vẫn còn nhiều hạn chế, đặc biệt là trong việc thu hút nhóm khách trẻ. Một trong những nguyên nhân có thể xuất phát từ việc chưa hiểu rõ mức độ sẵn sàng tham gia cũng như những rào cản tâm lý và hành vi của thế hệ Z đối với cách thức du lịch này.
Ngoài ra, sự phát triển của truyền thông, đặc biệt là các chương trình truyền hình thực tế như “Gia đình Haha”, đã góp phần tạo ra những hình ảnh sinh động và giàu cảm xúc về đời sống địa phương và trải nghiệm du lịch. Những nội dung này có khả năng tác động mạnh mẽ đến nhận thức và thái độ của khán giả, từ đó ảnh hưởng đến hành vi du lịch. Tuy nhiên, mức độ và cơ chế ảnh hưởng của các chương trình này đến sự sẵn sàng tham gia du lịch chậm của thế hệ Z vẫn chưa được nghiên cứu cụ thể.
Từ những vấn đề trên có thể thấy rằng, việc nghiên cứu mức độ sẵn sàng tham gia du lịch chậm của thế hệ Z tại Hà Nội trong bối cảnh cụ thể của điểm đến Bản Liền và dưới tác động của truyền thông là cần thiết. Nghiên cứu không chỉ giúp lấp đầy khoảng trống lý luận mà còn cung cấp cơ sở thực tiễn quan trọng cho việc phát triển du lịch chậm theo hướng phù hợp hơn với nhu cầu của thế hệ trẻ.
2. [bookmark: _Toc227583222]Mục tiêu nghiên cứu
Mục tiêu chung: Đánh giá mức độ sẵn sàng tham gia du lịch chậm tại Bản Liền của Thế hệ Z Hà Nội.
Mục tiêu cụ thể:
· Hệ thống hóa cơ sở lý luận về Du lịch chậm và mô hình TPB.
· Xây dựng khung phân tích dựa trên mô hình TPB 
· Khám phá mức độ sẵn sàng tham gia du lịch chậm thông qua phương pháp phỏng vấn sâu dựa trên mô hình TPB.
· Đề xuất các hàm ý quản trị/giải pháp nhằm thúc đẩy Du lịch chậm tại Bản Liền để phù hợp với Thế hệ Z.
3. [bookmark: _Toc227583223]Câu hỏi nghiên cứu 
1. Các yếu tố nào ảnh hưởng đến sự sẵn sàng tham gia du lịch chậm tại Bản Liền của thế hệ Z Hà Nội?
2. Chương trình “Gia đình haha” có ảnh hưởng như thế nào đến sự sẵn sàng tham gia du lịch chậm của Thế hệ Z?
3. Cần có những giải pháp nào để nâng cao mức độ sẵn sàng tham gia du lịch chậm tại Bản Liền cho Thế hệ Z Hà Nội?
4. [bookmark: _Toc227583224]Đối tượng nghiên cứu
Đối tượng nghiên cứu của đề tài là mức độ sẵn sàng tham gia du lịch chậm, được hiểu là mức độ mà cá nhân có sự chuẩn bị về nhận thức, thái độ, nguồn lực và điều kiện để có thể chuyển từ ý định sang hành vi tham gia thực tế. Khái niệm này được tiếp cận trong mối liên hệ với các yếu tố của lý thuyết Hành vi có kế hoạch, bao gồm thái độ, chuẩn chủ quan  và nhận thức kiểm soát hành vi, đồng thời có xem xét đến ảnh hưởng của yếu tố truyền thông trong bối cảnh cụ thể của nghiên cứu.
5. [bookmark: _Toc227583225]Phạm vi nghiên cứu
· Đối tượng phỏng vấn: các cá nhân thuộc thế hệ Z (sinh trong khoảng từ năm 1997 đến 2012) hiện đang sinh sống, học tập và làm việc tại Hà Nội. Nhóm đối tượng này được lựa chọn do có đặc điểm hành vi phù hợp với xu hướng du lịch hiện đại, đồng thời là nhóm chịu ảnh hưởng mạnh mẽ từ các yếu tố truyền thông và có khả năng thích ứng với các cách thức du lịch mới như du lịch chậm. Việc tập trung vào thế hệ Z cũng giúp đảm bảo tính đồng nhất tương đối của mẫu nghiên cứu trong phân tích hành vi.
· Phạm vi không gian: nghiên cứu được thực hiện tại Hà Nội, nơi tập trung đông đảo dân số trẻ, có mức độ tiếp cận cao với thông tin và truyền thông, đồng thời là thị trường nguồn quan trọng đối với nhiều điểm đến du lịch trong nước. Trong khi đó, Bản Liền được lựa chọn làm điểm đến nghiên cứu điển hình do có những đặc trưng phù hợp với mô hình du lịch chậm, bao gồm cảnh quan tự nhiên, bản sắc văn hóa và hình thức du lịch cộng đồng.
·  Thời gian nghiên cứu: Nghiên cứu được thực hiện từ tháng 12/2025 đến tháng 4/2026. Trong đó, hoạt động phỏng vấn sâu sẽ được thực hiện trong tháng 2-3/2026.
6. [bookmark: _Toc227583226]Ý nghĩa khoa học và thực tiễn của đề tài
Ýnghĩa khoa học:
Về mặt khoa học, nghiên cứu góp phần bổ sung và làm phong phú thêm cơ sở lý luận về du lịch chậm trong bối cảnh hành vi du lịch của thế hệ trẻ đang có nhiều thay đổi. Cụ thể, nghiên cứu không chỉ dừng lại ở việc tiếp cận du lịch chậm dưới góc độ nhận thức hay ý định hành vi như các nghiên cứu trước, mà còn mở rộng sang khái niệm “mức độ sẵn sàng tham gia”, một biến trung gian quan trọng phản ánh mức độ chuyển hóa từ ý định sang hành vi thực tế. Việc tiếp cận theo hướng này giúp làm rõ hơn bản chất của hành vi du lịch trong những loại hình đòi hỏi sự đầu tư về thời gian, tâm lý và nguồn lực như du lịch chậm. Bên cạnh đó, nghiên cứu góp phần hoàn thiện mô hình lý thuyết Hành vi có kế hoạch khi tích hợp thêm biến “mức độ sẵn sàng tham gia” và xem xét vai trò của yếu tố truyền thông như một nhân tố tác động bên ngoài. Điều này giúp mở rộng khả năng giải thích của mô hình TPB trong bối cảnh nghiên cứu mới, đặc biệt là trong thời đại truyền thông số, nơi hành vi của cá nhân chịu ảnh hưởng mạnh mẽ từ các nội dung truyền thông và trải nghiệm gián tiếp. Ngoài ra, nghiên cứu còn đóng góp vào việc làm rõ đặc điểm hành vi du lịch của thế hệ Z, một nhóm đối tượng đang dần trở thành lực lượng chủ đạo của thị trường du lịch. Thông qua việc phân tích sâu các yếu tố ảnh hưởng đến mức độ sẵn sàng tham gia, nghiên cứu cung cấp thêm bằng chứng thực nghiệm cho các lý thuyết về hành vi du lịch, đồng thời tạo cơ sở cho các nghiên cứu tiếp theo trong cùng lĩnh vực.
Ý nghĩa thực tiễn:
Về mặt thực tiễn, kết quả nghiên cứu cung cấp những cơ sở quan trọng giúp các nhà quản lý và doanh nghiệp du lịch hiểu rõ hơn về nhu cầu, động cơ cũng như rào cản của thế hệ Z đối với cách thức du lịch chậm. Việc nhận diện được các yếu tố thúc đẩy và cản trở mức độ sẵn sàng tham gia sẽ giúp các bên liên quan xây dựng chiến lược phát triển sản phẩm du lịch phù hợp hơn với thị hiếu của nhóm khách hàng này. Đối với điểm đến Bản Liền, nghiên cứu mang lại những gợi ý cụ thể trong việc phát triển du lịch chậm theo hướng bền vững và hấp dẫn hơn đối với giới trẻ. Chẳng hạn, kết quả nghiên cứu có thể hỗ trợ trong việc thiết kế các sản phẩm du lịch mang tính trải nghiệm sâu, tăng cường yếu tố tương tác với cộng đồng địa phương, đồng thời cải thiện các điều kiện về cơ sở hạ tầng và dịch vụ nhằm giảm bớt các rào cản về nhận thức kiểm soát hành vi. Ngoài ra, nghiên cứu cũng làm rõ vai trò của truyền thông, đặc biệt là các chương trình truyền hình thực tế như “Gia đình Haha”, trong việc định hình nhận thức và hành vi du lịch của thế hệ Z. Điều này có ý nghĩa quan trọng trong việc xây dựng chiến lược truyền thông và quảng bá điểm đến, khi các nhà quản lý có thể tận dụng các kênh truyền thông phù hợp để gia tăng mức độ nhận diện và thúc đẩy sự quan tâm của du khách. Cuối cùng, nghiên cứu không chỉ có giá trị đối với riêng Bản Liền mà còn có thể được tham khảo và áp dụng cho các điểm đến du lịch cộng đồng và du lịch chậm khác tại Việt Nam. Qua đó, góp phần thúc đẩy phát triển du lịch theo hướng bền vững, cân bằng giữa lợi ích kinh tế, văn hóa và môi trường trong bối cảnh hiện nay.
7. [bookmark: _Toc227583227]Cấu trúc đề tài 
Đề tài nghiên cứu gồm  trang,  bảng,  biểu đồ, và  sơ đồ. Ngoài phần mở đầu và kết luận, danh mục từ viết tắt, danh mục bảng và biểu đồ, danh mục tài liệu tham khảo và phụ lục, đề tài được kết cấu thành 3 mục như sau:
A. Phần mở đầu 
B. Phần nội dung 
Chương 1: Cơ sở lý luận
Chương 2: Phương pháp nghiên cứu và đặc điểm địa bàn nghiên cứu 
Chương 3: Kết quả nghiên cứu 
C. Thảo luận và kết luận
[bookmark: _Toc227583228]B. PHẦN NỘI DUNG
[bookmark: _Toc227583229]CHƯƠNG 1: TỔNG QUAN NGHIÊN CỨU VÀ CƠ SỞ LÝ LUẬN
[bookmark: _Toc227583230]1.1. Tổng quan các nghiên cứu 
[bookmark: _Toc227583231]1.1.1. Tổng quan các nghiên cứu về du lịch phim ảnh
Sau quá trình thu thập tài liệu qua các kênh Google Scholar, Google advanced, Proquest và hệ thống tài liệu theo chủ đề, nhóm nghiên cứu đã phân loại thành ba mảng nghiên cứu chính: (i) Các nghiên cứu tổng quan, khái niệm và khung lý thuyết về du lịch phim ảnh, (ii) Các nghiên cứu ảnh hưởng của truyền thông/màn ảnh đến ý định hành vi, (iii) Các  nghiên cứu tổng quan về hành vi của khách du lịch phim ảnh, (iiii) Các nghiên cứu về tác động của du lịch phim ảnh đến cộng đồng và quản lý điểm 
[bookmark: _Toc227583232]1.1.1.1. Tổng quan, khái niệm, và khung lý thuyết về du lịch phim ảnh
Du lịch phim ảnh (film-induced tourism) ban đầu được sử dụng để chỉ hiện tượng du khách đến tham quan các bối cảnh quay thực tế sau thành công của một bộ phim điện ảnh (Beeton, 2016). Cùng với sự phát triển của truyền thông nghe – nhìn, khái niệm này dần được mở rộng để bao gồm cả phim truyền hình và các nội dung kỹ thuật số, đồng thời được gọi bằng nhiều thuật ngữ khác nhau như du lịch điện ảnh (cinematic tourism), du lịch màn ảnh (screen tourism) hay set-jetting. Một khái niệm liên quan là du lịch nội dung (contents tourism) xuất phát từ Nhật Bản, nhấn mạnh vai trò của câu chuyện, nhân vật và bối cảnh như những tài nguyên du lịch cốt lõi. Về bản chất, du lịch phim sử dụng phim ảnh như một “vật đánh dấu” nhằm gán thêm ý nghĩa biểu tượng cho điểm đến, biến những không gian đời thường thành các “vùng đất tưởng tượng” trong nhận thức của du khách.
Mối quan hệ giữa truyền thông và du lịch đã hình thành từ rất sớm thông qua du lịch văn học và phong trào Lãng mạn ở châu Âu thế kỷ XVIII–XIX, khi các tác phẩm văn chương khơi gợi khát vọng khám phá những phong cảnh nên thơ. Sang đầu thế kỷ XX, phim ảnh dần thay thế văn học trở thành phương tiện truyền thông đại chúng có ảnh hưởng mạnh mẽ nhất đến hình ảnh điểm đến. Từ những năm 1990, các nghiên cứu học thuật của Riley, Tooke, Baker và Beeton đã đặt nền móng lý thuyết cho du lịch phim, với nhiều trường hợp điển hình cho thấy phim ảnh có khả năng tái định vị hình ảnh địa phương và quốc gia, tiêu biểu như Crocodile Dundee hay The Lord of the Rings (Beeton, 2010).
Xét theo tính chất địa điểm, du lịch phim được chia thành hai hình thức chính. Du lịch tại bối cảnh quay thực tế (on-location) bao gồm việc tham quan các địa điểm nơi cảnh quay được thực hiện, từ những chuyến “hành hương phim ảnh” đến các trường hợp nhầm lẫn danh tính bối cảnh. Trong khi đó, du lịch ngoài bối cảnh (off-location) tập trung vào phim trường, công viên chủ đề, tour hậu trường và các sự kiện điện ảnh, nơi trải nghiệm được xây dựng theo mô hình “siêu thực” thay cho không gian quay thật.
[bookmark: _Toc227583233]1.1.1.2. Ảnh hưởng của truyền thông và phim ảnh đến ý định hành vi  
Du lịch phim ảnh được xem là một lĩnh vực nghiên cứu quan trọng nhằm giải thích cách các sản phẩm truyền thông đại chúng, đặc biệt là phim điện ảnh và chương trình truyền hình, tác động đến nhận thức, hình ảnh điểm đến và hành vi du lịch của khán giả. Theo Beeton, phim và chương trình truyền hình có thể được coi là một hình thức marketing điểm đến mang tính phi xâm nhập, trong đó hình ảnh điểm đến không được quảng bá trực tiếp mà được lồng ghép tự nhiên vào bối cảnh câu chuyện và trải nghiệm của nhân vật (Beeton, 2006). Cách tiếp cận này giúp khán giả tiếp nhận hình ảnh điểm đến một cách thụ động nhưng bền vững, từ đó từng bước hình thành nhận thức và thái độ tích cực đối với địa điểm được tái hiện trên màn ảnh.
Nhiều nghiên cứu chỉ ra rằng các sản phẩm truyền thông nghe nhìn có ảnh hưởng đáng kể đến việc xây dựng hình ảnh điểm đến trong tâm trí khán giả. Phim và chương trình truyền hình không chỉ truyền tải các yếu tố hữu hình như cảnh quan, kiến trúc và hoạt động trải nghiệm, mà còn góp phần tạo dựng các yếu tố vô hình như bầu không khí, cảm xúc và ý nghĩa biểu tượng của điểm đến (O'Connor & Kim, 2013). Hình ảnh điểm đến được hình thành thông qua phim ảnh thường mang tính toàn diện và giàu cảm xúc, kết hợp giữa nhận thức lý trí và cảm nhận tình cảm, từ đó ảnh hưởng đến thái độ của khán giả đối với việc ghé thăm điểm đến trong tương lai. Điều này đặc biệt phù hợp với những điểm đến mang đặc trưng du lịch chậm như Bản Liền, nơi giá trị cốt lõi không nằm ở số lượng điểm tham quan mà ở nhịp sống chậm rãi, không gian yên bình và sự gắn kết cộng đồng.
So với phim điện ảnh đơn lẻ, các chương trình truyền hình dài tập và chương trình truyền hình thực tế được cho là có tác động lâu dài và bền vững hơn đối với ý định du lịch của khán giả. Việc khán giả tiếp xúc lặp đi lặp lại với cùng một bối cảnh và hình ảnh điểm đến qua nhiều tập phát sóng giúp gia tăng mức độ quen thuộc, củng cố hình ảnh điểm đến và tạo ra sự gắn bó về mặt tâm lý (Hudson & Ritchie, 2006). Quá trình này làm tăng khả năng chuyển hóa từ nhận thức và sự yêu thích ban đầu thành ý định ghé thăm thực tế. Tuy nhiên, các tác giả cũng nhấn mạnh rằng sự thành công của du lịch điện ảnh phụ thuộc vào khả năng chuyển đổi hình ảnh tích cực và sự quan tâm của khán giả thành hành vi du lịch cụ thể, chứ không chỉ dừng lại ở mức độ nhận biết.
Một yếu tố then chốt được đề cập trong nhiều nghiên cứu về du lịch điện ảnh là vai trò của cảm xúc trong việc thúc đẩy ý định du lịch. Mối liên hệ cảm xúc giữa người xem và nội dung chương trình là động lực quan trọng khiến khán giả mong muốn trở thành khách du lịch (Pillai, Kamat, Scaglione, D’Mello, & Weiermair, 2019). Người xem không chỉ bị thu hút bởi cảnh quan mà còn bởi những cảm xúc, trải nghiệm và câu chuyện gắn liền với điểm đến. Các yếu tố như mong muốn được tận mắt chiêm ngưỡng cảnh qua, khám phá những hình ảnh quen thuộc trên màn ảnh và tái hiện lại những trải nghiệm cảm xúc được xem là những động cơ phổ biến thúc đẩy hành vi du lịch trong bối cảnh du lịch điện ảnh.
Bên cạnh đó, vai trò của nhân vật và người nổi tiếng trong các sản phẩm truyền thông cũng được nhiều học giả nhấn mạnh. Các nhân vật trong phim và chương trình truyền hình có thể hoạt động như một công cụ đại diện gián tiếp, thông qua đó khán giả hình thành nhận thức và nhu cầu đối với điểm đến (Beeton, 2006) . Khi người nổi tiếng hoặc nhân vật được yêu thích thể hiện những trải nghiệm tích cực tại một địa điểm, khán giả có xu hướng nội suy những cảm xúc và đánh giá đó cho bản thân, từ đó gia tăng ý định ghé thăm. Cơ chế này đặc biệt có ý nghĩa đối với thế hệ Z, nhóm đối tượng chịu ảnh hưởng mạnh mẽ từ hình mẫu truyền thông và có xu hướng ra quyết định dựa trên cảm xúc và trải nghiệm được kể lại.
Trong bối cảnh các chương trình truyền hình thực tế về gia đình, ảnh hưởng của du lịch phim ảnh không chỉ dừng lại ở cấp độ cá nhân mà còn mở rộng sang cấp độ gia đình và xã hội. Theo Beeton (2016), hình ảnh các gia đình cùng nhau trải nghiệm, chia sẻ thời gian và gắn kết trong không gian du lịch có thể góp phần hình thành các chuẩn mực xã hội tích cực liên quan đến hành vi du lịch (Beeton, 2016). Điều này đặc biệt phù hợp khi xem xét hành vi du lịch chậm, vốn thường gắn với các giá trị như sự gắn kết, cân bằng và trải nghiệm chung. Dưới góc độ lý thuyết Hành vi có kế hoạch, các sản phẩm truyền thông có thể tác động đến thái độ đối với du lịch chậm, chuẩn chủ quan  thông qua hình ảnh gia đình và xã hội được phản ánh trên truyền hình, cũng như nhận thức về khả năng kiểm soát hành vi khi khán giả cảm thấy việc tham gia du lịch chậm là khả thi và phù hợp với hoàn cảnh của mình.
Tóm lại, các nghiên cứu về du lịch phim ảnh cung cấp cơ sở lý luận vững chắc để giải thích cách các sản phẩm truyền thông như chương trình truyền hình thực tế tác động đến nhận thức, hình ảnh điểm đến và cuối cùng là ý định ghé thăm của khán giả. Việc vận dụng các luận điểm này trong nghiên cứu mức độ sẵn sàng tham gia du lịch chậm tại Bản Liền của thế hệ Z tại Hà Nội không chỉ giúp làm rõ vai trò của truyền thông và cảm xúc trong hành vi du lịch, mà còn tạo nền tảng khoa học để tích hợp vào mô hình TPB trong bối cảnh ảnh hưởng của chương trình gia đình.
[bookmark: _Toc227583234]1.1.1.3. Tổng quan về hành vi của khách du lịch phim ảnh
Trong những năm gần đây, sự phát triển mạnh mẽ của phim phim ảnh, truyền hình và các chương trình giải trí đã làm gia tăng mối quan tâm của giới nghiên cứu đối với du lịch phim ảnh, đặc biệt trong việc lý giải cách thức nội dung nghe nhìn ảnh hưởng đến nhận thức, động lực và hành vi du lịch của du khách. Không chỉ đóng vai trò như một công cụ quảng bá điểm đến, phim ảnh và chương trình truyền hình còn tác động sâu sắc đến cảm xúc, trí tưởng tượng và quá trình ra quyết định của cá nhân, từ đó thúc đẩy sự hình thành ý định tham gia du lịch. Trong bối cảnh đó, nhiều nghiên cứu đã tiếp cận du lịch phim ảnh thông qua các khung lý thuyết khác nhau, nổi bật là các nghiên cứu về động lực du lịch, các lý thuyết hành vi – đặc biệt là TPB, và trải nghiệm của khách du lịch. Những hướng tiếp cận này cung cấp nền tảng lý luận quan trọng để giải thích hành vi du lịch của các nhóm khách trẻ, trong đó có thế hệ Z - nhóm nhân khẩu học chịu ảnh hưởng mạnh mẽ từ truyền thông và nội dung số.
Về động lực du lịch, nhiều nghiên cứu cho rằng du lịch phim ảnh xuất phát từ mong muốn được trải nghiệm trực tiếp những không gian, bối cảnh và câu chuyện mà du khách đã tiếp xúc gián tiếp thông qua phim ảnh và chương trình truyền hình. Hudson và Ritchie (2006) chỉ ra rằng phim ảnh có khả năng khơi gợi cảm xúc, tạo nên sự gắn kết tâm lý giữa người xem và điểm đến, từ đó hình thành động lực du lịch mang tính cảm xúc và biểu tượng (Hudson & Ritchie, 2006). Các nghiên cứu sau đó cũng nhấn mạnh rằng động lực du lịch phim ảnh không chỉ dừng lại ở yếu tố giải trí, mà còn gắn với nhu cầu tìm kiếm sự chân thực, khám phá văn hóa bản địa, học hỏi lối sống địa phương và tham gia vào các hoạt động cộng đồng (Liu, Chin, Nechita, & Candrea, 2020). Đặc biệt, đối với khách du lịch thế hệ Z vốn có xu hướng đề cao giá trị trải nghiệm, ý nghĩa cá nhân và tính bền vững, động lực du lịch phim ảnh thường gắn liền với mong muốn “sống chậm”, hòa mình vào đời sống địa phương thay vì chỉ tham quan bề nổi.
Song song với các nghiên cứu về động lực, TPB được sử dụng rộng rãi để giải thích ý định và mức độ sẵn sàng tham gia du lịch trong bối cảnh du lịch phim ảnh. Theo Ajzen, TPB cho rằng ý định hành vi của cá nhân chịu ảnh hưởng bởi ba yếu tố chính gồm thái độ đối với hành vi, chuẩn chủ quan và nhận thức về khả năng kiểm soát hành vi. Trong du lịch phim ảnh, thái độ của du khách được hình thành thông qua những đánh giá tích cực hoặc tiêu cực về điểm đến xuất hiện trong phim hoặc chương trình truyền hình; chuẩn chủ quan chịu ảnh hưởng từ ý kiến của gia đình, bạn bè, cộng đồng mạng và truyền thông xã hội; trong khi nhận thức kiểm soát hành vi liên quan đến khả năng tài chính, thời gian, thông tin và mức độ thuận tiện khi tiếp cận điểm đến. Nhiều nghiên cứu thực nghiệm cho thấy TPB có khả năng giải thích tốt ý định tham gia du lịch phim ảnh, đặc biệt khi kết hợp với các yếu tố cảm xúc và truyền thông do phim ảnh mang lại (Liu et al., 2020). Các tác giả cũng chỉ ra rằng phim ảnh và chương trình truyền hình có thể tác động đồng thời lên cả ba thành phần của TPB, từ đó làm gia tăng mức độ sẵn sàng tham gia du lịch của du khách.
Bên cạnh động lực và ý định hành vi, trải nghiệm của khách du lịch là một hướng nghiên cứu quan trọng trong du lịch phim ảnh. Du lịch phim ảnh được xem là một dạng du lịch dựa trên trải nghiệm, trong đó du khách không chỉ tiêu dùng các sản phẩm và dịch vụ mà còn tìm kiếm những giá trị cảm xúc, câu chuyện và ý nghĩa gắn với điểm đến. Matošević Radić và cộng sự (2021) cho rằng storytelling đóng vai trò trung tâm trong việc tạo ra trải nghiệm đặc biệt cho du khách trong du lịch phim ảnh, bởi câu chuyện giúp kết nối không gian vật lý của điểm đến với nội dung phim và cảm xúc của người xem (Matošević Radić, Zubčić, & Tomić, 2021). Thông qua storytelling, điểm đến có thể chuyển hóa các bối cảnh quay phim, đời sống địa phương và văn hóa bản địa thành những trải nghiệm có chiều sâu, mang tính tương tác và cá nhân hóa cao. Nhiều nghiên cứu cũng chỉ ra rằng trải nghiệm du lịch phim ảnh tích cực góp phần nâng cao sự hài lòng, củng cố ký ức điểm đến và gia tăng ý định quay lại hoặc giới thiệu cho người khác.
Tổng hợp các nghiên cứu cho thấy động lực du lịch, các yếu tố trong TPB và trải nghiệm du khách có mối quan hệ chặt chẽ trong bối cảnh du lịch phim ảnh. Phim ảnh và các chương trình truyền hình không chỉ đóng vai trò kích thích động lực ban đầu mà còn ảnh hưởng đến thái độ, chuẩn chủ quan và nhận thức kiểm soát hành vi của du khách, từ đó định hình mức độ sẵn sàng tham gia các hình thức du lịch mới. Những kết luận này cung cấp cơ sở lý luận quan trọng cho việc nghiên cứu mức độ sẵn sàng tham gia du lịch chậm của thế hệ Z tại Bản Liền trong bối cảnh ảnh hưởng của chương trình “Gia đình Haha”, đồng thời cho thấy sự phù hợp của việc vận dụng TPB để giải thích hành vi và ý định du lịch của nhóm đối tượng nghiên cứu.
Tổng hợp các nghiên cứu cho thấy du lịch phim ảnh không chỉ là một hiện tượng truyền thông đơn thuần mà còn là một yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến nhận thức, thái độ và hành vi du lịch của du khách. Những tác động này đặc biệt rõ nét đối với các nhóm khách trẻ, những người thường xuyên tiếp cận nội dung nghe nhìn và dễ bị ảnh hưởng bởi hình ảnh, câu chuyện và cảm xúc được truyền tải qua phim ảnh và chương trình truyền hình. Đây chính là cơ sở lý luận quan trọng để xem xét vai trò của các chương trình truyền hình thực tế trong việc định hình mức độ sẵn sàng tham gia các hình thức du lịch mới, trong đó có du lịch chậm, tại các điểm đến cộng đồng như Bản Liền.
[bookmark: _Toc227583235]1.1.2. Tổng quan các nghiên cứu về du lịch chậm
Các nghiên cứu về khái niệm du lịch chậm đều chỉ ra rằng du lịch chậm không chỉ là một hình thức nghỉ dưỡng mà còn là một phong cách sống, phản ánh sự ưu tiên cho chất lượng trải nghiệm thay vì số lượng. Nghiên cứu cho rằng du lịch chậm là về việc đưa ra những lựa chọn có ý thức, nơi mà hành trình trở thành một khoảng thời gian để thư giãn và tận hưởng, chứ không chỉ đơn thuần là thời gian chuyển giao giữa điểm xuất phát và điểm đến (Manthiou, Klaus, & Luong, 2022). Cũng nhấn mạnh rằng sự chậm lại trong tiêu dùng du lịch là quá trình giảm bớt các yếu tố tiêu thụ không cần thiết nhằm tạo ra trải nghiệm thời gian chậm, từ đó du khách có thể cảm nhận được giá trị của sự thư giãn và tĩnh lặng. Heitmann và cộng sự tiếp cận khái niệm du lịch chậm từ góc độ chuyển đổi trọng tâm từ việc đạt được số lượng trải nghiệm sang chất lượng của những trải nghiệm đó (Heitmann, Robinson, & Povey, 2011). Điều này cho thấy rằng du lịch chậm không chỉ nhằm mục đích giảm tốc độ di chuyển mà còn nhằm nâng cao chất lượng trải nghiệm cá nhân, giúp du khách tận hưởng những khoảnh khắc quý giá và ý nghĩa. Và trong nghiên cứu trước đó của nhóm tác giả về “Nhận thức và động cơ du lịch chậm của khách du lịch thế hệ Z: Khảo sát sinh viên Trường Đại học Thủy lợi” đã đưa ra khái niệm rằng: Du lịch chậm được hiểu là một triết lý du lịch khuyến khích khách du lịch trải nghiệm điểm đến một cách sâu sắc và chậm rãi, qua đó tận hưởng văn hóa, con người và thiên nhiên. Thay vì chạy theo lịch trình dày đặc và di chuyển liên tục giữa nhiều điểm đến, du lịch chậm hướng đến việc giảm số lượng di chuyển nhằm tập trung vào chất lượng trải nghiệm. Điều này không chỉ giúp khách du lịch hòa mình đắm chìm vào chuyến đi mà còn góp phần xây dựng một hình thức tổ chức du lịch bền vững, giảm thiểu tác động tiêu cực đến môi trường và thúc đẩy sự kết nối giữa khách du lịch với cộng đồng xung quanh.
Mô hình du lịch chậm nhấn mạnh việc giảm nhịp độ di chuyển và tăng chiều sâu trải nghiệm, hướng du khách đến sự kết nối bền vững với cộng đồng địa phương, thiên nhiên và văn hóa bản địa. Thay vì ưu tiên số lượng điểm đến, du lịch chậm tập trung vào thời gian lưu trú dài hơn, trải nghiệm mang tính tương tác như sống cùng người dân, tham gia nghề thủ công, thưởng thức ẩm thực địa phương và lắng nghe các câu chuyện văn hóa. Trong đó, du lịch cộng đồng và làng nghề góp phần tăng cường gắn kết văn hóa và tạo lợi ích kinh tế trực tiếp cho cư dân bản địa. Du lịch nghỉ dưỡng và chữa lành hướng tới mục tiêu thư giãn, tái tạo năng lượng và hòa mình vào thiên nhiên. Du lịch văn hóa – di sản cho phép du khách khám phá các giá trị lịch sử, nghệ thuật theo nhịp độ chậm rãi, đề cao chiều sâu cảm nhận. Đồng thời, du lịch thiên nhiên và sinh thái nhấn mạnh sự tôn trọng môi trường và nâng cao nhận thức bảo tồn. Bên cạnh đó, du lịch trải nghiệm cá nhân hóa giúp nâng cao chất lượng hành trình thông qua việc thiết kế trải nghiệm phù hợp với sở thích cá nhân, tạo nên sự gắn kết ý nghĩa hơn với điểm đến. Sự kết hợp của các cách thức du lịch này hình thành nền tảng cốt lõi của mô hình du lịch chậm, hướng tới phát triển du lịch bền vững và trải nghiệm có chiều sâu.
Trong nghiên cứu trước đó của nhóm tác giả về “Nhận thức và động cơ du lịch chậm của khách du lịch thế hệ Z: Khảo sát sinh viên Trường Đại học Thủy lợi” nhận thấy hành vi du lịch của thế hệ Z thể hiện xu hướng rõ rệt hướng tới du lịch tự túc, với khoảng 67,9% lựa chọn hình thức này nhằm đảm bảo sự linh hoạt và cá nhân hóa trải nghiệm. Các chuyến đi thường ngắn ngày, phổ biến từ 1–2 ngày (44,8%), với ngân sách chủ yếu trong khoảng 1–4 triệu đồng, phản ánh điều kiện tài chính của sinh viên và người trẻ. Thế hệ Z thường du lịch cùng gia đình hoặc bạn bè (mỗi nhóm chiếm 39,7%), vừa đáp ứng nhu cầu gắn kết vừa tối ưu chi phí. Về trải nghiệm, Thế hệ Z đang chuyển dịch từ du lịch “check-in” sang tìm kiếm trải nghiệm có chiều sâu, khi chỉ 18% coi chụp ảnh là mục tiêu chính, trong khi đa số ưu tiên khám phá văn hóa, con người và thiên nhiên địa phương (55,2%), ở lại lâu hơn tại một điểm đến (47,7%) và lựa chọn lưu trú homestay. Các hoạt động tương tác như thưởng thức ẩm thực bản địa, tham gia làng nghề và trải nghiệm nông nghiệp được ưa chuộng. Quyết định du lịch chịu ảnh hưởng mạnh từ mạng xã hội và truyền thông số, trong khi động lực cốt lõi là nhu cầu giảm căng thẳng và phục hồi tinh thần. Tuy nhiên, dù 72% mong muốn tham gia du lịch chậm, chỉ khoảng 25% từng trải nghiệm do hạn chế về thời gian, tài chính và thiếu sản phẩm du lịch chậm chuyên biệt, cho thấy khoảng cách giữa nhận thức và hành vi của thế hệ Z.
Tổng hợp các nghiên cứu trong và ngoài nước cho thấy du lịch phim ảnh, du lịch chậm và hành vi du lịch của thế hệ Z là những hướng nghiên cứu đã và đang nhận được sự quan tâm đáng kể của giới học thuật. Các nghiên cứu về du lịch phim ảnh đã làm rõ vai trò của phim điện ảnh, chương trình truyền hình và các sản phẩm truyền thông nghe – nhìn trong việc hình thành hình ảnh điểm đến, khơi gợi cảm xúc, tác động đến thái độ và thúc đẩy ý định du lịch của khán giả. Bên cạnh đó, lý thuyết hành vi có kế hoạch được chứng minh là khung lý thuyết phù hợp để giải thích ý định và hành vi du lịch, thông qua ba yếu tố cốt lõi gồm thái độ đối với hành vi, chuẩn chủ quan và nhận thức kiểm soát hành vi.
Song song với đó, các nghiên cứu về du lịch chậm nhấn mạnh đây không chỉ là một hình thức du lịch mà còn là một triết lý trải nghiệm, đề cao chiều sâu, sự gắn kết với cộng đồng địa phương và tính bền vững. Đối với thế hệ Z, nhiều nghiên cứu chỉ ra xu hướng dịch chuyển từ du lịch “check-in” sang tìm kiếm trải nghiệm có ý nghĩa, cá nhân hóa và cân bằng tinh thần – những đặc điểm phù hợp với du lịch chậm. Tuy nhiên, thực tế cũng cho thấy tồn tại khoảng cách đáng kể giữa nhận thức, mong muốn và hành vi tham gia du lịch chậm của nhóm đối tượng này.
Mặc dù các nghiên cứu trước đã cung cấp nền tảng lý luận quan trọng, song vẫn tồn tại một số khoảng trống nghiên cứu cần được tiếp tục làm rõ. Thứ nhất, phần lớn các nghiên cứu về du lịch phim ảnh tập trung vào ý định ghé thăm và các hình thức du lịch đại chúng, trong khi chưa chú trọng đến các cách thức du lịch có chiều sâu như du lịch chậm, đặc biệt trong mối liên hệ với trải nghiệm và nhịp sống địa phương.Thứ hai, việc vận dụng lý thuyết hành vi có kế hoạch để phân tích tác động của chương trình truyền hình thực tế đến mức độ sẵn sàng tham gia du lịch chậm của thế hệ Z vẫn còn hạn chế, đặc biệt trong bối cảnh các điểm đến du lịch cộng đồng. Cuối cùng, tại Việt Nam nói chung và Hà Nội nói riêng, các nghiên cứu thực nghiệm về mức độ sẵn sàng tham gia du lịch chậm của thế hệ Z đối với các điểm đến cụ thể như Bản Liền còn tương đối ít, nhất là khi xem xét dưới góc độ ảnh hưởng của truyền thông đại chúng.
Xuất phát từ những khoảng trống trên, nghiên cứu này được thực hiện nhằm phân tích mức độ sẵn sàng tham gia du lịch chậm tại Bản Liền của thế hệ Z tại Hà Nội, dựa trên khung lý thuyết TPB và trong bối cảnh ảnh hưởng của chương trình truyền hình thực tế “Gia đình Haha”. Qua đó, nghiên cứu kỳ vọng không chỉ bổ sung cơ sở lý luận cho các nghiên cứu về du lịch phim ảnh và du lịch chậm, mà còn cung cấp hàm ý thực tiễn cho việc phát triển và quản lý du lịch cộng đồng theo hướng bền vững.
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Du lịch chậm được xem là một xu hướng du lịch mới nổi trong những năm gần đây, dựa trên triết lý sống chậm nhằm nhấn mạnh sự cân bằng, thư thái và chất lượng trải nghiệm thay vì chạy theo số lượng điểm đến (Kostilnikova et al., 2022). Trong bối cảnh nhịp sống hiện đại ngày càng gấp gáp, du lịch chậm trở thành một cách tiếp cận nhằm mang lại những trải nghiệm sâu sắc và có ý nghĩa, giúp du khách tìm kiếm trạng thái bình yên, giảm căng thẳng và tăng cường kết nối với cộng đồng địa phương. Nền tảng khái niệm của du lịch chậm bao gồm sự hình thành, các giá trị cốt lõi, sự khác biệt so với du lịch đại chúng cũng như những đặc trưng và hành vi của nhóm du khách theo đuổi triết lý này.
Về khái niệm, du lịch chậm được hiểu là cách thức du lịch ưu tiên tốc độ di chuyển chậm rãi, chú trọng trải nghiệm sâu về văn hóa, con người và cảnh quan. Mục tiêu của cách thức du lịch này là đề cao chất lượng trải nghiệm trong từng khoảnh khắc, thay vì tập trung vào việc tham quan hàng loạt điểm đến. Các nghiên cứu thống nhất rằng du lịch chậm không chỉ là một hoạt động nghỉ dưỡng mà còn phản ánh một lối sống coi trọng sự thư thái, tính bền vững và sự gắn kết bản địa. Theo định nghĩa của Renuka Deshmukh và cộng sự, du lịch chậm là hoạt động hướng du khách đến việc khám phá đời sống địa phương, kết nối với cộng đồng, thưởng thức ẩm thực bản địa, đồng thời giảm nhịp độ tinh thần so với cuộc sống hối hả thường nhật (Deshmukh, Adhav, & Oak, 2023).
Nguồn gốc của du lịch chậm xuất phát từ phong trào “Slow Movement”, khởi nguồn từ phong trào ẩm thực chậm (Slow Food) tại Ý vào cuối thập niên 1980 nhằm phản ứng trước sự bùng nổ của thức ăn nhanh và lối sống vội vàng. Slow Food đề cao ba giá trị “Tốt, Sạch, Công bằng”, nhấn mạnh bảo tồn ẩm thực truyền thống, sử dụng nguyên liệu địa phương và sản xuất bền vững (Heitmann et al., 2011). Các nguyên tắc này sau đó được mở rộng sang lĩnh vực du lịch, hình thành nên triết lý du lịch chậm – nhấn mạnh việc trải nghiệm hành trình một cách thong thả, tăng cường kết nối văn hóa và ưu tiên phát triển bền vững.
Triết lý cốt lõi của du lịch chậm là điều chỉnh trải nghiệm du lịch theo hướng giảm tốc độ, nâng cao chiều sâu và tính cá nhân hóa. Du lịch chậm theo đuổi nhiều mục tiêu quan trọng như tái cân bằng thời gian và nhịp sống, tôn vinh giá trị của hành trình thay vì chỉ tập trung vào điểm đến, hỗ trợ sự phát triển cá nhân và tinh thần của du khách, cũng như thúc đẩy phát triển du lịch bền vững. Ngoài việc mang lại sự thư giãn và tái tạo năng lượng, du lịch chậm còn khuyến khích hành vi thân thiện môi trường, giảm thiểu tác động tiêu cực và tăng cường sự gắn kết giữa du khách với cộng đồng địa phương.
So với du lịch đại chúng, du lịch chậm thể hiện những khác biệt cơ bản về tốc độ di chuyển, mức độ trải nghiệm, mức độ tham gia của du khách và tác động đến môi trường. Trong khi du lịch đại chúng chú trọng tốc độ, tiện lợi và khả năng bao phủ nhiều điểm đến trong thời gian ngắn, du lịch chậm lại ưu tiên nhịp độ thong thả và trải nghiệm chất lượng. Du khách theo đuổi du lịch chậm thường giao tiếp trực tiếp và tích cực với người dân địa phương, tham gia các hoạt động văn hóa – xã hội, và có xu hướng lựa chọn các phương thức di chuyển bền vững như đi bộ, xe đạp hoặc tàu hỏa. Sự khác biệt này giúp xác định rõ hành vi của nhóm khách du lịch chậm, từ đó hỗ trợ việc xây dựng các chiến lược du lịch bền vững phù hợp với xu hướng tiêu dùng hiện đại.
Về các thành phần đặc trưng, du lịch chậm tập trung vào ba yếu tố cơ bản gồm trải nghiệm sâu, tiếp xúc văn hóa – cộng đồng và nhịp sống linh hoạt. Trải nghiệm sâu đề cao chất lượng cảm nhận thông qua sự đắm chìm vào cảnh quan và đời sống địa phương. Tiếp xúc văn hóa khuyến khích du khách hòa nhập vào các hoạt động truyền thống, nghệ thuật dân gian hoặc trải nghiệm ẩm thực địa phương. Nhịp sống linh hoạt thể hiện qua việc du khách giảm tốc độ di chuyển, tối ưu hóa thời gian thư giãn và tùy chỉnh lịch trình theo nhu cầu cá nhân nhằm nâng cao sức khỏe thể chất và tinh thần.
Khách du lịch chậm thường thuộc nhóm có mức thu nhập trung bình đến cao, có tính cách cởi mở và sẵn sàng trải nghiệm mới. Thế hệ Z được xem là nhóm khách tiềm năng nhờ đặc điểm thích khám phá, đề cao trải nghiệm cá nhân hóa và quan tâm đến tính bền vững. Hành vi của nhóm này bao gồm ưu tiên lưu trú lâu hơn, tìm kiếm những điểm đến yên tĩnh, tránh đông đúc, yêu thích các hoạt động mang tính trải nghiệm như khám phá thiên nhiên, tham gia nông nghiệp, học nấu ăn hoặc thưởng thức ẩm thực bản địa. Họ cũng coi trọng sự tương tác với cộng đồng địa phương và mong muốn tạo ra những giá trị tinh thần trong chuyến đi.
Nhận thức về du lịch chậm được xem là tiền đề quan trọng trong các mô hình hành vi du lịch, bởi nó góp phần hình thành thái độ, định hướng kỳ vọng và mức độ sẵn sàng tham gia của khách du lịch đối với cách thức du lịch này. Trong bối cảnh nghiên cứu tại Bản Liền, việc xem xét nhận thức của khách du lịch thế hệ Z không chỉ giúp làm rõ mức độ hiểu biết, sự quan tâm và các giá trị mà họ gán cho du lịch chậm, mà còn đóng vai trò như nền tảng để xác định hành vi nghiên cứu, cụ thể là hành vi tham gia du lịch chậm tại Bản Liền. Nhận thức đúng đắn và đầy đủ sẽ thúc đẩy thái độ tích cực, từ đó tăng khả năng hình thành ý định và hành vi lựa chọn trải nghiệm du lịch chậm. Ngược lại, nhận thức hạn chế hoặc sai lệch có thể làm giảm động lực tham gia. Do đó, phân tích nhận thức giữ vai trò then chốt trong việc giải thích hành vi của khách du lịch và là cơ sở quan trọng để đề xuất các giải pháp nâng cao trải nghiệm và phát triển du lịch chậm tại Bản Liền.
Tổng thể, du lịch chậm là một cách thức du lịch có chủ đích, mang lại lợi ích toàn diện cho du khách, cộng đồng địa phương và môi trường tại điểm đến thông qua nhịp điệu du lịch chậm rãi. Mặc dù còn tương đối mới đối với một bộ phận du khách trẻ như sinh viên tại Hà Nội, nhu cầu giảm căng thẳng và mong muốn trải nghiệm sâu sắc cho thấy tiềm năng phát triển mạnh mẽ của cách thức du lịch này trong tương lai. Đồng thời, du lịch chậm đóng góp tích cực vào việc bảo tồn văn hóa địa phương, bảo vệ môi trường tự nhiên và thúc đẩy sự phát triển bền vững của ngành Du lịch.
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Du lịch phim ảnh (Film-induced tourism / Film tourism) là một hình thức du lịch trong đó phim ảnh và các sản phẩm điện ảnh, phim truyền hình, phim tài liệu, video trực tuyến… tạo ra động lực hoặc ảnh hưởng đáng kể đến quyết định lựa chọn điểm đến của du khách. Loại hình du lịch này phát sinh khi người xem mong muốn tham quan các địa điểm xuất hiện trong phim hoặc có liên quan trực tiếp đến quá trình sản xuất phim, từ đó hình thành các dòng di chuyển du lịch chịu tác động bởi truyền thông điện ảnh.
Du lịch điện ảnh (hay du lịch phim ảnh) được định nghĩa là một biến thể của du lịch văn hóa và là việc “tham quan các địa điểm đã xuất hiện trên màn ảnh, tìm cách trải nghiệm bầu không khí, khí hậu và các địa điểm tham quan xuất hiện trong phim hoặc loạt phim, v.v.” ( Nikodem Podgórski, 2022). Cùng quan điểm này, Sue Beeton (2016) cho rằng “Du lịch phim ảnh là hình thức du khách đến thăm các địa điểm xuất hiện trong phim hoặc chương trình truyền hình, bao gồm cả những nơi quay thật (on-location) và các phim trường, công viên chủ đề hay lễ hội phim (off-location).”
Bên cạnh đó, qua bài báo “Pictures and prose: exploring the impact of literary and film tourism”, Noelle O'Connor và Sangkyun Kim nhấn mạnh du lịch phim ảnh là việc “viếng thăm các địa điểm nơi các bộ phim và chương trình truyền hình đã được quay cũng như các chuyến tham quan đến các xưởng sản xuất, bao gồm các công viên chủ đề liên quan đến phim ảnh” (Noelle O'Connor & Sangkyun Kim, 2014).
Từ các quan điểm trên, có thể hiểu du lịch phim ảnh là một loại hình du lịch chịu tác động mạnh mẽ từ truyền thông điện ảnh, trong đó hình ảnh và câu chuyện trên màn ảnh góp phần hình thành nhận thức, cảm xúc và hành vi du lịch của khách du lịch đối với điểm đến.
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Thứ nhất, tính tác động gián tiếp của truyền thông.
 	Du lịch phim ảnh được hình thành chủ yếu thông qua tác động gián tiếp của phim ảnh và các sản phẩm truyền thông điện ảnh đối với nhận thức, cảm xúc và thái độ của người xem. Không giống các hoạt động quảng bá du lịch truyền thống vốn được thiết kế có chủ đích, hình ảnh điểm đến trong phim thường xuất hiện như một phần của nội dung nghệ thuật, từ đó tạo ra hiệu ứng hấp dẫn mang tính tự nhiên và ít bị “thương mại hóa” trong cảm nhận của khán giả. Chính yếu tố này khiến du lịch phim ảnh có khả năng ảnh hưởng sâu sắc đến động cơ và hành vi du lịch của người xem.
Thứ hai, tính phụ thuộc vào sản phẩm phim.
Sự phát triển của du lịch phim ảnh phụ thuộc lớn vào các đặc điểm của tác phẩm điện ảnh, bao gồm mức độ phổ biến của bộ phim, quy mô phát hành, phạm vi tiếp cận công chúng cũng như thời gian duy trì hiệu ứng truyền thông. Những bộ phim có sức lan tỏa rộng, được phát hành trên nhiều nền tảng và duy trì độ quan tâm lâu dài thường tạo ra tác động mạnh mẽ và bền vững hơn đối với dòng khách du lịch, trong khi các tác phẩm ít được biết đến hoặc có vòng đời ngắn sẽ tạo ra hiệu ứng hạn chế.
Thứ ba, tính khó kiểm soát và dự báo.
Khác với các loại hình du lịch được hoạch định và phát triển theo chiến lược cụ thể, du lịch phim ảnh thường phát sinh ngoài ý định ban đầu của điểm đến. Việc một địa điểm bất ngờ trở nên nổi tiếng sau khi xuất hiện trong phim có thể dẫn đến sự gia tăng đột biến về lượng khách, gây khó khăn cho công tác dự báo nhu cầu, quản lý dòng khách và bảo tồn tài nguyên du lịch. Điều này đặt ra thách thức lớn đối với các nhà quản lý điểm đến trong việc thích ứng và điều chỉnh chính sách phát triển du lịch.
Thứ tư, tính liên ngành.
Du lịch phim ảnh là loại hình du lịch mang tính liên ngành rõ nét, nằm ở giao thoa giữa ngành du lịch và ngành công nghiệp điện ảnh. Sự hình thành và phát triển của loại hình này chịu ảnh hưởng đồng thời của nhiều lĩnh vực như truyền thông, marketing, tâm lý học hành vi, địa lý du lịch và quản lý điểm đến. Do đó, việc nghiên cứu và phát triển du lịch phim ảnh đòi hỏi cách tiếp cận tổng hợp và đa chiều.
Thứ năm, tính không đồng nhất của sản phẩm du lịch.
Các sản phẩm và trải nghiệm du lịch phim ảnh có sự khác biệt đáng kể giữa các điểm đến, phụ thuộc vào loại hình phim, mức độ can thiệp và đầu tư của địa phương cũng như nhu cầu và kỳ vọng của du khách. Một số điểm đến chỉ khai thác giá trị tham quan cảnh quay, trong khi những điểm đến khác phát triển các sản phẩm chuyên biệt như tour theo dấu phim, bảo tàng phim ảnh hoặc không gian trải nghiệm tương tác, dẫn đến sự đa dạng và không đồng nhất trong sản phẩm du lịch phim ảnh.
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a. Khái niệm
Theo Luật Du lịch (2017): “Khách du lịch là người đi du lịch hoặc kết hợp đi du lịch, trừ trường hợp đi học, làm việc để nhận thu nhập ở nơi đến”.
Khách du lịch phim ảnh là những cá nhân có hành vi du lịch chịu ảnh hưởng trực tiếp hoặc gián tiếp bởi phim ảnh, trong đó phim ảnh đóng vai trò là yếu tố kích thích, định hướng hoặc củng cố quyết định du lịch.
b. Đặc điểm của khách du lịch phim ảnh
Khách du lịch phim ảnh thường có động cơ du lịch mang tính cảm hứng cao, trong đó quyết định du lịch chịu tác động từ hình ảnh, bối cảnh và câu chuyện được tái hiện trong phim. Nhóm khách này có xu hướng quan tâm đặc biệt đến các địa điểm xuất hiện trong phim, chú trọng đến mức độ xác thực giữa không gian phim ảnh và không gian thực tế tại điểm đến. Hành vi tiêu dùng của khách du lịch phim ảnh không đồng nhất, có thể tham gia các tour du lịch chuyên biệt hoặc lồng ghép trải nghiệm phim ảnh trong các chuyến du lịch thông thường. Bên cạnh đó, nhóm khách này có mức độ nhạy cảm cao đối với truyền thông đại chúng và mạng xã hội.
c. Phân loại khách du lịch phim ảnh (theo mức độ ảnh hưởng)
Dựa trên mức độ tác động của phim ảnh đến quyết định du lịch, khách du lịch phim ảnh có thể được phân thành ba nhóm: (1) khách du lịch chủ đích, là những người lựa chọn điểm đến chủ yếu do ảnh hưởng từ phim ảnh; (2) khách du lịch bị tác động một phần, trong đó phim ảnh là một trong nhiều yếu tố ảnh hưởng đến quyết định du lịch; và (3) khách du lịch ngẫu nhiên, chỉ tham gia các trải nghiệm liên quan đến phim ảnh khi đã có mặt tại điểm đến.
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Thế hệ Z (Generation Z) là nhóm nhân khẩu học nằm giữa thế hệ Millennial và thế hệ Alpha. Thế hệ này được sinh ra khoảng từ những năm giữa-đến-cuối thập niên 1990 đến những năm đầu thập niên 2010, lớn lên trong bối cảnh công nghệ số phát triển mạnh mẽ và internet phổ biến rộng rãi ("wikipedia," 2026). Đây là thế hệ tiếp cận sớm với các thiết bị thông minh và nền tảng kỹ thuật số như mạng xã hội, trí tuệ nhân tạo (AI), blockchain hay các môi trường ảo, từ đó hình thành khả năng thích nghi nhanh, tư duy linh hoạt và sáng tạo trong việc ứng dụng công nghệ vào đời sống.
Thế hệ Thế hệ Z có nhiều đặc điểm phù hợp với xu hướng du lịch chậm trong bối cảnh hiện nay. Do lớn lên trong môi trường công nghệ phát triển và nhịp sống nhanh, Thế hệ Z thường phải đối mặt với áp lực từ học tập, công việc và mạng xã hội ("VnExpress," 2026). Vì vậy, họ có xu hướng tìm kiếm những chuyến đi giúp thư giãn, giảm căng thẳng và cân bằng lại cuộc sống. Du lịch chậm, với việc chú trọng trải nghiệm, nghỉ ngơi và tận hưởng từng khoảnh khắc, đáp ứng khá tốt nhu cầu này của giới trẻ. Bên cạnh đó, Thế hệ Z là thế hệ thích trải nghiệm mới và đề cao tính cá nhân hóa, nên họ không còn quá quan tâm đến việc đi du lịch chỉ để “check-in” mà muốn khám phá sâu hơn về văn hóa, con người và cuộc sống địa phương. Những hoạt động như ở homestay, tham gia làng nghề, thử ẩm thực bản địa hay sinh hoạt cùng người dân được nhiều bạn trẻ yêu thích vì mang lại cảm giác chân thực và ý nghĩa hơn. Ngoài ra, Thế hệ Z cũng có nhận thức khá cao về các vấn đề môi trường và phát triển bền vững, nên họ có xu hướng ủng hộ các loại hình du lịch thân thiện với môi trường. Đồng thời, do thường xuyên sử dụng mạng xã hội, Thế hệ Z cũng dễ bị ảnh hưởng bởi các nội dung du lịch trên TikTok, Facebook hay YouTube, từ đó hình thành mong muốn trải nghiệm thực tế ("Kinh tế và Dự báo," 2025). Tuy nhiên, thay vì chỉ xem và “bắt trend”, nhiều bạn trẻ ngày càng muốn trải nghiệm thật và sâu hơn.
Như vậy, có thể thấy hành vi du lịch chậm của Thế hệ Z là sự kết hợp giữa nhu cầu nghỉ ngơi, khám phá, thể hiện bản thân và ý thức trách nhiệm với môi trường, đồng thời chịu tác động mạnh từ truyền thông và xu hướng xã hội hiện đại.
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Nhằm thiết lập nền tảng lý thuyết cho việc phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi du khách, nghiên cứu vận dụng Lý thuyết Hành vi có kế hoạch (TPB) của Ajzen (1991) làm khung phân tích chủ đạo. Theo đó,thái độ là mức độ đánh giá tích cực hoặc tiêu cực đối với một hành vi, được hình thành từ niềm tin về kết quả và giá trị mà hành vi đó mang lại. Trong bối cảnh du lịch chậm tại Bản Liền, thái độ của thế hệ Z dựa trên sự cân bằng giữa giá trị trải nghiệm (thư giãn, kết nối văn hóa) và các rào cản về tiện nghi sinh hoạt. Song song đó, chuẩn chủ quan thể hiện áp lực xã hội từ các nhóm tham chiếu như gia đình và bạn bè; đối với thế hệ Z, yếu tố này đặc biệt quan trọng dưới tác động mạnh mẽ của truyền thông số và mạng xã hội. Một cấu phần then chốt khác là kiểm soát hành vi cảm nhận, phản ánh nhận thức về nguồn lực và trở ngại thực tế như chi phí, thời gian và đặc thù địa hình tại điểm đến. Ba yếu tố này tác động đồng thời đến ý định hành vi – biến số dự báo trực tiếp nhất cho việc tham gia du lịch chậm. Tuy nhiên, để thu hẹp khoảng cách giữa mong muốn và hành động thực tế, nghiên cứu bổ sung biến "mức độ sẵn sàng" nhằm đánh giá trạng thái chuẩn bị đầy đủ về tâm lý và nguồn lực của du khách. Việc kết hợp ý định và mức độ sẵn sàng không chỉ làm rõ khả năng chuyển hóa hành vi mà còn cung cấp cơ sở thực tiễn để đề xuất các giải pháp thúc đẩy du lịch chậm cho thế hệ Z tại địa phương trong tương lai gần.. 
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Sơ đồ 2.1. Sơ đồ quy trình nghiên cứu của tác giả
(Nguồn: Tổng hợp từ nhóm tác giả, 2026)
Sơ đồ nghiên cứu của nhóm tác giả gồm: Đầu tiên là xác định vấn đề và mục tiêu nghiên cứu, bài báo nghiên cứu về: 
· Mức độ sẵn sàng tham gia du lịch chậm tại Bản Liền của thế hệ Z tại Hà Nội: Tiếp cận TPB trong bối cảnh ảnh hưởng của chương trình gia đình haha nhằm cung cấp những hiểu biết sâu sắc về hành vi và xu hướng du lịch của thế hệ Z nhằm phục vụ cho các quá trình nghiên cứu sau này. Hỗ trợ các nhà hoạch định chính sách trong việc xây dựng các chiến lược phát triển du lịch bền vững, khuyến khích sự tham gia của thế hệ Z vào các hoạt động du lịch có trách nhiệm và bảo vệ môi trường.
·  Tổng quan nghiên cứu: dữ liệu thứ cấp được thu thập từ các nguồn tra cứu trực tuyến như Google Scholar, Scopus và các cơ sở dữ liệu học thuật khác nhằm xây dựng nền tảng lý thuyết về du lịch phim ảnh, du lịch chậm.. 
· Cơ sở lý luận: tổng quan các tài liệu nghiên cứu về du lịch phim ảnh, du lịch chậm thành bốn mảng chính:Các nghiên cứu tổng quan, khái niệm và khung lý thuyết về du lịch phim ảnh; Các nghiên cứu ảnh hưởng của truyền thông/màn ảnh đến ý định hành vi; Các nghiên cứu về tổng quan về hành vi của khách du lịch phim ảnh; Các nghiên cứu về tác động của du lịch phim ảnh đến cộng đồng và quản lý điểm đến
Thiết kế nghiên cứu gồm: mức độ sẵn sàng tham gia của Thế hệ Z đối với du lịch chậm tại Bản Liền thông qua chương trình thực tế Gia đình haha Động cơ du lịch chậm: Nhu cầu nội tại, trải nghiệm trong chuyến đi, tương tác xã hội, phương tiện di  chuyển. Các kênh ảnh hưởng truyền thông: Kênh mạng xã hội, ảnh hưởng từ bạn bè, người quen. Thuyết kiểm định sự khác biệt theo đặc điểm cá nhân: mức độ sẵn sàng trải nghiệm du lịch chậm, hình thức du lịch. 
Phương pháp nghiên cứu sử dụng: phương pháp thu thập dữ liệu thứ cấp, phương pháp thu thập dữ liệu sơ cấp: Dữ liệu thứ cấp được thu thập từ các nguồn tra cứu trực tuyến như Google Scholar, Scopus và các cơ sở dữ liệu học thuật khác nhằm xây dựng nền tảng lý thuyết về du lịch chậm. Dữ liệu sơ cấp được thu thập qua phỏng vấn sâu với hình thức online và offline, với đối tượng khảo sát là thế hệ Z tại Hà Nội. 
Bảng hỏi được thiết kế nhằm đo lường nhận thức, thái độ, ảnh hưởng xã hội và khả năng thực hiện hành vi du lịch chậm tại Bản Liền. Cấu trúc bảng hỏi gồm sáu phần chính: 
· Phần 1: Thông tin của người phỏng vấn:  thu thập các thông tin cơ bản như: tên, tuổi, giới tính, nghề nghiệp/ ngành học, nơi cư trú, người phỏng vấn có đồng ý ghi âm lại cuộc phỏng vấn hay không. 
· Phần 2: Nhận thức chung về du lịch chậm: khảo sát mức độ hiểu biết, các đặc điểm nhận dạng, lợi ích, rào cản và xu hướng đánh giá về du lịch chậm. 
· Phần 3: Thái độ với du lịch chậm: tập trung đo lường mức độ yêu thích, hứng thú và đánh giá tích cực hay tiêu cực của người trả lời đối với việc tham gia du lịch chậm tại Bản Liền, bao gồm cảm nhận về giá trị trải nghiệm, lợi ích tinh thần và mức độ phù hợp với nhu cầu cá nhân. 
· Phần 4: Ảnh hưởng của xã hội: phản ánh mức độ tác động của các nhóm tham chiếu như gia đình, bạn bè, người quen, người nổi tiếng và các kênh truyền thông, đặc biệt là chương trình “Gia Đình Haha”, đến ý định tham gia du lịch chậm của người trả lời. 
· Phần 5: Kiểm soát hành vi cảm nhận: đo lường mức độ tự tin của người trả lời trong việc thực hiện chuyến du lịch chậm tại Bản Liền, bao gồm các yếu tố như thời gian, tài chính, khả năng tiếp cận thông tin, các rào cản, phương tiện di chuyển và điều kiện cá nhân. 
· Phần 6: Mức độ sẵn sàng tham gia: đánh giá khả năng sẵn sàng tham gia du lịch chậm tại Bàn Liền với các hoạt động sau: Trải nghiệm ẩm thực bản địa (tự săn bắt, nấu, ăn đặc sản); Ngủ tại nhà dân (homestay bản địa); Tham gia đi nương, làm rẫy với người dân; Giao lưu, trò chuyện sâu với người bản địa; Tách biệt khỏi cộng đồng (không sóng điện thoại, không internet). Sau khi trao đổi các hoạt động cụ thể sẽ đánh giá mức độ sẵn sàng khi tham gia chuyến du lịch chậm tại Bản Liền như thế nào: mức từ “rất sẵn sàng”, “khá sẵn sàng”, “phụ thuộc vào điều kiện”, “không sẵn sàng”. 
 Dữ liệu được thu thập tại tại vào tháng 2-3/2026 với đối tượng khảo sát là thế hệ Z sinh sống và làm việc tại Hà Nội. Nhóm nghiên cứu tiến hành phát bảng hỏi thông qua hai hình thức: trực tiếp và trực tuyến. Cụ thể, thành viên nhóm đã phỏng vấn sâu qua hình thức trực tiếp và trực tuyến. Việc kết hợp hai hình thức này nhằm đảm bảo phạm vi tiếp cận rộng, nâng cao tỷ lệ phản hồi và tăng tính đại diện cho mẫu nghiên cứu. Các dữ liệu được thu thập cũng được xử lý theo phương pháp định tính. 
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Trong nghiên cứu này, các tác giả thu thập dữ liệu thứ cấp liên quan đến du lịch phim ảnh, du lịch chậm và mức độ sẵn sàng tham gia của thế hệ Z thông qua việc rà soát các tài liệu, bài báo khoa học, luận án và báo cáo chuyên ngành từ các cơ sở dữ liệu trực tuyến như Google Scholar, Scopus và Web of Science, cũng như các trang web học thuật uy tín. Phương pháp thu thập dữ liệu thứ cấp này nhằm xây dựng nền tảng lý thuyết vững chắc, cung cấp cái nhìn tổng quan về các khái niệm và xu hướng phát triển của du lịch phim ảnh và du lịch chậm trong bối cảnh hiện nay, từ đó làm cơ sở cho việc thiết kế và triển khai nghiên cứu sơ cấp ở giai đoạn tiếp theo.
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Nghiên cứu định tính được thực hiện nhằm khám phá sâu hơn nhận thức, thái độ và mức độ sẵn sàng tham gia du lịch chậm của thế hệ Z tại Hà Nội trong bối cảnh chịu ảnh hưởng của chương trình “Gia đình Haha”. Phương pháp này cho phép làm rõ các yếu tố tâm lý, động cơ và rào cản mà dữ liệu định lượng khó có thể phản ánh đầy đủ. Phương pháp phỏng vấn bán cấu trúc được sử dụng để thu thập dữ liệu. Các câu hỏi phỏng vấn được thiết kế xoay quanh các nội dung chính như nhận thức về du lịch chậm, cảm nhận về Bản Liền, mức độ sẵn sàng tham gia các hoạt động du lịch chậm, cũng như ảnh hưởng của chương trình “Gia đình Haha” đến ý định du lịch của người tham gia. Hình thức phỏng vấn bán cấu trúc giúp đảm bảo tính linh hoạt trong quá trình trao đổi, đồng thời vẫn bám sát mục tiêu nghiên cứu. Đối tượng phỏng vấn là các cá nhân thuộc thế hệ Z đang sinh sống tại Hà Nội. Việc lựa chọn mẫu được thực hiện theo phương pháp chọn mẫu thuận tiện kết hợp với chọn mẫu có mục đích, nhằm đảm bảo người tham gia có hiểu biết nhất định hoặc quan tâm đến du lịch, đặc biệt là du lịch trải nghiệm. Tổng số người tham gia phỏng vấn là 21 người, với độ tuổi chủ yếu từ 21 đến 26, bao gồm cả sinh viên và người đi làm trong nhiều lĩnh vực khác nhau. Quá trình thu thập dữ liệu được thực hiện trong khoảng thời gian từ cuối tháng 2 đến giữa tháng 3. Các cuộc phỏng vấn được tiến hành dưới hình thức trực tiếp hoặc trực tuyến, tùy thuộc vào điều kiện của người tham gia, với thời gian mỗi cuộc phỏng vấn kéo dài trung bình từ 25 đến 30 phút. Nội dung phỏng vấn được ghi chép và tổng hợp lại dưới dạng văn bản nhằm phục vụ cho quá trình phân tích dữ liệu.
Kĩ thuật phân tích nội dung được thực hiện cho nghiên cứu này. Đầu tiên, thông qua nghiên cứu các câu trả lời, một số chủ đề đã xuất hiện mô tả mức độ sẵn sàng tham gia du lịch chậm tại Bản Liền. Quy trình xử lí dữ liệu như sau: Đầu tiên, dữ liệu được nhập vào excel thành từng hàng để phục vụ cho mã hóa dữ liệu. Mỗi câu trả lời được nhập liệu nguyên văn để đảm bảo độ tin cậy và tính khách quan của dữ liệu. Nhóm nghiên cứu đã mã hóa dữ liệu một cách độc lập bởi 03 nhà nghiên cứu, sau đó kết quả mã hóa được so sánh với nhau và các trao đổi thảo luận cũng được thực hiện với các chủ đề mã hóa tương đồng để tìm ra khái niệm, cụm từ phù hợp nhất. Điều này giúp giảm thiểu được độ sai lệch dữ liệu. Mỗi cột trong file Excel sẽ đại diện cho các khái niệm, cụm từ phù hợp. Trên cơ sở sự tương đồng các cụm từ,chủ đề chính, sử dụng các công cụ của Excel như bộ lọc, tìm kiếm, tổng hợp dữ liệu, và tính toán để xác định tần suất xuất hiện của cụm từ, chủ đề trong nhóm.
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Hình 2.1: Khung nghiên cứu đề xuất
(Nguồn: Nhóm tác giả đề xuất, 2026)
Trong bài nghiên cứu, nhóm tác giả áp dụng mô hình TPB để phân tích mức độ sẵn sàng tham gia du lịch chậm tại Bản Liền của thế hệ Z. Đây là một trong những mô hình phổ biến trong nghiên cứu hành vi, giúp giải thích vì sao một cá nhân có ý định thực hiện hoặc không thực hiện một hành vi cụ thể. Theo TPB, ba yếu tố chính gồm: thái độ, chuẩn chủ quan và kiểm soát hành vi cảm nhận sẽ tác động tới sự sẵn sàng tham gia của khách du lịch.
Trước hết, thái độ thể hiện cách mà thế hệ Z đánh giá về du lịch chậm, có thể là tích cực hoặc tiêu cực. Nếu họ cảm thấy du lịch chậm mang lại nhiều lợi ích như giúp thư giãn, giảm căng thẳng, trải nghiệm sâu sắc văn hóa địa phương và kết nối với thiên nhiên, thì họ sẽ có xu hướng hình thành thái độ tích cực. Ngược lại, nếu họ cho rằng cách thức này tốn thời gian, chi phí cao hoặc không phù hợp với lối sống nhanh, thì thái độ có thể tiêu cực hơn. Vì vậy, thái độ được xem là yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến ý định tham gia.
Tiếp theo, chuẩn chủ quan phản ánh mức độ ảnh hưởng từ những người xung quanh đến quyết định của cá nhân. Đối với thế hệ Z, những người như bạn bè, gia đình hay người quen có thể tác động mạnh đến việc lựa chọn hình thức du lịch. Ngoài ra, trong bối cảnh hiện nay, các yếu tố truyền thông như mạng xã hội, KOLs hay các chương trình giải trí cũng đóng vai trò quan trọng. Đặc biệt, trong nghiên cứu, chương trình “Gia Đình Haha” được xem là một yếu tố ảnh hưởng đáng kể, có thể góp phần hình thành nhận thức tích cực và thúc đẩy mong muốn trải nghiệm du lịch chậm tại Bản Liền của thế hệ Thế hệ Z.
Thứ ba, kiểm soát hành vi cảm nhận liên quan đến việc cá nhân cảm thấy mình có đủ điều kiện để thực hiện hành vi hay không. Đối với Thế hệ Z, các yếu tố như thời gian rảnh, chi phí, phương tiện di chuyển, mức độ tiếp cận thông tin hay kỹ năng lên kế hoạch du lịch sẽ ảnh hưởng đến cảm nhận này. Nếu họ cảm thấy việc đi du lịch chậm là dễ thực hiện và nằm trong khả năng của mình, thì khả năng họ sẵn sàng tham gia sẽ cao hơn.
Từ ba yếu tố trên, mô hình TPB cho thấy sự cùng tác động đến sự sẵn sàng tham gia du lịch chậm. Bên cạnh đó, trong nghiên cứu, yếu tố truyền thông là chương trình “Gia Đình Haha” được xem như bối cảnh truyền thông, có thể tác động gián tiếp thông qua việc ảnh hưởng đến thái độ và chuẩn chủ quan của Thế hệ Z. Qua đó, việc áp dụng mô hình TPB giúp làm rõ các yếu tố tâm lý và xã hội ảnh hưởng đến sự sẵn sàng tham gia du lịch chậm, từ đó cung cấp cơ sở để phân tích và đề xuất giải pháp phù hợp.
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Bản Liền là một xã vùng cao thuộc huyện Bắc Hà, tỉnh Lào Cai, nằm gần ranh giới với tỉnh Hà Giang, được đánh giá là một trong những không gian còn giữ được mức độ nguyên sơ cao của vùng Tây Bắc. Khu vực này có độ cao trung bình từ 800-1.200m, khí hậu mát mẻ quanh năm, đặc trưng bởi sương mù buổi sáng và nền nhiệt thấp vào mùa đông. Cảnh quan tự nhiên đa dạng với hệ sinh thái rừng tương đối nguyên vẹn, ruộng bậc thang uốn lượn, thung lũng rộng và các đồi chè Shan Tuyết cổ thụ, kết hợp với hệ thống nhà sàn truyền thống phủ rêu của cộng đồng địa phương, tạo nên một tổng thể không gian giàu tính thẩm mỹ, chiều sâu cảm xúc và bản sắc vùng cao. Nhịp sống nơi đây diễn ra chậm rãi, yên tĩnh, thể hiện mối quan hệ hài hòa giữa con người với môi trường tự nhiên, phù hợp với các loại hình du lịch trải nghiệm, du lịch chậm và các hoạt động sáng tạo dựa trên cảnh quan.
Song song với điều kiện tự nhiên, Bản Liền là nơi cư trú chủ yếu của cộng đồng người Tày với hệ thống giá trị văn hóa đặc sắc và còn được bảo lưu tương đối trọn vẹn. Các di sản văn hóa phi vật thể như lễ hội Lồng Tồng, hát Then - đàn Tính, nghề dệt thổ cẩm, kỹ thuật nấu rượu ngô men lá cùng các phong tục sinh hoạt gắn với sản xuất nông nghiệp đã tạo nên một không gian “văn hóa sống”, ít chịu tác động của đô thị hóa và thương mại hóa. Đời sống cộng đồng vận hành theo chu kỳ tự nhiên và mùa vụ, hình thành nhịp sinh hoạt chậm, ổn định và giàu tính biểu tượng: yếu tố quan trọng không chỉ đối với du lịch cộng đồng mà còn đối với các hoạt động sáng tác điện ảnh, phim tài liệu và phim nghệ thuật khai thác chiều sâu đời sống bản địa.
Về phương diện kinh tế và hạ tầng, Bản Liền hiện vẫn phụ thuộc chủ yếu vào nông – lâm nghiệp; du lịch mới ở giai đoạn đầu phát triển. Hệ thống giao thông, dịch vụ lưu trú và nguồn nhân lực phục vụ du lịch còn hạn chế, chưa đáp ứng các hoạt động du lịch đại trà quy mô lớn. Tuy nhiên, trong cách tiếp cận du lịch chậm và phát triển bền vững, chính mức độ “chưa hoàn thiện” về hạ tầng này lại góp phần duy trì tính nguyên bản của cảnh quan và đời sống cộng đồng, đồng thời hạn chế sự xâm lấn của các hình thức khai thác thương mại hóa quá mức.
Qua đó, có thể nhận định rằng Bản Liền sở hữu tiềm năng đặc biệt cho phát triển du lịch phim ảnh. Cảnh quan thiên nhiên giàu tính thị giác, ánh sáng tự nhiên đặc trưng của vùng cao, hiện tượng sương mù, cấu trúc không gian bản làng và đời sống văn hóa bản địa tạo điều kiện thuận lợi cho việc xây dựng bối cảnh quay mang tính kể chuyện cao và cảm xúc chân thực. Đồng thời, nhịp sống chậm và mức độ thương mại hóa thấp giúp duy trì “bối cảnh sống” nguyên bản, đây là yếu tố then chốt để tạo nên giá trị khác biệt cho các sản phẩm phim ảnh và các tour du lịch gắn với phim ảnh. Tuy vậy, để khai thác hiệu quả tiềm năng này, cần có định hướng phát triển phù hợp nhằm cân bằng giữa yêu cầu phục vụ hoạt động phim ảnh – du lịch và mục tiêu bảo tồn cảnh quan, văn hóa và sinh kế bền vững cho cộng đồng địa phương.
Bên cạnh đó, Hà Nội là Thủ đô với hơn một nghìn năm lịch sử, giữ vai trò trung tâm chính trị, kinh tế, văn hóa và giáo dục của cả nước, đồng thời là đầu mối giao thông và truyền thông quan trọng của khu vực miền Bắc. Đặc điểm này khiến Hà Nội trở thành không gian tập trung đông đảo lực lượng lao động trẻ, sinh viên, trí thức và tầng lớp trung lưu – nhóm đối tượng có khả năng tiếp cận nhanh với các xu hướng du lịch mới và có nhu cầu trải nghiệm đa dạng.
Về điều kiện tự nhiên và không gian đô thị, Hà Nội nằm trong vùng đồng bằng Bắc Bộ, địa hình tương đối bằng phẳng, khí hậu nhiệt đới ẩm gió mùa với bốn mùa rõ rệt. Sự thay đổi theo mùa không chỉ tạo thuận lợi cho hoạt động du lịch quanh năm mà còn góp phần hình thành những cảm nhận đa dạng về cảnh quan, nhịp sống và cảm xúc đô thị. Không gian thành phố là sự đan xen giữa các khu vực phát triển hiện đại, khu dân cư đông đúc và hệ thống không gian di sản như khu phố cổ, khu phố cũ, hồ nước và các công trình lịch sử – văn hóa. Chính sự đa tầng này tạo nên bối cảnh đô thị giàu chất liệu cho điện ảnh và các sản phẩm văn hóa – sáng tạo.
Về phương diện văn hóa – xã hội, Hà Nội sở hữu hệ thống di sản vật thể và phi vật thể dày đặc, từ các di tích lịch sử – văn hóa tiêu biểu như Hoàng thành Thăng Long, Văn Miếu – Quốc Tử Giám, khu phố cổ 36 phố phường đến mạng lưới bảo tàng, nhà hát, không gian nghệ thuật và làng nghề truyền thống. Song song với chiều sâu lịch sử là đời sống văn hóa đương đại sôi động, thể hiện qua các hoạt động nghệ thuật, lễ hội, sự kiện sáng tạo và hệ sinh thái truyền thông – giải trí phát triển mạnh. Giới trẻ Hà Nội sinh hoạt trong một môi trường giàu tương tác văn hóa, thường xuyên tiếp xúc với điện ảnh, âm nhạc, mạng xã hội và các nền tảng số, từ đó hình thành thị hiếu cao đối với các sản phẩm du lịch mang tính kể chuyện, trải nghiệm và hình ảnh.
Xét về kinh tế và hạ tầng, Hà Nội có hệ thống cơ sở hạ tầng phát triển tương đối đồng bộ, bao gồm mạng lưới giao thông đường bộ, đường sắt và hàng không thuận tiện, hệ thống lưu trú đa dạng từ bình dân đến cao cấp, cùng mạng lưới doanh nghiệp lữ hành, truyền thông và dịch vụ du lịch chuyên nghiệp. Điều này tạo điều kiện thuận lợi cho việc tổ chức, quảng bá và phân phối các chương trình du lịch mới, trong đó có các sản phẩm du lịch chậm và du lịch phim ảnh hướng đến thị trường khách trẻ. Đồng thời, Hà Nội cũng là trung tâm lan tỏa thông tin, nơi các xu hướng du lịch dễ dàng được hình thành, thử nghiệm và nhân rộng thông qua truyền thông số và mạng xã hội.
Tuy nhiên, trong bối cảnh đô thị hóa nhanh, Hà Nội cũng đối mặt với nhiều áp lực như mật độ dân cư cao, giao thông quá tải, ô nhiễm môi trường và nhịp sống nhanh. Chính những áp lực này làm gia tăng nhu cầu “thoát ly đô thị” của giới trẻ, thúc đẩy sự quan tâm đến du lịch chậm, du lịch trải nghiệm thiên nhiên và văn hóa bản địa như một phương thức tái tạo cảm xúc và cân bằng đời sống tinh thần. Do đó, việc khảo sát giới trẻ Hà Nội không chỉ nhằm đánh giá nhu cầu thị trường, mà còn giúp làm rõ động lực xã hội – tâm lý đứng sau sự lựa chọn các chương trình du lịch tại Bản Liền.
Qua đó, việc lựa chọn Hà Nội làm không gian khảo sát thị trường khách cho phép nghiên cứu tiếp cận trực tiếp một nhóm đối tượng có mức độ nhạy cảm cao với các xu hướng du lịch mới, đồng thời tạo cơ sở để đánh giá mức độ tương thích giữa đặc trưng điểm đến Bản Liền và nhu cầu, thị hiếu của giới trẻ đô thị trong bối cảnh phát triển du lịch chậm và du lịch phim ảnh theo hướng bền vững.











[bookmark: _Toc227583251]CHƯƠNG 3: KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU
[bookmark: _Toc227583252]3.1. Mô tả mẫu phỏng vấn
Mẫu khảo sát của nghiên cứu gồm 21 người tham gia thuộc thế hệ Z đang sinh sống và học tập tại Hà Nội. Về giới tính, mẫu nghiên cứu có sự phân bố tương đối cân bằng, trong đó nữ chiếm tỷ lệ cao hơn với 12 người (57,14%), trong khi nam chiếm 9 người (42,86%). Cơ cấu này phản ánh mức độ tham gia khảo sát khá đa dạng giữa hai giới, tuy nhiên có xu hướng nghiêng nhẹ về phía nữ.
[image: ]
Biểu đồ 3.1: Cơ cấu giới tính của đối tượng tham gia phỏng vấn
(Nguồn: Nhóm tác giả phân tích từ kết quả phỏng vấn, 2026)
Xét về độ tuổi, đối tượng khảo sát chủ yếu tập trung trong khoảng từ 21 đến 26 tuổi, với độ tuổi trung bình là 22. Nhóm tuổi 21-23 chiếm tỷ trọng lớn, cho thấy mẫu nghiên cứu phù hợp với đặc điểm của thế hệ Z, đặc biệt là nhóm sinh viên và người trẻ mới đi làm, những đối tượng có xu hướng quan tâm đến các loại hình du lịch trải nghiệm như du lịch chậm.
Về nghề nghiệp và lĩnh vực học tập, phần lớn người tham gia khảo sát là sinh viên, trong đó nổi bật là nhóm sinh viên ngành du lịch với tổng cộng 9 người (bao gồm các cách ghi khác nhau), chiếm tỷ lệ cao nhất trong mẫu. Bên cạnh đó, mẫu cũng bao gồm một số ngành nghề khác như công nghệ thông tin, kinh doanh, xây dựng, quân đội và nhân viên văn phòng. Sự đa dạng này góp phần phản ánh góc nhìn đa chiều của thế hệ Z đối với du lịch chậm, không chỉ giới hạn trong nhóm có chuyên môn du lịch.
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Biểu đồ 3.2:  Biểu đồ thể hiện độ tuổi của đối tượng tham gia phỏng vấn
(Nguồn: Nhóm tác giả phân tích từ kết quả phỏng vấn, 2026)
Về nơi cư trú, người tham gia khảo sát phân bố tại nhiều quận, huyện khác nhau trên địa bàn Hà Nội như Cầu Giấy, Đống Đa, Hoàng Mai, Tây Hồ, Bắc Từ Liêm, Hoài Đức, Sơn Tây, Thường Tín,… trong đó một số khu vực như Thường Tín, Kim Liên, Cầu Giấy và Đống Đa có số lượng người tham gia nhiều hơn. Sự phân bố này cho thấy mẫu khảo sát có tính đại diện tương đối cho khu vực Hà Nội, bao gồm cả khu vực nội thành và ngoại thành.
Nhìn chung, mẫu nghiên cứu có đặc điểm phù hợp với mục tiêu nghiên cứu khi tập trung vào nhóm thế hệ Z tại Hà Nội, với sự đa dạng về giới tính, nghề nghiệp và khu vực sinh sống. Điều này góp phần đảm bảo tính khách quan và độ tin cậy cho các phân tích tiếp theo về mức độ sẵn sàng tham gia du lịch chậm.
[bookmark: _Toc227583253]3.2. Mức độ sẵn sàng tham gia du lịch chậm tại Bản Liền
[bookmark: _Toc227583254]3.2.1. Nhận thức của thế hệ Z về du lịch chậm tại Bản Liền
Theo kết quả mã hóa dữ liệu từ 21 cuộc phỏng vấn sâu, các từ khóa và chủ đề có tần suất xuất hiện cao được tổng hợp nhằm nhận diện cách thế hệ Z nhìn nhận về du lịch chậm tại Bản Liền
Các yếu tố được nhắc đến với tần suất cao bao gồm hai nhóm chính: (1) nhóm nhận thức còn hạn chế như “Chưa biết rõ”, “Chưa từng nghe”, và (2) nhóm nhận thức tích cực sau khi tiếp cận như “Trải nghiệm thiên nhiên”, “Cảm giác bình yên”, “Gắn kết với người dân”, “Hiểu văn hóa bản địa”. Điều này cho thấy nhận thức của thế hệ Z không đồng đều mà có sự chuyển biến theo quá trình tiếp cận thông tin.
Một số người tham gia thừa nhận chưa có hiểu biết rõ ràng về du lịch chậm:
“Trước đây tôi chưa tìm hiểu nhiều về khái niệm du lịch chậm nên chưa hiểu rõ.” (Nữ, 21 tuổi)
 “Thật ra trước đây tôi cũng chưa nghe nhiều về khái niệm du lịch chậm.” (Nam, 24 tuổi)
Tuy nhiên, sau khi được tiếp cận thông qua truyền thông hoặc các chương trình trải nghiệm, nhận thức của họ dần thay đổi theo hướng tích cực và cụ thể hơn:
“Du lịch theo hướng chậm tại Bản Liền mang lại cảm giác bình yên, gần gũi thiên nhiên và gắn kết với người dân địa phương.” (Nữ, 21 tuổi)
“Em thấy du lịch chậm ở Bản Liền giúp mình hiểu hơn về cuộc sống địa phương.” (Nữ, 21 tuổi)
Đáng chú ý, các yếu tố liên quan đến trải nghiệm cảm xúc (bình yên, thư giãn) xuất hiện với tần suất cao hơn so với các yếu tố vật chất, cho thấy động cơ tham gia của thế hệ Z thiên về giá trị tinh thần hơn là tiêu dùng dịch vụ đơn thuần.
Nhìn chung, kết quả mã hóa cho thấy nhận thức của thế hệ Z về du lịch chậm đang trong quá trình hình thành và chuyển đổi, từ trạng thái “chưa biết” sang “hiểu và đánh giá tích cực”. Đây là cơ sở quan trọng hình thành thái độ – một thành phần cốt lõi trong mô hình TPB
[bookmark: _Toc227583255]3.2.2. Nhận thức của thế hệ Z về ảnh hưởng của gia đình
Kết quả từ 21 người tham gia phỏng vấn cho thấy yếu tố chuẩn chủ quan  có ảnh hưởng đến mức độ sẵn sàng tham gia du lịch chậm tại Bản Liền của thế hệ Z, đặc biệt thông qua hai nguồn tác động chính là mạng lưới xã hội (bạn bè, gia đình) và truyền thông (chương trình “Gia Đình Haha”, mạng xã hội, KOLs).
Trước hết, ảnh hưởng từ bạn bè và gia đình được thể hiện khá rõ trong nhiều phát biểu. Một số người tham gia cho biết họ được bạn bè chia sẻ về các trải nghiệm du lịch thiên nhiên hoặc du lịch chậm, từ đó hình thành sự quan tâm và tò mò đối với cách thức du lịch này: “Bạn bè tôi khá thích du lịch trải nghiệm nên cũng thường chia sẻ về những điểm đến thiên nhiên.” (Nữ, 21 tuổi). Ngoài ra, sự ủng hộ từ gia đình cũng góp phần củng cố ý định tham gia, đặc biệt khi du lịch được nhìn nhận như một cách để nghỉ ngơi và cân bằng cuộc sống. Tuy nhiên, mức độ ảnh hưởng này không đồng đều. Một số ý kiến cho thấy gia đình và bạn bè chưa thực sự quan tâm hoặc chưa từng đề cập đến du lịch chậm, dẫn đến việc cá nhân ít có động lực tham gia: “Bạn bè tôi cũng có người thích đi du lịch, nhưng tôi thì ít tham gia. Gia đình cũng không quá quan trọng chuyện đi du lịch nên tôi cũng ít khi đi xa.” (Nam, 24 tuổi). Hay lo ngại của gia đình về điểm đến: “Người thân có thể không ủng hộ vì lo ngại an toàn vùng sâu vùng xa.” (Nữ, 24 tuổi). Điều này cho thấy chuẩn mực xã hội trong bối cảnh này mang tính không ổn định và phụ thuộc vào môi trường cá nhân như từ bạn bè, gia đình,...
Bên cạnh đó, truyền thông – đặc biệt là chương trình “Gia Đình Haha” – nổi lên như một yếu tố ảnh hưởng mạnh mẽ đến nhận thức và cảm xúc của người xem. Nhiều người tham gia cho biết sau khi xem chương trình, họ cảm nhận rõ vẻ đẹp thiên nhiên, sự yên bình và đời sống giản dị của người dân tại Bản Liền, từ đó hình thành mong muốn được trải nghiệm thực tế. “[Bạn bè, gia đình có khuyến khích]: Có. Tôi đã xem chương trình 'Gia đình Haha' quay ở Bản Liền. Sau khi xem, tôi cảm thấy Bản Liền rất đẹp và thơ mộng đặc biệt là lúc sáng sớm và con người nơi đây rất mộc mạc, sống chân thành và đậm giá trị cộng đồng.” (Nữ, 21 tuổi). Các yếu tố như hình ảnh ruộng bậc thang, không khí trong lành, sự hiếu khách của người dân hay những hoạt động sinh hoạt đời thường đã tạo ra sự gắn kết cảm xúc với điểm đến: “Anh thấy Bàn Liền nó khá hay này bởi vì đầu tiên là chưa cần nói anh cảnh quan nữa, nói đến chủ nhà thôi chị Thông rất là hoà đồng, hiếu khách. Xong rồi cũng rất là tạo điều kiện để mình có thể tham gia các hoạt động trải nghiệm” (Nam, 23 tuổi). Đặc biệt, sự xuất hiện của KOLs/nghệ sĩ (ví dụ như cách họ hòa nhập với cộng đồng địa phương) còn góp phần làm thay đổi nhận thức, giúp người xem nhìn nhận du lịch không chỉ là giải trí mà còn là cơ hội để thấu hiểu và trân trọng giá trị văn hóa: “Cách mà nghệ sĩ Jun Phạm hòa nhập cùng người dân địa phương cũng như là cách anh chia sẻ nỗi vất vả, khó khăn với người dân làm cho em suy nghĩ nhiều hơn về cuộc sống. Điều đó làm mình thay đổi góc nhìn, không chỉ xem du lịch là để vui chơi mà còn để thấu hiểu và trân trọng cuộc sống địa phương.” (Nữ, 21 tuổi) 
Ngoài ra, mạng xã hội và nội dung số cũng đóng vai trò quan trọng trong việc kích thích sự tò mò và ý định tìm hiểu điểm đến. Nhiều người cho biết họ có xu hướng quan tâm hơn đến một địa điểm khi thấy các trải nghiệm được chia sẻ trên TikTok, Facebook hoặc từ các influencer. Tuy nhiên, cũng tồn tại một số ý kiến cho rằng họ chỉ xem các nội dung này với mục đích giải trí và không nhất thiết chuyển hóa thành hành động thực tế. “Tôi chủ yếu xem chương trình để giải trí thôi. Có thể xem xong thấy cảnh đẹp nhưng cũng không nhất thiết phải đến tận nơi” (Nam, 24 tuổi). Điều này phản ánh rằng ảnh hưởng của truyền thông tuy mạnh nhưng không phải lúc nào cũng dẫn đến ý định hành vi rõ ràng. 
Bên cạnh đó vẫn tồn tại nhóm Thế hệ Z có tính độc lập cao trong quyết định du lịch, ít bị ảnh hưởng bởi KOLs hay môi trường xã hội. Những cá nhân này thường có động lực nội tại rõ ràng, mong muốn tự mình khám phá và trải nghiệm hơn là bị chi phối bởi xu hướng: “Tôi ít khi theo dõi các nội dung du lịch nên những chương trình này cũng không ảnh hưởng nhiều đến quyết định của tôi.” (Nam, 21 tuổi)
Qua đó kết quả phân tích cho thấy chuẩn chủ quan  trong nghiên cứu chịu ảnh hưởng mạnh từ truyền thông hiện đại, đặc biệt là chương trình “Gia Đình Haha”, trong khi ảnh hưởng từ bạn bè và gia đình mang tính hỗ trợ nhưng không đồng đều. Điều này cho thấy vai trò ngày càng quan trọng của truyền thông trong việc định hình nhận thức, cảm xúc và ý định du lịch của thế hệ Z, đồng thời cũng gợi ý rằng các chiến lược quảng bá điểm đến cần kết hợp hiệu quả giữa yếu tố cộng đồng và truyền thông để gia tăng mức độ sẵn sàng tham gia du lịch chậm.
[bookmark: _Toc227583256]3.2.3. Kiểm soát hành vi cảm nhận đối với du lịch chậm
Theo kết quả mã hóa dữ liệu từ 21 người tham gia (NV1–NV21), các yếu tố liên quan đến kiểm soát hành vi cảm nhận đối với du lịch chậm tại Bản Liền được thể hiện qua các nhóm chủ đề chính gồm: “Rào cản về thời gian”, “Chi phí và khoảng cách”, “Rào cản công nghệ – thói quen số”, “Điều kiện cá nhân (sức khỏe, kỹ năng)”, và “Nhu cầu hỗ trợ từ bên ngoài”.
[bookmark: _Toc227583257]3.2.3.1 Rào cản về thời gian – yếu tố chi phối chủ yếu
Thời gian là yếu tố được đề cập với tần suất cao nhất, phản ánh rõ hạn chế thực tế trong khả năng tham gia của thế hệ Z.
“Hiện tại thì mình vẫn chưa có cái thời gian đủ để tham gia cái du lịch chậm đấy tại vì mình nghĩ là nó cần thời gian” (Nữ, 21 tuổi)
 “Rào cản chủ yếu là thời gian và sự hứng thú. Tôi thường ưu tiên nghỉ ngơi sau khi làm việc hơn là đi du lịch xa.” (Nam, 24 tuổi)
 “Do đang học trong môi trường quân đội nên thời gian của tôi khá hạn chế. Việc tham gia du lịch sẽ phụ thuộc vào thời gian nghỉ phép hoặc dịp được nghỉ.” (Nam, 21 tuổi)
Ngoài ra, nhiều người cho rằng việc tham gia còn phụ thuộc vào khả năng sắp xếp thời gian cá nhân:
“Tôi nghĩ mình có thể tham gia nếu sắp xếp được thời gian và chi phí phù hợp.” (Nữ, 21 tuổi)
 “Tôi nghĩ mình có thể tham gia nếu sắp xếp được thời gian và chi phí phù hợp.” (Nữ, 21 tuổi)
Điều này cho thấy thời gian không chỉ là rào cản khách quan mà còn là yếu tố quyết định cảm nhận về khả năng kiểm soát hành vi.
[bookmark: _Toc227583258]3.2.3.2. Chi phí và khoảng cách – rào cản thực tế rõ rệt
Chi phí và khoảng cách di chuyển đến Bản Liền là những yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến quyết định tham gia.
“Rào cản chính là thời gian, chi phí và khoảng cách di chuyển.” (Nữ, 21 tuổi)
 “Rào cản lớn nhất đối với tôi là thời gian và khoảng cách di chuyển. Nếu địa điểm quá xa hoặc mất nhiều thời gian di chuyển thì sẽ khó sắp xếp với lịch làm việc.” (Nam, 24 tuổi)
 “Tớ không hẳn là có đủ điều kiện. Cái to nhất là thời gian với tài chính” (Nữ, 21 tuổi)
Bên cạnh đó, yếu tố tài chính cũng được nhấn mạnh:
“Mọi thứ đều ổn ngoại trừ vấn đề tài chính.” (Nam, 24 tuổi)
“Ngập ngừng, e ngại về vấn đề tài chính và sức khỏe.” (Nữ, 24 tuổi)
Như vậy, chi phí và khoảng cách không chỉ ảnh hưởng trực tiếp đến khả năng tham gia mà còn làm gia tăng cảm nhận rủi ro, từ đó làm giảm mức độ kiểm soát hành vi.
[bookmark: _Toc227583259]3.2.3.3. Rào cản công nghệ và thói quen số
Một đặc điểm đáng chú ý là sự phụ thuộc vào công nghệ của thế hệ Z trở thành một rào cản đối với du lịch chậm.
“Tôi hơi băn khoăn về việc tham gia làm nông và hạn chế sử dụng điện thoại vì tôi chưa quen với những điều đó” (Nữ, 21 tuổi)
“Rào cản chủ yếu là việc tôi chưa quen với các hoạt động như làm ruộng và việc phải hạn chế sử dụng điện thoại.” (Nữ, 21 tuổi)
“Điều khiến tôi hơi băn khoăn là việc hạn chế sử dụng điện thoại hoặc mạng xã hội trong chuyến đi. Vì hiện nay tôi khá quen với việc sử dụng công nghệ trong học tập và sinh hoạt hằng ngày nên việc giảm sử dụng điện thoại có thể sẽ hơi khó lúc đầu.” (Nữ, 21 tuổi)
Ngoài ra:
“Rào cản lớn nhất đối với tôi có lẽ là việc phải hạn chế sử dụng điện thoại hoặc internet trong chuyến đi vì tôi đã quen sử dụng công nghệ khá nhiều.” (Nữ, 21 tuổi)
Điều này cho thấy sự thay đổi thói quen sinh hoạt là một thách thức lớn trong việc tham gia du lịch chậm.
[bookmark: _Toc227583260]3.2.3.4. Điều kiện cá nhân: sức khỏe, thể chất và kỹ năng
Nhiều người tham gia bày tỏ sự lo ngại về sức khỏe và khả năng thích nghi với điều kiện du lịch chậm.
“Rào cản khiến tôi do dự là sức khoẻ của bản thân không đảm bảo. [Nếu hỗ trợ phương tiện]: Tôi sẽ đi.” (Nữ, 21 tuổi)
“Thấy du lịch chậm khá mệt và mất sức.” (Nữ, 21 tuổi)
“Cảm thấy đi kiểu này sẽ "khổ hơn" và bản thân sẽ bị lười.” (Nam, 21 tuổi)
Bên cạnh đó, yếu tố kỹ năng và khả năng thích nghi cũng được đề cập:
“Hoàn toàn đủ điều kiện nếu không có trở ngại ngôn ngữ với người dân địa phương.” (Nam, 26 tuổi)
Ngoài ra, một số người cũng tự đánh giá khả năng của bản thân dựa trên nhiều yếu tố: “Mình nghĩ là có thể: Thời gian: Cần ít nhất 2–3 ngày để trải nghiệm trọn vẹn. Tài chính: Chi phí không quá cao vì du lịch cộng đồng ở Bản Liền khá tiết kiệm. Tổ chức chuyến đi: Có thể tự đi hoặc đặt tour thiết kế sẵn nên khá linh hoạt. Sức khỏe: Cần thể lực ổn vì có đi bộ, di chuyển vùng núi. Tương tác: Cần tinh thần cởi mở để giao lưu với người dân địa phương.” (Nữ, 21 tuổi)
[bookmark: _Toc227583261]3.2.3.5 Nhu cầu hỗ trợ và vai trò của điều kiện bên ngoài
Một phát hiện quan trọng là nhiều người sẵn sàng tham gia nếu có sự hỗ trợ phù hợp về thông tin, tổ chức và điều kiện.
“Nếu có lịch trình rõ ràng và được hướng dẫn cụ thể thì tôi rất muốn tham gia chuyến đi.” (Nữ, 21 tuổi) 
“Nếu có lịch trình rõ ràng và các hoạt động được tổ chức hợp lý thì tôi rất sẵn sàng tham gia chuyến đi.” (Nữ, 21 tuổi)
“Nếu có tour được tổ chức hợp lý hoặc có nhóm bạn đi cùng thì tôi sẵn sàng tham gia, vì như vậy việc di chuyển và lên kế hoạch sẽ thuận tiện hơn.” (Nam, 24 tuổi)
Ngoài ra:
“Nếu có tour hoặc lịch trình phù hợp thì tôi sẵn sàng tham gia.” (Nữ, 21 tuổi)
“Nếu có sự hỗ trợ về lịch trình, phương tiện di chuyển hoặc có tour được tổ chức sẵn, tôi sẵn sàng tham gia để trải nghiệm hình thức du lịch này.” (Nữ, 21 tuổi)
Một số người cũng nhấn mạnh vai trò của hỗ trợ về tài chính và điều kiện:
“Sẵn sàng đi nếu được hỗ trợ thêm cả kinh phí.” (Nữ, 21 tuổi)
“Có. Nếu được hỗ trợ về thời gian hoặc phương tiện di chuyển thuận tiện hơn, mình sẵn sàng tham gia vì mình khá hứng thú với trải nghiệm du lịch chậm và khám phá văn hóa địa phương.” (Nữ, 21 tuổi)
Nhìn chung, kết quả nghiên cứu cho thấy kiểm soát hành vi cảm nhận của thế hệ Z đối với du lịch chậm tại Bản Liền chịu ảnh hưởng bởi nhiều yếu tố cả bên trong và bên ngoài. Trong đó, các rào cản chính bao gồm thời gian, chi phí, khoảng cách, thói quen công nghệ và điều kiện cá nhân. Tuy nhiên, những rào cản này không mang tính tuyệt đối, bởi phần lớn người tham gia đều thể hiện sự sẵn sàng nếu có sự hỗ trợ phù hợp về thông tin, tổ chức và nguồn lực.
Kết quả này phù hợp với mô hình TPB khi cho thấy rằng kiểm soát hành vi cảm nhận đóng vai trò quan trọng trong việc chuyển hóa ý định thành hành vi. Khi các điều kiện thuận lợi được cải thiện, khả năng tham gia du lịch chậm của thế hệ Z sẽ tăng lên đáng kể.
[bookmark: _Toc227583262]3.2.4. Mức độ sẵn sàng tham gia du lịch chậm
Kết quả phân tích dữ liệu cho thấy thế hệ Z tại Hà Nội nhìn chung có mức độ sẵn sàng tương đối cao đối với các hoạt động du lịch chậm tại Bản Liền, tuy nhiên sự sẵn sàng này có sự khác biệt đáng kể giữa các loại hình trải nghiệm. Các hoạt động mang tính kết nối con người và văn hóa, tiêu biểu như ngủ nhà dân (homestay) và giao lưu sâu với người địa phương, ghi nhận tỷ lệ “rất sẵn sàng” cao nhất (61,91%). Điều này phản ánh xu hướng của thế hệ Z trong việc tìm kiếm những trải nghiệm mang tính chân thực, giàu cảm xúc và có chiều sâu, thay vì chỉ dừng lại ở hoạt động tham quan hay “check-in” đơn thuần.
Một số ý kiến phỏng vấn cũng củng cố nhận định này:
“Em thích kiểu ở homestay vì cảm giác gần gũi hơn, được nói chuyện với người dân, hiểu họ sống như thế nào.” (Nữ, 21 tuổi)
“Đi du lịch mà chỉ check-in thì chán, em muốn được trải nghiệm đời sống thật của người địa phương.” (Nam, 22 tuổi)
Kết quả này cho thấy thái độ tích cực của người trẻ đối với các giá trị văn hóa bản địa và đóng vai trò quan trọng trong việc thúc đẩy ý định tham gia du lịch chậm.
Bên cạnh đó, hoạt động trải nghiệm ẩm thực địa phương cũng nhận được mức độ sẵn sàng cao với 52,38% người được hỏi lựa chọn “rất sẵn sàng”. Đây là một kết quả hợp lý do ẩm thực là yếu tố dễ tiếp cận, ít rào cản và phù hợp với nhu cầu khám phá văn hóa của du khách trẻ.
Các chia sẻ từ người tham gia khảo sát cho thấy rõ điều này:
“Đi đâu em cũng muốn thử đồ ăn địa phương, vì nó dễ trải nghiệm mà lại đặc trưng văn hóa.” (Nữ, 23 tuổi)
“Ăn uống là phần thú vị nhất của chuyến đi, em sẵn sàng thử những món mới.” (Nam, 21 tuổi)
Tuy nhiên, đối với các hoạt động mang tính trải nghiệm lao động như đi nương, làm rẫy, mức độ “rất sẵn sàng” giảm xuống còn 47,62%, cho thấy dù có sự hứng thú nhất định, người trẻ vẫn tồn tại những rào cản liên quan đến thể lực, sự quen thuộc và mức độ khó của hoạt động.
Điều này được thể hiện qua các ý kiến sau:
“Em thấy làm nương khá thú vị nhưng chắc chỉ thử cho biết thôi, chứ làm lâu thì hơi mệt.” (Nữ, 22 tuổi)
“Nếu có hướng dẫn và làm kiểu trải nghiệm nhẹ thì em sẽ tham gia, còn làm thật thì em hơi ngại.” (Nam, 21 tuổi)
Như vậy, cảm nhận về khả năng kiểm soát hành vi có ảnh hưởng đáng kể đến mức độ sẵn sàng tham gia của đối tượng nghiên cứu.
Đáng chú ý, hoạt động tách biệt công nghệ là nội dung có mức độ sẵn sàng thấp nhất, với tỷ lệ “rất sẵn sàng” chỉ đạt 38,09% và đồng thời là hoạt động duy nhất xuất hiện tỷ lệ “không sẵn sàng” (9,53%). Kết quả này phản ánh đặc trưng rõ nét của thế hệ Z – nhóm đối tượng gắn bó mật thiết với công nghệ và các nền tảng số.


Biểu đồ 3.3: Mức độ sẵn sàng tham gia du lịch chậm tại Bản Liền của Thế hệ Z
(Nguồn: Nhóm tác giả phân tích từ kết quả phỏng vấn, 2026)
Một số ý kiến phỏng vấn tiêu biểu:
“Em không thể không dùng điện thoại hoàn toàn, ít nhất vẫn phải check tin nhắn hoặc mạng xã hội.” (Nữ, 20 tuổi)
“Nếu bảo bỏ điện thoại thì hơi khó, nhưng giảm dùng thì em ok.” (Nam, 22 tuổi)
Điều này cho thấy mặc dù du lịch chậm đề cao sự “tách biệt”, nhưng trong thực tế, việc áp dụng hoàn toàn có thể gặp phải những hạn chế do thói quen và hành vi của người trẻ.
Tổng thể, kết quả nghiên cứu cho thấy thế hệ Z có xu hướng ưu tiên các trải nghiệm mang tính giao lưu, kết nối và khám phá văn hóa, đồng thời có sự cân nhắc đối với các hoạt động đòi hỏi thay đổi lớn về lối sống hoặc vượt quá khả năng kiểm soát cá nhân. Những phát hiện này phù hợp với mô hình Hành vi có kế hoạch (TPB), khi thái độ, chuẩn chủ quan và cảm nhận kiểm soát hành vi đều có ảnh hưởng đến mức độ sẵn sàng tham gia du lịch chậm của thế hệ Z tại Hà Nội.
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Thảo luận kết quả nghiên cứu:
Kết quả nghiên cứu về mức độ sẵn sàng của thế hệ Z tại Hà Nội đối với du lịch chậm tại Bản Liền cho thấy mô hình lý thuyết Hành vi có kế hoạch của Ajzen (1991) vẫn giữ nguyên giá trị cốt lõi trong việc giải thích hành vi, đồng thời làm rõ sự tương quan giữa nhận thức, động cơ và thực tế trải nghiệm.
Về nhận thức và thái độ, nghiên cứu chỉ ra rằng thế hệ Z có thái độ rất tích cực đối với các giá trị của du lịch chậm như tìm kiếm sự bình yên, gắn kết văn hóa và trải nghiệm chiều sâu. Kết quả này hoàn toàn tương đồng với quan điểm của Gardner (2009) khi định nghĩa du lịch chậm là những lựa chọn có ý thức để hành trình trở thành thời gian thư giãn và tận hưởng. Nó cũng củng cố phát hiện của Heitmann và cộng sự (2011) về việc du khách đang chuyển đổi trọng tâm từ số lượng sang chất lượng của những trải nghiệm. Tuy nhiên, một điểm khác biệt đáng chú ý so với các nghiên cứu quốc tế của Lumsdon và McGrath (2011) là trong khi các học giả này thường nhấn mạnh yếu tố bảo vệ môi trường như đặc trưng hàng đầu, thì đối với thế hệ Z Hà Nội, động cơ lớn nhất lại mang tính nội tại là giảm căng thẳng và phục hồi tinh thần (chiếm tỷ lệ cao nhất trong các mã hóa cảm xúc) hơn là vì mục đích sinh thái thuần túy.
Về tác động của truyền thông và chuẩn mực chủ quan, nghiên cứu xác nhận vai trò then chốt của chương trình “Gia đình Haha” và mạng xã hội trong việc định hình nhận thức của giới trẻ. Phát hiện này tương đồng với nghiên cứu của Sawińska và Smalec (2023), khẳng định rằng việc lồng ghép bối cảnh vào phim ảnh giúp tăng mức độ nhận diện điểm đến và tạo ra sự gắn kết cảm xúc mạnh mẽ thay vì chỉ tiếp nhận thụ động. Đặc biệt, việc các nhân vật trong show đóng vai trò như một công cụ đại diện giúp khán giả hình thành nhu cầu du lịch hoàn toàn phù hợp với lý thuyết của Tooke và Baker (1996). Dù vậy, kết quả nghiên cứu cũng chỉ ra một điểm khác biệt so với các phát hiện về ảnh hưởng xã hội chung: mặc dù ảnh hưởng từ người quen là quan trọng (như AFCI 2023 nhấn mạnh về bằng chứng xã hội), thế hệ Z trong nghiên cứu này lại thể hiện tính độc lập rất cao trong quyết định; ý kiến từ gia đình hay bạn bè đôi khi chỉ mang tính tham khảo và không hoàn toàn chi phối nếu trải nghiệm đó không mang tính cá nhân hóa.
Một trong những phát hiện quan trọng nhất là sự tồn tại của khoảng cách giữa nhận thức và hành vi. Kết quả nghiên cứu tương thích với thực trạng chung đã được báo cáo trong tài liệu “Nhận thức và động cơ du lịch chậm...”: có tới 72% Gen Z mong muốn tham gia du lịch chậm nhưng thực tế chỉ khoảng 25% từng trải nghiệm do các rào cản về thời gian và tài chính. Điều này minh chứng rõ nét cho lý thuyết của Ajzen (1991) rằng ý định không phải lúc nào cũng dẫn đến hành vi thực tế nếu kiểm soát hành vi cảm nhận bị hạn chế bởi các nguồn lực hỗ trợ thực tế như quỹ thời gian học tập và ngân sách sinh viên (phổ biến mức 1-4 triệu đồng).
Cuối cùng, nghiên cứu làm nổi bật một nghịch lý đặc trưng của thế hệ Z mà các nghiên cứu về du lịch chậm truyền thống ít đề cập: Mặc dù họ khao khát sự chân thực và sống chậm (giống với lý thuyết của Liu và cộng sự, 2020), nhưng họ lại là nhóm có mức độ sẵn sàng thấp nhất đối với việc tách biệt công nghệ (chỉ 38,09% rất sẵn sàng). Điều này tạo ra sự khác biệt hoàn toàn với triết lý du lịch chậm kinh điển của Husemann và Eckhardt (2019) vốn đề cao việc cắt giảm các yếu tố tiêu dùng không cần thiết để tận hưởng thời gian thực. Tóm lại, so với các nghiên cứu trước đây, thế hệ Z đang tái định nghĩa du lịch chậm theo hướng “du lịch chậm có kết nối”, họ muốn “chậm” về nhịp sống để giảm áp lực nhưng vẫn muốn “nhanh” về kết nối số để chia sẻ trải nghiệm cá nhân.
Kết luận và hàm ý quản trị: 
Trên cơ sở phân tích kết quả nghiên cứu, có thể khẳng định rằng mô hình lý thuyết Hành vi có kế hoạch khi được mở rộng với biến “mức độ sẵn sàng tham gia” và yếu tố truyền thông đã thể hiện khả năng giải thích tương đối toàn diện đối với hành vi du lịch chậm của thế hệ Z tại Hà Nội trong bối cảnh điểm đến Bản Liền. Kết quả nghiên cứu cho thấy, mặc dù phần lớn người tham gia đều có thái độ tích cực đối với du lịch chậm, thể hiện qua sự quan tâm đến các giá trị như trải nghiệm sâu, sự thư giãn, kết nối với cộng đồng và tính bền vững, song thái độ này chưa đủ để đảm bảo cho việc chuyển hóa thành hành vi thực tế. Điều này một lần nữa khẳng định luận điểm quan trọng trong các nghiên cứu hành vi rằng thái độ chỉ đóng vai trò là điều kiện cần, trong khi hành vi thực tế còn phụ thuộc vào nhiều yếu tố khác, đặc biệt là các điều kiện hỗ trợ và khả năng kiểm soát của cá nhân.
Bên cạnh đó, yếu tố chuẩn mực chủ quan được xác định là có ảnh hưởng nhất định đến mức độ sẵn sàng tham gia thông qua tác động từ bạn bè, cộng đồng mạng và các xu hướng du lịch. Tuy nhiên, ảnh hưởng này không mang tính quyết định, phản ánh đặc điểm nổi bật của thế hệ Z, nhóm khách du lịch vừa chịu ảnh hưởng từ môi trường xã hội, vừa đề cao cá tính và trải nghiệm cá nhân. Điều này cho thấy các tác động mang tính xã hội có thể đóng vai trò định hướng nhận thức ban đầu, nhưng không đủ sức chi phối hoàn toàn quyết định hành vi nếu thiếu đi động lực nội tại hoặc điều kiện thuận lợi.
Đáng chú ý, kết quả nghiên cứu đã làm nổi bật vai trò then chốt của kiểm soát hành vi cảm nhận trong việc quyết định mức độ sẵn sàng tham gia du lịch chậm. Các rào cản liên quan đến thời gian, chi phí, khoảng cách, thói quen công nghệ và nhu cầu tiện nghi được xem là những yếu tố ảnh hưởng trực tiếp đến khả năng hiện thực hóa ý định. Khi các rào cản này chưa được giải quyết, dù cá nhân có thái độ tích cực, họ vẫn có xu hướng trì hoãn hoặc từ bỏ ý định tham gia. Ngược lại, khi các điều kiện thuận lợi được cải thiện, mức độ sẵn sàng tham gia có thể gia tăng đáng kể. Phát hiện này cho thấy trong bối cảnh du lịch chậm, một cách thức du lịch đòi hỏi sự đầu tư về thời gian, tâm lý và nguồn lực, yếu tố kiểm soát hành vi có vai trò quan trọng hơn so với các yếu tố còn lại trong mô hình TPB.
Một phát hiện quan trọng khác của nghiên cứu là sự tồn tại của một nghịch lý trong hành vi du lịch của thế hệ Z. Cụ thể, mặc dù họ có xu hướng tìm kiếm những trải nghiệm “chậm”, sâu sắc và ý nghĩa, nhưng đồng thời lại bị ràng buộc bởi nhịp sống nhanh, sự phụ thuộc vào công nghệ và nhu cầu về tiện nghi. Nghịch lý này tạo ra khoảng cách đáng kể giữa nhận thức, ý định và hành vi thực tế, khiến cho việc tham gia vào các trải nghiệm du lịch chậm trở nên khó khăn hơn. Đây có thể xem là một trong những phát hiện cốt lõi của nghiên cứu, góp phần làm rõ bản chất phức tạp của hành vi du lịch trong bối cảnh xã hội hiện đại.
Ngoài ra, nghiên cứu cũng khẳng định vai trò quan trọng của yếu tố truyền thông trong việc hình thành nhận thức và thái độ của thế hệ Z đối với du lịch chậm. Các nội dung truyền thông, đặc biệt là các chương trình truyền hình thực tế, không chỉ cung cấp thông tin mà còn tạo ra những trải nghiệm gián tiếp giàu cảm xúc, giúp người xem hình dung rõ hơn về điểm đến và loại hình du lịch. Tuy nhiên, tác động của truyền thông chủ yếu dừng lại ở việc khơi gợi sự quan tâm và cảm hứng, trong khi khả năng chuyển hóa thành hành vi cụ thể vẫn còn hạn chế nếu thiếu các yếu tố hỗ trợ khác.
Từ những kết luận trên, nghiên cứu đề xuất một số hàm ý quản trị quan trọng nhằm thúc đẩy phát triển du lịch chậm tại Bản Liền nói riêng và các điểm đến tương tự nói chung theo hướng phù hợp hơn với thế hệ Z.
Thứ nhất, về thiết kế sản phẩm du lịch, cần có sự điều chỉnh theo hướng linh hoạt và phù hợp hơn với đặc điểm của thế hệ Z. Thay vì xây dựng các sản phẩm du lịch chậm theo mô hình truyền thống, mang tính “chậm tuyệt đối”, các nhà quản lý và doanh nghiệp nên phát triển các sản phẩm theo hướng “du lịch chậm có điều chỉnh”, vừa giữ được giá trị cốt lõi như trải nghiệm sâu, kết nối với cộng đồng và khám phá văn hóa, vừa đảm bảo các yếu tố tiện nghi cơ bản và tính linh hoạt trong lịch trình. Việc kết hợp giữa trải nghiệm chân thực và sự thuận tiện sẽ giúp giảm bớt sự e ngại của du khách, đồng thời tăng khả năng tiếp cận của cách thức du lịch này đối với giới trẻ.
Thứ hai, cần đặc biệt chú trọng đến việc giảm thiểu các rào cản liên quan đến kiểm soát hành vi cảm nhận, bởi đây là yếu tố có ảnh hưởng quyết định đến mức độ sẵn sàng tham gia. Các giải pháp có thể bao gồm việc cung cấp thông tin rõ ràng, minh bạch về chi phí, thời gian và lịch trình; xây dựng các gói sản phẩm trọn gói phù hợp với khả năng tài chính của sinh viên; cải thiện khả năng tiếp cận điểm đến thông qua việc nâng cấp hạ tầng giao thông; đồng thời phát triển các dịch vụ hỗ trợ nhằm tạo cảm giác an toàn và thuận tiện cho du khách. Khi các rào cản được giảm thiểu, cảm nhận về khả năng kiểm soát hành vi của du khách sẽ được nâng cao, từ đó thúc đẩy quá trình chuyển hóa từ ý định sang hành vi thực tế.
Thứ ba, về chiến lược truyền thông, cần chuyển từ cách tiếp cận thiên về truyền cảm hứng sang kết hợp giữa truyền cảm hứng và cung cấp thông tin thực tế. Bên cạnh việc xây dựng các nội dung giàu cảm xúc và hình ảnh hấp dẫn, các hoạt động truyền thông cần cung cấp thêm các thông tin cụ thể như cách thức di chuyển, chi phí dự kiến, lịch trình gợi ý và trải nghiệm thực tế của du khách trước đó. Đồng thời, việc tận dụng các nền tảng mạng xã hội và hợp tác với các nhà sáng tạo nội dung, KOLs có ảnh hưởng đến giới trẻ sẽ giúp gia tăng hiệu quả truyền thông và tiếp cận đúng đối tượng mục tiêu.
Thứ tư, trong quá trình phát triển du lịch chậm, cần đảm bảo sự cân bằng giữa khai thác du lịch và bảo tồn giá trị bản địa. Việc phát triển ồ ạt có thể làm mất đi những yếu tố cốt lõi tạo nên sức hấp dẫn của du lịch chậm, như sự yên bình, tính nguyên bản và bản sắc văn hóa địa phương. Do đó, các nhà quản lý cần xây dựng chiến lược phát triển theo hướng bền vững, có kiểm soát, đồng thời khuyến khích sự tham gia của cộng đồng địa phương trong quá trình cung cấp dịch vụ du lịch. Điều này không chỉ giúp bảo tồn giá trị văn hóa mà còn góp phần nâng cao chất lượng trải nghiệm của du khách.
Tổng thể, nghiên cứu không chỉ góp phần làm rõ các yếu tố ảnh hưởng đến mức độ sẵn sàng tham gia du lịch chậm của thế hệ Z mà còn cung cấp những gợi ý thực tiễn quan trọng cho việc phát triển và quản lý cách thức du lịch này trong bối cảnh hiện nay. Việc hiểu rõ đặc điểm, nhu cầu và rào cản của thế hệ Z sẽ là cơ sở để các nhà quản lý và doanh nghiệp xây dựng các chiến lược phù hợp, từ đó thúc đẩy sự phát triển của du lịch chậm theo hướng bền vững, cân bằng giữa lợi ích kinh tế, văn hóa và môi trường.
Hạn chế nghiên cứu: 
Mặc dù nghiên cứu đã đạt được những mục tiêu đề ra, vẫn tồn tại một số hạn chế nhất định cần được xem xét.
Thứ nhất, nghiên cứu được thực hiện với phạm vi đối tượng là thế hệ Z tại Hà Nội, do đó kết quả nghiên cứu có thể chưa phản ánh đầy đủ đặc điểm của toàn bộ thế hệ Z tại các khu vực khác. Sự khác biệt về điều kiện kinh tế, văn hóa và mức độ tiếp cận du lịch giữa các vùng miền có thể dẫn đến sự khác biệt trong mức độ sẵn sàng tham gia du lịch chậm.
Thứ hai, nghiên cứu chủ yếu sử dụng phương pháp định tính với số lượng mẫu phỏng vấn còn hạn chế, do đó kết quả mang tính khám phá nhiều hơn là khái quát hóa. Điều này có thể ảnh hưởng đến khả năng đại diện và độ tin cậy khi áp dụng rộng rãi kết quả nghiên cứu.
Thứ ba, mặc dù nghiên cứu đã xem xét yếu tố truyền thông, cụ thể là chương trình “Gia đình Haha”, nhưng vẫn chưa phân tích đầy đủ sự đa dạng của các kênh truyền thông khác như mạng xã hội, vlog du lịch hay KOLs. Trong khi đó, đây là những yếu tố có ảnh hưởng mạnh mẽ đến hành vi của thế hệ Z trong thực tế.
Thứ tư, nghiên cứu mới chỉ tập trung vào một điểm đến cụ thể là Bản Liền, do đó tính khái quát đối với các điểm đến du lịch chậm khác còn hạn chế. Mỗi điểm đến có đặc điểm riêng về tài nguyên, cơ sở hạ tầng và cách tổ chức du lịch, điều này có thể ảnh hưởng đến mức độ sẵn sàng tham gia của du khách.
Cuối cùng, nghiên cứu chủ yếu xem xét các yếu tố trong mô hình TPB và một yếu tố bổ sung là truyền thông, trong khi trên thực tế hành vi du lịch còn có thể chịu ảnh hưởng của nhiều yếu tố khác như trải nghiệm trước đó, đặc điểm cá nhân hay xu hướng xã hội, chưa được đưa vào phân tích trong nghiên cứu này.
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Bảng 3.1: Đặc điểm nhân khẩu học của mẫu phỏng vấn
	Mã NV
	Tuổi
	Giới tính
	Nghề nghiệp/Ngành học
	Nơi cư trú (Quận)

	NV1
	21
	Nữ
	Sinh viên Du lịch
	Thường Tín

	NV2
	24
	Nam
	Kỹ Sư CNTT
	Hoài Đức

	NV3
	21
	Nữ
	Sinh viên CNTT
	Kim Liên

	NV4
	21
	Nam
	Quân đội
	Sơn Tây

	NV5
	21
	Nữ
	Sinh viên du lịch
	Kim Liên

	NV6
	24
	Nam
	Nhân viên kinh doanh ô tô
	Long Bên

	NV7
	21
	Nam
	Xây dựng dân dụng và công nghiệp
	Định Công

	NV8
	21
	Nữ
	Sinh viên kinh doanh quốc tế
	Bắc Từ Liêm

	NV9
	21
	Nữ
	Sinh viên du lịch
	Kim Liên

	NV10
	21
	Nữ
	Sinh viên du lịch
	Kim Liên

	NV11
	21
	Nam
	Sinh viên Giáo dục thể chất
	Thạch Thất

	NV12
	26
	Nam
	Kinh doanh tự do
	Thường Tín

	NV13
	21
	Nữ
	Sinh viên Du lịch
	Ngọc Hồi

	NV14
	24
	Nữ
	Nhân viên văn phòng
	Cầu Giấy

	NV15
	23
	Nữ
	Sinh viên Du lịch
	Đống Đa

	NV16
	24
	Nam
	Nhân viên văn phòng
	Hoàng Mai

	NV17
	21
	Nữ
	Sinh viên Du lịch
	Đống Đa

	NV18
	21
	Nữ
	Sinh viên Du lịch
	Bạch Mai

	NV19
	23
	Nam
	Công nghệ thông tin
	Tây Hồ

	NV20
	21
	Nam
	Tự động hóa
	Mễ Trì

	NV21
	21
	Nữ
	Sinh viên Du lịch
	Cầu Giấy


(Nguồn: Nhóm tác giả phân tích từ kết quả phỏng vấn, 2026)



Bảng 3.2: Mã hóa dữ liệu phỏng vấn
	STT
	Khía cạnh TPB
	Mã hóa cụm từ
	Tần suất
	Tỉ lệ (%)

	1
	Thái độ
	Ảnh hưởng đa kênh
	1
	1,59%

	
	
	Đánh giá tính phù hợp
	2
	3,17%

	
	
	Giá trị kết nối con người
	2
	3,17%

	
	
	sự mơ hồ về hoạt động
	1
	1,59%

	
	
	Lo ngại tiện nghi, cơ sở vật chất hạ tầng
	9
	14,29%

	
	
	Trải nghiệm gián tiếp
	1
	1,59%

	
	
	Nhận thức về du lịch chậm
	6
	9,52%

	
	
	Thiếu nhận thức ban đầu
	2
	3,17%

	
	
	Quan sát gián tiếp
	1
	1,59%

	
	
	Sự thiếu hứng thú cá nhân
	1
	1,59%

	
	
	Sự yêu thích tuyệt đối
	1
	1,59%

	
	
	Sự phù hợp xu hướng
	1
	1,59%

	
	
	Sự khác biệt hóa, hấp dẫn của loại hình
	2
	3,17%

	
	
	Thái độ tích cực tức thì
	1
	1,59%

	
	
	Rào cản địa lý
	1
	1,59%

	
	
	Lợi ích về trải nghiệm & tinh thần
	31
	49,21%

	 
	 
	 
	63
	 100%

	2
	Chuẩn chủ quan
	Ủng hộ từ bạn bè/gia đình
	10
	17,54%

	
	
	Ảnh hưởng từ KOLs
	2
	3,51%

	
	
	Độc lập quyết định
	1
	1,75%

	
	
	Ảnh hưởng truyền thông
	16
	28,07%

	
	
	Ấn tượng không gian
	1
	1,75%

	
	
	Gắn kết cảm xúc với điểm đến
	1
	1,75%

	
	
	Ít ảnh hưởng từ gia đình
	1
	1,75%

	
	
	Cảm xúc từ show Gia đình Haha
	25
	43,86%

	 
	 
	 
	57
	 100%

	3
	Kiểm soát hành vi
	Cần cấu trúc tour
	1
	1,49%

	
	
	Kiểm soát công nghệ
	2
	2,99%

	
	
	Đánh giá điều kiện bản thân
	1
	1,49%

	
	
	Rào cản chi phí & khoảng cách
	17
	25,37%

	
	
	Đáp ứng với hỗ trợ
	2
	2,99%

	
	
	Rào cản về ẩm thưc
	4
	5,97%

	
	
	Nhu cầu hỗ trợ về tài chính
	2
	2,99%

	
	
	Rào cản đặc thù môi trường
	1
	1,49%

	
	
	Nhu cầu hỗ trợ về thông tin dịch vụ
	6
	8,96%

	
	
	Rào cản kinh tế và thể chất
	8
	11,94%

	
	
	Rào cản công nghệ, thói quen số
	8
	11,94%

	
	
	rào cản kỹ năng giao tiếp
	2
	2,99%

	
	
	Tính chủ động thấp
	1
	1,49%

	
	
	Sự tự tin về nguồn lực
	1
	1,49%

	
	
	Ưu tiên cá nhân
	1
	1,49%

	
	
	Hỗ trợ về thời gian, phương tiên
	5
	7,46%

	
	
	Mức kiểm soát hành vi cao
	1
	1,49%

	
	
	Điều kiện tham gia
	4
	5,97%

	 
	 
	 
	67
	 100%

	4
	Mức độ sẵn sàng
	Ảnh hưởng từ nền tảng gia đình
	1
	1,75%

	
	
	Ý định về ẩm thực
	14
	24,56%

	
	
	Sự quyết tâm cao
	1
	1,75%

	
	
	Kiểm soát công nghệ
	11
	19,30%

	
	
	Sự tự tin trong giao tiếp
	2
	3,51%

	
	
	Ý định giao lưu và lao động
	21
	36,84%

	
	
	Sự đồng cảm về văn hóa
	1
	1,75%

	
	
	Rào cản bận rộn
	4
	7,02%

	
	
	Sự chuẩn bị từ trước
	1
	1,75%

	
	
	Rào cản tương tác
	1
	1,75%

	
	
	 
	57
	 100%


(Nguồn: Nhóm tác giả phân tích từ kết quả phỏng vấn, 2026)


KỊCH BẢN PHỎNG VẤN SÂU DÀNH CHO ĐỀ TÀI: 
“Mức độ sẵn sàng tham gia du lịch chậm tại Bản Liền của thế hệ Z tại Hà Nội: Tiếp cận TPB trong bối cảnh ảnh hưởng của chương trình Gia đình Haha”

Mục tiêu kịch bản phỏng vấn:
· Khai thác nhận thức, thái độ, ảnh hưởng xã hội và khả năng thực hiện hành vi du lịch chậm tại Bản Liền.
· Hiểu vai trò của chương trình “Gia đình Haha” trong việc tác động đến nhận thức và hành vi du lịch.
· Xác định mức độ sẵn sàng tham gia du lịch chậm tại Bản Liền của người được phỏng vấn.

Lưu ý khi thực hiện phỏng vấn:
· Ghi âm (nếu có sự đồng ý) để mã hóa chính xác sau này.
· Ghi chép nhanh những biểu hiện phi ngôn ngữ quan trọng (ví dụ: ngập ngừng, nhấn mạnh…).
· Không ngắt lời người tham gia, để họ tự do kể chuyện, liên tưởng.
· Có thể dùng tranh ảnh hoặc clip ngắn về Bản Liền hoặc chương trình Haha để gợi cảm hứng trả lời.



PHIẾU GHI CHÚ PHỎNG VẤN BÁN CẤU TRÚC
1. Thông tin người được phỏng vấn
· Mã số: …………………
· Họ tên: …………………
· Tuổi: ………
· Giới tính: ☐ Nam ☐ Nữ ☐ Khác
· Nghề nghiệp/Ngành học: ………………………………………
· Nơi cư trú (quận/HN): ………………………………………
· Thời gian phỏng vấn: ……h……, ngày …/…/2026
· Địa điểm phỏng vấn: ……………………………………………
· Ghi âm: ☐ Có ☐ Không
2. Câu hỏi phỏng vấn theo cấu trúc TPB
A. Nhận thức chung về du lịch chậm
1. Bạn có biết gì về “du lịch chậm” không?
→ [ ] Có [ ] Không [ ] Mơ hồ
2. Bạn có từng trải nghiệm hoặc thấy người khác trải nghiệm cách thức du lịch này chưa?
----------------------------------------------------------------------------------------------------------------
Cảm ơn bạn đã chia sẻ những hiểu biết và trải nghiệm ban đầu.
Trước khi mình hỏi tiếp, mình xin được làm rõ một chút về khái niệm du lịch chậm mà nghiên cứu này đang nhắm đến.
Du lịch chậm là cách thức du lịch ưu tiên sự thư giãn, kết nối với thiên nhiên, văn hóa và con người địa phương, thay vì đi nhanh, tham quan nhiều điểm, du khách sẽ dành nhiều thời gian hơn ở một nơi để trải nghiệm sâu sắc và sống chậm lại.
Ở Bản Liền, cách thức du lịch chậm có thể bao gồm:
· Ở nhà dân (homestay);
· Cùng đi nương, làm rẫy với người bản địa;
· Thưởng thức và chế biến món ăn truyền thống;
· Trò chuyện và học hỏi lối sống của người Tày bản địa;
· Hạn chế dùng điện thoại, mạng xã hội để thực sự hòa mình vào không gian sống nơi đây.
Từ góc nhìn đó, mình xin hỏi tiếp một số câu hỏi để tìm hiểu cảm nhận và mức độ sẵn sàng tham gia của bạn nhé!
B. Thái độ đối với du lịch chậm (Attitude)
3. Cảm nhận của bạn về cách đi du lịch theo hướng chậm tại Bản Liền như thế nào?
----------------------------------------------------------------------------------------------------------------
4. Bạn thấy lợi ích gì khi đi du lịch theo kiểu này?
----------------------------------------------------------------------------------------------------------------
5. Có điểm gì khiến bạn không hứng thú?
----------------------------------------------------------------------------------------------------------------
C. Ảnh hưởng xã hội (Subjective Norms)
6. Bạn bè, gia đình hoặc người ảnh hưởng có khuyến khích bạn đi du lịch chậm không?
----------------------------------------------------------------------------------------------------------------
7. Bạn đã xem tập nào của chương trình ‘Gia đình Haha’ quay ở Bản Liền chưa? Sau khi xem chương trình đó, bạn có cảm xúc gì về điểm đến Bản Liền?
----------------------------------------------------------------------------------------------------------------
8. Chương trình hoặc các KOLs có làm thay đổi suy nghĩ hoặc mong muốn đi du lịch của bạn không?
----------------------------------------------------------------------------------------------------------------
D. Kiểm soát hành vi cảm nhận (Perceived Behavioral Control)
9. Bạn nghĩ mình có đủ điều kiện để tham gia chuyến đi như vậy không? (Gợi ý về các điều kiện: thời gian, tài chính, khả năng tự tổ chức tour/mua các tour được thiết kế sẵn, sức khỏe thể chất và tinh thất, khả năng tương tác với người dân địa phương…)
----------------------------------------------------------------------------------------------------------------
10. Có rào cản nào khiến bạn do dự?
----------------------------------------------------------------------------------------------------------------
11. Nếu được hỗ trợ về thời gian/phương tiện, bạn có đi không?
----------------------------------------------------------------------------------------------------------------
E. Mức độ sẵn sàng tham gia
Giả sử bạn có cơ hội tham gia một chuyến du lịch chậm tại Bản Liền, dưới đây là một số hoạt động cụ thể. Bạn hãy chia sẻ cảm giác, suy nghĩ và mức độ sẵn sàng của mình đối với từng hoạt động nhé.
	Khía cạnh trải nghiệm
	Câu hỏi gợi mở
	Ghi chú/phản hồi

	1) Trải nghiệm ẩm thực bản địa (tự săn bắt, nấu, ăn đặc sản)
	– Bạn có sẵn sàng tham gia vào việc tự tay chế biến và ăn thử đặc sản địa phương không?
– Có món nào bạn thấy e ngại không? Tại sao?
	…………………………

	2) Ngủ tại nhà dân (homestay bản địa)
	– Bạn có thấy thoải mái khi ngủ lại ở nhà sàn, nhà gỗ đơn sơ của người dân địa phương?
– Điều gì khiến bạn hào hứng hoặc e ngại?
	…………………………

	3) Tham gia đi nương, làm rẫy với người dân
	– Bạn có từng lao động ngoài trời như đi rẫy, cuốc đất, trồng trọt chưa?
– Bạn có hứng thú thử những hoạt động này cùng người dân không?
	…………………………

	4) Giao lưu, trò chuyện sâu với người bản địa
	– Bạn có muốn ngồi trò chuyện với người dân bản địa để hiểu về cuộc sống, văn hóa, quan điểm sống của họ không?
– Bạn thấy điều đó dễ hay khó thực hiện?
	…………………………

	5) Tách biệt khỏi công nghệ (không sóng điện thoại, không internet)
	– Bạn có sẵn sàng “sống chậm” vài ngày, không dùng điện thoại, không mạng xã hội không?
– Điều đó với bạn là thoải mái hay thử thách?
	…………………………



12. Sau khi trao đổi các hoạt động cụ thể trên, bạn đánh giá mức độ sẵn sàng chung của mình khi tham gia một chuyến đi du lịch chậm tại Bản Liền là thế nào?
☐ Rất sẵn sàng  ☐ Khá sẵn sàng  ☐ Phụ thuộc vào điều kiện  ☐ Không sẵn sàng
Ghi chú lý do chính:
----------------------------------------------------------------------------------------------------------------
3. Quan sát bổ sung
· Thái độ/phản ứng khi nói về chương trình Gia đình Haha:
----------------------------------------------------------------------------------------------------------------
· Ngôn ngữ phi ngôn ngữ (ví dụ: ngập ngừng, hào hứng...):
----------------------------------------------------------------------------------------------------------------


PHIẾU XÁC NHẬN ĐỒNG THUẬN 
THAM GIA PHỎNG VẤN NGHIÊN CỨU
Tên đề tài: “Mức độ sẵn sàng tham gia du lịch chậm tại Bản Liền của thế hệ Z tại Hà Nội: Tiếp cận TPB trong bối cảnh ảnh hưởng của chương trình Gia đình Haha”
Người thực hiện nghiên cứu: ………………………………………………………
Trường: Trường Đại học Thủy Lợi
Ngành: Quản trị dịch vụ du lịch và lữ hành

Tôi xác nhận rằng:
1. Tôi đã được thông tin rõ ràng về mục đích, nội dung và hình thức của cuộc phỏng vấn trong khuôn khổ nghiên cứu trên.
2. Tôi tự nguyện tham gia cuộc phỏng vấn và được quyền:
· Từ chối trả lời bất kỳ câu hỏi nào
· Ngừng tham gia bất cứ lúc nào, không cần nêu lý do
· Không bị gây bất lợi hay ràng buộc gì sau khi tham gia
3. Tôi đồng ý cho phép người nghiên cứu:
· Ghi âm nội dung phỏng vấn (nếu có): ☐ Có  ☐ Không
· Sử dụng thông tin tôi cung cấp cho mục đích nghiên cứu học thuật, với cam kết danh tính của tôi sẽ được giữ bí mật và không tiết lộ công khai.
4. Tôi hiểu rằng mọi dữ liệu thu thập chỉ phục vụ cho nghiên cứu và không dùng cho bất kỳ mục đích thương mại nào.

Thông tin người được phỏng vấn:
· Họ và tên (viết đầy đủ): …………………………………………………
· Tuổi: ………… Giới tính: ☐ Nam ☐ Nữ ☐ Khác
· Ngày ký xác nhận: ……/……/2026
Chữ ký: ………………………………………

Thông tin người thực hiện phỏng vấn:
· Họ và tên: ……………………………………………………
· Chữ ký: ………………………………………
· Ngày phỏng vấn: ……/……/2026
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Thông tin tài liệu
Tên tài liệu:	1. MỨC ĐỘ SẴN SÀNG THAM GIA DU LỊCH CHẬM TẠI BẢN
LIỀN CỦA THẾ Hfi Z TẠI HÀ NỘI (Toàn văn)
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Trang 10 / 24



8%



Có 8% nội dung trùng lặp




92%



Có 92% nội dung không trùng lặp



0%



Có 0% nội dung người dùng loại trừ




0%



Có 0% nội dung hệ thống bỏ qua


Mức độ sẵn sàng tham gia (%)

Rất sẵn sàng	1. Ẩm thực bản địa	2. Ngủ nhà dân (Homestay)	3. Đi nương, làm rẫy	4. Giao lưu sâu	5. Tách biệt công nghệ	52.38	61.91	47.62	61.91	38.090000000000003	Khá sẵn sàng	1. Ẩm thực bản địa	2. Ngủ nhà dân (Homestay)	3. Đi nương, làm rẫy	4. Giao lưu sâu	5. Tách biệt công nghệ	42.86	33.33	23.81	38.090000000000003	28.57	Phụ thuộc ĐK	1. Ẩm thực bản địa	2. Ngủ nhà dân (Homestay)	3. Đi nương, làm rẫy	4. Giao lưu sâu	5. Tách biệt công nghệ	4.76	4.76	28.57	0	23.81	Không sẵn sàng	1. Ẩm thực bản địa	2. Ngủ nhà dân (Homestay)	3. Đi nương, làm rẫy	4. Giao lưu sâu	5. Tách biệt công nghệ	0	0	0	0	9.5299999999999994	



image2.png
SG PO QUY TRINH NGHIEN CUU

Sl Sl el el &





image3.jpg




image4.png
mNam

=N





image5.png
Do tudi
18

[21,23] (23,25] (25,27]




image6.png
A \ .
emliraTail




image7.png




image8.png
A \ .
emliraTail




image9.png




image10.png




image11.png




image12.png




image13.png




image14.png




image15.png




image16.png




image17.png




image18.png




image19.png




image20.png




image21.png




image22.png




image23.png




image24.png




image25.png




image1.png




