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Liên hệ
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1. Bối cảnh và Mục tiêu
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Mục tiêu Nghiên cứu – Bối cảnh

Từ ngày 31 tháng 12 năm 2017, Trung Quốc ban hành lệnh cấm giao dịch

thương mại và buôn bán ngà voi. Việc đóng cửa thị trường ngà voi lớn này

đang thay đổi tất yếu thói quen tiêu dùng của những người mua ngà voi cũng

như các sản phẩm từ ngà voi trong khu vực. Nhiều người sẽ tuân thủ lệnh

cấm và không mua ngà voi nữa. Tuy nhiên, một số người sẽ tìm cách phá vỡ
lệnh cấm bằng nhiều cách.

Các thị trường giáp biên giới Trung Quốc đã có hoạt động buôn bán ngà voi

hợp pháp hoặc bất hợp pháp từ rất lâu trước khi có lệnh cấm và trong một số
trường hợp để phục vụ nhu cầu địa phương. Trong một số trường hợp khác,

thường ở các điểm du lịch, các sản phẩm được nhắm đến công dân Trung

Quốc, với nhiều tác phẩm chạm khắc được thực hiện theo phong cách truyền

thống của Trung Quốc với bảng giá được hiển thị bằng đồng Nhân dân tệ
(NDT).

Với việc đóng cửa các thị trường buôn bán ngà voi tại Trung Quốc Đại lục, các

thị trường ngoài nước được dự đoán sẽ gia tăng về quy mô và khối lượng ngà

voi bán ra. Như đã được minh họa bởi GlobeScan và báo cáo năm 2019 của

WWF về “Nhu cầu sau lệnh cấm - Nghiên cứu hiện trạng tiêu thụ ngà voi của

Trung Quốc 2019”, một số công dân Trung Quốc Đại lục có ý định đi đến các

thị trường khác để mua ngà voi từ khi lệnh cấm được ban hành. Từ thông tin

xác định được trong cuộc theo dõi và khảo sát hàng năm, tập trung vào 16

thành phố ở Trung Quốc có thị trường ngà voi hoạt động trước khi lệnh cấm

có hiệu lực, một tỷ lệ đáng kể trong nhóm “du khách đều đăn đi nước ngoài”

(du khách đi du lịch bên ngoài Trung Quốc Đại lục ít nhất hai lần mỗi năm) bị
phát hiện vẫn có ý định mua ngà voi bất chấp lệnh cấm.

Theo Tổ chức Du lịch Thế giới, Trung Quốc là thị trường có lượng khách đi du

lịch nước ngoài lớn nhất thế giới tính theo số chuyến đi và chi phí. Trong năm

2018, công dân Trung Quốc thực hiện khoảng 150 triệu chuyến du lịch nước

ngoài và con số này dự kiến sẽ đạt 160 triệu vào năm 2020 (ước tính trước

dịch COVID-19).

Nhu cầu du lịch nước ngoài của Trung Quốc đang gia tăng. Khách du lịch

nước ngoài của Trung Quốc đang trải qua những thay đổi đáng kể về sở thích

du lịch cũng như hành vi và cách chi tiêu, những thói quen này khác nhau

giữa các phân khúc người tiêu dùng, bao gồm giữa người già và người trẻ,

giữa nông thôn và thành thị, v.v.

Một số chuyên gia được Global Scan phỏng vấn trong nghiên cứu này nghi

ngờ rằng có một nguy cơ cao là những người buôn bán ngà voi, đặc biệt ở khu

vực Đông Nam Á, đang chờ đợi tới khi lệnh cấm có hiệu lực hoàn toàn ở
Trung Quốc đồng thời lợi dụng việc thực thi pháp luật yếu kém ở nước họ để
tăng cường hoạt động buôn bán, trong đó nhắm tới du khách người Trung

Quốc đi du lịch tới các quốc gia này.

Lệnh cấm ngà voi được công nhận rộng rãi là một bước tiến tích cực lớn cho

việc bảo tồn voi. Tuy nhiên, còn nhiều việc hơn nữa phải làm để giải quyết nạn

buôn bán trái phép động vật hoang dã, bao gồm hành động khẩn cấp để giảm

thiểu ý định mua ngà voi của du khách Trung Quốc khi đến các nước láng

giềng. Do đó, một nghiên cứu sâu về việc tiêu thụ ngà voi của du khách Trung

Quốc ở nước ngoài là cần thiết để đưa ra những thông điệp hiệu quả nhằm

tác động đến nhóm người tiêu dùng quan trọng này.
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Mục tiêu và Thời gian Nghiên cứu

Trong cuộc khảo sát này, chúng tôi mong muốn hiểu hơn về động cơ và các yếu tố ảnh hưởng tiềm tàng của du khách Trung Quốc khi ra nước ngoài, đặc biệt việc

họ mua các bộ phận và sản phẩm từ động vật hoang dã ở nước ngoài, tập trung vào ngà voi và sừng tê giác. Nghiên cứu này sẽ là cơ sở dữ liệu cho các sáng kiến

trong tương lai liên quan đến thái độ, giá trị, động cơ và hành vi của người mua, người sử dụng và những người có ý định tiêu thụ ngà voi và sừng tê giác khi đi du

lịch, cũng như xác định các điểm nóng về mua bán ngà voi và điều tra những nhóm người có nhiều khả năng mua ngà voi khi ở nước ngoài.

Mục tiêu của cuộc khảo sát nhằm xác định:

Đối với khách du lịch:

• Những thói quen du lịch và các nguồn thông tin cho du khách Trung Quốc đang lên kế hoạch du lịch Việt Nam.

• Số lượng du khách có ý định mua ngà voi ở Việt Nam.

• Các nguồn thông tin để mua những sản phẩm các loài hoang dã ở Việt Nam.

• Tỷ lệ người mua ngà voi khi đến Việt Nam, các sản phẩm họ mua và số tiền họ bỏ ra.

• Nhận thức và thái độ đối với việc mua bán ngà voi trái phép tại Việt Nam và vận chuyển ngà voi trái phép qua biên giới.

• Cách thức vận chuyển ngà voi liên quốc gia.

Thời gian:

• Tháng 7- 8, 2019: Nghiên cứu tài liệu

• Tháng 7- 8, 2019: Phỏng vấn cán bộ WWF và các chuyên gia du lịch.

• Tháng 8 - 9, 2019: Thu thập dữ liệu định tính và phỏng vấn các nhóm trọng tâm.

• 10/2019 – 01/2020: Thu thập dữ liệu định lượng – khảo sát trực tuyến.

• Tháng 2 - 4, 2020: Phân tích dữ liệu và báo cáo

Liên quan đến Việt Nam

Liên quan đến cả 7 điểm đến

Liên quan đến ngà voi

Liên quan đến sừng tê giác

Liên quan đến du lịch

Liên quan đến mua sản phẩm hoang dã nói chung

Giải thích ký hiệu
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Thiết kế khảo sát

Nghiên cứu này sử dụng một phương pháp tiếp cận đa chiều để tìm câu trả lời cho các nội

dung trong mục tiêu nghiên cứu, thực hiện thu thập dữ liệu định tính và định lượng. Thu thập

dữ liệu định tính qua các cuộc phỏng vấn chuyên sâu nhằm có hiểu biết sâu sắc từ những

người đã mua sản phẩm hoang dã. Thu thập dữ liệu định lượng cung cấp các kết quả cụ thể
và chính xác, có thể so sánh được, cho phép phân tích các xu hướng và sở thích thông qua 

các đối tượng nghiên cứu đại diện. Những dữ liệu này có thể được sử dụng để xác định xu 

hướng tiêu thụ ngà voi cũng như niềm tin, nhận thức và thái độ của những người mua ngà

voi.

Thu thập dữ liệu định tính

Giai đoạn thu thập dữ liệu định tính được yêu cầu nhằm định nghĩa các mục tiêu nghiên cứu. 

Trước tiên, chúng tôi muốn tìm hiểu hành vi của khách du lịch, đồng thời hiểu sâu về nhận

thức và thái độ của họ đối với việc mua các sản phẩm từ ngà voi hoặc sừng tê giác bên ngoài

Trung Quốc Đại lục tại các thị trường mục tiêu, chẳng hạn như Campuchia, Lào, Nhật Bản, 

Hồng Kông, Myanmar, Thái Lan và Việt Nam. Các nhóm đối tượng nghiên cứu trọng tâm

được tiến hành tại hai thành phố Quảng Châu và Bắc Kinh, từ 28/8 đến ngày 30/8 năm

2019. Tại mỗi thành phố, chúng tôi đã thực hiện phỏng vấn 02 nhóm - mỗi nhóm 8 người

trong khoảng 2 tiếng đồng hồ.

Tất cả các nhóm trọng tâm được quan sát bởi các chuyên gia của GlobeScan với những ghi

chép chi tiết. 

Một cuộc thảo luận với người điều hành được thực hiện sau mỗi cuộc phỏng vấn nhóm trọng

tâm nhằm củng cố các phát hiện.

Các bản ghi âm và bản tường thuật viết bằng tiếng Trung Quốc đã được cung cấp và tham

khảo để đảm bảo tất cả các nội dung thảo luận được đưa vào đầy đủ và chính xác.

Người trả lời phỏng vấn được tuyển chọn và xem xét trước khi tiến hành khảo sát nhằm đảm

bảo họ phù hợp với các tiêu chí sàng lọc như sau:

Thiết kế Nghiên cứu

Tiêu chí phỏng vấn nhóm trọng tâm

Phỏng vấn 02 nhóm trọng tâm/01 thành phố:
- 1 x Tuối 25-45; 1 x Tuổi 46-65

08 người trả lời/01 cuộc phỏng vấn nhóm trọng tâm:
- 4 x Nam; 4 x Nữ

- 4 x Đã từng mua sản phẩm ngà voi ở các quốc gia vùng Mê Kông

(Cambodia/Lào/Myanmar/Thái Lan/Việt Nam) trong 12 tháng qua;

- 4 x Đã mua sản phẩm ngà voi ở Hồng Kông/Nhật Bản trong 12 tháng qua;

- Ít nhất 01 người đã mua sản phẩm sừng tê giác ở các quốc gia vùng Mê Kông/Hồng

Kông/Nhật Bản trong 12 tháng qua;

- 4 x Đã mua sản phẩm ngà voi theo kế hoạch

- 4 x Đã vô tình mua sản phẩm ngà voi

- 4 x Rất có khả năng/có khả năng sẽ vẫn mua sản phẩm ngà voi; 

- 4 x Gần như chắc chắn sẽ không mua sản phẩm ngà voi.
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Thu thập dữ liệu định lượng

Theo China Internet Watch, tỷ lệ sử dụng Internet trên toàn quốc ở Trung Quốc 

là 60%, nhưng ở các trung tâm thành thị, con số này ước tính là 75% với sự
khác biệt về giới tính, độ tuổi và trình độ học vấn khác nhau được thể hiện rõ. 

Điều này dẫn đến Trung Quốc trở thành một trong những nền kinh tế sử dụng 

Internet nhiều nhất trên thế giới. Cuộc khảo sát này dựa vào nghiên cứu trực 

tuyến để có được thông tin chi tiết từ nhiều người trả lời phỏng vấn. Người 

được hỏi có thể trả lời khảo sát trên điện thoại thông minh hoặc trên máy tính 

của họ một cách thuận tiện và được chọn theo cách lấy mẫu đại diện. (Slide 

10).

Cuộc khảo sát khách du lịch người Trung Quốc được thực hiện từ tháng

11/2019 đến 1/2020. Những người trả lời phỏng vấn từ một cộng đồng trực

tuyến đã được mời tham gia vào cuộc khảo sát trực tuyến qua email. Cuộc

khảo sát có các bảng câu hỏi thời lượng trung bình là 14 phút đối với khách du 

lịch và 4 phút đối với người không đi du lịch.

Bất kể người nào dưới 18 tuổi và người làm việc trong ngành quảng cáo, quan

hệ công chúng, tiếp thị, nghiên cứu thị trường hay truyền thông đều bị loại ra

khỏi cuộc khảo sát.

Những người đã đi du lịch ra ngoài Trung Quốc Đại lục đến bất kỳ điểm đến

nghiên cứu mục tiêu nào - Campuchia, Hồng Kông, Nhật Bản, Lào, Myanmar,

Thái Lan hoặc Việt Nam - ít nhất một lần trong 24 tháng qua được phỏng vấn

với một bảng câu hỏi về thói quen du lịch, kiến thức về và sự tương tác với ngà

voi và sừng tê giác khi đi du lịch của họ. Những người không phải là khách du

lịch (những người đã không đi bất cứ nơi nào bên ngoài Trung Quốc Đại lục

trong ba năm qua) được hướng đến một cuộc khảo sát ngắn hơn về nhận thức

của họ về buôn bán ngà voi và sừng tê giác bên ngoài Trung Quốc Đại lục.

Người trả lời phỏng vấn có thể chỉ ra khu vực họ sinh sống từ danh sách 31

thành phố/khu vự - Đông Trung Quốc: An Huy, Phúc Kiến, Giang Tô, Giang Tây,

Sơn Đông, Thượng Hải, Chiết Giang,

Bắc Trung Quốc: Bắc Kinh, Hà Bắc, Nội, Mông Cổ, Sơn Tây, Thiên Tân,

Đông Bắc Trung Quốc: Hắc Long Giang, Cát Lâm, Liêu Ninh,

Tây Bắc Trung Quốc: Cam Túc, Ninh Hạ, Thanh Hải, Thiểm Tây, Tân Cương,

Nam Trung Bộ: Quảng Đông, Quảng Tây, Hải Nam, Hà Nam, Hồ Bắc, Hồ Nam,

Tây Nam Trung Quốc: Trùng Khánh, Quý Châu, Tứ Xuyên, Vân Nam, Tây Tạng.

Thiết kế Nghiên cứu
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Nhân khẩu học (%) Thông tin hộ gia đình (%) Điều kiện kinh tế –xã hội (%)

Giới tính Tình trạng hôn nhân Học vấn

Tuổi Cơ cấu hộ gia đình Thu nhập hàng tháng

Việc làm

S2. Tuổi; S3. Giới tính; S4. Thu nhập hàng tháng; S5. Học vấn; Q1. Hành vi du lịch; Q52. Tình trạng hôn nhân; Q53. Cơ cấu hộ gia đình; Q54. Việc làm – Cơ sở dữ liệu có trọng số

Tổng lượng du khách, n=3011; Tổng du khách đến Việt Nam, n=375

15

51

34

27

44

30

Cao (Trên 20.000 NDT)

Trung bình (8.000-19.999

NDT)

Thấp (Dưới 8.000 NDT)

Chân dung Du khách - Du khách Nói chung và Du khách đến Việt Nam 

Du khách đến Việt Nam thường là

nam giới, chưa học đại học và có xu 

hướng lớn tuổi hơn độ tuổi trung

bình du khách

Bộ tiêu chí được thiết lập theo khu

vực, độ tuổi, giới tính và trình độ học

vấn. Các tiêu chí này được áp dụng

cho tất cả những người tham gia

khảo sát (n = 5291), để biểu thị chính

xác nhất thông tin về du khách hoặc

người không phải du khách và thông

tin về du khách tại từng điểm đến. 

90

4

5

93

4

3

Toàn thời gian/ 

Chủ doanh nghiệp

Bán thời gian/ Tự do/

Cá nhân

Khác

47

53

31

69

Nữ

Nam

22

27

30

18

3

19

13

24

33

11

 18-30

 31-40

 41-50

 51-60

61+

14

86

11

89

Độc thân

Kết hôn

74

21

4

17

1

Có vợ chồng và con 

cái

Chỉ có vợ chồng, 

không con cái

Sống một mình

30

29

41

47 

41 

12 

Phổ thông trở xuống

Học nghề

Đại học trở lên

Du khách nói chung

Du khách Việt Nam

Du khách nói chung: Những người

đã đi tới bất kỳ đâu bên ngoài

Trung Quốc Đại lục trong ba năm

qua.

Du khách đến Việt Nam: Những

người đã đến Việt Nam trong 24 

tháng qua



10

2. Những Phát hiện Chính
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Chân dung Du khách tới Việt Nam*

* Trong một chân dung điển hình về du khách

cho thấy thông tin về nhân khẩu học có nhiều khả
năng được thể hiện. Xem slide 61.

+ Hoàn thành trình độ phổ thông/học nghề

^ Xem slide 8 để biết phân loại các vùng Trung

Quốc

Du khách tới Việt Nam

(n=591)

Tuổi: 45-54 (38%)

Giới tính: Nam (69%)

Thu nhập: Dưới trung bình (20.000 NDT hoặc thấp hơn/tháng) (85%)

Học vấn: Dưới trung bình+ (88%)

Hình thức tổ chức du lịch: Cá nhân (57%)

Nơi sống tại Trung Quốc: Nam Trung bộ và Đông (xem bản đồ) (51%)

Tần suất du lịch: Không thường xuyên, 01 lần/năm hoặc thấp hơn

(52%)

Số lần đã tới thăm Việt Nam trong 24 tháng qua: Một lần (75%)

Thời gian đến thăm Việt Nam: Nghỉ lễ Quốc khánh (34%)

Lý do đi du lịch: giải trí, thăm quan (93%)

Du khách tới Việt nam không mang tính đại diện

cho toàn bộ Du khách nói chung . 

Khách du lịch đến Việt Nam lớn tuổi hơn khách

du lịch nói chung, có trình độ học vấn và thu nhập

thấp hơn. 

Theo thống kê, họ ít đi du lịch thường xuyên và

thường là nam giới.

Mặc dù hầu hết du khách tới Việt Nam đến từ

vùng Nam Trung Bộ và Đông Trung Quốc, theo

thống kê, họ có xu hướng đến từ vùng Đông Bắc

Trung Quốc nhiều hơn so với khách du lịch nói

chung (18% so với 9%).

Du khách tới Việt Nam là những người ít có khả

năng đã đến thăm các nơi như Châu Âu, Úc hoặc

Mỹ hơn so với những du khách khác và số lượng

điểm đến mà họ đã tới thăm trong số các điểm

đến mục tiêu nghiên cứu là ít nhất (dữ liệu không

được hiển thị).

Bản đồ hiển thị vùng Nam Trung Bộ và phía

Đông Trung Quốc. Hầu hết du khách tới Việt

Nam đến từ những vùng miền này.
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8

32

51

8
Không biết tiếng Trung

Không tương tác

Biết một chút tiếng Trung

Thành thạo tiếng TrungHướng dẫn viên địa 

phương

(59%)

Bạn có kế hoạch mua ngà voi trước chuyến đi không?

Sau khi mua

Vietnam (n=591)

Toàn cảnh Điểm đến Mua Ngà voi của Du khách

4%
Bạn có đến các chợ/cửa hàng bán ngà voi không?

17%

Có ai gợi ý cho bạn đi thăm các cửa hàng bán ngà voi

trong lúc đang đi du lịch không? Ai đã gợi ý cho bạn?

8%

Du khách khác

(35%)

Người bán ngà voi có nói tiếng Trung Quốc không?

(n=300) (%)

36
11

80

Không hợp pháp

Tôi không biết

Chỉ lượng nhỏ thì hợp pháp

Hợp pháp

Tỷ lệ mua ngà voi khi đi du lịch ở Việt Nam được ước

tính là:

1,9%

Trung bình số tiền tiêu để mua ngà

voi (NDT): (n=27) NDT 3.426

Cách thức người này đưa các sản phẩm ngà voi/sừng tê

giác này về Trung Quốc?

(n=35)

Việc mua ngà voi ở đây có hợp pháp không? (%)

Bưu kiện (gửi từ cửa hàng) (30%)

Đường bộ/máy bay (22%)

Đường thuỷ (11%)

Trước khi mua
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Trước khi mua

Bạn có kế hoạch mua sừng tê giác trước chuyến đi không?

Sau khi mua

Vietnam (n=591)

Toàn cảnh Điểm đến Mua Sừng Tê giác của Du khách

3%

Bạn có đến thăm cửa hàng bàn sừng tê giác không?

14%

2
7

11

80

Không hợp pháp

Tôi không biết

Chỉ lượng rất nhỏ thì hợp pháp

Hợp pháp

Tỷ lệ mua sừng tê giác khi đi du lịch ở Việt Nam 

được ước tính là:

2,0%

Việc mua sừng tê giác ở đây có hợp pháp không? (%)
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3. Phân tích Du khách
3.1 Hành vi Du lịch
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Hành vi Du lịch: Tần suất Du lịch trong 24 tháng qua 

Cứ ba du khách thì có một người đã tới

thăm các điểm đến được chỉ định của

nghiên cứu này trong 24 tháng qua.

Số du khách đã đến thăm Hồng Kông hơn

một lần trong 24 tháng qua tương đối cao.

Du khách tới Việt Nam, Campuchia và Thái

Lan nhiều khả năng chỉ đến vào một dịp duy

nhất trong khung thời gian này.

Nhật Bản và Thái Lan là những điểm đến ít

có khả năng được Du khách ghé thăm 3 lần

trở lên trong khung thời gian này, trong khi

Lào, ĐKHC Hồng Kông và Myanmar có nhiều

khả năng hơn được đón những lượt du 

khách thường xuyên này.

Q4. Bạn đã đến thăm bao nhiêu lần [địa điểm chỉ đ] trong vòng 24 tháng qua?

Mẫu: Tổng du khách, n=3011; Các điểm đến được chỉ định: Campuchia, n=370, ĐKHC Hồng Kông, n=457, Nhật Bản, n=422, Lào, n=389, Myanmar, n=375, Thái Lan, n=407, Việt Nam, n=591

Tần suất du lịch theo điểm đến và phương thức tổ chức du lịch trong 24 tháng qua (%)

67

52

65

73

73

62

66

75

22

32

29

21

19

19

22

15

7

10

5

3

4

11

10

5

4

6

1

3

4

8

3

5

Tổng lượng khách

ĐKHC Hồng Kông

Nhật Bản

Thái Lan

Campuchia

Lào

Myanmar

Việt Nam

1 lần 2 lần 3 lần 4 lần trở lên
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57
21

9

14 Tự túc

Đại lý du lịch

Tour theo nhu cầu

Bán tự tức

Điều hành du lịch

(% Trong số những du khách đi thăm quan, giải trí) 

(n=548)

Việt Nam: Mục đích và Điều hành Chuyến đi

Cũng như khách du lịch thông thường, 

du khách tới Việt Nam chủ yếu để thăm

quan, giải trí.

Du khách tới Việt Nam thường đặt các

chuyến đi của họ theo cách tương tự như

du khách thông thường, nhưng đối với

những du khách có dự định mua ngà voi

thì tỷ lệ đặt qua đại lý cao hơn.

Gần một nửa du khách đến Việt Nam 

trong 24 tháng qua đã đi du lịch trong hai

kỳ nghỉ kéo dài một tuần là Tết Nguyên

đán (tháng Giêng/tháng Hai) hoặc Tuần lễ

Vàng (kỷ niệm ngày Quốc Khánh của

Trung Quốc; tháng 10)

Q6. Mục đích chuyến đi đến Việt Nam của bạn là gì? Vui lòng chọn tất cả các phương án thích hợp. Cơ sở: Khách du lịch với điểm đến được chỉ định : Việt Nam, n=591

Q7. Điều nào sau đây mô tả tốt nhất việc sắp xếp việc đi lại của bạn trong chuyến đi đến Việt Nam? 

Mẫu: Du khách thăm quan giải trí với điểm đến được chỉ định: Việt Nam, n=548; Du khách thăm quan giải trí có kế hoạch mua ngà voi, với điểm đến được chỉ định: Việt Nam, n=22

9

93

6

2

1

Chuyên công tác ngắn ngày 

(Họp, hội nghị)

Giải trí (Kỳ nghỉ, lễ hội, mua 

sắm)

Làm việc (Lao động, kinh 

doanh)

Đi học/thăm trường học

Thăm gia đình/bạn bè

Mục đích du lịch ở Việt Nam (%)

% Du lịch

39

45

5
11 Tự túc

Đại lý du lịch

Tour theo nhu cầu

Bán tự tức

(% Trong số khách du lịch có kế hoạch mua ngà voi) 

(n=22)*

34

26

26

13

12

Nghỉ Quốc khánh

Nghỉ hè

Nghỉ lễ khác

Tết Nguyên Đán

Khác

Thời gian du lịch (%)
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Hành vi Du lịch: Các nguồn Thông tin Du lịch – Việt Nam

Du khách tới Việt Nam nhiều khả năng

thường tìm kiếm thông tin về chuyến đi của

họ thông qua mạng internet và Trip (trước đây

gọi là Ctrip) là một nền tảng phổ biến nhất. 

Ba phần tư số người thường tìm kiếm thông

tin cho chuyến đi của họ trực tuyến thông qua 

trang web của các công ty du lịch, qua trang

web do người dùng tự tạo (diễn đàn, blog) 

hoặc cả hai (dữ liệu không được hiển thị). 

Trip là công ty du lịch trực tuyến lớn nhất ở

Trung Quốc và 40% du khách đến Việt Nam 

đã nghiên cứu kế hoạch chuyến du lịch của họ

thông qua trang web này.

Mặc dù tất cả những người được hỏi đều có

thể truy cập internet, nhưng cách thức tìm

hiểu thông tin trực tiếp thông qua các đại lý và

cẩm nang du lịch vẫn rất phổ biến với họ.

Q8. Bạn đã tìm kiếm thông tin cho chuyến đi như thế nào tới [các điểm đến được chỉ định]? Vui lòng chọn tất cả các phương án đã áp dụng

Mẫu: Du khách tới Việt Nam, n=591

Q9. Nếu bạn đã lên kế hoạch trực tuyến cho chuyến đi. Các nền tảng trực tuyến nào bạn hay sử dụng nhất? Vui lòng lựa chọn tối đa 3.

Mẫu: Du khách nghiên cứu thông tin trực tuyến, n=391

54

45

41

34

28

8

Tìm kiếm trực tuyến từ trang web 
người dùng tự tạo (diễn đàn du 

lịch, blog du lịch v.v.)

Tìm kiếm trực tuyến từ trang web 
công ty du lịch

Tìm kiếm trực tiếp tại đại lý/công 
ty du lịch

Tìm hiểu trực tiếp từ cẩm nang 
du lịch, sách báo, v.v.

Gợi ý từ người quen

Quyết định bởi những người 
khác (lãnh đạo, bạn bè, gia đình)

Phương pháp tìm kiếm thông tin du lịch (%)

Trực tuyến

Trực tiếp và khác

42

25

19

19

18

15

15

14

14

Trip 
(Trước đây là Ctrip)

Qunar

Fliggy

Meituan

Tuniu

Weibo

Taobao

Mafengwo

Douyin

Các nền tảng du lịch trực tuyến được sử dụng (%)

% Trực tuyến
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7.93

7.40

6.43

6.26

5.25

5.15

4.87

4.78

4.03

3.85

3.57

2.26

2.17

1.35

1.35

Tôi thích thăm quan thiên nhiên

Tôi thích trải nghiệm ẩm thực địa phương

Tôi thích thú việc đi du lịch nước ngoài

Tôi thích tham dự các sự kiện đặc biệt (lễ hội/sự kiện văn hoá)

Tôi thích gặp gỡ người dân địa phương

Tôi thích thăm quan các bảo tàng 

Tôi thích các hoạt động thể thao địa phương (lặn/leo núi)

Tôi thành công hơn trong kinh doanh/cuộc sống khi du lịch nước ngoài

Tôi thích thăm quan động vật nuôi nhốt, vd. Chụp ảnh với động vật/ thăm vườn thú

Tôi thích ngắm động vật trong thiên nhiên hoang dã

Tôi thích mua quần áo hàng xa xỉ

Tôi có thể mua những thứ bị cấm ở nước tôi

Tôi thích ăn đặc sản thịt động vật hoang dã

Tôi thích mua sản phẩm ngà voi

Tôi thích mua sản phẩm sừng tê giác

Hành vi Du lịch: Lý do đi Du lịch – Việt Nam

Mua các sản phẩm từ động vật hoang dã

khi ở nước ngoài không phải là động lực

du lịch chính của hầu hết du khách.

Du khách cho biết việc thăm quan thiên

nhiên và trải nghiệm ẩm thực địa phương

là những yếu tố ảnh hưởng nhất đến động

lực đi du lịch của họ. 

Theo báo cáo, việc mua các sản phẩm từ

ngà voi hoặc sừng tê giác không phải là lý

do chính để đi du lịch đối với hầu hết mọi

người, cũng như việc tiêu thụ thịt động vật

hoang dã hay mua những thứ bị cấm. 

Ngay cả đối với những du khách dự định

mua ngà voi hoặc sừng tê giác thì đây

cũng không phải là lý do chính để họ đi du 

lịch.   

Việc xem động vật trong vườn thú hoặc

trong tự nhiên được xếp hạng tương đối

thấp trong các nhân tố thúc đẩy mọi người

đi du lịch nước ngoài. 

Q10. Những điều nào sau đây ảnh hưởng nhiều nhất và ít nhất đến động lực du lịch của bạn?

Mẫu: Du khách tới Việt Nam  tổng, n=591

Lưu ý: Mỗi động lực là một 

yếu tố thúc đẩy việc đi du 

lịch của những người tham 

gia khảo sát này. Thứ bậc 

của những kết quả này thể
hiện độ mạnh yếu của từng 

quan điểm được đưa ra.

S
ứ

c
m
ạ

n
h

tư
ơ

n
g

đ
ố

i

c
ủ

a
c
á

c
ý

k
iế

n

Động lực liên quan đến
các sản phẩm ĐVHD 

Động lực khác

Ghi chú: Thịt động vật hoang dã được định nghĩa là thịt của bất

kỳ động vật không chăn nuôi nào được sử dụng để tiêu thụ.
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3. Phân tích Du khách
3.2 Trước khi Đi Du lịch: Kế hoạch Mua Sản phẩm Các loài Hoang dã
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Trước khi Đi Du lịch: Tìm hiểu về Sản phẩm các loài Hoang dã và

Đặc sản Thịt Động vật Hoang dã

Các du khách tương đối nhất quán trong việc

tìm hiểu mua sản phẩm các loài hoang dã

trước chuyến đi của họ, với số lượng lớn du 

khách đến Lào tìm kiếm thông tin này. 

Nhìn chung, tỷ lệ tìm kiếm thông tin về việc

mua các sản phẩm từ động vật hoang dã và

tiêu thụ đặc sản thịt động vật hoang dã thấp, 

chỉ có 12% và 10% người được hỏi tìm kiếm

các thông tin về chủ đề này trước khi đi du lịch.

Khách du lịch đến Việt Nam nghiên cứu việc

mua và tiêu thụ sản phẩm các loài hoang dã ở

mức trung bình. 

Q11. Bạn có nghiên cứu bất kỳ điều nào sau đây trước chuyến đi của bạn đến [điểm đến được chỉ định]? Vui lòng chọn tất cả các đáp án phù hợp.

Mẫu: Tổng lượng khách, n=3011 (Điểm đến được chỉ định: Campuchia, n=370, ĐKHC Hồng Kông, n=457, Nhật Bản, n=422, Lào, n=389, Myanmar, n=375, Thái Lan, n=407, Việt Nam, 

n=591)
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21
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Tổng du khách

ĐKHC Hồng Kông

Nhật Bản

Thái Lan

Campuchia

Lào

Myanmar

Việt Nam
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Tổng du khách

ĐKHC Hồng Kông

Nhật Bản

Thái Lan

Campuchia

Lào

Myanmar

Việt Nam

Nghiên cứu mua sản phẩm các

loài hoang dã trước chuyến đi (%)
Nghiên cứu tiêu thụ đặc sản thịt động

vật hoang dã trước chuyến đi (%)
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Trước khi Đi Du lịch: Nguồn Thông tin Để Mua Sản phẩm Các loài Hoang dã

Trong số những du khách đã tìm kiếm sản phẩm các loài hoang dã trước chuyến đi, 96% đã tìm kiếm thông tin trực tuyến (dữ liệu không được

hiển thị). Phần lớn mọi người đã sử dụng các trang web do người dùng tự tạo như các diễn đàn hoặc blog du lịch để tìm kiếm thông tin.

Những du khách đến Việt Nam thường không thông qua các đại lý du lịch hoặc sự giới thiệu từ người quen để tìm hiểu mua sản phẩm các loài

hoang dã như những du khách tới các điểm đến khác. 

*Cảnh báo: Kích thước mẫu nghiên cứu nhỏ đối với người trả lời phỏng vấn tại các điểm đến được chỉ định.

Q12. Bạn có thông tin về mua sản phẩm các loài hoang dã từ đâu? Vui lòng chọn tất cả các đáp án phù hợp.

Mẫu: Du khách tìm kiếm thông tin mua sản phẩm các loài hoang dã trước khi đi du lịch, n=366 (Các điểm đến được chỉ định: Campuchia, n=46, ĐKHC Hồng Kông, n=45, Nhật Bản, n=42, 

Lào, n=83, Myanmar, n=45, Thái Lan, n=34, Việt Nam, n=72)

3 nguồn sử dụng nhiều nhất

Nguồn thông tin mua sản phẩm

các loài hoang dã

Tổng số du 

khách tìm kiếm

sản phẩm các

loài hoang dã

(n=366)* (%)

ĐKHC

Hồng

Kông

(n=45) 

(%)

Nhật Bản

(n=42) 

(%)

Thái Lan

(n=34) 

(%)

Campuchia

(n=46) (%)

Lào

(n=83) 

(%)

Myanmar

(n=45) 

(%)

Vietnam

(n=72) 

(%)

Tìm hiểu trực tuyến từ các công ty 65 62 87 61 53 64 68 61

Tìm hiểu trực tuyến từ các trang thông tin người

dùng (diễn đàn du lịch, blog du lịch, v.v.)
75 69 85 73 67 75 78 76

Tìm hiểu trực tiếp tại đại lý du lịch 49 35 40 50 60 62 60 35

Tìm hiểu trực tiếp từ cẩm nang du lịch, sách báo, v.v. 36 43 43 45 44 34 23 29

Giới thiệu từ người quen 20 31 29 26 13 18 14 15
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Trước khi Đi Du lịch: Những Du khách lên Kế hoạch Mua Ngà voi

Cứ mười du khách thì có một người cho biết họ dự định mua

ngà voi trong chuyến đi của mình. Trong số này, những người

dự định đến thăm Thái Lan, Nhật Bản và ĐKHC Hồng Kông

chiếm số lượng cao nhất.

Tại các điểm đến nơi có một số hoạt động buôn bán ngà voi

hợp pháp cho thấy lượng du khách có kế hoạch mua ngà voi

cao nhất.

Du khách đến Việt Nam thuộc nhóm có ý định mua ngà voi ít

nhất. 

Trong số các du khách đến Việt Nam có kế hoạch mua ngà voi, 

phần lớn họ được người quen giới thiệu. 

Trong số những người tham gia các cuộc thảo luận nhóm trọng

tâm, hầu hết họ chỉ xác định các khu vực mua sắm phổ biến tại

điểm đến của họ mà không xác định các cửa hàng cụ thể bán

các sản phẩm từ ngà voi hoặc sừng tê giác trước khi khởi hành. 

Một số người khác hỏi bạn bè của họ, những người đã từng

mua các sản phẩm này để tham khảo. 

* Cảnh báo: Kích thước mẫu nghiên cứu nhỏ đối với người trả lời phỏng vấn tại mỗi điểm đến được chỉ định. 

Q17. Bạn có kế hoạch mua ngà voi trước chuyến đi không [tới các điểm đến được chỉ định]?

Mẫu: Tổng du khách, n=3011 (Điểm đến được chỉ định: Cambodia, n=370, ĐKHC Hồng Kông, n=457, Nhật Bản, n=422, Lào, n=389, Myanmar, n=375, Thái Lan, n=407, 

Việt Nam, n=591)

Q18. Trước chuyến đi bạn có thông tin về nơi mua ngà voi ở đâu? Vui lòng chọn tất cả các đáp án phù hợp.

Mẫu: Du khách có kế hoạch mua ngà voi, n=335 (Điểm đến được chỉ định: Cambodia, n=20, ĐKHC Hồng Kông, n=76, Nhật Bản, n=80, Lào, n=37, Myanmar, n=15, Thái Lan, n=83,

Việt Nam, n=25)

Du khách có kế hoạch mua ngà voi

trước chuyến đi (%)

11

17

19

21

5

9

4

4

Tổng du khách

ĐKHC Hồng Kông

Nhật Bản

Thái Lan

Campuchia

Lào

Myanmar

Việt Nam

Trực tuyến Từ người quen
Từ hướng dẫn 

viên du lịch

61 59 51

72 64 45

75 44 44

52 64 55

76 53 63

31 64 56

60 66 61

48 71 59

Nguồn thông tin về nơi mua ngà voi

(% Trong số du khách có kế hoạch mua ngà voi) (n=335)*

Nguồn sử dụng nhiều nhất
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Trước khi Đi Du lịch: Những Điểm đến Được cho là Tốt nhất để Mua

Ngà voi và Tại sao Điểm đến đó Hấp dẫn

Những du khách có kế hoạch mua ngà voi trước

chuyến đi của họ luôn chọn được ít nhất một

nơi tốt để mua ngà voi ở hầu hết mọi điểm đến, 

trong khi 37% du khách nói chung không biết

chỗ tốt nhất để mua ngà voi. 

Việt Nam được xếp hạng trung bình về điểm đến

hấp dẫn để mua ngà voi. Những du khách có kế

hoạch mua ngà voi xếp Việt Nam ở vị trí thứ ba

về mức độ hấp dẫn đối với việc mua ngà voi.

Trong số những du khách đã chọn Việt Nam là

nơi tốt nhất để mua ngà voi, tính sẵn có được

xếp hạng là yếu tố thu hút hàng đầu. 

Trong số những người tham gia thảo luận nhóm

trọng tâm, những người có kinh nghiệm mua

hàng ở nhiều quốc gia hoặc đã tìm hiểu thông

tin, họ cho rằng các sản phẩm từ ngà voi hoặc

sừng tê giác ở các nước Đông Nam Á rẻ hơn, 

trong đó Thái Lan và Việt Nam có chất lượng tốt

nhất về độ xác thực và độ tinh xảo của sản

phẩm.

Q13. Những điểm đến nào bạn cho là tốt nhất để mua ngà voi? Vui lòng xếp hạng từ 1 đến 3. Mẫu: Tổng du khách, n=3011; Du khách có kế hoạch mua ngà voi, n=335

Q14. Điều gì khiến Việt Nam trở thành điểm đến hấp dẫn để mua ngà voi? Vui lòng chọn tất cả các đáp án phù hợp.

Mẫu: Du khách chọn Việt Nam là điểm đến hấp dẫn nhất để mua ngà voi, n=321
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ĐKHC Hồng Kông

Nhật Bản
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Các thuộc tính làm cho điểm đến trở nên hấp dẫn để mua ngà voi (%)
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Sẵn có hơn

Chất lượng ngà voi và trạm khắc tốt hơn

Khả năng hàng thật cao hơn

Đặc sắc/kiểu dáng yêu thích

Giá rẻ hơn

Ở Việt Nam dễ kiếm hơn

Hiểu biết về Việt Nam hơn

Dễ mang ra khỏi Việt Nam hơn

Dễ mang về Trung Quốc hơn

Có kết nối với người bán ở Việt Nam

Du khách chọn Việt Nam là điểm đến hấp dẫn nhất

(n=321)

Tổng du khách (n=3011)

Du khách có kế hoạch mua ngà voi (n=335)

Điểm đến được cho là tốt nhất để mua ngà voi

(Tổng) (%)
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Trước khi Đi Du lịch: Du khách lên Kế hoạch mua Ngà voi - Phân khúc*

Thông tin nhân khẩu Hành vi du lịch

Tuổi:

25–34 tuổi(41%)

Giới tính:

Nữ (62%)

Vùng miền:

Quảng Đông (18%), Thượng Hải (14%), Bắc Kinh (13%)

Thu nhập cá nhân hàng tháng:

Từ 20.000 NDT trở lên (55%)

Trình độ học vấn:

Đại học trở lên (72%)

Tần suất du lịch: Đều đặn/thường xuyên+ (74%)

Tỷ lệ tới điểm đến được chỉ định:

1. Thái Lan (25%)

2. Nhật Bản (24%)

3. ĐKHC Hồng Kông (23%)

5. Việt Nam (7%)

Các chuyến đi lặp lại: 60% đã tới điểm đến này từ 2 lần

trở lên trong 24 tháng qua

Các nền tảng trực tuyến được sử dụng hàng đầu

(85% tìm kiếm thông tin trực tuyến về chuyến đi):

1. Ctrip (59%)

2. Qunar.com (29%)

3. Fliggy (28%)

Hành vi mua ngà voi

92% đã đến các cửa hàng bán ngà voi 81% có người trong nhóm du khách của họ (chính họ

hoặc một thành viên khác trong nhóm) đã mua ngà voi

khi đi du lịch

+ Trong 3 năm qua (2017-2019): Đều đặn là 2-3 lần một năm; Thường xuyên là trên 3 lần một năm

Q17. Bạn có dự định mua ngà voi trước khi đi du lịch không [tới các điểm đến được chỉ định]?

S1. Thành phố S2. Tuổi; S3. Giới tính; S4. Thu nhập cá nhân hàng tháng; S5. Học vấn; Q1. Hành vi du lịch; X1. Đối với các câu hỏi trong cuộc khảo sát này, vui lòng xem xét chuyến đi gần đây

nhất của bạn đến [các điểm đến được chỉ định]; Q4. Bạn đã tới thăm bao nhiêu lần [các điểm đến được chỉ định] trong 24 tháng qua?; Q8. Bạn đã tìm hiểu về chuyến đi của mình bằng cách

nào [các điểm đến được chỉ định]?; Q9. Bạn nói đã tìm hiểu trực tuyến, thì nến tảng trực tuyến nào bạn hay sử dụng nhất? Vui lòng chọn tối đa 3 lựa chọn. Q21. Trong khi du lịch tại [các điểm

đến được chỉ định], bạn có đến thăm cửa hàng/chợ bán ngà voi không? Q33. Trong số bạn và những người đi du lịch cùng bạn, bạn biết chắc chắn có bao nhiêu người đã mua ngà voi? Mẫu: 

Những người có kế hoạch mua ngà voi, n=335

Phân khúc du khách khác biệt nhất trong

nghiên cứu này phát hiện được là những

người có ý định mua ngà voi. 

Những du khách có dự định mua ngà voi

thường là phụ nữ, có trình độ học vấn và thu

nhập cao. Du khách thường xuyên đi nước

ngoài có ý định mua ngà voi với tỷ lệ cao hơn

so với những du khách không thường xuyên. 

Hầu hết tất cả những du khách có ý định mua

ngà voi đều đã đến thăm một cửa hàng bán

ngà voi. Có tám trong số mười người có kế

hoạch mua ngà voi cho biết trong nhóm du 

khách của họ có người (chính họ hoặc thành

viên khác trong nhóm) đã mua ngà voi. 

*Chân dung người mua điển hình cho thấy thông tin về nhân 

khẩu học có nhiều khả năng được thể hiện. Xem slide 61
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Việt Nam: Du khách lên Kế hoạch Mua Ngà voi/Sừng Tê giác

Một số ít người đến Việt Nam định mua ngà

voi hoặc sừng tê giác.

Du khách đến Việt Nam có xu hướng có thu nhập

thấp hơn so với du khách đến các điểm đến khác.

Du khách có kế hoạch mua ngà voi ở Việt Nam có

xu hướng lớn tuổi hơn, với 60% ở độ tuổi trên 45.

Phần lớn khách du lịch có kế hoạch mua ngà voi ở

Việt Nam đến từ khu vực Tây Nam Trung Quốc.

Những người có kế hoạch mua ngà voi ở Việt Nam 

có thu nhập và trình độ học vấn thấp hơn những

người có kế hoạch mua ngà voi nói chung. 

*Cảnh báo: Mẫu nghiên cứu đối với người cung cấp thông tin nhỏ

S1. Thành phố S2. Tuổi; S4. Thu nhập cá nhân hàng tháng; S5. Học vấn

Mẫu: Có kế hoạch mua ngà voi, với điểm đến được chỉ định: Việt Nam, n=25

Q17. Bạn có kế hoạch mua ngà voi trước khi đi du lịch không [điểm đến được chỉ định]?

Q55. Bạn có kế hoạch mua sừng tê giác trước khi đi du lịch không [điểm đến được chỉ định]?

Mẫu: Du khách với điểm đến được chỉ định: Việt Nam, n=591

Có kế hoạch mua ngà voi và sừng tê giác, CÓ

Ngà voi

4%

Sừng

tê giác

3%

Du khách có kế hoạch mua ngà voi ở Việt Nam (n=25)*

Tuổi: 45 tuổi trở lên (60%)

Vùng miền: Tây nam Trung Quốc (43%)

Thu nhập cá nhân hàng tháng:

Trung bình (Từ 8.000 NDT đến 19.999 NDT) (55%)

Trình độ học vấn: Phổ thông trở xuống (47%)

Du khách có kế hoạch mua sừng tê giác ở Việt Nam  

(n=19)*

Tuổi: 45 tuổi trở lên(41%)

Vùng miền: Tây nam Trung Quốc (53%)

Thu nhập cá nhân hàng tháng:

Trung bình (Từ 8.000 NDT đến 19.999 NDT) (74%)

Trình độ học vấn: Tốt nghiệp trường kỹ thuật dạy

nghề trở lên (68%)
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* Cảnh báo: Cỡ mẫu nghiên cứu nhỏ đối với người trả lời theo từng điểm đến được chỉ định. 

Q55. Bạn có lên kế hoạch mua sừng tê giác trước chuyến đi tới [điểm đến được chỉ định]?

Mẫu: Tổng du khách, n=3011 (Điểm đến được chỉ định: Campuchia, n=370, ĐKHC Hồng Kông, n=457, Nhật Bản, n=422, Lào, n=389, Myanmar, n=375, Thái Lan, n=407, Việt Nam, n=591)

Q56. Bạn đã tìm thông tin mua sừng tê giác ở đâu trước chuyến đi của mình? Vui lòng chọn tất cả các phướng án đã áp dụng

Mẫu: Du khách có kế hoạch mua sừng tê giác, n=318 (Điểm đến được chỉ định: Campuchia, n=20, Hồng Kông, n=81, Nhật Bản, n=69, Lào, n=35, Myanmar, n=10, Thái Lan, n=83, 

Việt Nam, n=20)

Dự định mua sừng tê giác

trước chuyến đi(%)
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Tổng du khách

ĐKHC Hồng Kông

Nhật Bản

Thái Lan

Campuchia

Lào

Myanmar

Việt Nam

Trực tuyến Từ người
quen

Từ hướng dẫn
viên du lịch

65 59 48

73 63 39

74 54 43

61 53 59

64 44 66

51 58 49

84 89 49

37 82 42

Nguồn thông tin về nơi mua sừng tê giác

(% Trong số khách du lịch có kế hoạch mua sừng tê giác) (n=318)*

Nguồn sử dụng nhiều nhất

Trước khi Đi Du lịch: Du khách lên Kế hoạch mua Sừng Tê giác

Cứ mười du khách thì có một người cho biết họ dự

định mua sừng tê giác trong chuyến đi của mình. 

Trong số này, số lượng cao nhất là những người dự

định đến thăm Thái Lan, Nhật Bản và ĐKHC Hồng

Kông

Đối với hầu hết các điểm đến, tìm kiếm thông tin 

trực tuyến là phương pháp chính mà du khách sử

dụng để lên kế hoạch mua sản phẩm sừng tê giác ở

đâu. 

Khách du lịch đến Việt Nam thuộc nhóm có kế

hoạch mua sừng tê giác thấp nhất. 
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ĐKHC Hồng Kông

Nhật Bản

Thái Lan

Campuchia

Lào

Myanmar

Việt Nam

Không biết

Trước khi Đi Du lịch: Những Điểm đến Được cho là Tốt nhất để Mua

Sừng Tê giác và Tại sao Điểm đến đó Hấp dẫn

Phần lớn du khách không biết nơi nào tốt nhất để

mua sừng tê giác, nhưng những người có ý định

mua thì đủ tự tin để chọn cho mình một điểm mua.

Myanmar, Việt Nam và Thái Lan được coi là những

điểm đến tốt nhất để mua sừng tê giác. 

Những người có ý định mua sừng tê giác xem trọng

hơn tất cả các đặc điểm so với khách du lịch thông

thường, đó là sự khác biệt lớn nhất về việc dễ dàng

mang đi cũng như chất lượng và giá cả.

Những người tham gia các cuộc thảo luận định tính

với nhóm trọng tâm cho rằng các sản phẩm ngà voi

hoặc sừng tê giác từ các nước Đông Nam Á giá rẻ

hơn, trong đó ở Thái Lan và Việt Nam thì tốt nhất về

tỷ lệ hàng thật và tay nghề thủ công. Thái Lan cũng

được cho là có trữ lượng ngà voi bán ra nhiều nhất. 

Tại ĐKHC Hồng Kông và Nhật Bản, sản phẩm được

cho là đáng tin cậy hơn nhưng có giá đắt hơn.

Q15. Bạn tin rằng điểm đến nào trong số những điểm đến này là tốt nhất để mua sừng tê giác? Vui lòng xếp hạng tối đa 3 tùy chọn.

Mẫu: Tổng du khách, n=3011; Có kế hoạch mua sừng tê giác, n=318

Q16. Điều gì làm cho những điểm đến này hấp dẫn để mua sừng tê giác? Vui lòng chọn tất cả các phương án đúng

Mẫu: Những du khách đã chọn Việt Nam là điểm đến tốt nhất để mua sừng tê giác, n=322

Lý do khiến điểm đến trở nên thu hút để mua sừng tê giác

29

25

24

22

22

21

21

17

16

12

Sẵn có hơn

Chất lượng chạm khắc/sừng tê giác tốt hơn

Rẻ hơn

Đặc sắc/kiểu dáng ưa thích

Ở Việt Nam dễ tiếp cận hơn

Hiểu biết về Việt Nam rõ hơn

Khả năng hàng thật cao hơn

Mang về Trung Quốc dễ hơn

Mang ra khỏi Việt Nam dễ hơn

Có kết nối với người bán tại Việt Nam

Những du khách đã chọn Việt Nam là điểm đến hàng đầu

(n=322)
Tổng du khách (n=3011)

Những du khách định mua sừng tê giác (n=318)

Điểm đến tốt nhất để mua sừng tê giác

(Tổng số đề cập) (%)
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3. Phân tích Du khách
3.3 Trong khi Đi Du lịch: Mua Sản phẩm Các Loài

Hoang dã khi ở Nước ngoài
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15

20

25

20

12

9

10

11

42

9

12

11

18

6

8

5

6

50

28

27

22

29

30

32

22

30

6

48

41

42

33

53

51

63

54

2

Tổng du khách

ĐKHC Hồng Kông

Nhật Bản

Thái Lan

Campuchia

Lào

Myanmar

Việt Nam

Du khách có kế hoạch 

mua ngà voi

Có, 1 lần Có, hơn 1 lần Không, tôi không đi thăm nhưng có nhìn thấy ngà voi được bán Không

Trong khi Đi Du lịch: Đến thăm Cửa hàng Bán Ngà voi

Hơn nửa trong tổng số khách du lịch khẳng

định đã từng nhìn thấy ít nhất một cửa hàng

bán ngà voi, với 24% du khách nói rằng họ đã

đến một hoặc nhiều cửa hàng ngà voi. 

Hơn 90% du khách dự định mua ngà voi đã

ghé thăm ít nhất một cửa hàng bán ngà voi. 

Các điểm đến cho phép mua bán ngà voi

hợp pháp trong một số trường hợp nhất

định - Thái Lan, Nhật Bản và Hồng Kông - có

tỷ lệ nhìn thấy ngà voi cao nhất. 

Du khách đến Việt Nam không thường

xuyên ghé thăm các cửa hàng ngà voi hoặc

nhìn thấy ngà voi được bán so với các điểm

đến khác, mặc dù tỷ lệ này tương tự như

Campuchia, Lào và Myanmar.

Q21. Trong khi du lịch tại [điểm đến được chỉ định], bạn có đi thăm các cửa hàng hoặc chợ bán ngà voi không?

Mẫu: Tổng du khách, n=3011; Điểm đến được chỉ định: Campuchia, n=370, ĐKHC Hồng Kông, n=457, Nhật Bản, n=422, Lào, n=389, Myanmar, n=375, Thái Lan, n=407, Việt Nam, n=591; 

Du khách có kế hoạch mua ngà voi, n=335

Đến thăm cửa hàng/chợ bán ngà voi (%)
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Trong khi Đi Du lịch: Nhận biết về Độ thật của các Sản phẩm Ngà voi

được Nhìn thấy trong các Cửa hàng

Khách du lịch có độ tự tin cao rằng họ có thể

xác định được ngà voi mà họ nhìn thấy là thật

hay giả, đặc biệt là những người có ý định

mua ngà voi.

Hầu hết du khách dù có đến thăm các cửa

hàng/chợ bán ngà voi hay không đều cho biết

họ có thể xác định chắc chắn ngà voi được

bán là thật hay giả. Chỉ có 5% trả lời “Tôi

không biết”, 95% du khách dự định mua ngà

voi tự tin rằng họ có thể xác định được ngà voi

là thật hay giả, so với 75% du khách nói

chung.

Du khách đến Việt Nam tin rằng tỷ lệ ngà voi

giả hoặc không chắc là thật ở Việt Nam cao

hơn ở các điểm đến khác. 

Q25. Bạn có tin rằng những sản phẩm ngà voi mà bạn nhìn thấy khi đi du lịch là thật không? 

Mẫu: Những người đã ghé thăm cửa hàng ngà voi, n=1568; Điểm đến được chỉ đích: Campuchia, n=175, ĐKHC Hồng Kông, n=268, Nhật Bản, n=245, Lào, n=192, 

Myanmar, n=140, Thái Lan, n=273, Việt Nam, n=275; Du khách dự định mua ngà voi, n=330
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7

40

35

44

47

48

27
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51

26

21
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20

29

27

32

35

5

22

14

8

9

26

31

35

38

4

Tổng du khách

ĐKHC Hồng Kông

Nhật Bản

Thái Lan

Campuchia

Lào

Myanmar

Việt Nam

Du khách có kế hoạch 

mua ngà voi

Có Tôi đã nhìn thấy cả ngà voi thật và giả Tôi không biết Không

Nhận biết sản phẩm ngà voi là thật hay giả
(% Những du khách đã đến thăm cửa hàng bán ngà voi ) (n=1568)
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Trong khi Đi Du lịch: Cách thức Du khách Yêu cầu Xác thực Sản

phẩm Ngà voi là Thật

Khi đánh giá ngà voi là thật hay không,du khách, đặc biệt là

những người định mua ngà voi, dựa vào các tài liệu xác thực do 

người bán cung cấp.

Một phần tư số du khách tin rằng họ có thể tự nhận dạng ngà voi

thật hay giả. Một tỷ lệ rất cao những người trả lời phỏng vấn trong

cuộc khảo sát của GlobeScan và WWF về “Nhu cầu sau lệnh cấm -

Nghiên cứu hiện trạng tiêu thụ ngà voi của Trung Quốc 2019” đã

không xác định được chính xác ngà voi thật với ngà voi giả. 

Một số lượng lớn đáng kể du khách dự định mua ngà voi tin vào

các tài liệu xác thực hay những gợi ý từ người khác và khả năng

nhận dạng ngà voi của chính họ.

Đối với những du khách đến Việt Nam đã từng nhìn thấy ngà voi

được bán, hướng dẫn viên du lịch không được coi là nguồn cung

cấp thông tin đáng tin cậy về ngà voi thật còn người bán thì ít

được tin tưởng nhất. 

Khách du lịch đến Việt Nam ít khả năng dựa vào các tài liệu xác

thực và nhiều khả năng không biết chắc sản phẩm có thật hay 

không. 

Q26. Bạn biết về sản phẩm bằng cách nào/sản phẩm có phải là thật ? Vui lòng chọn tất cả các đáp ấn phù hợp.

Mẫu: Những du khách đã nhìn thấy cả ngà voi thật và giả trong các cửa hàng họ đã ghé thăm, n=824, và: Những du khách có ý định mua ngà voi, n=299; Du khách đến Việt Nam đã

từng thấy ngà voi được bán, n=74 

Cách thức du khách nhận dạng ngà voi thật (%) 
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39

34

23

18
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30

29

24

18

15

29

Người bán cung cấp các tài liệu xác thực 

Cửa hàng này được người khác giới thiệu 

cho tôi

Tôi biết cách nhận dạng ngà voi thật

Tôi tin vào hướng dẫn viên

Tôi tin vào người bán

Tôi không chắc sản phẩm có thật hay không

Du khách đã nhận dạng được 

một số ngà voi là thật (n=824)

Du khách dự định mua ngà voi 

đã nhận dạng được một số ngà 

voi là thật (n=299)

Du khách đến Việt Nam đã thấy 

ngà voi được bày bán (n=74)
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Việt Nam: Mua hoặc Không Mua Ngà voi

Lượng du khách đến Việt Nam 

được gợi ý đến thăm các cửa hàng

bán ngà voi thấp hơn rất nhiều so 

với các điểm đến mục tiêu khác

(cũng là 8%) trừ Myanmar.

Hướng dẫn viên du lịch địa phương

là những người chủ yếu gợi ý cho

du khách ghé thăm một cửa hàng

ngà voi ở Việt Nam.

Du khách thường mua ngà voi làm

quà.

Những du khách đến Việt Nam có ý 

định mua ngà voi, không hoàn toàn

bị ảnh hưởng bởi các thông điệp

truyền thông ở Việt Nam.

*Cảnh báo: Kích thước mẫu nghiên cứu nhỏ đối với người cung cấp thông tin. 

Q19. Có ai gợi ý bạn đến một cửa hàng bán ngà voi khi bạn đang du lịch ở Việt Nam không?

Mẫu:  Du khách với điểm đến được chỉ định: Vietnam, n=591

Q20. Ai đã đề xuất điều này với bạn khi bạn đang đi du lịch? Vui lòng chọn tất cả các đáp án phù hợp. Mẫu: Du khách được gợi ý đến các cửa hàng ngà voi, n=50

Q36. Những lý do chính của người mua ngà voi? Mẫu: Đã mua/biết ai đó đã mua khi đang du lịch tại điểm đến được chỉ định, Việt Nam, n=27

Q48. Bạn nói bạn có ý định mua ngà voi/sừng tê giác nhưng bạn đã không mua. Tại sao? Mẫu: Du khách có kế hoạch mua ngà voi/sừng tê giác nhưng đã không mua trong lúc du lịch

ở Việt Nam, n=11

62

38

21

17

9

Mua làm quà cho người thân và bạn bè

Giữ làm kỷ niệm cho mình

Mua làm quà cho đối tác kinh doanh

Để bán lại ở Trung Quốc

Mua hộ ai đó ở Trung Quốc

Lý do chính để mua

(%Trong số những du khách đã mua/biết ai đó đã mua) 

(n=27)*

Lý do không mua ngà voi/sừng tê giác

(%Trong số những du khách có ý định mua nhưng đã không mua) 

(n=11)*

57

43

29

16

14

Thông điệp ở Việt Nam đã thuyết phục tôi không mua 

sản phẩm ngà voi/sừng tê giác

Tôi không tìm được thứ tôi tìm kiếm

Thông điệp ở Trung Quốc đã thuyết phục tôi không 

mua sản phẩm ngà voi/sừng tê giác

Tôi không biết sản phẩm có thật không

Tôi không thích sản phẩm

Có ai đó gợi ý đến thăm cửa hàng bán ngà voi trong khi đang

đi du lịch

Có

8%

59

35

30

27

14

Hướng dẫn viên du lịch địa phương

Những du khách khác

Nhân viên tại trung tâm thông tin du lịch

Hướng dẫn viên người Trung Quốc

Nhân viên tại nơi lưu trú

Ai đã gợi ý

(% Trong số những du khách đã được gợi ý) (n=50)*



33

Trong khi Đi Du lịch: Việc mua Ngà voi đối với Từng nhóm Du khách

Gần một phần ba số du khách đến Thái 

Lan hoặc Nhật Bản biết ít nhất một

người trong nhóm của họ đã mua ngà

voi, ngay sát sau đó là các du khách đến

ĐKHC Hồng Kông. 

Trong hầu hết các nhóm, chỉ có một

hoặc hai người mua ngà voi. 

Trong một số nhóm, một số lượng lớn

du khách đã mua ngà voi: Có 2 người

cung cấp thông tin rằng 20 người trong

nhóm của họ đã mua ngà voi. 

Q30. Trong chuyến du lịch gần nhất của bạn [Điểm đến được chỉ định], bạn hoặc ai đó trong nhóm du khách đi cùng bạn có mua ngà voi không?

Q32. Trong nhóm du khách cùng đi với bạn, có tất cả bao nhiêu người tính cả bạn?

Q33. Trong nhóm du khách cùng đi với bạn, bạn biết chắc chắn có bao nhiêu người đã mua ngà voi?

Mẫu: Tổng du khách, n=3011; Điểm đến được chỉ định: Campuchia, n=370, ĐKHC Hồng Kông, n=457, Nhật Bản, n=422, Lào, n=389, Myanmar, n=375, Thái Lan, n=407, Việt 

Nam, n=591; Những du khách biết chắc ai đó trong nhóm của họ đã mua ngà voi n=27
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5

Tổng du khách

ĐKHC Hồng Kông

Nhật Bản

Thái Lan

Campuchia

Lào

Myanmar

Việt Nam

Đã mua/Biết ai đó đã mua ngà voi tại điểm đến

được chỉ định (%)

0
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1
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7

0
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06 - 07

08 - 09

10+

Kích cỡ nhóm (%)

(Việt Nam)

31

15

39

3

2

0

3

6

01
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04
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06 - 07

08 - 09

10+

Số người mua ngà voi trong nhóm

(% Trong số những du khách đã mua/biết

ai đó đã mua ngà voi ở Việt Nam) (n=27)
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Trong khi Đi Du lịch: Số lượng Du khách đã Mua Ngà voi*

Bảng tổng hợp bên phải cho thấy các phân

khúc dân số khác nhau với tỷ lệ ước tính khả

năng mua ngà voi. Do những số liệu này có

được chủ yếu từ việc phỏng vấn gián tiếp, 

chúng cần được xử lý một cách thận trọng. 

Mẫu: Tổng du khách, n=3011; Những du khách biết ai đó trong nhóm của họ đã mua ngà voi n=462; Các cơ sở khác được trình bày trong bảng.

6,8%

Thông tin nhân khẩu học Cỡ mẫu Tỷ lệ vụ việc % Hành vi du lịch Cỡ mẫu Tỷ lệ vụ việc %

Tuổi: 25 – 34

Giới tính: Nữ

Thu nhập cá nhân hàng tháng: 

40.000 – 49.999 NDT

50.000 – 59.999 NDT

Trình độ học vấn: 

Cao đẳng hoặc Đại học

Hoàn thành cấp học sau đại học

n=693

n=1415

n=120

n=60

n=1114

n=120

12,0

8,9

18,9

20,4

12,4

13,9

Tần suất du lịch: 

Du khách định kỳ

Du khách thường

xuyên

Các điểm đến được

chỉ định:

1. Hồng Kông

2. Nhật Bản

3. Thái Lan 

4. Campuchia

5. Lào

6. Myanmar 

7. Việt Nam 

Mục đích chuyến đi:

Học tập/thăm trường

học

Thăm gia đình/bạn bè

Công tác ngắn ngày

n=1331

n=325

n=457

n=422

n=407

n=370

n=389

n=375

n=591

n=140

n=151

n=549

7,6

15,2

11,3

12,0

13,5

3,1

4,3

2,2

1,9

19,5

14,2

14,1

Hành vi mua ngà voi
Cỡ mẫu Tỷ lệ vụ việc %

Có kế hoạch mua ngà voi

Không kế hoạch mua ngà voi

Đã thăm một cửa hàng

Đã thăm nhiều hơn một cửa hàng

Tin rằng mang toàn bộ ngà voi về
Trung Quốc là hợp pháp

Tin rằng mang một miếng nhỏ ngà

voi về Trung Quốc là hợp pháp

Tin rằng nó là bất hợp pháp

n=335

n=2676

n=452

n=271

n=120

n=391

n=2116

42,8

2,3

18,4

34,8

40,3

23,8

1,6

* Chân dung người mua điển hình cho thấy thông tin về nhân khẩu học có nhiều khả năng được thể hiện. Xem slide 61

Ghi chú: Tỷ lệ mua ngà voi được xác định thông qua các

câu hỏi sau:

1) Trong chuyến du lịch gần nhất của bạn [Điểm đến

được chỉ định], bạn hoặc ai đó trong nhóm du khách

đi cùng bạn có mua ngà voi không?

2) Trong nhóm du khách cùng đi với bạn, có tất cả bao 

nhiêu người tính cả bạn?

3) Trong nhóm du khách cùng đi với bạn, bạn biết chắc

chắn có bao nhiêu người đã mua ngà voi?

Tỷ lệ du khách mua ngà voi khi đi du 

lịch được ước tính vào khoảng:

Tỷ lệ du khách mua ngà voi khi đi du 

lịch ở Việt Nam được ước tính vào

khoảng: 1,9%
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Trong khi Đi Du lịch: Theo dõi Kế hoạch Mua Ngà voi

11% du khách đã lên kế hoạch mua ngà

voi trước chuyến đi (Slide 23). Khảo sát

335 du khách, có khoảng 80% biết ai 

đó trong đoàn khách (nhóm của họ

hoặc nhóm khác) đã mua ngà voi.

Những lý do mà du khách đã lên kế

hoạch mua sản phẩm ngà voi nhưng đã

không giao dịch là rất đa dạng, với các

thông điệp chiến dịch nổi bật lên lý do 

của họ. 

Q30. Trong những lần du lịch gần đây tại [điểm đến được chỉ định], Bạn có mua hoặc biết ai đã từng mua sản phẩm từ ngà voi khi đi du lịch không?

Q48. Bạn nói rằng bạn có kế hoạch mua ngà voi hoặc sừng tê giác trước chuyến đi, nhưng bạn đã không mua. Tại sao? Lựa chọn đáp án đúng với bạn.

Mẫu: khách du lịch đã có kế hoạch mua ngà voi, n=335; Khách du lịch đã có kế hoạch mua ngà voi, sừng tê giác nhưng chưa thực hiện giao dịch nào trong chuyến đi, n=94

Lý do không mua sản phầm từ ngà voi/sừng tê giác

(% khách du lịch có kế hoạch mua nhưng đã không thực

hiện giao dịch) (n=94)

28

26

24

24

22

18

9

Nhìn thấy thông điệp tại địa điểm đã thuyết 

phục tôi không mua

Không tìm được sản phẩm phù hợp

Nhìn thấy thông điệp từ Trung Quốc trước 

chuyến đi đã thuyết phục tôi không mua

Không chắc chắn sản phẩm là hàng thật

Sản phẩm không vừa ý (thiết kế, v.v.)

Quá đắt

Chất lượng không tốt

81

3

16

Có biết Không biết Không

Mua/biết ai đó đã mua sản phẩm từ ngà voi tại

điểm du lịch (% khách du lịch đã có kế hoạch) 

(n=335)
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Trong khi Đi Du lịch: Số tiền Chi mua Ngà voi

Chi tiêu từ 2.000 NDT đến 10.000 NDT 

là khung phổ biến nhất.

Sinh viên mua sản phẩm từ ngà voi đắt

hơn so với nhóm du khách đi công tác

hoặc tham quan, nhưng có nhiều khả

năng mua ngà voi để bán ở Trung Quốc

và cũng có nhiều khả năng mua ngà voi

theo yêu cầu của người khác (51%)

Khách du lịch đến Việt Nam chi ít nhất

cho mỗi giao dịch so với bất kỳ du khách

đến điểm du lịch nào khác, ngoại trừ

Campuchia

* Cảnh báo: Kích thước mẫu nhỏ đối với những người trả lời theo mỗi địa điểm cụ thể

Q57. Ước lượng số tiền người đó đã dành ra để mua tất cả các sản phẩm từ ngà voi trong tổng số các sản phẩm đã mua?  

Mẫu: Đã mua/biết ai đó đã mua trong khi đi di lịch tại các điểm đến được chỉ định, n=466; Du khách đến Việt Nam, n=27; Du khách có dự định mua ngà voi, n=271; 

Du khách đi công tác, n=137; Sinh viên, n=53; Khách tham quan, n=2777

3

5

15

27

29

11

3

7

9

6

25

38

22

0

0

0

Dưới 500 NDT

500 - 999 NDT

1.000 - 1.999 NDT

2.000 - 4.999 NDT

5.000 - 9.999 NDT

10.000 - 19.999

NDT

Từ 20.000 trở lên

Tôi không biết

Tổng du 

khách 

(n=466)

Chi tiêu ước tính cho ngà voi trong giao dịch

(% Du khách đã mua/biết ai đó đã mua ngà voi)

5997

6759

7228

7819

5988

3426*

Du khách đã mua/biết ai đó đã 

mua ngà voi

Đã có kế hoạch mua

Du khách đi công tác

Sinh viên

Khách tham quan

Du khách Việt Nam

Chi tiêu trung bình khi mua sản phẩm từ ngà voi (NDT)



37

Trong khi Đi Du lịch: Các Sản phẩm Ngà voi Đã mua

Mặt dây chuyền là sản phẩm phổ biến

nhất để mua ngà voi, tiếp theo là các tác

phẩm điêu khắc và vòng cổ

Ví dụ về việc mua các sản phẩm này tại

Việt Nam được thực hiện từ giai đoạn

định tính của nghiên cứu này được trình

bày ở đây

* Cảnh báo: Kích thước mẫu nhỏ đối với những người trả lời theo mỗi địa điểm cụ thể

Q35. Những sản phẩm nào đã mua (bạn hoặc người bạn biết)?

Tổng số người đã mua/biết người đã mua sản phẩm từ ngà voi tại các địa điểm được hỏi, n=466; tại Việt Nam, n=27

Kiểu sản phẩm ngà voi đã mua

(% Trong tổng số du khách đã mua/biết ai đó đã

mua)

Giá: 800 NDT

Địa điểm: Gian hàng trong trung tâm thương mại, Việt Nam

Lý do mua hàng: Đẹp

Chú thích: Nghĩ rằng vàng đã lỗi thời, từng nhìn thấy sản

phẩm này trên MXH Xiaohongshu trước đây.

Thông tin người mua: Nữ, 27 tuổi, thu nhập hàng tháng

20k NDT, du lịch một mình, Quảng Châu

Vòng tay từ ngà voi

(từ các phát hiện định tính)

Giá: Không xác định

Địa điểm: Gian hàng trong trung tâm thương mại, Việt Nam

Lý do mua hàng: 

Sưu tầm, làm kỷ niệm, sử dụng cá nhân

Chú thích: Cửa hàng rộng vài trăm mét vuông. Tất cả thủ kho

đều nói tiếng Trung

Thông tin người mua: Nữ, 49 tuổi, thu nhập hàng tháng 25-

30K NDT, du lịch theo nhóm, Bắc Kinh

Đũa ngà voi

(từ các phát hiện định tính)

Giá: 2.800 NDT

Địa điểm: Gian hàng trong trung tâm thương mại, Việt Nam

Lý do mua hàng: Phong thủy, “xua đuổi tà ma”

Chú thích: Đã từng đeo mặt dây chuyền tương tự khi cô ấy

còn nhỏ.

Thông tin người mua : Nữ, 53 tuổi, thu nhập hàng tháng 30k 

NDT, du lịch theo nhóm, Quảng Châu

Mặt dây chuyền ngà voi

(từ các phát hiện định tính)

36

30

27

25

21

21

19

13

13

12

11

30

31

35

16

27

11

24

5

8

5

13

Mặt dây chuyền

Trang trí/điêu khắc

Vòng đeo cổ

Quạt gấp

Vòng đeo tay

Khuyên tai

Con dấu

Nhẫn

Tẩu thuốc

Vỏ/cán dao

Ấn tín

Tổng du khách 

(n=466)

Khách du lịch 

VN (n=27)*
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58

57

25

22

11

38

62

21

17

9

Giữ lại

Quà cho bạn bè/người thân

Quà cho đối tác

Được người ở Trung Quốc 

nhờ mua hộ

Để bán lại ở Trung Quốc

Trong khi Đi Du lịch: Những lý do và Dịp để Mua Ngà voi

Du khách mua ngà voi chủ yếu để

làm quà tặng cho bạn bè/thành

viên gia đình/đối tác kinh doanh, 

sau đó là để sử dụng cá nhân

Hơn 10% giao dịch mua bán ngà

voi được cho là để bán lại ngà voi

ở Trung Quốc

Một nửa trong tổng số người mua

ngà voi làm quà cho biết rằng đó

là để xây dựng các mối quan hệ

cá nhân.

* Cảnh báo: Kích thước mẫu nhỏ đối với những người trả lời theo mỗi địa điểm cụ thể.

Q36. Những nguyên nhân chính để mua ngà voi? Lựa chọn những nguyên nhân đúng với bạn.

Mẫu: Mua hoặc biết người mua sản phẩm từ ngà voi khi đi du lịch tại các địa điểm được chỉ đinh, n=466

Q37. Bạn nói rằng mua ngà voi làm quà cho bạn bè/người thân/đối tác. Bạn mua cho họ vào những dịp nào? Lựa chọn những dịp bạn mua.   

Mẫu: Người mua sản phẩm làm quà, n=310

Những lý do chính để mua ngà voi

(% số người đã mua/biết người đã mua sản phẩm

ngà voi) (n=466) và tại Việt Nam (n=27)*

Du khách tới Việt Nam

Tổng du khách

50

36

24

24

21

20

11

10

8

53

33

27

8

9

27

2

4

11

Để khai thác mối quan hệ cá nhân

Xây dựng mối quan hệ kinh doanh

Sinh nhật

Khai trương kinh doanh

Kỷ niệm ngày cưới

Chúc mừng năm mới (Âm lịch)

Chúc mừng đám cưới

Chúc mừng năm mới (Dương lịch)

Quà sơ sinh

Nhân dịp mua ngà voi làm quà

(% Những người du lịch đã mua/biết ai đó mua ngà voi

làm quà) (n=310) và tại Việt Nam (n=20)*

% Quà

Lưu ý: người mua có thể mua nhiều sản phẩm từ ngà voi vì

vậy có thể có nhiều mục đích khác nhau
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Trong khi Đi Du lịch: Ghé thăm Cửa hàng bán Sừng tê giác

Q22. Trong khi đi du lịch tại [….], bạn đã bao giờ ghé thăm cửa hàng/chợ nào có bán sừng tê giác không? 

Mẫu: tổng du khách, n=3011; Địa điểm: Campuchia, n=370, ĐKHC Hồng Kông, n=457, Nhật Bản, n=422, Lào, n=389, Myanmar, n=375, Thái Lan, n=407, Việt Nam, 

n=591; Du khách đã có kế hoạch mua sừng tê giác, n=318

13

15

20

15

11

8

9

10

40

9

13

11

19

5

8

4

4

53

27

27

22

27

26

32

26

30

7

51

45

48

39

57

52

62

55

1

Tổng du khách

ĐKHC Hồng Kông

Nhật Bản

Thái Lan

Campuchia

Lào

Myanma

Việt Nam

Du khách có kế hoạch 

mua sừng tê giác

Có, 1 lần Có, nhiều hơn 1 lần Không, nhưng đã nhìn thấy sừng tê giác được bày bán Không

Ghé thăm cửa hàng/chợ bán sừng tê giác (%)
Gần một nửa tổng số khách du lịch khẳng

định đã nhìn thấy ít nhất một cửa hàng có

bán sừng tê giác, với 22% du khách nói

rằng họ đã ghé thăm ít nhất một cửa hàng

bán sừng tê giác

Hơn 90% du khách có dự định mua sừng

tê giác đã ghé thăm ít nhất một cửa hàng

bán sừng tê giác. 

Tỷ lệ du khách đến Việt Nam khẳng định

đã ghé thăm các cửa hàng bán sừng tê

giác thấp hơn một nửa so với du khách

đến Thái Lan. 
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Trong khi Đi Du lịch: Tỷ lệ mua Sừng tê giác

* Cảnh báo: Cỡ mẫu nhỏ đối với những người trả lời theo mỗi địa điểm nghiên cứu.

Q31. Trong những lần du lịch gần đây tại [địa điểm chỉ định], bạn hay ai đó trong nhóm bạn/ai đó bạn biết đã mua sừng tê giác khi đi du lịch chưa?

Q32. Tính cả bạn và người đi cùng bạn, tổng số có bao nhiêu người đi du lịch trong nhóm?

Q34. Tính cả bạn và những người đi cùng bạn, bạn chắc chắn có bao nhiêu người đã mua sừng tê giác?

Mẫu: Tổng du khách, n=3011; Địa điểm chỉ định: Campuchia, n=370, ĐKHC Hồng Kông, n=457, Nhật Bản, n=422, Lào, n=389, Myanmar, n=375, Thái Lan, n=407, Việt Nam, n=591; Những

khách du lịch biết ai đó trong nhóm của họ đã mua ngà voi hoặc sừng tê giác: n=506; Những du khách biết ai đó trong nhóm của họ đã mua sừng tê giác, n=389; Tại Việt Nam, n=27

13

21

22

26

6

7

4

5

Tổng du khách

ĐKHC Hồng Kông

Nhật Bản

Thái Lan

Campuchia

Lào

Myanmar

Việt Nam

Đã mua/biết ai đó đã mua sừng tê giác tại địa
điểm chỉ định (%)

Kích thước nhóm

(Việt Nam) (%)

32

42

3

5

8

0

0

9

01

02

03

04

05

06 - 07

08 - 09

10+

Số lượng người mua sừng tê giác trong

mỗi nhóm

(% Trong tổng số khách du lịch đã mua/biết ai 

đó mua sừng tê giác tại Việt Nam (n=27)*

Chia theo kích cỡ đoàn du khách và số

lượng người trong từng đoàn (trong đó có 

du khách) mà du khách biết chắc chắn mua

sừng tê giác, tỷ lệ mua sừng tê giác khi đi

du lịch được ước tính là:

Trong hầu hết các nhóm, chỉ có một hoặc

hai người mua sừng tê giác, chiếm hai

phần ba tổng số vụ mua bán sừng tê giác. 

Tỷ lệ mua bán sừng tê giác ở Việt Nam 

được ước tính vào khoảng:

5.5%

0

11

23

1

22

7

0

36

01

02

03

04

05

06 - 07

08 - 09

10+

2%
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Trong khi Đi Du lịch: Khả năng Ngôn ngữ của Người bán hàng

17

19

17

22

12

12

8

33

34

40

58

53

22

29

33

32

61

61

11

5

11

13

20

18

8

5

4

32

18

19

43

39

36

51

1

2

Du khách đã ghé thăm cửa 

hàng ngà voi/sừng tê giác

Nhật Bản

Thái Lan

Campuchia

Lào

Myanmar

Việt Nam

Có kế hoạch mua ngà voi

Có kế hoạch mua sừng tê 

giác

Có, nói trôi chảy Có, nói được một ít Không thể giao tiếp Không giao tiếp
Trong số những du khách đã nhìn thấy ngà voi được bán và

đã có tương tác với người bán, phần lớn có thể trao đổi

bằng tiếng Trung Quốc.

Khả năng ngôn ngữ giữa các quốc gia khác nhau, ở các điểm

du lịch nổi tiếng, nhân viên nói tiếng Trung có tỷ lệ cao hơn

Nhiều người đã đến các cửa hàng bán ngà voi hoặc sừng tê

giác ở Việt Nam nhưng không giao tiếp với người bán. Khi

đánh giá khả năng ngôn ngữ, những người bán hàng động

vật hoang dã ở Việt Nam có khả năng tương đương với trình

độ tiếng Trung tại Hồng Kông.

“Tôi đến thành phố Hồ Chí Minh và Đà Nẵng, Việt Nam cùng

một nhóm khách du lịch và được đưa đến một khu mua sắm

chuyên bán các sản phẩm từ ngà voi và sừng tê giác. Tôi

nhìn xung quanh và chỉ có các nhóm du lịch Trung Quốc ở

đó. Nhân viên cũng biết nói tiếng Trung.”

Q29. Những người bán hàng ngà voi/sừng tê giác có nói tiếng Trung không? 

Mẫu: Những du khách ghé thăm các cửa hàng bán ngà voi/sừng tê giác, n=1674; Điểm đến chỉ định: Campuchia, n=189, ĐKHC Hồng Kông, n=278, Nhật Bản, n=250, 

Lào, n=213, Myanmar, n=161, Thái Lan, n=282, Việt Nam, n=300; du khách có kế hoạch mua ngà voi, n=331; Du khách có kế hoạch mua sừng tê giác, n=317

Tỷ lệ người bán hàng ngà voi/sừng tê giác nói tiếng Trung (%)
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Việt Nam: Mua bán Sừng tê giác và Hiểu biết Về Vi phạm Pháp luật

44% du khách đến thăm Việt Nam đã nhìn

thấy sừng tê giác được bán và 14% số

người đã đến ít nhất một cửa hàng bán

sừng tê giác. Tỷ lệ lượng khách du lịch đến

các cửa hàng này thấp hơn so với hầu hết

các quốc gia khác (Slide 39)

8 trong 10 du khách đến Việt Nam tin rằng

mua bán rừng tê giác là trái pháp luật. 

8 trong 10 du khách tin rằng vận chuyển

sừng tê giác qua biên giới là trái pháp luật

Q22. Khi đi du lịch đến Việt Nam, bạn có ghé thăm cửa hàng/chợ bán sừng tê giác không? 

Q44. Có hợp pháp để mua sừng tê giác tại Việt Nam không?

Q45. Có hợp pháp để mang sừng tê giác từ Việt Nam vào Trung Quốc không?

Mẫu: Khách du lịch Việt Nam, n=591

2 7 11 80
Tổng du khách 

tới Việt Nam

Hợp pháp Số lượng ít là hợp pháp, nhưng số lượng lớn là bất hợp pháp Không biết Bất hợp pháp

Nhận thức về vi phạm pháp luật trong việc mua sừng tê giác tại Việt Nam

1 7 9 83
Tổng du khách 

tới Việt Nam

Hợp pháp Số lượng ít thì hợp pháp, số lượng lớn là bất hợp pháp Không biết Bất hợp pháp

Nhận thức về vi phạm pháp luật trong việc mang sừng tê giác vào Trung Quốc

10 4 30 55
Tổng du khách 

tới Việt Nam

Có, 1 lần Có, nhiều hơn 1 lần Không, nhưng có nhìn thấy sừng tê giác bị buôn bán Không

Ghé thăm cửa hàng/chợ có bán sừng tê giác tại Việt Nam
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Trong khi Đi Du lịch: Số lượng Du khách Đã mua Sừng tê giác*

Bảng bên phải hiển thị các phân khúc khác

nhau của tất cả du khách theo tỷ lệ ước tính

có xu hướng mua sừng tê giác. Do những tỷ

lệ này được ước tính từ việc hỏi gián tiếp, 

nên chúng cần được xử lý một cách thận

trọng

Mẫu: Tổng khách du lịch, n=3011; Khách du lịch biết ai đó đã từng sừng tê giác, n=462; Thông tin bổ xung được đưa ra trong bảng

5.5%
Nhân khẩu học Cỡ mẫu Tỷ lệ% Hành vi du lịch Cỡ mẫu Tỷ lệ %

Tuổi: 25 – 34

Giới tính: Nữ

Thu nhập bình quân hàng tháng: 

40.000 – 49.999 NDT

50.000 – 59.999 NDT

Trình độ học vấn: 

Cao đẳng hoặc tốt nghiệp ĐH

Hoàn thành chương trình sau ĐH

n=693

n=1415

n=120

n=60

n=1114

n=120

10,2

7,2

13,9

17,9

10,1

11,1

Tần xuất di chuyển: 

Du khách đều đặn

Du khách thường

xuyên

Điểm đến

1. ĐKHC Hồng

Kông

2. Nhật Bản

3. Thái Lan 

4. Campuchia

5. Lào

6. Myanmar 

7. Việt Nam

Mục đích chuyến đi:

Học tập/Trao đổi

Tham quan

Gia đình/bạn bè

Công tác ngắn ngày

n=1331

n=325

n=457

n=422

n=407

n=370

n=389

n=375

n=591

n=140

n=151

n=549

6,3

13,9

8,6

8,9

11,7

2,8

4,1

1,6

2,0

16,3

12,3

12,1

Hành vi mua bán sừng tê giác Cỡ mẫu Tỷ lệ %

Đã có kế hoạch mua sừng tê giác

Không có kế hoạch mua sừng tê giác

Ghé thăm 1 cửa hàng

Ghé thăm nhiều hơn 1 cửa hàng

n=318

n=2693

n=391

n=271

40,7

1,5

17,5

31,9

*Chân dung người mua điển hình cho thấy thông tin về nhân khẩu học có nhiều khả năng được thể hiện. Xem slide 52

Ghi chú: Tỷ lệ mua được tính dựa theo bộ câu hỏi sau:

1) Trong những lần du lịch gần đây tại [địa điểm], Bạn

hoặc có ai trong nhóm bạn/hoặc biết ai đã mua

sừng tê giác khi đi du lịch

2) Tính cả bạn và người đi cùng bạn, tổng số người đi

du lịch là bao nhiêu? 

3) Tính cả bạn và người đi cùng bạn, có bao nhiêu

người bạn biết chắc chắn đã mua sừng tê giác?

Tỷ lệ mua sừng tê giác khi đi du lịch được

ước tính là:

Tỷ lệ mua sừng tê giác khi đi du lịch tại Việt

Nam được ước tính là:

2%
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Trong khi Đi Du lịch: Tư vấn cách Mang Ngà voi/Sừng tê giác

vào Trung Quốc Đại lục

52% khách du lịch cho biết họ nhìn thấy

ngà voi được bán tại ít nhất một cửa hàng

(Slide 29). Trong tổng số 1.567 du khách, 

22% được tư vấn về cách tốt nhất để vận

chuyển trái phép qua biên giới vào Trung 

Quốc Đại lục. 

Hướng dẫn viên du lịch địa phương là

những người tư vấn nhiều nhất các

phương thức vận chuyển các loài hoang 

dã qua biên giới, tiếp đó là các thông tin 

mà khách du lịch tìm thấy trên mạng

internet. 

Du khách đến Việt Nam có vẻ ít nhận

được lời khuyên từ những người họ đi

cùng hoặc những người bán sản phẩm

các loài hoang dã.

* Cảnh báo: Cỡ mẫu nhỏ đối với những người trả lời theo địa điểm chỉ định.

Q49. Đã có ai tư vấn phương thức vận chuyển ngà voi/sừng tê giác qua biên giới vào lục địa Trung Quốc chưa? 

Q50. Ai đã tư vấn cho bạn? Chọn những phương án đúng với bạn

Mẫu: Khách du lịch đã ghé thăm cửa hàng bán ngà voi, n=1567 Du khách nhận được sự tư vấn về cách thức vận chuyển ngà voi/sừng tê giác vào Trung Quốc, n=350;  Việt Nam 

(n=22)

% Có

8

92

Có Không

Tỷ lệ nhận được tư vấn cách vận chuyển ngà voi/sừng tê

giác vào Trung Quốc

(% Trong số những người đã được hỏi đã thấy/ghé thăm cửa

hàng bán ngà voi hoặc sừng tê giác) (n=275)
49

34

32

31

29

29

54

15

11

31

28

42

Hướng dẫn viên địa phương

Những người bạn đã đi cùng

Người bán sản phẩm từ ĐVHD

Người địa phương

Hướng dẫn viên Trung Quốc

Thông tin trực tuyến

Tổng du khách

Du khách tới Việt Nam

Người tư vấn phương thức vận chuyển

(% Trong tổng số người đã nhận được sự tư vấn) 

(n=350) tại Việt Nam(n=22)*
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Các du khách đã nhận được lời khuyên phản ánh thực tế các

phương thức vận chuyển sản phẩm các loài hoang dã qua 

biên giới: đường bưu điện là phương thức được khuyến cáo

phổ biến nhất, tiếp theo là mua các sản phẩm nhỏ khó phát

hiện.

Một số du khách nhận được sự bảo đảm rằng có thể mang

theo các sản phẩm, hoặc thư xác nhận sẽ hợp pháp được các

sản phẩm.

Những người tham gia các cuộc thảo luận nhóm đã cho biết

những người bán hàng và hướng dẫn viên du lịch địa phương

sẽ cho các mẹo để đưa ngà voi qua biên giới, chẳng hạn như:

(1) Chia nhỏ và giấu các sản phẩm từ ngà voi vào nhiều vị trí

(2) Giấu trong giầy

(3) Để trong túi hành lý để ít bị kiểm tra

(4) Mở sẵn bao bì sản phẩm

(5) Viện cớ mang để đảm bảo an toàn cho bản thân

(6) Đeo lên người khi đi qua hải quan

(7) Phụ nữ và người già ít bị kiểm tra hơn.

Q51. Họ gợi ý những gì? [để mang ngà voi hoặc sừng tê giác ra khỏi biên giớii]

Mẫu: Khách du lich đã nhận được lời khuyên về phương thức vận chuyện ngà voi/sừng tê giác vào Trung Quốc, n=350

16

11

8

7

5

3

3

3

Bưu điện

Mua ít/hoặc sản phẩm nhỏ

Không mua

Được phép mang ra ngoài biên giới

Che giấu các sản phẩm

Mua sản phẩm chất lượng cao, đắt đỏ

Đi phà

Nhận bằng chứng/thư chứng nhận từ người bán

Tư vấn vận chuyển các sản phẩm ngà voi/sừng tê giác

(% Trong tổng số những người nhận được lời khuyên) (n=350)

Khách du lịch khác khuyên mua

những mặt hàng rẻ và nhỏ. Chỉ
cần thử vận may qua biên giới, 

ngay cả khi bị tịch thu, cũng

không bị mất quá nhiều tiền

Giấu những miếng nhỏ lẫn vào

những đồ vật trong túi hành lý

của bạn, hải quan không thể
nhận ra được. Đối với những

miếng lớn như vòng tay hoặc phụ
kiện bạn có thể đeo nó trên

người.

Trong khi Đi Du lịch: Gợi ý Cách mang Sản phẩm Ngà voi/Sừng tê

giác vào Trung Quốc Đại lục



46

3. Phân tích Du khách
3.4 Sau khi đi Du lịch: Vận chuyển sản phẩm Các

loài Hoang dã về Trung Quốc Đại lục
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Sau khi Đi Du lịch: Mang Sản phẩm Ngà voi/Sừng tê giác vào

Trung Quốc Đại lục

Rất ít du khách đã mua ngà voi rồi mang qua một điểm đến khác trước khi

quay trở lại Trung Quốc, và du khách thường cho rằng việc này là khó.

Những du khách đã lên kế hoạch mua ngà voi cho rằng việc mang trở lại

Trung Quốc đại lục dễ dàng hơn so với những du khách còn lại, chỉ 1% trong 

nhóm này cho rằng điều đó là không thể.

Những du khách dự định mua ngà voi tại Việt Nam cho rằng việc mang về sẽ

khó hơn những du khách định mua ngà voi nói chung. 

Q39. Du khách này đã mang những sản phẩm đến nơi khác [địa điểm chỉ định] trước khi vào Trung Quốc? Mẫu: Đã mua/biết ai đã từng mua ngà voi hoặc sừng tê giác trong khi đi du 

lịch tại [địa điểm chỉ định], n=506

Q41. Từ kinh nghiệm du lịch của bạn, bạn nghĩ việc mang sản phẩm ngà voi vào Trung Quốc Lục địa từ các quốc gia/lãnh thổ khác sẽ khó như thế nào? Tổng du khách, n=3011; địa
điểm chỉ định: Campuchia, n=370, ĐKHC Hồng Kông, n=457, Nhật Bản, n=422, Lào, n=389, Myanmar, n=375, Thái Lan, n=407, Việt Nam, n=591

6

59

35

Có Không Không biết

2

4

2

3

2

2

3

2

9

9

5

8

7

4

4

7

4

3

16

20

9

13

14

17

6

7

4

2

31

13

22

33

31

26

14

15

19

17

31

26

31

23

21

31

39

27

32

40

11

28

30

19

25

19

34

41

38

36

1

4

Tổng du khách

ĐKHC Hồng Kông 

Nhật Bản

Thái Lan

Campuchia

Lào

Myanmar

Việt Nam

Du khách có kế hoạch mua ngà voi

Có kế hoạch mua ngà voi ở Việt Nam

Hoàn toàn có thế Rất dễ Dễ Khó Rất khó Không thể

Nhận thức về sự khó khăn để mang vào Trung Quốc

Vận chuyển qua quốc gia khác

(% Trong số du khách đã

mua/biết ai đó đã mua ngà

voi/sừng tê giác) (n=506)
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Sau khi Đi Du lịch: Vận chuyển Sản phẩm Ngà voi/Sừng tê giác vào

Trung Quốc Đại lục

Gửi các sản phẩm ngà voi hoặc sừng tê

giác về Trung Quốc Đại lục qua đường

bưu điện là phương thức vận chuyển

qua biên giới được sử dụng phổ biến

nhất. Gần một nửa tổng số du khách đã

mua/biết ai đó đã mua những sản phẩm

từ động vật hoang dã này cho biết họ đã

sử dụng phương thức vận chuyển này.

Nhân viên của cửa hàng gửi giúp ngà voi

qua bưu điện thường xuyên hơn so với

khách du lịch tự gửi.

Máy bay là hình thức vận chuyển phổ

biến nhất để đưa ngà voi vào Trung 

Quốc Đại lục.

Khách du lịch đến Việt Nam thường

mang ngà voi về qua đường bộ nhiều

nhất.

* Cảnh báo: Cỡ mẫu nhỏ đối với những người trả lời theo mỗi địa điểm chỉ định. 

Q38. Du khách này đã vận chuyển những sản phẩm ngà voi/sừng tê giác vào Trung Quốc như thế nào? 

Mẫu: Đã mua/biết ai đó đã mua ngà voi/sừng tê giác trong khi đi du lịch tại địa điểm du lịch, n=506 (địa điểm: Campuchia, n=29, ĐKHC Hồng Kông, n=123, Nhật Bản, n=134, Lào, n=36, 

Myanmar, n=17, Thái Lan, n=133, Việt Nam, n=35

Tổng du khách đã

mua/quen ai đã mua

ngà voi/sừng tê giác

(n=506)*

ĐKHC

Hồng

Kông

(n=123) 

Nhật Bản

(n=134)

Thái Lan

(n=133)

Campuchia

(n=29)

Lào

(n=36)

Myanmar

(n=17)

Việt Nam

(n=35)

Hàng không 28 26 35 30 32 11 14 22

Đường bộ 7 4 7 3 3 18 18 22

Thuyền 6 5 5 2 7 12 13 11

Tàu du lịch 4 6 3 3 5 4 0 3

Tàu hỏa 1 4 0 1 3 0 0 0

Bưu điện (do cửa hàng gửi ) 34 39 32 38 20 40 14 30

Bưu điện (do cá nhân gửi) 10 6 10 9 26 14 32 5

Phương thức phổ biến nhất
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Sau khi Đi Du lịch: Nhận thức về Cách mang Sản phẩm Ngà

voi/Sừng tê giác qua Biên giới

Hầu hết du khách trả lời không thấy bất kỳ ai 

mua các sản phẩm từ động vật hoang dã đã

không biết phương pháp nào dễ dàng nhất để

vận chuyển chúng về Trung Quốc.

Gần 60% du khách không có ý định mua ngà

voi không cảm thấy tự tin khi trả lời cách dễ

nhất để vận chuyển ngà voi hoặc sừng tê giác

qua biên giới.

Trong số những du khách không định mua ngà

voi đã trả lời, các phương pháp cụ thể không

được phản ánh rõ trong câu trả lời của họ.

Nhận thức của những du khách có kế hoạch

mua ngà voi gần giống với thực tế - thông qua 

đường bưu điện là phương thức phổ biến nhất, 

theo sau là vận chuyển đồ theo đường hàng

không.

Q38. Họ đã mang những sản phẩm từ ngà voi/sừng tê giác về Trung Quốc như thế nào? 

Đối tượng: Đã mua/biết ai đó đã mua ngà voi/sừng tê giác khi đi du lịch tại các địa điểm, n=506

Q40. Bạn nhận thức phương thức nào vận chuyển nào là dễ dàng nhất đối với việc mang ngà voi/sừng tê giác vượt biên?

Mẫu: Tổng du khách, n=3011; Du khách có kế hoạch mua ngà voi, n=335

8

24

28

6

10
7

9 8
66

10

44 3
1

9

41
44

58

5

9

Nhận thức của du khách không có kế
hoạch mua ngà voi

(n=2676) (%)

Nhận thức của du khách có kế hoạch mua 

ngà voi và sừng tê giác

(n=259) (%)

Phương pháp thực tế được những du 

khách đã mua/biết ai đó đã mua ngà 

voi/sừng tê giác cho biết

Đường hàng không Đường bộ Phà Thuyền du lịch Tàu thủy Bưu điện Không biết
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3. Phân tích Du khách
3.5 Nhận thức về và Thái độ đối với Tính Hợp pháp của

việc Mua và Vận chuyển Sản phẩm Các loài Hoang dã
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Tính Hợp pháp: Nhận thức về Tính Bất Hợp pháp Khi mua Ngà voi

tại Các Điểm đến

Trung bình, 60% du khách Trung Quốc ra

nước ngoài tin rằng việc mua ngà voi tại các

các quốc gia nêu trên là bất hợp pháp. Ngay

cả ở những nước bán là hợp pháp, thì 35% 

hoặc hơn thế nữa vẫn tin rằng mua là bất

hợp pháp.

Những điểm đến cho phép bán các sản phẩm

ngà voi hợp pháp là Hồng Kông, Nhật Bản, và

Thái Lan (tại Thái Lan chỉ ngà voi châu Á là

được mua hợp pháp) có tỷ lệ người biết việc

mua bán là hợp pháp cao nhất, tuy nhiên

phần lớn mọi người hoặc không biết rằng nó

là hợp pháp hoặc tin rằng nó là bất hợp

pháp.

Chỉ một trong 10 người trả lời tin rằng mua

ngà voi tại Việt Nam là hợp pháp, hầu hết

trong số đó cho rằng nó chỉ được áp dụng đối

với những sản phẩm nhỏ.

Chỉ 23% du khách có ý định mua ngà voi tại

Việt Nam biết rằng nó là bất hợp pháp.

Nhận thức về sự bất hợp pháp khi mua ngà voi tại các điểm đến (%)

Q42. Có hợp pháp để mua ngà voi tại [địa điểm chỉ định]?

Mẫu: Tổng du khách, n=3011; Địa điểm chỉ định: Campuchia, n=370, ĐKHC Hồng Kông, n=457, Nhật Bản, n=422, Lào, n=389, Myanmar, n=375, Thái Lan, n=407, Việt Nam, n=591
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Hầu hết các du khách đều nhận thức được rằng vận

chuyển ngà voi qua biên giới là bất hợp pháp, nhưng 17% 

vẫn cho rằng mang những sản phẩm ngà voi nhỏ về Trung 

Quốc Đại lục là hợp pháp.

Những người lựa chọn trả lời “không chắc chắn” ít hơn so 

với trả lời những câu hỏi về tính hợp pháp của việc mua

ngà voi tại các điểm đến.

Tính hợp pháp của việc mua ngà voi tại các quốc gia điểm

đến ảnh hưởng đến niềm tin đối với tính hợp pháp để vận

chuyển ngà voi qua biên giới. 

Việt Nam, Campuchia và Lào có tỷ lệ cao nhất về nhận thức

rằng việc vận chuyển ngà voi vào Trung Quốc là vi phạm

pháp luật.

Du khách có kế hoạch mua ngà voi ở Việt Nam hầu hết có

xu hướng cho rằng mang ngà voi vào Trung Quốc Đại lục là

hợp pháp.

*Ghi chú: Kích thước mẫu nhỏ đối với những người trả lời

Q43. Mang ngà voi trở lại Trung Quốc từ Việt Nam có hợp pháp không? 

Mẫu: tổng khách du lịch, n=3011; Khách du lịch tại Việt Nam có kế hoạch mua ngà voi, n=25; Điểm đến chỉ định: Campuchia, n=370, ĐKHC Hồng Kông, n=457, Nhật Bản, n=422, Lào, 

n=389, Myanmar, n=375, Thái Lan, n=407, Việt Nam, n=591

Nhận thức về vi phạm pháp luật khi vận chuyển ngà voi vào Trung Quốc

Tính Hợp pháp: Nhận thức về Vi phạm Pháp luật Khi Vận

chuyển Ngà voi vào Trung Quốc Đại lục
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Tính Hợp pháp: Nguồn Kiến thức và/Tại sao Luật pháp bị Coi thường

Các chiến dịch của các tổ chức phi chính phủ

đứng thứ ba trong các nguồn thông tin về tính

bất hợp pháp của việc mua ngà voi, sau các

thông tin và các chiến dịch của chính phủ

Du khách nói chung tin rằng người ta lách luật

vì không có hình phạt đủ nặng và các sản phẩm

này rất dễ cất giấu.

Những du khách có dự định mua ngà voi tin 

rằng các sản phẩm làm từ ngà voi dễ cất giấu

hơn và việc thực thi pháp luật không mạnh mẽ

ở quốc gia điểm đến so với những du khách

khác biết về vi phạm pháp luật.

Những người tham gia thảo luận nhóm trọng

tâm không tin rằng các quan chức hải quan

Trung Quốc sẽ áp dụng hình phạt nghiêm khắc

đối với những người mang ngà voi hoặc sừng tê

giác qua biên giới.

Q47. Bạn biết về sự bất hợp pháp của việc mang các sản phẩm từ ngà voi, sừng tê giác vào Trung Quốc từ nguồn nào? Lựa chọn những đáp án phù hợp. 

Q46. Một số người vẫn sẽ mang ngà voi, sừng tê giác về Trung Quốc cho dù họ biết nó là vi phạm pháp luật, theo bạn đâu là lý do?

Mẫu: Du khách biết việc mang ngà voi, sừng tê giác quay lại Trung Quốc là vi phạm pháp luật, n=2116
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Du khách có kế
hoạch mua ngà voiCác nhân viên hải quan có lẽ chỉ bắt những kẻ cố tình buôn lậu một

lượng lớn sản phẩm động vật ra khỏi biên giới; vận chuyển những

miếng ngà voi hoặc sừng tê giác nhỏ và rất nhỏ sẽ không có vấn đề.”
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4. Khuyến Nghị



55

Khuyến nghị – Thị trường

Việc giảm nhu cầu về ngà voi được quyết định bởi hai yếu tố chính: THỊ TRƯỜNG (sự
sẵn có/nguồn cung) và TÂM LÝ (thỏa mãn nhu cầu lý trí và tình cảm của người tiêu

dùng). Trong các khuyến nghị của chúng tôi với WWF, chúng tôi đề cập đến những

yếu tố này.

THỊ TRƯỜNG – PHÂN BỐ

Tập trung vào tính bất hợp pháp của việc vận chuyển ngà voi qua biên giới

Mặc dù hầu hết khách du lịch đến Việt Nam (85%) biết rằng vận chuyển ngà voi qua 

biên giới là vi phạm pháp luật, 8% cho biết họ đang được tư vấn về các phương thức

vận chuyển ngà voi hoặc sừng tê giác vào Trung Quốc. Họ chủ yếu được gợi ý gửi sản

phẩm qua đường bưu điện hoặc mang theo những miếng sản phẩm nhỏ để tránh bị

phát hiện hoặc chịu hậu quả pháp lý. Vẫn còn một tỷ lệ đáng kể du khách đến Việt 

Nam (7%) tin rằng việc mang một số loại ngà voi qua biên giới là hợp pháp và con số

này cao hơn nhiều (62%) so với tổng du khách đến Việt Nam có kế hoạch mua ngà

voi.  Kết quả định tính khẳng định điều này, với những người tham gia tin rằng 'buôn

lậu' chỉ đề cập đến các sản phẩm lớn. Việc thông báo rộng rãi đến quảng đại quần

chúng rằng tất cả sản phẩm ngà voi hoặc tê giác bị cấm vận chuyển qua biên giới

trong bất kỳ trường hợp nào sẽ giúp giải quyết tình trạng thiếu hiểu biết này.

• Hướng mục tiêu vào ngành bưu chính vận chuyển ngà voi và sừng tê giác

Gửi các sản phẩm từ ngà voi và sừng tê giác qua đường bưu điện là phương thức

phổ biến nhất để vận chuyển về Trung Quốc, với 44% số người nhờ cửa hàng gửi

(34%) hoặc tự gửi (10%). Do đó, đây là một con đường quan trọng có thể được các

công ty chuyển phát nhanh và chuyển phát sử dụng để tránh né vi phạm quy định

vận chuyển những hàng hóa này qua biên giới.

• Tập trung vào các nền tảng du lịch trực tuyến nhưng không bỏ qua các kênh trực

tiếp để lập kế hoạch cho chuyến đi

Các nền tảng du lịch trực tuyến nên được chú ý tới vì chúng đặc biệt phổ biến với

những du khách có định mua ngà voi và sừng tê giác. Tuy nhiên, các kênh trực tiếp

như các đại lý du lịch và hướng dẫn viên du lịch vẫn rất quen thuộc và không nên

bỏ qua.

• Tập trung vào các hướng dẫn viên và trung tâm cung cấp thông tin du lịch

8% du khách được giới thiệu ghé thăm các cửa hàng ngà voi khi họ đang đi du lịch.

Phần lớn trong số này (59%) nói rằng các hướng dẫn viên du lịch địa phương đề

nghị họ ghé thăm các cửa hàng ngà voi và những hướng dẫn viên này rất có thể gợi

ý cách buôn lậu các sản phẩm từ động vật hoang dã qua biên giới. Kết quả định

tính hỗ trợ kết luận này, những người mua không chủ đích chỉ ra rằng các hướng

dẫn viên Trung Quốc và địa phương đã cho họ biết địa điểm mua, và trong một số

trường hợp, quảng cáo đến các cửa hàng để mua ngà voi hoặc sừng tê giác. Tập

trung vào những đối tượng này có thể làm giảm rất nhiều việc mua hàng ngoài kế

hoạch mà mọi người thực hiện.

• Tiếp tục tập trung vào dịp năm mới (Âm lịch) và tuần lễ vàng

Tính tổng số lượng du khách đến Việt Nam trong hai khoảng thời gian này chiếm

gần một nửa tổng số lượng du khách trong nghiên cứu này, do đó đây là thời gian

mà các chiến dịch có thể tập trung nhằm tăng hiệu quả.
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Khuyến Nghị – Tâm lý

TÂM LÝ – ĐỘNG LỰC (THÁI ĐỘ/HIỂU BIẾT)

• Thông điệp mục tiêu về mức độ nghiêm trọng của việc đưa ngà voi qua biên

giới bất kể kích thước của sản phẩm thế nào.

Du khách vẫn đang được khuyên rằng những sản phẩm nhỏ hoặc đeo chúng lên

người thì khó bị phát hiện và họ nên ‘thử vận may’ bằng cách giấu những sản phẩm

nhỏ trong túi xách. Họ tin rằng nếu bị bắt, điều tồi tệ duy nhất sẽ xảy ra là món

hàng đó sẽ bị tịch thu. Thông điệp hướng tới nhóm này là thông báo rằng đây là tội

nghiêm trọng với những hậu quả lớn sẽ giúp ngăn chặn những ý đồ đưa các mặt

hàng này vào Trung Quốc trong tương lai.

• Tiếp tục các chiến dịch truyền thông, vì chúng đang tác động tới những người

có ý định mua ngà voi

Thông điệp tại các điểm đến cảnh báo các nghiêm cấm trong việc mua bán ngà voi

là lý do quan trọng nhất khiến những người có ý định mua ngà voi không vi phạm,

và thông điệp ở Trung Quốc đứng thứ ba trong những ảnh hưởng lớn nhất. Hơn

90% du khách, những người có ý định mua ngà voi hoặc sừng tê giác ở nước

ngoài, ghé thăm cửa hàng bán các mặt hàng này, và các chiến dịch đang có tác

động đáng kể đến nhóm này.

• Huy động những người không buôn bán ngà voi thành những người ủng hộ

KÍch cỡ nhóm du lịch có xu hướng ngày càng lớn, nhưng số lượng người mua ngà

voi trong mỗi nhóm có xu hướng từ 3 người trở xuống. Bằng cách vận động các

thành viên trong nhóm không muốn mua ngà voi phản đối ghé thăm các cửa hiệu

này, thì các chiến dịch có thể mang lại hiệu quả lớn hơn.

• Nhắm vào việc tặng quà ngà voi

Mua ngà voi làm quà tặng cho người thân trong gia đình/bạn bè hoặc đồng

nghiệp vẫn phổ biến đối với du khách. Tổng hợp lại, quà tặng là lý do hàng đầu

để mọi người mua ngà voi khi đi du lịch. Các chiến dịch nhắm tới mục tiêu

chống lại hành vi này có thể tác động rất nhiều đến việc mua ngà voi

• Làm xói mòn niềm tin vào “giấy bảo đảm”

Chỉ có 24% khách du lịch đến Việt Nam tin rằng có thể tự nhận dạng ngà voi

thật và con số thực có thể thấp hơn nhiều. Mặc dù buôn bán ngà voi ở Việt Nam

là bất hợp pháp, nhưng du khách rất tin tưởng vào giấy bảo đảm để xác minh

ngà voi là thật (30% nói rằng đây là cách họ biết ngà voi là thật và kết quả định

tính từ những người tham gia trong nghiên cứu khẳng định điều này). Bằng cách

làm giảm niềm tin của mọi người rằng sản phẩm họ đang mua là thật, các chiến

dịch bảo tồn có thể làm giảm số lượng người sẵn sàng mua sản phẩm đó. Do

đó, thông báo cho du khách rằng giấy đảm bảo thường bị làm giả, hoặc trong

một số trường hợp không thể có giấy nào đảm bảo hợp pháp, là một chiến lược

tích cực của chiến dịch.

• Triển khai các chương trình gắn kết với thiên nhiên

Dành thời gian trong thiên nhiên là lý do số một để đi du lịch. Tăng cường liên

tưởng của du khách tới tình trạng của động vật trong tự nhiên và khi chúng bị

bán ngoài chợ sẽ tạo ra động lực xã hội chấp nhận việc tránh mua các sản

phẩm này.
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5. Phụ lục
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Định nghĩa

Thu nhập*

• Thu nhập thấp: thu nhập bình quân đầu người/tháng (trước thuế) dưới

8.000 NDT (tương đương 1.200 USD) 

• Thu nhập trung bình: thu nhập bình quân đầu người/tháng (trước thuế) 

từ 8.000 NDT đến 20.000 NDT (1.200–3.000 USD)

• Thu nhập cao: thu nhập bình quân đầu người (trước thuế) trên

20.000NDT (>3.000 USD)

Tần suất du lịch bên ngoài Trung Quốc

• Chưa bao giờ: Chưa đi ra khỏi Trung Quốc trong vòng 3 năm trở lại đây

• Thi thoảng: Đi du lịch bên ngoài biên giới Trung Quốc 1 hoặc ít hơn 1 

lần/năm

• Định kỳ/đều đặn: Du lịch bên ngoài Trung Quốc từ 2 – 3 lần/năm

• Thường xuyên: Du lịch bên ngoài Trung Quốc từ 4 lần trở lên

Chân dung điển hình của người mua/người có dự định mua/du khách

Chân dung điển hình của một người mua/người có dự định mua/du khách

chỉ ra các đặc điểm nhân khẩu học có thể đại diện cho một hoạt động nhất

định. Nó là đại diện hư cấu cho hình mẫu người tiêu dùng/du khách, được

tạo ra bằng cách xây dựng các đặc điểm nhân khẩu học phù hợp nhất. Điểm

mạnh của nhóm biến thiên và không phải lúc nào cũng luôn có ý nghĩa

Tỷ lệ mua bán

Bởi vì hỏi trực tiếp về hoạt động mua sản phẩm động vật hoang dã bất hợp

pháp ở Trung Quốc là không khả thi, tỷ lệ mua ngà voi và sừng tê giác

được tính toán dựa vào những phương pháp gián tiếp. Du khách sẽ được

hỏi những câu hỏi sau:

1) Trong lần du lịch gần đây nhất tại [điểm đến], bạn hoặc ai đó trong 

nhóm bạn/ai đó đi cùng bạn đã mua ngà voi trong khi đi du lịch? 

2) Kể cả bản thân và người đi cùng bạn, tổng số có bao nhiêu người đi

cùng đoàn?

3) Kể cả bạn và người đi cùng bạn, bạn chắc chắn có bao nhiêu người

đã mua ngà voi?

Câu 1 - 3 cũng được hỏi lặp lại cho sừng tê giác. Bằng phương pháp này, 

người trả lời không phải trả lời trực tiếp bản thân họ nếu họ đã mua những

sản phẩm này.

Bằng cách hỏi người tham gia để xác định kích thước nhóm và số lượng

người trong nhóm đã mua ngà voi hoặc sừng tê giác (ghi nhận cả giá trị 0), 

chúng ta có thể ước tính tỷ lệ mua các sản phẩm này.

*Khung thu nhập được dựa trên mức lương trung bình của dân số sử dụng Internet tại các thành phố được khảo sát, ví dụ: cao hơn mức lương trung bình của

Trung Quốc (ước tính khoảng 7.000 NDT mỗi tháng); Nguồn: kinh tế thương mại, 27 tháng 2 năm2020, https://tradingeconomics.com/china/wages

https://tradingeconomics.com/china/wages
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Tổng quan Phương pháp Nghiên cứu: Chọn mẫu và Chia nhóm

Kế hoạch lấy mẫu

• Các điều tra thực địa được theo dõi hàng ngày và kiểm tra chi tiết các dữ liệu tạm

trong thời gian thực địa (tại các giai đoạn 10%, 40%, 55% và 80% hoàn thành) để đảm

bảo chất lượng và tính nhất quán của dữ liệu.

• Sử dụng dữ liệu điều tra dân số từ Cục Thống kê Quốc gia Trung Quốc để thiết lập các

trường này: http://www.stats.gov.cn/tjsj/ndsj/2016/indexeh.htm 

Độ tuổi

(trên 18+)
%

18–20 4,5

21–30 20,8

31–40 18,3

41–50 21,7

51–60 16,0

Trên 61 18,7

Giới tính %

Nữ 48,8

Nam 51,2

Trình độ học vấn* %

Cao 30

Trung bình/thấp 70

Các vùng đã được phân chia như sau:

Vùng Tỉnh %

Đông

An Huy

28,9

Phúc Kiến

Giang Tô

Giang Tây

Sơn Đông

Thượng Hải

Chiết Giang

Bắc

Bắc Kinh

12.,4

Hà Bắc

Nội Mông

Sơn Tây

Thiên Tân

Đông Bắc

Hắc Long Giang

8,2Cát Lâm

Liêu Ninh

Tây Bắc

Cam Túc

7,3

Ninh Hạ

Thanh Hải

Thiểm Tây

Tân Cương

Trung Nam

Quảng Đông

28,8

Quảng Tây

Hải Nam

Hà Nam

Hồ Bắc

Hồ Nam

Tây Nam

Trùng Khánh

14,5

Quý Châu

Tứ Xuyên

Vân Nam

Tây Tạng
Lưu ý: để đạt được một mẫu đại diện

từ mỗi điểm đến, trình độ học vấn

đã được chia như trên

http://www.stats.gov.cn/tjsj/ndsj/2016/indexeh.htm
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Phần mềm Phân tích đã sử dụng: Câu hỏi MaxDiff (1)

Mô tả MaxDiff: Sử dụng câu hỏi MaxDiff

MaxDiff (Thước chia sự khác biệt tối đa) được xây dựng dựa trên một lý thuyết

lâu đời về cách mọi người đưa ra sự lựa chọn. Nó giả định rằng lựa chọn của

người trả lời là tương đối (so sánh) hơn là tuyệt đối.

MaxDiff là một cách tiếp cận để thu được điểm số tương đối (ví dụ: tầm quan

trọng, sở thích, sự đồng ý, thái độ) cho một nhóm các hạng mục. 

Với MaxDiff, người trả lời được xem một tập hợp các hạng mục và được yêu

cầu chỉ ra những mục mô tả đúng nhất nhận định của họ và mục mô tả được ít

nhất ý kiến của họ, ví dụ:

Các hạng mục được nhóm bằng thuật toán MaxDiff để đảm bảo rằng mỗi mục

và mỗi cặp mục được hiển thị với số lần bằng nhau. Thông thường, những

người được hỏi xem mỗi cặp mục ít nhất hai hoặc ba lần. Danh sách 20 thuộc

tính thường yêu cầu 10 đến 16 bộ/màn hình.

Điểm số cho mỗi hạng mục sẽ được ước tính dựa trên mức độ trả lời bằng

cách sử dụng phương pháp Hierarchical Bayes (HB), và được chuyển đổi sang 

thang điểm số, ví dụ: thang điểm 5 hoặc 10. Điểm số càng lớn thì tầm quan

trọng của đáp án đó đối với người trả lời càng cao
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Phần mềm Phân tích đã Sử dụng: Kỹ thuật MaxDiff (2)

Lý do sử dụng MaxDiff trong nghiên cứu

Sử dụng MaxDiff cung cấp sự khác biệt tốt hơn giữa mức độ quan trọng của

đối tượng so với các thức bậc xếp hạng, chủ yếu là vì :

• Với thang điểm đánh giá, có nhiều câu trả lời “theo hàng thẳng”, ví dụ như
cho mức 3/5 cho tất cả 20 câu hỏi;

• Thành kiến văn hóa trong sử dụng thang đo. Ví dụ người ở Trung Quốc có

xu hướng cho điểm cao trong khi người Đức có xu hướng cho điểm ở
khoảng giữa của thang đánh giá;

• Nghiên cứu đã chỉ ra những trọng số rơi từ 0 đến 10 với MaxDiff so với rơi

từ 5 đến 8 với các đánh giá mức độ quan trọng (ví dụ: tất cả đều quan

trọng).

Có thể làm những gì với điểm MaxDiff?

Điểm số MaxDiff có thể được báo cáo tương tự như báo cáo theo các thang 

đo (ví dụ: trung bình, %, bảng tổng hợp, biểu đồ thanh). Với MaxDiff, chúng ta 

có thể đo được mức độ quan trọng, sự ưa thích, sự thể hiện và nhiều biến

khác.

Điểm số MaxDiff, nếu kết quả của các nấc thang từ “cực kỳ quan trọng” cho

đến “ít quan trọng nhất”, có thể thay thế mô hình dự đoán khác, ví dụ, phân

tích hồi quy và đường dẫn, cái thường được sử dụng để xác định điểm quan

trọng. Do phương pháp này, trong trường hợp cụ thể này, đã tự thể hiện tầm

quan trọng cho ra kết quả mong muốn. Điểm số MaxDiff cho phép thực hiện

bất kỳ loại phân tích thống kê nào mà chúng tôi có thể xem xét thực hiện với

các kết quả thu được bằng cách sử dụng thang đánh giá
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Tổng quan về Phương pháp Nghiên cứu: Trọng số và làm tròn

Trọng số

• Sau khi kết thúc điều tra thực địa và thực hiện kiểm tra chất lượng dữ
liệu lần cuối cùng (ví dụ: loại bỏ các phiếu kém chất lượng với câu trả lời

không đầy đủ), trọng số theo độ tuổi, giới tính và học vấn đã được áp

dụng trên toàn bộ mẫu để khớp hoàn toàn với các trường và sửa (nhỏ) 

các sai lệch trong việc hoàn thành mẫu so với tập dữ liệu. 

• Báo cáo này chỉ trình bày các kết quả/dữ liệu có trọng số và tất cả các

cỡ mẫu được chỉ ra là mẫu có trọng số.

• Dung lượng mẫu cuối cùng đạt được là n=5,291 

• Lý do kiểm tra trọng số dữ liệu sau khi điều tra thực địa - ngay cả khi bộ
dữ liệu đã được theo dõi tốt - là để gắn kết đầy đủ các tiểu nhóm nhân

khẩu học với các trường để tổng số mẫu có thể đại diện cho quần thể
mục tiêu theo độ tuổi, giới tính và trình độ học vấn. Thu nhập đã được

giám sát phù hợp với thu nhập trung bình, nhưng không sử dụng như
một giá trị cố định

Làm tròn số

• Số và tỷ lệ phần trăm được được làm tròn đến 0.1 trong bảng và biểu đồ
trong báo cáo này. 

• Làm tròn đến số nguyên gần nhất do vậy tổng số có thể nhiều hơn hoặc

ít hơn 100%

Bảng câu hỏi và chất lượng câu trả lời

Để đảm bảo rằng người được hỏi trả lời trung thực và “trung lập” khi họ đủ
tiêu chuẩn cho cuộc khảo sát, khi mời khảo sát không đề cập đến chủ đề
trong thư mời

Người được mời tham gia phỏng vấn chỉ nhận được email đề cập đến chủ
đề chung là “phong cách sống và cách mua sắm”.
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Biên độ Sai số Trong Khảo sát

Biên độ sai: Định nghĩa

Trong các báo cáo về các cuộc thăm dò dư luận, một "biên độ sai số" 

thường được đưa ra. Biên độ sai số ước tính độ chính xác của mẫu so với

toàn bộ tổng thể. Sai số cộng hoặc trừ 3 phần trăm ở khoảng tin cậy 95 

phần trăm có nghĩa là nếu chúng ta kiểm tra 100 mẫu thực sự ngẫu nhiên

có kích thước cụ thể, trong 95 mẫu như vậy, các số liệu sẽ nằm trong

khoảng ba điểm phần trăm của câu trả lời “đúng” đó là kết quả của việc

phỏng vấn toàn bộ quần thể. Nói chung, mẫu càng lớn, biên độ sai số càng

thấp (xem hình minh họa trong slide tiếp theo)

• Tuy nhiên, sai số được tính toán chỉ có giá trị khi giả định rằng mẫu thực

sự là ngẫu nhiên, với mọi thành viên của quần thể đều có cơ hội được

đưa vào cuộc khảo sát như nhau. Giả định này không được đáp ứng

trong phần lớn các cuộc thăm dò dư luận đương thời, vì các mẫu được

lấy bằng cách sử dụng các hệ thống phức tạp của phân tầng hoặc nhóm

hoặc lấy từ các nhóm tình nguyện viên, như trong trường hợp của

nghiên cứu này.

• Mặc dù biên độ sai số không thể áp dụng cho các mẫu phi ngẫu nhiên, 

nhưng nó có thể được sử dụng như một công cụ thô để đánh giá các 

dạng mẫu trong dữ liệu đã thu thập. Ví dụ: 5%  sự khác biệt giữa 2 

nhóm Nam và Nữ trong bộ dữ liệu 1000 người trả lời có thể chỉ ra một 

dạng mẫu khác, trong khi sự khác biệt tới 10% giữa các nhóm nhân 

khẩu học nhỏ hơn có thể sẽ không khẳng định được. 

• Phương pháp lấy mẫu cho nghiên cứu này được điều chỉnh cho phù hợp

với mục tiêu tổng thể là tìm hiểu nhận thức, kiến thức và nhận thức về
việc tiêu thụ các sản phẩm từ ngà voi. Các tiêu chuẩn chuyên nghiệp và

các kinh nghiệm tốt nhất phù hợp với thực tế địa lý đã được áp dụng

xuyên suốt quá trình nghiên cứu.
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Kích thước mẫu (n=)

3.1%

Về Sai số Chọn mẫu:

- Tổng thể: Tổng quy mô quần thể không ảnh hưởng đến sai số chọn mẫu, ngoại trừ
các quần thể nhỏ (Hệ số điều chỉnh quần thể hữu hạn).

Ví dụ: 600 cuộc phỏng vấn ở HK với tổng dân số 7.2 triệu người có sai số tương

đương với sai số tại Trung Quốc với tổng dân số là 1.38 tỷ dân ~ 4.0%.

- Biên độ sai số cao nhất được trình bày trong đồ thị được áp dụng cho bất kỳ kích

thước quần thể nào, và do đó, có ý nghĩa đối với bất kỳ dân số quốc gia nào. 

- Về cỡ mẫu được đề xuất trong nghiên cứu, khoảng tin cậy là lớn

• Cỡ mẫu n=250 (ví dụ: địa điểm), biên sai số là 6.2%

• Cỡ mẫu n=2000 (ví dụ: Không đi du lịch), biên sai số là 2.1%

2.1%

6.2%

Biên độ Sai số Trong Khảo sát
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Lời Cảm Ơn

Nhóm tác giả xin cám ơn đồng nghiệp từ WWF và TRAFFIC đối với những

hỗ trợ trong dự án này, đặc biệt sự góp ý cho bản báo cáo và công bố, bao 

gồm nhưng không chỉ giới hạn tới (theo thứ tự bảng chữ cái) Agkillah 

Maniam, Alison Harley, Anny Liang, Arnold Sitompul, Asnarith Tep, 

Benjamin Rawson, Cath Lawson, Cong Wang, David Olson, Denise Stilley, 

Duangkamol Wongworachan, Elizabeth Davis, Francois Guegan,  Gayle 

Burgess, Grace Hwa, James Sano, Jan Vertefeuille, Jay Sherman, Jedsada 

Taweekan, Jovy Chan, Karen Xue, Kanitha Krishnasamy, Kitty TAM, Lei 

Wang, Ling Xu, Mark Drew, Marsden Momanyi, Maru Valdes, Mia Signs, 

Ryoko Nishino, Sarah Ferguson, Sofia Venturini, Steve Watson, Tomomi 

Kitade, Trinh Nguyen, Van Nguyen Dao Ngoc, Whitney Kent, Wilson Lau, 

Xiaojia Li, Yoganand Kandasamy, ZhenHan Lin và những người khác.

Việc chuẩn bị và thực hiện dự án này được thực hiện với sự tài trợ của

WWF-US, WWF-UK, và Sáng kiến Tạo ảnh hưởng Lớn tới Buôn bán Trái

phép Ngà voi của WWF (Ivory HII)
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WWF là một trong những tổ chức bảo tồn độc lập lớn nhất và uy tín nhất thế giới, với hơn

5 triệu người ủng hộ và một mạng lưới toàn cầu hoạt động tại hơn 100 quốc gia. Sứ
mệnh của WWF là ngăn chặn sự suy thoái của môi trường tự nhiên trên Trái đất và xây

dựng một tương lai trong đó con người sống hòa hợp với thiên nhiên, bằng cách bảo tồn

sự đa dạng sinh học của thế giới, đảm bảo rằng việc sử dụng các nguồn tài nguyên thiên

nhiên tái tạo được bền vững và thúc đẩy giảm thiểu ô nhiễm và tiêu dùng lãng phí. 
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hàng xây dựng mối quan hệ tin cậy lâu dài với các bên liên quan của họ. Cung cấp các
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