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Nghiên cứu được thực hiện để khám phá các thành phần của nguồn lực 
điểm đến (Hữu hình, vô hình, và xã hội) tác động đến ý định quay trở lại 
của khách quốc tế thông qua vai trò trung gian của các giá trị cảm nhận. 
Nghiên cứu được thực hiện tại Việt Nam. Phương pháp tiếp cận PLS-SEM 
(Partial Least Squares - Structural Equation Modeling) được dùng để 
kiểm định mô hình nghiên cứu với dữ liệu khảo sát được thu thập từ 448 
khách du lịch quốc tế đến Việt Nam. Kết quả nghiên cứu cho thấy nguồn 
lực điểm đến hữu hình, vô hình, và xã hội đều có tác động làm tăng giá 
trị chức năng và giá trị cảm xúc. Hơn nữa, giá trị chức năng có tác động 
lớn hơn đến ý định quay trở lại của du khách so với giá trị cảm xúc. Các 
kết quả từ nghiên cứu này là cơ sở để đưa ra hàm ý chính sách cho các 
tổ chức quản lý điểm đến du lịch cũng như các gợi ý quản trị cho các 
doanh nghiệp kinh doanh trong lĩnh vực du lịch. 

Abstract 

This paper attempts to explore the effects of destination resources 
elements (Tangible, intangible, and social resources) on tourists’ revisit 
intention through the mediation role of perceived values. The study is 
conducted in Vietnam. PLS-SEM (Partial Least Squares - Structural 
Equation Modeling) approach is used to test the research model with 
the dataset of 448 international tourists in Vietnam. The results show 
that tangible, intangible, and social resources of tourism destinations 
have positive effects on both functional and emotional values. 
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Perceived value;  
Revisit intention. 

Moreover, compared to emotional value, functional value has a 
stronger impact on tourists’ revisit intention. The research findings 
provide policy implications for destination management organizations 
and managerial recommendation to tourism business. 

 

1. Giới thiệu 

Ngành du lịch thế giới đang đối mặt với sự cạnh tranh ngày càng khốc liệt do thị trường bị bão 
hòa, và khách du lịch hiện nay có rất nhiều sự lựa chọn cho kỳ nghỉ của họ (Oppewal và cộng sự, 
2015). Trước bối cảnh đó, ngành du lịch Việt Nam luôn chú trọng nâng cao năng lực cạnh tranh và 
kết quả đạt được là từ vị trí 75 trên 141 quốc gia (năm 2015) tăng lên 8 bậc, và đứng vị trí 67 trên 136 
quốc gia về năng lực cạnh tranh du lịch toàn cầu (năm 2017) (World Economic Forum, 2017). Hơn 
nữa, theo báo cáo mới nhất của Hiệp hội Các nhà điều hành Du lịch Mỹ (United States Tour Operators 
Association - USTOA), Việt Nam là một trong 10 điểm đến hấp dẫn nhất thế giới trong năm 2019 
(USTOA, 2019). Theo số liệu thống kê của Tổng cục Du lịch, Việt Nam đã đón gần 15,50 triệu lượt 
khách quốc tế trong năm 2018, tăng 19,70% so với năm 2017 (Tổng cục Du lịch, 2019). Nhờ vào 
nguồn tài nguyên thiên nhiên đa dạng, phong phú với bờ biển dài, hệ sinh thái động thực vật đa dạng, 
thời tiết dễ chịu, văn hóa đặc sắc, cư dân địa phương thân thiện và mến khách (Cong, 2016), Việt 
Nam đã được đánh giá là một trong 10 quốc gia có lượng khách quốc tế tăng trưởng nhanh nhất thế 
giới trong năm 2017 (UNWTO1, 2018). Mặc dù vậy, ngành du lịch Việt Nam vẫn còn nhiều vấn đề 
ảnh hưởng đến phát triển du lịch, đặc biệt là khó thu hút khách du lịch quốc tế, chẳng hạn như: Vấn 
đề vệ sinh an toàn thực phẩm, các yếu tố liên quan đến môi trường, cơ sở hạ tầng giao thông, và cơ 
sở hạ tầng dịch vụ du lịch (World Economic Forum, 2017). Vì vậy, cần có những nghiên cứu đánh 
giá về nhận thức nguồn lực điểm đến và cảm nhận giá trị của khách du lịch quốc tế khi tới Việt Nam 
như là những vấn đề then chốt để tìm ra giải pháp tăng sự thu hút của điểm đến du lịch Việt Nam 
trong thời gian tới. 

Tổng quan tài liệu liên quan đến nguồn lực điểm đến du lịch đã chỉ ra rằng, nhận thức của khách 
du lịch về giá trị cốt lõi như: Nguồn lực tự nhiên, văn hóa, và xã hội của điểm đến có liên quan mật 
thiết đến kết quả trải nghiệm điểm đến (Chekalina và cộng sự, 2018a; Ek và cộng sự, 2008). Các khái 
niệm về điểm đến, chất lượng, giá trị, cảm xúc, và sự gắn kết với điểm đến trong lý thuyết du lịch đã 
được nhiều nghiên cứu đề cập với các bối cảnh và đối tượng khác nhau (Gartner & Ruzzier, 2011; 
Murphy và cộng sự, 2000). Quá trình chuyển đổi các nguồn lực điểm đến thành giá trị khách hàng 
thể hiện được những lợi ích mà khách du lịch nhận được khi trải nghiệm và tiêu dùng tại điểm đến du 
lịch (Grönroos, 2009). Bên cạnh đó, nhận thức về nguồn lực điểm đến ảnh hưởng quan trọng đến sự 
hài lòng của du khách đối với điểm đến du lịch (Chen và cộng sự, 2009). Do đó, nhận thức của du 
khách về các nguồn lực hữu hình, vô hình, và xã hội được cung cấp bởi điểm đến sẽ tạo nên giá trị 
cảm nhận của họ từ việc viếng thăm điểm đến (Chekalina và cộng sự, 2018a). 

 
1 Tổ chức Du lịch Thế giới, viết tắt là UNWTO (World Tourism Organization) là một cơ quan của Liên Hiệp Quốc nắm bắt mọi vấn đề 
liên quan đến du lịch trên toàn thế giới. 
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Để xúc tiến du lịch và tiếp thị điểm đến, điều quan trọng là cần phải hiểu được nhu cầu, hành vi, 
cảm xúc, và giá trị cảm nhận của du khách khi viếng thăm điểm đến (Chen và cộng sự, 2009), cũng 
như vai trò của nguồn lực điểm đến tác động đến nhận thức và ý định hành vi của khách hàng khi trải 
nghiệm tại điểm đến (Chekalina và cộng sự, 2018a). Việc chuyển đổi nguồn lực điểm đến thành giá 
trị trong sử dụng cho khách du lịch là việc làm cần thiết (Vargo & Lusch, 2008), tuy nhiên, đây không 
phải là công việc dễ dàng vì những trải nghiệm này rất phức tạp và vô hình (Zeithaml, 1988). Hơn 
nữa, nhiều tranh luận từ trước tới nay đã xảy ra về vai trò của nguồn lực điểm đến đối với giá trị cảm 
nhận và lòng trung thành của khách du lịch (Boo và cộng sự, 2009; Evangelista & Dioko, 2011; 
Murphy và cộng sự, 2000). Vì vậy, nghiên cứu định lượng để phân tích rõ sự tác động của nguồn lực 
điểm đến du lịch đến giá trị cảm nhận của khách du lịch – thành phần trung gian tạo nên dự định quay 
trở lại của khách du lịch với điểm đến – là thật sự cần thiết cho marketing du lịch. 

Giá trị cảm nhận của khách hàng đã được thảo luận nhiều trong các nghiên cứu về lĩnh vực du lịch 
và kể cả trong kinh doanh và tâm lý xã hội (Lee và cộng sự, 2011; Pandža Bajs, 2015; Sánchez và 
cộng sự, 2006). Khi nghiên cứu về giá trị cảm nhận của du khách đối với điểm đến, các nhà nghiên 
cứu trước đã mô tả giá trị cảm nhận như một sự đánh đổi giữa lợi ích cảm nhận và chi phí từ việc 
viếng thăm điểm đến, tức là, giá trị chức năng (Lee và cộng sự, 2009; Murphy và cộng sự, 2000; 
Pandža Bajs, 2015). Tuy nhiên, việc xem xét giá trị cảm nhận chỉ ở một khía cạnh chức năng là quá 
đơn giản và hạn hẹp để hiểu được một cách toàn diện về giá trị cảm nhận (Lee và cộng sự, 2011; 
Sánchez và cộng sự, 2006; Sweeney & Soutar, 2001). Nhiều nghiên cứu trong lĩnh vực du lịch, nhà 
hàng và khách sạn đã sử dụng cấu trúc đa thành phần của giá trị cảm nhận, trong đó, hai thành phần 
được sử dụng phổ biến nhất là giá trị cảm xúc và giá trị chức năng (Lee và cộng sự, 2007; Lee và 
cộng sự, 2011; Sánchez và cộng sự, 2006; Williams & Soutar, 2009). Dựa trên nghiên cứu của Lee 
và cộng sự (2011), nghiên cứu này xem xét cả hai thành phần giá trị cảm xúc và giá trị chức năng của 
khách du lịch quốc tế khi trải nghiệm tại điểm đến. Hơn nữa, trong bối cảnh điểm đến du lịch, có 
nhiều tiền tố quan trọng ảnh hưởng đến giá trị cảm nhận của du khách như: Đặc trưng của điểm đến, 
môi trường tự nhiên, chất lượng dịch vụ, và các yếu tố thuộc về cư dân địa phương (Chekalina và 
cộng sự, 2018a; Pandža Bajs, 2015; Lee và cộng sự, 2011). Khi giá trị cảm nhận của du khách càng 
tăng, ý định quay trở lại viếng thăm điểm đến của họ càng cao (Chekalina và cộng sự, 2018a; Lee và 
cộng sự, 2011; Pandža Bajs, 2015; Sánchez và cộng sự, 2006). Chính vì vậy, giá trị cảm nhận sẽ đóng 
vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa nhận thức về nguồn lực điểm đến và ý định quay trở lại của 
du khách, và cần có bằng chứng nghiên cứu định lượng để khẳng định về vấn đề này. 

Tổng quan các công trình nghiên cứu trong lĩnh vực du lịch tại Việt Nam cho thấy số lượng nghiên 
cứu liên quan đến ý định quay lại của khách quốc tế đến Việt Nam, giá trị cảm nhận về điểm đến du 
lịch Việt Nam, cũng như nguồn lực điểm đến du lịch Việt Nam vẫn còn rất hạn chế. Một số ít nghiên 
cứu có thể kể tới như: Nghiên cứu của Truong và Foster (2006) đã sử dụng mô hình HOLSAT để 
phân tích cảm nhận của khách du lịch Úc khi đánh giá Việt Nam như một điểm đến nghỉ dưỡng; 
Truong và King (2009) nghiên cứu về mối quan hệ giữa sự hài lòng của khách du lịch Trung Quốc 
và ý định quay trở lại Việt Nam; Khuong và Ha (2014) đã nghiên cứu mối quan hệ giữa các động cơ 
du lịch, sự hài lòng với điểm đến và ý định quay trở lại TP.HCM của khách du lịch quốc tế; cũng như 
nghiên cứu định tính của Nguyễn Thị Lệ Hương & Trương Tấn Quân (2017) về nhận thức của khách 
trong nước và quốc tế về hình ảnh điểm đến du lịch Huế. Tuy nhiên, hiện chưa thấy nghiên cứu về 
các đặc tính của nguồn lực điểm đến tác động tới ý định quay trở lại của khách quốc tế đối với một 
điểm đến du lịch thông qua giá trị cảm nhận (Chức năng và cảm xúc) trong bối cảnh tại Việt Nam. 
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Bằng việc kiểm định mô hình lý thuyết, nghiên cứu này sẽ có một số đóng góp quan trọng cho lý 
thuyết marketing du lịch ở Việt Nam: 

- Thứ nhất, ba thành phần của nguồn lực điểm đến gồm: (1) Nguồn lực điểm đến hữu hình, (2) 
nguồn lực điểm đến vô hình, và (3) nguồn lực điểm đến xã hội sẽ được làm sáng tỏ dựa trên sự nhận 
thức của khách du lịch quốc tế đến Việt Nam. 

- Thứ hai, nghiên cứu sẽ khám phá mối quan hệ giữa ba thành phần của nguồn lực điểm đến và 
hai loại giá trị cảm nhận (về mặt chức năng và cảm xúc) cũng như ảnh hưởng của hai loại giá trị cảm 
nhận này đến ý định quay trở lại của du khách quốc tế khi trải nghiệm du lịch tại Việt Nam. 

- Thứ ba, nghiên cứu sẽ tập trung phân tích vai trò trung gian của giá trị chức năng và giá trị cảm 
xúc trong mối quan hệ giữa nguồn lực điểm đến và ý định quay trở lại Việt Nam của khách du lịch 
quốc tế. 

- Thứ tư, nghiên cứu cũng sẽ cung cấp một số hàm ý quản trị đối với các tổ chức quản lý điểm 
đến, các đơn vị kinh doanh du lịch nhằm chú trọng nâng cao giá trị nguồn lực điểm đến, từ đó, nâng 
cao giá trị cảm nhận và ý định quay trở lại điểm đến du lịch Việt Nam. 

Để giải quyết mục tiêu nghiên cứu, các nội dung tiếp theo của bài báo bao gồm: Cơ sở lý thuyết 
và giả thuyết nghiên cứu; phương pháp nghiên cứu; phân tích dữ liệu và kết quả nghiên cứu; thảo luận 
kết quả nghiên cứu và hàm ý quản trị, và một số hạn chế và hướng nghiên cứu trong tương lai.  

2. Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu 

2.1. Nguồn lực điểm đến du lịch 

Nguồn lực điểm đến là các thành phần cụ thể tại điểm đến trong quá trình trải nghiệm du lịch của 
du khách bao gồm: Các sản phẩm và dịch vụ điểm đến, các đặc điểm hữu hình và vô hình của điểm 
đến, và các tương tác xã hội (Chekalina và cộng sự, 2018a, 2018b; Palmer, 2010). Giá trị của nguồn 
lực điểm đến là duy nhất đối với mỗi điểm đến (Žabkar và cộng sự, 2010). Sự kết hợp của mong muốn 
và trải nghiệm nguồn lực điểm đến du lịch là duy nhất đối với mỗi khách du lịch trong một bối cảnh 
tham quan cụ thể (Moeller, 2010). Chekalina và cộng sự (2018a) đã chỉ ra nguồn lực điểm đến bao 
gồm ba thành phần là: (1) Nguồn lực điểm đến hữu hình, (2) nguồn lực điểm đến vô hình, và (3) 
nguồn lực điểm đến xã hội. Nguồn lực điểm đến hữu hình là những đặc điểm của điểm đến đáp ứng 
nhu cầu chức năng của khách du lịch (Echtner & Ritchie, 1993), và có thể quan sát hoặc đo lường dễ 
dàng như môi trường tự nhiên, công trình kiến trúc, mức độ chất lượng dịch vụ (Beerli & Martin, 
2004; Echtner & Ritchie, 1993). Về mặt hữu hình, nguồn lực điểm đến du lịch cần phải có đủ sức hấp 
dẫn để thu hút khách du lịch (Tsaur và cộng sự, 2006). Trong khi đó, nguồn lực điểm đến vô hình là 
những thuộc tính của điểm đến đáp ứng nhu cầu tâm lý của khách du lịch (Echtner & Ritchie, 1993; 
Keller, 2009). So với nguồn lực điểm đến hữu hình, nguồn lực điểm đến vô hình trừu tượng hơn, khó 
quan sát và đo lường hơn, và thể hiện thông qua các đặc điểm như: Mức độ an toàn và an ninh, mức 
độ thân thiện của dân cư địa phương, danh tiếng và giá trị văn hóa của điểm đến (Chekalina và cộng 
sự, 2018a; Echtner & Ritchie, 1993; Fuchs và cộng sự, 2012). Nguồn lực điểm đến xã hội là những 
đặc điểm thể hiện sự tương tác xã hội giữa khách du lịch với nhà cung cấp dịch vụ, với cư dân địa 
phương, và khách du lịch khác tại điểm đến (Palmer, 2010; Žabkar và cộng sự, 2010). Về mặt vô hình 
và xã hội, nhiều du khách tới những điểm đến du lịch để thưởng thức và trải nghiệm các giá trị văn 
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hóa mang lại những cảm xúc đặc biệt cho họ (Tsaur và cộng sự, 2006). Ba thành phần này đóng vai 
trò quan trọng tạo nên giá trị cho khách du lịch (Chekalina và cộng sự, 2018a, 2018b). 

2.2. Giá trị chức năng và giá trị cảm xúc 

Giá trị cảm nhận của khách hàng đã thu hút nhiều sự chú ý từ những người làm marketing và các 
nhà nghiên cứu bởi vì nó đóng vai trò quan trọng trong việc dự báo hành vi mua và đạt được lợi thế 
cạnh tranh bền vững (Bolton & Drew, 1991; Cronin và cộng sự, 2000; Zeithaml, 1988). Trong lý 
thuyết về dịch vụ du lịch lữ hành và khách sạn, giá trị cảm nhận gồm đa thành phần đã được khám 
phá (Lee và cộng sự, 2011; Sánchez và cộng sự, 2006). Các nghiên cứu của Lee và cộng sự (2011), 
và Sánchez và cộng sự (2006) đã xác định giá trị cảm nhận của du khách dựa trên hai thành phần cơ 
bản là giá trị chức năng và giá trị cảm xúc. Giá trị chức năng được định nghĩa là sự nhận thức của 
người mua về sự đánh đổi giữa chất lượng/lợi ích nhận được và chi phí (Monroe, 1990; Sánchez và 
cộng sự, 2006). Theo đó, khách du lịch sẽ ước tính liệu rằng lợi ích họ nhận được có xứng đáng với 
số tiền, thời gian, và công sức của họ đã bỏ ra, và điều này tác động đến ý định quay trở lại của họ 
(Chekalina và cộng sự, 2018a; Lee và cộng sự, 2011). Giá trị cảm xúc được định nghĩa là khả năng 
của sản phẩm hoặc dịch vụ tạo nên cảm giác phấn khích hoặc trạng thái cảm xúc cho khách hàng 
(Sheth và cộng sự, 1991). Theo đó, lợi ích cảm xúc mà khách du lịch nhận được cũng sẽ tác động đến 
lòng trung thành thái độ của họ (Lee và cộng sự, 2011; Sánchez và cộng sự, 2006). Điều này có nghĩa 
là khách du lịch cảm nhận giá trị tích cực khi những lợi ích họ nhận được trong chuyến du lịch là lớn 
hơn so với chi phí họ đã bỏ ra (Williams & Soutar, 2009). Những lợi ích cụ thể mà khách du lịch 
muốn tìm kiếm và chi phí cho chuyến du lịch của họ được ước tính như thế nào phụ thuộc vào những 
đặc điểm và lợi ích gì là quan trọng đối với họ (Pandža Bajs, 2015). 

2.3. Các giả thuyết nghiên cứu 

2.3.1. Mối quan hệ giữa nguồn lực điểm đến hữu hình và giá trị cảm nhận của khách du lịch 

Nguồn lực điểm đến hữu hình là những đặc điểm của điểm đến có thể quan sát (hoặc đo lường) 
trực tiếp, ví dụ như: Bãi biển đẹp, môi trường tự nhiên đẹp, thành phố và công trình kiến trúc đẹp 
(Beerli & Martin, 2004; Echtner & Ritchie, 1993). Theo Chekalina và cộng sự (2018a, 2018b), nguồn 
lực điểm đến hữu hình có thể gồm các thuộc tính liên quan đến dịch vụ và các thuộc tính đặc trưng 
riêng biệt của điểm đến. Nguồn lực điểm đến hữu hình là một trong những nhân tố chính quyết định 
giá trị của một điểm đến cho khách du lịch (Murphy và cộng sự, 2000; Pandža Bajs, 2015). Theo đó, 
các thuộc tính dịch vụ (Dịch vụ lưu trú, ẩm thực, mua sắm, vận chuyển, giải trí) và hành vi của nhà 
cung cấp dịch vụ là những yếu tố quyết định đến giá trị cảm nhận của khách du lịch (Murphy và  
cộng sự, 2000). Bằng cách sử dụng các sản phẩm, dịch vụ của điểm đến và các nguồn lực hữu hình 
khác (Môi trường tự nhiên) khách du lịch trải nghiệm điểm đến và đánh giá xem trải nghiệm của họ 
có giá trị hay không, tức là, giá trị chức năng và giá trị cảm xúc (Lee và cộng sự, 2011). Từ những 
lập luận trên, chúng ta có thể thấy rằng các thành phần của nguồn lực điểm đến hữu hình làm gia tăng 
giá trị chức năng và giá trị cảm xúc của du khách (Chekalina và cộng sự, 2018a, 2018b; Lee và cộng 
sự, 2011). Vì vậy, nghiên cứu này đề xuất các giả thuyết sau: 

H1a: Nhận thức của khách du lịch về nguồn lực điểm đến hữu hình càng tích cực thì nhận thức về 
giá trị chức năng càng cao. 
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H1b: Nhận thức của khách du lịch về nguồn lực điểm đến hữu hình càng tích cực thì nhận thức về 
giá trị cảm xúc càng cao. 

2.3.2. Mối quan hệ giữa nguồn lực điểm đến vô hình và giá trị cảm nhận của khách du lịch 

Tương tự nguồn lực hữu hình, nguồn lực vô hình cũng là thành phần quan trọng của nguồn lực 
điểm đến, nhưng các thuộc tính nguồn lực điểm đến vô hình khó quan sát và đo lường hơn  
(Echtner & Ritchie, 1993). Các thuộc tính vô hình của điểm đến, bao gồm: Sự an toàn và an ninh,; sự 
thân thiện của dân cư địa phương; tên thương hiệu và uy tín, sự sạch sẽ và gọn gàng; bầu không khí 
trong lành và yên tĩnh; và giá trị văn hóa (Chekalina và cộng sự, 2018a; Fuchs và cộng sự, 2012). 
Nguồn lực điểm đến vô hình thực sự mang lại cho du khách nhiều trải nghiệm khác nhau, ví dụ như 
trải nghiệm các giá trị văn hóa, nhân văn, sự yên bình cho phép họ đạt được các giá trị cảm xúc đích 
thực. Bằng cách nhận thức các thuộc tính nguồn lực vô hình, khách du lịch trải nghiệm điểm đến và 
đánh giá xem trải nghiệm của họ có giá trị hay không, tức là, giá trị chức năng và giá trị cảm xúc 
(Vargo & Lusch, 2004; Moeller, 2010). Hơn nữa, các nghiên cứu trước đã chỉ ra các thuộc tính điểm 
đến vô hình tác động mạnh đến giá trị cảm nhận về mặt chức năng cũng như giá trị cảm nhận về mặt 
cảm xúc của khách du lịch đối với điểm đến (Chekalina và cộng sự, 2018a). Do đó, nguồn lực điểm 
đến vô hình được du khách nhận thức càng cao, giá trị cảm nhận của họ đối với điểm đến càng tăng. 
Dựa trên những lập luận trên, các giả thuyết sau đây được phát biểu:   

H2a: Nhận thức của khách du lịch về nguồn lực điểm đến vô hình càng tích cực thì nhận thức về 
giá trị chức năng càng cao. 

H2b: Nhận thức của khách du lịch về nguồn lực điểm đến vô hình càng tích cực thì nhận thức về 
giá trị cảm xúc càng cao. 

2.3.3. Mối quan hệ giữa nguồn lực điểm đến xã hội và giá trị cảm nhận của khách du lịch 

Nguồn lực điểm đến xã hội thể hiện thông qua sự tương tác xã hội giữa khách du lịch với nhà cung 
cấp dịch vụ, với cư dân địa phương, và khách du lịch khác tạo nên sự độc đáo của nguồn lực điểm 
đến (Palmer, 2010; Žabkar và cộng sự, 2010). Nguồn lực điểm đến xã hội là một trong những thành 
phần cốt lõi cấu thành nguồn lực điểm đến được sử dụng như đầu vào cho việc cung cấp dịch vụ nhằm 
đáp ứng nhu cầu của khách du lịch (Chekalina và cộng sự, 2018a). Sự nhận thức về nguồn lực điểm 
đến xã hội với các nguồn lực khác trong quá trình trải nghiệm là riêng biệt cho mỗi du khách trong 
một bối cảnh tham quan cụ thể (Moeller, 2010). Xét trong bối cảnh marketing dịch vụ, giá trị dựa trên 
giá cả, tức là, giá trị chức năng cấu thành nên giá trị trong trao đổi và xem xét các nguồn lực của chính 
khách hàng như đầu vào trong quá trình dịch vụ (Grönroos, 2009; Vargo & Lusch, 2004). Các nguồn 
lực của khách hàng không chỉ bao gồm chi phí, mà còn thời gian, sự nỗ lực, và kỹ năng của họ (Chen 
& Tsai, 2007; Moeller, 2010). Vì vậy, nguồn lực xã hội của điểm đến giúp cho du khách có thể tương 
tác với các nhà cung cấp dịch vụ, cư dân địa phương và khách du lịch khác một cách dễ dàng, từ đó 
tác động tích cực đến giá trị cảm nhận về mặt chi phí, thời gian, và sự nỗ lực của du khách (Chen & 
Tsai, 2007). Hơn nữa, nguồn lực xã hội của điểm đến giúp cho du khách có thể gặp gỡ được khách 
du lịch khác, trao đổi văn hóa, kết giao nhiều bạn mới và kết quả là tạo nên giá trị cảm xúc (Niềm vui, 
sự thích thú) (Klenosky, 2002). Ngoài ra, thông qua tương tác xã hội với cư dân hoặc nhân viên phục 
vụ tại điểm đến, khách du lịch có thể tăng hiểu biết về người dân địa phương (những người có đặc 
điểm văn hóa khác biệt) và giúp họ trở thành công dân toàn cầu (Kim, 2014). Do đó, nguồn lực điểm 
đến xã hội được khách du lịch nhận thức càng tích cực thì giá trị cảm nhận của họ đối với điểm đến 
càng tăng. Trên cơ sở đó, các giả thuyết sau được suy ra: 
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H3a: Nhận thức của khách du lịch về nguồn lực điểm đến xã hội càng tích cực thì nhận thức về giá 
trị chức năng càng cao. 

H3b: Nhận thức của khách du lịch về nguồn lực điểm đến xã hội càng tích cực thì nhận thức về giá 
trị cảm xúc càng cao. 

2.3.4. Mối quan hệ giữa giá trị cảm nhận và ý định quay trở lại du lịch 

Ý định quay trở lại du lịch được xác định như lòng trung thành thái độ với điểm đến du lịch 
(Bianchi và cộng sự, 2014). Khách du lịch lựa chọn điểm đến để viếng thăm dựa trên sự tham khảo 
và giá trị mong muốn của họ, và có tính đến các yếu tố lợi ích và chi phí mong đợi (van der Haar và 
cộng sự, 2001). Trong suốt quá trình du lịch, khách du lịch có những nhận thức về giá trị của một 
điểm đến cụ thể trong tâm trí họ, và điều này dẫn đến ý định hành vi (Pandža Bajs, 2015). Nếu giá trị 
cảm nhận trong suốt quá trình du lịch và sau khi du lịch lớn hơn những giá trị mong đợi trước khi đi 
du lịch, và nếu lợi ích nhận được lớn hơn so với chi phí thực tế họ đã bỏ ra sẽ tạo nên ý định quay trở 
lại viếng thăm điểm đến của du khách (Gartner & Ruzzier, 2011; Huang & Hsu, 2009; Lee và cộng 
sự, 2011). Các giá trị về mặt cảm xúc như sự vui thích, sự thư giãn, sự phấn khích với những trải 
nghiệm mới khi viếng thăm điểm đến cũng sẽ làm gia tăng khả năng quay trở lại viếng thăm của du 
khách (Pandža Bajs, 2015; Sánchez và cộng sự, 2006). Vì vậy, nhận thức về giá trị chức năng và cảm 
xúc của khách du lịch càng cao, ý định quay trở lại viếng thăm điểm đến của họ càng tăng. Từ đó, các 
giả thuyết sau đây được đề xuất: 

H4: Nhận thức của khách du lịch về giá trị chức năng càng cao thì ý định quay trở lại điểm đến 
du lịch càng tăng. 

H5: Nhận thức của khách du lịch về giá trị cảm xúc càng cao thì ý định quay trở lại điểm đến du 
lịch càng tăng. 

2.3.5. Vai trò trung gian của giá trị chức năng và giá trị cảm xúc trong mối quan hệ giữa nguồn 
lực điểm đến và ý định quay trở lại điểm đến du lịch 

Một số nghiên cứu trước đây đã chỉ ra giá trị cảm nhận đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ 
giữa chất lượng điểm đến và ý định hành vi của khách du lịch (Lee và cộng sự, 2009; Lee và cộng sự, 
2011). Trong nghiên cứu này, nhận thức của khách du lịch về nguồn lực điểm đến (Bao gồm nguồn 
lực hữu hình, vô hình, và xã hội) có thể làm gia tăng giá trị cảm nhận về mặt chức năng của họ 
(Chekalina và cộng sự, 2018a; Chen & Tsai, 2007; Lee và cộng sự, 2011; Moeller, 2010; Murphy và 
cộng sự, 2000; Vargo & Lusch, 2004), và giá trị chức năng được khẳng định sẽ tác động đến ý định 
quay trở lại viếng thăm điểm đến của du khách (Gartner & Ruzzier, 2011; Huang & Hsu, 2009; Lee 
và cộng sự, 2011). Hơn nữa, giá trị cảm xúc cũng là kết quả và có khả năng chịu sự tác động bởi các 
nguồn lực điểm đến (Chekalina và cộng sự, 2018a; Kim, 2014; Klenosky, 2002; Moeller, 2010; Vargo 
& Lusch, 2004), và giá trị cảm xúc đóng vai trò là biến số quan trọng ảnh hưởng đến ý định quay trở 
lại viếng thăm điểm đến (Pandža Bajs, 2015; Sánchez và cộng sự, 2006). Dựa trên kết quả của các 
nghiên cứu trước, nhóm tác giả cho rằng giá trị chức năng và giá trị cảm xúc đóng vai trò như một cơ 
chế trung gian mà qua đó các nguồn lực điểm đến ảnh hưởng đến ý định quay trở lại viếng thăm điểm 
đến. Do đó, giả thuyết sau được đề xuất: 

H6: Giá trị chức năng và giá trị cảm xúc đóng vai trò trung gian cho các ảnh hưởng của (a) Nguồn 
lực điểm đến hữu hình, (b) Nguồn lực điểm đến vô hình, (c) Nguồn lực điểm đến xã hội đến ý định 
quay trở lại điểm đến du lịch của du khách. 
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Mô hình nghiên cứu đề xuất và các giả thuyết nghiên cứu được biểu diễn trong Hình 1 như sau. 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu và các giả thuyết 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Thang đo của các biến nghiên cứu 

Các biến ẩn trong nghiên cứu này được đo lường bằng các thang đo nhiều biến quan sát  
(Multi-item Scales) đã được phát triển và sử dụng trong các nghiên cứu trước đây (Bảng 2). Nguồn 
lực điểm đến hữu hình được xem xét bởi Chekalina và cộng sự (2018a) là một khái niệm bậc hai chứa 
hai thành phần là yếu tố hữu hình và dịch vụ. Trong nghiên cứu này, thang đo của nguồn lực điểm 
đến hữu hình bao gồm 9 biến quan sát, trong đó 5 biến quan sát cho thành phần hữu hình gồm có 
thiên nhiên tươi đẹp, sông hồ và núi đẹp, biển đẹp, thành phố đẹp, cuộc sống về đêm và giải trí 
(Gartner & Ruzzier, 2011; Chekalina và cộng sự, 2018a), và 4 biến quan sát thành phần dịch vụ gồm: 
Chất lượng dịch vụ lưu trú, chất lượng nhân viên phục vụ dịch vụ lưu trú, chất lượng đồ ăn và thức 
uống, và chất lượng nhân viên phục vụ tại khách sạn và bar được điều chỉnh (Chekalina và cộng sự, 
2018a). Nghiên cứu đo lường nguồn lực điểm đến vô hình bằng cách sử dụng thang đo 6 biến quan 
sát của Chekalina và cộng sự (2018a). Nghiên cứu đã đánh giá nguồn lực điểm đến xã hội với thang 
đo 4 biến quan sát của Chekalina và cộng sự (2018a). Giá trị chức năng và giá trị cảm xúc được đo 
lường tương ứng bằng thang đo 5 biến quan sát và 4 biến quan sát điều chỉnh từ Lee và cộng sự 
(2011). Nghiên cứu đã đo lường dự dịnh quay trở lại viếng thăm bằng cách sử dụng thang đo 4 biến 
quan sát kế thừa từ Huang và Hsu (2009). 

Tất cả các mục đo lường có nguồn gốc từ tài liệu tiếng Anh và nhằm vào đối tượng khảo sát là 
khách châu Âu, Úc và Mỹ, nên nhóm tác giả đã xây dựng bản câu hỏi bằng tiếng Anh. Tuy nhiên, đối 
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tượng khảo sát là khách du lịch đến từ Trung Quốc, Nhật, Hàn Quốc thường ít biết tiếng Anh, nên 
bản câu hỏi được dịch ngược sang tiếng Trung (Giản thể), Hàn, và Nhật để đảm bảo thu thập được 
kết quả khảo sát tốt nhất. Nghiên cứu đã kiểm định trước các câu hỏi khảo sát cho 50 khách du lịch, 
trong đó, có 20 khách du lịch trả lời bản câu hỏi bằng tiếng Anh; còn với các bản câu hỏi bằng tiếng 
Trung, Hàn, và Nhật, nhóm nghiên cứu đã khảo sát được tương ứng mỗi loại có 10 khách du lịch trả 
lời. Bộ câu hỏi cuối cùng đã được chỉnh sửa, bổ sung theo các nhận xét và đề xuất của họ để đảm bảo 
tính logic và dễ đọc. 

3.2. Thu thập dữ liệu 

Phương pháp chọn mẫu thuận tiện được sử dụng để phục vụ cho nghiên cứu này vì vấn đề chi phí. 
Nhóm tác giả đã chọn các thành phố lớn gồm: Đà Nẵng, TP.HCM, Hội An, Nha Trang, và Quy Nhơn 
để đại diện cho các điểm đến du lịch tại Việt Nam do hầu hết khách du lịch nước ngoài đều lựa chọn 
những điểm đến này là một trong những điểm đến không thể bỏ qua. Đặc biệt, tại các thành phố như 
Đà Nẵng, Nha Trang, và Quy Nhơn tập trung rất nhiều du khách đến từ các nước Bắc Á (Trung Quốc, 
Hàn Quốc, Nhật) và khách Nga. Trong khi đó, phố cổ Hội An và TP.HCM tập trung rất nhiều khách 
châu Âu và Mỹ. Nhóm tác giả đã lựa chọn các điểm du lịch chính mà khách nước ngoài thường lui 
tới tại mỗi thành phố để thu thập số liệu, ví dụ tại TP.HCM, nhóm tác giả tập trung vào các điểm du 
lịch như địa đạo Củ Chi, Nhà thờ Đức Bà, Bưu điện Trung tâm Sài Gòn, Dinh Độc lập, và chợ Bến 
Thành. Thời gian thu thập số liệu từ tháng 7/2018 đến tháng 10/2018. Phương pháp thu thập số liệu 
được sử dụng là phỏng vấn trực tiếp để làm tăng tỷ lệ tham gia cuộc khảo sát, đồng thời đạt mức kỳ 
vọng cao từ sự trả lời của du khách, ngoài ra, phương pháp này còn giúp nhà nghiên cứu khai thác 
thêm nhiều thông tin trong quá trình phỏng vấn du khách. Kết quả chính thức thu được 448 bản hỏi 
dùng để kiểm định mô hình nghiên cứu. Trong đó, số mẫu chính thức thu được tại Đà Nẵng là 112 
(25,00%) khách quốc tế, TP.HCM là 139 (31,10%) khách quốc tế, Hội An là 60 (13,40%) khách quốc 
tế, Nha Trang là 88 (19,60%) khách quốc tế, và Quy Nhơn là 49 (10,90%) khách quốc tế. 

4. Phân tích dữ liệu và kết quả nghiên cứu 

Nghiên cứu này sử dụng phương pháp tiếp cận PLS-SEM để phân tích dữ liệu bởi một vài lý do. 
Trước hết, PLS-SEM tập trung vào tối đa phần phương sai được giải thích trong biến phụ thuộc (Hair 
và cộng sự, 2017), vì vậy, phương pháp này phù hợp hơn (so với CB-SEM) khi mục đích của các nhà 
nghiên cứu là tập trung vào khả năng dự báo của biến phụ thuộc (Henseler và cộng sự, 2009). Hơn nữa, 
PLS-SEM có ưu thế tương đối hơn (so với CB-SEM) vì nó không đòi hỏi bộ dữ liệu phải phân phối 
chuẩn hoặc không có vấn đề về đa cộng tuyến (Hair và cộng sự, 2018). Ngoài ra, PLS-SEM có thể phân 
tích mô hình với nhiều biến ẩn được đo lường bằng nhiều thông số khác nhau cùng một lúc, đặc biệt là 
được đo lường bằng biến bậc cao (Hair và cộng sự, 2017). Trong nghiên cứu này, do biến nguồn lực 
điểm đến hữu hình được đo lường bằng thang đo bậc cao gồm hai thành phần hữu hình và dịch vụ, vì 
vậy, việc lựa chọn PLS-SEM để phân tích là phù hợp. Bên cạnh đó, PLS-SEM cho phép cả mô hình đo 
lường (Measurement Model) và mô hình cấu trúc (Structural Model) được ước lượng cùng một lúc, giúp 
tránh được các phần lệch hoặc không phù hợp cho ước lượng (Hair và cộng sự, 2018). Cuối cùng, 
phương pháp PLS-SEM đã được sử dụng nhiều trong các nghiên cứu khoa học xã hội khác nhau, 
trong đó có lĩnh vực du lịch (Ali và cộng sự, 2018). 
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Phần mềm thống kê SmartPLS 3.0 được phát triển bởi Ringle và cộng sự (2015) được sử dụng, 
thông qua thuật toán PLS (PLS Algorithm) để phân tích độ chính xác của các thang đo, giá trị R2 và 
f2. Phương pháp Bootstrapping2 được thực hiện để kiểm định mức ý nghĩa của các hệ số đường dẫn 
và thủ tục Blindfolding3 được sử dụng để đánh giá mức độ phù hợp dự đoán của các mô hình cấu trúc. 

4.1. Đặc điểm mẫu nghiên cứu 

Các đặc điểm mẫu của bộ dữ liệu khảo sát được mô tả trong Bảng 1. Trong đó, số lượng du khách 
nam và nữ được khảo sát tương đương nhau (tương ứng 47,30% và 52,70%). Số lượng khách quốc tế 
được phỏng vấn nhiều nhất là khách Trung Quốc (24,50%), tiếp theo là khách Hàn Quốc, và Nhật. 
Khách châu Âu chủ yếu phỏng vấn là khách Nga, Anh, và Đức, ngoài ra nghiên cứu cũng khảo sát tương 
đối nhiều khách Mỹ và khách Úc. Cơ cấu khách quốc tế khảo sát trong nghiên cứu này hoàn toàn phù 
hợp với số liệu thống kê khách quốc tế đến Việt Nam trong năm 2018 (Tổng cục Du lịch, 2019). 

Bảng 1. 
Đặc điểm mẫu điều tra 

Quốc tịch Tần suất Tỷ lệ % Đi du lịch với Tần suất Tỷ lệ % 

Châu Á 214 47,77 Một mình 141 31,50 

- Trung Quốc 110 - Với gia đình 107 23,90 

- Hàn Quốc và nước khác 104 - Với bạn bè/đồng nghiệp 194 43,30 

Châu Âu và nước khác 234 52,23 Khác 6 1,30 

Tổng cộng 448 100,00 Tổng cộng 448 100,00 

Giới tính Tần suất Tỷ lệ % 
Mức chi tiêu trung bình/ngày 
(USD) Tần suất Tỷ lệ % 

Nam 212 47,30 ≤50 59 13,20 

Nữ 236 52,70 ˂50-100≤  367 81,90 

Tổng 448 100,00 ˃100 22 4,90 

Độ tuổi Tần suất Tỷ lệ % Tổng 448 100,00 

18-29 172 38,40 Thu nhập/tháng (USD) Tần suất Tỷ lệ % 

30-44 168 37,50 ≤2.000 211 47,10 

45-59 86 19,20 ˂2.000-5.000≤  172 38,40 

≥60 22 4,90 ˃5.000 65 14,50 

Tổng cộng 448 100,00 Tổng cộng 448 100,00 

 
2 Bootstrapping là phương pháp rút ra các mẫu con (Subsamples) hay còn gọi là mẫu Bootstrap có cùng cỡ mẫu với mẫu gốc theo 
phương pháp lấy mẫu có hoàn lại (Replacement). Bootstrapping là thuật toán cần thực hiện để tính t-value, mức ý nghĩa thống kê, 
và khoảng tin cậy (Confidence Interval) cho các hệ số đường dẫn.  
3 Blindfolding là một kỹ thuật sử dụng lại mẫu, bỏ qua một cách có hệ thống nhất định các điểm dữ liệu trong các biến quan sát 
của biến ẩn nội sinh và ước lượng các tham số trong mô hình với các điểm dữ liệu còn lại. Thủ tục Blindfolding được sử dụng để 
đánh giá mức độ phù hợp dự báo của mô hình cấu trúc (tức là dùng để ước lượng chỉ số Stone-Geisser – Q2) cho một khoảng cách 
bỏ qua D, cụ thể là (7) trong nghiên cứu này. 
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Thời gian ở Việt Nam 
(ngày) 

Tần suất Tỷ lệ % Số lần đã đến Việt Nam Tần suất Tỷ lệ % 

<3 31 6,90 1 lần 393 87,70 

≤3-5< 214 47,80 2 lần 24 5,40 

≤5-7< 131 29,20 3 lần 22 4,90 

≥7 72 16,10 ≥4 lần 9 2,00 

Tổng cộng 448 100,00 Tổng cộng 448 100,00 

 
Nhóm tuổi từ 18 đến 29 chiếm ưu thế trong mẫu khảo sát (38,40%). Số khách quốc tế được hỏi 

về thời gian lưu trú tại Việt Nam từ 3-5 ngày (47,80%) là nhiều nhất và 87,70% khách quốc tế được 
khảo sát cho biết đây là lần đầu tới Việt Nam. Trong mẫu khảo sát, khoảng 43,00% phản hồi (cao 
nhất) đi du lịch với bạn bè hoặc đồng nghiệp. Trên hai phần ba số người được hỏi cho biết mức chi 
tiêu trung bình/ngày khi du lịch tại Việt Nam là 50-100 USD và thu thập của những người được khảo 
sát ở mức dưới 2.000 USD là cao nhất (chiếm 47,10%). 

4.2. Phân tích độ chuẩn xác của thang đo 

Ngoại trừ biến ẩn nguồn lực điểm đến hữu hình được đo lường bằng thang đo với hai thành phần 
(Chekalina và cộng sự, 2018a), các nghiên cứu trước đây chỉ kiểm định các biến ẩn còn lại bằng cách 
sử dụng thang đo một thành phần (Gartner & Ruzzier, 2011; Chekalina và cộng sự, 2018a; Lee và 
cộng sự, 2011; Huang & Hsu, 2009). Cách tiếp cận biến quan sát lặp lại của Hair và cộng sự (2018) 
được sử dụng để phân tích độ chính xác của biến ẩn bậc hai. Các thành phần tiềm ẩn của biến ẩn bậc 
hai và các biến ẩn bậc một được đưa vào trong một mô hình nghiên cứu để đánh giá độ chính xác 
thang đo.  

Độ tin cậy tổng hợp (CR) và phương sai trích (AVE) của các thành phần và biến ẩn nghiên cứu 
đã được kiểm định để đánh giá độ tin cậy của chúng. Một biến quan sát của biến ẩn nguồn lực điểm 
đến xã hội không đạt được các đánh giá và đã được loại bỏ. Kết quả cuối cùng cho thấy tất cả các giá 
trị độ tin cậy tổng hợp đều vượt ngưỡng thường được đề xuất (0,70), và các phương sai trích thu được 
đều cao hơn giá trị được đề xuất (0,50). Cả hai kết quả đã chứng minh độ tin cậy được chấp nhận và 
thỏa điều kiện cho tất cả các thành phần và biến ẩn. Với giá trị hội tụ, các biến quan sát có hệ số tải 
vào thành phần và biến ẩn tương ứng của nó lớn hơn mức ngưỡng quy định (0,50) và đều lớn hơn giá 
trị tải vào các thành phần và biến ẩn khác. Vì vậy, các thang đo của các biến nghiên cứu đều đã đạt 
được các tiêu chí về độ tin cậy và giá trị (Bảng 2). 
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Bảng 2. 
Phân tích độ chính xác của thang đo 

Biến nghiên cứu 
Giá trị 
trung 
bình 

Cronbach’s 
Alpha 

CR AVE 
Hệ số tải nhân 
tố/ Hệ số tải 

chéo cao nhất 

Nguồn lực điểm đến hữu hình      

Tự nhiên và hữu hình 5,35 0,78 0,85 0,53  

Việt Nam có nhiều danh lam thắng cảnh và thiên nhiên tươi 
đẹp. 

    0,79/0,41 

Việt Nam có hệ thống sông, hồ, núi, và hang động đẹp.     0,79/0,38 

Việt Nam có bãi biển, đảo, rạng san hô đẹp.     0,75/0,37 

Việt Nam có các thành phố và khu di tích đẹp.     0,64/0,46 

Việt Nam có cuộc sống về đêm và hoạt động giải trí tốt.     0,68/0,50 

Dịch vụ 5,26 0,70 0,82 0,53  

Việt Nam có dịch vụ lưu trú (ví dụ: khách sạn, resort, căn 
hộ…) chất lượng cao. 

    0,77/0,41 

Việt Nam có trình độ phục vụ của nhân viên tại các cơ sở lưu 
trú chất lượng cao. 

    
0,68/0,48 

Việt Nam có chất lượng thực phẩm và đồ uống chất lượng 
cao. 

    
0,77/0,54 

Việt Nam có trình độ phục vụ của nhân viên tại các nhà hàng 
và quán bar chất lượng cao. 

    
0,68/0,54 

Nguồn lực điểm đến vô hình 5,28 0,81 0,82 0,52  

Việt Nam có bầu không khí trong lành, yên tĩnh và yên bình.     0,62/0,52 

Việt Nam rất thân thiện, mến khách.     0,60/0,49 

Việt Nam rất sạch sẽ, gọn gàng, và ngăn nắp.     0,79/0,54 

Việt Nam rất an toàn và an ninh.     0,78/0,52 

Việt Nam là một điểm đến có thương hiệu và uy tín.     0,80/0,48 

Việt Nam có nhiều điểm du lịch văn hóa đặc sắc, thú vị.     0,72/0,38 

Nguồn lực điểm đến xã hội 4,96 0,66 0,82 0,60  

Nhân viên phục vụ du lịch rất thân thiện và chuyên nghiệp ở 
Việt Nam. 

    0,67/0,40 

Tôi thích hành vi ứng xử của những khách du lịch khác ở Việt 
Nam. 

    Loại bỏ 

Thật dễ dàng để tương tác và giao tiếp với những khách du 
lịch khác ở Việt Nam. 

    
0,85/0,45 

Người dân địa phương rất hiếu khách và thân thiện.     0,78/0,35 
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Giá trị chức năng 4,85 0,83 0,88 0,60  

Chuyến du lịch tới Việt Nam có giá cả phù hợp.     0,80/0,61 

Chuyến du lịch tới Việt Nam là tiết kiệm.     0,76/0,46 

Chất lượng chuyến du lịch vượt hơn so với chi phí đã bỏ ra.     0,78/0,47 

Du lịch Việt Nam cung cấp giá trị cao hơn so với những quốc 
gia khác. 

    
0,80/0,44 

Du lịch Việt Nam cung cấp chất lượng tốt hơn/ nhiều lợi ích 
hơn. 

    
0,73/0,46 

Giá trị cảm xúc 4,75 0,84 0,89 0,77  

Chuyến du lịch tới Việt Nam thật thoải mái.     0,79/0,48 

Chuyến du lịch tới Việt Nam làm tôi cảm thấy tốt hơn.     0,80/0,52 

Việt Nam là một điểm thu hút khách du lịch tuyệt vời.     0,86/0,47 

Chuyến du lịch tới Việt Nam rất vui và hào hứng.     0,84/0,54 

Dự định quay trở lại du lịch 4,91 0,84 0,89 0,67  

Tôi dự định quay trở lại Việt Nam trong 2 năm tới.     0,62/0,52 

Tôi có kế hoạch quay trở lại Việt Nam trong 2 năm tới.     0,60/0,49 

Tôi mong muốn quay trở lại Việt Nam trong 2 năm tới.     0,79/0,54 

Tôi có thể sẽ quay trở lại Việt Nam trong 2 năm tới.     0,78/0,52 

Ghi chú: Giá trị dựa trên thang đo Likert 7 điểm từ (1) “Hoàn toàn không đồng ý” đến (7) “Hoàn toàn đồng ý”; 

 CR: Độ tin cậy tổng hợp; AVE: Phương sai trích trung bình. 

Kết quả Bảng 3 cho biết giá trị phân biệt của các biến nghiên cứu trong mô hình. Tất cả các giá trị 
AVE đều lớn hơn 0,50, đồng thời căn bậc hai của AVE của mỗi biến nghiên cứu đều lớn hơn hệ số 
tương quan giữa biến đó với các biến còn lại trong mô hình. Do đó, giá trị phân biệt đối với mọi thành 
phần/biến ẩn nghiên cứu đã được thiết lập. 

Bảng 3. 
Ma trận tương quan giữa các thành phần/biến nghiên cứu trong mô hình 

 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 
(1) Tự nhiên và hữu hình 0,73       
(2) Dịch vụ 0,56 0,74      
(3) Nguồn lực điểm đến vô hình 0,55 0,67 0,72 

    

(4) Nguồn lực điểm đến xã hội 0,39 0,39 0,44 0,77 
   

(5) Giá trị chức năng 0,47 0,46 0,53 0,53 0,77 
  

(6) Giá trị cảm xúc 0,47 0,42 0,53 0,40 0,61 0,82 
 

(7) Dự định quay trở lại 0,43 0,41 0,46 0,46 0,56 0,51 0,82 

Ghi chú: Giá trị in đậm trên đường chéo là căn bậc hai của AVE; 

               Nguồn lực điểm đến hữu hình gồm hai thành phần là: (1) Tự nhiên và hữu hình, và (2) Dịch vụ. 
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4.3. Kiểm định mô hình cấu trúc 

Chất lượng của mô hình nghiên cứu được đánh giá thông qua hệ số xác định R2 với các giá trị 
bằng 0,26, 0,13, và 0,02 tương ứng là các mức lớn, vừa, và nhỏ (Cohen, 1988), và chỉ số Stone-
Geisser (Q2) (Henseler và cộng sự, 2009). Kết quả trong Hình 2 cho thấy, các giá trị R2 cho các biến 
phụ thuộc đều cao hơn mức ngưỡng 0,26. Như vậy, có thể kết luận là sức mạnh giải thích của các 
biến nghiên cứu trong mô hình là tốt. Hơn nữa, các giá trị Q2 dao động từ 0,218 đến 0,234 và đều lớn 
hơn ngưỡng giá trị 0,15 thể hiện mức độ phù hợp của dự đoán trên mức trung bình (Chin, 2010; Hair 
và cộng sự, 2017). Những kết quả này cho thấy khung mô hình nghiên cứu là có chất lượng tốt và 
phù hợp. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 2. Kết quả ảnh hưởng trực tiếp và trung gian 
Ghi chú: a, * lần lượt tương ứng với mức ý nghĩa thống kê < 0,001 và < 0,01. 

Các số ngoài ngoặc đơn là hệ số ước lượng; các số trong ngoặc đơn là khoảng tin cậy.  
TAN: Nguồn lực điểm đến hữu hình (biến bậc hai); INT: Nguồn lực điểm đến vô hình; SOC: Nguồn 
lực điểm đến xã hội; FUN: Giá trị chức năng; EMO: Giá trị cảm xúc; REV: Ý định quay trở lại  
du lịch. 

 

H6a (TAN-FUN-REV) 0,09 (0,03 - 0,16)*; H6b (INT-FUN-REV) 0,10 (0,04 - 0,17)* 

H6c (SOC-FUN-REV) 0,13 (0,08 - 0,19)a; H6d (TAN-EMO-REV) 0,06 (0,03 - 0,11)* 

H6e (INT-EMO-REV) 0,08 (0,04 - 0,13)a; H6f  (SOC-EMO-REV) 0,05 (0,02 - 0,08)* 

Trung gian H6 
 

 Nguồn lực điểm đến  Hành vi dự định  Giá trị cảm nhận 

H3b: 0,17a f 2= 0,04 

H1a: 0,21a 
f2= 0,04 

R2= 0,41; Q2= 0,23 

R2= 0,36;  
Q2= 0,23 

R2= 0,34; Q2= 0,22 

H3a: 0,37a  
f2= 0,14 

Giá trị 
chức năng 

(FUN) 

 

Ý định 
quay trở 

lại du lịch 
(REV) 

 

Nguồn lực 
điểm đến 
hữu hình 
(TAN) 

 

Tự nhiên và 
hữu hình 

 
Dịch vụ 

Giá trị cảm 
xúc 

(EMO) 
 

Nguồn lực 
điểm đến vô 
hình (INT) 

 

Nguồn lực 
điểm đến xã 
hội (SOC) 

 

H1b: 0,23a 
f2= 0,04 

H2a: 0,24a  
f2= 0,05 

H2b: 0,29a  
f2= 0,07 

H4: 0,39a  
f2= 0,15 

H5: 0,27a  
f2= 0,07 

0,91 a 
 

0,85a 
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Kiểm định t-test được tính toán từ thủ tục Bootstrapping 5.000 mẫu đã được áp dụng để kiểm định 
các ảnh hưởng trực tiếp, trong khi chỉ số Cohen (f2) được sử dụng để đo mức độ (độ lớn) của các mối 
quan hệ được nghiên cứu với các giá trị 0,02, 0,15 và 0,35 để biểu thị các tác động nhỏ, vừa, và lớn 
tương ứng (Henseler và cộng sự, 2009). Như được biểu diễn trong Hình 2, tất cả các mối quan hệ đều 
có ý nghĩa với độ tin cậy 99%. Các giá trị f2 của các mối quan hệ có ý nghĩa nằm trong khoảng từ 0,04 
đến 0,15, cho thấy độ mạnh của các mối quan hệ này có khoảng tác động từ nhỏ đến trung bình. Bên 
cạnh đó, khoảng tin cậy từ kiểm định Bootstrap (Bảng 4) cũng cho thấy các hệ số đường dẫn đều  
khác 0 có ý nghĩa thống kê. Do đó, kết quả nghiên cứu ủng hộ tất cả 8 giả thuyết về ảnh hưởng trực 
tiếp (H1a-H1b, H2a-H2b, H3a-H3b, H4, và H5). Ngoài ra, điều đáng chú ý là trong số ba tiền tố nguồn 
lực điểm đến, nguồn lực điểm đến xã hội ảnh hưởng cao nhất đến giá trị chức năng, trong khi đó, 
nguồn lực điểm đến vô hình tác động mạnh nhất đến giá trị cảm xúc. Điều này hàm ý rằng hai thành 
phần này tác động mạnh nhất đến ý định quay trở lại du lịch. 

Bảng 4. 
Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu trong mô hình 

Giả thuyết 

Mô hình nghiên cứu 

VIF Kết luận Độ lệch 
chuẩn (β) t-value 

Khoảng giá trị 
(Bootstrap) 

TAN " FUN H1a 0,21 2,97*** [0,07-0,35] 1,98 Ủng hộ 

TAN " EMO H1b 0,23 3,79*** [0,11-0,34] 1,98 Ủng hộ 

INT " FUN H2a 0,24 3,37*** [0,10-0,38] 1,97 Ủng hộ 

INT " EMO H2b 0,29 4,95*** [0,18-0,40] 1,97 Ủng hộ 

SOC " FUN H3a 0,33 6,98*** [0,23-0,42] 1,31 Ủng hộ 

SOC " EMO H3b 0,18 3,77*** [0,08-0,27] 1,31 Ủng hộ 

FUN " REV H4 0,40 7,04*** [0,29-0,51] 1,60 Ủng hộ 

EMO " REV H5 0,27 4,68*** [0,15-0,37] 1,60 Ủng hộ 

TAN" FUN"REV H6a 0,09 2,61*** [0,03-0,16] na Ủng hộ 

INT"FUN"REV H6b 0,10 2,95*** [0,04-0,17] na Ủng hộ 

SOC"FUN"REV H6c 0,13 4,87*** [0,08-0,19] na Ủng hộ 

TAN"EMO"REV H6d 0,06 2,97*** [0,03-0,11] na Ủng hộ 

INT"EMO"REV H6e 0,08 3,38*** [0,04-0,13] na Ủng hộ 

SOC"EMO"REV H6f 0,05 2,92*** [0,02-0,08] na Ủng hộ 

Ghi chú: *** tương ứng với mức ý nghĩa thống kê 1%; 

                na: Không có giá trị. 

Nghiên cứu này áp dụng quy trình Bootstrapping (5.000 mẫu) theo đề xuất Preacher và Hayes 
(2008) để kiểm định tác động trung gian. Quy trình Bootstrapping với 5.000 mẫu hoàn toàn phù hợp 
với PLS-SEM và được tích hợp trong phần mềm SmartPLS 3.0 (Hair và cộng sự, 2018). Kết quả 
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Bootstrapping 5.000 mẫu cho thấy các giá trị phương sai của từng tác động trung gian riêng lẻ đều 
khác 0 và có ý nghĩa thống kê (Hình 2 và Bảng 4). Ngoài ra, khoảng tin cậy 95% đã điều chỉnh độ 
lệch của từng tác động trung gian riêng lẻ đều không bao gồm giá trị 0 (Hình 2 và Bảng 4). Vì vậy, 
các phân tích trên khẳng định rằng giá trị chức năng và giá trị cảm xúc đóng vai trò trung gian trong 
các mối quan hệ giữa ba nguồn lực điểm đến và ý định quay trở lại của du khách, do đó, giả thuyết 
H6 được ủng hộ. 

Bảng 5. 
Kết quả kiểm định sự khác biệt giữa hai nhóm mẫu châu Á và châu Âu đối với các giả thuyết chính 
của nghiên cứu 

Giả thuyết 
Kết quả kiểm định mô hình nghiên 

cứu theo từng nhóm mẫu 

Kiểm định sự khác biệt 
giữa hai nhóm mẫu 

Kết luận Độ lệch 
chuẩn 

(β) 

p-value (so 
sánh với mức 

5%) 

TAN " FUN 𝛽Á= 0,20* > 𝛽Â#$%&á(= 0,05n 0,21 0,08 > 0,05 Không khác biệt 

TAN " EMO 𝛽Á= 0,35*** > 𝛽Â#$%&á(= 0,02n 0,40 0,00 < 0,05 Khác biệt 

INT " FUN 𝛽Á= 0,23** < 𝛽Â#$%&á(= 0,25*** 0,01 0,53 > 0,05 Không khác biệt 

INT " EMO 𝛽Á= 0,22**< 𝛽Â#$%&á(= 0,36*** 0,14 0,89 > 0,05 Không khác biệt 

SOC " FUN 𝛽Á= 0,38*** > 𝛽Â#$%&á(= 0,29*** 0,09 0,14 > 0,05 Không khác biệt 

SOC " EMO 𝛽Á= 0,18** < 𝛽Â#$%&á(= 0,25***  0,07 0,77 > 0,05 Không khác biệt 

FUN " REV 𝛽Á= 0,40*** > 𝛽Â#$%&á(= 0,24*** 0,16 0,07 > 0,05 Không khác biệt 

EMO " REV 𝛽Á= 0,41*** > 𝛽Â#$%&á(= 0,14** 0,28 0,00 < 0,05 Khác biệt 

Ghi chú: *, **, ***  lần lượt tương ứng với các mức ý nghĩa thống kê 10%, 5%, 1% 

 n : Không có ý nghĩa thống kê. 

Nhóm tác giả đã sử dụng phương pháp phân tích đa nhóm (PLS-MGA) được đề nghị bởi Hair và 
cộng sự (2018) để kiểm định sự khác biệt giữa hai nhóm mẫu châu Á và châu Âu (Bao gồm cả du 
khách đến từ Mỹ và Úc) (Bảng 1) đối với các giả thuyết chính trong nghiên cứu này. Kết quả kiểm 
định cho thấy rằng chỉ có hai mối quan hệ giữa nguồn lực điểm đến hữu hình và giá trị cảm xúc; và 
mối quan hệ giữa giá trị cảm xúc và ý định quay trở lại điểm đến có sự khác biệt có ý nghĩa thống kê 
giữa hai nhóm mẫu (Bảng 5). Hơn nữa, kết quả phân tích cũng chỉ ra rằng nguồn lực điểm đến hữu 
hình có ảnh hưởng lớn và có ý nghĩa thống kê đến giá trị cảm nhận của khách du lịch đến từ châu Á 
so với khách du lịch đến từ châu Âu; trong khi đó, nguồn lực điểm đến vô hình tác động mạnh hơn 
đến giá trị cảm nhận của khách châu Âu so với khách châu Á. Bên cạnh đó, nguồn lực điểm đến xã 
hội ảnh hưởng lớn hơn đến giá trị cảm nhận về mặt chức năng đối với khách châu Á, ngược lại đối 
với khách châu Âu, nguồn lực điểm đến xã hội ảnh hưởng mạnh hơn đến giá trị cảm nhận về mặt cảm 
xúc. Cuối cùng, giá trị cảm nhận ảnh hưởng lớn hơn đến dự định quay trở lại điểm đến du lịch Việt 
Nam của khách châu Á so với khách châu Âu. 
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5. Thảo luận kết quả, các đóng góp cho nghiên cứu và hàm ý quản trị 

5.1. Thảo luận kết quả 

Nghiên cứu này phát triển một khung lý thuyết và kiểm định sự tác động của nhận thức của khách 
du lịch quốc tế về ba nguồn lực điểm đến gồm: Hữu hình, vô hình, và xã hội đến giá trị cảm nhận về 
mặt chức năng và cảm xúc của họ khi trải nghiệm dịch vụ du lịch và những giá trị này tác động tích 
cực đến ý định quay trở lại điểm đến của họ. Kết quả của nghiên cứu có ý nghĩa về mặt lý luận và 
thực tiễn trong bối cảnh điểm đến du lịch Việt Nam, khi mà các nghiên cứu về nhận thức nguồn lực 
điểm đến, giá trị cảm nhận, và ý định quay trở lại của khách du lịch quốc tế tại Việt Nam còn rất hạn 
chế. Các nghiên cứu tại Việt Nam trước đó mới chỉ dừng lại ở việc xác định những nhận thức và tình 
cảm của du khách đối với hình ảnh điểm đến (Nguyễn Thị Lệ Thương & Trương Tấn Quân, 2017); 
hoặc tập trung phân tích cảm nhận của khách du lịch (Truong & Foster, 2006); hoặc phân tích mối 
quan hệ giữa động cơ du lịch, sự hài lòng, và ý định quay trở lại (Khuong & Ha, 2014; Truong & 
King, 2009); hoặc mối quan hệ giữa chất lượng điểm đến cảm nhận, dự định truyền miệng, và dự định 
quay trở lại điểm đến của khách nội địa (Cong, 2016). 

Hơn nữa, kết quả kiểm định các giả thuyết trong mô hình nghiên cứu có sự tương đồng với các 
nghiên cứu trước khi đánh giá về mối quan hệ giữa nhận thức của khách du lịch đối với nguồn lực 
điểm đến và giá trị cảm nhận của họ (Chekalina và cộng sự, 2018a, 2018b). Nói cách khác, nhận thức 
về nguồn lực điểm đến hữu hình là tiền đề quan trọng của giá trị chức năng và giá trị cảm xúc  
(Lee và cộng sự, 2011; Murphy và cộng sự, 2000; Pandža Bajs, 2015). Nguồn lực điểm đến vô hình 
cũng tác động tích cực đến giá trị chức năng và cảm xúc bởi vì thành phần này cho phép khách du 
lịch trải nghiệm các giá trị văn hóa, nhân văn, sự yên bình tại điểm đến (Chekalina và cộng sự, 2018a; 
Fuchs và cộng sự, 2012). Nguồn lực điểm đến xã hội giúp khách quốc tế dễ dàng tương tác, trao đổi 
thông tin, trao đổi văn hóa, với cư dân địa phương, với các đơn vị cung cấp dịch vụ, cũng như giao 
lưu với nhiều khách quốc tế khác sẽ giúp họ đạt được giá trị về mặt chi phí, thời gian, công sức (Tức 
là giá trị chức năng), cũng như tạo nên niềm vui, sự thích thú (Giá trị cảm xúc) (Chekalina và cộng 
sự, 2018a; Lee và cộng sự, 2011; Palmer, 2010; Žabkar và cộng sự, 2010). Kết quả nghiên cứu cũng 
cho thấy, trong ba nguồn lực điểm đến, nguồn lực điểm đến xã hội có ảnh hưởng mạnh nhất đến giá 
trị chức năng, tiếp theo là nguồn lực điểm đến vô hình, và cuối cùng là nguồn lực điểm đến hữu hình. 
Trong khi đó, giá trị cảm xúc bị ảnh hưởng lớn nhất bởi nguồn lực điểm đến vô hình, tiếp theo là 
nguồn lực điểm đến hữu hình, và cuối cùng là nguồn lực điểm đến xã hội.  

Lee và cộng sự (2011), Gartner và Ruzzier (2011) đã cho rằng khi khách du lịch cảm nhận lợi ích 
lớn hơn so với chi phí họ đã bỏ ra trong quá trình trải nghiệm dịch vụ sẽ tạo nên lòng trung thành thái 
độ của họ. Hơn nữa, sự thích thú, sự thoải mái, ngạc nhiên với những trải nghiệm khi viếng thăm điểm 
đến cũng làm tăng lòng trung thành thái độ của du khách (Pandža Bajs, 2015; Sánchez và cộng sự, 
2006). Vì vậy, sự ảnh hưởng tích cực của giá trị cảm nhận (Chức năng và cảm xúc) đến ý định quay trở 
lại điểm đến của khách quốc tế là phù hợp với lý thuyết cũng như kết quả định lượng trong những nghiên 
cứu trước đây. Kết quả nghiên cứu cũng cho thấy giá trị cảm nhận về mặt chức năng có tác động mạnh 
hơn so với giá trị cảm nhận về mặt cảm xúc. Điều này có nghĩa là khách du lịch vẫn chú trọng tới chất 
lượng và chi phí bỏ ra cho chuyến du lịch, tiết kiệm chi phí hay dịch vụ đáng đồng tiền là quan trọng 
trong nhận định về giá trị chức năng mà du lịch mang lại cho du khách, ảnh hưởng mạnh đến ý định có 
trở lại điểm đến hay không. Kết quả này tương đồng với nghiên cứu của Lee và cộng sự (2009), Murphy 
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và cộng sự (2000), Pandža Bajs (2015) khi chỉ xem xét giá trị cảm nhận là sự đánh đổi giữa lợi ích cảm 
nhận và chi phí từ việc viếng thăm điểm đến. Bên cạnh đó, kết quả nghiên cứu này cũng tương tự các 
nghiên cứu trước đây khi chỉ ra rằng giá trị về mặt cảm xúc như sự thoải mái, niềm vui và hào hứng 
trong trải nghiệm du lịch cũng đóng vai trò quan trọng ảnh hưởng đến việc thu hút khách du lịch quay 
trở lại (Chekalina và cộng sự, 2018a; Lee và cộng sự, 2011). 

5.2. Các đóng góp cho nghiên cứu 

Những kết quả phân tích và lập luận ở trên đã cho thấy nghiên cứu này có những đóng góp về mặt 
lý thuyết: 

- Một là, nguồn lực điểm đến đóng vai trò quan trọng tạo nên giá trị cho khách du lịch, từ đó ảnh 
hưởng đến thái độ và hành vi của họ (Chekalina và cộng sự, 2018a, 2018b; Palmer, 2010). Tuy nhiên, 
việc nhận diện từng thành phần cấu thành nguồn lực điểm đến và phân tích vai trò của chúng tạo nên 
giá trị cho khách du lịch vẫn còn ít được chú ý. Kết quả nghiên cứu cung cấp bằng chứng định lượng 
để ủng hộ và làm sáng tỏ mối quan hệ giữa nguồn lực điểm đến và giá trị cảm nhận của du khách, và 
đồng thời làm rõ khái niệm và từng thành phần của nguồn lực điểm đến được đề xuất bởi Chekalina 
và cộng sự (2018a).  

- Hai là, nghiên cứu này xác nhận vai trò của giá trị cảm nhận trong việc xây dựng mối quan hệ 
giữa nhận thức nguồn lực điểm đến của khách du lịch và ý định quay trở lại viếng thăm điểm đến của 
họ. Mặc dù các nghiên cứu trước đã thảo luận về giá trị cảm nhận hoặc giá trị khách hàng, nhưng vẫn 
còn một số tranh luận về mặt lý thuyết (Lee và cộng sự, 2011; Sánchez và cộng sự, 2006). Nghiên 
cứu này góp phần làm phong phú thêm các nghiên cứu hiện tại bằng cách nhận dạng hai thành phần 
cơ bản của giá trị cảm nhận (Bao gồm: Giá trị chức năng và giá trị cảm xúc), và chỉ ra sự ảnh hưởng 
riêng biệt nhưng quan trọng của chúng đến ý định quay trở lại viếng thăm điểm đến của khách du lịch 
quốc tế. Đặc biệt, nghiên cứu này cung cấp minh chứng phân tích sâu (Post-hoc) về sự khác biệt giữa 
hai nhóm mẫu: (1) Châu Á, và (2) châu Âu và các châu lục khác. Quan trọng hơn, nghiên cứu này 
còn kiểm định vai trò trung gian của giá trị chức năng và giá trị cảm xúc trong mối quan hệ giữa 
nguồn lực điểm đến và ý định quay trở lại viếng thăm của du khách để làm rõ cơ chế nguồn lực điểm 
đến dự báo ý định quay trở lại viếng thăm thông qua giá trị cảm nhận như thế nào.  

- Ba là, mặc dù có một vài nghiên cứu phân tích về cảm nhận của khách quốc tế khi du lịch tại 
Việt Nam, chẳng hạn như: Truong & Foster, 2006; Khuong & Ha, 2014, nhưng chưa tìm thấy nghiên 
cứu nào đánh giá vai trò của các thành phần nguồn lực điểm đến du lịch Việt Nam (Hữu hình, vô 
hình, và xã hội) tác động đến giá trị cảm nhận (Chức năng và cảm xúc) và ý định quay trở lại của 
khách quốc tế sau khi viếng thăm Việt Nam. Vì vậy, nghiên cứu này của nhóm tác giả giúp bổ sung 
khoảng trống lý thuyết đó trong bối cảnh du lịch Việt Nam. 

5.3. Hàm ý quản trị 

Các nhà quản trị và quản lý du lịch cần chung tay để tăng cường các nguồn lực điểm đến cả về 
chất lượng lẫn số lượng cụ thể như sau: 

- Trước hết, nguồn lực điểm đến hữu hình được du khách đánh giá dựa trên nguồn tài nguyên thiên 
nhiên cũng như các dịch vụ du lịch mà điểm đến sở hữu. Điểm đến có nhiều danh lam thắng cảnh và 
thiên nhiên tươi đẹp, hệ thống bãi biển, đảo, sông, hồ, núi, và hang động đẹp, các thành phố, khu di 
tích đẹp, có cuộc sống về đêm, và hoạt động giải trí phong phú sẽ tạo nên nguồn lực hữu hình của 
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điểm đến. Nguồn tài nguyên thiên nhiên thường là do thiên nhiên ban tặng, nếu bị mất đi thì không 
thể khôi phục lại được, vì vậy, các nhà quản trị và quản lý du lịch cần phải khai thác một cách bền 
vững và trân trọng các danh lam thắng cảnh, thiên nhiên tươi đẹp đó. Ngoài ra, các dịch vụ khác như 
dịch vụ lưu trú, ăn uống, cần có chất lượng cao, nhân viên phục vụ chuyên nghiệp và có tay nghề cao 
sẽ là cơ sở để du khách đánh giá cao nguồn lực hữu hình của điểm đến. Việc đa dạng hóa và nâng cao 
chất lượng các dịch vụ khác đi kèm là cần thiết, đặc biệt là hệ thống các resort, khu nghỉ dưỡng với 
nhiều mức lựa chọn khác nhau phù hợp với nhiều đối tượng khách hàng khác nhau cũng cần được 
thực hiện. Các dịch vụ ăn uống cần đảm bảo chất lượng vệ sinh an toàn thực phẩm, không để tình 
trạng chặt chém khách hàng xảy ra làm ảnh hưởng đến hình ảnh toàn bộ điểm đến. 

- Hai là, nguồn lực điểm đến vô hình được hình thành thông qua việc đánh giá bầu không khí 
trong lành, yên tĩnh và yên bình, môi trường an toàn và an ninh, sự sạch sẽ, gọn gàng ngăn nắp, đặc 
biệt, uy tín và thương hiệu điểm đến Việt Nam cũng như giá trị văn hóa đặc sắc, thú vị cũng tạo nên 
việc đánh giá cao cho nguồn lực điểm đến vô hình. Vì vậy, các nhà quản trị và quản lý du lịch cần 
tăng cường quản lý, đảm bảo môi trường tự nhiên sạch sẽ, không xả rác bừa bãi, trồng thêm nhiều 
cây xanh để có được bầu không khí trong lành, yên tĩnh. Mức độ an ninh và an toàn cho du khách cần 
được quán triệt một cách tối đa. Bên cạnh đó, các nhà quản trị và quản lý du lịch cần làm phong phú 
các điểm tham quan lịch sử văn hóa, các bảng chỉ dẫn rõ ràng, hay cần hướng dẫn viên có chuyên 
môn, am hiểu sâu sắc về các địa điểm đó sẽ giúp cho du khách thấy được sự đặc sắc, thú vị của điểm 
tham quan. 

- Ba là, nguồn lực điểm đến xã hội được cấu thành từ đánh giá của du khách về sự thân thiện và 
chuyên nghiệp của nhân viên phục vụ, từ hành vi, thái độ, lối giao tiếp và ứng xử văn minh của các 
khách du lịch khác, cũng như sự hiếu khách của người dân địa phương. Vì vậy, các nhà quản lý du 
lịch cần tăng cường công tác tuyên truyền, đề cao du lịch cộng đồng tới từng cư dân địa phương. Các 
đơn vị cung cấp dịch vụ cần chú trọng nâng cao trình độ chuyên môn nghiệp vụ của nhân viên, đặc 
biệt là văn hóa giao tiếp ứng xử.  

- Bốn là, tại các điểm đến, các nhà quản trị cần tạo ra sự thoải mái cho du khách bằng cách nắm 
bắt tâm lý của khách du lịch đến từ các quốc gia khác nhau với nền văn hóa khác nhau. Thông thường 
khách du lịch châu Âu, Mỹ, và Úc thường ưu tiên sự yên tĩnh và riêng tư, họ rất thích khám phá nét 
đặt trưng văn hóa, lịch sử, xã hội ở điểm đến, nên nhận thức về nguồn lực vô hình và nguồn lực xã 
hội đóng vai trò quan trọng trong việc dự báo giá trị cảm xúc và giá trị chức năng của họ. Trong khi 
đó, khách du lịch châu Á thường yêu thích những hoạt động tập thể náo nhiệt, nên nguồn lực hữu 
hình đối với họ rất quan trọng. Vì vậy, các điểm đến cần phải tập trung vào xây dựng, bảo tồn và phát 
huy các giá trị văn hóa, lịch sử, và phát triển các sản phẩm du lịch đặc trưng theo từng vùng miền để 
thu hút khách du lịch quốc tế. Bên cạnh đó, các điểm đến cần phải tạo ra nhiều hoạt động phong phú 
mang tính chất riêng biệt, tạo dấu ấn cho khách du lịch đồng thời đem lại niềm vui, tạo sự hào hứng 
cho du khách khi trải nghiệm điểm đến. 

- Ngoài ra, để tăng cường giá trị cảm nhận về mặt chức năng cần đặc biệt chú ý đến giảm chi phí 
và tiết kiệm cho du khách. Các nhà quản trị và quản lý du lịch có thể cung cấp thông tin hoặc một số 
lời khuyên cho du khách về cách thức để tiết kiệm chi phí cho du khách, chẳng hạn như: Cung cấp 
thông tin về những dịch vụ, điểm tham quan miễn phí, những thời điểm thấp điểm du lịch sẽ có nhiều 
chương trình ưu đãi hoặc giảm giá. Ngoài ra, khi đi du lịch, du khách nên trò chuyện với người dân 
địa phương để có được những lời khuyên về những địa điểm ăn uống hay vui chơi có chất lượng tốt 



 
 Lê Nhật Hạnh & Hồ Xuân Hướng (2019) JABES 30(7) 66–88  

85 

 

và giá cả phải chăng. Việc trực tiếp liên lạc và đặt các dịch vụ như khách sạn, nhà hàng, tour ngắn 
trong ngày thường sẽ giúp tiết kiệm hơn so với việc thông qua môi giới. Đối với những dịch vụ đắt 
tiền hơn, chất lượng dịch vụ phải tương xứng với đồng tiền mà khách du lịch bỏ ra. Bên cạnh đó, điều 
nên làm là luôn chú ý theo dõi những đánh giá, nhận phản hồi từ du khách để cải tiến chất lượng dịch 
vụ tốt hơn, từ đó góp phần nâng cao cảm nhận tích cực của du khách đối với điểm đến Việt Nam. 

6. Hạn chế và hướng nghiên cứu trong tương lai 

Trong nghiên cứu này, một số hạn chế được trình bày sau đây sẽ là cơ sở gợi ý cho các nghiên 
cứu trong tương lai. Hiện tại chỉ có hai loại giá trị cảm nhận về mặt chức năng và cảm xúc được 
nghiên cứu trong mô hình, tuy nhiên, theo lý thuyết về các giá trị tiêu dùng4 của Sheth và cộng sự 
(1991) thì hàng hóa và dịch vụ mang lại năm loại giá trị, gồm các giá trị: Chức năng, cảm xúc, xã hội, 
điều kiện, và nhận thức, vì vậy, nghiên cứu trong tương lai có thể xem xét kiểm định thêm ba loại giá 
trị trong bối cảnh dịch vụ du lịch. Bên cạnh đó, nghiên cứu này chỉ mới được thu thập tại các thành 
phố: Đà Nẵng, TP.HCM, Hội An, Nha Trang, và Quy Nhơn, do đó, trong tương lai, việc so sánh cảm 
nhận của du khách về các điểm đến khác nhau theo khu vực các tỉnh phía Bắc, Tây Nguyên, và/hoặc 
miền Tây Nam Bộ cũng nên được cân nhắc thực hiện. Hơn nữa, khách du lịch đến Việt Nam từ nhiều 
quốc gia khác nhau với nền văn hóa khác nhau, do đó, trong tương lai, mô hình nghiên cứu này có 
thể bổ sung các biến số thuộc về văn hóa (Chủ nghĩa tập thể và chủ nghĩa cá nhân) hoặc phân tích ảnh 
hưởng điều tiết của các biến số văn hóa đến các mối quan hệ giữa nhận thức nguồn lực điểm đến, giá 
trị cảm nhận và ý định quay trở lại viếng thăm để thấy rõ hơn liệu có sự đồng nhất về kết quả nghiên 
cứu giữa các nhóm du khách theo biến số văn hóa hay không. Cuối cùng, các nghiên cứu trong tương 
lai có thể mở rộng thêm cho các hành vi sau mua hàng của khách du lịch như sự hài lòng, truyền 
miệng, hay lòng trung thành của du kháchn 
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