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Dựa trên mô hình SOR, nghiên cứu này xây dựng và kiểm định một mô 
hình nghiên cứu về mối quan hệ giữa sự hiện diện trong môi trường 
thực tế ảo, giá trị trải nghiệm về mặt nhận thức, cảm xúc và ý định hành 
vi của khách du lịch đối với điểm đến. Sử dụng mô hình cấu trúc tuyến 
tính bình phương nhỏ nhất từng phần (PLS-SEM) với phần mềm 
SmartPLS, kết quả phân tích dựa trên 305 mẫu khảo sát tại TP. Hồ Chí 
Minh đã chỉ ra rằng cảm nhận sự hiện diện tác động đáng kể đến giá 
trị trải nghiệm về mặt nhận thức và cảm xúc, và các giá trị trải nghiệm 
này tác động tích cực đến dự định hành vi của khách du lịch sau khi sử 
dụng dịch vụ du lịch thực tế ảo. Ngoài ra, nghiên cứu cũng đã chỉ ra 
giá trị trải nghiệm về mặt nhận thức và cảm xúc là các yếu tố trung 
gian quan trọng trong mối quan hệ giữa cảm nhận sự hiện diện trong 
môi trường thực tế ảo và ý định hành vi đối với điểm đến của khách du 
lịch. Kết quả nghiên cứu này có ý nghĩa quan trọng đối với các tổ chức 
quản lý điểm đến trong việc sử dụng công nghệ thực tế ảo để quảng 
bá điểm đến và tạo ra giá trị trải nghiệm cho khách du lịch tiềm năng, 
từ đó, tăng khả năng viếng thăm điểm đến của họ. 

Abstract 

Based on the SOR model, this study develops and tests a theoretical 
framework regarding the linkages between sense of presence, 
cognitive and affective experiences when watching a VR tourism 
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advertising, and potential tourists’ intention to visit destinations. By 
using the partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM) 
on SmartPLS software for 305 samples in Ho Chi Minh City, the analysis 
results demonstrate the significant impacts of sense of presence on 
cognitive and affective experiences which in turn positively influence 
tourists’ visit intention. In addition, this study indicates that cognitive 
and affective experiences are significant mediators on the relationship 
between sense of presence and tourists’ visit intention. The results are 
important for destination management organizations in using VR 
technology to promote destinations and create potential tourists’ 
experiential values, thereby enhancing their visit intention. 

 

1. Giới thiệu 

Du lịch là một trong những ngành kinh tế quan trọng của các nền kinh tế và được ước tính chiếm 
khoảng 10% tổng sản phẩm quốc nội (GDP) và 1/10 lao động toàn cầu (UNWTO1, 2018). Hiện nay, 
sự cạnh tranh gay gắt giữa các điểm đến đã đặt ra thách thức không nhỏ cho các nhà quản lý và 
marketing du lịch, đòi hỏi họ phải liên tục tìm kiếm những phương pháp mới, độc đáo và hấp dẫn hơn 
để quảng bá điểm đến du lịch (Hays và cộng sự, 2013). Công nghệ thực tế ảo (Virtual Reality - VR) 
có thể được xem là một trong những giải pháp ưu việt có khả năng thay đổi đáng kể cách thức 
marketing điểm đến (Huang và cộng sự, 2013; Li & Chen, 2019). Ví dụ, chính phủ Hàn Quốc đang 
sử dụng công nghệ thực tế ảo với thiết bị màn hình Head Mounted Display (HMD) để tăng cường trải 
nghiệm của khách tham quan tại Di sản Thế giới Seokguram Grotto (Kim, 2016). Hơn nữa, các quốc 
gia như: Mỹ, Anh, Thụy Điển, Maldives, Estonia, Kazakhstan, Serbia, Ý… cũng đã tăng cường ứng 
dụng công nghệ thực tế ảo trong việc quảng bá điểm đến (Yung & Khoo-Lattimore, 2019). Tại Việt 
Nam, công nghệ thực tế ảo vẫn chưa được sử dụng phổ biến để quảng bá các điểm đến du lịch, nhưng 
một số điểm đến đã bắt đầu ứng dụng công nghệ thực tế ảo để tăng cường trải nghiệm cho khách tham 
quan, ví dụ như: Đại nội Huế (Minh Tây, 2019). Bên cạnh đó, Hội đồng Du lịch và Lữ hành Thế giới 
(The World Travel & Tourism Council - WTTC) đã đề nghị Chính phủ các nước cần gia tăng ngân 
sách và sử dụng các nền tảng công nghệ như thực tế ảo để xúc tiến điểm đến và bảo vệ ngành du lịch 
trước những tổn thương, chẳng hạn như: do đại dịch COVID-19 (Rogers, 2020). Hơn nữa, WEF2 
(2017) đã dự báo tổng giá trị của ngành du lịch liên quan đến công nghệ thực tế ảo sẽ đạt 200 tỷ USD 
vào năm 2027. Do đó, với quy mô thị trường, nhu cầu quản lý thông tin và tầm quan trọng của công 
nghệ thực tế ảo trong ngành du lịch, việc nghiên cứu vai trò của công nghệ thực tế ảo trong quản lý 
và marketing du lịch là thật sự cần thiết. 

Ứng dụng thực tế ảo để quảng bá điểm đến (ví dụ, video 3600 sử dụng kính VR) đã cung cấp trải 
nghiệm tốt hơn và phong phú hơn so với các công cụ marketing truyền thống, ví dụ như: Quảng cáo 
hoặc các website truyền thống (Kim và cộng sự, 2020; Spielmann & Mantonakis, 2018). Vì vậy, 
marketing điểm đến thông qua công nghệ thực tế ảo mang lại giá trị trải nghiệm cho khách du lịch 
tiềm năng, từ đó gia tăng ý định viếng thăm và ý định quay trở lại viếng thăm của họ (Huang và cộng 

 
1 Tổ chức Du lịch Thế giới (The World Tourism Organization - UNWTO). Website: https://www.unwto.org/ 
2 Diễn đàn Kinh tế Thế giới (The World Economic Forum - WEF). Website: https://www.weforum.org/ 
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sự, 2013; Tussyadiah và cộng sự, 2018). Trong khi đó, một số nhà nghiên cứu marketing, chẳng hạn 
như: Cheong (1995), Guttentag (2010) đã bày tỏ lo ngại rằng thực tế ảo có thể là con dao hai lưỡi kìm 
hãm sự phát triển của ngành du lịch vì nó có thể thay thế cho các tour du lịch truyền thống, do đó, 
giảm số lượng khách du lịch thực tế. Vì vậy, câu hỏi đặt ra là liệu rằng marketing du lịch sử dụng 
công nghệ thực tế ảo sẽ kích thích hay kìm hãm sự phát triển của ngành du lịch truyền thống cần phải 
được trả lời thông qua các nghiên cứu thực nghiệm. Việc đánh giá các thuộc tính kích thích của thực 
tế ảo, các giá trị trải nghiệm và dự định viếng thăm điểm đến của khách du lịch sau khi trải nghiệm 
điểm đến ảo thông qua công nghệ thực tế ảo là chìa khóa để trả lời cho câu hỏi trên. 

Các nghiên cứu về tâm lý truyền thông đã được thực hiện để giải thích cơ chế tạo ra hiệu quả của 
thực tế ảo trong việc hình thành trải nghiệm của người dùng thông qua những kích thích ảo, và hầu hết 
tập trung vào khái niệm “sự hiện diện”, điển hình như: Kim và Biocca (1997), Schubert (2009), Steuer 
(1992), Wirth và cộng sự (2007). Thực tế ảo cung cấp một môi trường ảo mà người dùng có thể truy 
xuất thông tin theo phương thức đa giác quan, bao gồm: Thị giác, thính giác và cảm nhận sự tương tác, 
điều này cho phép người dùng cảm nhận tính chân thật trong môi trường ảo (Steuer, 1992). Thông qua 
thực tế ảo, người dùng có thể nhận thức được vị trí trong môi trường ảo và các thông tin hỗ trợ để người 
dùng có thể tương tác với môi trường và các nhận thức này sẽ dẫn đến cảm giác “đang hiện diện ở đó” 
trong môi trường ảo (Schubert, 2009; Wirth và cộng sự, 2007). Vì vậy, thực tế ảo cho phép khách du 
lịch tiềm năng trải nghiệm cảm giác hòa nhập, sự hiện diện, thậm chí có thể đi lại, tương tác trực tiếp 
vào không gian ảo, từ đó, khơi tạo sự hứng thú, ấn tượng và khao khát viếng thăm điểm đến du lịch 
được trình diễn trong môi trường thực tế ảo. Sự hiện diện được kích thích bởi thực tế ảo sẽ cung cấp cho 
người dùng nhiều thông tin, sự phấn khích, hấp dẫn và cảm thấy gắn kết điểm đến du lịch trước khi đến 
thăm, từ đó thúc đẩy họ viếng thăm điểm đến thực tế (Huang và cộng sự, 2016). 

Các nghiên cứu trước đã chỉ ra rằng thực tế ảo góp phần nâng cao ý định mua của người tiêu dùng 
trong môi trường bán lẻ, ví dụ như: Suh và Chang (2006), van Kerrebroeck và cộng sự (2017). Tuy 
nhiên, vẫn còn ít nghiên cứu trực tiếp khám phá sự ảnh hưởng của thực tế ảo trong marketing du lịch 
(Guttentag, 2010). Một vài nghiên cứu, ví dụ như nghiên cứu của Kim và cộng sự (2020), và 
Tussyadiah và cộng sự (2018) đã chỉ ra rằng trải nghiệm thực tế ảo có ảnh hưởng tích cực đến thay 
đổi thái độ, sự gắn kết và dự định viếng thăm điểm đến của khách du lịch. Ngoài ra, Bogicevic và 
cộng sự (2019) đã chỉ ra môi trường du lịch thông qua thực tế ảo tác động đến giá trị trải nghiệm 
thương hiệu của khách du lịch. Theo mô hình SOR, các phản ứng hành vi của con người bị ảnh hưởng 
bởi sự nhận thức của họ về môi trường (kích thích) thông qua sự trải nghiệm (quá trình) (Jacoby, 
2002; Mehrabian & Russell, 1974; Shen & Khalifa, 2012). Các yếu tố kích thích từ môi trường và sự 
trải nghiệm giúp giải thích dự định viếng thăm điểm đến của khách du lịch. Vì vậy, dựa trên mô hình 
SOR, nghiên cứu này khám phá những yếu tố thúc đẩy khách du lịch tiềm năng viếng thăm các điểm 
đến được hiển thị trong quảng cáo du lịch thực tế ảo. Điều này có ý nghĩa quan trọng để trả lời câu 
hỏi sử dụng công nghệ thực tế ảo sẽ kích thích hay kìm hãm sự phát triển của ngành du lịch. 

Bằng việc kiểm định mô hình lý thuyết, nghiên cứu này sẽ có một vài đóng góp quan trọng cho lý 
thuyết marketing du lịch thực tế ảo. Thứ nhất, hai thành phần của cảm nhận sự hiện diện, bao gồm: 
Vị trí tự nhận thức và khả năng hành động cảm nhận được khám phá để hiểu rõ hơn về cơ chế hình 
thành sự hiện diện trong môi trường du lịch thực tế ảo. Thứ hai, nghiên cứu khám phá mối quan hệ 
giữa sự hiện diện và giá trị trải nghiệm về mặt nhận thức và giá trị trải nghiệm về mặt cảm xúc (sự 
thích thú, gắn kết cảm xúc, trạng thái dòng chảy) trong môi trường thực tế ảo, và ảnh hưởng của hai 
giá trị trải nghiệm này đến ý định viếng thăm điểm đến du lịch. Thứ ba, nghiên cứu sẽ phân tích vai 
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trò trung gian của giá trị trải nghiệm về mặt nhận thức và cảm xúc trong mối quan hệ giữa sự hiện 
diện và ý định viếng thăm điểm đến được mô tả trong môi trường du lịch thực tế ảo. Thứ tư, nghiên 
cứu cũng sẽ cung cấp một số hàm ý quản trị nhằm giúp hiểu rõ hơn về sự hiện diện đã góp phần tích 
cực vào ý định hành vi của người dùng thông qua các giá trị trải nghiệm cảm nhận đối với các điểm 
đến du lịch, từ đó giúp cho ngành du lịch đưa ra những quyết định đầu tư chiến lược nhằm phát triển 
công nghệ thực tế ảo trong quảng bá du lịch. 

Để giải quyết mục tiêu nghiên cứu trên, các nội dung tiếp theo của bài báo gồm: Phần 2 - cơ sở 
lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu; phần 3 - phương pháp nghiên cứu; phần 4 - phân tích dữ liệu; và 
cuối cùng, phần 5 sẽ thảo luận kết quả nghiên cứu, đóng góp của nghiên cứu về mặt lý thuyết, hàm ý 
quản trị, cũng như chỉ ra một số hạn chế và hướng nghiên cứu trong tương lai. 

2. Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu 

2.1. Thực tế ảo (VR) trong du lịch 

Thực tế ảo (Virtual Reality - VR) được mô tả như là một môi trường thực được kích thích bởi 
máy tính (ảo hóa), cho phép những người tham gia đắm chìm, trải nghiệm, điều hướng và tương tác 
trong môi trường ảo (3D) bằng cách sử dụng phần mềm và các thiết bị hỗ trợ (thiết bị VR) (Diemer 
và cộng sự, 2015; Guttentag, 2010). Các yếu tố đặc trưng chính của thực tế ảo bao gồm: (1) Sự trực 
quan hóa (Visualization), chẳng hạn như: Hệ tọa độ ba chiều (3D), độ phân giải cao, khả năng quan 
sát xung quanh và có thể thấy những người tham gia thực tế ảo khác trong quá trình trải nghiệm; (2) 
Sự đắm chìm vào trải nghiệm, tức là người dùng bỏ qua các thuộc tính của công nghệ trong quá trình 
trải nghiệm; và (3) Sự tương tác được gắn kết trong trải nghiệm, tức là mức độ kiểm soát mà những 
người tham gia có thể thực hiện trong quá trình trải nghiệm (Williams & Hobson, 1995). Sự kết hợp 
của ba đặc điểm này tạo nên mức độ “giống như thật” của các trải nghiệm. Vì vậy, công nghệ thực tế 
ảo trong du lịch cung cấp những bức tranh/video hoàn hảo hơn về các điểm đến du lịch, tạo ra trải 
nghiệm đắm chìm và giảm sự lo lắng và rủi ro cảm nhận của khách hàng đối với một điểm đến xa lạ 
(Lee & Oh, 2007; Jung và cộng sự, 2018). Về cơ bản, thực tế ảo đã được sử dụng trong sáu lĩnh vực 
chính liên quan đến du lịch là: Quản lý và lập kế hoạch, bảo tồn di sản, marketing, tiếp cận khách 
hàng, giáo dục, và giải trí (Guttentag, 2010). 

Công nghệ thực tế ảo tạo ra cơ hội tuyệt vời cho các tổ chức marketing điểm đến kết nối với khách 
hàng tiềm năng bằng cách cung cấp những trải nghiệm giàu giác quan, từ đó gia tăng khả năng tìm 
kiếm thông tin về điểm đến du lịch (Huang và cộng sự, 2016; Kim và cộng sự, 2020). Trải nghiệm 
“thử trước khi mua” cung cấp cho khách du lịch tiềm năng thông tin và kiến thức, từ đó, dẫn đến thay 
đổi thái độ cũng như tác động tích cực đến ý định hành vi của khách du lịch tiềm năng (Jung và cộng 
sự, 2018; Tussyadiah và cộng sự, 2018). Trải nghiệm thực tế ảo trước khi viếng thăm điểm đến đã tạo 
ra các kết nối cảm xúc giữa khách du lịch và điểm đến (Griffin và cộng sự, 2017; Huang và cộng sự, 
2016). Việc sử dụng hiệu quả du lịch thực tế ảo vào các điểm đến di sản văn hóa mang lại giá trị đồng 
sáng tạo cho khách du lịch (Dieck & Jung, 2017). Chính vì vậy, thực tế ảo đã thu hút được sự chú ý 
từ các nhà nghiên cứu và nhà quản lý trong lĩnh vực du lịch, và đã có nhiều nghiên cứu gần đây được 
thực hiện để khám phá hiệu quả của công nghệ thực tế ảo trong việc gia tăng trải nghiệm của khách 
du lịch tiềm năng trong giai đoạn trước khi viếng thăm điểm đến (Kim và cộng sự, 2020), và công 
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viên giải trí (Wei và cộng sự, 2019), hoặc lựa chọn khách sạn để lưu trú (Bogicevic và cộng sự, 2019). 
Mặc dù công nghệ thực tế ảo đóng một vai trò quan trọng trong lĩnh vực du lịch, nhưng các nghiên 
cứu khám phá về cơ chế trải nghiệm đắm chìm của người dùng khi sử dụng thực tế ảo trong du lịch 
vẫn còn hạn chế (Kim và cộng sự, 2020). Vì vậy, nghiên cứu này tiếp cận lý thuyết về sự hiện diện 
trong môi trường ảo (Steuer, 1992; Schubert, 2009; Wirth và cộng sự, 2007) và mô hình SOR 
(Mehrabian & Russell, 1974) để giải thích về cơ chế tác động của sự hiện diện trong điểm đến du lịch 
khi sử dụng công nghệ thực tế ảo đến trải nghiệm và hành vi của khách du lịch. 

2.2. Mô hình SOR (Stimulus-Organism-Response Model) 

Để hiểu quá trình tạo nên ý định viếng thăm điểm đến được quảng bá trong môi trường du lịch 
thực tế ảo của khách du lịch tiềm năng, nghiên cứu này sử dụng mô hình SOR được đề xuất bởi 
Mehrabian và Russell (1974). Mô hình SOR mô tả sự liên kết giữa các yếu tố đầu vào (kích thích), 
quá trình (chủ thể), đầu ra (phản hồi), và giả định sự nhận thức của một cá nhân về môi trường (bối 
cảnh) ảnh hưởng đến sự trải nghiệm, cuối cùng tác động đến các phản ứng hành vi (Jacoby, 2002; 
Mehrabian & Russell, 1974; Shen & Khalifa, 2012). Mô hình SOR đã chia các phản ứng với những 
kích thích thành hai loại là: (1) Tiếp cận (bao gồm các hành động tích cực, chẳng hạn như: Mong 
muốn khám phá, sự gắn kết với thương hiệu hoặc hành vi mua ngẫu hứng); hoặc (2) né tránh (tức là 
không mong muốn thực hiện các hành động tích cực). Hơn nữa, mô hình SOR cũng đề nghị các trải 
nghiệm về mặt nhận thức và cảm xúc đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa sự kích thích và 
phản ứng hành vi (Mehrabian & Russell, 1974). 

Mô hình SOR đã được áp dụng rộng rãi để nghiên cứu hành vi người tiêu dùng, ví dụ như: Jacoby 
(2002), Kim và Moon (2009), Shen và Khalifa (2012). Mô hình SOR đã được sử dụng để khám phá 
hành vi của người dùng khi sử dụng công nghệ thông tin, truyền thông và các dịch vụ trực tuyến như: 
hành vi đấu giá của người dùng trên thiết bị di động (Chen & Yao, 2018), hoặc sự tham gia của khách 
hàng trên cộng đồng thương hiệu trực tuyến (Islam & Rahman, 2017). Đáng chú ý, Shen và Khalifa 
(2012) đã chứng minh các cảm giác của sự hiện diện (Sense of Presence) như sự kích thích trực tiếp 
trong mô hình SOR ảnh hưởng đến hành vi mua ngẫu hứng của người dùng thông qua các trải nghiệm 
về mặt cảm xúc. Hơn nữa, mô hình SOR cũng được sử dụng để giải thích phản ứng hành vi của người 
tiêu dùng trong bối cảnh du lịch (Jang & Namkung, 2009; Jani & Han, 2015; Kim & Moon, 2009). 
Cụ thể, Jani và Han (2015) đã dựa trên mô hình SOR để làm sáng tỏ hành vi của khách du lịch khi 
trải nghiệm tại khách sạn. Jang và Namkung (2009), Kim và Moon (2009) đã mở rộng mô hình SOR 
để giải thích các hành vi tích cực/tiêu cực của người tiêu dùng thông qua các giá trị trải nghiệm về 
mặt nhận thức và cảm xúc trong lĩnh vực dịch vụ nhà hàng. Sử dụng mô hình SOR mở rộng, Kim và 
cộng sự (2020) đã nghiên cứu mối quan hệ giữa nhận thức tính chân thực (Authentic) trong môi 
trường thực tế ảo, các phản ứng và dự định viếng thăm điểm đến của khách du lịch. Dựa vào những 
lập luận trên, nghiên cứu này phát triển và kiểm định một mô hình SOR mở rộng để dự đoán hành vi 
của khách du lịch tiềm năng trong bối cảnh du lịch thực tế ảo bằng việc khám phá mối liên kết giữa 
sự kích thích (sự hiện diện trong thực tế ảo), quá trình (giá trị trải nghiệm về mặt nhận thức và cảm 
xúc), và phản hồi (dự định viếng thăm) tại Việt Nam. 
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2.2.1. Sự hiện diện trong thực tế ảo như là sự kích thích (Stimulus - S) 

Sự hiện diện được định nghĩa là trạng thái tâm lý mà người dùng cảm thấy lạc lõng hoặc đắm 
chìm trong một môi trường trung gian (Schubert và cộng sự, 2001; Slater & Wilbur, 1997; Steuer, 
1992). Lee (2004) định nghĩa sự hiện diện như một trạng thái tâm lý mà ở đó tính nhân tạo và vai trò 
của công nghệ bị bỏ qua, tức là có sự tương đồng về mặt tâm lý giữa vật thể ảo và vật thể thật khi 
người dùng trải nghiệm vật thể ảo. Schubert (2009), Wirth và cộng sự (2007) đã có những giải thích 
sâu hơn và chỉ ra sự hiện diện, như là mức độ người dùng cảm thấy như “đang ở đó” trong môi trường 
ảo. Cảm giác của sự hiện diện có được khi người dùng không cảm nhận được sự tồn tại của một 
phương tiện (tức là, một thiết bị thực tế ảo), có cảm giác tách biệt khỏi môi trường vật lý và phản hồi 
như thể phương tiện không có ở đó (Kim & Biocca, 1997). Gerrig (1993) cho rằng thông qua thiết bị 
công nghệ thực tế ảo, người dùng sẽ đến một môi trường trung gian và cuối cùng trở lại môi trường 
vật lý ban đầu. Các đề xuất và phát hiện từ nghiên cứu trước đây về sự hiện diện trong thực tế ảo 
chứng minh rằng cảm giác “thực” được tăng cường trong môi trường thực tế ảo, từ đó làm tăng sự 
thích thú và nhận thức của người dùng, tạo ra những kết quả tích cực về thái độ, niềm tin, ý định và 
làm tăng hiệu suất của công nghệ thực tế ảo (Kim & Biocca, 1997; Schubert, 2009; Steuer, 1992).  

Theo các khái niệm về sự hiện diện, các nhà nghiên cứu đo lường sự hiện diện theo nhiều cách 
khác nhau tùy thuộc vào lăng kính mà họ sử dụng (Schubert, 2009; Wirth và cộng sự, 2007). Nếu 
phương tiện truyền thông cung cấp công nghệ đắm chìm cao, người dùng càng có cảm giác về sự hiện 
diện. Wirth và cộng sự (2007) cho rằng sự hiện diện là xác định vị trí được đặt trong môi trường trung 
gian và khả năng nhận thức hành động trong môi trường đó. Dựa trên nghiên cứu lý thuyết của 
Schubert (2009), Wirth và cộng sự (2007), và nghiên cứu thực nghiệm của Tussyadiah và cộng sự 
(2018), nghiên cứu này định nghĩa và đo lường sự hiện diện, như các trạng thái tinh thần tự đánh giá 
của người dùng trong suốt quá trình sử dụng thực tế ảo, trạng thái này đưa họ đến những nơi khác 
(tức là vị trí tự nhận thức được đắm chìm vào một thế giới khác) và có thể thực hiện các hành động 
trong môi trường (tức là các hành động cảm nhận). Theo đó, sự hiện diện được đề nghị như yếu tố 
kích thích trực tiếp trong mô hình SOR (Shen & Khalifa, 2012). Mặc dù sự hiện diện trong du lịch 
thực tế ảo đóng một vai trò rất quan trọng, nhưng nghiên cứu về sự tác động của sự hiện diện lên hành 
vi của khách du lịch khi trải nghiệm du lịch thực tế ảo vẫn còn hạn chế. Vì vậy, nghiên cứu này khỏa 
lấp khoảng trống lý thuyết trên bằng cách sử dụng mô hình SOR để khám phá sự ảnh hưởng của sự 
hiện diện trong bối cảnh du lịch thực tế ảo như một nhân tố kích thích lên hành vi của khách du lịch 
tiềm năng. 

2.2.2. Giá trị trải nghiệm về mặt nhận thức và cảm xúc như là các quá trình (Organism - O) 

Trong nghiên cứu này, giá trị trải nghiệm về mặt nhận thức được định nghĩa là niềm tin về một 
địa điểm, con người và sản phẩm được tìm thấy ở nơi đó (Kim và cộng sự, 2020). Theo đó, nhận thức 
tích cực (hoặc tiêu cực) của khách du lịch có thể dẫn đến niềm tin tích cực (hoặc tiêu cực) liên quan 
đến tổ chức quản lý điểm đến, cư dân địa phương và sản phẩm du lịch (Bitner, 1992). Giá trị trải 
nghiệm về mặt cảm xúc được thể hiện thông qua các phản ứng cảm xúc của người dùng và bao gồm 
ba trạng thái: Sự thích thú (Enjoyment), sự gắn kết cảm xúc (Emotional Involvement), và trạng thái 
dòng chảy (Flow State) (Huang và cộng sự, 2013; Kim và cộng sự, 2020). Trong đó, sự thích thú 
được định nghĩa như trạng thái phấn khích, vui vẻ, yêu thích và hạnh phúc được người dùng cảm nhận 
sau khi trải nghiệm môi trường thực tế ảo (Guo & Barnes, 2011; Venkatesh, 2000). Sự gắn kết cảm 
xúc được định nghĩa là mức độ mà một cá nhân gắn kết cảm xúc trong một hành vi (Holsapple & Wu, 
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2007). Trong bối cảnh du lịch thực tế ảo, sự gắn kết cảm xúc được xem xét như cảm nhận sự đắm 
chìm, ấn tượng, cảm thông và gắn kết với điểm đến du lịch (Huang và cộng sự, 2013; Kim và cộng 
sự, 2020). Trạng thái dòng chảy là trạng thái tâm lý của một người cảm nhận gắn kết hoàn toàn vào 
môi trường ảo (Hoffman & Novak, 1996; Novak và cộng sự, 2000) và được mô tả như là trải nghiệm 
tốt nhất. Trong nền tảng du lịch thực tế ảo, trạng thái dòng chảy được định nghĩa như sự quyến rũ, 
đắm chìm, hấp dẫn tâm lý trong suốt quá trình trải nghiệm môi trường ảo (Kim và cộng sự, 2020). Ba 
thành phần trên đóng vai trò là thành phần bậc 1 tạo nên biến ẩn bậc 2 (giá trị trải nghiệm về mặt cảm 
xúc) trong bối cảnh du lịch thực tế ảo trong nghiên cứu này. 

Được định vị như các nền tảng trải nghiệm, thực tế ảo đã được nghiên cứu đầu tiên và phổ biến 
trong bối cảnh của trò chơi video trực tuyến (Wright & Bogost, 2007). Sau đó, các nghiên cứu về trải 
nghiệm thực tế ảo trong dịch vụ bán lẻ (Bigne và cộng sự, 2016; van Herpen và cộng sự, 2016) hoặc 
điểm đến du lịch (Kim và cộng sự, 2020; Tussyadiah và cộng sự, 2018) đã được thực hiện. Sự trải 
nghiệm đóng vai trò cực kỳ quan trọng trong du lịch thực tế ảo và được yêu cầu gắn kết trực tiếp với 
người tiêu dùng du lịch (Bogicevic và cộng sự, 2019). Trong điều kiện có sự kích thích trực tiếp từ 
du lịch thực tế ảo, người tiêu dùng dựa vào sự hiện diện trong môi trường ảo để hình thành các trải 
nghiệm (nhận thức và cảm xúc) đối với một thương hiệu du lịch (Shen & Khalifa, 2012). Vì vậy, 
nghiên cứu này sử dụng mô hình SOR mở rộng để phân tích giá trị trải nghiệm về mặt nhận thức và 
giá trị trải nghiệm về mặt cảm xúc như là quá trình do sự kích thích trực tiếp (sự hiện diện) tạo ra. 

2.2.3. Ý định viếng thăm như là kết quả (Response - R) 

Trong bối cảnh marketing du lịch thực tế ảo, ý định viếng thăm được xem xét như là hành vi dự 
định, lên kế hoạch và sẵn sàng viếng thăm điểm đến được quảng bá trong nền tảng thực tế ảo 
(Tussyadiah và cộng sự, 2018). Một số nghiên cứu trước đã chỉ ra rằng marketing du lịch thông qua 
thực tế ảo có lợi thế rất lớn trong việc nâng cao ý định viếng thăm điểm đến của khách du lịch so với 
các công cụ marketing truyền thống (Huang và cộng sự, 2013; Li & Chen, 2019; Spielmann & 
Mantonakis, 2018). Ví dụ, Li và Chen (2019) đã chứng minh các yếu tố động viên từ bên trong và từ 
bên ngoài của marketing du lịch bằng thực tế ảo có tác động tích cực mạnh mẽ đến ý định du lịch của 
khách du lịch tiềm năng. Bằng việc sử dụng thiết kế nghiên cứu thực nghiệm, Spielmann và 
Mantonakis (2018) đã chỉ ra rằng một chuyến du lịch thực tế ảo có thể ảnh hưởng tích cực đến thái 
độ của khách du lịch đối với tour du lịch thực được quảng cáo. Trong một nghiên cứu khác, Huang 
và cộng sự (2013) đã chỉ ra rằng cảm xúc tích cực, sự gắn kết cảm xúc và trạng thái dòng chảy có mối 
quan hệ tích cực đối với dự định đi du lịch của du khách. Do đó, có thể thấy rằng các nghiên cứu 
trước đã cung cấp minh chứng về ý định viếng thăm như là kết quả đầu ra của việc áp dụng marketing 
du lịch thông qua thực tế ảo. 

Mặc dù các nhà nghiên cứu marketing đã chỉ ra rằng thực tế ảo là một công cụ hữu ích cho 
marketing điểm đến (Huang và cộng sự, 2013; Li & Chen, 2019) và có nhiều nghiên cứu tập trung 
vào việc so sánh hiệu quả giữa thực tế ảo và các công cụ marketing khác, tuy nhiên, nghiên cứu sâu 
về mối quan hệ giữa sự kích thích thực tế ảo, giá trị trải nghiệm và dự định viếng thăm điểm đến trong 
tương lai của du khách vẫn còn hạn chế. Để trả lời câu hỏi liệu thực tế ảo có thể kích thích hay kìm 
hãm dự định viếng thăm điểm đến của du khách, nghiên cứu này sẽ sử dụng mô hình SOR mở rộng 
để khám phá sự ảnh hưởng của sự hiện diện và giá trị trải nghiệm đến dự định viếng thăm của khách 
du lịch. 
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2.3. Phát triển giả thuyết 

2.3.1. Mối quan hệ giữa sự hiện diện và giá trị trải nghiệm về mặt nhận thức trong du lịch thực tế ảo 

Thực tế ảo cho phép người dùng tự vận động trong thế giới ảo, vì vậy, cảm giác hiện diện trong 
môi trường ảo cao hơn, và điều này góp phần nâng cao giá trị trải nghiệm của người dùng. Theo 
Mollen và Wilson (2010), sự trải nghiệm được xem xét như trạng thái đắm chìm tâm lý và có liên 
quan về mặt khái niệm với sự hiện diện được cảm nhận trong môi trường ảo có sự đắm chìm cao (ví 
dụ: thực tế ảo). Hơn nữa, Rose và cộng sự (2012) đã chứng minh rằng cảm giác sự hiện diện trong 
các website bán lẻ trực tuyến là tiền tố quan trọng tạo nên giá trị trải nghiệm về mặt nhận thức của 
khách hàng. Người tiêu dùng trên các website bán lẻ trực tuyến có cảm giác hiện diện không gian như 
đang trải nghiệm “thật” với sản phẩm, và điều này nâng cao giá trị trải nghiệm và hành vi dự định 
(Song và cộng sự, 2007). Những khách hàng có cảm giác hiện diện trong môi trường ảo càng cao thì 
trải nghiệm của họ càng phong phú (Li và cộng sự 2001). Hơn nữa, Bogicevic và cộng sự (2019) đề 
nghị rằng cảm giác của sự hiện diện trong môi trường ảo sẽ tác động tích cực mạnh mẽ đến trải nghiệm 
thương hiệu. Trong môi trường du lịch thực tế ảo, nếu các nền tảng ảo nâng cao sự hiện diện của 
người dùng, họ sẽ nhận thấy giá trị của các chuyến tham quan du lịch thực tế ảo (Yung & Khoo-
Lattimore, 2019). Vì vậy, trải nghiệm nhận thức được hình thành từ cảm giác hiện diện trong quảng 
cáo du lịch thực tế ảo. Qua đó, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết sau: 

H1: Sự hiện diện có tác động tích cực đến giá trị trải nghiệm về mặt nhận thức trong môi trường 
du lịch thực tế ảo. 

2.3.2. Mối quan hệ giữa sự hiện diện và giá trị trải nghiệm về mặt cảm xúc trong du lịch thực tế ảo 

Giá trị trải nghiệm về mặt cảm xúc là kết quả quan trọng của sự hiện diện trong môi trường ảo 
(Huang & Alessi, 1999). Cảm xúc là một yếu tố quan trọng để hiểu trải nghiệm của người dùng liên 
quan đến bản chất giải trí của thế giới ảo (Novak và cộng sự, 2000). Trong suốt quá trình trải nghiệm 
thực tế ảo, cảm giác của sự hiện diện càng cao sẽ làm gia tăng sự thích thú và phấn khích khi tương 
tác với môi trường ảo (Li và cộng sự, 2001). Vì vậy, môi trường ảo tạo ra cảm giác sự hiện diện càng 
cao, thì trải nghiệm cảm xúc của người dùng càng tăng (Sylaiou và cộng sự, 2010). Cảm giác sự hiện 
diện là một tiền tố quan trọng dẫn đến sự thích thú và gắn kết cảm xúc khi người dùng trải nghiệm 
môi trường ảo (Wei và cộng sự, 2019; Weibel và cộng sự, 2008). Bên cạnh đó, Hoffman và Novak 
(1996) đã chứng minh rằng trong môi trường qua trung gian máy tính, sự hiện diện dẫn đến sự chú ý 
nhiều hơn và tạo ra trạng thái dòng chảy. Trong môi trường du lịch, Tussyadiah và cộng sự (2018) đã 
chứng minh cảm giác sự hiện diện trong môi trường thực tế ảo với điểm đến du lịch làm gia tăng mức 
độ ưa thích, thích thú và quan tâm đến điểm đến du lịch. Dựa trên nghiên cứu của Kim và cộng sự 
(2020), nghiên cứu này đo lường giá trị trải nghiệm về mặt cảm xúc trong môi trường du lịch thực tế 
ảo, bao gồm ba thành phần: (1) Sự thích thú, (2) gắn kết cảm xúc, và (3) trạng thái dòng chảy. Từ 
những lập luận trên, nhóm tác giả đề xuất rằng sự hiện diện là yếu tố kích thích trải nghiệm cảm xúc 
của người dùng trong môi trường du lịch thực tế ảo. Do đó, giả thuyết sau đây được nêu ra: 

H2: Sự hiện diện có tác động tích cực đến giá trị trải nghiệm về mặt cảm xúc trong môi trường du 
lịch thực tế ảo. 

2.3.3. Mối quan hệ giữa giá trị trải nghiệm về mặt nhận thức và ý định hành vi 

Khái niệm ý định hành vi trong du lịch được hiểu như là ý định viếng thăm, bao gồm: Quay lại 
một địa điểm, giới thiệu địa điểm cho bạn bè và truyền miệng tích cực về điểm đến (Jang & Namkung, 
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2009; Kozak & Rimmington, 2000). Đối với marketing du lịch thực tế ảo, thông tin của một điểm đến 
được phản ánh trong nội dung thực tế ảo. Sau khi trải nghiệm du lịch trên nền tảng thực tế ảo, khách 
du lịch sẽ thu thập thêm thông tin về điểm đến, từ đó hình thành ý định viếng thăm hoặc ý định quay 
trở lại điểm đến, cũng như thúc đẩy họ chia sẻ các thông tin và kiến thức về điểm đến cho người khác 
(Huang và cộng sự, 2013). Dựa trên mô hình SOR, các nhận thức tích cực có thể tạo ra các niềm tin 
tích cực, và tác động quan trọng đến dự định quay trở lại viếng thăm của người tiêu dùng trong lĩnh 
vực nhà hàng (Kim & Moon, 2009), cũng như quay trở lại viếng thăm công viên (Wei và cộng sự, 
2019). Trong các hoạt động về du lịch thực tế ảo, khách du lịch tiềm năng trải nghiệm nhận thức có 
tác động tích cực đến ý định viếng thăm điểm đến được quảng bá trong thực tế ảo (Huang và cộng sự, 
2013; Huang và cộng sự, 2016). Đối với các di sản văn hóa, các ứng dụng thực tế ảo giúp nâng cao 
trải nghiệm của khách du lịch, tạo ra ý định quay trở lại viếng thăm (Jung và cộng sự, 2018). Vì vậy, 
nghiên cứu này cho rằng khi khách du lịch cảm nhận được giá trị trải nghiệm về mặt nhận thức càng 
cao, ý định đến thăm điểm đến được thể hiện trong thực tế ảo càng tăng. Do đó, nhóm tác giả đề xuất 
giả thuyết tiếp theo như sau:  

H3: Giá trị trải nghiệm về mặt nhận thức trong môi trường du lịch thực tế ảo tác động tích cực 
đến ý định viếng thăm điểm đến. 

2.3.4. Mối quan hệ giữa giá trị trải nghiệm về mặt cảm xúc đến ý định hành vi 

Như đã đề cập ở phần trước, trong nghiên cứu này, giá trị trải nghiệm về mặt cảm xúc với du lịch 
thực tế ảo được định nghĩa và đo lường với ba thành phần, gồm: (1) Sự thích thú, (2) sự gắn kết cảm 
xúc, và (3) trạng thái dòng chảy. Các nhà nghiên cứu, ví dụ như: Jang và Namkung (2009), Jani và 
Han (2015), Kim và Moon (2009) đã chứng minh rằng giá trị trải nghiệm về mặt cảm xúc có mối 
quan hệ tích cực với dự định hành vi. Cảm xúc của khách du lịch đối với điểm đến phản ánh sự thích 
thú, phấn khích, gắn kết cảm xúc và trạng thái dòng chảy khi trải nghiệm du lịch thực tế ảo. Điều này 
có thể dẫn đến sự gắn kết với điểm đến (Kim và cộng sự, 2020). Li và Chen (2019) đã chỉ ra rằng trải 
nghiệm cảm xúc như là sự động viên bên trong và tác động tích cực đến ý định du lịch của du khách. 
Tussyadiah và cộng sự (2018) đã chứng minh rằng sự thích thú khi trải nghiệm du lịch thực tế ảo của 
khách du lịch càng tăng, họ càng có thái độ tích cực đối với điểm đến, và ý định viếng thăm điểm đến 
sẽ càng cao. Hơn nữa, khi khách du lịch có sự gắn kết cảm xúc và trạng thái dòng chảy trong quá trình 
trải nghiệm du lịch thực tế ảo, họ cũng sẽ tăng ý định viếng thăm điểm đến (Huang và cộng sự, 2013; 
Kim và cộng sự, 2020). Vì vậy, nhóm tác giả lập luận rằng khách du lịch có giá trị trải nghiệm về mặt 
cảm xúc càng cao thì dự định viếng thăm điểm đến càng tăng. Từ đó, giả thuyết nghiên cứu sau đây 
được đưa ra: 

H4: Giá trị trải nghiệm về mặt cảm xúc trong môi trường du lịch thực tế ảo tác động tích cực đến 
ý định viếng thăm điểm đến. 

2.3.5. Ảnh hưởng trung gian của giá trị trải nghiệm về mặt nhận thức và cảm xúc 

Nghiên cứu marketing đã nhận ra tầm quan trọng của cảm giác sự hiện diện của người dùng trong 
quảng cáo và truyền thông, và xem nó như là chiến lược truyền tải thông tin quan trọng để kích thích 
thái độ tích cực của người tiêu dùng đối với sản phẩm (Kim & Biocca, 1997; Lee, 2002; Steuer, 1992). 
Dòng nghiên cứu này đã được phát triển trong các bối cảnh thực tế ảo, và chỉ ra người tiêu dùng sẽ 
đặt bản thân họ trong các kịch bản tưởng tượng để trải nghiệm sản phẩm hoặc dịch vụ một cách chân 
thật, và được biết tới như là “thử trước khi mua” (Jung và cộng sự, 2016; Li và cộng sự, 2001; 
Bogicevic và cộng sự, 2019). 
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Jung và cộng sự (2016) đã chỉ ra rằng, sự hiện diện trong môi trường thực tế ảo tác động tích cực 
đến giá trị trải nghiệm về mặt cảm xúc của người tiêu dùng. Tussyadiah và cộng sự (2018) đã chứng 
minh cảm giác hiện diện trong môi trường thực tế ảo sẽ dẫn đến mức độ liên kết, nhận thức, thích thú 
và phấn khích cao hơn đối với điểm đến du lịch thật, và từ đó hình thành thái độ tích cực và dự định 
viếng thăm điểm đến. Hơn nữa, Kim và cộng sự (2020) đã đề nghị rằng trải nghiệm tính chân thực 
của điểm đến sẽ có tác động tích cực đến sự gắn kết và dự định viếng thăm điểm đến thông qua các 
phản ứng nhận thức và cảm xúc. Cùng với kết quả nghiên cứu trên và khung phân tích SOR mở rộng, 
hai cơ chế trung gian được đề nghị để giải thích sự ảnh hưởng của cảm giác hiện diện trong du lịch 
thực tế ảo lên ý định viếng thăm thông qua: (1) Giá trị trải nghiệm về mặt nhận thức, và (2) cảm xúc 
được khách hàng cảm nhận. Từ đó, hai giả thuyết sau đây được nhóm tác giả đề xuất để phản ánh các 
mối quan hệ: 

H5: Giá trị trải nghiệm về mặt nhận thức của khách du lịch có ảnh hưởng trung gian lên mối quan 
hệ giữa sự hiện diện trong du lịch thực tế ảo và dự định viếng thăm của họ. 

H6: Giá trị trải nghiệm về mặt cảm xúc của khách du lịch có ảnh hưởng trung gian lên mối quan 
hệ giữa sự hiện diện trong du lịch thực tế ảo và dự định viếng thăm của họ. 

Từ những lập luận trên, mô hình nghiên cứu và các giả thuyết đề xuất được thể hiện như trong 
Hình 1. 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu và các giả thuyết 

Ghi chú:                 : Mô hình cấu trúc;                    : Mô hình đo lường 
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H5 và H6: Ảnh hưởng trung gian của trải nghiệm nhận thức và trải nghiệm cảm xúc 
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3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Thang đo lường 

Thang đo lường trong nghiên cứu này được kế thừa từ các nghiên cứu trước đây. Thang đo Likert 
7 mức độ từ 1 “Hoàn toàn không đồng ý” đến 7 “Hoàn toàn đồng ý” đã được sử dụng. Theo Cicchetti 
và cộng sự (1985), Preston và Colman (2000), thang đo Likert 7 mức độ mang lại độ tin cậy và giá 
trị phân biệt cao. Biến ẩn (Sự hiện diện) được đo lường bằng mô hình đo lường bậc cao dạng kết quả 
- kết quả với hai thành phần là: (1) Vị trí tự nhận thức, và (2) khả năng hoạt động cảm nhận với bốn 
biến quan sát cho mỗi thành phần dựa trên nghiên cứu của Tussyadiah và cộng sự (2018). Nhóm tác 
giả sử dụng thang đo giá trị trải nghiệm về mặt nhận thức, và giá trị trải nghiệm về mặt cảm xúc dựa 
trên nghiên cứu của Kim và cộng sự (2020), trong đó, giá trị trải nghiệm về mặt nhận thức được đo 
lường bằng bốn biến quan sát; giá trị trải nghiệm về mặt cảm xúc là biến ẩn bậc hai với thang đo 
lường dạng kết quả - kết quả gồm ba thành phần bậc một: Sự thích thú (4 biến quan sát), sự gắn kết 
cảm xúc (3 biến quan sát), và trạng thái dòng chảy (4 biến quan sát). Thang đo ý định viếng thăm 
gồm bốn biến quan sát được phát triển và sử dụng bởi Kozak và Rimmington (2000). Tất cả thang đo 
lường đều có nguồn gốc từ các nghiên cứu bằng tiếng Anh nên nhóm tác giả thực hiện kỹ thuật dịch 
ngược sang tiếng Việt để đảm bảo tính tương đồng. Nhóm tác giả điều chỉnh thang đo và thực hiện 
thảo luận nhóm với 5 nghiên cứu sinh để đảm bảo tính dễ hiểu của bảng câu hỏi và phù hợp với bối 
cảnh nghiên cứu tại Việt Nam. Nghiên cứu sơ bộ được thực hiện với 10 sinh viên và 10 nhân viên 
văn phòng, sau đó, nhóm nghiên cứu có một vài điều chỉnh để đảm bảo tính logic và dễ hiểu của bảng 
câu hỏi khảo sát.  

3.2. Thiết lập môi trường và thu thập dữ liệu 

Các nghiên cứu như eMarketer (2018), Young (2016) đã chỉ ra rằng người tiêu dùng trẻ tuổi quan 
tâm nhiều đến công nghệ thực tế ảo và xem nhiều video kỹ thuật số. Vì vậy, trong nghiên cứu này, 
nhóm tác giả xác định sinh viên và nhân viên văn phòng có độ tuổi từ 18 tới 35 là đối tượng chính để 
thu thập dữ liệu. Nhóm tác giả dùng công nghệ thực tế ảo, sử dụng tai nghe để trải nghiệm, đưa người 
dùng vào môi trường kỹ thuật số. Thông qua việc sử dụng hình ảnh, âm thanh và các cảm giác vật lý 
khác, người dùng cảm nhận như đang ở một thế giới và có thể thực hiện các hoạt động. Trải nghiệm 
ảo mà chúng tôi lựa chọn là video 3600 về đảo Maldives cung cấp cho người dùng cảm giác như đang 
lặn biển khám phá đại dương, nghỉ dưỡng ở biệt thự trên mặt nước và đi du thuyền ngắm hoàng hôn. 

Để thực hiện nghiên cứu này, sinh viên ở các trường đại học và nhân viên văn phòng trên địa bàn 
TP.HCM đã từng đi du lịch, và có kinh nghiệm xem các video 3600 hoặc biết về công nghệ thực tế ảo 
trong du lịch được mời tham gia cuộc khảo sát. Thiết bị để trải nghiệm thực tế ảo đã được sử dụng 
trong nghiên cứu bao gồm: Kính 3D Gear Shinecon, và điện thoại IOS của Apple. Nhóm nghiên cứu 
sử dụng ứng dụng YouTube và tính năng “Watch in VR” trên điện thoại IOS để trải nghiệm một đoạn 
video dài 2,34 phút của một khu nghỉ dưỡng trên đảo Maldives với hình ảnh 3D 3600. Trước khi tham 
gia trải nghiệm thực tế ảo, tất cả những người tham gia được giải thích rõ ràng về ý nghĩa của nghiên 
cứu khi sử dụng thực tế ảo trong marketing du lịch, cũng như cách thức để trải nghiệm video. Sau khi 
trải nghiệm du lịch thực tế ảo, đáp viên được yêu cầu hoàn thành bảng câu hỏi và đưa lại cho người 
phỏng vấn ngay sau khi hoàn thành. Trong tổng số 327 bảng câu hỏi thu thập được từ những người 
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tham gia, và sau quá trình làm sạch dữ liệu còn 305 bảng câu hỏi có giá trị đã được sử dụng để kiểm 
định mô hình nghiên cứu. 

Trong số 305 mẫu để phân tích dữ liệu, có 55,41% người tham gia là nữ và 57,75% người tham 
gia dưới 24 tuổi. Phần lớn người trả lời là độc thân (79,67%) và sinh viên chiếm tỷ lệ 61,31%. Gần ½ 
số lượng người tham gia đi du lịch từ 2-3 lần 1 năm (47,54%). Đặc điểm của mẫu thu thập được mô 
tả trong Bảng 1. 

Bảng 1. 
Đặc điểm mẫu nghiên cứu  

Đặc điểm Tần số Tỷ lệ (%) 

Giới tính   

Nam  136 44,59 

Nữ 169 55,41 

Tuổi   

18-24 tuổi 176 57,71 

25-34 tuổi 101 33,11 

≥35 tuổi 28 9,18 

Tình trạng hôn nhân   

Độc thân 243 79,67 

Đã kết hôn 59 19,35 

Khác 3 0,98 

Nghề nghiệp    

Sinh viên 187 61,31 

Nhân viên văn phòng 118 38,69 

Kinh nghiệm du lịch    

1 lần/năm 70 22,95 

2-3 lần/năm 145 47,54 

4-5 lần/năm 63 20,66 

>5 lần/năm 27 8,85 

4. Kết quả nghiên cứu 

Mô hình phương trình cấu trúc - bình phương bé nhất từng phần (PLS-SEM) được sử dụng trong 
nghiên cứu này bởi nhiều lý do. Đầu tiên, PLS-SEM phù hợp để kiểm định những mô hình phức tạp, 
có sử dụng biến ẩn bậc cao (Hair và cộng sự, 2018). Nghiên cứu này sử dụng hai biến ẩn bậc hai là: 
Sự hiện diện, và giá trị trải nghiệm về mặt cảm xúc. Hơn nữa, PLS-SEM phù hợp với các nghiên cứu 
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tập trung vào khả năng dự báo của biến phụ thuộc (Henseler và cộng sự, 2009). Nghiên cứu này nhằm 
mục đích dự đoán ý định viếng thăm điểm đến của khách du lịch sau khi trải nghiệm du lịch thực tế 
ảo. Cuối cùng, PLS-SEM đã được sử dụng nhiều trong các nghiên cứu trong lĩnh vực du lịch (Ali và 
cộng sự, 2018). Vì vậy, phần mềm SmartPLS 3.0 (Ringle và cộng sự, 2015) đã được sử dụng để phân 
tích mô hình đo lường cũng như mô hình cấu trúc trong nghiên cứu này. 

4.1. Phân tích độ chuẩn xác của thang đo 

Trong mô hình lý thuyết đề nghị, sự hiện diện và trải nghiệm cảm xúc là hai biến ẩn bậc cao (Higher-
Order Construct) theo dạng kết quả - kết quả nên cách tiếp cận hai giai đoạn tách rời theo đề nghị của 
Sarstedt và cộng sự (2019) đã được sử dụng để kiểm định mô hình đo lường và mô hình cấu trúc. 

Trong giai đoạn một, các biến ẩn đơn (trải nghiệm nhận thức và ý định viếng thăm điểm đến) và các 
thành phần bậc thấp (vị trí tự nhận thức, khả năng hoạt động cảm nhận, sự thích thú, sự gắn kết cảm xúc 
và trạng thái dòng chảy) được sử dụng để đánh giá tính nhất quán nội bộ, giá trị hội tụ và giá trị phân 
biệt. Kết quả kiểm định cho thấy hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha và độ tin cậy tổng hợp (CR) của các 
thang đo đều vượt giá trị ngưỡng 0,70 và phương sai trích (AVE) của các thang đo cũng lớn hơn giá trị 
tiêu chuẩn 0,50 (Hair và cộng sự, 2018; Sarstedt và cộng sự, 2019). Vì vậy, các biến ẩn đơn và các thành 
phần bậc một đều đạt độ tin cậy. Kết quả kiểm định cũng cho thấy các thang đo đều đạt giá trị hội tụ vì 
hệ số tải của các biến quan sát vào thành phần/biến ẩn đơn của chính nó lớn hơn giá trị ngưỡng (0,70) 
và đều lớn hơn giá trị tải vào các thành phần/biến ẩn đơn khác (Hair và cộng sự, 2020). Tóm lại, các 
biến ẩn đơn và các thành phần bậc một đều đạt độ tin cậy và giá trị hội tụ (Bảng 2). 

Bảng 2. 
Phân tích độ tin cậy và giá trị hội tụ của thang đo 

Biến ẩn/thành phần Cronbach’s 
Alpha 

CR AVE Hệ số tải 
nhân tố 

Hệ số tải 
chéo cao 

nhất 

Vị trí tự nhận thức 0, 89 0,92 0,75   

1. Tôi cảm thấy tôi thực sự ở trong môi trường du 
lịch thực tế ảo. 

   0,85 0,63 

2. Tôi cảm thấy tôi có thể tham gia vào các hoạt 
động trong môi trường du lịch thực tế ảo. 

   0,89 0,65 

3. Tôi cảm thấy vị trí thực sự của tôi đã chuyển 
sang môi trường du lịch thực tế ảo. 

   0,88 0,69 

4. Tôi cảm thấy như thể tôi đang hiện diện thật 
sự trong môi trường du lịch thực tế ảo. 

   0,85 0,66 

Khả năng hoạt động cảm nhận 0,92 0,95 0,81   

1. Tôi cảm thấy như tôi có thể làm bất cứ điều gì 
với các vật thể trong môi trường du lịch thực tế ảo. 

   0,88 0,70 

2. Tôi cảm nhận rằng tôi có thể hoạt động trong 
môi trường du lịch thực tế ảo. 

   
0,91 0,69 
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Biến ẩn/thành phần Cronbach’s 
Alpha 

CR AVE Hệ số tải 
nhân tố 

Hệ số tải 
chéo cao 

nhất 

3. Tôi cảm thấy tôi có thể di chuyển các vật thể 
trong môi trường du lịch thực tế ảo.  

  
0,92 0,69 

4. Dường như tôi có thể làm bất kỳ điều gì tôi 
muốn trong môi trường du lịch thực tế ảo. 

   
0,90 0,68 

Trải nghiệm nhận thức 0,88 0,92 0,73   

1. Tôi có được thêm kiến thức từ việc sử dụng 
môi trường du lịch thực tế ảo. 

   0,84 0,64 

2. Sử dụng môi trường du lịch thực tế ảo giúp ích 
cho việc thu thập thông tin. 

   
0,90 0,68 

3. Sử dụng môi trường du lịch thực tế ảo đem lại 
lợi ích cho tôi. 

   0,90 0,66 

4. Sử dụng môi trường du lịch thực tế ảo cho phép 
tôi làm bạn/kết nối với những người đã xem 
video khác. 

   
0,78 0,61 

Sự thích thú 0,90 0,93 0,77   

1. Sử dụng môi trường du lịch thực tế ảo rất thú 
vị đối với tôi. 

   0,87 0,64 

2. Tôi cảm thấy thích thú khi sử dụng môi trường 
du lịch thực tế ảo. 

   0,91 0,64 

3. Sử dụng môi trường du lịch thực tế ảo đem lại 
niềm vui cho tôi. 

   
0,91 0,67 

4. Sử dụng môi trường du lịch thực tế ảo giúp tôi 
cảm thấy hạnh phúc. 

   0,83 0,71 

Sự gắn kết cảm xúc 0,90 0,94 0,83   

1. Tôi hoàn toàn bị gắn kết với các hoạt động 
trong môi trường du lịch thực tế ảo. 

   
0,90 0,68 

2. Tôi có ấn tượng sâu sắc với các hoạt động 
trong môi trường du lịch thực tế ảo. 

   
0,92 0,65 

3. Tôi hoàn toàn chìm đắm với các hoạt động 
trong môi trường du lịch thực tế ảo. 

   
0,92 0,66 

Trạng thái dòng chảy  0,91 0,94 0,79   

1. Khi đang sử dụng môi trường du lịch thực tế 
ảo, tôi cảm thấy hoàn toàn bị cuốn hút. 

   
0,88 0,70 

2. Khi tôi đang sử dụng môi trường du lịch thực 
tế ảo, thời gian dường như trôi qua rất nhanh. 

   
0,89 0,69 
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Biến ẩn/thành phần Cronbach’s 
Alpha 

CR AVE Hệ số tải 
nhân tố 

Hệ số tải 
chéo cao 

nhất 

3. Khi tôi đang sử dụng môi trường du lịch thực 
tế ảo, tôi quên đi mọi lo lắng. 

   0,90 0,68 

4. Sử dụng môi trường du lịch thực tế ảo làm cho 
tôi quên mất mình đang ở đâu. 

   0,88 0,70 

Ý định viếng thăm điểm đến 0,92 0,94 0,81   

1. Tôi đang lên kế hoạch để viếng thăm điểm đến 
mà tôi đã quan sát trong môi trường du lịch thực 
tế ảo. 

   
0,89 0,66 

2. Tôi dự định viếng thăm điểm đến mà tôi đã 
xem trong môi trường du lịch thực tế ảo trong 
tương lai gần. 

   
0,92 0,65 

3. Tôi sẵn sàng viếng thăm điểm đến mà tôi đã 
quan sát trong môi trường du lịch thực tế ảo sớm 
nhất có thể. 

   
0,90 0,68 

4. Tôi dự định để dành tiền và thời gian để viếng 
thăm điểm đến mà tôi đã xem trong môi trường 
du lịch thực tế ảo. 

   
0,89 0,64 

Sự hiện diện 0,87 0,94 0,88   

1. Vị trí tự nhận thức.    0,94 0,77 

2. Khả năng hoạt động cảm nhận.    0,93 0,77 

Trải nghiệm cảm xúc 0,89 0,93 0,82   

1. Sự thích thú.    0,92 0,79 

2. Sự gắn kết cảm xúc.    0,91 0,75 

3. Trạng thái dòng chảy.    0,89 0,71 

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

   Các số liệu in đậm được sử dụng cho các giá trị của biến bậc hai; 

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

Kết quả phân tích ở Bảng 3 cho thấy giá trị căn bậc hai nhỏ nhất của AVE (0,86) lớn hơn giá trị 
lớn nhất của tương quan giữa các cặp khái niệm (0,78). Ngoài ra, giá trị HTMT3 của các biến ẩn đơn 
và các thành phần bậc một đều nhỏ hơn giá trị ngưỡng 0,90 (Henseler và cộng sự, 2009). Do đó, các 
biến ẩn đơn và các thành phần bậc một của biến ẩn bậc hai đều đạt được giá trị phân biệt. 

  

 
3 HTMT (The Heterotrait-Monotrait) là một phương pháp được dùng để kiểm định giá trị phân biệt của các biến trong mô hình dựa 
vào ma trận đa khái niệm – đa phương pháp (Multitrait –Multimethod Matrix).   
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Bảng 3. 
Ma trận tương quan giữa các biến ẩn/thành phần 

Biến ẩn/thành phần (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) 

(1) Vị trí tự nhận thức 0,87         

(2) Khả năng hoạt động cảm nhận 0,77 0,90        

(3) Trải nghiệm nhận thức 0,67 0,65 0,86       

(4) Sự thích thú 0,73 0,69 0,73 0,88      

(5) Sự gắn kết cảm xúc 0,65 0,65 0,71 0,71 0,91     

(6) Trạng thái dòng chảy 0,73 0,76 0,68 0,78 0,72 0,89    

(7) Ý định viếng thăm điểm đến 0,62 0,68 0,70 0,61 0,70 0,69 0,90   

(8) Sự hiện diện - - 0,70 - - - 0,69 0,94  

(9) Trải nghiệm cảm xúc - - 0,78 - - - 0,73 0,82 0,91 

Ghi chú:  Giá trị in đậm nằm trên đường chéo chính là căn bậc 2 của AVE; 

   Phần in nghiêng được sử dụng cho các giá trị của biến bậc hai. 

Trong giai đoạn hai, nhóm tác giả sử dụng điểm số biến ẩn của các thành phần bậc thấp (vị trí tự 
nhận thức, khả năng hoạt động cảm nhận, sự thích thú, sự gắn kết cảm xúc và trạng thái dòng chảy) 
thu được từ giai đoạn một để tạo ra và ước lượng mô hình trong giai đoạn hai. Sử dụng tương tự các 
tiêu chuẩn được mô tả trong giai đoạn một để đánh giá tính nhất quán nội bộ, giá trị hội tụ và giá trị 
phân biệt của biến ẩn bậc hai (Sự hiện diện và trải nghiệm cảm xúc) trong mối quan hệ so sánh với 
các biến ẩn khác. Kết quả phân tích đã chỉ ra cả hai biến ẩn (Sự hiện diện và giá trị trải nghiệm về 
mặt cảm xúc) đều đạt độ tin cậy và giá trị hội tụ; và đều đạt giá trị phân biệt với các giá trị trải nghiệm 
về mặt nhận thức và ý định viếng thăm điểm đến (Bảng 2, Bảng 3, và Bảng 4). 

Bảng 4. 
Tiêu chuẩn HTMT để đánh giá giá trị phân biệt 

Biến ẩn/thành phần (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) 

(1) Vị trí tự nhận thức 0,84         

(2) Khả năng hoạt động cảm nhận 0,84 0,84        

(3) Trải nghiệm nhận thức 0,76 0,72 0,81       

(4) Sự thích thú 0,82 0,76 0,81 0,86      

(5) Sự gắn kết cảm xúc 0,72 0,71 0,81 0,76 0,81     

(6) Trạng thái dòng chảy 0,81 0,83 0,76 0,86 0,79 0,86    

(7) Ý định viếng thăm điểm đến 0,68 0,73 0,77 0,66 0,77 0,75 0,77   

(8) Sự hiện diện - - 0,80 - - - 0,76 0,80  

(9) Trải nghiệm cảm xúc - - 0,85 - - - 0,77 0,81 0,85 

Ghi chú: Giá trị in đậm nằm trên đường chéo chính là giá trị HTMT lớn nhất; 

   Phần in nghiêng được sử dụng cho các giá trị của biến bậc hai. 
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4.2. 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 lần 
lượt bằng 0,26; 0,13; và 0,02 tương ứng với các mức độ lớn, vừa, và nhỏ (Cohen, 1988) và chỉ số 
Stone-Geisser (Q2) (Henseler và cộng sự, 2009). Kết quả phân tích cho thấy giá trị R2 lần lượt là 0,50; 
0,68 và 0,58 đều cao hơn mức ngưỡng 0,26. Như vậy, có thể kết luận rằng sức mạnh giải thích của 
các biến nghiên cứu trong mô hình là rất tốt. Hơn nữa, các giá trị Q2 lần lượt là 0,34; 0,53 và 0,44 đều 
lớn hơn ngưỡng giá trị 0,15, điều này cho thấy mức độ phù hợp của dự báo cũng rất lớn (Chin, 2010; 
Hair và cộng sự, 2017). Những kết quả này cho thấy mô hình nghiên cứu là có chất lượng tốt và phù 
hợp (Hình 2). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

Hình 2. Kết quả kiểm định ảnh hưởng trực tiếp và trung gian 
Ghi chú:                 : Mô hình cấu trúc;                :  Mô hình đo lường; Mức ý nghĩa: a < 0,001. 

Kiểm định t-test được tính toán từ thủ tục Bootstrapping với số lần lấy mẫu lặp lại là 5.000 được 
áp dụng để kiểm định các ảnh hưởng trực tiếp (Hair và cộng sự, 2017). Các kết quả nghiên cứu tóm 
tắt trong Hình 2 và Bảng 4 cho thấy sự hiện diện tác động tích cực mạnh mẽ đến giá trị trải nghiệm 
về mặt nhận thức (β = 0,70; p < 0,001), và giá trị trải nghiệm về mặt cảm xúc (β = 0,82; p < 0,001). 
Vì vậy, giả thuyết H1 và H2 được xác nhận. Hơn nữa, cả hai giá trị trải nghiệm về mặt nhận thức (β = 
0,31; p < 0,001), và giá trị trải nghiệm về mặt cảm xúc (β = 0,50; p < 0,001) đều có mối quan hệ tích 
cực với ý định viếng thăm điểm đến. Do đó, giả thuyết H3 và H4 được củng cố. Hơn nữa, chúng tôi 
đã tính toán giá trị f2 của Cohen để đánh giá mức độ ảnh hưởng của các biến dự báo (Henseler và 
cộng sự, 2009). Các giá trị 0,02; 0,15 và 0,35 tương ứng với mức độ ảnh hưởng nhỏ, vừa và lớn 
(Cohen, 1988). Theo kết quả mô hình cấu trúc trong Hình 2, ngoại trừ ảnh hưởng của giá trị trải 
nghiệm về mặt nhận thức đến ý định viếng thăm là nhỏ (f2 = 0,09), các giá trị f2 đều có mức độ ảnh 
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0,40 (0,27 - 0,55)a 
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hưởng vừa và lớn. Ngoài ra, điều đáng chú ý là trong các mối quan hệ, sự hiện diện tác động mạnh 
hơn đến giá trị trải nghiệm về mặt cảm xúc, và cũng chính giá trị trải nghiệm về mặt cảm xúc tác động 
mạnh hơn đến ý định du lịch của du khách so với giá trị trải nghiệm về mặt nhận thức. 

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 (b) 

Giá trị t Khoảng giá trị 
(Bootstrap) 

Sự hiện diện ® Trải 
nghiệm nhận thức H1 0,70 18,62a [0,62-0,77] 1,00 Ủng hộ 

Sự hiện diện ® Trải 
nghiệm cảm xúc H2 0,82 39,56a [0,78-0,86] 1,00 Ủng hộ 

Trải nghiệm nhận thức 
® Ý định viếng thăm H3 0,31 3,61a [0,14-0,48] 2,54 Ủng hộ 

Trải nghiệm cảm xúc 
® Ý định viếng thăm H4 0,50 5,76a [0,33-0,66] 2,54 Ủng hộ 

Sự hiện diện ® Trải 
nghiệm nhận thức ® 
Ý định viếng thăm 

H5 0,22 3,41a [0,10-0,35] na Ủng hộ 

Sự hiện diện ® Trải 
nghiệm cảm xúc " Ý 
định viếng thăm 

H6 0,40 5,57a [0,27-0,55] na Ủng hộ 

Ghi chú: a tương ứng với p < 0,001; na: Không có giá trị. 

Quy trình Bootstrapping với 5.000 mẫu theo đề nghị của Preacher và Hayes (2008) được tích hợp 
trong PLS-SEM cũng được sử dụng để kiểm định các giả thuyết trung gian trong nghiên cứu này 
(Hair và cộng sự, 2018). Kết quả phân tích đã chỉ ra rằng hệ số tác động trung gian riêng lẻ đều khác 
0, và có ý nghĩa thống kê, và 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, cả hai giả thuyết H5 và H6 đều được 
ủng hộ. Nghĩa là, giá trị trải nghiệm về mặt nhận thức, và cảm xúc đóng vai trò trung gian quan trọng 
trong mối quan hệ giữa sự hiện diện và ý định viếng thăm điểm đến của khách du lịch. 

5. Thảo luận kết quả, các đóng góp về mặt lý thuyết và hàm ý quản trị 

5.1. Thảo luận kết quả và các đóng góp về mặt lý thuyết 

Du lịch thực tế ảo mang đến cho khách du lịch tiềm năng cơ hội đến thăm điểm đến được trình 
bày trong môi trường thực tế ảo và đây là một chiến lược marketing điểm đến rất hiệu quả (Kim và 
cộng sự, 2020; Spielmann & Mantonakis, 2018). Dựa trên mô hình SOR (Mehrabian & Russell, 
1974), nghiên cứu đã phát triển và kiểm định khung lý thuyết cho các mối quan hệ giữa sự hiện diện 
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(kích thích), giá trị trải nghiệm về mặt nhận thức và cảm xúc (chủ thể) và ý định viếng thăm điểm đến 
(phản hồi) được trình bày trong môi trường du lịch thực tế ảo. Bên cạnh đó, nghiên cứu cũng làm 
sáng tỏ lý do tại sao khách du lịch tiềm năng muốn viếng thăm các điểm đến mà họ đã trải nghiệm 
trong môi trường du lịch thực tế ảo. Từ đó, góp phần cung cấp kiến thức cho các nhà marketing điểm 
đến để hiểu rõ hơn về sự hiện diện trong môi trường du lịch thực tế ảo và kết quả của nó đối với ý 
định của khách du lịch tiềm năng thông qua các giá trị trải nghiệm liên quan đến các mô tả về các 
điểm đến du lịch thực sự.  

Bằng việc ủng hộ sự ảnh hưởng của sự hiện diện lên giá trị trải nghiệm cảm nhận, và ý định hành 
vi, kết quả của nghiên cứu này cung cấp một số đóng góp về mặt lý thuyết cho lý thuyết du lịch: 

- Trước tiên, nghiên cứu này cung cấp một bằng chứng thực nghiệm rằng không chỉ cung cấp tính 
chân thật (Kim và cộng sự, 2020), môi trường du lịch thực tế ảo còn cung cấp cho người dùng cảm 
giác của sự hiện diện. Trạng thái tâm lý “đang hiện diện ở đó” (Steuer, 1992) được nghiên cứu này 
xem xét như là nhân tố kích thích quá trình khách du lịch cảm nhận thông tin, và đặc biệt là trải 
nghiệm cảm xúc đối với một điểm đến. Tương đồng với các nghiên cứu trước về vai trò của sự hiện 
diện (Tussyadiah và cộng sự, 2018; Wei và cộng sự, 2019), kết quả nghiên cứu này chỉ ra rằng trải 
nghiệm du lịch ảo bị ảnh hưởng bởi cảm giác hiện diện trong một cấu trúc không gian của điểm đến 
được biểu diễn trong một môi trường ảo. Bằng việc phân tích hai thành phần quan trọng của sự hiện 
diện, nghiên cứu này cũng chỉ ra vai trò của vị trí tự nhận thức và khả năng hành động cảm nhận trong 
việc nâng cao cảm giác đang định vị trong môi trường ảo của khách du lịch. Từ đó, giúp các nhà 
nghiên cứu marketing tìm hiểu sâu hơn về cơ chế tâm lý nhằm khơi tạo cảm giác hiện diện cao hơn, 
với mục đích nhằm nâng cao chất lượng của trải nghiệm du lịch thực tế ảo. 

- Thứ hai, từ thành phần nhận thức của trải nghiệm du lịch ảo, nghiên cứu này tìm ra rằng cả hai 
vị trí tự nhận thức, và khả năng hành động cảm nhận đóng vai trò quan trọng. Điều này có nghĩa rằng, 
thiết bị thực tế ảo là một công cụ hấp dẫn cho người dùng thu thập thông tin. Tuy nhiên, kết quả 
nghiên cứu đã cho thấy cảm giác của sự hiện diện tác động mạnh hơn đến giá trị trải nghiệm về mặt 
cảm xúc tích cực. Điều này thể hiện khách du lịch có thể thích thú với công nghệ thực tế ảo hơn so 
với các công cụ marketing truyền thống. Vì vậy, thật sự cần thiết để nghiên cứu thêm về nhận thức 
thông tin của người dùng từ công nghệ và nội dung thực tế ảo, cũng như sự cần thiết trong việc tách 
biệt cảm xúc khi trải nghiệm thực tế ảo của khách du lịch (động lực bên ngoài) và cảm xúc mong đợi 
của khách du lịch đối với điểm đến (động lực nội tại). Phát hiện này cung cấp điểm mới cho các học 
giả về nghiên cứu du lịch liên quan đến công nghệ. 

- Thứ ba, kết quả của nghiên cứu cung cấp bằng chứng thực nghiệm về ảnh hưởng tích cực của 
trải nghiệm du lịch thực tế ảo đến dự định viếng thăm thật sự của khách du lịch. Các nghiên cứu trước 
cũng đã mô tả các cảm xúc tích cực (ví dụ: Sự gắn kết cảm xúc, sự thích thú, trạng thái dòng chảy, sự 
hài lòng) cũng như nhận thức thông tin được cung cấp bởi môi trường thực tế ảo đến dự định hành vi 
của khách du lịch (Huang và cộng sự; 2013; Kim và cộng sự, 2020; Wei và cộng sự, 2019). Hơn nữa, 
nghiên cứu đã mở rộng mô hình SOR để xem xét mối quan hệ sự hiện diện - giá trị trải nghiệm - ý 
định hành vi của người dùng. Vì vậy, dựa trên mô hình SOR, nghiên cứu phân tích vai trò trung gian 
của các giá trị trải nghiệm, và kết quả nghiên cứu giúp giải thích rõ hơn cơ chế làm thế nào ý định 
hành vi của khách du lịch bị ảnh hưởng bởi sự hiện diện được kích thích trong môi trường du lịch 
thực tế ảo. 
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- Thứ tư, các nghiên cứu hiện nay đang có hai quan điểm về sự tác động của công nghệ thực tế ảo. 
Trong đó, đa số các nhà nghiên cứu marketing chỉ ra rằng thực tế ảo có lợi thế rất lớn trong marketing 
du lịch so với các công cụ truyền thống (Huang và cộng sự, 2013; Spielmann & Mantonakis, 2018). 
Tuy nhiên, một số nhà nghiên cứu lại chứng minh các ảnh hưởng tiêu cực của công nghệ thực tế ảo, 
chẳng hạn như: Làm suy giảm số lượng khách du lịch thực tế (Cheong, 1995; Guttentag, 2010), hoặc 
bị chóng mặt, mỏi mắt khi trải nghiệm du lịch thực tế ảo (Tam và cộng sự, 2005). Ở quan điểm trung 
gian, Li và Chen (2019) cũng đã chỉ ra rằng thực tế ảo có thể làm giảm hiệu quả trong việc thúc đẩy 
dự định đi du lịch của du khách trong một số trường hợp nhất định. Vì vậy, kết quả của nghiên cứu 
này góp phần khẳng định vai trò của công nghệ thực tế ảo trong marketing du lịch. Và kết quả của 
nghiên cứu sẽ khuyến khích thực hiện nhiều nghiên cứu hơn nữa để tìm hiểu hiệu quả của marketing 
du lịch thực tế ảo. 

5.2. Hàm ý quản trị 

Sự phát triển của thiết bị thực tế ảo mang lại sự thuận tiện với mục đích sử dụng cá nhân trong những 
năm gần đây đã tạo ra tiềm năng lớn cho việc sử dụng rộng rãi du lịch thực tế ảo. Nghiên cứu của 
Williams và Hobson (1995) cho rằng việc nhân rộng hoặc tạo ra trải nghiệm du lịch thông qua thực tế 
ảo sẽ tác động lớn đến ngành du lịch và có khả năng cung cấp trải nghiệm tương tác và cung cấp dữ liệu 
phong phú cho khách du lịch tiềm năng tìm kiếm thông tin điểm đến (Guttenbtag, 2010). Mục tiêu của 
các nhà tiếp thị điểm đến du lịch là tạo ra nội dung tập trung vào ý thức về sự hiện diện trong hoạt động 
du lịch thực tế ảo, từ đó, nâng cao sự tận hưởng trải nghiệm du lịch thực tế ảo, bởi vì sự hiện diện tác 
động đáng kể đến giá trị trải nghiệm nhận thức cảm xúc mà khách du lịch tiềm năng cảm nhận được. 
Nghĩa là, các nhà marketing du lịch cần thiết kế nội dung thực tế ảo cho các điểm đến du lịch mang yếu 
tố chân thực và độc đáo để người tiêu dùng có thể trải nghiệm sự hiện diện từ các hoạt động du lịch thực 
tế ảo. Hơn nữa, các điểm đến du lịch cần nắm bắt công nghệ thực tế ảo để tạo ra sự hiện diện thú vị, gia 
tăng giá trị trải nghiệm “thử trước khi mua” của khách du lịch tiềm năng. 

Kết quả nghiên cứu chỉ ra mối quan hệ giữa sự hiện diện và giá trị trải nghiệm về mặt cảm xúc 
đối với các hoạt động thực tế ảo mạnh hơn mối quan hệ giữa sự hiện diện và giá trị trải nghiệm về 
mặt nhận thức, vì vậy, các nhà quản lý và marketing du lịch có thể thúc đẩy các yếu tố cảm xúc như: 
Sự thích thú, gắn kết cảm xúc, và trạng thái dòng chảy thông qua môi trường du lịch thực tế ảo để 
tăng cường hình ảnh sống động, giàu giác quan của điểm đến. Nói cách khác, các nhà quản lý và 
marketing du lịch cần xây dựng các nội dung liên quan đến du lịch thực tế ảo trở nên thú vị, vui vẻ, 
gắn kết và ấn tượng hơn.  

Bên cạnh đó, các nghiên cứu trước đây chỉ ra rằng sự thích thú, ngạc nhiên và vui vẻ là tiền đề để 
tạo ra các trải nghiệm đáng nhớ trong mỗi du khách (Oliver và cộng sự, 1997).  Vì sự tác động mạnh 
mẽ của giá trị cảm xúc thông qua việc trải nghiệm thực tế ảo dẫn đến ý định viếng thăm, do đó, các nền 
tảng và thiết bị thực tế ảo nên được phát triển để cung cấp trải nghiệm thú vị về các hoạt động du lịch 
nhằm thúc đẩy sự gắn kết của người tiêu dùng, làm tăng ý định của khách du lịch tiềm năng. Ngoài ra, 
sự thích thú là yếu tố quan trọng cho phản ứng cảm xúc trong yếu tố bậc hai, theo đó, nội dung thực tế 
ảo nên được thiết kế để mang lại niềm vui và hạnh phúc được thực hiện bằng cách phát triển các chương 
trình thú vị cho các hoạt động du lịch thực tế ảo, bao gồm các hình ảnh 3D sống động. 

Theo kết quả của nghiên cứu này, các nhà quản lý và marketing điểm đến cần chú ý đến trải 
nghiệm nhận thức nếu họ muốn khách du lịch tiềm năng tìm kiếm kiến thức, thông tin để nâng cao ý 
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định đến thăm điểm đến được quảng bá trong du lịch thực tế ảo. Các doanh nghiệp du lịch có thể 
quảng bá các sản phẩm thực tế ảo của họ như là nền tảng cung cấp kiến thức hữu ích và có lợi. Ngoài 
ra, họ có thể thông qua các website và phương tiện truyền thông xã hội trực tuyến/di động để nhận 
các phản hồi trong hoạt động du lịch thực tế ảo của khách hàng khi trải nghiệm thực tế ảo, cũng như 
ý định viếng thăm điểm đến của họ, từ đó, nâng cao chất lượng và bổ sung thuộc tính của môi trường 
thực tế ảo của doanh nghiệp. 

Hơn nữa, các nhà marketing điểm đến nên sử dụng nội dung du lịch trong hoạt động du lịch thực 
tế ảo làm công cụ tiếp thị và quảng bá du lịch cho du khách tương lai của họ bằng cách kết hợp hai 
khía cạnh nhận thức và cảm xúc. Nói cách khác, các tổ chức điểm đến du lịch và các nhà hoạch định 
chính sách có thể phát triển chiến lược quảng cáo trong hoạt động du lịch thực tế ảo toàn diện cho các 
công cụ tiếp thị điểm đến kết hợp với các hoạt động có lợi, thú vị và hữu ích cho các điểm đến của 
họ. Cụ thể, chiến lược marketing điểm đến có thể được thiết lập bằng cách thiết kế các chương trình 
trong hoạt động du lịch thực tế ảo du lịch cho du khách tiềm năng để giúp họ trải nghiệm và chọn 
điểm đến phù hợp trước khi ghé thăm thực tế. 

6. Hạn chế và hướng nghiên cứu trong tương lai 

Mặc dù kết quả của nghiên cứu hiện tại cung cấp những đóng góp về mặt lý thuyết cũng như thực 
tiễn cho lĩnh vực du lịch trong hoạt động du lịch thực tế ảo. Tuy nhiên, nghiên cứu này có những hạn 
chế và định hướng nghiên cứu trong tương lai: 

- Thứ nhất, đối tượng khảo sát trong nghiên cứu này chủ yếu là sinh viên và nhân viên văn phòng 
tại TP.HCM, do đó, các nghiên cứu trong tương lai có thể áp dụng ở nhiều vùng miền và các nền văn 
hóa khác nhau để có thể khái quát hóa hoặc/và xác định xem có sự khác biệt văn hóa hay không. 

- Thứ hai, các nhà nghiên cứu trong tương lai có thể kiểm tra sự khác biệt và tương đồng giữa những 
người viếng thăm điểm đến được mô tả trong nội dung trong hoạt động du lịch thực tế ảo và những 
người không viếng thăm điểm đến trong du lịch trong hoạt động du lịch thực tế ảo bằng cách áp dụng 
phân tích nhiều nhóm để điều tra tốt hơn về chênh lệch hành vi giữa hai nhóm người tiêu dùng. 

- Thứ ba, một ứng dụng công nghệ khác có liên quan mật thiết đến hoạt động du lịch thực tế ảo 
và rất phù hợp với du lịch là thực tế tăng cường (Augmented Reality - AR) (Jung và cộng sự, 2016; 
Dieck & Jung, 2017). Trong khi hoạt động du lịch thực tế ảo tạo ra thực tế mô phỏng cho người dùng 
(thế giới ảo), thực tế tăng cường cung cấp một phiên bản thực tế nâng cao bằng cách thêm thông tin 
kỹ thuật số để tăng cường các yếu tố của môi trường tự nhiên. Trong các trải nghiệm thực tế tăng 
cường, khái niệm về sự hiện diện có liên quan đến cách người dùng cảm nhận các vật thể ảo là một 
phần của môi trường tự nhiên. Do đó, kết quả đo lường sự hiện diện và kết quả hành vi trong nghiên 
cứu này sẽ không giải thích các trải nghiệm với thực tế tăng cường. Vì vậy, các nghiên cứu trong 
tương lai có thể sử dụng mô hình nghiên cứu này để kiểm tra hành vi của người tiêu dùng sử dụng 
thực tế tăng cường so với người tiêu dùng sử dụng trong hoạt động du lịch thực tế ảo để các doanh 
nghiệp liên quan đến du lịch có thể tận dụng cả công nghệ thực tế tăng cường và thực tế ảo trong lĩnh 
vực du lịchn 
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