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1. Giới thiệu
Sự phát triển du lịch của một điểm đến phụ

thuộc rất nhiều vào tài nguyên thiên nhiên và văn
hóa của điểm đến đó, đồng thời có những tác động
tích cực và tiêu cực đến môi trường (Su & Huang,
2019). Do đó, để phát triển bền vững của các điểm
đến du lịch, chúng ta cần sử dụng tài nguyên du

lịch một cách có trách nhiệm. Sheldon và Park
(2011) cũng nhấn mạnh rằng các hoạt động có
trách nhiệm với xã hội là rất cần thiết trong ngành
du lịch. Trong các tài liệu về markketing và nghiên
cứu hành vi, một số nghiên cứu đã phát hiện ra
rằng trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp (CSR)
trong những ngành liên quan đến du lịch có thể
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Nghiên cứu được thực hiện nhằm tiết lộ cơ chế về mối quan hệ giữa trách nhiệm xã hội
điểm đến (DSR) và ý định quay lại (RI) của du khách quốc tế thông qua vai trò trung

gian của chất lượng mối quan hệ (sự hài lòng điểm đến (DS) và sự tin tưởng điểm đến (DT)). Bên cạnh
đó, vai trò điều tiết của danh tiếng điểm đến (DR) cũng được xem xét. Dữ liệu khảo sát đã được thu
thập từ 435 khách du lịch quốc tế đã có ít nhất một lần đến thăm TP. HCM, Việt Nam. Kết quả cho thấy
DSR đã ảnh hưởng trực tiếp đến RI và mối quan hệ này đã được trung gian một phần bởi DS và DT.
Kết quả phân tích tương tác giữa DSR và DR đối với DS, DT và RI đã có ý nghĩa thống kê. Nói cách
khác, mối quan hệ giữa DSR với DS, DT và RI trở nên mạnh hơn với những điểm đến có danh tiếng
tốt. Cuối cùng, tác giả cũng đã đề xuất một số hàm ý quản trị nhằm giúp các nhà quản lý điểm đến có
chiến lược DSR phù hợp nhằm thu hút khách du lịch quốc tế trong tương lai. 
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kích hoạt thái độ và hành vi tích cực của người tiêu
dùng, bao gồm các ngành khách sạn, nhà hàng và
hãng hàng không (Park, 2019). Tuy nhiên, một số
lượng lớn các nghiên cứu trước đây tập trung vào
các hoạt động CSR của các công ty riêng lẻ; do đó,
nghiên cứu về trách nhiệm xã hội còn rất hạn chế
từ góc độ của toàn bộ điểm đến. Trên thực tế, sự
phát triển của điểm đến du lịch phần lớn là kết quả
của các hoạt động tập thể của tất cả các bên liên
quan, bao gồm chính phủ, cư dân địa phương, các
công ty du lịch,... Mặc dù danh tính của thực thể
chịu trách nhiệm khó xác định trong môi trường
điểm đến, nhưng có thể khái niệm hóa và đánh giá
mức độ tổng thể và tình trạng hành vi trách nhiệm
của các bên liên quan. Hơn nữa, Um và Crompton
(1990) cho rằng điểm đến du lịch là một “một cấu
trúc tổng thể”, do đó nhận thức của khách du lịch
về hình ảnh tổng thể của điểm đến ảnh hưởng đến
ý định của họ khi đến thăm lại điểm đến. Vì vậy,
tác giả tin rằng điều quan trọng là phải xem xét
trách nhiệm xã hội từ góc độ điểm đến. Trách
nhiệm xã hội tại điểm đến (DSR) không chỉ là
nguồn sáng tạo và lợi thế cạnh tranh cho các công
ty du lịch riêng lẻ, mà còn bảo vệ và cải thiện lợi
ích xã hội và môi trường của toàn bộ điểm đến. Do
đó, nghiên cứu này sẽ kiểm tra trách nhiệm xã hội
của điểm đến như là tiền đề của ý định quay lại của
du khách. 

Marketing mối quan hệ bao gồm marketing
giao dịch và tìm cách xây dựng lòng tin lâu dài
cũng như mối quan hệ cùng có lợi với các khách
hàng có giá trị. Theo Choi và Cai (2018), bằng
cách duy trì mối quan hệ với khách hàng, các tổ
chức có thể tăng gần 100% lợi nhuận bằng cách
giữ chân thêm 5% khách hàng. Choi và Cai
(2018) cũng đã chỉ ra chất lượng mối quan hệ
ngày càng nổi lên như một chiến lược cho các tổ
chức cố gắng giữ chân khách hàng trung thành và
hài lòng trong môi trường cạnh tranh cao ngày
nay. Với việc tăng cường cạnh tranh marketing du

lịch, một số nhà nghiên cứu cũng đã đề xuất sử
dụng chiến lược marketing mối quan hệ để gia
tăng lòng trung thành của du khách, từ đó nâng
cao khả năng cạnh tranh của điểm đến (Tabaeeian
và cộng sự, 2022). Chất lượng mối quan hệ là một
khái niệm chính của marketing mối quan hệ, bởi
vì nó đo lường sức mạnh của mối quan hệ và có
thể dự đoán hành vi của khách hàng
(Bhattacharya & Sen, 2003). Trong các nghiên
cứu về du lịch, chất lượng mối quan hệ giữa
khách du lịch và điểm đến bao gồm hai thành
phần: sự hài lòng điểm đến và sự tin tưởng điểm
đến của khách du lịch. Mặc dù nhiều nghiên cứu
đã xem xét các yếu tố tiền đề và kết quả của chất
lượng mối quan hệ, nhưng vai trò của chất lượng
mối quan hệ trong bối cảnh của điểm đến du lịch
vẫn chưa được nghiên cứu. Để lấp đầy khoảng
trống nghiên cứu, nghiên cứu này điều tra yếu tố
tiền đề (tức là DSR) và các kết quả (tức là ý định
quay lại) của chất lượng mối quan hệ trong điểm
đến du lịch. Nghiên cứu này đóng góp vào khối
kiến   thức bằng cách tiết lộ cơ chế trung gian của
DS và DT giữa DSR và RI.

Ngoài ra, các nghiên cứu trước đây đã chỉ ra
rằng thái độ và hành vi của khách du lịch cũng bị
ảnh hưởng bởi danh tiếng của điểm đến. Danh
tiếng thuận lợi có tác động tích cực đến sự hài
lòng và sự tin tưởng của du khách vào điểm đến
(Hassan & Soliman, 2021). Tương tự, Loureiro và
Kastenholz (2011) chỉ ra rằng danh tiếng có tác
động tích cực đến việc giảm nhận thức về rủi ro
và sự bất an cá nhân, điều này làm tăng khả năng
khách du lịch sẽ quay lại điểm đến đó. Quan trọng
hơn, người ta thấy rằng danh tiếng của tổ chức
trước đây có những ảnh hưởng khác nhau đến
nhận thức của công chúng về hoạt động từ thiện
của tổ chức và thái độ của họ đối với tổ chức. Khi
một tổ chức có danh tiếng thực hiện các hoạt động
trách nhiệm xã hội, công chúng có xu hướng nghĩ
rằng các hoạt động này được thúc đẩy bởi các
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động cơ bên trong, do đó tạo ra cảm giác tin tưởng
mạnh mẽ và cuối cùng dẫn đến thái độ tích cực
của công chúng đối với tổ chức. Ngược lại, nếu tổ
chức có tiếng xấu, công chúng sẽ hiểu hoạt động
đóng góp từ thiện của tổ chức là một hoạt động tư
lợi, điều này sẽ tạo ra mức độ nghi ngờ cao và
cuối cùng tạo ra thái độ tiêu cực đối với tổ chức.
Tuy nhiên, các nghiên cứu trước đó chưa khám
phá các tác động tương tác của DSR và DR đối
với DS, DT và RI.

Xuất phát từ những lí do trên, nghiên cứu này
nhằm mục đích xác định vai trò của DSR lên ý
định quay lại của khách du lịch quốc tế, đồng thời
cơ chế trung gian của chất lượng mối quan hệ và
cơ chế điều tiết của danh tiếng điểm đến cũng sẽ
được điều tra. Cuối cùng, tác giả sẽ đưa ra các
hàm ý quản trị để thu hút du khách quốc tế quay
lại Việt Nam. 

2. Cơ sở lý thuyết
Nghiên cứu này sử dụng hai lý thuyết làm nền

tảng, đó là: lý thuyết trao đổi xã hội và lý thuyết
SOR. Lý thuyết trao đổi xã hội (Social Exchange
Theory - SET) điều tra các mối quan hệ giữa
khách du lịch và chủ nhà. Lý thuyết SET phân
tích sự tương tác giữa hai bên bằng cách tập trung
vào lợi ích và chi phí tích lũy cho mỗi bên trong
quá trình trao đổi. Nó lập luận rằng các tương tác
có khả năng tiếp tục nếu cả hai các bên cảm thấy
rằng họ đang được lợi nhiều hơn những gì họ bị
mất trong các cuộc trao đổi (Blau, 1964). Bên
cạnh đó, nghiên cứu này dựa trên lý thuyết kích
thích - chủ thể - phản hồi (Stimulus Organism
Response - SOR) được đề xuất bởi Mehrabian và
Russell (1974). Trong nghiên cứu này, DSR được
cân nhắc như là một tác nhân kích thích (tiền đề).
Chất lượng mối quan hệ (DS và DR) được sử
dụng như đại diện cho chủ thể của du khách. Các
học giả về du lịch thường sử dụng ý định quay trở
lại làm cấu trúc phản hồi (kết quả). 

2.1. Trách nhiệm xã hội của điểm đến
Cho đến nay vẫn chưa có một định nghĩa chính

thức nào về trách nhiệm xã hội của điểm đến
(DSR). Tuy nhiên, ta có thể xem xét một số khía
cạnh liên quan đến trách nhiệm xã hội của điểm
đến dựa trên khái niệm trách nhiệm xã hội của
doanh nghiệp (CSR - Corporate Social
Responsibility). Khái niệm CSR được hình thành
và phát triển qua nhiều thập niên, bắt đầu từ những
năm 1930. Bowen (1953) định nghĩa CSR là nghĩa
vụ của người làm kinh doanh trong việc đề xuất và
thực thi các chính sách không làm tổn hại đến
quyền và lợi ích của người khác. Khái niệm DSR
được phát triển từ CSR. Khi các học giả áp dụng
trách nhiệm xã hội vào nghiên cứu quản lý điểm
đến du lịch, họ thấy rằng CSR như một khái niệm
trong lĩnh vực hành vi tổ chức không hoàn toàn
phù hợp với bối cảnh điểm đến du lịch (Agapito và
cộng sự, 2023). Điểm đến là một tổng thể phức
hợp, bao gồm nhiều bên liên quan, nhưng CSR chỉ
tập trung vào hành vi có trách nhiệm của các
doanh nghiệp du lịch đơn lẻ như hãng lữ hành,
khách sạn du lịch. Ngược lại, hoạt động của các
bên liên quan như chính quyền, các tổ chức xã hội,
khách du lịch và cộng đồng cư dân cũng tác động
sâu sắc đến sự phát triển kinh tế, môi trường, văn
hóa và xã hội của điểm đến. Để hiểu rõ hơn về
hành vi trách nhiệm tập thể của các bên liên quan,
Su và cộng sự (2017) đưa ra khái niệm DSR là các
hoạt động của tất cả các bên liên quan tại điểm đến
nhằm giảm thiểu các tác động tiêu cực về kinh tế,
môi trường, văn hóa xã hội và tối đa hóa lợi ích mà
điểm đến mang lại cho khách du lịch. DSR được
định nghĩa là hành vi của các bên liên quan ngoài
nghĩa vụ pháp lý và mục tiêu kinh tế của họ để bảo
vệ lợi ích tổng thể của điểm đến du lịch bằng cách
xem xét đầy đủ cộng đồng địa phương và môi
trường. Toàn bộ những nỗ lực này được chuyển
giao cho khách du lịch và có ảnh hưởng đến trải
nghiệm của khách du lịch thông qua các chương
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trình du lịch, điểm tham quan, chỗ ở, nhân viên
điều hành và bầu không khí tổng thể. Mặc dù các
thành phần được đề cập trong các khái niệm về
DSR khác nhau, hầu hết các định nghĩa đều phản
ánh những nỗ lực bền vững của điểm đến bằng
cách sử dụng ba khía cạnh kinh tế, xã hội và môi
trường. Tài liệu hiện tại thừa nhận DSR là cấu trúc
đa chiều, mặc dù một số nghiên cứu đánh giá nó là
cấu trúc một chiều và sử dụng các thang đo lường
giống như CSR (Su và cộng sự, 2017). Để giải
quyết những vấn đề này, Yu và Hwang (2019) đã
dựa trên mô hình của Carroll (1979) để xây dựng
một bộ thang đo để đo lường cảm nhận của khách
quốc tế về trách nhiệm xã hội của điểm đến gồm
năm khía cạnh: kinh tế, môi trường, pháp lý, đạo
đức và thiện nguyện.

2.2. Ý định quay trở lại điểm đến
Ý định quay lại một điểm đến du lịch là sự sẵn

sàng hoặc thiện chí của một cá nhân để thực hiện
một chuyến thăm lặp lại đến cùng một điểm đến,
cung cấp dự đoán chính xác nhất về quyết định
quay lại, ví dụ: mua gói kỳ nghỉ tới cùng một
điểm đến (Han & Kim, 2010). DSR được coi là
một trong những yếu tố kích thích cơ bản, hình
thành nên ý định quay lại của du khách. Việc đánh
giá DSR của khách du lịch ảnh hưởng đến nhận
thức của họ đối với điểm đến theo nhiều cách
khác nhau (Yu & Hwang, 2019). Đầu tiên, khách
du lịch có thể cảm thấy lo lắng về việc sức khỏe
của họ bị suy giảm. Khách du lịch không chỉ có
xu hướng tránh các điểm đến du lịch bị ô nhiễm
mà còn có khả năng xem xét mức độ tội phạm, tỷ
lệ mắc bệnh tại địa phương, ô nhiễm tiếng ồn,...
Do đó, khách du lịch trải nghiệm điểm đến có
mức độ DSR cao chắc chắn sẽ họ có cảm nhận
tích cực về nó và ý định quay lại sẽ tăng lên.
Ngoài ra, mức DSR cao ngụ ý rằng các điểm đến
có các điểm du lịch tự nhiên, lịch sử và văn hóa
được bảo tồn tốt. Các điểm tham quan khác nhau
sẽ mang đến cho du khách những trải nghiệm đa

dạng mà du khách khó có thể cảm nhận được
trong cuộc sống hàng ngày. Cuối cùng, những trải
nghiệm linh hoạt này sẽ mang lại cho họ một cảm
xúc tích cực về điểm đến du lịch. Bên cạnh đó, lý
thuyết trao đổi xã hội của Blau (1964) được sử
dụng rộng rãi bởi các nhà nghiên cứu cố gắng để
nghiên cứu thái độ và hành vi của khách du lịch.
Nói cách khác, khi khách du lịch có thái độ tích
cực về trách nhiệm xã hội của một điểm đến, thì
họ có xu hướng thể hiện ý định mạnh mẽ hơn để
đến thăm điểm đến. Hassan và Soliman (2021) đã
chứng minh mối quan hệ tích cực giữa DSR và
RI. Do đó, giả thuyết H1 được trình bày như sau:

H1: DSR sẽ giúp gia tăng RI của khách du lịch
quốc tế.

2.3. Chất lượng mối quan hệ
Garbarino và Johnson (1999) định nghĩa chất

lượng mối quan hệ là sự đánh giá tổng thể về sức
mạnh của mối quan hệ. Chất lượng mối quan hệ
là một cấu trúc bậc hai. Trong bối cảnh marketing
mối quan hệ đối với các điểm đến du lịch, hai
trong số các cấu trúc chất lượng mối quan hệ được
nghiên cứu phổ biến nhất là sự hài lòng và sự tin
tưởng (Alves và cộng sự, 2019). Theo Su và cộng
sự (2017), sự hài lòng của du khách phụ thuộc vào
những mong đợi của du khách: nhận thức trước
khi đến và những trải nghiệm tại điểm đến du lịch
(những gì mà du khách nhìn thấy, cảm nhận và đạt
được) có tương thích với nhau không. Li và Yang
(2022) định nghĩa sự tin tưởng là niềm tin vào
một bên sẽ thực hiện nghĩa vụ của mình trong mối
quan hệ.

Trong bối cảnh du lịch, nhiều tổ chức quản lý
điểm đến đã tham gia vào các hoạt động trách
nhiệm xã hội. Một số thực tiễn phổ biến của DSR
bao gồm giảm thiểu lượng khí thải carbon du lịch,
áp dụng các tiêu chuẩn môi trường có trách nhiệm
tại các điểm tham quan du lịch, cung cấp chứng
nhận về điểm đến bền vững, đánh giá các thực
hành bền vững của các công ty khách sạn và du
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lịch,... Kết quả của các hoạt động   DSR này là các
điểm đến sẽ duy trì sự phát triển kinh tế, môi
trường và xã hội lâu dài, từ đó sẽ mang lại trải
nghiệm du lịch tốt hơn cho khách du lịch. Do đó,
khách du lịch có thể trở nên hài lòng hơn với điểm
đến, bởi vì môi trường tổng thể và hệ sinh thái du
lịch đã được cải thiện nhờ các hoạt động DSR.
Hơn nữa, như đã khẳng định trong lý thuyết SOR
(Mehrabian & Russell, 1974), sự hài lòng của
khách du lịch bị ảnh hưởng bởi các kích thích bên
ngoài (ví dụ: DSR). Do đó, tác giả đưa ra giả
thuyết sau:

H2: DSR có mối quan hệ tích cực với DS của
khách du lịch quốc tế.

Han và Hyun (2015) định nghĩa sự tin tưởng
điểm đến là niềm tin của du khách rằng một địa
điểm đáng tin cậy để thực hiện các chức năng đã
hứa. Do tính chất đồng thời của việc hình thành
và cung cấp các sản phẩm du lịch, nên các nhà
tiếp thị điểm đến phải đảm bảo cung cấp các dịch
vụ đã hứa trong quá trình quảng cáo và xúc tiến.
Dựa trên lý thuyết SET của Blau (1964), khi một
hoạt động DSR được triển khai mang lại lợi ích
cho toàn xã hội, thì khách du lịch có xu hướng
ủng hộ việc thực hiện lợi ích của chính điểm đến
như một sự trao đổi có đi có lại. Nếu một điểm
đến du lịch thực hiện các hoạt động DSR tích cực,
thì sẽ cải thiện nhận thức an toàn tâm lý của du
khách, từ đó giúp khách du lịch phát triển cảm
giác tin tưởng vào điểm đến. Vì vậy, tác giả đề
xuất giả thuyết như sau:

H3: DSR có mối quan hệ tích cực với DT của
khách du lịch quốc tế.

Theo Stylos và cộng sự (2017), khách du lịch
chọn điểm đến với các thuộc tính mà họ tin rằng
sẽ đáp ứng tốt nhất nhu cầu của họ. Seetanah và
cộng sự (2020) cũng cho rằng ý định quay trở lại
điểm đến của khách du lịch cũng được xác định
bởi mức độ mà họ nhận thức rằng các thuộc tính
của điểm đến sẽ đáp ứng nhu cầu của họ. Một số

nghiên cứu trước đã xác định rằng càng nhiều
khách du lịch bày tỏ sự hài lòng của họ với một
điểm đến thì họ càng có nhiều khả năng quay lại
điểm đến đó (Torabi và cộng sự, 2022). Do đó, giả
thuyết H4 được đề xuất:

H4: DS có mối quan hệ tích cực với RI của
khách du lịch quốc tế.

Sự tin tưởng có thể giảm thiểu một cách hiệu
quả nhận thức của khách hàng về sự không chắc
chắn và rủi ro (Su và cộng sự, 2017). Nâng cao sự
tin tưởng của khách du lịch vào thông tin điểm
đến có thể loại bỏ những lo ngại của khách du
lịch, do đó làm giảm nhận thức về rủi ro của họ và
khuyến khích họ nảy sinh ý định ghé thăm lại
mạnh mẽ. Ngược lại, nếu khách du lịch cho rằng
các dịch vụ hoặc sản phẩm của điểm đến không
đáng tin cậy, ý định tham quan lại của họ có thể bị
giảm sút. Phù hợp với lý thuyết trao đổi xã hội của
Blau (1964), trong mối quan hệ giữa hai bên, khi
một bên nhận thấy đối tác trao đổi của mình có
tính chính trực và đáng tin cậy, hành vi của đối tác
là chấp nhận được và phù hợp với mong đợi của
chính mình, thì sự tin tưởng sẽ được tạo ra và ý
định sử dụng lại dịch vụ sẽ tăng lên. Vì vậy, giả
thuyết H5 được đề xuất:

H5: DT có mối quan hệ tích cực với RI của
khách du lịch quốc tế.

Hơn nữa, nếu khách du lịch cho rằng các hoạt
động   DSR của một điểm đến là do lòng nhân từ
và sự chân thật, thì nhiều khả năng họ sẽ phát
triển cảm giác tin tưởng và hài lòng đối với điểm
đến này. Sau đó, họ có nhiều khả năng tạo ra thái
độ tích cực và hành vi thuận lợi đối với nó (gia
tăng ý định quay lại). Ngoài ra, nghiên cứu này sử
dụng khung lý thuyết kích thích - chủ thể - phản
hồi (SOR) do Mehrabian và Russell (1974) đề
xuất để giải thích mối quan hệ giữa DSR (S), chất
lượng mối quan hệ (O) và ý định quay trở lại của
khách du lịch (R). Vì vậy, nghiên cứu này đặt chất
lượng mối quan hệ (sự hài lòng và sự tin tưởng)
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như một yếu tố trung gian, giải thích cơ chế ảnh
hưởng của DSR đến ý định quay lại của du khách.
Nhận thức về DSR của khách du lịch là tiền đề
nhận thức về chất lượng mối quan hệ của khách
du lịch và chất lượng mối quan hệ này cuối cùng
ảnh hưởng đến ý định quay lại của của khách du
lịch. Do đó, các giả thuyết được đề xuất như sau:

H6: DS làm trung gian cho mối quan hệ tích
cực giữa DSR và RI của khách du lịch quốc tế.

H7: DT làm trung gian cho mối quan hệ tích
cực giữa DSR và RI của khách du lịch quốc tế.

2.4. Danh tiếng điểm đến
Yamashita và Takata (2020) khẳng định rằng

danh tiếng điểm đến là sự tổng hợp ý kiến, kiến   
thức và thái độ đối với điểm đến du lịch từ tất cả
các bên liên quan. Một điểm đến có danh tiếng tốt
được coi là đáng tin cậy hơn một điểm đến có
danh tiếng kém (Darwish & Burns, 2019). Su và
cộng sự (2017) cho rằng khi một điểm du lịch tốt
thực hiện hành vi trách nhiệm xã hội vì những
động cơ bên trong thì sự hài lòng và sự tin tưởng
của du khách vào điểm đến sẽ cao hơn so với một
điểm đến có động cơ bên ngoài. Trong khi đối với
một điểm đến du lịch có danh tiếng trung bình,
cho dù trách nhiệm xã hội được nhận thức là bên
ngoài hay bên trong, thì sự hài lòng và sự tin
tưởng của khách du lịch vào điểm đến sẽ không
khác biệt đáng kể. Do đó, tác giả đề xuất giả
thuyết sau:

H7: Khi một điểm đến có danh tiếng tốt, mối
quan hệ tích cực giữa DSR và DS trở nên mạnh hơn. 

H8: Khi một điểm đến có danh tiếng tốt, mối
quan hệ tích cực giữa DSR và DT trở nên mạnh hơn. 

Thêm vào đó, Lii và Lee (2012) gợi ý rằng
người tiêu dùng có thể hoài nghi đối với một tổ
chức có danh tiếng kém và đặt câu hỏi tại sao tổ
chức lại làm điều gì đó trong các chiến dịch có
trách nhiệm với xã hội của mình. Ngược lại,
những người tiêu dùng đánh giá cao danh tiếng
của một tổ chức sẽ có đánh giá tích cực hơn về

thương hiệu của tổ chức đó. Vì vậy, tác giả dự
đoán rằng danh tiếng của điểm đến cũng điều tiết
tác động chính của DSR đối với ý định đến thăm
lại điểm đến của khách du lịch. Đặc biệt, khi danh
tiếng của điểm đến tốt, khách du lịch có nhiều khả
năng coi các hoạt động DSR là động cơ nội tại, từ
đó thúc đẩy ý định đến thăm lại một điểm đến. Do
đó, tác giả đưa ra giả thuyết sau (Hình 1): 

H9: Khi một điểm đến có danh tiếng tốt, mối
quan hệ tích cực giữa DSR và RI trở nên mạnh hơn. 

3. Phương pháp nghiên cứu 
Các thang đo được sử dụng để đo lường các

cấu trúc trong nghiên cứu này được tham khảo từ
các nghiên cứu trước (Gohary và cộng sự, 2020;
Hassan & Soliman, 2021; Veasna và cộng sự,
2013; Yamashita & Takata, 2020; Yu & Hwang,
2019). Tác giả thực hiện thảo luận trực tuyến
nhóm 05 khách du lịch quốc tế có ít nhất một lần
du lịch tại TP. HCM, Việt Nam. Buổi thảo luận
nhóm này diễn ra vào tháng 10/2022. Mục đích
của cuộc thảo luận này nhằm kiểm tra mức độ
cảm nhận của du khách về độ dễ hiểu của câu hỏi
đo lường. Sau đó, nghiên cứu định lượng được
thực hiện với đối tượng khảo sát là khách du lịch
quốc tế đã từng đến thăm Thành phố Hồ Chí Minh
ít nhất một lần. Tổng cộng có 462 bảng câu hỏi
được phát trực tiếp đến khách du lịch quốc tế từ
tháng 11/2022 đến 03/2023, thu về 450 bảng, loại
ra 15 bảng không đạt yêu cầu (đáp viên chưa từng
đến thăm Việt Nam hoặc chọn một đáp án ở tất cả
thang đo), còn lại 435 phiếu khảo sát có thể sử
dụng được, đạt tỷ lệ 96,67%. Tác giả đã phân loại
435 người tham gia trả lời theo thành phần giới
tính, độ tuổi, và tình trạng hôn nhân (Bảng 1).

4. Kết quả nghiên cứu
Mô hình đo lường sẽ được đánh giá bởi độ tin

cậy và tính giá trị của thang đo (Hình 2). Độ tin
cậy của thang đo được xác nhận bởi hệ số
Cronbach’s alpha (CA) và độ tin cậy tổng hợp
CR. Giao và Vương (2019) cho rằng giá trị của
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Bảng 1: Đặc điểm nhân khẩu học

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu, 2023)

(Nguồn: Nhóm tác giả đề xuất)
Hình 1: Mô hình nghiên cứu
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CA và CR nên lớn hơn 0,7 để thang đo đạt độ tin
cậy tốt. 

Bảng 2 thể hiện giá trị CA và CR nhỏ nhất của
các cấu trúc lần lượt là 0,71 và 0,73, lớn hơn 0,7.
Do đó tất cả các câu hỏi cho các biến đều đạt được
độ tin cậy rất tốt.

Hair và cộng sự (2019) đã cho rằng giá trị hội
tụ sẽ phù hợp khi hệ số tải ngoài lớn hơn 0,5.
Trong Hình 2 và Bảng 2, kết quả thống kê cho
thấy tất cả các tải nhân tố tải ngoài của các cấu
trúc đều lớn hơn ngưỡng 0.5. Bên cạnh đó, giá trị
hội tụ sẽ được xác nhận khi phương sai trích trung
bình (AVE) cho mỗi biến tiềm ẩn lớn hơn 0,5
(Giao & Vương, 2019). Kết quả phân tích cho
thấy giá trị AVE giao động từ 0,51 (DSR) đến
0,89 (ETR) (Bảng 3). Do đó, giá trị hội tụ của các
biến tiểm ẩn đã được xác nhận.

Bảng 3 thể hiện rằng giá trị tuyệt đối của căn
bậc hai AVE lớn hơn bất kỳ hệ số tương quan nào
trong hàng và cột chứa nó. Ví dụ, giá trị AVE của
DSR là 0,51 và căn bậc hai AVE của nó là 0,71.

Giá trị này đều cao hơn các giá trị tương quan
trong cột của nó (0,48; 0,55) và hàng của nó
(0,54; 0,31). Vì vậy, giá trị phân biệt đã được xác
nhận. Cuối cùng, hệ số phương sai phóng đại
(VIF) được đề xuất để đo lường các vấn đề đa
cộng tuyến. Giá trị VIF phải nhỏ hơn 5 (Hair và
cộng sự, 2019). Như thể hiện trong Bảng 4, giá trị
VIF tối đa của các cấu trúc là 2,77. Do đó, hiện
tượng đa cộng tuyến của các biến tiềm ẩn không
phải là mối quan tâm.

Kết quả từ phân tích được thể hiện trong Hình
3 và Bảng 5. Hệ số đường dẫn chuẩn hóa và giá
trị P được báo cáo. Các phát hiện chính được trình
bày như sau: 

Giả thuyết H1, H2 và H3: Kết quả nghiên cứu
cho thấy DSR có ảnh hưởng tích cực đến RI, DS
và DT với hệ số hồi quy là 0,24, 0,71 và 0,44 và
giá trị P bé hơn 0,05. Do đó, giả thuyết H1, H2 và
H3 đã được chấp nhận.

Giả thuyết H4 và H5: Kết quả cho thấy DS và
DT đến tác động cùng chiều đến RI với hệ số hồi
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(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu, 2023)
Hình 2: Mô hình đo lường
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Bảng 3: Tiêu chuẩn Fornell-Larker

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu, 2023)

Bảng 4: VIF của các cấu trúc

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu, 2023)

Bảng 2: Kết quả độ tin cậy và tính giá trị của thang đo

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu, 2023)
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quy lần lượt là 0,31; 0,21 và giá trị P là 0,00. Vì
vậy, giả thuyết H4 và H5 đã được hỗ trợ bởi
thống kê.

Giả thuyết H6 và H7: DS và DT có vai trò
trung gian trong mối quan hệ giữa DSR và RI
với hệ số hồi quy là 0,22 và 0,09 và giá trị P là
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Bảng 5: Bảng kết quả của kiểm định giả thuyết

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu, 2023)

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu, 2023)
Hình 3: Mô hình cấu trúc PLS-SEM



0,00 (Bảng 6). Vì thế, giả thuyết H6 và H7 được
chấp nhận. Ngoài ra, DSR có ảnh hưởng tích cực
trực tiếp đến RI theo giả thuyết H1. Vì vậy, DS
và DT giữ vai trò trung gian một phần giữa hai
biến này. 

Giả thuyết H8, H9, và H10: Kết quả nghiên
cứu cho thấy danh tiếng điểm đến đã điều tiết mối
quan hệ tích cực giữa các cặp mối quan hệ DSR
và DS; DSR và DT; DSR và RI với hệ số hồi quy
lần lượt là 0,07; 0,13; 0,1 và giá trị P bé hơn 0,1
(Bảng 6). Do đó, vai trò điều tiết này được hỗ trợ
về mặt thống kê tại mức ý nghĩa 10%. Vì vậy, giả
thuyết H8, H9, và H10 được chấp nhận. Nói cách
khác, mối quan hệ giữa DSR và DS; DSR và DT;
DSR và RI sẽ trở nên mạnh hơn với những điểm
đến có danh tiếng tốt.

Giá trị R2 của ý định quay lại là 0,46 cho
thấy rằng 46,5% tổng số biến thiên của RI có
thể được giải thích bởi cấu trúc ngoại sinh như
DSR, DS và DT. Thêm vào đó, lần lượt 31,1%
và 25% biến thiên của DS, DT đã được giải
thích bởi DSR (Bảng 2). Hơn nữa, trong khoa
học hành vi, giá trị R2 là 0,26 (ảnh hưởng lớn),
0,13 (ảnh hưởng trung bình) và 0,02 (ảnh
hưởng yếu) (Hair và cộng sự, 2019). Bởi vì, giá
trị R2 cho ý định quay lại lớn hơn 0,26, do đó,
mô hình của nghiên cứu này là phù hợp với
thực tiễn.

5. Kết luận và hàm ý quản trị
5.1. Kết luận
Mục đích của nghiên cứu này là để tìm hiểu

cách thức DSR gia tăng ý định quay lại điểm đến
của khách du lịch quốc tế. Dựa vào lý thuyết SOR
và lý thuyết SET, nghiên cứu hiện tại đã đề xuất
một mô hình khái niệm để điều tra cách thức cảm
nhận của khách du lịch quốc tế về DSR ảnh
hưởng đến chất lượng mối quan hệ và và ý định
đến thăm lại điểm đến. Nghiên cứu này đã có
những đóng góp về mặt lý thuyết. Thứ nhất, đa số
nghiên cứu trước đây đã xây dựng một mô hình
tích hợp để điều tra tiền đề của ý định quay lại của
khách du lịch dựa trên quá trình ra quyết định của
khách du lịch. Để lấp đầy khoảng trống này,
nghiên cứu này đã sử dụng mô hình SOR của
Mehrabian và Russell (1974), chia quá trình hình
thành ý định quay trở lại của khách du lịch thành
ba giai đoạn (trước khi đến, trong khi đến và sau
khi đến) và xây dựng một mô hình tích hợp trong
đó DSR đại diện cho biến trước khi đến (gọi là
nhân tố kích thích - S), chất lượng mối quan hệ
(DS và DT) đại diện cho biến số trong chuyến
thăm (gọi là chủ thể - O) và ý định quay lại thuộc
về sau chuyến thăm (gọi là phản hồi -R). 

Thứ hai, mặc dù các tài liệu marketing đã xác
nhận rộng rãi rằng vai trò của CSR là yếu tố dự
báo quan trọng đối với hành vi của khách hàng,
nhưng rất ít nghiên cứu đã xem xét vai trò của
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Bảng 6: Kết quả trung gian của chất lượng mối quan hệ

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu, 2023)
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chúng trong bối cảnh điểm đến du lịch. Nghiên
cứu này đã sử dụng DSR như là tiền đề của ý định
quay lại, và mối quan hệ giữa các biến số này đã
được giải thích thông qua nguyên tắc tổng quát có
đi có lại được quy định trong lý thuyết SET của
Blau (1964). Bên cạnh đó, trong khi hầu hết các
nghiên cứu trước không thể tìm thấy mối quan hệ
trực tiếp giữa DSR và RI, thì nghiên cứu này đã
xác nhận mối quan hệ này. 

Thứ ba, hầu hết các nghiên cứu DSR đương
thời chỉ đo lường DSR như một cấu trúc duy nhất.
Tuy nhiên, cách đo lường này mức độ tin cậy
không cao, vì rất khó đánh giá trách nhiệm xã hội
điểm đến bởi một tập hợp vài câu hỏi. Cấu trúc
gốc hình thành nên DSR là CSR, bản thân nó đã
là một cấu trúc bậc hai. Do đó, DSR cần được đo
lường như một cấu trúc bậc hai. Vì vậy, nghiên
cứu này đã đánh giá cấu trúc DSR với năm khía
cạnh gồm: trách nhiệm kinh tế, trách nhiệm môi
trường, trách nhiệm pháp lý, trách nhiệm đạo đức
và trách nhiệm thiện nguyện. Kết quả nghiên cứu
đã thể hiện được biến tiềm ẩn này đã đạt độ tin
cậy, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt. Kết quả này
đã bổ sung vào lý thuyết đương thời về cách thức
đo lường cấu trúc DSR hiện nay. 

Thứ tư, sự hài lòng và sự tin tưởng của
khách hàng được xem là hai cấu trúc mối quan
hệ quan trọng có thể dự đoán tốt hành vi của
khách hàng. Tuy nhiên, các nghiên cứu về du
lịch nhìn chung đã bỏ qua vai trò của cấu trúc
chất lượng mối quan hệ. Do đó, nghiên cứu này
lấp đầy khoảng trống nghiên cứu bằng cách
cung cấp một xác nhận thực nghiệm rằng khách
du lịch hình thành chất lượng mối quan hệ với
điểm đến và muốn quay lại. Đặc biệt, tác giả đã
chứng minh rằng DS và DR làm trung gian ảnh
hưởng của DSR và RI. 

Thứ năm, kết quả nghiên cứu cũng tìm thấy
mối quan hệ giữa DSR với DS, DT, và RI đã được
điều tiết bởi danh tiếng điểm đến. Sự tương tác

cho thấy rằng mối quan hệ tích cực được quan sát
ở trên mạnh hơn ở những điểm đến có danh tiếng
tốt. Đây là nghiên cứu đầu tiên, chứng minh vai
trò điều tiết của danh tiếng điểm đến. Những kết
quả này, ngoài việc cung cấp một cấp độ khác cho
sự hiểu biết hiện có về danh tiếng của điểm đến và
các hoạt động DSR, nó còn bổ sung những lỗ
hổng trong nghiên cứu về tác động tương tác giữa
DSR và DR trong bối cảnh điểm đến du lịch. Cuối
cùng, những phát hiện này mở rộng các nghiên
cứu trước đây về việc ra quyết định của khách du
lịch. Đa số các nghiên cứu trước đây đã điều tra
DSR thúc đẩy ý định của của khách du lịch nội
địa, nhưng thiếu bằng chức thực nghiệm về cảm
nhận của du khách quốc tế. Do đó, nghiên cứu
này đã lấp đầy khoảng trống này bằng cách thu
thập đánh giá từ du khách quốc tế đến thăm quan
TP. HCM, Việt Nam. 

5.2. Hàm ý quản trị 
Kết quả của bài báo này có ý nghĩa quan trọng

đối với việc quản lý quá trình hình thành hành vi
của khách du lịch, đặc biệt là hành vi trung thành.
Nghiên cứu này giúp tất cả các bên liên quan với
điểm đến hiểu rõ hơn cách DSR có thể góp phần
củng cố chất lượng mối quan hệ (DS và DT) và
sau đó thúc đẩy RI của khách du lịch. Các bên
liên quan điểm đến (các cá nhân, cộng đồng địa
phương, nhà điều hành tour và quản lý chính
quyền) nên xem xét thực hiện nhiều hành động
hơn để thực hiện các chiến lược DSR. Do các
hoạt dộng   DSR nhằm mục đích tạo ra những tác
động tích cực đến toàn xã hội, nên các chiến lược
DSR bao trùm nhiều lĩnh vực như hoạt động từ
thiện, tình nguyện, thực hành lao động có đạo
đức, nỗ lực vì môi trường,... Các bên liên quan
điểm đến nên tăng đầu tư cho DSR và tích hợp nó
vào kế hoạch chiến lược dài hạn, bởi vì nhận thức
của khách du lịch về DSR là nguồn quan trọng để
cải thiện ý định quay lại của khách du lịch. Bên
cạnh đó, cần xem xét thực hiện nhiều hành động

Số 179/202370

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học



hơn để thúc đẩy các hoạt động   DSR và thông báo
cho khách du lịch về các cập nhật của các hoạt
động   DSR. 

Kết quả nghiên cứu cho thấy cấu trúc chất
lượng mối quan hệ giữa khách du lịch và điểm
đến có vai trò quan trọng. Do đó, các biên liên
quan điểm đến nên cố gắng xây dựng mối quan hệ
tốt với khách du lịch, cung cấp trải nghiệm du lịch
thỏa đáng và tăng cường sự đồng cảm của khách
du lịch với điểm đến. Trong quá trình xây dựng
chiến lược về sự hài lòng và sự tin tưởng, các nhà
quản lý và tiếp thị nên cung cấp những trải
nghiệm du lịch thỏa đáng và theo dõi sự thay đổi
của sự hài lòng và sự tin tưởng của khách du lịch.
Bên cạnh đó, các bên liên quan điểm đến sẽ chọn
các kênh tiếp thị phù hợp để giao tiếp với khách
du lịch và làm cho khách du lịch cảm thấy rằng
điểm đến chia sẻ điều gì đó tương tự với quan
điểm về giá trị, và cần tập trung vào việc hình
thành các tương tác bền vững và có ý nghĩa giữa
khách du lịch và điểm đến để khiến khách du lịch
cảm thấy mình là một thành viên của cộng đồng
điểm đến. 

Cuối cùng, nghiên cứu này cho thấy rằng danh
tiếng điểm đến đã điều tiết tích cực mối quan hệ
giữa các biến. Các bên liên quan điểm đến cần tìm
ra những đặc điểm riêng của mình và tạo ra một
thương hiệu độc đáo giúp phân biệt họ với các đối
thủ cạnh tranh. Bên cạnh đó, quá trình xây dựng
và quản lý danh tiếng tác động đến rất nhiều
nhóm đối tượng khác nhau, cả bên trong và bên
ngoài tổ chức, hướng đến việc bảo tồn nguồn lợi
tự nhiên trực tiếp mang đến lợi ích thực tiễn cho
cộng đồng địa phương và du khách. Vì vậy,
nghiên cứu này khuyến khích các bên liên quan
trong tất cả các giai đoạn của việc lập kế hoạch du
lịch bền vững, phát triển và giám sát, giáo dục các
bên liên quan về vai trò của họ. Và từ việc các
doanh nghiệp du lịch tôn trọng những hiểu biết
của người dân địa phương, du khách, các nhân

viên ban quản lý sẽ nhận được những góp ý chân
thành muốn lắng nghe và học từ họ. Điều này góp
phần lớn cải thiện danh tiếng điểm đến tại TP.
HCM, Việt Nam.

5.3. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo 
Nghiên cứu này có một số hạn chế có thể

được giải quyết trong nghiên cứu tiếp theo. Đầu
tiên, nghiên cứu hiện tại kiểm tra giả thuyết của
nó với khách du lịch quốc tế, sử dụng một mẫu
thuận tiện tại điểm đến tại TP. HCM. Tác giả đề
xuất nghiên cứu trong tương lai sử dụng các kỹ
thuật lấy mẫu ngẫu nhiên, cũng như gia tăng số
lượng điểm đến ở các vùng khác nhau tại Việt
Nam để tăng tính đại diện của nghiên cứu. Thứ
hai, trách nhiệm xã hội của điểm đến là một cấu
trúc đa chiều. Để đơn giản hóa mô hình, nghiên
cứu này chỉ phân tích mối quan hệ của DSR
như một cấu trúc duy nhất với các biến tiềm ẩn
khác. Các nghiên cứu sâu hơn có thể phân tích
vai trò của từng khía cạnh trong mô hình và
khám phá các vai trò khác nhau của chúng
trong mô hình.!
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Summary

The study is conducted to reveal the mecha-
nism of the relationship between destination
social responsibility (DSR) and revisiting inten-
tion (RI) of international tourists through the
mediating role of relationship quality (destina-
tion satisfaction (DS) and destination trust (DT)).
In addition, the moderating role of destination
reputation (DR) is also considered. Data sur-
veyed from 435 international tourists who had at
least one visit to Ho Chi Minh City, Vietnam. The
results showed that DSR directly affected RI, and
DS and DT partially mediated this relationship.
The finding of interaction analysis between DSR
and DR for DS, DT, and RI were statistically sig-
nificant. In other words, the relationships
between DSR and DS, DT, and RI became
stronger for destinations with good reputations.
Finally, the authors also proposed some implica-
tions to help destination managers have an appro-
priate DSR strategy to attract international
tourists in the future.
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