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1. Giới thiệu
Du lịch quốc tế đóng vai trò quan trọng

trong tăng trưởng kinh tế, tạo việc làm và
thúc đẩy giao lưu văn hóa, với tổng chi tiêu
du lịch toàn cầu đạt 1,91 nghìn tỷ USD,
chiếm 9,1% GDP thế giới (WTTC, 2024). Tại
Việt Nam, ĐBSCL sở hữu hệ sinh thái sông
nước độc đáo và nền văn hóa đa dạng, tạo
tiềm năng lớn cho du lịch quốc tế. Tuy nhiên,

lượng khách quốc tế đến khu vực này vẫn hạn
chế, đặt ra yêu cầu nghiên cứu nhằm xác định
các yếu tố tác động đến quyết định lựa chọn
điểm đến của du khách để nâng cao sức cạnh
tranh của ĐBSCL.

Trong bối cảnh đó, sự lựa chọn điểm đến
(destination choice - DC) là một quá trình
phức tạp, chịu tác động của nhiều yếu tố cá
nhân, tâm lý, kinh tế - xã hội và đặc điểm
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Nghiên cứu này phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn điểm đến
của du khách quốc tế tại Đồng bằng sông Cửu Long, tập trung vào vai trò của giá

trị cá nhân, hình ảnh điểm đến, động cơ du lịch và thái độ đối với điểm đến. Dựa trên Lý thuyết
Giá trị - Thái độ - Hành vi (VAB) và Lý thuyết Đẩy - Kéo, nghiên cứu kiểm định mối quan hệ
giữa các yếu tố này thông qua mô hình PLS-SEM. Nghiên cứu định lượng được thực hiện với
750 du khách quốc tế, sử dụng SmartPLS 4.0 để phân tích dữ liệu. Kết quả cho thấy giá trị cá
nhân tác động mạnh đến động cơ du lịch, hình ảnh điểm đến, thái độ và quyết định lựa chọn
điểm đến. Hình ảnh điểm đến ảnh hưởng trực tiếp đến thái độ và quyết định du lịch, trong khi
động cơ du lịch là yếu tố quan trọng định hình thái độ và sự lựa chọn điểm đến. Thái độ tích
cực có vai trò trung gian, củng cố quyết định du lịch của du khách. Từ kết quả nghiên cứu,
các hàm ý chính sách góp phần nâng cao năng lực cạnh tranh của ĐBSCL trên thị trường
quốc tế và thúc đẩy phát triển du lịch bền vững.
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điểm đến (Pan & cộng sự, 2021; Santos &
cộng sự, 2022). Quá trình này bao gồm các
giai đoạn từ nhận diện điểm đến, đánh giá lựa
chọn, hình thành niềm tin đến quyết định cuối
cùng (Um & Crompton, 1991). Các nghiên
cứu cũng chỉ ra rằng giá trị cá nhân (personal
values - PV) có ảnh hưởng quan trọng đến
động cơ du lịch (MOT), thái độ đối với điểm
đến (ATT) và quyết định du lịch (Maghrifani
& cộng sự, 2024). Bên cạnh đó, các yếu tố
như hình ảnh điểm đến (DI), cơ sở hạ tầng và
chính sách visa cũng tác động đến mức độ hài
lòng và ý định quay lại của du khách (Soo et
al., 2023).

Mặc dù vậy, các nghiên cứu trước đây chủ
yếu dựa trên Lý thuyết Đẩy - Kéo và Lý
thuyết Hành vi Có kế hoạch (Fieger & cộng
sự, 2019). Tuy nhiên, các mô hình này chưa
xem xét tác động toàn diện của giá trị cá nhân
đến thái độ và hành vi du lịch. Mô hình Giá
trị - Thái độ - Hành vi (VAB) cung cấp cách
tiếp cận hiệu quả hơn để phân tích vai trò của
giá trị cá nhân trong quyết định du lịch. Khi
kết hợp với PPT, mô hình này giúp hiểu rõ
hơn mối quan hệ giữa động lực nội tại, sức
hấp dẫn điểm đến và hành vi du khách
(Hwang & Kim, 2007). Từ góc độ thực tiễn,
nghiên cứu này tập trung đánh giá tác động
của giá trị cá nhân đến sự lựa chọn điểm đến
của du khách quốc tế tại ĐBSCL, cung cấp cơ
sở khoa học cho việc tối ưu hóa chiến lược
tiếp thị điểm đến và phát triển sản phẩm du
lịch phù hợp. Việc hiểu rõ mối quan hệ giữa
giá trị cá nhân, hình ảnh điểm đến, động cơ du
lịch và thái độ đối với điểm đến sẽ giúp nâng
cao chất lượng trải nghiệm du khách, đồng
thời thúc đẩy năng lực cạnh tranh và phát
triển bền vững du lịch ĐBSCL trên thị trường
quốc tế.

2. Cơ sở lý thuyết
2.1. Lý thuyết nền
Lý thuyết Value-Attitude-Behavior (VAB)

của Homer & Kahle giải thích mối quan hệ
giữa giá trị cá nhân, thái độ và hành vi. Giá trị
cá nhân, hình thành từ yếu tố văn hóa, xã hội
và tâm lý, ảnh hưởng đến thái độ cá nhân đối
với một đối tượng hoặc hành vi cụ thể, từ đó
tác động đến quyết định thực tế (Homer &

Kahle, 1988). Trong du lịch, giá trị cá nhân
định hình động cơ du lịch, ảnh hưởng đến thái
độ và quyết định lựa chọn điểm đến. Du
khách có giá trị hướng đến thiên nhiên, thư
giãn hoặc khám phá văn hóa có xu hướng
chọn điểm đến phù hợp với nhu cầu này. Với
ĐBSCL, tài nguyên tự nhiên và di sản văn
hóa có thể đáp ứng các giá trị cá nhân này,
làm tăng sức hấp dẫn của điểm đến.

Bên cạnh đó, lý thuyết Push-Pull (PPT)
của Lee giải thích quyết định du lịch dựa trên
tương tác giữa yếu tố đẩy (push factors) - nhu
cầu nội tại như khám phá, thư giãn, và yếu tố
kéo (pull factors) - sự hấp dẫn của điểm đến
như cảnh quan, văn hóa, cơ sở hạ tầng (Lee,
1966). ĐBSCL thu hút du khách nhờ hệ sinh
thái sông nước, chợ nổi, vườn cây trái và lễ
hội truyền thống, đồng thời kích thích nhu
cầu trải nghiệm văn hóa bản địa. Sự kết hợp
giữa VAB và PPT giúp làm rõ vai trò của giá
trị cá nhân, hình ảnh điểm đến và động cơ du
lịch trong sự lựa chọn điểm đến, cung cấp cơ
sở khoa học để phát triển chiến lược quảng bá
và nâng cao năng lực cạnh tranh du lịch
ĐBSCL.

2.2. Các khái niệm nghiên cứu
Thứ nhất, Giá trị cá nhân (Personal Values

- PV) là niềm tin cốt lõi định hướng nhận thức
và hành vi của cá nhân trong nhiều bối cảnh
(Rokeach, 1973). PV bao gồm giá trị cuối
cùng (hạnh phúc, bình an) và giá trị công cụ
(trung thực, trách nhiệm), giúp cá nhân đạt
được mục tiêu. Schwartz & Bilsky  mở rộng
lý thuyết với 10 nhóm giá trị cơ bản như
quyền lực, thành đạt và tự định hướng, giúp
lý giải hành vi tiêu dùng (Schwartz & Bilsky,
1987). Trong du lịch, giá trị cá nhân ảnh
hưởng đến động cơ du lịch (MOT) và sự lựa
chọn điểm đến (DC), khi du khách đề cao tự
do và phiêu lưu có xu hướng chọn điểm đến
mới (Crompton, 1979).

Thứ hai, Hình ảnh điểm đến (Destination
Image - DI) phản ánh nhận thức tổng thể của
du khách về một địa điểm, bao gồm ấn tượng,
cảm xúc và đánh giá thực tế (Echtner &
Ritchie, 1991). Hình ảnh điểm đến có thể là
hữu hình (cảnh quan, hạ tầng) hoặc vô hình
(sự hiếu khách, an ninh). Nghiên cứu cho thấy
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hình ảnh tích cực giúp nâng cao sự hài lòng,
gia tăng ý định quay lại và hành vi giới thiệu
(Baloglu & McCleary, 1999). Đối với các
điểm đến chưa nổi tiếng, hình ảnh điểm đến là
yếu tố quan trọng trong việc thu hút du khách
và nâng cao năng lực cạnh tranh (Hunt, 1975).

Thứ ba, Động cơ du lịch (Travel
Motivation - MOT) là yếu tố thúc đẩy cá nhân
tham gia du lịch, ảnh hưởng đến trải nghiệm
và quyết định lựa chọn điểm đến. Theo
Crompton (1979) và Dann (1981), động cơ du
lịch bao gồm yếu tố đẩy (push factors) - nhu
cầu nội tại như thư giãn, khám phá, và yếu tố
kéo (pull factors) - sức hấp dẫn của điểm đến
như thiên nhiên, văn hóa. Sự kết hợp của hai
yếu tố này tạo ra động lực du lịch toàn diện,
ảnh hưởng đến mức độ trung thành của du
khách (Fodness & Murray, 1997). Hiểu rõ
động cơ du lịch giúp xây dựng chiến lược tiếp
thị hiệu quả nhằm thu hút và duy trì du khách.

Cuối cùng, Thái độ đối với điểm đến
(Tourist Attitude Towards Destination - ATT)
là một khái niệm đa chiều gồm ba thành phần:
cảm xúc (trải nghiệm du lịch), nhận thức
(đánh giá về điểm đến), và hành vi (ý định
quay lại, giới thiệu điểm đến) (Ajzen, 1991).
Thái độ tích cực giúp định hướng quyết định
lựa chọn điểm đến và ảnh hưởng đến mức độ
hài lòng của du khách (Crompton, 1979).
Nghiên cứu cũng chỉ ra rằng sự hấp dẫn, mức
độ quen thuộc và hình ảnh điểm đến đều ảnh
hưởng đến thái độ của du khách (Fazili &
cộng sự, 2023).

2.3. Mối quan hệ giữa các khái niệm
nghiên cứu và mô hình nghiên cứu

a. Ảnh hưởng của thái độ của du khách đối
với điểm đến đến sự lựa chọn điểm đến của
du khách quốc tế

Theo VAB, thái độ của du khách đối với
hành vi du lịch hình thành từ giá trị cá nhân,
phản ánh sự đánh giá tổng thể tích cực hoặc
tiêu cực về điểm đến và chịu ảnh hưởng từ
trải nghiệm cá nhân, cảm xúc và thông tin thu
thập được (Homer & Kahle, 1988). Khi giá trị
cá nhân phù hợp với các đặc trưng của điểm
đến, thái độ tích cực sẽ gia tăng ý định du
lịch, từ đó ảnh hưởng trực tiếp đến quyết định
lựa chọn điểm đến.

Các nghiên cứu thực nghiệm xác nhận
rằng thái độ tích cực, được hình thành từ giá
trị văn hóa, cảnh quan thiên nhiên và cảm
giác an toàn, có tác động đáng kể đến quyết
định du lịch (Jiang & cộng sự, 2022; Phan Thị
Thùy Linh & cộng sự, 2022). Khi du khách
cảm thấy điểm đến đáp ứng tốt mong đợi của
họ về trải nghiệm, văn hóa và mức độ an toàn,
họ không chỉ có xu hướng lựa chọn điểm đến
đó mà còn tăng khả năng quay lại trong tương
lai (Fazili & cộng sự, 2023; Lei &
Suntrayuth, 2023). Hơn nữa, thái độ tích cực
củng cố mối liên hệ giữa giá trị cá nhân và
hành vi thực tế, tăng mức độ gắn kết với điểm
đến và thúc đẩy sự lựa chọn điểm đến trong
dài hạn (Đoàn Tuấn Phong, 2023). Dựa trên
cơ sở lý thuyết và thực nghiệm trên, nghiên
cứu đề xuất:

H1: Thái độ của du khách đối với điểm đến
có tác động tích cực đến sự lựa chọn điểm đến.

b. Ảnh hưởng của động cơ du lịch đến thái
độ của du khách đối với điểm đến và sự lựa
chọn điểm đến của du khách quốc tế.
Động cơ du lịch là yếu tố quan trọng định

hình thái độ của du khách đối với điểm đến và
ảnh hưởng đáng kể đến sự lựa chọn điểm đến.
Theo PPT, các yếu tố đẩy (push factors), như
mong muốn thoát khỏi cuộc sống thường
nhật, nhu cầu thư giãn hoặc khám phá, tạo ra
động lực nội tại, trong khi yếu tố kéo (pull
factors), bao gồm phong cảnh đẹp, di sản văn
hóa và dịch vụ chất lượng, đóng vai trò là lực
hút bên ngoài, làm gia tăng sức hấp dẫn của
điểm đến (Azeez, 2022). Sự kết hợp giữa hai
yếu tố này không chỉ kích thích hành vi du
lịch mà còn góp phần định hình nhận thức và
cảm xúc tích cực của du khách về điểm đến.
Các nghiên cứu thực nghiệm đã xác nhận
rằng động cơ du lịch có ảnh hưởng đáng kể
đến thái độ của du khách, đặc biệt khi các yếu
tố đẩy và kéo tương tác lẫn nhau để tạo nên
một trải nghiệm du lịch hấp dẫn và ý nghĩa
(Fieger & cộng sự, 2019; Han & Hyun,
2018). Ngoài việc tác động đến thái độ, động
cơ du lịch cũng có ảnh hưởng trực tiếp đến sự
lựa chọn điểm đến. Những nhu cầu cụ thể của
du khách, chẳng hạn như tìm kiếm sự an toàn,
thư giãn hoặc các hoạt động gia đình, góp
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phần hình thành mong muốn du lịch, đồng
thời làm nổi bật những điểm đến phù hợp với
kỳ vọng của họ (Soldatenko & cộng sự, 2023;
Wu & cộng sự, 2023). Các nghiên cứu cũng
chỉ ra rằng sự kết hợp giữa động lực nội tại và
sức hút của điểm đến có thể làm gia tăng sự
hấp dẫn của điểm đến, từ đó củng cố quyết
định du lịch của du khách (Đặng Thị Thanh
Loan, 2017; Nguyễn Quốc Khánh & cộng sự,
2021). Dựa trên những luận điểm trên, nghiên
cứu đề xuất các giả thuyết:

H2a: Động cơ du lịch có ảnh hưởng tích cực
đến thái độ của du khách đối với điểm đến.

H2b: Động cơ du lịch có tác động tích cực
đến sự lựa chọn điểm đến của du khách quốc tế.

c. Ảnh hưởng của hình ảnh điểm đến đến
thái độ đối với điểm đến và sự lựa chọn điểm
đến của du khách quốc tế.

Theo Lý thuyết VAB, hình ảnh điểm đến
còn đóng vai trò trong việc hình thành thái độ
du khách. Nhận thức tích cực về điểm đến,
bao gồm sự hấp dẫn văn hóa, mức độ an toàn
và chất lượng dịch vụ, có thể tạo ra thái độ
ủng hộ mạnh mẽ (De Los Reyes & Dael,
2023; Marković & cộng sự, 2022). Hình ảnh
điểm đến tốt không chỉ định hình thái độ tích
cực mà còn làm tăng ý định quay lại và
khuyến khích du khách giới thiệu điểm đến.
Vì vậy, nghiên cứu đề xuất:

H3a: Hình ảnh điểm đến có ảnh hưởng tích
cực đến thái độ của du khách.

Ngoài ra, hình ảnh điểm đến có thể tác
động trực tiếp đến sự lựa chọn điểm đến,
đóng vai trò kích thích nhận thức và cảm xúc
của du khách. Theo các nghiên cứu thực
nghiệm, hình ảnh nhận thức (cognitive
image) và hình ảnh tình cảm (affective
image) đều ảnh hưởng đáng kể đến quyết
định du lịch (Ghaderi & cộng sự, 2024). Hình
ảnh tích cực giúp giảm thiểu lo ngại, thúc đẩy
cảm xúc tích cực, từ đó nâng cao ý định lựa
chọn điểm đến. Do đó, nghiên cứu đề xuất:

H3b: Hình ảnh điểm đến có ảnh hưởng
tích cực đến sự lựa chọn điểm đến.

d. Ảnh hưởng của giá trị cá nhân đến động
cơ du lịch, hình ảnh điểm đến, thái độ đối với
điểm đến và sự lựa chọn điểm đến của du
khách quốc tế.

Lý thuyết VAB của Homer & Kahle
(1988) giải thích mối quan hệ giữa giá trị cá
nhân, thái độ và hành vi, cung cấp một khung
lý thuyết vững chắc để phân tích hành vi du
lịch. Giá trị cá nhân là niềm tin cốt lõi định
hướng nhận thức, quyết định và hành động
của cá nhân (Rokeach, 1973). Trong du lịch,
giá trị cá nhân có mối liên hệ chặt chẽ với
động cơ du lịch và sự lựa chọn điểm đến.
Crompton (1979) và Lee & Crompton (1992)
chỉ ra rằng du khách có xu hướng lựa chọn
điểm đến phù hợp với hệ giá trị cá nhân của
họ. Những du khách ưu tiên tự do và phiêu
lưu thường chọn điểm đến mới lạ, giàu trải
nghiệm văn hóa.

Nghiên cứu thực nghiệm đã xác nhận rằng
giá trị nội tại ảnh hưởng mạnh đến thái độ
cảm xúc, trong khi cả giá trị nội tại và ngoại
lai đều tác động đến hành vi du lịch (Li &
cộng sự, 2016). Ye & cộng sự nhấn mạnh
rằng sự tương thích giữa giá trị cá nhân và đặc
điểm điểm đến có ảnh hưởng lớn đến ý định
du lịch (Ye & cộng sự, 2020). Ngoài ra, giá trị
như độc lập và khám phá có tác động đáng kể
đến hành vi du lịch, đặc biệt trong du lịch ven
biển (de Lima Pereira & cộng sự, 2021). Gần
đây, Maghrifani & cộng sự tiếp tục khẳng
định rằng giá trị cá nhân không chỉ ảnh hưởng
đến động cơ du lịch, mà còn tác động đến thái
độ và quyết định lựa chọn điểm đến, nhấn
mạnh vai trò trung tâm của giá trị cá nhân
trong mô hình ra quyết định du lịch
(Maghrifani & cộng sự, 2024). Dựa trên cơ sở
lý thuyết và nghiên cứu thực nghiệm, nghiên
cứu đề xuất các giả thuyết:

H4a: Giá trị cá nhân ảnh hưởng tích cực
đến động cơ du lịch.

H4b: Giá trị cá nhân ảnh hưởng tích cực
đến hình ảnh điểm đến.

H4c: Giá trị cá nhân ảnh hưởng tích cực
đến thái độ đối với điểm đến.

H4d: Giá trị cá nhân ảnh hưởng tích cực
đến sự lựa chọn điểm đến.

Mô hình nghiên cứu đề xuất được xây
dựng trên cơ sở mở rộng khung lý thuyết
Value-Attitude-Behavior (VAB) bằng cách
tích hợp các yếu tố đẩy - kéo (push - pull fac-
tors), nhằm cung cấp một cách tiếp cận toàn
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diện hơn trong phân tích hành vi lựa chọn
điểm đến của du khách quốc tế tại  ĐBSCL. 

Sự kết hợp VAB và PPT không chỉ giúp
làm rõ vai trò của giá trị cá nhân trong việc
định hình thái độ và hành vi du lịch, mà còn
giải thích cách động lực nội tại của du khách
tương tác với sức hút của điểm đến để tác
động đến quyết định du lịch.

3. Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu này sử dụng phương pháp hỗn

hợp (mixed-methods) để đảm bảo tính chính
xác và ứng dụng cao trong bối cảnh du lịch
quốc tế tại Đồng bằng sông Cửu Long
(ĐBSCL). Trước tiên, nghiên cứu tiến hành
tổng quan tài liệu nhằm hệ thống hóa lý
thuyết, xác định biến số và xây dựng mô hình
nghiên cứu. Sau đó, tham vấn chuyên gia và
thảo luận nhóm giúp tinh chỉnh thang đo, đảm
bảo tính phù hợp thực tiễn. Tiếp theo, nghiên
cứu định lượng sơ bộ với 200 du khách quốc
tế được thực hiện để kiểm định độ tin cậy và
tính hợp lệ của thang đo, sử dụng SmartPLS
4.0 để phân tích các chỉ số Cronbach’s Alpha,
Composite Reliability (CR) và Average
Variance Extracted (AVE). Dựa trên kết quả
này, bảng câu hỏi chính thức được hoàn thiện
và áp dụng trong nghiên cứu định lượng
chính thức với 750 du khách quốc tế, kiểm
định mô hình bằng PLS-SEM để cung cấp
bằng chứng thực nghiệm về các yếu tố ảnh
hưởng đến sự lựa chọn điểm đến.

Nghiên cứu áp dụng phương pháp chọn

mẫu thuận tiện tại năm tỉnh/thành ĐBSCL
(Tiền Giang, Đồng Tháp, Cần Thơ, An Giang,

Cà Mau) với các điểm du lịch tiêu biểu như
Cù lao Thới Sơn, Chợ nổi Cái Bè/Cái Răng,
Tràm Chim, Rừng Tràm Trà Sư, Miếu Bà
Chúa Xứ và Vườn quốc gia Mũi Cà Mau. Cụ
thể, nhóm nghiên cứu phối hợp với hướng
dẫn viên từ bốn công ty du lịch lớn (Vietravel,
TransViet, Viet My và TST Tourism) để khảo
sát du khách đã lưu trú ít nhất một đêm tại
ĐBSCL tại các điểm tham quan, khách sạn và
sân bay quốc tế Cần Thơ, sử dụng thang đo
Likert 5 bậc (1 - Hoàn toàn không đồng ý, 2 -
Không đồng ý, 3 - Trung lập, 4 - Đồng ý, 5 -
Hoàn toàn đồng ý) để đánh giá mức độ đồng
thuận của du khách với các phát biểu về trải
nghiệm du lịch, đảm bảo thu thập dữ liệu có
độ tin cậy cao. Theo Hair và cộng sự (2017),
để thực hiện SEM hiệu quả, cỡ mẫu tối thiểu
cần đạt 300 và cỡ mẫu lý tưởng nên từ 500 trở
lên để đảm bảo độ ổn định của mô hình và
giảm thiểu sai số ước lượng. Nghiên cứu này
đã thu về 696/750 bảng khảo sát hợp lệ (tỷ lệ
92,8%), vượt đáng kể ngưỡng đề xuất, giúp
tăng cường sức mạnh thống kê, độ chính xác
trong ước lượng tham số và khả năng khái
quát hóa kết quả cho tổng thể nghiên cứu.

Thang đo nghiên cứu (Bảng 2) được xây
dựng dựa trên tổng hợp tài liệu học thuật,
tham vấn chuyên gia và kiểm định định lượng
sơ bộ. Chi tiết như sau:
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Về phương pháp phân tích dữ liệu:
Phương pháp PLS-SEM được áp dụng trong
nghiên cứu này bởi khả năng xử lý hiệu quả
mô hình phức tạp với nhiều cấu trúc tiềm ẩn
(giá trị cá nhân, hình ảnh điểm đến, động cơ
du lịch và thái độ) và mối quan hệ đa chiều
giữa chúng trong quá trình ra quyết định của
du khách (Hair & cộng sự, 2017). Phương
pháp này có định hướng dự báo mạnh mẽ,
giúp xác định chính xác mức độ ảnh hưởng
của từng yếu tố đến quyết định lựa chọn điểm
đến Đồng bằng sông Cửu Long của du khách
quốc tế, từ đó đề xuất các giải pháp marketing
hiệu quả (Henseler & cộng sự, 2016). Ngoài
ra, PLS-SEM cho phép đánh giá đồng thời cả
thang đo của các khái niệm nghiên cứu (như
thang đo giá trị cá nhân, hình ảnh điểm đến)
và mối quan hệ cấu trúc giữa các biến, đảm
bảo kết quả nghiên cứu có độ tin cậy và giá trị
cao (Sarstedt & cộng sự, 2019). Quy trình
phân tích dữ liệu gồm (i) đánh giá mô hình đo

lường qua Outer Loading (>0,700),
Cronbach’s Alpha, CR (>0,700), AVE
(≥0,500) và HTMT (≤0,900) nhằm đảm bảo
giá trị hội tụ và phân biệt (Hair & cộng sự,
2017); (ii) đánh giá mô hình cấu trúc qua Path
Coefficient (p < 0,05), VIF (<5), R² và Q²
(>0) để kiểm tra khả năng dự báo của mô hình
(Tenenhaus & cộng sự, 2005).

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận
4.1. Kết quả nghiên cứu
Kết quả đánh giá mô hình đo lường
Bảng 3 xác nhận rằng các thang đo đạt độ

tin cậy và giá trị vượt trội sau khi loại bỏ các
biến quan sát có hệ số tải ngoài dưới 0,7, phù
hợp với tiêu chuẩn của Hair et al. (2017). Cụ
thể, Outer Loading dao động từ 0,712 đến
0,958, đảm bảo tính hội tụ. Cronbach’s Alpha
(CA) từ 0,804 đến 0,926 và Composite
Reliability (CR) từ 0,884 đến 0,948, vượt
ngưỡng 0,7, khẳng định độ tin cậy của thang
đo. Giá trị hội tụ cũng được xác nhận qua
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(Nguồn: Kết quả điều tra 696 đáp viên)
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Bảng 2: Thang đo nghiên cứu

Ghi chú: (*) Kết quả phát triển thang đo
(Nguồn: Kết quả nghiên cứu định lượng sơ bộ)
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AVE (từ 0,628 đến 0,856), đạt chuẩn ≥ 0,5.
Phân tích giá trị phân biệt qua HTMT cho
thấy tất cả các chỉ số đều dưới 0,9, đảm bảo
sự độc lập giữa các khái niệm đo lường.
Những kết quả này chứng minh rằng bộ thang
đo có tính ổn định cao, đáp ứng các tiêu chí
về độ tin cậy, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt,
cung cấp nền tảng vững chắc cho phân tích
mô hình cấu trúc tiếp theo.

Kết quả kiểm tra mô hình cấu trúc
Bảng 4 trình bày các chỉ số f2, R2, Q2, và

VIF giúp kiểm tra tính phù hợp và hiệu quả
của mô hình nghiên cứu về quyết định lựa
chọn điểm đến của du khách quốc tế.

Giá trị f² đo lường mức độ ảnh hưởng của
biến độc lập đến biến phụ thuộc. Theo Cohen
f² từ 0,02 - 0,15 là nhỏ, 0,15 - 0,35 là trung
bình, và >0,35 là lớn (Cohen, 2013). Kết quả
nghiên cứu cho thấy Giá trị cá nhân (PV) tác
động đáng kể đến Động cơ du lịch (MOT) (f²

= 0,148), gần mức trung bình. Hình ảnh điểm
đến (DI) có ảnh hưởng vừa phải đến Động cơ
du lịch (f² = 0,062), phản ánh tác động tích
cực của nhận thức về điểm đến. Động cơ du
lịch (MOT) ảnh hưởng đáng kể đến Thái độ
đối với điểm đến (ATT) (f² = 0,118) và Thái
độ có tác động đến Sự lựa chọn điểm đến
(DC) (f² = 0,065), khẳng định vai trò trung
gian của thái độ trong quyết định du lịch.

Giá trị R² đánh giá mức độ giải thích của
mô hình đối với biến phụ thuộc. Theo Hair &
cộng sự, R² từ 0,13 - 0,26 là trung bình, trên
0,26 là cao (Hair & cộng sự, 2014). Kết quả
cho thấy Động cơ du lịch (MOT) có R² =

0,129, gần mức trung bình. Thái độ đối với
điểm đến (ATT) có R² = 0,321 và Sự lựa chọn
điểm đến (DC) có R² = 0,347, cho thấy mô
hình có khả năng giải thích tốt hành vi du
lịch. Chỉ số Q² (>0) cho thấy khả năng dự báo
của mô hình. Q² của MOT (0,104), ATT
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(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu)

Bảng 4: Kết quả thống kê f², R², Q² và VIF
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(0,226) và DC (0,286) đều dương, khẳng định
mô hình có tính dự báo tốt.

Bên cạnh đó, các giá trị VIF đều dưới 5
(Cohen, 2013), đảm bảo không có đa cộng
tuyến. DI và MOT có VIF = 1,000, ATT từ
1,151 - 1,375, DC từ 1,209 - 1,538, xác nhận
tính ổn định của mô hình.

Phân tích PLS-SEM xác nhận tất cả giả
thuyết đều có hệ số tác động (β) lớn và p-

value < 0,05, đảm bảo ý nghĩa thống kê. Giá
trị cá nhân (PV) ảnh hưởng tích cực đến động
cơ du lịch (MOT) (β = 0,359), thái độ đối với
điểm đến (ATT) (β = 0,342), hình ảnh điểm
đến (DI) (β = 0,109) và quyết định lựa chọn
điểm đến (DC) (β = 0,308), cho thấy vai trò
quan trọng của giá trị cá nhân trong định hình

nhận thức và hành vi du khách. Hình ảnh
điểm đến (DI) tác động mạnh đến thái độ
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(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu)
Hình 2: Kết quả phân tích PLS-SEM

Bảng 5: Kết quả kiểm tra các mối quan hệ

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu)

ruot so 204.qxp_ruot so 72 xong.qxd  7/23/25  1:16 PM  Page 65



!

(ATT) (β = 0,227) và quyết định lựa chọn
điểm đến (DC) (β = 0,273), khẳng định tầm
quan trọng của hình ảnh điểm đến trong thu
hút du khách. Động cơ du lịch (MOT) ảnh
hưởng đáng kể đến thái độ (ATT) (β = 0,332)
và quyết định điểm đến (DC) (β = 0,294),
trong khi thái độ đối với điểm đến (ATT) có
tác động trực tiếp đến quyết định du lịch (DC)
(β = 0,250). Kết quả này xác nhận vai trò
trung gian quan trọng của động cơ du lịch và
thái độ, đồng thời cung cấp cơ sở thực tiễn
cho việc phát triển chiến lược nâng cao năng
lực cạnh tranh và phát triển du lịch bền vững
tại ĐBSCL.

4.2. Thảo luận kết quả nghiên cứu và
hàm ý chính sách

Kết quả phân tích PLS-SEM đã làm sáng
tỏ mối quan hệ giữa các yếu tố trong mô hình
nghiên cứu, xác định những nhân tố có ảnh
hưởng quan trọng đến sự lựa chọn điểm đến
của du khách quốc tế tại ĐBSCL. Trước hết,
kết quả khẳng định giá trị cá nhân (PV) đóng
vai trò cốt lõi trong hành vi du lịch, với tác
động đáng kể đến động cơ du lịch (MOT) (β
= 0,359, p = 0,000), thái độ đối với điểm đến
(ATT) (β = 0,342, p = 0,000), hình ảnh điểm
đến (DI) (β = 0,109, p = 0,006) và sự lựa chọn
điểm đến (DC) (β = 0,308, p = 0,000). Kết
quả này phù hợp với các nghiên cứu trước
đây của Homer & Kahle (1988) và Schwartz
& Bilsky (1987), củng cố lập luận rằng giá trị
cá nhân không chỉ ảnh hưởng đến động lực du
lịch mà còn tác động đến nhận thức và hành
vi thực tế của du khách. Điều này nhấn mạnh
sự cần thiết của việc cá nhân hóa sản phẩm du
lịch để phù hợp với hệ giá trị của du khách, từ
đó nâng cao sức hấp dẫn của ĐBSCL.

Bên cạnh đó, hình ảnh điểm đến (DI) được
xác nhận có ảnh hưởng trực tiếp đến thái độ
đối với điểm đến (ATT) (β = 0,227, p = 0,000)
và sự lựa chọn điểm đến (DC) (β = 0,273, p =
0,000), nhất quán với các nghiên cứu của
Baloglu & McCleary (1999) và Chi & Pham
(2024). Hình ảnh điểm đến tích cực không chỉ
định hướng thái độ du khách mà còn làm tăng
khả năng lựa chọn điểm đến. Trong bối cảnh
ĐBSCL, điều này gợi mở chiến lược phát
triển hình ảnh điểm đến thông qua các kênh

truyền thông hiện đại, nhấn mạnh lợi thế cạnh
tranh về cảnh quan sông nước, chợ nổi, di sản
văn hóa và bản sắc địa phương. 

Ngoài ra, động cơ du lịch (MOT) có ảnh
hưởng mạnh mẽ đến thái độ đối với điểm đến
(ATT) (β = 0,332, p = 0,000) và sự lựa chọn
điểm đến (DC) (β = 0,294, p = 0,000), phù
hợp với nghiên cứu của Crompton (1979) và
Fieger et al. (2019). ĐBSCL tuy chưa phải là
điểm đến hàng đầu của du khách quốc tế,
nhưng có tiềm năng thu hút các nhóm du
khách có động cơ khám phá, tìm hiểu văn hóa
và du lịch sinh thái. Vì vậy, cần đa dạng hóa
sản phẩm du lịch nhằm khai thác tối đa động
cơ của từng nhóm khách hàng, tạo ra những
trải nghiệm phù hợp với nhu cầu du khách và
gia tăng tính cạnh tranh của khu vực.

Cuối cùng, thái độ đối với điểm đến (ATT)
có tác động đáng kể đến sự lựa chọn điểm đến
(DC) (β = 0,250, p = 0,000), củng cố lý thuyết
Value-Attitude-Behavior (VAB) của Homer
& Kahle (1988). Kết quả này chỉ ra rằng để
nâng cao mức độ lựa chọn điểm đến, cần tập
trung cải thiện trải nghiệm thực tế tại điểm
đến, từ hạ tầng, dịch vụ, đến hoạt động văn
hóa và giải trí. Khi du khách có thái độ tích
cực với điểm đến, họ không chỉ ra quyết định
lựa chọn điểm đến dễ dàng hơn mà còn có xu
hướng quay lại và giới thiệu điểm đến cho
người khác.

Dựa trên những phát hiện này, nghiên cứu
đề xuất các hàm ý chính sách thực tiễn nhằm
nâng cao sức hút của ĐBSCL với du khách
quốc tế:

Cá nhân hóa trải nghiệm du lịch theo giá
trị cá nhân: Nhằm khai thác ảnh hưởng của
giá trị cá nhân đến động cơ du lịch và thái độ
đối với điểm đến, các nhà quản lý cần phát
triển sản phẩm du lịch linh hoạt và cá nhân
hóa. Những du khách đề cao sự tự do và khám
phá nên được hướng đến với các tour du lịch
sinh thái, trải nghiệm chèo kayak, hoặc tham
gia phiên chợ nổi, trong khi những du khách
chú trọng kết nối xã hội có thể tham gia vào
các chương trình homestay, du lịch cộng đồng
hoặc hoạt động tại làng nghề truyền thống.
Bên cạnh đó, việc ứng dụng dữ liệu lớn và AI
vào việc đề xuất hành trình du lịch sẽ giúp tối
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ưu hóa trải nghiệm cá nhân hóa, tăng cường
sự hài lòng của du khách và khả năng quay lại
điểm đến.

Chiến lược truyền thông nâng cao hình
ảnh điểm đến: Hình ảnh điểm đến có vai trò
quan trọng trong việc định hình thái độ và
quyết định du lịch của du khách, do đó cần
đẩy mạnh chiến lược truyền thông số để gia
tăng nhận diện thương hiệu của ĐBSCL trên
thị trường quốc tế. Việc hợp tác với travel
bloggers, influencers và nền tảng du lịch số sẽ
giúp quảng bá điểm đến rộng rãi hơn. Bên
cạnh đó, việc ứng dụng công nghệ thực tế ảo
(VR, AR) để tạo trải nghiệm khám phá điểm
đến trực tuyến sẽ giúp thu hút sự chú ý của du
khách từ giai đoạn lập kế hoạch. Nền tảng
blockchain có thể được sử dụng để quản lý
đánh giá du lịch, đảm bảo tính minh bạch và
độ tin cậy trong phản hồi từ du khách, nâng
cao hình ảnh điểm đến.

Khai thác động cơ du lịch thông qua sản
phẩm du lịch sáng tạo: Để thu hút du khách
có động cơ du lịch đa dạng, cần thiết kế sản
phẩm du lịch khác biệt và sáng tạo. Các
chương trình như “Mekong Slow Travel” tập
trung vào du lịch thư giãn, chữa lành sẽ đáp
ứng nhóm du khách có động cơ tìm kiếm sự
yên bình. Trong khi đó, hành trình “Di sản
Mekong” kết nối các điểm đến đặc trưng về
văn hóa, lịch sử và thiên nhiên sẽ hấp dẫn
nhóm du khách có động cơ khám phá. Đồng
thời, việc tích hợp công nghệ bản đồ du lịch
thông minh và ứng dụng AR sẽ nâng cao tính
tương tác, giúp du khách có trải nghiệm sâu
sắc hơn.

Nâng cao chất lượng trải nghiệm thực tế
để củng cố thái độ tích cực của du khách: Vì
thái độ đối với điểm đến có ảnh hưởng trực
tiếp đến sự lựa chọn điểm đến, cần tập trung
cải thiện chất lượng dịch vụ du lịch để đảm
bảo trải nghiệm du khách được nâng cao toàn
diện. Việc đầu tư vào hạ tầng giao thông, cụ
thể là dự án “Mekong Express”, sẽ giúp tăng
khả năng tiếp cận của du khách. Đồng thời,

chuẩn hóa dịch vụ homestay, phát triển chợ
nổi theo hướng chuyên nghiệp hóa sẽ nâng
cao trải nghiệm, giúp du khách có ấn tượng
tích cực hơn về điểm đến. Cuối cùng, mở
rộng chính sách miễn visa và e-visa nhiều lần
sẽ giảm rào cản về thủ tục nhập cảnh, tạo điều
kiện thuận lợi để du khách quay lại nhiều lần.

5. Kết luận
Kết quả nghiên cứu khẳng định vai trò

quan trọng của giá trị cá nhân, hình ảnh điểm
đến, động cơ du lịch và thái độ trong việc tác
động đến sự lựa chọn điểm đến của du khách
quốc tế tại ĐBSCL, qua đó mở rộng cả đóng
góp lý thuyết và ứng dụng thực tiễn. Về mặt lý
thuyết, nghiên cứu không chỉ củng cố khung
lý thuyết Value-Attitude-Behavior (VAB) mà
còn mở rộng khi tích hợp lý thuyết Push-Pull,
giúp làm rõ mối quan hệ giữa giá trị cá nhân,
động cơ du lịch và hình ảnh điểm đến trong
bối cảnh điểm đến mới nổi. Đồng thời, nghiên
cứu cung cấp bằng chứng thực nghiệm về vai
trò trung gian của thái độ trong quyết định lựa
chọn điểm đến, bổ sung vào những nghiên cứu
trước đây về hành vi du lịch.

Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo:
Nghiên cứu đã có nhiều đóng góp quan trọng
trong hành vi lựa chọn điểm đến của du khách
quốc tế. Tuy nhiên, nghiên cứu còn hạn chế
về đặc điểm mẫu với 79,2% là du khách lần
đầu, có thể sử dụng tiếng Anh và chưa khám
phá các yếu tố rào cản khác. Hướng nghiên
cứu tương lai cần mở rộng mô hình với biến
rủi ro cảm nhận và ảnh hưởng mạng xã hội,
thực hiện so sánh giữa các nhóm du khách từ
các khu vực khác nhau.!
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Summary

This study analyzes the factors influencing
international tourists’ destination choice in
the Mekong Delta, focusing on the roles of
personal values (PV), destination image (DI),
travel motivation (MOT), and attitude toward
the destination (ATT). Grounded in the
Value–Attitude–Behavior (VAB) theory and
Push–Pull Theory (PPT), the research exam-
ines the relationships among these factors
using a PLS-SEM model. A quantitative
study was conducted with 750 international
tourists, and data were analyzed using
SmartPLS 4.0. The findings indicate that per-
sonal values significantly impact travel moti-
vation, destination image, attitude, and desti-
nation choice decision. Furthermore, destina-
tion image directly influences attitude and
destination choice, while travel motivation
plays a crucial role in shaping both attitude
and destination selection. Notably, a positive
attitude acts as a mediator, reinforcing
tourists’ destination choice decisions. Based
on the findings, the study provides policy
implications aimed at enhancing the compet-
itiveness of Mekong Delta in the international
tourism market and promoting sustainable
tourism development.
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