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1. Giới thiệu
Việc tích hợp công nghệ số trong ngành du

lịch đã chứng minh khả năng nâng cao đáng
kể mức độ thỏa mãn của du khách đối với trải
nghiệm du lịch, từ đó thúc đẩy khả năng họ
quay lại tham quan (Torabi & cộng sự, 2022;
Pai & cộng sự, 2020). Thông qua việc sử
dụng các công cụ số, các doanh nghiệp du
lịch có thể tối ưu hóa quản lý quan hệ khách
hàng, đảm bảo hiệu quả, tiết kiệm chi phí và
nâng cao khả năng phản hồi trong bối cảnh
chuyển đổi số. Hơn nữa, STT đóng vai trò
quan trọng như một công cụ hỗ trợ các nhà
hoạch định chính sách và doanh nghiệp du
lịch xây dựng những chiến lược hiệu quả và

bền vững trong môi trường ngày càng số hóa
(Huang & cộng sự, 2017; Tussyadiah & cộng
sự, 2018).

Cần Thơ, một trong những điểm đến du
lịch trọng điểm của vùng Đồng bằng sông
Cửu Long, Việt Nam, đã đạt được những
bước tiến đáng kể trong việc ứng dụng số hóa
để phát triển ngành du lịch. Những sáng kiến
này không chỉ nhằm nâng cao trải nghiệm và
sự hài lòng của du khách mà còn thu hút cả du
khách mới và những người từng đến với
thành phố sôi động, giàu tài nguyên văn hóa
và thiên nhiên này. Hiện nay, Cần Thơ đã
triển khai nhiều giải pháp công nghệ, bao
gồm các ứng dụng di động cung cấp thông tin
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điểm đến, lựa chọn phương tiện di chuyển,
dịch vụ và sự kiện; hệ thống bản đồ thông
minh cập nhật dữ liệu giao thông theo thời
gian thực; cùng các công nghệ tiên tiến như
công nghệ ảo, công nghệ tăng cường, trí tuệ
nhân tạo, dữ liệu lớn, blockchain và hệ thống
thanh toán điện tử. Ngoài ra, chatbot cũng
được đưa vào sử dụng để nâng cao hiệu quả
dịch vụ khách hàng. Song song đó, thành phố
cũng chú trọng bảo vệ môi trường và gìn giữ
di sản văn hóa địa phương thông qua các giải
pháp công nghệ, giúp tạo hệ thống du lịch bền
vững và hiện đại hóa.

Trên thế giới, đã có nhiều nghiên cứu
chuyên sâu về vai trò của du lịch số trong việc
nâng cao sự thỏa mãn du lịch. Tuy nhiên,
trong bối cảnh Việt Nam, đặc biệt tại Cần
Thơ, các nghiên cứu đo lường tác động của
STT đối với mức độ hài lòng của khách du
lịch và hành vi tái thăm vẫn còn hạn chế.
Thêm vào đó, các nghiên cứu trước đây chưa
nêu rõ vai trò trung gian của sự cảm nhận về
tính hiện đại của công nghệ và những đánh
giá tích cực của du khách về chuyến đi trong
việc ảnh hưởng đến sự sẵn lòng quay lại điểm
đến. Do đó, nghiên cứu này nhằm khắc phục
những hạn chế đó bằng cách cung cấp các góc
nhìn khoa học và thực tiễn có giá trị. Kết quả
nghiên cứu kỳ vọng sẽ hỗ trợ các tổ chức du
lịch và nhà hoạch định chính sách trong việc
xây dựng chiến lược hiệu quả nhằm tăng
cường ứng dụng kỹ thuật số vào sự phát triển
của ngành du lịch địa phương.

2. Cở sở lý thuyết và mô hình nghiên
cứu đề xuất

2.1. Cơ sở lý thuyết
Du lịch thông minh trên nền tảng số đang

trở thành một công cụ không thể thiếu trong
việc số hóa ngành du lịch, kết hợp những tiến
bộ trong công nghệ thông tin và truyền thông
để cải thiện chất lượng trải nghiệm chuyến
tham quan. Huang và cộng sự (2017) đã xác
định STT là một tập hợp các ứng dụng và tài
nguyên trực tuyến, nhằm hỗ trợ các hoạt động
du lịch một cách hiệu quả. Trên cơ sở đó, Pai
và cộng sự (2020) đã mở rộng khái niệm này,
đưa vào các công nghệ số đa dạng hơn, bao
gồm các thiết bị thông minh và nền tảng như

mạng xã hội, điện toán đám mây, dữ liệu lớn,
Internet vạn vật (IoT), trí tuệ nhân tạo (AI),
thực tế ảo (VR), thực tế tăng cường (AR),
thực tế hỗn hợp (MR), giao tiếp tầm gần
(NFC) và nhận dạng tần số vô tuyến (RFID).
Các công nghệ này đóng vai trò then chốt
trong việc hỗ trợ các hoạt động du lịch, góp
phần tạo nên những trải nghiệm du lịch sâu
sắc và cá nhân hóa, nâng cao hiệu quả cho
người dùng.

Chìa khóa then chốt trong sự tác động của
STT đối với ngành du lịch là sự cảm nhận mà
khách tham quan gán cho các ứng dụng số.
Giá trị cảm nhận được mô tả nó như một
đánh giá tổng thể về lợi ích của một sản
phẩm hoặc dịch vụ, dựa trên sự so sánh giữa
lợi ích có được và những gì phải chi ra
(Zeithaml, 1988). Trong ngành du lịch, giá trị
cảm nhận liên quan đến việc du khách đánh
giá các thuộc tính của dịch vụ du lịch, được
hình thành từ sự kết hợp giữa kỳ vọng, trải
nghiệm và sở thích cá nhân (Huang &
Huang, 2007). Ứng dụng công nghệ STT
trong lĩnh vực du lịch là yếu tố chủ chốt
trong việc nâng cao chất lượng trải nghiệm,
giúp du khách dễ dàng đánh giá mức độ đáp
ứng của các dịch vụ với mong muốn của họ,
từ đó tác động đến sự cảm nhận về công nghệ
(Zhang & cộng sự, 2022).

Mối liên hệ giữa công nghệ du lịch thông
minh và giá trị cảm nhận là một chủ đề
nghiên cứu quan trọng, vì nó làm nổi bật cách
thức các tiến bộ công nghệ gây ảnh hưởng
đến nhận thức và mức độ thỏa mãn của du
khách. Lý thuyết này nhấn mạnh sự cần thiết
phải hiểu rõ cách du khách tương tác với các
công nghệ, nhằm tạo ra những giải pháp và
dịch vụ du lịch số trong tương lai có thể gia
tăng trải nghiệm của họ.

Sự hài lòng trong du lịch là một khái niệm
trung tâm trong nghiên cứu du lịch, phản ánh
trạng thái tâm lý tổng thể của khách tham
quan sau chuyến du lịch. Neal và Gursoy
(2008) cho rằng sự hài lòng trong du lịch là
một phản ứng cảm xúc tổng hợp, đo lường
cảm giác của du khách sau khi kết thúc
chuyến đi. Nó thường là kết quả của sự so
sánh giữa mong đợi trước chuyến đi và trải
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nghiệm có được (Pizam & cộng sự, 1978).
Khái niệm trên tập trung vào sự điều chỉnh kỳ
vọng của du khách sao cho tương thích với
trải nghiệm có được để thúc đẩy đánh giá tích
cực và cải thiện mức độ thỏa mãn tổng thể.
Một kết quả quan trọng của sự thỏa mãn trong
du lịch là ý định tái thăm điểm tham quan. Ý
định tái thăm đề cập đến kỳ vọng hoặc khả
năng thể hiện một hành động cụ thể, đặc biệt
là khả năng quay lại một điểm đến trong
tương lai. Khái niệm này đã được nghiên cứu
trong nhiều công trình, với các nhà nghiên
cứu như Cole và Scott (2004) và Abubakar và
cộng sự (2016) chỉ ra rằng ý định quay lại
phản ánh mong muốn của du khách quay lại
những điểm đến mà họ đã từng thăm. Theo
Fishbein và Ajzen (1977) ý định là thể hiện
khả năng thực hiện hành vi, chịu ảnh hưởng
bởi các yếu tố tâm lý và ngữ cảnh khác nhau.

Lý thuyết Hành vi dự định (TPB), do
Ajzen (1991) phát triển, là một khung lý
thuyết toàn diện giúp giải thích các yếu tố
hình thành ý định. Theo TPB, ba yếu tố chủ
yếu tác động đến ý định hành vi là thái độ,
chuẩn mực chủ quan và kiểm soát hành vi
cảm nhận. Trong lĩnh vực du lịch, những trải
nghiệm tích cực với STT có thể tác động
mạnh mẽ đến thái độ của du khách, giúp họ
hình thành những đánh giá tích cực về sự
tiện lợi và hỗ trợ mà các công nghệ mới này
cung cấp. Những thái độ này có thể thúc đẩy
du khách quyết định tái ghé thăm điểm đến
nếu họ cảm thấy thỏa mãn và tin tưởng vào
những lợi ích mà công nghệ mang lại trong
suốt chuyến đi. Áp dụng STT trong du lịch
là yếu tố chủ chốt nhằm nâng cao mức độ
thỏa mãn và thúc đẩy ý định tái thăm viếng
của du khách. 

2.2. Mô hình nghiên cứu đề xuất 
STT đã thu hút sự quan tâm của nhiều nhà

nghiên cứu với các khía cạnh tác động khác
nhau, như đánh giá trải nghiệm STT (Huang
& cộng sự, 2017; Torabi & cộng sự, 2022), đo
lường tác động của STT đến trải nghiệm đáng
nhớ (Jeong & Shin, 2020) và trải nghiệm du
lịch tổng thể (Torabi & cộng sự, 2022). Các
nghiên cứu khác nhấn mạnh vào vai trò của
STT trong việc thúc đẩy du khách quay lại

(Zhang & cộng sự, 2022; Pai & cộng sự,
2020). Trải nghiệm STT được đánh giá dựa
trên các yếu tố: thông tin, khả năng tiếp cận,
sự tương tác, cá nhân hóa và bảo mật (No &
Kim, 2015; Huang & cộng sự, 2017; Lee &
cộng sự, 2018; Jeong & Shin, 2020; Pai &
cộng sự, 2020, 2021; Zhang & cộng sự, 2022;
Huynh Diep Tram Anh và cộng sự, 2024).
Các yếu tố này ảnh hưởng trực tiếp đến giá trị
cảm nhận về STT (Zhang & cộng sự, 2022),
góp phần gia tăng sự thỏa mãn của du khách,
thúc đẩy hành vi truyền thông tích cực, kích
thích sự hạnh phúc và ý định tái thăm (Pai &
cộng sự, 2020, 2021; Zhang & cộng sự,
2022). Vì vậy, nghiên cứu này đo lường tác
động của trải nghiệm STT đến giá trị cảm
nhận về STT thông qua 5 khía cạnh trên.

Giá trị cảm nhận về công nghệ du lịch
thông minh

Theo Zeithaml (1988), giá trị cảm nhận
được hiểu là sự đánh giá tổng thể của người
tiêu dùng về mức độ hữu ích của một sản
phẩm, dựa trên sự so sánh giữa những gì họ
nhận được và những gì họ phải bỏ ra. Trong
lĩnh vực du lịch, giá trị cảm nhận phản ánh
sự đánh giá toàn diện của du khách về các
đặc điểm của sản phẩm và dịch vụ du lịch
trong suốt hành trình, xét theo kỳ vọng, trải
nghiệm tiêu dùng và sở thích cá nhân của
mỗi người (Huang & Huang, 2007). Các
nghiên cứu gần đây nhấn mạnh rằng các đặc
tính cốt lõi của công nghệ du lịch thông
minh bao gồm tính thông tin, khả năng truy
cập, tính tương tác, khả năng cá nhân hóa và
mức độ an toàn, có vai trò quan trọng trong
việc định hình giá trị cảm nhận của du khách
đối với công nghệ này (Zhang & cộng sự,
2022; Lee & cộng sự, 2018).

Tính thông tin thể hiện qua hai yếu tố là
chất lượng và sự tin cậy của thông tin do STT
cung cấp, có tác động đến trải nghiệm du lịch
(Huang & cộng sự, 2017; No & Kim, 2015).
Với đặc thù vô hình của ngành du lịch, thông
tin xác thực không chỉ ảnh hưởng đến sự hiểu
biết của khách du lịch về điểm đến (Kim &
cộng sự, 2004) mà còn đặc biệt quan trọng
trong giai đoạn tìm kiếm thông tin ban đầu
(Chung & Koo, 2015). Việc STT cung cấp
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thông tin chất lượng cao, đáng tin cậy góp
phần thúc đẩy nhận thức giá trị của khách du
lịch, từ đó cải thiện trải nghiệm tổng thể
(Jeong & Shin, 2020). 

H1a: Tính thông tin có mối quan hệ thuận
chiều với giá trị cảm nhận về STT.

Khả năng tiếp cận giúp du khách có được
thông tin về chuyến tham quan tiện lợi qua
các loại STT khác nhau (Jeong & Shin,
2020). Khi STT được thiết kế đơn giản và dễ
sử dụng, du khách cảm thấy thuận tiện hơn
trong việc tìm kiếm dữ liệu, lựa chọn dịch vụ
và tham gia hoạt động du lịch (Jeong & Shin,
2020; Pai & cộng sự, 2020). Khả năng tiếp
cận tốt giúp du khách truy cập thông tin mọi
lúc, mọi nơi, nâng cao hiệu quả và sự tự tin
trong chuyến đi, từ đó cải thiện giá trị cảm
nhận về STT (Huang & cộng sự, 2017; Lee &
cộng sự, 2018).

H1b: Khả năng tiếp cận có mối quan hệ
thuận chiều với giá trị cảm nhận về STT.

Khả năng tương tác tạo điều kiện cho du
khách sử dụng STT để phản hồi và giao tiếp
trong thời gian thực, giúp thu thập dữ liệu và
đáp ứng nhanh chóng nhu cầu của họ (Huang
& cộng sự, 2017). Các tính năng tương tác
như VR, AR và trò chơi nâng cao sự hứng
thú, kích thích trí tò mò và mang lại trải
nghiệm du lịch độc đáo (Lee & cộng sự,
2018). Sự tham gia tích cực này giúp du
khách cảm thấy được lắng nghe và phục vụ
tốt hơn, từ đó gia tăng giá trị cảm nhận về
STT (Pai & cộng sự, 2020).

H1c: Khả năng tương tác có mối quan hệ
thuận chiều với giá trị cảm nhận về STT.

Cá nhân hóa trong STT giữ vai trò then
chốt trong việc đáp ứng nhu cầu và sở thích
riêng biệt của từng du khách. Bằng cách phân
tích dữ liệu người dùng, các dịch vụ và thông
tin được tùy chỉnh để phù hợp với từng cá
nhân, mang lại trải nghiệm du lịch được thiết
kế riêng biệt (Buhalis & Amaranggana, 2013;
Neuhofer & cộng sự, 2015). Điều này không
chỉ giúp du khách cảm nhận được sự quan
tâm và dịch vụ tận tâm mà còn gia tăng sự hài
lòng, đồng thời tạo ra những trải nghiệm đáng
nhớ và độc đáo (Jeong & Shin, 2020). Ngoài
ra, cá nhân hóa còn hỗ trợ du khách trong việc

tiết kiệm thời gian và đưa ra các quyết định
nhanh chóng, giúp chuyến đi trở nên hiệu quả
hơn (Huang & cộng sự, 2017). Kết quả là, cá
nhân hóa thông qua STT đóng góp vào việc
cải thiện giá trị cảm nhận của khách du lịch
về công nghệ này (Pai & cộng sự, 2020).

H1d: Cá nhân hóa có mối quan hệ thuận
chiều với giá trị cảm nhận về STT.

Bảo mật thông tin cá nhân là vấn đề quan
trọng khi triển khai STT, nhằm đảm bảo du
khách cảm thấy an toàn khi trải nghiệm các
ứng dụng số. Khi các nền tảng STT đáp ứng
tốt các tiêu chuẩn bảo mật, bao gồm việc bảo
vệ dữ liệu cá nhân và giao dịch, niềm tin của
du khách sẽ được củng cố, từ đó khuyến
khích họ sử dụng nhiều tính năng hơn trong
các chuyến đi (Pai & cộng sự, 2020). Việc
đảm bảo an toàn thông tin không chỉ cải thiện
chất lượng cảm nhận của du khách về trải
nghiệm công nghệ mà còn góp phần xây dựng
lòng tin và sự gắn bó lâu dài với các điểm đến
(Huang & cộng sự, 2017; No & Kim, 2015).

H1e: Bảo mật có mối quan hệ thuận chiều
với giá trị cảm nhận về STT.

Giá trị cảm nhận về STT, mức độ hài lòng
của khách du lịch và ý định tái viếng thăm

Sự thỏa mãn về chuyến du lịch của du
khách được hình thành từ sự so sánh giữa
mong đợi và trải nghiệm nhận được. Khi
khách tham quan nhận thấy giá trị tích cực từ
STT, họ sẽ hài lòng hơn với trải nghiệm du
lịch (Oliver, 2014; Pizam et al., 1978). STT
cải thiện chất lượng cung ứng và xử lý nhanh
chóng nhu cầu của khách du lịch, góp phần
cải thiện mức độ hài lòng (Lee và cộng sự,
2018). Đồng thời, khả năng cá nhân hóa trải
nghiệm du lịch của STT tạo sự khác biệt và
đáp ứng nhu cầu riêng của khách tham quan,
từ đó gia tăng mức độ thỏa mãn (Neuhofer &
cộng sự, 2015). Vì vậy, khi giá trị cảm nhận
về STT cao, du khách sẽ hài lòng hơn với trải
nghiệm du lịch.

H2: Giá trị cảm nhận về STT có mối quan hệ
thuận chiều với sự hài lòng của khách du lịch.

Khi du khách nhận được giá trị từ STT như
sự tiện lợi, thông tin hữu ích, trải nghiệm cá
nhân hóa và an toàn, họ sẽ có trải nghiệm tích
cực và nhớ mãi, từ đó có xu hướng quay lại
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điểm đến trong tương lai (Loureiro, 2014).
Các điểm đến sử dụng STT thành công làm
tăng khả năng cạnh tranh và lôi cuốn khách
tham quan tái đến thăm (Buhalis &
Amaranggana, 2013). STT cũng giúp gắn kết
với du khách qua thông tin và ưu đãi cá nhân
hóa, khuyến khích họ quay lại (Gretzel &
cộng sự, 2015). Sự hài lòng với STT thúc đẩy
du khách chia sẻ trải nghiệm và quảng bá
điểm đến, tạo sự hấp dẫn với du khách mới
(Chen & cộng sự, 2010).

H3: Giá trị cảm nhận về STT có mối quan
hệ thuận chiều với ý định tái viếng thăm của
du khách.

Sự hài lòng và ý định tái viếng thăm
Sự hài lòng về chuyến hành trình tham

quan của du khách là đánh giá tích cực về
việc đáp ứng kỳ vọng sau khi trải nghiệm
khám phá (Oliver, 2014). Đây là yếu tố then
chốt xây dựng sự gắn kết lâu dài với điểm
đến, khuyến khích du khách tái đến thăm,
quảng bá cho khách khác và tạo giá trị lâu dài
cho ngành du lịch (Oliver, 2014; Yoon &
Uysal, 2005). Trải nghiệm hài lòng tạo ký ức
tích cực, thúc đẩy du khách tái hiện những
trải nghiệm đó (Loureiro, 2014). Sự hài lòng
tác động tích cực đến lựa chọn đánh giá và
quyết định tái thăm, là yếu tố quan trọng
trong chiến lược phát triển du lịch (Kozak &
Rimmington, 2000).

H4: Sự hài lòng về chuyến du lịch có mối
quan hệ thuận chiều với ý định tái viếng thăm
của du khách.

Tác động gián tiếp của sự thỏa mãn về
chuyến đi đến mối quan hệ giữa giá trị cảm
nhận của STT và hành vi quay lại vẫn chưa
được nghiên cứu sâu. Việc kiểm định hiệu
ứng trung gian này sẽ bổ sung góc nhìn mới
về cách giá trị cảm nhận về STT gia tăng hành
vi tái đến thăm của du khách. Theo nguyên
tắc củng cố của Skinner (Wirtz, 2003), con
người có xu hướng lặp lại những trải nghiệm
mang lại sự thỏa mãn. Ý định tái viếng thăm,
về bản chất, là sự lặp lại trải nghiệm du lịch,
do đó chịu ảnh hưởng từ các yếu tố củng cố
tích cực, bao gồm STT. Wang và cộng sự
(2013) chỉ ra rằng sự trung thành - thể hiện
qua ý định quay lại - không hình thành ngay

khi khách hàng trải nghiệm giá trị sản phẩm
hoặc dịch vụ, mà cần sự đánh giá và hài lòng
chung về chuyến đi làm trung gian. Một số
nghiên cứu (Azis và cộng sự, 2020; Jeong &
Shin, 2020; Torabi và cộng sự, 2022) đã xác
nhận sợi dây liên kết trong các yếu tố gồm giá
trị cảm nhận, sự hài lòng và ý định tái thăm,
nhưng ít nghiên cứu đo lường cụ thể tác động
gián tiếp của giá trị cảm nhận về STT đến sự
thỏa mãn và ý định tái thăm. Nghiên cứu này
khám phá vai trò gián tiếp đó trong bối cảnh
du lịch tại Cần Thơ, nhằm đóng góp vào hiểu
biết về hành vi du khách trong một môi
trường mới.

H5: Giá trị cảm nhận về STT có mối quan
hệ thuận chiều với ý định tái viếng thăm của
du khách thông qua tác động trung gian của
sự hài lòng về chuyến du lịch.

Từ những lập luận trên, mô hình nghiên
cứu đề xuất được cụ thể như sau:

3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Phương pháp thu thập số liệu
Đối tượng khảo sát là du khách nội địa

đang khám phá ở các điểm du lịch nổi tiếng
tại TP. Cần Thơ. Thông tin được thu thập
thông qua phương pháp chọn mẫu thuận tiện,
với 600 phiếu khảo sát được phát tại các địa
điểm như bến Ninh Kiều, cầu đi bộ, đền thờ
Hùng Vương, quảng trường Bình Thủy, thiền
viện Trúc Lâm phương Nam, làng du lịch Mỹ
Khánh và làng du lịch Ông Đề. Kết quả thu
được 512 phiếu hợp lệ, được sử dụng trong
nghiên cứu.

3.2. Phương pháp phân tích số liệu
Trong nghiên cứu này, các phương pháp

phân tích được sử dụng bao gồm các phương
pháp sau đây: (1) Phương pháp thống kê mô
tả để thể hiện các đặc điểm của mẫu nghiên
cứu và biến quan sát, (2) Kiểm định độ tin cậy
của thang đo nghiên cứu bằng hệ số
Cronbach’s Alpha, (3) Phương pháp phân tích
nhân tố khám phá (EFA) và (4) Phân tích mô
hình cấu trúc tuyến tính theo phương pháp
bình phương tối thiểu từng phần (PLS-SEM)
bằng phần mềm SmartPLS 4.0, dùng để đánh
giá, kiểm định các giả thuyết nghiên cứu đã
được đặt ra ở phần trước. 
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3.3 Thang đo nghiên cứu
Đề tài sử dụng thang đo Likert 5 mức độ, từ

hoàn toàn không đồng ý đến hoàn toàn đồng ý
(Likert, 1932). Các thang đo trong nghiên cứu
được phát triển dựa trên nền tảng của các
nghiên cứu trước đây, bao gồm: Thang đo Tính
thông tin (TTT), Khả năng tiếp cận (KNTC) và
Cá nhân hóa (CNH) với 4 biến quan sát theo
Huang và cộng sự (2017), No và Kim (2015),
Lee và cộng sự (2018), Pai và cộng sự (2021)
và Zhang và cộng sự (2022). Thang đo Khả
năng tương tác (KNTT) gồm 4 biến quan sát
theo No và Kim (2015), Huang và cộng sự
(2017), Jeong và Shin (2020), Pai và cộng sự
(2021); Zhang và cộng sự (2022). Thang đo
Bảo mật gồm 3 biến quan sát theo No và Kim
(2015), Huang và cộng sự, (2017), Pai và cộng
sự (2021), Zhang và cộng sự (2022). Thang đo
Giá trị cảm nhận về STT (GTCN) gồm 5 biến
quan sát theo Lee và cộng sự (2018), Zhang và
cộng sự (2022). Thang đo Sự hài lòng (SHL)
theo Oliver (2014), Yoon và Uysal (2005) và
Huang và Hsu (2009). Thang đo Ý định tái
viếng thăm (YD) gồm 4 biến quan sát theo
Huang và Hsu (2009) và Jeong và Shin, (2020)
và Sun và cộng sự (2013).

4. Kết quả và thảo luận
4.1. Kết quả 
4.1.1. Mô tả mẫu
Mẫu khảo sát gồm 512 du khách nội địa, với

tỷ lệ giới tính là 42.4% nam và 57.6% nữ. Xét

về độ tuổi, nhóm từ 26 đến 30 tuổi chiếm tỷ lệ
cao nhất với 25.8%, theo sau là nhóm 18 đến 25
tuổi chiếm 22.9%, và nhóm 31 đến 40 tuổi
chiếm 22.1%, nhóm 41-50 tuổi (16.6%), nhóm
51-60 tuổi (10%) và trên 60 tuổi (2.7%). Trình
độ học vấn của nhóm cao nhất là đại học
(68.4%), tiếp theo là tốt nghiệp trung cấp, cao
đẳng (13.7%). Về nghề nghiệp, nhóm kinh
doanh chiếm 27%, công chức/viên chức
22.1%, nhân viên văn phòng 21.1%, và các
nhóm nghề khác 29.8%. Thu nhập của khách
du lịch phần lớn từ 5 đến dưới 9 triệu
đồng/tháng (38.7%), tiếp theo là từ 9 đến dưới
14 triệu đồng/tháng (24.2%) và các mức thu
nhập khác. Du khách đến từ 35 tỉnh thành,
trong đó nhiều nhất là từ Hồ Chí Minh (10.9%),
Sóc Trăng (10.4%) và Hậu Giang (9%).

4.1.2. Kết quả phân tích độ tin cậy và hội
tụ thang đo

Kết quả kiểm định thang đo của mô hình
nghiên cứu được thể hiện trong Bảng 1. Các
hệ số Cronbach’s Alpha từ 0.752 đến 0.871,
đều lớn hơn ngưỡng 0.6, chứng tỏ các thang
đo đạt độ tin cậy cần thiết (Peterson, 1994).
Tất cả các hệ số tải nhân tố đều vượt mức
0.70, giá trị AVE lớn hơn 0.5 và giá trị CR cao
hơn 0.70, xác nhận rằng các thang đo có tính
hội tụ tốt (Giao & Vương, 2019). Ngoài ra, kết
quả phân tích chỉ ra sự đa cộng tuyến giữa các
biến không có, với hệ số VIF cho các biến đo
lường trải nghiệm STT và giá trị cảm nhận về
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STT đều dưới mức 3, phù hợp với tiêu chuẩn
được đề xuất bởi Hair và cộng sự (2019). 

4.1.3. Kết quả nhân tố EFA
Kết quả phân tích EFA đối với các quan sát

thuộc các nhóm của biến độc lập, biến trung
gian và biến phụ thuộc cho thấy chỉ số KMO
thỏa mãn điều kiện 0.5 < KMO <1 thể hiện sự
thích hợp của phân tích EFA với dữ liệu
nghiên cứu, đồng thời kiểm định Barlett’s có
hệ số Sig. < 0.05 cho thấy các biến quan sát
trong tổng thể có sự liên kết với nhau (Hair &
cộng sự, 2011). Đồng thời, tất cả hệ số tải của
các biến quan sát đều vượt ngưỡng 0.5 nên
không loại bỏ bất kỳ biến nào. Các nhân tố có
tổng phương sai trích lớn hơn 50% cho thấy
các nhân tố đảm bảo được mức ý nghĩa. 

4.1.4. Đánh giá mức độ phân biệt
Để đánh giá giá trị phân biệt cho các biến,

mô hình của Fornell và Larcker (1981) và hệ
số Heterotrait-Monotrait (HTMT) được sử
dụng. Kết quả cho thấy rằng giá trị tuyệt đối
của căn bậc hai AVE cao hơn tất cả hệ số
tương quan giữa các thang đo đó với các
thang đo khác trong mô hình nghiên cứu. Kết
quả phân tích cho thấy các biến tiềm ẩn đã
thỏa mãn yêu cầu phân biệt theo tiêu chí

Fornell-Larcker và được xem là đạt tiêu
chuẩn (Fornell & Larcker, 1981). Hơn nữa,

các biến tiềm ẩn trên đều không có giá trị
phân biệt theo hệ số HTMT nào có giá trị
vượt ngưỡng 0.85, mức đạt theo Hair và cộng
sự (2019). 

4.1.5. Tính cộng tuyến của biến độc lập
Hair et al. (2019) nhấn mạnh rằng chỉ số

VIF là công cụ quan trọng để phát hiện đa
cộng tuyến trong mô hình. Khi đa cộng tuyến
xuất hiện, hệ số hồi quy và giá trị p có thể bị
sai lệch, dẫn đến kết luận không chính xác.
Giá trị VIF dưới 3 cho thấy mô hình không
gặp vấn đề đa cộng tuyến.

4.1.6. Kết quả đánh giá mô hình cấu trúc
Tổng hợp phân tích trong Bảng 2 chỉ ra

trải nghiệm về STT góp phần giải thích
53.1% mức độ biến động của biến GTCN.
Biến này tiếp tục giải thích được 40.9% sự
thay đổi trong sự thỏa mãn của du khách. Hơn
nữa, sự kết hợp giữa biến GTCN và biến SHL
có khả năng giải thích 52% mức độ biến động
của Ý định tái viếng thăm.

Phương pháp Bootstrapping, như được
khuyến nghị bởi Hair và cộng sự (2023), đã
được sử dụng để kiểm tra mức độ ý nghĩa của
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các kết quả thống kê. Dữ liệu trong Bảng 2
cho thấy vai trò quan trọng của công nghệ đến
giá trị cảm nhận, yếu tố này ảnh hưởng rõ rệt
đến sự thỏa mãn và ý định tái viếng thăm của
du khách, với giá trị P nhỏ hơn 0.05.

4.2. Thảo luận
Kết quả kiểm định giả thuyết H1a chỉ ra

tính thông tin có ảnh hưởng thuận chiều đến
giá trị cảm nhận về STT, khẳng định tầm quan
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(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả)
Hình 2: Kết quả phân tích mô hình cấu trúc
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trọng của việc cung cấp thông tin đầy đủ và
chính xác, phù hợp với các nghiên cứu trước
(Huang & cộng sự, 2017; Lee & cộng sự,
2018). Giả thuyết H1b chỉ ra khả năng tiếp
cận làm tăng giá trị cảm nhận về STT, khi cải
thiện khả năng tiếp cận, du khách dễ dàng sử
dụng và khai thác thông tin, nâng cao trải
nghiệm (Pai & cộng sự, 2020). Giả thuyết
H1c được chấp nhận, phản ảnh khả năng
tương tác giúp gia tăng nhận thức của du
khách về STT, đặc biệt trong việc cá nhân hóa
dịch vụ và khuyến khích chia sẻ đánh giá trực
tuyến (Lee & cộng sự, 2018). Giả thuyết H1d
khẳng định cá nhân hóa giúp khách cảm thấy
tích cực hơn về STT, giúp tạo trải nghiệm độc
đáo (Pai & cộng sự, 2020; Jeong & Shin,
2020). Giả thuyết H1e cho thấy bảo mật có
vai trò thúc đẩy nhận thức giá trị về STT, kết
quả này tương đồng với nghiên cứu của
(Jeong và Shin, 2020).

Giả thuyết H2 được chấp nhận, chỉ ra nhận
thức giá trị về STT ảnh hưởng tích cực đến sự
hài lòng của du khách, với hệ số tác động
0.639. Kết quả này nhấn mạnh vai trò của
STT trong việc đáp ứng các nhu cầu cơ bản
như tiện lợi và an toàn, đồng thời phù hợp với
các nghiên cứu trước đây (Pai & cộng sự,
2021; Jeong & Shin, 2020; Zhang & cộng sự,
2022). Giả thuyết H3 cũng được chấp nhận,
cho thấy giá trị cảm nhận về STT có ảnh
hưởng tích cực đến khả năng tái đến thăm,
với hệ số tác động 0.171. Phát hiện này phù
hợp với các nghiên cứu trước đó, như Gretzel
và cộng sự (2015), Jeong và Shin (2020),
khẳng định tầm quan trọng của STT trong
tăng khả năng viếng thăm lại. Tương tự, H4
được xác nhận, cho thấy sự hài lòng giúp thúc
đẩy dự định tái viếng thăm, với chỉ số tác
động 0.599. Kết quả này phản ánh khả năng
của khu vực du lịch trong việc thỏa mãn kỳ
vọng và mang lại trải nghiệm tích cực cho du
khách, đồng thời tương đồng với nhận định
của Ali và cộng sự (2016), Chen và Rahman,
(2018), Pai và cộng sự (2021), Jeong và Shin

(2020) và Zhang và cộng sự (2022). Các
nghiên cứu này khẳng định rằng sự hài lòng
có vai trò then chốt nhằm gia tăng lòng trung
thành và dự định đến thăm lại. Kết quả kiểm
định H5 (hệ số là 0.383) cũng chỉ ra ảnh
hưởng gián tiếp của sự hài lòng trong mối
quan hệ giữa giá trị cảm nhận về STT và khả
năng quay lại. Kết quả này phù hợp với lý
thuyết TPB, trong đó trải nghiệm tích cực với
công nghệ tăng khả năng quay lại của du
khách, trong khi chuẩn mực xã hội và kiểm
soát hành vi cảm nhận chi phối gián tiếp đến
dự định quay lại qua sự khuyến khích từ đánh
giá tích cực và sự thuận tiện của công nghệ.

5. Kết luận và hàm ý thực tiễn
STT đã chứng minh được vai trò của mình

trong việc cải thiện trải nghiệm khách du lịch,
gia tăng sự thỏa mãn và kích thích khả năng
tái thăm điểm đến. Ngoài ra, STT còn hỗ trợ
doanh nghiệp du lịch trong việc tối ưu hóa tài
nguyên và gia tăng hiệu quả tiếp thị. Tuy
nhiên, nghiên cứu về ứng dụng STT trong
ngành du lịch tại Việt Nam vẫn còn khá hạn
chế. Kết quả nghiên cứu này chỉ ra mối quan
hệ giữa trải nghiệm STT và dự định tái đến
của du khách, thông qua sự tác động của giá
trị cảm nhận và sự hài lòng. Từ phát hiện của
nghiên cứu, một số khuyến nghị quản lý có
thể được đưa ra:
Để gia tăng giá trị cảm nhận về STT, cần

cải thiện các yếu tố như sự thông tin đầy đủ
và chính xác, sự tiếp cận dễ dàng và thuận
tiện, sự tương tác tốt và phản hồi nhanh, cá
nhân hóa theo nhu cầu cá nhân và bảo mật
thông tin khác hàng. Thông tin đóng vai trò
quan trọng trong việc cải tiến trải nghiệm
dịch vụ trong kỷ nguyên du lịch số. Các hệ
thống thông tin điểm đến nên vượt ra ngoài
việc cung cấp thông tin cơ bản, cần tích hợp
các tiện ích như thanh toán di động, dịch vụ
đặt chỗ trực tuyến và cung cấp các chương
trình ưu đãi để hỗ trợ khách du lịch trong quá
trình lên kế hoạch cho chuyến đi. Việc cung
cấp giao diện dễ sử dụng và tương thích với
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nhiều loại thiết bị là yếu tố quan trọng giúp
nâng cao trải nghiệm và sự thỏa mãn của du
khách. Các công nghệ tiên tiến mang lại
những trải nghiệm du lịch phong phú và đa
dạng hơn, đồng thời giúp cá nhân hóa dịch vụ
và tạo ra những ấn tượng thú vị cho người sử
dụng. Các nền tảng STT cần cung cấp các
chức năng giao tiếp hai chiều, giúp kết nối du
khách với những doanh nghiệp du lịch để cải
thiện sự thỏa mãn và xây dựng niềm tin. Đầu
tư vào cơ sở hạ tầng công nghệ và chiến lược
tiếp thị trực tuyến có thể giúp tăng cường
nhận diện điểm đến và cải tiến chất lượng
cung ứng. Việc ứng dụng AI vào STT sẽ giúp
cá nhân hóa các tiện ích du lịch, đề xuất
những gợi ý phù hợp với sở thích của từng du
khách, đồng thời góp phần nâng cao sự hài
lòng. Hơn nữa, hệ thống STT cần bảo vệ
thông tin cá nhân của du khách thông qua các
biện pháp bảo mật như mã hóa dữ liệu và xác
thực đa yếu tố, đồng thời tuân thủ các quy
định pháp lý liên quan. Việc phát triển hệ sinh
thái du lịch thông minh không chỉ cần sự đầu
tư từ các doanh nghiệp mà còn đòi hỏi sự hợp
tác chặt chẽ giữa các cơ quan quản lý nhà
nước và các đối tác trong ngành.

Dữ liệu phân tích chỉ ra rằng nhận thức giá
trị về STT có tác động đáng kể đến mức độ
hài lòng của du khách và dự định tái viếng
thăm điểm đến. Để nâng cao yếu tố này, các
doanh nghiệp và cơ quan quản lý cần chú
trọng vào việc cải thiện công nghệ, giúp mang
lại những trải nghiệm dễ tiếp cận, hiệu quả và
phù hợp với nhu cầu riêng của từng du khách.
Việc này không chỉ giúp tăng sự hài lòng mà
còn tạo ra khả năng quay lại cao hơn từ du
khách. Hơn nữa, nghiên cứu cho thấy rằng sự
hài lòng của du khách được hình thành từ một
sự phối trộn giữa yếu tố công nghệ và các trải
nghiệm địa phương. Các công nghệ tiên tiến
cần được áp dụng một cách hài hòa với những
đặc điểm văn hóa, thiên nhiên và hoạt động
đặc trưng của điểm đến. Điều này sẽ tạo ra
những trải nghiệm trọn vẹn và sâu sắc,

khuyến khích du khách quay lại và cũng tạo
dựng giá trị bền vững cho điểm đến.

Hướng phát triển nghiên cứu trong tương lai
Mặc dù nghiên cứu đã đạt được một số kết

quả quan trọng, song vẫn còn tồn tại một số
hạn chế. Phạm vi nghiên cứu chủ yếu tập
trung cho điểm đến Cần Thơ và chủ yếu khảo
sát đối tượng du khách nội địa. Nghiên cứu
chưa mở rộng đến đối tượng du khách quốc tế,
cũng như không xét đến các yếu tố tác động
khác như tương tác xã hội, chất lượng các dịch
vụ du lịch hay mối liên kết văn hóa. Do đó,
các nghiên cứu mới nên mở rộng phạm vi mẫu
khảo sát và xem xét thêm các nhân tố khác có
thể tác động đến mức độ hài lòng và ý định tái
viếng thăm của khách tham quan.!
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Summary

The objective of this study is to explore the
role of smart tourism technology (STT) in
shaping tourists’ revisit intentions, with a par-
ticular focus on the indirect influence of trav-
el satisfaction. Data were collected from 512
domestic tourists visiting popular destina-
tions in Cần Thơ. The proposed hypotheses
were tested using Partial Least Squares
Structural Equation Modeling (PLS-SEM)
with SmartPLS software. The findings indi-
cate that positive experiences with STT
enhance perceived value, which in turn
strengthens revisit intentions through
increased satisfaction with the travel experi-
ence. Based on these results, managerial
implications are proposed to optimize digital
tourism experiences, enhance tourist satisfac-
tion, and promote revisit behavior.
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