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Tóm tắt - Nghiên cứu này xây dựng một mô hình nhằm khám 

phá mối quan hệ giữa trách nhiệm xã hội điểm đến (DSR), hình 

ảnh thương hiệu, sự hài lòng, tình yêu thương hiệu và trung thành 

thương hiệu điểm đến. Đồng thời, nghiên cứu kiểm tra vai trò 

trung gian của sự hài lòng và tình yêu thương hiệu trong mối quan 

hệ giữa DSR và trung thành thương hiệu điểm đến. Dữ liệu được 

thu thập thông qua khảo sát trực tiếp bằng bảng hỏi giấy từ du 

khách trong nước và quốc tế tại Đà Nẵng. Tổng cộng 609 bảng 

hỏi hợp lệ được sử dụng để phân tích và kiểm định mô hình và 

giả thuyết thông qua mô hình phương trình cấu trúc bình phương 

tối thiểu từng phần (PLS-SEM). Kết quả nghiên cứu xác nhận tất 

cả các giả thuyết đề xuất. Trên cơ sở đó, nghiên cứu đưa ra những 

hàm ý lý thuyết và khuyến nghị chính sách phù hợp. 

 Abstract - This study develops a model to explore the 

relationships between destination social responsibility (DSR), 

destination brand image, tourist satisfaction, destination brand 

love, and destination brand loyalty. Furthermore, it investigates 

the mediating roles of tourist satisfaction and destination brand 

love in the relationship between DSR and destination brand 

loyalty. Data were gathered through direct surveys with paper 

questionnaires, targeting both domestic and international tourists 

in Da Nang. A total of 609 valid responses were analyzed using 

partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM) to 

evaluate the proposed model and test the hypotheses. The results 

support all hypotheses, offering valuable theoretical insights and 

practical policy recommendations. 

Từ khóa - Trách nhiệm xã hội điểm đến; hình ảnh thương hiệu 

điểm đến; sự hài lòng du khách; tình yêu thương hiệu điểm đến; 

trung thành thương hiệu điểm đến 
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1. Giới thiệu 

Sự gia tăng mạnh mẽ của nhu cầu du lịch đã tạo ra một 

môi trường cạnh tranh đầy thách thức, buộc các nhà quản lý 

điểm đến không ngừng đổi mới và áp dụng các giải pháp 

sáng tạo nhằm nâng cao mức độ gắn kết của du khách [1, 2]. 

Trung thành thương hiệu điểm đến được xem là một lợi thế 

chiến lược quan trọng, không chỉ giúp củng cố thương hiệu 

mà còn tạo dựng hình ảnh tích cực trong nhận thức của du 

khách. Bên cạnh đó, lòng trung thành đóng vai trò then chốt 

trong việc thúc đẩy sự phát triển bền vững của điểm đến 

trong dài hạn, đặc biệt trong bối cảnh cạnh tranh gay gắt và 

sự thay đổi nhanh chóng của hành vi du lịch [3, 4]. 

Trước sự quan tâm ngày càng tăng đối với trung thành 

thương hiệu điểm đến, cả giới học thuật và các nhà quản lý đã 

không ngừng nghiên cứu nhằm hiểu rõ các yếu tố ảnh hưởng 

đến lòng trung thành cũng như cách thức hình thành nó. 
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Những nỗ lực này đã thúc đẩy hàng loạt nghiên cứu nhằm xác 

định các yếu tố quyết định và khám phá mối quan hệ giữa 

chúng trong việc củng cố trung thành thương hiệu điểm đến 

[5, 6]. Các nghiên cứu nhấn mạnh vai trò quan trọng của kỳ 

vọng, hình ảnh điểm đến, giá trị nhận thức [7, 8, 9] và sự hài 

lòng du khách [5, 10, 11], trong việc hình thành lòng trung 

thành. Tuy nhiên, các nghiên cứu gần đây cho thấy, để giải 

thích đầy đủ hành vi của du khách, cần tiếp cận đồng thời cả 

hai khía cạnh nhận thức và cảm xúc [12]. Cách tiếp cận này 

phù hợp với khung lý thuyết Nhận thức - Cảm xúc - Ý định 

hành vi (Cognition - Affect - Conation, C-A-C), bởi nó không 

chỉ phản ánh toàn diện quá trình hình thành lòng trung thành 

mà còn mang lại hiệu quả bền vững trong việc duy trì mối 

quan hệ lâu dài giữa du khách và điểm đến [13, 14]. 

Bên cạnh đó, để hiểu rõ hơn về cách nhận thức và cảm 

xúc ảnh hưởng đến quá trình hình thành lòng trung thành, 
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cần xác định các yếu tố kích thích có khả năng tác động 

đến cả hai khía cạnh này [15]. Các nhân tố tiền đề đóng vai 

trò như những tác nhân khởi phát, tạo ra phản ứng về mặt 

nhận thức và cảm xúc, từ đó ảnh hưởng đến hành vi cụ thể 

[16]. Mặc dù, việc đưa các yếu tố tiền đề vào mô hình  

C-A-C giúp giải thích sâu sắc hơn cơ chế tác động, nhưng 

số lượng nghiên cứu ứng dụng mô hình này trong bối cảnh 

lòng trung thành điểm đến vẫn còn hạn chế. Điều này cho 

thấy, nhu cầu cấp thiết đối với các nghiên cứu tiếp theo 

nhằm áp dụng mô hình C-A-C, làm sáng tỏ mối liên hệ giữa 

nhận thức, cảm xúc và ý định hành vi, từ đó góp phần nâng 

cao lòng trung thành thương hiệu điểm đến. 

Trách nhiệm xã hội điểm đến (DSR) là một khái niệm 

mở rộng từ trách nhiệm xã hội tổ chức (Corporate Social 

Responsibility - CSR), được đặt trong bối cảnh điểm đến. 

DSR đề cập đến các hành vi có trách nhiệm từ tất cả các 

bên liên quan tại điểm đến [17]. Việc thực hiện DSR thể 

hiện qua trách nhiệm và lợi ích kinh tế, môi trường, văn 

hóa-xã hội, pháp lý và đạo đức [6]. Trong bối cảnh du 

khách ngày càng quan tâm đến tính bền vững, các điểm đến 

thực hiện tốt DSR có lợi thế trong nâng cao nhận diện 

thương hiệu, cải thiện hình ảnh điểm đến [6, 16], tạo cảm 

xúc tích cực và sự hài lòng [16, 17], đồng thời thúc đẩy 

lòng trung thành, ý định quay lại và hành vi trách nhiệm 

với môi trường [16, 18, 19]. 

Dù quan trọng, DSR vẫn chưa được nghiên cứu đầy đủ. 

Phần lớn tài liệu hiện tại tiếp cận DSR như một cấu trúc tổng 

thể, chưa phản ánh đúng tính đa chiều của nó [20]. Việc đo 

lường DSR theo cách tiếp cận tổng thể có thể bỏ qua cách 

các khía cạnh khác nhau cùng định hình nhận thức du khách 

[16]. Một số nghiên cứu, như Tran [16] tại Đà Nẵng, đã xem 

xét ảnh hưởng của DSR đến lòng trung thành điểm đến thông 

qua sự hài lòng, nhưng đo lường DSR như một cấu trúc tổng 

thể. Tương tự, nghiên cứu của Yu [6] tại Hội An đã phân tích 

tác động của DSR lên hình ảnh điểm đến nhưng chưa khai 

thác vai trò của kết nối cảm xúc trong việc thúc đẩy lòng 

trung thành. Do đó, để giải quyết hạn chế này, nghiên cứu đã 

đề xuất DSR như một yếu tố tiền đề, được đo lường dưới 

dạng cấu trúc bậc hai với năm khía cạnh chính: kinh tế, văn 

hóa-xã hội, môi trường, đạo đức và pháp lý. Cách tiếp cận 

này không chỉ giúp đánh giá toàn diện vai trò của DSR mà 

còn làm rõ cơ chế tác động của nó đến nhận thức, cảm xúc 

và lòng trung thành thương hiệu điểm đến. 

Hình ảnh điểm đến là yếu tố then chốt trong chiến lược 

tiếp thị và có ảnh hưởng lớn đến hành vi du khách [21, 22]. 

Nhiều nghiên cứu cũng chỉ ra rằng, hình ảnh điểm đến đóng 

vai trò quan trọng trong việc thúc đẩy trung thành điểm đến 

[23, 24]. Việc thực hiện DSR một cách hiệu quả không chỉ 

giúp xây dựng niềm tin mà còn góp phần tạo dựng hình ảnh 

tích cực cho điểm đến [16, 18]. Do đó, giống như nghiên 

cứu của Yu [6], nghiên cứu này cũng xem xét ảnh hưởng 

của DSR và hình ảnh điểm đến đối với trung thành thương 

hiệu điểm đến. Tuy nhiên, thay vì chỉ tập trung vào khách 

quốc tế [6] hoặc khách nội địa [16], nghiên cứu này mở 

rộng phạm vi để khảo sát cả hai nhóm, nhằm phản ánh đầy 

đủ sự đa dạng của thị trường khách du lịch hiện nay, nơi cả 

du khách nội địa và quốc tế đều đóng vai trò quan trọng. 

Sự hài lòng, một phản ứng cảm xúc quan trọng, được 

xem là yếu tố quyết định lòng trung thành, thể hiện qua khả 

năng quay lại và giới thiệu điểm đến cao hơn [25]. Trong 

bối cảnh cạnh tranh ngày càng gay gắt, sự gắn kết cảm xúc 

sâu sắc hơn được xem là chìa khóa để duy trì lòng trung 

thành bền vững [26]. Một điểm đến thực hiện tốt DSR 

không chỉ củng cố hình ảnh mà còn khơi gợi phản ứng cảm 

xúc tích cực như sự hài lòng, từ đó dẫn đến sự gắn bó cảm 

xúc mạnh mẽ hơn, chẳng hạn như tình yêu thương hiệu 

điểm đến [27, 28]. Tình yêu thương hiệu được chứng minh 

là yếu tố dự báo lòng trung thành hiệu quả hơn so với chất 

lượng cảm nhận [29, 30], thúc đẩy cam kết lâu dài vượt xa 

sự hài lòng đơn thuần [26, 31]. Dù trong nghiên cứu tiêu 

dùng, tình yêu thương hiệu đã được xác nhận là động lực 

thúc đẩy lòng trung thành, nhưng trong bối cảnh du lịch, 

mối quan hệ này chưa được khai thác đầy đủ [32]. Thêm 

vào đó, các nghiên cứu về mối liên hệ giữa DSR và phản 

ứng cảm xúc của du khách còn hạn chế. Đặc biệt, hiện vẫn 

thiếu các nghiên cứu toàn diện về mối quan hệ giữa DSR, 

hình ảnh điểm đến, sự hài lòng, tình yêu thương hiệu và 

lòng trung thành trong bối cảnh điểm đến du lịch. 

Vì vậy, để giải quyết khoảng trống trong nghiên cứu 

hiện tại, nghiên cứu này đề xuất một mô hình lý thuyết dựa 

trên khung C-A-C nhằm khám phá mối quan hệ giữa DSR, 

hình ảnh điểm đến, sự hài lòng, tình yêu thương hiệu và 

lòng trung thành điểm đến. Đồng thời, nghiên cứu cũng 

kiểm tra vai trò trung gian của sự hài lòng và tình yêu 

thương hiệu trong mối liên hệ giữa DSR và lòng trung 

thành. Kết quả mong đợi sẽ làm rõ cơ chế tác động của 

DSR và làm nổi bật vai trò của cảm xúc, đặc biệt là sự hài 

lòng và tình yêu thương hiệu, trong việc thúc đẩy hành vi 

trung thành của du khách, được kiểm tra qua một nghiên 

cứu thực nghiệm tại Đà Nẵng, Việt Nam. 

Đà Nẵng, với sự phát triển mạnh mẽ trong ngành du 

lịch ở Việt Nam, nổi bật nhờ cảnh quan thiên nhiên tuyệt 

đẹp và cơ sở hạ tầng hiện đại. Thành phố không chỉ thu hút 

hàng triệu du khách trong nước mà còn khẳng định được vị 

trí của mình trên bản đồ du lịch quốc tế. Tuy nhiên, trước 

tác động ngày càng rõ rệt của biến đổi khí hậu và xu hướng 

du lịch chuyển hướng sang những trải nghiệm bền vững, 

Đà Nẵng đã nhận thức rõ vai trò quan trọng của phát triển 

du lịch bền vững. Chính quyền thành phố đã chủ động xây 

dựng và triển khai các chính sách bảo vệ tài nguyên thiên 

nhiên, đồng thời đáp ứng nhu cầu của du khách và bảo vệ 

lợi ích lâu dài cho cộng đồng địa phương. 

Nghiên cứu này không chỉ đóng góp vào nền tảng lý 

thuyết mà còn mang lại cái nhìn thực tiễn và những gợi ý 

hữu ích cho các nhà quản lý điểm đến du lịch (DMOs). Kết 

quả nghiên cứu giúp tăng cường nhận thức của các DMOs 

về tầm quan trọng của trách nhiệm xã hội tại điểm đến, 

đồng thời định hướng cách thức khai thác yếu tố này như 

một lợi thế chiến lược, góp phần vào sự phát triển bền vững 

và nâng cao sức cạnh tranh của điểm đến du lịch. 

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình đề nghị nghiên cứu 

2.1. Mô hình C-A-C 

Mô hình C-A-C nhấn mạnh rằng, nhận thức và đánh giá 

cá nhân về các yếu tố kích thích sẽ dẫn đến phản ứng cảm 

xúc, từ đó tác động trực tiếp đến hành vi của họ [14]. Mô 

hình này được áp dụng thành công trong các nghiên cứu về 

điểm đến du lịch. Ví dụ, nghiên cứu của Ranjbarian [33] đã 
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chứng minh sự hài lòng có thể đạt được thông qua đánh giá 

nhận thức về giá trị và chất lượng và cuối cùng dẫn đến ý 

định viếng thăm lại. Quoquab [34] cho rằng, sự gắn kết tâm 

lý được tạo ra khi du khách nhận thức về hình ảnh điểm 

đến và thúc đẩy trung thành thương hiệu điểm đến. Tran 

[16] đã sử dụng lý thuyết này để diễn giải cơ chế tác động 

từ DSR lên khía cạnh nhận thức du khách (sự nhận dạng và 

hình ảnh nhận thức) và cảm xúc (hình ảnh cảm xúc và sự 

hài lòng), từ đó tạo ra hành vi trung thành điểm đến. 

Dựa trên cơ sở đó, nghiên cứu này đã xây dựng một mô 

hình tích hợp gồm ba thành phần cốt lõi: nhận thức, cảm 

xúc và ý định hành vi. Cụ thể, thành phần nhận thức được 

phản ánh qua hình ảnh thương hiệu điểm đến. Thành phần 

cảm xúc được phát triển sâu hơn, bao gồm sự hài lòng của 

du khách và tình yêu đối với thương hiệu điểm đến. Cuối 

cùng, ý định hành vi của du khách được thể hiện qua sự 

trung thành với thương hiệu điểm đến. 

Trách nhiệm xã hội điểm đến (DSR) đề cập đến các 

hoạt động và cam kết của các bên liên quan nhằm thúc đẩy 

sự phát triển kinh tế bền vững, bảo vệ môi trường và nâng 

cao phúc lợi xã hội tại các điểm đến du lịch [35, 36]. Gần 

đây, các nghiên cứu đã tập trung vào nhận thức của du 

khách về DSR, xác định vai trò quan trọng của họ như 

những người đánh giá chính về mức độ thực hiện DSR 

[16]. Một số nghiên cứu đã tiếp cận DSR như một khái 

niệm tổng thể [36, 37], trong khi các nghiên cứu khác lại 

áp dụng cách tiếp cận đa chiều. Ví dụ, Tran [38] định nghĩa 

DSR là một cấu trúc bậc hai với năm thành phần: kinh tế, 

từ thiện, môi trường, pháp lý và đạo đức. Những nghiên 

cứu như của Yu [6] và Lee [39, 40] lại tập trung vào các 

yếu tố kinh tế, văn hóa-xã hội và môi trường, sử dụng thang 

đo CSR do Fatma [41] phát triển để đánh giá DSR. 

Với bản chất đa chiều của DSR, việc đo lường cần có 

cách tiếp cận dựa trên các yếu tố cụ thể để đảm bảo tính 

khoa học và ứng dụng [20]. Trong nghiên cứu này, DSR 

được xem như một cấu trúc bậc hai bao gồm năm yếu tố 

chính: kinh tế, môi trường, văn hóa-xã hội, đạo đức và pháp 

lý. Cụ thể, trách nhiệm kinh tế (EDSR) nhắm đến sự phát 

triển kinh tế bền vững, tạo ra lợi ích lâu dài cho cộng đồng 

địa phương và các bên liên quan [36]. Trách nhiệm môi 

trường (VDSR) chú trọng vào bảo vệ tài nguyên thiên 

nhiên, giảm thiểu tác động tiêu cực và thúc đẩy phát triển 

bền vững [6, 36]. Trách nhiệm văn hóa-xã hội (SDSR) tập 

trung vào bảo tồn di sản văn hóa và giá trị xã hội, duy trì 

bản sắc riêng biệt của điểm đến [39, 40]. Trách nhiệm pháp 

lý (LDSR) đảm bảo tuân thủ các quy định pháp luật, giúp 

các hoạt động kinh doanh diễn ra hợp pháp và minh bạch 

[6, 38]. Cuối cùng, trách nhiệm đạo đức (TDSR) liên quan 

đến việc thực hiện các nguyên tắc công bằng, chính trực, 

và tôn trọng quyền lợi các bên liên quan, vượt xa yêu cầu 

pháp lý [6, 38]. 

Nghiên cứu thực nghiệm được tiến hành tại Đà Nẵng, 

một thành phố đang đẩy mạnh triển khai DSR để thúc đẩy 

du lịch bền vững. Về mặt kinh tế, Đà Nẵng xem du lịch là 

ngành trọng điểm, với các khoản đầu tư vào cơ sở hạ tầng, 

khuyến khích các doanh nghiệp địa phương, tạo cơ hội 

việc làm và tăng cường thu nhập cho cộng đồng [42]. Về 

bảo vệ môi trường, thành phố chú trọng đến việc bảo tồn 

hệ sinh thái và đa dạng sinh học, đồng thời nâng cao ý 

thức cộng đồng thông qua các hoạt động du lịch sinh thái 

[42]. Về mặt văn hóa-xã hội, Đà Nẵng đã áp dụng Bộ tiêu 

chí Văn hóa du lịch, nhằm khuyến khích hành vi ứng xử 

văn minh và bảo tồn các giá trị văn hóa địa phương [43]. 

Về khía cạnh pháp lý và đạo đức, thành phố triển khai các 

chính sách nhằm đảm bảo tuân thủ pháp luật, đồng thời 

khuyến khích các doanh nghiệp thực hiện trách nhiệm  

bảo vệ môi trường và duy trì công bằng trong hoạt động 

kinh doanh [42, 44]. Vì vậy, việc khảo sát nhận thức của 

du khách về DSR dựa trên năm yếu tố này là rất quan 

trọng, vì họ là nhóm trực tiếp trải nghiệm các điểm đến. 

Những đánh giá từ du khách sẽ cung cấp những dữ liệu 

thực tế có giá trị, hỗ trợ chính quyền điều chỉnh và hoàn 

thiện các chiến lược phát triển du lịch bền vững. Phương 

pháp này không chỉ làm giàu cơ sở lý thuyết về DSR mà 

còn giúp các nhà quản lý tối ưu hóa các chính sách đối 

với điểm đến. 

Hình ảnh thương hiệu điểm đến (DBI) là tập hợp các 

kết nối và ấn tượng về một điểm đến trong tâm trí du khách 

[45]. DBI phản ánh mức độ tái hiện chính xác hình ảnh 

điểm đến dựa trên trải nghiệm, đánh giá và ấn tượng của 

du khách. Hình ảnh này được định hình bởi các yếu tố chủ 

quan như cảm nhận cá nhân, cũng như các đặc trưng khách 

quan như cảnh quan, văn hóa và cơ sở hạ tầng [46, 47]. 

Nhiều nghiên cứu cho thấy việc đánh giá DBI cần gắn liền 

với hình ảnh xã hội và bản thân mà điểm đến mang lại cho 

du khách [47, 48]. Nghiên cứu này xác định DBI là một 

thành phần nhận thức quan trọng trong mô hình xây dựng 

lòng trung thành điểm đến, phù hợp với các nghiên cứu 

trước như Ho-Mai [44], Nguyen [47], và Tran [16]. 

Sự hài lòng của du khách (TS) gắn liền chặt chẽ với 

các trải nghiệm mà họ có được khi đến tham quan một điểm 

đến [5, 49]. Một số nghiên cứu đã chỉ ra tầm quan trọng 

của yếu tố cảm xúc trong việc hình thành sự hài lòng, và 

cho rằng nó phản ánh những cảm xúc mà du khách trải qua 

từ tổng thể những trải nghiệm tại điểm đến đó [16, 50]. Do 

vậy, nghiên cứu này xác định sự hài lòng là một yếu tố cảm 

xúc, được lý giải qua mô hình C-A-C và các nghiên cứu có 

liên quan trước đây [1, 4, 16]. 

Tình yêu thương hiệu điểm đến (DBV) là một mối 

quan hệ cảm xúc mạnh mẽ và tích cực giữa du khách và 

điểm đến. Khái niệm này phát triển từ những trải nghiệm 

hài lòng, các đánh giá tích cực và sự kết nối cá nhân của du 

khách đối với điểm đến đó. DBV được coi là hình thức thể 

hiện sâu sắc nhất của mối quan hệ giữa thương hiệu và 

người tiêu dùng, qua đó thể hiện sự gắn bó cảm xúc lâu dài. 

Theo mô hình C-A-C, nghiên cứu này chỉ ra rằng DBV 

không chỉ là phản ứng cảm xúc tích cực mà còn đóng vai 

trò quan trọng trong việc xây dựng và củng cố lòng trung 

thành đối với thương hiệu điểm đến. 

Trung thành thương hiệu điểm đến (DBL) phản ánh 

mức độ gắn bó của du khách với điểm đến, thể hiện qua ý 

định quay lại và giới thiệu điểm đến cho người khác [25, 

50]. Vì du lịch là trải nghiệm không thường xuyên và du 

khách thường so sánh các điểm đến với nhau [34], việc 

đánh giá DBL dựa trên thái độ được coi là phù hợp hơn [34, 

52]. Nghiên cứu này xem DBL như một yếu tố trong ý định 

hành vi trong mô hình C-A-C, tương tự như các nghiên cứu 

trước của Tran [16, 50]. 
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2.2. Phát triển giả thuyết nghiên cứu 

2.2.1. Sự ảnh hưởng của DSR đối với DBI, TS, DBV và DBL 

Nhờ sự phát triển của công nghệ và truyền thông, du 

khách ngày càng nhận thức rõ hơn về trách nhiệm xã hội, 

giúp họ tiếp cận nhanh chóng với các vấn đề toàn cầu như 

biến đổi khí hậu, bất bình đẳng và suy thoái tài nguyên [3, 

4]. Trong bối cảnh phát triển bền vững được chú trọng, các 

giá trị xã hội này có ảnh hưởng lớn đến nhận thức và hành 

vi của du khách [3]. Nghiên cứu của Yu [6] chỉ ra rằng, du 

khách thường có ấn tượng tốt hơn về những điểm đến chú 

trọng đến môi trường và cộng đồng, thể hiện qua các hoạt 

động bảo tồn tài nguyên, giữ gìn di sản và bảo vệ môi 

trường [6]. Tran [16] cũng nhấn mạnh tầm quan trọng của 

việc quản lý điểm đến trong việc thúc đẩy trách nhiệm xã 

hội và truyền thông hiệu quả, từ đó nâng cao hình ảnh điểm 

đến và củng cố lòng trung thành của du khách. Dựa trên 

đó, nghiên cứu này đề xuất giả thuyết sau: 

H1: DSR có tác động tích cực và trực tiếp đến DBI. 

Du khách thường đánh giá cao những điểm đến thể hiện 

cam kết với trách nhiệm xã hội, coi đây là một yếu tố quan 

trọng trong việc xây dựng hình ảnh tích cực [3]. Khi các 

điểm đến này thể hiện sự trách nhiệm xã hội phù hợp với 

các giá trị đạo đức và xã hội mà du khách đánh giá cao, họ 

sẽ cảm thấy sự kết nối cảm xúc mạnh mẽ hơn, bởi hình ảnh 

điểm đến phản ánh những giá trị mà họ đề cao. 

Khi các mục tiêu xã hội của du khách được đáp ứng 

thông qua cam kết trách nhiệm xã hội (DSR), họ không chỉ 

trải nghiệm cảm xúc tích cực mà còn mong muốn gắn bó 

lâu dài hơn [5, 6]. Những cảm xúc này không chỉ nâng cao 

sự hài lòng [3, 4] mà còn tạo nền tảng cho các kết nối cảm 

xúc mạnh mẽ hơn với điểm đến. Theo thời gian, những kết 

nối này có thể dẫn đến tình yêu thương hiệu điểm đến [7]. 

Do đó, nghiên cứu đề xuất giả thuyết sau: 

H2: DSR tác động tích cực và trực tiếp đến TS. 

H3: DSR tác động tích cực và trực tiếp đến DBV. 

Các nghiên cứu trong lĩnh vực du lịch đã chỉ ra tầm 

quan trọng của CSR trong việc xây dựng lòng trung thành 

của khách hàng. Cụ thể, CSR đã được chứng minh có ảnh 

hưởng đáng kể đến trung thành của khách hàng trong ngành 

khách sạn [8]. Ngoài ra, mức độ thực hiện trách nhiệm xã 

hội tại các điểm đến du lịch không chỉ tác động đến thái độ 

và hành vi của du khách [9], mà còn giúp gia tăng lòng 

trung thành thương hiệu điểm đến đó [4]. Dựa trên những 

kết quả này, nghiên cứu đề xuất giả thuyết sau: 

H4: DSR tác động tích cực và trực tiếp đến DBL. 

2.2.2. Sự ảnh hưởng của DBI đối với TS, DBV và DBL 

Các nghiên cứu đã chỉ ra rằng, hình ảnh điểm đến đóng 

vai trò quan trọng trong việc nâng cao sự hài lòng của du 

khách [4, 10, 11]. Một hình ảnh tích cực không chỉ giúp 

định hình nhận thức mà còn kích thích cảm xúc, qua đó 

củng cố sự hài lòng và gắn bó với điểm đến [12]. Cụ thể, 

các trải nghiệm và đánh giá tích cực về hình ảnh điểm đến 

có thể ảnh hưởng mạnh mẽ đến sự yêu thích thương hiệu, 

trong đó hình ảnh thương hiệu điểm đến đóng vai trò then 

chốt trong quá trình này [13, 53]. 

Ngoài ra, hình ảnh thương hiệu điểm đến được xem là 

yếu tố chủ chốt tác động đến hành vi du khách, bao gồm 

quyết định lựa chọn điểm đến và ý định quay lại [14]. Các 

nghiên cứu trước đây đã khẳng định tác động trực tiếp của 

hình ảnh điểm đến đối với lòng trung thành điểm đến [10, 

16, 25]. Đặc biệt, Lee [54] nhấn mạnh rằng một hình ảnh 

điểm đến bền vững, bao gồm các yếu tố văn hóa, môi 

trường và kinh tế-xã hội, có thể thúc đẩy lòng trung thành 

thông qua việc nâng cao sự hài lòng. 

Dựa trên cơ sở này, nghiên cứu đề xuất các giả thuyết sau: 

H5: DBI tác động tích cực và trực tiếp đến TS. 

H6: DBI tác động tích cực và trực tiếp đến DBV. 

H7: DBI tác động tích cực và trực tiếp đến DBL. 

2.2.3. Sự ảnh hưởng của TS đối với DBV 

Cảm xúc tích cực góp phần nâng cao sự hài lòng của du 

khách [3, 4]. Sự hài lòng không chỉ mang lại trải nghiệm 

thỏa mãn mà còn là nền tảng cho sự gắn kết cảm xúc sâu 

sắc hơn với điểm đến, từ đó có thể dẫn đến tình yêu thương 

hiệu [7]. Dù chưa có nghiên cứu thực nghiệm kiểm định 

trực tiếp mối quan hệ giữa sự hài lòng và tình yêu thương 

hiệu trong bối cảnh điểm đến, nhưng mối quan hệ này đã 

được xác nhận trong nghiên cứu về thương hiệu sản phẩm 

[17, 18, 39]. Do đó, nghiên cứu đề xuất giả thuyết sau: 

H8: TS tác động tích cực và trực tiếp đến DBV. 

2.2.4. Sự ảnh hưởng của TS và DBV đối với DBL 

Sự hài lòng của du khách là chỉ báo quan trọng về lòng 

trung thành với thương hiệu điểm đến [11, 19, 55]. Tuy 

nhiên, lòng trung thành bền vững đòi hỏi không chỉ sự hài 

lòng mà còn cả gắn kết cảm xúc. Nhiều nghiên cứu nhấn 

mạnh vai trò của tình yêu thương hiệu – một trạng thái cảm 

xúc mạnh mẽ - trong việc thúc đẩy lòng trung thành và các 

hành vi tích cực [13, 56]. Trong du lịch, tình yêu thương 

hiệu giúp du khách duy trì sự gắn bó với điểm đến ngay cả 

khi có lựa chọn thay thế [26] và khuyến khích hành vi như 

truyền miệng, khuyến nghị và ý định quay lại [28]. Do đó, 

nghiên cứu đề xuất giả thuyết sau: 

H9: TS tác động tích cực và trực tiếp đến DBL. 

H10: DBV tác động tích cực và trực tiếp đến DBL. 

2.2.5. Vai trò trung gian của TS và DBV trong mối quan hệ 

giữa DSR và DBL 

Cảm xúc đóng vai trò là cầu nối giữa các kích thích từ môi 

trường và các phản ứng hành vi cá nhân [27]. Trong nghiên 

cứu này, DSR được xem là yếu tố khởi nguồn, kích thích cảm 

xúc tích cực (như sự hài lòng và tình yêu thương hiệu), từ đó 

tạo động lực thúc đẩy trung thành thương hiệu điểm đến. 

Trách nhiệm xã hội có tác dụng củng cố mối quan hệ 

với khách hàng, nâng cao mức độ hài lòng, và từ đó khuyến 

khích lòng trung thành thông qua việc truyền miệng tích 

cực và ý định quay lại [28, 29]. Su [57] đã chỉ ra rằng các 

nhà quản lý điểm đến cần chú trọng vào DSR để duy trì sự 

bền vững và gián tiếp nâng cao sự hài lòng của du khách, 

qua đó tác động đến quyết định quay lại của họ. 

Tình yêu thương hiệu thể hiện sự kết nối cảm xúc mạnh 

mẽ, giúp thúc đẩy lòng trung thành [31, 58]. Những trải 

nghiệm thương hiệu tích cực thường dẫn đến tình yêu 

thương hiệu, và từ đó củng cố lòng trung thành [33, 34]. 

Khi khách hàng đánh giá cao thực hiện trách nhiệm xã hội, 

họ sẽ hình thành những ấn tượng tích cực, qua đó cải thiện 
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nhận thức và trải nghiệm thương hiệu [59]. Dựa trên các 

kết quả trên, nghiên cứu này đưa ra các giả thuyết sau.: 

H11a – H11c: TS và DBV đóng vai trò trung gian độc 

lập và cộng hưởng đến mối quan hệ giữa DSR và DBL  

(a – chỉ TS, b – chỉ DBV, c – kết hợp cả hai biến trung gian). 

Mô hình đề nghị nghiên cứu được trình bày ở Hình 1

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Thang đo và bảng câu hỏi 

Bảng câu hỏi bao gồm 40 biến quan sát nhằm đo lường 

09 khái niệm nghiên cứu (xem chi tiết về nguồn và mô tả 

trong Bảng 2). Mỗi cấu trúc được đánh giá bằng thang đo 

Likert 5 điểm, từ 1 (hoàn toàn không đồng ý) đến 5 (hoàn 

toàn đồng ý). Bảng câu hỏi được chia thành nhiều phần 

chính để đảm bảo tính logic trong việc trình bày thông tin. 

Để giảm thiểu nguy cơ sai lệch phương pháp chung, khi 

người tham gia đánh giá tất cả các câu hỏi khảo sát một 

cách đồng loạt, bảng câu hỏi cũng bao gồm: phần giới thiệu 

làm rõ mục đích nghiên cứu, cam kết bảo mật thông tin của 

người tham gia nhằm khuyến khích sự trung thực trong câu 

trả lời, cùng với các hướng dẫn nhấn mạnh rằng không có 

câu trả lời đúng hay sai, từ đó giúp người tham gia cảm 

thấy thoải mái và cung cấp các định nghĩa rõ ràng về các 

khái niệm để đảm bảo tính chính xác của câu trả lời. 

Bảng câu hỏi đã được dịch sang nhiều ngôn ngữ như 

tiếng Việt, tiếng Anh, tiếng Trung, tiếng Hàn và tiếng 

Nhật để có thể tiếp cận được đối tượng trả lời mục tiêu. 

Trước khi tiến hành khảo sát chính thức, một nghiên cứu 

sơ bộ đã được thực hiện để đảm bảo sự rõ ràng và tính 

liên quan của các câu hỏi. Đầu tiên, bảng câu hỏi đã được 

năm chuyên gia đánh giá nhằm kiểm tra tính hợp lệ của 

nội dung. Dựa trên phản hồi của họ, bảng câu hỏi đã được 

điều chỉnh để cải thiện độ dễ hiểu và tính hợp lệ của các 

thang đo. Sau đó, một nghiên cứu định lượng sơ bộ đã 

được thực hiện với 98 người tham gia để tiến hành phân 

tích nhân tố khám phá và tính toán hệ số tin cậy 

Cronbach’s alpha, nhằm đảm bảo rằng các biến quan sát 

phù hợp được đưa vào nghiên cứu chính thức. Chỉ có biến 

quan sát TDSR4 – “Tôi nghĩ rằng [Điểm đến X] thiết lập 

các nguyên tắc đạo đức trong hoạt động kinh doanh” – bị 

loại bỏ do hệ số tải nhân tố nhỏ hơn 0,5. 

3.2. Mẫu và thu thập dữ liệu 

Dữ liệu được thu thập thông qua khảo sát trực tiếp trên 

giấy. Nghiên cứu này sử dụng phương pháp phỏng vấn 

chặn và lấy mẫu thuận tiện, cho phép thu thập dữ liệu hiệu 

quả từ các du khách có sẵn tại điểm đến. Đáp viên đã hoàn 

thành bảng câu hỏi trong chuyến thăm của họ tại các điểm 

tham quan chính trong thành phố Đà Nẵng, bao gồm Bảo 

tàng Điêu khắc Chăm Đà Nẵng, các chợ đêm, phố đi bộ 

Bạch Đằng, bãi biển Mỹ Khê, Bà Nà Hills, Ngũ Hành 

Sơnvà các địa điểm khác. Các trợ lý nghiên cứu đã qua đào 

tạo mời du khách tham gia khảo sát một cách tự nguyện và 

giải thích rõ ràng mục đích của nghiên cứu. 

Đối tượng khảo sát bao gồm du khách trong nước và 

quốc tế đến thăm thành phố Đà Nẵng. Để tăng tỷ lệ phản hồi 

và đảm bảo chất lượng dữ liệu, người trả lời phải xác nhận 

đủ điều kiện bằng cách trả lời các câu hỏi sàng lọc như "Bạn 

đã từng đến thành phố Đà Nẵng trước đây chưa?" và "Hãy 

kể tên một số điểm du lịch ở Đà Nẵng mà bạn đã ghé thăm." 

Những câu trả lời không hoàn chỉnh hoặc không đủ điều kiện 

theo các câu hỏi sàng lọc đã bị loại khỏi tập dữ liệu. Tổng 

cộng có 609 bảng câu hỏi hợp lệ đã được thu thập và sử dụng 

cho phân tích. Thông tin mẫu được mô tả trong Bảng 1. 

Bảng 1. Thông tin mẫu 

Đặc điểm n  % 

Giới tính 
Nam 310 50,9 

Nữ 299 49,1 

Độ tuổi 

18 - 24  128 21,0 

25 – 34 191 31,4 

35 – 44  178 29,2 

45 – 54 73 12,0 

> 55  39 6,4 

Tình trạng 

hôn nhân 

Độc thân 193 31,7 

Đã kết hôn và chưa có con 196 32,2 

Đã kết hôn và có con  163 26,8 

Khác 57 9,4 

Nghề nghiệp 

Học sinh/ sinh viên  71 11,66 

Nhân viên làm thuê 174 28,57 

Tự kinh doanh  49 8,05 

Công chức, viên chức 157 25,78 

Nghỉ hưu  122 20,03 

Khác 36 5,91 

Mức thu 

nhập (năm) 

$60,000 40 6,6 

$50.000–$60.000 64 10,5 
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$40.000–$50.000 53 8,7 

$30.000–$40.000 46 7,6 

$20.000–$30.000 32 5,3 

$10.000–$20.000 90 14,8 

$5.000–$10.000 101 16,6 

$2.500–$5.000 73 12,0 

$1.000–$2.500 38 6,2 

< $1000 72 11,8 

Quốc tịch 
Châu Á 400 65,7 

Châu Âu và khác 209 34,3 

Số lần đến 

Đà Nẵng 

Lần đầu tiên 152 25,0 

Lần thứ hai 214 35,1 

Lần thư ba 131 21,5 

Lần thứ tư và nhiều hơn 112 18,4 

3.3. Phân tích dữ liệu 

Nghiên cứu này áp dụng mô hình phương trình cấu trúc 

bình phương tối thiểu từng phần (PLS-SEM) để kiểm tra 

các giả thuyết và mô hình lý thuyết. Phần mềm SmartPLS 

4.0 được sử dụng để phân tích mô hình đo lường và mô 

hình cấu trúc. Công cụ này hỗ trợ phương pháp 

bootstrapping nhằm kiểm tra các giả thuyết, cung cấp một 

cách tiếp cận phi tham số để đánh giá mức độ ý nghĩa của 

các mối quan hệ trong mô hình. 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Đánh giá mô hình thang đo chung 

Nghiên cứu này tập trung vào việc đánh giá hai mô hình 

đo lường bậc 1 và bậc 2. Mô hình đo lường bậc 1 gồm 09 

yếu tố với 40 biến quan sát. Các yếu tố và biến quan sát 

được kiểm tra dựa trên các tiêu chí như hệ số tải ngoài, độ 

tin cậy của thang đo, giá trị hội tụ và phân biệt. Kết quả 

phân tích (Bảng 2) cho thấy, tất cả hệ số tải ngoài đều vượt 

mức tối thiểu là 0,708. Bên cạnh đó, các giá trị Cronbach's 

alpha và hệ số tin cậy tổng hợp (CR) của tất cả các biến đều 

lớn hơn 0,7, chứng minh độ tin cậy của thang đo. Giá trị 

hội tụ của các biến tiềm ẩn cũng được xác nhận qua chỉ số 

phương sai trích trung bình (AVE), khi tất cả đều vượt qua 

ngưỡng yêu cầu tối thiểu là 0,5. 

Giá trị phân biệt được kiểm tra bằng tiêu chí Fornell-

Larcker và chỉ số tương quan HTMT. Kết quả từ ma trận 

tương quan (Bảng 3) chỉ ra rằng, tương quan giữa các cặp 

cấu trúc đều nhỏ hơn căn bậc hai của AVE tương ứng. Đồng 

thời, chỉ số HTMT của tất cả các cặp cấu trúc đều dưới mức 

ngưỡng 0,85, như khuyến nghị. Những kết quả này chứng 

minh tính phân biệt cao của các thang đo trong mô hình 

nghiên cứu. 

Bảng 2. Đánh giá mô hình đo lường bậc 1 

Cấu trúc 
Hệ số tải 

ngoài 

Cronbach's 

Alpha 

CR 

(rho_c) 
AVE 

Trách nhiệm kinh tế (EDSR) 

Kế thừa từ Fatma [41]; Su [17]; Lee [39]; Lee [40] 

EDSR1: Tôi nghĩ rằng [Điểm đến X] kiểm soát chặt chẽ chi phí hoạt động. 0,804 0,806 0,873 0,632 

EDSR2: Tôi nghĩ rằng [Điểm đến X] cố gắng đảm bảo sự phát triển và thành công lâu dài. 0,818 

EDSR3: Tôi nghĩ rằng [Điểm đến X] cố gắng cải thiện hiệu quả kinh tế của điểm đến. 0,768 

EDSR4: Tôi nghĩ rằng [Điểm đến X] mang lại lợi ích cho cộng đồng địa phương. 0,789 

Trách nhiệm môi trường (VDSR) 

Kế thừa từ Fatma [41]; Su [17]; Lee [39]; Lee [40] 

VDSR1: Tôi nghĩ rằng [Điểm đến X] quan tâm đến vấn đề môi trường trong hoạt động du 

lịch tại điểm đến. 
0,823 0,841 0,893 0,677 

VDSR2: Tôi nghĩ rằng [Điểm đến X] giảm thiểu việc sử dụng các nguồn tài nguyên thiên 

nhiên tại điểm đến. 

0,835 

VDSR3: Tôi nghĩ rằng [Điểm đến X] truyền thông đến du khách về các hoạt động bảo vệ 

môi trường tại điểm đến. 
0,804 

VDSR4: Tôi nghĩ rằng [Điểm đến X] quan tâm đến việc tôn trọng và bảo vệ môi trường 

tự nhiên. 
0,829 

Trách nhiệm văn hoá – xã hội (SDSR) 

Kế thừa từ Fatma [41]; Su [17]; Lee [39]; Lee [40] 

SDSR1: Tôi nghĩ rằng [Điểm đến X] hành xử tốt với các bên liên quan của họ. 0,797 0,850 0,893 0,625 

SDSR2: Tôi nghĩ rằng [Điểm đến X] quan tâm đến vấn đề cải thiện phúc lợi chung của xã hội. 0,789 

SDSR3: Tôi nghĩ rằng [Điểm đến X] mang đến trải nghiệm cho du khách thông qua sự 

kết nối ý nghĩa với cư dân địa phương và sự hiểu biết về văn hóa địa phương. 
0,785 

SDSR4: Tôi cho rằng [Điểm đến X] hỗ trợ trong việc giải quyết các vấn đề văn hoá- xã hội. 0,798 

SDSR5: Tôi nghĩ rằng [Điểm đến X] bảo tồn và phát huy giá trị văn hoá, nghệ thuật và 

truyền thống của địa phương. 

0,783 

Trách nhiệm pháp lý (LDSR) 

Kế thừa từ Yu [6] 

LDSR1: Tôi nghĩ rằng [Điểm đến X] bảo vệ khách hàng và chịu trách nhiệm về sản 

phẩm/dịch vụ của mình. 

0,836 0,847 0,897 0,685 

LDSR2: Tôi nghĩ rằng [Điểm đến X] giải quyết kịp thời các vấn đề về dịch vụ. 0,823 

LDSR3: Tôi nghĩ rằng [Điểm đến X] tuân thủ trách nhiệm pháp lý và các tiêu chuẩn. 0,822 

LDSR4: Tôi nghĩ rằng [Điểm đến X] đối xử với khách hàng một cách trung thực và có 

đạo đức. 

0,830 
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Trách nhiệm đạo đức (TDSR) 

Kế thừa từ Yu [6] 

TDSR1: Tôi nghĩ rằng [Điểm đến X] không thực hiện quảng cáo phóng đại và sai sự thật. 0,787 0,865 0,902 0,649 

TDSR2: Tôi nghĩ rằng [Điểm đến X] cung cấp thông tin đầy đủ, chính xác về sản 

phẩm/dịch vụ cho khách hàng. 

0,793 

TDSR3: Tôi nghĩ rằng [Điểm đến X] xem sự hài lòng của du khách là rất quan trọng đối với họ. 0,802 

TDSR5: Tôi nghĩ rằng [Điểm đến X] cố gắng trở thành điểm đến đáng tin cậy về mặt đạo đức. 0,829 

TDSR6: Tôi nghĩ rằng [Điểm đến X] cung cấp một môi trường làm việc lành mạnh và an 

toàn cho nhân viên. 

0,815 

Hình ảnh thương hiệu điểm đến (DBI) 

Kế thừa từ Tran [50] 

DBI1: [Điểm đến X] phần nào tương đồng với tính cách của tôi. 0,820 0,837 0,891 0,672 

DBI2: Bạn bè sẽ đánh giá cao nếu biết tôi đi du lịch tại [Điểm đến X]. 0,826 

DBI3: Hình ảnh của [Điểm đến X] phù hợp với hình ảnh của cá nhân tôi. 0,816 

DBI4: Du lịch tai [Điểm đến X] ít nhiều phản ánh được con người tôi. 0,817 

Sự hài lòng du khách (TS) 

Kế thừa từ Tran [25] 

TS1: Tôi hài lòng về chuyến du lịch tại [Điểm đến X] so với mong đợi của tôi. 0,801 0,768 0,866 0,683 

TS2: Tôi hài lòng về chuyến du lịch tại [Điểm đến X] nếu xét về thời gian, công sức mà 

tôi bỏ ra. 
0,842 

TS3: Nhìn chung, tôi hài lòng với chuyến du lịch tại [Điểm đến X]. 0,836 

Tình yêu thương hiệu điểm đến (DBV) 

Kế thừa từ Le [60] 

DBV1: [Điểm đến X] khiến tôi cảm thấy tích cực. 0,820 0,868 0,901 0,604 

DBV2: [Điểm đến X] thật sự tuyệt vời. 0,833    

DBV3: [Điểm đến X] khiến tôi cảm thấy hạnh phúc. 0,751    

DBV4: Tôi yêu [Điểm đến X]. 0,728    

DBV5: [Điểm đến X] khiến tôi cảm thấy vui. 0,765    

DBV6: Tôi si mê [Điểm đến X]. 0,759    

Trung thành thương hiệu điểm đến (DBL) 

Kế thừa từ Tran [25] 

DBL1: Tôi dự định sẽ quay lại [Điểm đến X] trong tương lai gần nhất. 0,811 0,841 0,893 0,677 

DBL2: Nhìn chung, tôi trung thành với [Điểm đến X]. 0,840    

DBL3: Tôi sẽ giới thiệu [Điểm đến X] cho bất kỳ ai cần lời lời khuyên của tôi. 0,807    

DBL4: Tôi sẽ khuyên bạn bè và người thân đi du lịch tại [Điểm đến X]. 0,832    

Bảng 3. Kết quả kiểm tra giá trị phân biệt của mô hình đo lường bậc 1 

 

Các tiêu chí Fornell & Larcker 

Căn bậc 2 của AVE/R EDSR VDSR SDSR LDSR TDSR DBI TS DBV DBL 

EDSR 0,795                 

VDSR 0,518 0,823               

SDSR 0,466 0,478 0,791             

LDSR 0,378 0,448 0,545 0,828           

TDSR 0,399 0,442 0,474 0,463 0,805         

DBI 0,226 0,178 0,308 0,270 0,289 0,820       

TS 0,287 0,228 0,434 0,288 0,355 0,465 0,827     

DBV 0,299 0,258 0,446 0,348 0,352 0,500 0,580 0,777   

DBL 0,280 0,268 0,422 0,341 0,373 0,559 0,567 0,676 0,823 

Các chỉ số tương quan HTMT 

Cấu trúc EDSR VDSR SDSR LDSR TDSR DBI TS DBV DBL 

EDSR                  

VDSR 0,627                

SDSR 0,562 0,565           

LDSR 0,456 0,531 0,641          

TDSR 0,475 0,517 0,551 0,540         

DBI 0,274 0,211 0,365 0,320 0,340        

TS 0,364 0,283 0,537 0,356 0,436 0,581      

DBV 0,357 0,301 0,520 0,407 0,405 0,583 0,709    

DBL 0,339 0,318 0,500 0,403 0,437 0,667 0,705 0,785  
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Mô hình đo lường bậc 2 xem xét mối quan hệ giữa DSR 

và năm thành phần của nó: EDSR, VDSR, SDSR, LDSR và 

TDSR. Như trình bày trong Bảng 4, các hệ số tải ngoài của 

năm thành phần đều vượt ngưỡng 0,708. Độ tin cậy của DSR 

được đo qua giá trị Cronbach's alpha và hệ số tin cậy tổng hợp 

(CR), đều vượt mức 0,7, cho thấy tính ổn định cao. Chỉ số 

phương sai trích trung bình (AVE) của DSR cũng vượt qua 

mức 0,5. Những kết quả này chỉ ra rằng, cấu trúc bậc nhất là 

cách diễn giải tốt nhất cho DSR trong mô hình này. 
Bảng 4. Đánh giá mô hình đo lường bậc 2 

Cấu trúc 
Hệ số tải 

ngoài 

Cronbach'

s Alpha 

CR 

(rho_c) 
AVE 

Trách nhiệm xã hội điểm 

đến (DSR) 

 0,811 0,867 0,567 

Trách nhiệm kinh tế (EDSR) 0,705    

Trách nhiệm môi trường (VDSR) 0,724    

Trách nhiệm văn hoá – xã 

hội (SDSR) 

0,822  
  

Trách nhiệm pháp lý (LDSR) 0,757    

Trách nhiệm đạo đức (TDSR) 0,750    

4.2. Phân tích sai lệch phương pháp 

Nghiên cứu đã kiểm tra sai lệch phương pháp bằng cách 

sử dụng phương pháp "Partial Correlation Procedures – 

Partialling out of General Factor". Theo phương pháp này, 

một biến General Factor được tạo ra và thiết lập mối quan 

hệ với các biến phụ thuộc trong mô hình nghiên cứu. Phân 

tích được thực hiện bằng phương pháp Bootstrapping với 

5000 mẫu lặp lại. Kết quả cho thấy, R2 của các biến phụ 

thuộc trước và sau khi thêm biến General Factor gần như 

không thay đổi. Cụ thể, 0,120 và 0,122 đối với DBI, 0,303 

và 0,304 đối với TS, 0,441 và 0,441 đối với DBV, 0,556 và 

0,556 đối với DBL. Chênh lệch xảy ra với 4 biến phụ thuộc 

là không đáng kể, điều này có nghĩa rằng không tồn tại sai 

lệch phương pháp trong nghiên cứu này. 

4.3. Đánh giá mô hình cấu trúc 

Kết quả phân tích cho thấy, mô hình nghiên cứu phù 

hợp với dữ liệu khảo sát với trung bình số dư bình phương 

chuẩn hoá (SRMR) là 0,061 (< 0,08) và chỉ số phù hợp 

chuẩn hoá (NFI) là 0,801 (> 0,8). 

Đối với các mối quan hệ tác động trực tiếp: kết quả 

(Bảng 5) cho thấy, các mối quan hệ trực tiếp đều được xác 

nhận (p-value < 0,05). Ngoài ra, các hệ số đường dẫn thể 

hiện các mối quan hệ đều lớn hơn 0, do đó các tác động đều 

là thuận chiều. Vì vậy, các giả thuyết từ H1 đến H10 đều 

được chấp nhận. 

Bảng 5. Kết quả kiểm định giả thuyết về các mối quan hệ trực tiếp  

Giả 

thuyết 
Mối quan hệ 

Hệ số 

đường 

dẫn 

Giá trị 

kiểm 

định T 

Giá trị 

P 
Kết quả 

H1 DSR → DBI 0,346 8,418 0,000 Chấp nhận 

H2 DSR → TS 0,313 5,981 0,000 Chấp nhận 

H3 DSR → DBV 0,216 5,083 0,000 Chấp nhận 

H4 DSR → DBL 0,113 3,161 0,002 Chấp nhận 

H5 DBI → TS 0,356 7,311 0,000 Chấp nhận 

H6 DBI → DBV 0,254 5,677 0,000 Chấp nhận 

H7 DBI → DBL 0,238 5,806 0,000 Chấp nhận 

H8 TS → DBV 0,368 7,931 0,000 Chấp nhận 

H9 TS → DBL 0,172 4,321 0,000 Chấp nhận 

H10 DBV → DBL 0,405 7,563 0,000 Chấp nhận 

Đối với các mối quan hệ tác động gián tiếp: kết quả 

(Bảng 6) cho thấy, với giá trị t-stat lớn hơn 1,96 ở mức ý 

nghĩa 0,05 và không tồn tại giá trị 0 trong khoảng tin cậy, 

TS và DBV đóng vai trò trung gian độc lập và cộng hưởng 

trong mối quan hệ giữa DSR và DBL. Vì vậy, giả thuyết 

H11a – H11c được chấp nhận. 

Bảng 6. Kết quả kiểm định giả thuyết về  

các mối quan hệ gián tiếp 

Giả 

thuyết 
Mối quan hệ 

Hệ số 

đường 

dẫn 

Giá trị 

kiểm 

định T 

Giá trị 

P 

Giá trị 

dưới 

(2,5%) 

Giá trị 

trên 

(97,5%) 

Kết quả 

H11a 
DSR → TS 

→ DBL 
0,054 3,332 0,001 0,026 0,089 Chấp nhận 

H11b 
DSR → 
DBV → 

DBL 

0,087 4,138 0,000 0,049 0,131 Chấp nhận 

H11c 

DSR → TS 

→ DBV → 

DBL 

0,047 3,549 0,000 0,024 0,075 Chấp nhận 

Đánh giá năng lực giải thích và năng lực dự báo của mô 

hình: để đánh giá năng lực giải thích của mô hình, hệ số xác 

định (R²) đã được tính toán. Giá trị này đo lường tỷ lệ 

phương sai của DBL có thể được giải thích bởi DSR, DBI, 

TS và DBV. Kết quả cho thấy, giá trị R² của DBL là 0,556 

cho thấy mức độ giải thích mạnh. Năng lực dự báo của mô 

hình được đánh giá bằng giá trị Q² của Stone-Geisser và 

kiểm tra khả năng dự đoán chéo (CVPAT). Các giá trị Q² cho 

DBI, TS, DBVvà DBL đều dương, cho thấy mô hình có liên 

quan đến dự đoán (Bảng 7). Ngoài ra, hiệu suất của mô hình 

được so sánh với cả chỉ số trung bình (IA) và mô hình tuyến 

tính thông thường (LM). Mô hình vượt trội hơn đáng kể so 

với tiêu chuẩn IA và cho thấy hiệu suất tương đương với LM, 

càng củng cố khả năng dự đoán của nó. 

Bảng 7. Kiểm tra năng lực dự báo của mô hình  

Cấu trúc 

Giá trị 

dự báo 

Q² 

Hiệu suất mô hình 

với chỉ số trung 

bình  

Hiệu suất mô hình 

với mô hình tuyến 

tính thông thường 

Hiệu trung 

bình sai số 

Giá trị 

P 

Hiệu trung 

bình sai số 

Giá trị 

P 

DBI 0,112 -0,054 0,001 -0,004 0,543 

TS 0,182 -0,100 0,000 0,010 0,261 

DBV 0,207 -0,098 0,000 0,002 0,727 

DBL 0,200 -0,106 0,000 -0,002 0,746 

Overall  -0,090 0,000 0,001 0,825 

5. Kết luận 

5.1. Hàm ý lý thuyết 

Bằng cách áp dụng mô hình C-A-C, nghiên cứu này 

phát triển một khung lý thuyết kiểm định tác động nhận 

thức của du khách về DSR đối với phản ứng nhận thức 

(DBI) và cảm xúc (TS và DBV), qua đó củng cố lòng trung 

thành thương hiệu điểm đến (DBL).  

Đóng góp lý thuyết quan trọng đầu tiên của nghiên cứu 

này là xác định DSR như một nhân tố tiền đề có tác động 

trực tiếp đến nhận thức, cảm xúc và lòng trung thành 

thương hiệu điểm đến. Thay vì xem DSR như một khái 

niệm tổng thể, nghiên cứu này tiếp cận nó dưới dạng một 

cấu trúc bậc hai, bao gồm năm khía cạnh cốt lõi: kinh tế, 

văn hóa-xã hội, môi trường, đạo đức và pháp lý. Cách tiếp 

cận này không chỉ cung cấp một khung lý thuyết toàn diện 
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để đánh giá vai trò của DSR mà còn làm sáng tỏ cơ chế tác 

động của nó đến hành vi du khách. Việc xác định DSR như 

một nhân tố tiền đề không chỉ giúp lý giải sâu hơn về cách 

nó ảnh hưởng đến nhận thức và khơi gợi cảm xúc mà còn 

góp phần củng cố lòng trung thành đối với thương hiệu 

điểm đến. 

Đóng góp lý thuyết quan trọng thứ hai của nghiên cứu 

là xác định sự ảnh hưởng trực tiếp của DSR đến DBI, TS, 

DBV và DBL. Kết quả nghiên cứu khẳng định DSR không 

chỉ duy trì sự bền vững mà còn nâng cao hình ảnh điểm 

đến, gia tăng sự hài lòng, tình yêu thương hiệu và lòng 

trung thành của du khách. Khi thực hiện tốt trách nhiệm xã 

hội, điểm đến không chỉ hỗ trợ cộng đồng mà còn bảo tồn 

hiệu quả giá trị văn hóa, lịch sử, nâng tầm trải nghiệm du 

lịch. Phát hiện này phù hợp với nghiên cứu trước đây [6, 

16], củng cố vai trò của DSR trong du lịch bền vững. Đồng 

thời, theo lý thuyết nhận dạng xã hội [61, 62], nhận thức về 

phát triển bền vững giúp du khách gắn kết hơn với điểm 

đến, thúc đẩy tình yêu thương hiệu và lòng trung thành, 

tương đồng với nghiên cứu trong lĩnh vực doanh nghiệp 

[16, 59, 62]. Bên cạnh đó, nghiên cứu làm sáng tỏ mối quan 

hệ giữa nhận thức và cảm xúc, cho thấy nhận thức tích cực 

về hình ảnh điểm đến không chỉ nâng cao sự hài lòng mà 

còn khơi dậy tình yêu thương hiệu. Đồng thời, sự hài lòng 

đóng vai trò tiền đề quan trọng, thúc đẩy tình yêu thương 

hiệu điểm đến. Phát hiện này phù hợp với các nghiên cứu 

trước đây, khẳng định sự hài lòng là nền tảng của tình yêu 

thương hiệu [48, 56]. 

Quan điểm cho rằng, lòng trung thành dựa trên nhận 

thức thường hời hợt [46], vì khách hàng dễ chuyển sang 

nhà cung cấp khác nếu tìm thấy lựa chọn ưu việt hơn [47]. 

Do đó, nghiên cứu này đóng góp lý thuyết quan trọng thứ 

ba bằng cách xem xét đồng thời phản ứng nhận thức và cảm 

xúc đối với DSR nhằm củng cố lòng trung thành thương 

hiệu điểm đến. Kết quả cho thấy, DBI, TS và DBV đều tác 

động trực tiếp đến DBL. Đáng chú ý, tình yêu thương hiệu 

đóng vai trò then chốt – một yếu tố chưa được nghiên cứu 

sâu trong bối cảnh DSR. Khác với các nghiên cứu chủ yếu 

tập trung vào sự hài lòng, nghiên cứu này nhấn mạnh tầm 

quan trọng của cảm xúc và phát hiện rằng tình yêu thương 

hiệu có ảnh hưởng mạnh hơn các yếu tố nhận thức. Cụ thể, 

tình yêu thương hiệu có tác động lớn nhất đến DBL (0,405), 

trong khi tác động trực tiếp của DSR lên DBL chỉ đạt 0,113. 

Điều này khẳng định vai trò thiết yếu của cảm xúc trong 

việc xây dựng lòng trung thành. Điều này có thể được giải 

thích theo lý thuyết C-A-C, DSR trước tiên tác động đến 

nhận thức khách hàng, định hình hình ảnh và danh tiếng 

điểm đến. Tiếp đó, phản ứng cảm xúc thông qua TS và 

DBV thúc đẩy DBL mạnh mẽ hơn so với ảnh hưởng trực 

tiếp từ nhận thức. Các yếu tố DSR như bảo vệ môi trường, 

đóng góp cộng đồng, kinh doanh công bằng và trách nhiệm 

đạo đức có thể tác động đến nhận thức và cảm xúc của du 

khách, nhưng không đủ mạnh để trực tiếp thúc đẩy lòng 

trung thành. Khi xu hướng du lịch hướng đến trải nghiệm 

bền vững, du khách có thể nhận biết các hoạt động DSR tại 

Đà Nẵng, nhưng mức độ tương tác và ảnh hưởng đến lòng 

trung thành vẫn hạn chế. Họ có thể đánh giá cao các sáng 

kiến xanh của thành phố nhưng chưa chắc quay lại nếu các 

yếu tố khác không đủ hấp dẫn. Vì vậy, để gia tăng lòng 

trung thành thương hiệu điểm đến, Đà Nẵng cần tập trung 

xây dựng sự gắn kết cảm xúc với du khách, thay vì chỉ triển 

khai các hoạt động trách nhiệm xã hội đơn thuần. 

Đóng góp lý thuyết quan trọng thứ tư của nghiên cứu 

này là xác định vai trò trung gian quan trọng của TS và 

DBV trong mối quan hệ giữa DSR và DBL - một khía cạnh 

chưa được khai thác sâu trong lĩnh vực du lịch. Trái ngược 

với các nghiên cứu trước chủ yếu tập trung vào thương hiệu 

sản phẩm, nghiên cứu này đồng thời xem xét hai yếu tố 

cảm xúc trong chuỗi C-A-C. TS phản ánh mức độ đáp ứng 

kỳ vọng về trách nhiệm xã hội, trong khi DBV thể hiện sự 

gắn kết cảm xúc sâu sắc, thúc đẩy lòng trung thành mạnh 

mẽ hơn. Do đó, TS và DBV không chỉ là cầu nối mà còn là 

động lực then chốt chuyển hóa nhận thức thành hành vi. 

Kết quả cho thấy trách nhiệm xã hội không chỉ mang lại lợi 

ích trực tiếp mà còn gia tăng hài lòng, nuôi dưỡng tình yêu 

thương hiệu và củng cố lòng trung thành điểm đến lâu dài. 

Đặc biệt, nghiên cứu đã cung cấp bằng chứng thực nghiệm 

rằng tác động của DSR trong việc xây dựng DBL thông qua 

DBV mạnh mẽ hơn so với thông qua TS. Phát hiện quan 

trọng của nghiên cứu gợi ý một cách tiếp cận hiệu quả hơn 

để xây dựng lòng trung thành với điểm đến: bắt đầu từ nhận 

thức về DSR, sau đó nâng cao TS và cuối cùng là nuôi 

dưỡng DBV. Điều này củng cố quan điểm của Carroll [51], 

rằng sự hài lòng không chỉ là một phần quan trọng trong 

trải nghiệm khách hàng mà còn là tiền đề để hình thành tình 

yêu thương hiệu. 

5.2. Hàm ý quản trị 

Dựa trên kết quả nghiên cứu, các cơ quan quản lý điểm 

đến (DMOs) cần lồng ghép trách nhiệm xã hội vào chiến 

lược phát triển du lịch nhằm nâng cao lòng trung thành của 

du khách. Trước tiên, cần ưu tiên các sáng kiến như bảo tồn 

di sản, hỗ trợ sinh kế cộng đồng và thúc đẩy du lịch bền 

vững. Những nỗ lực này không chỉ nâng cao trải nghiệm 

du khách mà còn tạo lợi ích trực tiếp cho địa phương, giúp 

gắn kết lợi ích giữa cộng đồng và ngành du lịch. 

DMOs nên phát triển các sản phẩm du lịch mang tính 

trách nhiệm xã hội, như du lịch sinh thái, du lịch cộng đồng 

và các chương trình bảo vệ môi trường có sự tham gia của 

du khách. Việc trực tiếp trải nghiệm du lịch bền vững sẽ giúp 

du khách không chỉ tận hưởng cảnh quan mà còn cảm nhận 

được giá trị nhân văn của điểm đến, từ đó gia tăng mức độ 

hài lòng và lòng trung thành. Đồng thời, hợp tác với doanh 

nghiệp địa phương trong các sáng kiến như sử dụng năng 

lượng tái tạo, giảm rác thải nhựa hay tổ chức các tour du lịch 

ý nghĩa sẽ củng cố giá trị bền vững cho điểm đến. 

Bên cạnh chất lượng dịch vụ, DMOs cần xây dựng mối 

quan hệ cảm xúc giữa du khách và thương hiệu điểm đến. 

Đối với Đà Nẵng, chiến lược này không chỉ giúp tăng tỷ lệ 

khách quay lại mà còn thúc đẩy truyền miệng tích cực. Các 

chiến dịch tiếp thị nên tập trung vào câu chuyện thương 

hiệu (brand storytelling), nhấn mạnh vào trải nghiệm cá 

nhân hóa và giá trị nhân văn, như sự hiếu khách, bản sắc 

văn hóa và trách nhiệm xã hội. Điều này giúp du khách 

không chỉ hài lòng mà còn phát triển tình yêu thương hiệu, 

từ đó nâng cao lòng trung thành. Các sự kiện du lịch tại Đà 

Nẵng cũng cần được thiết kế để tạo kết nối cảm xúc, như 

Lễ hội Pháo hoa quốc tế, Lễ hội Quán Thế Âm hay nghệ 

thuật đường phố. Những sự kiện này không chỉ là sản phẩm 

du lịch mà còn là công cụ xây dựng thương hiệu thông qua 
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trải nghiệm độc đáo. 

Cuối cùng, với sự phát triển của công nghệ số, DMOs 

có thể cá nhân hóa trải nghiệm bằng cách khai thác dữ liệu 

du khách, tối ưu dịch vụ qua ứng dụng di động, hệ thống 

chăm sóc khách hàng và nền tảng tương tác số. Các chương 

trình tri ân khách hàng, như ưu đãi đặc biệt cho du khách 

quay lại, cũng là động lực quan trọng để duy trì sự gắn bó 

với điểm đến. Đồng thời, việc lắng nghe phản hồi từ du 

khách và cộng đồng địa phương giúp DMOs điều chỉnh 

chiến lược linh hoạt, đáp ứng tốt hơn kỳ vọng của các bên 

liên quan. 

5.3. Hạn chế và hướng nghiên cứu trong tương lai 

Mặc dù, nghiên cứu hiện tại đã cung cấp nhiều thông 

tin về vai trò của DSR trong việc tăng cường lòng trung 

thành của du khách, vẫn còn một số hạn chế cần được khắc 

phục. Trước hết, nghiên cứu hiện tại chủ yếu tập trung vào 

một điểm đến cụ thể, điều này dẫn đến việc chưa thể phản 

ánh đầy đủ sự đa dạng của các loại hình du lịch và các yếu 

tố văn hóa khác nhau. Thêm vào đó, nghiên cứu chưa đi 

sâu vào việc phân tích ảnh hưởng của DSR đối với các 

nhóm du khách khác nhau, mặc dù yếu tố này có thể tác 

động mạnh mẽ đến mức độ hài lòng và sự kết nối với 

thương hiệu điểm đến. 

Vì vậy, các nghiên cứu trong tương lai nên mở rộng 

phạm vi nghiên cứu, khám phá các bối cảnh đa dạng và 

phân tích chi tiết sự khác biệt giữa các nhóm du khách. 

Ngoài ra, cần xem xét thêm các yếu tố tác động khác, như 

vai trò của công nghệ, đặc biệt là truyền thông xã hội, để 

làm rõ hơn mối quan hệ giữa DSR và lòng trung thành của 

du khách. 

Lời cảm ơn: Bài báo này được tài trợ bởi Trường Đại học 

Kinh tế – Đại học Đà Nẵng thuộc đề tài có mã số B2024-

DN04-17-TT. 
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