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Tóm tắt  

Nghiên cứu phân tích tác động của kể chuyện lịch sử đến ý định quay lại của du khách 

trong bối cảnh du lịch tâm linh tại Việt Nam, đồng thời làm rõ vai trò trung gian của hình ảnh 

điểm đến trong mối quan hệ này. Dựa trên khung lý thuyết Kích thích - Chủ thể - Phản ứng (S-

O-R) và lý thuyết hình ảnh điểm đến, nhóm nghiên cứu đã  khảo sát 384 khách du lịch đã từng 

trải nghiệm du lịch tâm linh tại Việt Nam. Kết quả phân tích thông qua phầm mềm SmartPLS 

4.0 chỉ ra rằng kể chuyện lịch sử có tác động tích cực đáng kể đến hình ảnh điểm đến và ý định 

quay lại của du khách. Đồng thời, hình ảnh điểm đến đóng vai trò trung gian một phần trong 

việc chuyển hóa tác động của kể chuyện lịch sử thành ý định quay lại. Những phát hiện này 

cung cấp thêm bằng chứng thực nghiệm về tính ứng dụng của mô hình S-O-R đối với du lịch 

di sản và tâm linh, đồng thời gợi mở các giải pháp chiến lược cho công tác quản lý và phát triển 

điểm đến. 

 
1 Email: k63.2412140115@ftu.edu.vn 
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THE IMPACT OF HISTORICAL STORYTELLING ON TOURISTS’ 

INTENTION TO RETURN: THE MEDIATING ROLE OF DESTINATION IMAGE 

IN SPIRITUAL TOURISM IN VIETNAM 

Abstract 

This study analyzes the impact of historical storytelling on tourists’ intention to return in 

the context of spiritual tourism in Vietnam, while clarifying the mediating role of destination 

image in this relationship. Based on the Stimulus-Subject-Response (S-O-R) theoretical 

framework and destination image theory, the research team surveyed 384 tourists who had 

previously experienced spiritual tourism in Vietnam. Analysis using SmartPLS 4.0 software 

revealed that historical storytelling has a significant positive impact on destination image and 

tourists' intention to return. Simultaneously, destination image plays a partial mediating role in 

transforming the impact of historical storytelling into return intention. These findings provide 

further empirical evidence on the applicability of the S-O-R model to heritage and spiritual 

tourism, and suggest strategic solutions for destination management and development. 

Keywords: Spiritual tourism; Historical storytelling; Destination image; Revisit intention; 

S-O-R model; Vietnam     

1. Giới thiệu 

Du lịch tâm linh hiện là phân khúc trọng điểm toàn cầu, đặc biệt tại châu Á - Thái Bình 

Dương với 46% thị phần năm 2024 (Business Research Insights, 2026)[1], nhờ sự tập trung của 

nhiều điểm di sản tôn giáo nổi tiếng tại Ấn Độ, Nhật Bản và các nước Đông Nam Á. Tại khu 

vực này, các hoạt động tâm linh thường gắn liền với tín ngưỡng dân gian và nhu cầu an yên 

tinh thần hơn là tôn giáo chính thống. Việt Nam là minh chứng điển hình khi 95% dân số có 

niềm tin tín ngưỡng dù 86,3% không theo tôn giáo chính thức (Hoàng (2023), VierNamNet 

(2025)) [2][3]. 

Dù sở hữu tiềm năng to lớn, tỷ lệ khách quay lại các điểm đến này vẫn thấp, chỉ đạt 32,5% 

ở lần hai và giảm sâu xuống 7,4% ở lần ba (Nguyễn, 2018)[4]. Thực trạng này đặt ra yêu cầu 

cấp thiết về việc nghiên cứu các yếu tố thúc đẩy lòng trung thành của du khách. Trong những 

năm gần đây, sự quan tâm của công chúng đối với các sản phẩm văn hóa mang yếu tố lịch sử 

ngày càng gia tăng. Chẳng hạn, bộ phim điện ảnh lịch sử Mưa Đỏ đã tạo nên hiện tượng phòng 

vé khi thu về 713,7 tỉ đồng (Tong Khac Huy, 2025)[5]. Điều này đã gợi mở một hướng đi triển 

vọng: khai thác nghệ thuật kể chuyện lịch sử nhằm gia tăng chiều sâu trải nghiệm và ý định 

quay lại. 

Trên phương diện học thuật, trong vòng 5 năm trở lại đây sự trỗi dậy của dòng nghiên cứu 

về du lịch qua lời kể và nghệ thuật kể chuyện diễn giải đã thu hút sự chú ý lớn. Nhiều nghiên 

cứu trong mảng di sản đã chứng minh vai trò tích cực của nghệ thuật kể chuyện đối với việc 

gia tăng sự gắn bó với địa phương (Wong và cộng sự, 2022)[6] và thúc đẩy ý định quay lại 

(Fang và cộng sự, 2024)[7]. Bên cạnh đó, vai trò của "hình ảnh điểm đến" trong việc thúc đẩy 

https://www.businessresearchinsights.com/market-reports/religious-tourism-market-118964
https://docs.google.com/document/d/1Y4TfiGoImp6XYfTRh9XNKSq5ZGd_gZzphn3sU4Na4ao/edit?fbclid=IwY2xjawQY9zxleHRuA2FlbQIxMABicmlkETExS1RPd0Q2TEhSSldYSjRMc3J0YwZhcHBfaWQQMjIyMDM5MTc4ODIwMDg5MgABHsMq6zNaCaHgYXEjtEH85sAL66uxKkDej5b_js2IFGKDATtILHxeendnkWEY_aem_55AC5_WfkqHTloK-09-tyg&tab=t.33vudyuv4xub
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ý định quay lại cũng được khẳng định qua nhiều nghiên cứu quốc tế (Chen và cộng sự, 2010[8]; 

Hallmann, 2013)[9]. Tại Việt Nam, Đinh và cộng sự (2021)[10]; Trần và cộng sự (2024)[11]; 

Ngô và cộng sự (2023)[12] cũng ủng hộ mối quan hệ giữa 2 biến này. 

Tuy nhiên, bức tranh nghiên cứu hiện tại vẫn tồn tại hai khoảng trống. Thứ nhất, các tài 

liệu hiện có chủ yếu phân tích hành vi du khách từ góc độ chức năng như chất lượng dịch vụ 

và sự hài lòng, vốn chưa phản ánh trọn vẹn bản chất phi vật thể của trải nghiệm tâm linh. Thứ 

hai, cơ chế kể chuyện thường chỉ được khai thác trong du lịch văn hóa thuần túy; vai trò của kể 

chuyện lịch sử vẫn chưa được giải mã tường tận trong môi trường tâm linh đặc thù – nơi niềm 

tin và các giá trị vô hình chi phối mạnh mẽ tâm lý du khách. 

Để lấp đầy các khoảng trống này, nghiên cứu vận dụng khung lý thuyết S-O-R, đặt kể 

chuyện lịch sử làm yếu tố kích thích (S) cốt lõi. Thông qua phân tích vai trò trung gian của hình 

ảnh điểm đến (O), nghiên cứu không chỉ làm rõ cơ chế chuyển hóa tri thức lịch sử thành sự 

đồng cảm về tâm linh mà còn cung cấp bằng chứng thực nghiệm về cách những câu chuyện 

này thôi thúc ý định quay lại (R). Kết quả kỳ vọng sẽ là cơ sở khoa học vững chắc cho việc phát 

triển bền vững các điểm đến du lịch tâm linh tại Việt Nam. 

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Lý thuyết nền tảng 

2.1.1. Lý thuyết Kích thích - Chủ thể - Phản ứng (S-O-R) 

Khung lý thuyết nền tảng của nghiên cứu này là mô hình S-O-R, được giới thiệu lần đầu 

trong lĩnh vực tâm lý học môi trường (Mehrabian & Russell, 1974)[13]. Mô hình giải thích các 

cơ chế mà các yếu tố môi trường tác động đến hành vi của con người thông qua ba giai đoạn 

liên tiếp. Trong bối cảnh du lịch tâm linh, khung S-O-R thể hiện sự vượt trội so với các lý thuyết 

hành vi truyền thống như thuyết hành động hợp lý (TRA) hay thuyết hành vi dự định (TPB) - 

những lý thuyết vốn tập trung vào nhận thức và thái độ lý tính. Khung S-O-R tỏ ra ưu việt hơn 

trong bối cảnh du lịch tâm linh bởi khả năng nắm bắt các phản ứng mang tính trực giác (Su & 

Swanson, 2017)[14].  

Thứ nhất, kích thích (S) bao gồm các tác nhân từ môi trường bên ngoài. Năm 2002, 

Donovan và Rossiter [15] đã đặt nền móng quan trọng khi mở rộng khái niệm kích thích trong 

môi trường bán lẻ; theo đó, các yếu tố đầu vào không chỉ giới hạn ở đặc tính vật lý mà còn bao 

gồm cả tải trọng thông tin tâm lý (như tính phức tạp hay sự mới lạ), quan điểm này hợp thức 

hóa việc phân tích các yếu tố vô hình. Trong nghiên cứu này, tác nhân đó chính là kể chuyện 

lịch sử. Thứ hai, chủ thể (O) đề cập đến các trạng thái nội tại trung gian của con người diễn ra 

khi tiếp nhận kích thích, cụ thể ở đây là sự hình thành hình ảnh điểm đến trong tâm trí du khách. 

Cuối cùng, phản ứng (R) là kết quả đầu ra dưới dạng hành vi, được đại diện bởi ý định quay 

lại.  

2.1.2. Lý thuyết hình ảnh điểm đến (Destination Image Theory) 

Để bổ khuyết cho giai đoạn chủ thể" (O) trong mô hình S-O-R, nghiên cứu này sử dụng Lý 

thuyết Hình ảnh điểm đến. Theo Crompton (1979)[16], hình ảnh điểm đến là tổng hòa các niềm 

tin, ý tưởng và ấn tượng của cá nhân về một địa điểm cụ thể. Hình ảnh này không tự nhiên sinh 

https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/14775085.2010.513148
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/0047287513513161
https://ojs.ual.es/ojs/index.php/eea/article/view/5747
https://jfm.edu.vn/index.php/jfm/article/view/536
https://journal.ontourism.academy/index.php/jots/article/view/127
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ra mà được kiến tạo khi con người tiếp nhận và diễn giải thông tin từ các kích thích bên ngoài 

(Baloglu & McCleary, 1999)[17]. 

Trong bối cảnh nghiên cứu, lý thuyết này làm rõ cơ chế hình thành nhận thức của du khách 

từ yếu tố kể chuyện lịch sử (S). Nghệ thuật tường thuật đóng vai trò là nguồn nguyên liệu mạnh 

mẽ giúp não bộ khắc họa và làm phong phú bản sắc địa phương trong tâm trí du khách (Tasci 

& Gartner, 2007[18]; Fang và cộng sự, 2024[7]). Lý thuyết cũng giải thích tiến trình chuyển 

hóa hình ảnh thành hành vi. Khi bức tranh về điểm đến được thiết lập vững chắc với sắc thái 

tích cực và giàu tính tự sự, nó sẽ vượt qua sự đánh giá đơn thuần để trở thành động lực cốt lõi 

chi phối quyết định hành vi, đặc biệt là thôi thúc ý định quay lại (Bigné và cộng sự (2001) và 

Qu và cộng sự (2011))[19][20]. 

 Tóm lại, sự giao thoa giữa Lý thuyết Hình ảnh điểm đến và khung S-O-R cung cấp một 

cơ sở luận toàn diện cho mô hình nghiên cứu. Cách tiếp cận này không chỉ giải thích mối quan 

hệ nhân quả trực tiếp giữa việc trải nghiệm không gian lịch sử và ý định quay lại, mà còn làm 

rõ toàn bộ lăng kính tâm lý gián tiếp: từ việc tiếp nhận câu chuyện (S), chuyển hóa thành hình 

ảnh mang tính biểu tượng (O), và cuối cùng dẫn đến quyết định hành vi (R). 

2.2. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu 

2.2.1. Kể chuyện lịch sử 

Dưới góc độ truyền thông văn hóa, Palombini (2017)[21] định nghĩa kể chuyện lịch sử (HI) 

là quá trình truyền tải các sự kiện, nhân vật và bối cảnh lịch sử thông qua những câu chuyện tự 

sự có chủ đích, nhằm tạo ra sự thay đổi trong nhận thức và cảm xúc của người nghe. Dưới góc 

độ quản trị điểm đến, Go và Govers (2012)[22] nhìn nhận HI như một công cụ chiến lược giúp 

gia tăng mức độ gắn kết và sự hài lòng thông qua việc khơi gợi trải nghiệm có ý nghĩa. Còn 

trong bối cảnh du lịch tâm linh và di sản, Leong và cộng sự (2024)[23] cùng Ho và cộng sự 

(2025)[23] khẳng định HI là phương pháp tối ưu để truyền tải các giá trị tri thức và ý nghĩa tinh 

thần, vượt lên trên các giá trị kinh tế thuần túy. 

 Trong khung lý thuyết S-O-R, HI đóng vai trò là yếu tố kích thích (S) từ môi trường. 

Quá trình du khách lắng nghe và hấp thụ các giá trị lịch sử từ câu chuyện sẽ trực tiếp kích hoạt 

và tác động đến nhận thức nội tại (O) của họ, cụ thể ở đây là hình ảnh điểm đến. Lập luận này 

hoàn toàn phù hợp với bản chất đa chiều của hình ảnh điểm đến do Baloglu và McCleary 

(1999)[17] đề xuất, bao gồm cả sự tiếp nhận tri thức (nhận thức) và sự rung động nội tâm (cảm 

xúc). Nghiên cứu của Fang và cộng sự (2024)[7] cũng củng cố mạnh mẽ cơ chế này, khi chỉ ra 

rằng một cốt truyện lịch sử hấp dẫn không chỉ làm giàu giá trị cảm nhận mà còn nâng cao tính 

chân thực của hình ảnh điểm đến trong tâm trí du khách. Do đó, nghiên cứu đề xuất: 

 Giả thuyết H1: Kể chuyện lịch sử có tác động tích cực đến hình ảnh điểm đến 

2.2.2. Ý định quay lại 

Theo Baker và Crompton (2000)[24], ý định quay lại (RI) là sự sẵn lòng và khả năng lên 

kế hoạch tái thăm một điểm đến đã từng trải nghiệm. Trong nghiên cứu du lịch, RI là thước đo 

cốt lõi để đánh giá lòng trung thành của du khách và sự phát triển bền vững của điểm đến 

(Zeithaml và cộng sự, 1996)[25]. Chen và Chen (2010)[26] cho rằng RI là hệ quả trực tiếp từ 
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việc đánh giá tích cực hình ảnh điểm đến (DI). Khi điểm đến thiết lập được hình ảnh văn hóa 

sâu sắc, đáp ứng nhu cầu khám phá và tĩnh tại, nó sẽ tạo ra sự thỏa mãn nội tâm, từ đó thúc đẩy 

mạnh mẽ RI. 

Trong nghiên cứu này,  RI được hiểu là sự sẵn sàng và mong muốn chủ quan của du khách 

trong việc tiếp tục lựa chọn và quay trở lại các điểm đến tâm linh tại Việt Nam sau khi đã trải 

nghiệm các giá trị lịch sử và không gian văn hóa tại đây. Do vậy, RI không chỉ đơn thuần là 

một quyết định lặp lại hành vi di chuyển vật lý, mà còn phản ánh sự gắn bó lâu dài về mặt tinh 

thần và nhu cầu duy trì sự kết nối nội tâm đối với điểm đến. 

Với mô hình S-O-R, cả yếu tố kích thích (S) và trạng thái nội tại (O) đều quyết định phản 

ứng hành vi (R) của du khách (Su & Swanson, 2017)[14]. Cụ thể, khi DI được thiết lập vững 

chắc (O), nó trở thành động lực cốt lõi thúc đẩy RI (Bigné và cộng sự, 2001)[19] cũng như 

Chen và Tsai (2007)[27]. Tác giả giải thích đó là sự nảy sinh sự thỏa mãn và thiết lập RI. Bên 

cạnh cơ chế gián tiếp, kể chuyện lịch sử (S) cũng mang sức mạnh tác động trực tiếp đến hành 

vi (R), tương tự với nghiên cứu của Fang và cộng sự (2024)[7]. Trong nghiên cứu này, HI cung 

cấp nguồn thông tin sơ khởi, nhưng DI tích cực được hình thành sau đó cũng là động cơ  thôi 

thúc RI. Do đó, nhóm tác giả đề xuất:  

Giả thuyết H2: Hình ảnh điểm đến có tác động tích cực đến ý định quay lại. 

Giả thuyết H3: Kể chuyện lịch sử có tác động tích cực đến ý định quay lại. 

Giả thuyết H4: Hình ảnh điểm đến đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa kể 

chuyện lịch sử và ý định quay lại 

Dựa vào những lập luận trên, mô hình nghiên cứu được đề xuất như Hình 1. 

   

 

 H1 H2 

 

 

 H3  

H3 

 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

 Trong đó: Kể chuyện lịch sử (HI); Hình ảnh điểm đến (DI); Ý định quay lại (RI) 

Nguồn: Nhóm tác giả đề xuất 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Thang đo và thiết kế bảng hỏi 

Kể chuyện lịch sử Ý định quay lại 

Hình ảnh điểm đến 

Kích thích 

Chủ thể 

Phản ứng 
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  Toàn bộ khảo sát sử dụng thang đo Likert 5 mức độ (1 = Hoàn toàn không đồng ý, 5 = 

Hoàn toàn đồng ý). Về cấu trúc, bảng hỏi được chia làm hai phần chính: phần đầu thu thập đặc 

điểm nhân khẩu học cơ bản và phần trọng tâm bao gồm các câu hỏi đo lường trực tiếp các cấu 

trúc khái niệm trong mô hình. Trong đó, HI được đo lường thông qua 4 biến theo Fang và cộng 

sự (2024)[7]. DI được đo lường qua 5 biến theo Wei và cộng sự (2024)[28]. RI được đo lường  

qua 3 biến theo Haliman và Tan (2023)[29]. 

3.2. Thu thập và phân tích dữ liệu 

Khảo sát được thực hiện từ tháng 11/2025 đến tháng 01/2026 bằng phương pháp lấy mẫu 

thuận tiện qua Google Forms, với đối tượng đã trải nghiệm du lịch tâm linh tại Việt Nam. Theo 

Hair và cộng sự (2019), kích thước mẫu tối thiểu cho phân tích PLS-SEM cần gấp 5 đến 10 lần 

số biến quan sát. Với 12 biến quan sát, quy mô 384 mẫu hợp lệ trong nghiên cứu này đã vượt 

xa yêu cầu tối thiểu (120 mẫu), đảm bảo độ tin cậy và tính đại diện cho các kiểm định thống 

kê. 

Dữ liệu được xử lý bằng phần mềm SmartPLS 4 qua hai giai đoạn: (1) kiểm định mô hình 

đo lường (đánh giá độ tin cậy, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt); (2) đánh giá mô hình cấu trúc 

bằng kỹ thuật tái chọn mẫu (bootstrapping) để kiểm định các giả thuyết. Ngoài ra, nghiên cứu 

áp dụng các thủ tục kiểm soát hiện tượng thiên lệch phương pháp chung (CMB) theo khuyến 

nghị của Podsakoff và cộng sự (2003)[31], nhằm đảm bảo tính khách quan và khoa học của kết 

quả. 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1 Kết quả thống kê nhân khẩu học 

Với 384 mẫu hợp lệ, khảo sát ghi nhận sự đa dạng về giới tính, độ tuổi và trình độ học vấn 

(Bảng 1). Phương pháp lấy mẫu thuận tiện dẫn đến sự phân bổ không đồng đều nhưng sự thiên 

lệch này không làm giảm giá trị đại diện mà trái lại cung cấp những góc nhìn phân tích quan 

trọng. Cụ thể, chênh lệch giới tính phản ánh đặc thù tự chọn của khảo sát trực tuyến (Dolnicar 

và cộng sự, 2009)[32] nhưng dưới lăng kính S-O-R, cơ chế chuyển hóa nhận thức - hành vi là 

một tiến trình tâm lý phổ quát, tương đối độc lập với giới tính (Mehrabian & Russell, 1974)[13]. 

Dù vậy, các nghiên cứu tương lai vẫn nên áp dụng lấy mẫu phân tầng để kiểm định vai trò điều 

tiết của biến số này. Thứ hai, hơn 81% đáp viên không theo tôn giáo là một minh chứng để phân 

định ranh giới giữa tôn giáo (religion) và tâm linh (spirituality). Kết quả này hoàn toàn đồng 

thuận với các nền tảng lý thuyết trước đây (Smith và cộng sự, 2010)[33], khẳng định rằng ý 

định quay lại các điểm đến tâm linh không phụ thuộc vào hệ thống niềm tin tôn giáo có tổ chức.  

Bảng 1: Thông tin nhân khẩu học  

Nguồn: Kết quả phân tích của nhóm tác giả 

Đặc điểm Phân loại Tần suất (n) 
Tỷ lệ 

(%) 

Giới tính Nữ 291 75,78% 
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 Nam 92 23,96% 

 Khác 1 0,26% 

Độ tuổi Dưới 18 5 1,30% 

 18 - 24 tuổi 180 46,88% 

 25 - 34 tuổi 43 11,20% 

 35 - 44 tuổi 68 17,71% 

 45 - 54 tuổi 75 19,53% 

 ≥ 55 tuổi 13 3,39% 

Trình độ học 

vấn 
Dưới THPT 1 0,26% 

 THPT 11 2,86% 

 Cao đẳng/Trung cấp 14 3,65% 

 Đại học 277 72,14% 

 Sau đại học 81 21,09% 

Tôn giáo Không tôn giáo 312 81,25% 

 Phật giáo 53 13,80% 

 Công giáo 18 4,69% 

 Khác 1 0,26% 

4.2 Đánh giá mô hình cấu trúc  

4.2.1. Kết quả kiểm định mô hình đo lường 

Kết quả kiểm định độ tin cậy của các thang đo được thể hiện ở bảng 2 như sau:  

Bảng 2. Kết quả đánh giá độ tin cậy và giá trị hội tụ 

Nguồn: Kết quả phân tích của nhóm tác giả 

 
Cronbach’s 

Alpha 

Độ tin cậy 

tổng hợp 

(rho_a) 

Độ tin cậy 

tổng hợp 

(rho_c) 

Bình phương 

sai trung bình 

(AVE) 

DI 0,916 0,917 0,937 0,749 

HI 0,895 0,896 0,927 0,760 

RI 0,879 0,881 0,925 0,805 
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Kết quả cho thấy tất cả các cấu trúc đều thể hiện tính nhất quán nội bộ mạnh mẽ. Giá trị 

alpha Cronbach dao động từ 0,879 đến 0,916 (đều > 0,7). Giá trị độ tin cậy tổng hợp dao động 

từ 0,925 đến 0,937, khẳng định độ tin cậy cao của các cấu trúc (Bảng 2). 

Giá trị phân biệt của các cấu trúc nghiên cứu được đánh giá thông qua tiêu chí Fornell-

Larcker (Fornell & Larcker, 1981)[34], giá trị AVE cho tất cả các cấu trúc đều > 0,5 (Bảng 3).  

 

Bảng 3. Đánh giá giá trị phân biệt 

Nguồn: Kết quả phân tích của nhóm tác giả 

 DI HI RI 

DI 0,865   

HI 0,730 0,872  

RI 0,657 0,605 0,897 

4.2.2. Kết quả phân tích mô hình cấu trúc 

Kết quả phân tích cho thấy chỉ số SRMR của mô hình bão hòa là 0,048 (< 0,08) và mô hình 

ước lượng đạt 0,078 (< 0,08) qua đó xác nhận rằng mô hình đạt mức độ phù hợp yêu cầu theo 

Hu và Bentler (1999)[35] (Bảng 4).  

Bảng 4. Đánh giá độ phù hợp của mô hình 

Nguồn: Kết quả phân tích của nhóm tác giả 

 Mô hình bão hòa Mô hình ước lượng 

SRMR 0,048 0,048 

d_ULS 0,180 0,180 

Kết quả ở Bảng 5 chỉ ra rằng các giá trị R2 dao động từ 0,463 đến 0,533, phản ánh khả năng 

giải thích tương đối tốt của các biến độc lập đối với các biến phụ thuộc trong mô hình. Đồng 

thời, sự chênh lệch nhỏ giữa R2 và R2 hiệu chỉnh ở các cấu trúc cho thấy mô hình không bị ảnh 

hưởng đáng kể bởi số lượng biến độc lập. 

Bảng 5. Kết quả giá trị R2 

Nguồn: Kết quả phân tích của nhóm tác giả 

 R2  R2 hiệu chỉnh 
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DI 0,533  0,532 

RI 0,465  0,463 

Tất cả các giá trị VIF tại Bảng 6 dao động từ 2,121 đến 2,751 (đều < 5,0), chứng tỏ không 

có dấu hiệu của hiện tượng đa cộng tuyến và các biến trong mô hình thể hiện mức độ độc lập 

tương đối cao, qua đó đảm bảo độ tin cậy cho các phân tích tiếp theo (Hair và cộng sự, 

2019)[34]. 

Bảng 6. Kết quả phân tích đa cộng tuyến 

Nguồn: Kết quả phân tích của nhóm tác giả 

 VIF  VIF  VIF  VIF 

DI1 2,553 DI4 2,581 HI2 2,442 RI1 2,121 

DI2 2,694 DI5 2,751 HI3 2,558 RI2 2,661 

DI3 2,536 HI1 2,269 HI4 2,573 RI3 2,689 

Kết quả kiểm định sai lệch phương pháp chung (Common Method Bias) tại Bảng 7 cho 

thấy các giá trị VIF của các mối quan hệ trong mô hình lần lượt là 2,142; 1,000; và 2,142 (<3,3). 

Do đó, mô hình nghiên cứu không tồn tại hiện tượng sai lệch phương pháp chung, và dữ liệu 

thu thập được đảm bảo độ tin cậy để tiếp tục thực hiện các phân tích tiếp theo (Ned Kock, 

2015)[36]. 

Bảng 7. Kiểm định sai lệch phương pháp chung  

Nguồn: Kết quả phân tích của nhóm tác giả 

 VIF 

DI -> RI 2,142 

HI -> DI 1,000 

HI -> RI 2,142 

Kết quả phân tích kích thước ảnh hưởng được trình bày trong Bảng 8 nhằm đánh giá mức 

độ tác động của các biến ngoại sinh lên các biến nội sinh. Theo Cohen (1988)[37], mối quan hệ 

giữa DI và RI có hệ số ảnh hưởng là 0,184, là mức độ trung bình. Trong khi đó, HI tác động 

trực tiếp đến RI ở mức nhỏ. Đáng chú ý, tác động của HI lên DI đạt mức cực kỳ lớn (f2 = 1,142), 

vượt xa ngưỡng tác động lớn thông thường (> 0,35). Dù hiếm gặp, kết quả này hoàn toàn nhất 

quán với khung lý thuyết S-O-R. Cơ chế này khẳng định rằng HI không trực tiếp thúc đẩy lòng 
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trung thành mà đòi hỏi tiến trình "nội tâm hóa": thông tin lịch sử phải được chuyển hóa thành 

DI thiêng liêng trước khi kích hoạt RI của du khách (Jacoby, 2022)[38]. 

Bảng 8. Kết quả phân tích kích thước ảnh hưởng 

Nguồn: Kết quả phân tích của nhóm tác giả 

 f2 

DI -> RI 0,184 

HI -> DI 1,142 

HI -> RI 0,064 

4.3. Kết quả kiểm định giả thuyết 

Để kiểm định các giả thuyết nghiên cứu, nhóm tác giả thực hiện kỹ thuật Bootstrapping 

với kích thước mẫu lặp lại (n = 5.000). Kết quả phân tích cho thấy tất cả các giả thuyết từ H1 

đến H3 được chấp nhận. HI có tác động tích cực và mạnh nhất tới DI (β = 0,730), khẳng định 

vai trò chủ đạo của các câu chuyện lịch sử trong việc định hình hình ảnh điểm đến. DI có vai 

trò là động lực chính thúc đẩy RI với hệ số tác động β= 0,459. 

Ngoài ra, khoảng tin cậy hiệu chỉnh ở mức 2,5% và 97,5% của các ước lượng đều không 

chứa giá trị 0, củng cố thêm tính vững vàng của các kết quả ước lượng và khẳng định sự phù 

hợp của mô hình cấu trúc tuyến tính trong bối cảnh nghiên cứu 

Bảng 8. Kết quả kiểm định giả thuyết 

Nguồn: Kết quả phân tích của nhóm tác giả 

Giả thuyết 

nghiên cứu 

Hệ 

số đường 

dẫn (β) 

Tổng 

tác động 

Giá 

trị T 

P 

values 

2,5% 97,5% Kết 

quả 

H1: HI 

-> DI 

0,730 0,730 7,717 0,000 0,682 0,793 Chấp 

nhận 

H2: DI 

-> RI 

0,459 0,459 26,059 0,000 0,342 0,572 Chấp 

nhận 

H3: HI 

-> RI 

0,270 0,270 4,577 0,000 0,528 0,678 Chấp 

nhận 

H4: HI 

-> DI -

> RI  

0,335 0,605 6,841 0,000   Trung 

gian một 

phần 

4.4. Thảo luận  
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Kết quả nghiên cứu cung cấp bằng chứng thực nghiệm vững chắc củng cố cho các mối 

quan hệ được đề xuất trong mô hình S-O-R. 

Thứ nhất, HI có tác động tích cực và cực kì mạnh mẽ đến DI.  Kết quả này phù hợp với  

nghiên cứu của Campos và cộng sự (2023)[39] hay Berto và cộng sự (2023)[40] trong du lịch 

di sản. Tuy nhiên, nếu như Feng và cộng sự (2024)[7] chỉ ra rằng nghệ thuật kể chuyện chủ yếu 

làm phong phú thêm kiến thức (nhận thức lý tính) của du khách tại các hang động Đôn Hoàng, 

thì nghiên cứu này mở rộng phát hiện đó vào bối cảnh tâm linh: HI không chỉ cung cấp thông 

tin mà còn kiến tạo nên DI mang đậm sắc thái tôn kính và giá trị nhân văn. Điều này khẳng định 

rằng trong du lịch tâm linh, nhận thức về điểm đến không chỉ dừng lại ở các thuộc tính vật lý 

mà được bồi đắp sâu sắc thông qua các tầng nấc ý nghĩa của câu chuyện lịch sử. 

Thứ hai, nghiên cứu xác nhận DI có ảnh hưởng đáng kể đến RI. Kết quả này củng cố vững 

chắc các tài liệu nền tảng của Chen và Tsai (2007)[27]. Tại bối cảnh Việt Nam, phát hiện này 

tương đồng với Dương Tấn Phát (2023)[41] và Dương Thị Ánh Tiên và Nguyen Thi Thuy Viet 

(2021)[42]. Các tác giả này đều cho rằng trong du lịch tâm linh, động lực cốt lõi của du khách 

là tìm kiếm sự an yên và thỏa mãn tinh thần. Khi điểm đến thiết lập được một hình ảnh đáp ứng 

đúng nhu cầu này (O), nó sẽ vượt qua các đánh giá về chất lượng dịch vụ vật lý thông thường 

để trở thành yếu tố quyết định chi phối hành vi trung thành (R). 

Ngoài ra, phân tích cho thấy HI cũng có tác động trực tiếp đến RI, tương đồng với kết luận 

của Leong và cộng sự (2024)[23]. Tuy nhiên, so sánh các hệ số cho thấy DI đóng vai trò trung 

gian một phần. Điều này phát triển công trình của Feng và cộng sự (2024)[7] bằng cách làm rõ 

cơ chế chuyển hóa tâm lý trong mô hình S-O-R. Mặc dù câu chuyện lịch sử tự thân nó có sức 

hấp dẫn, nhưng để tối ưu hóa ý định hành vi, thông tin từ câu chuyện (S) bắt buộc phải được du 

khách xử lý, nội tâm hóa và nhào nặn thành một hình ảnh trọn vẹn về điểm đến (O) trước khi 

biến thành hành động thực tế (R). Nói cách khác, nhận thức là cầu nối không thể thiếu để gia 

tăng sức mạnh của nghệ thuật diễn giải văn hóa. 

5. Kết luận, đóng góp và hạn chế 

Vận dụng khung lý thuyết S-O-R, nghiên cứu đã giải mã cơ chế tâm lý định hình RI của 

du khách trong du lịch tâm linh tại Việt Nam. Kết quả khẳng định, HI có tác động trực tiếp tới 

RI và DI đóng vai trò trung gian một phần, giúp chuyển hóa các kích thích văn hóa vô hình từ 

HI thành RI. Về mặt lý luận, nghiên cứu mở rộng phạm vi ứng dụng của mô hình S-O-R bằng 

cách minh chứng rằng các yếu tố diễn giải văn hóa là nguồn kích thích môi trường mạnh mẽ 

tương đương với các yếu tố vật lý. Đồng thời, công trình góp phần làm rõ ranh giới giữa tôn 

giáo và tâm linh, khẳng định ý định hành vi không chỉ xuất phát từ niềm tin tôn giáo thuần túy 

mà còn được nuôi dưỡng bởi chiều sâu lịch sử và giá trị cảm xúc của điểm đến. 

Dựa trên các phát hiện thực nghiệm, nghiên cứu đề xuất bốn giải pháp chiến lược cho các 

nhà quản lý điểm đến. Thứ nhất, cần đổi mới công tác đào tạo kỹ năng kể chuyện và diễn giải 

nghi lễ cho thuyết minh viên, chuyển dịch từ việc cung cấp dữ liệu lịch sử khô khan sang việc 

khơi gợi lòng tự hào dân tộc và sự cộng hưởng cảm xúc. Thứ hai, việc số hóa nghệ thuật kể 

chuyện thông qua hệ thống thuyết minh tự động, mã QR hoặc công nghệ thực tế ảo (VR/AR) 

là cần thiết để tái hiện sống động các bối cảnh lịch sử. Thứ ba, các không gian kể chuyện tương 
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tác cần được thiết lập nhằm thay thế mô hình trưng bày tĩnh, cho phép du khách nhập vai và 

tăng cường sự gắn kết cá nhân. Cuối cùng, chiến lược định vị cần khắc họa điểm đến như một 

không gian giao thoa giữa lòng biết ơn lịch sử và sự an yên tinh thần để thu hút đa dạng tệp 

khách hàng, bao gồm cả nhóm du khách phi tôn giáo. 

Tuy nhiên, nghiên cứu vẫn tồn tại một số hạn chế. Cụ thể, phương pháp lấy mẫu thuận tiện 

có thể gây ra thiên lệch đáp ý xã hội và mất cân đối nhân khẩu học; do đó, các nghiên cứu sau 

nên áp dụng phương pháp lấy mẫu phân tầng hoặc tiếp cận hỗn hợp để nâng cao tính đại diện. 

Bên cạnh đó, do phạm vi hiện tại chỉ giới hạn ở du khách nội địa, các nghiên cứu tiếp theo cần 

mở rộng khảo sát sang du khách quốc tế hoặc thực hiện so sánh liên văn hóa để hoàn thiện bức 

tranh toàn diện về mô hình nghiên cứu này. 
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