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TÓM TẮT
Chuỗi giá trị du lịch đóng vai trò quan trọng trong việc phát triển du lịch bền vững vì nó cho phép
xác định các dịch vụ du lịch quan trọng để tạo nên chuỗi các giá trị cho du khách. Nghiên cứu này
được thực hiện nhằm xác định các yếu tố cơ bản của chuỗi giá trị du lịch và đo lường tác động của
chúng đến sự hài lòng của du khách, từ đó đánh giá hiệu quả của chuỗi giá trị du lịch tại Việt Nam.
Các giả thuyết được kiểm định từ việc ước lượng các hệ số trongmô hình cấu trúc tuyến tính (SEM)
và phân tích cấu trúc đa nhóm với bộ dữ liệu được khảo sát từ 540 du khách nội địa ở Việt Nam.
Kết quả phân tích dữ liệu đã xác nhận các dịch vụ như vận tải, lưu trú, ăn uống và vui chơi, giải trí là
các thành phần quan trọng của chuỗi giá trị mà công ty lữ hành cung cấp cho du khách; chuỗi giá
trị du lịch do các công ty lữ hành cung cấp có giá trị hơn so với dịch vụ được cung cấp trực tiếp bởi
các nhà cung cấp dịch vụ du lịch cơ bản. Tuy nhiên, tác động khác biệt có ý nghĩa của các dịch vụ
du lịch đến sự hài lòng giữa các nhóm du khách không được tìm thấy. Những phát hiện này là cơ
sở để thúc đẩy hợp tác giữa các công ty lữ hành và các nhà cung cấp dịch vụ du lịch cơ bản nhằm
mang lại những sản phẩm du lịch có giá trị hơn cho du khách.
Từ khoá: Chuỗi giá trị du lịch, chất lượng dịch vụ, công ty lữ hành, sự hài lòng của du khách

GIỚI THIỆU
Chuỗi cung ứng và chuỗi giá trị đều là những khái
niệm xem xét các hoạt động hoặc các bên liên quan
đến chuỗi nghiên cứu. Tuy nhiên khác với chuỗi cung
ứng đề cập đến chuỗi các hoạt động của các nhà cung
cấp, chuỗi giá trị đề cập đến tập hợp các hoạt động
tập trung vào việc tạo ra hoặc tăng thêm giá trị cho
sản phẩm. Chuỗi giá trị được giới thiệu đầu tiên bởi
Porter, theo đó mỗi doanh nghiệp là một tập hợp các
hoạt động được thực hiện để thiết kế, sản xuất, tiếp
thị, cung cấp và hỗ trợ sản phẩm của họ1. Việc tích
hợp các hoạt động này tạo ra lợi nhuận cho doanh
nghiệp và tạo ra giá trị cho khách hàng dưới dạng
chuỗi giá trị. Đây là cách tiếp cận chuỗi giá trị vi mô
ở trong một doanh nghiệp. Tuy nhiên, với sự phân
công và chuyênmônhóa, giá trị được tạo ra cho khách
hàng không chỉ bởi chính doanh nghiệp mà còn bởi
các doanh nghiệp khác trong ngành hoặc khu vực nên
khái niệm về chuỗi giá trị vĩ mô cũng đã xuất hiện.
Chuỗi giá trị vĩ mô bao gồm đầy đủ các hoạt động giá
trị gia tăng cần thiết để đưa sản phẩm hoặc dịch vụ
từ khi còn là ý tưởng hoặc thiết kế, qua các giai đoạn
sản xuất, giao cho người tiêu dùng cuối cùng và sau
đó xử lý hoặc tái chế sau khi sử dụng2. Những người
tham gia trong chuỗi giá trị vĩ mô kết hợp với nhau
để tạo ra giá trị sử dụng cho khách hàng. Thay vì các
hoạt động đặc thù của doanh nghiệp, khái niệm chuỗi

giá trị vĩ mô được áp dụng chủ yếu cho các hoạt động
trong ngành, quan tâm nhiều đến mối quan hệ giữa
các chủ thể khác nhau tham gia chuỗi giá trị 2. Đặc
điểm chung của chuỗi giá trị vĩ mô là chuỗi các hoạt
động sẽmang lại sản phẩm, dịch vụ cho khách hàng có
nhiều giá trị hơn tổng giá trị của các hoạt động cộng
lại.
Chuỗi giá trị du lịch đóng vai trò quan trọng trong
việc phát triển du lịch nói chung và du lịch bền vững
nói riêng. Thông qua phân tích chuỗi giá trị du lịch,
người ta có thể xác định các bên liên quan quan trọng
tham gia vào các hoạt động du lịch, cũng như hiểu
được động lực của các mối quan hệ qua lại giữa họ3.
Điều này cho phép xem xét các bên liên quan trong
hoạt động du lịch có thể phát triển bền vững và phân
tích chuỗi giá trị du lịch đã trở thành một yêu cầu
cấp thiết trong việc cung cấp hiểu biết chính xác về
sự phát triển du lịch4. Do vậy, xem xét các vấn đề
liên quan đến chuỗi giá trị trong ngành du lịch được
nhiều nhà nghiên cứu và thực hành quan tâm trong
những thập niên gần đây5, chẳng hạn như: Nghiên
cứu chuỗi giá trị khách sạn và lợi nhuận của cộng hòa
Síp6, đo lường hiệu suất trong du lịch qua mô hình
chuỗi giá trị7, triển vọng đổi mới trong du lịch thông
qua chuỗi giá trị du lịch8, nghiên cứu vai trò của bảo
tàng trong chuỗi giá trị du lịch9, quản trị chuỗi giá trị
du lịch5, phân tích chuỗi giá trị du lịch tại cộng hòa

Trích dẫn bài báo này: Quang N H.Đo lường chuỗi giá trị du lịch thông qua sự hài lòng của du khách
ở Việt Nam. Sci. Tech. Dev. J. - Eco. LawManag.; 6(4):3655-3664.
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dân chủ nhân dân Lào vàMali10, xem xét chuỗi giá trị
du lịch và áp dụng cho du lịch phúc lợi nông thôn11,
đánh giá chuỗi giá trị của ngành du lịch ở Kasane12,
nghiên cứu chuỗi giá trị du lịch sinh thái bền vững ở
Philippines3.
Việt Nam là quốc gia có nhiều tiềm năng cho phát
triển du lịch và du lịch đóng vai trò quan trọng trong
quá trình phát triển kinh tế. Theo Tổng cục Du lịch
Việt Nam13, năm 2019, ngành du lịch đã trực tiếp
đóng góp 24,3 tỷ USD vào GDP của Việt Nam, chiếm
9,2%. Ngoài ra, ngành du lịch còn thúc đẩy phát triển
kinh tế các địa phương, tạo công ăn việc làm cho
khoảng 6 triệu lao động và đẩy nhanh quá trình hội
nhập quốc tế. Do vậy du lịch đang được Nhà nước
xác định là một ngành kinh tế mũi nhọn và đến nay
cũng đã có một vài nghiên cứu liên quan đến chuỗi
giá trị du lịch ở Việt Nam như so sánh thu nhập của
các chủ thể trong chuỗi giá trị du lịch14, phát triển
bền vững du lịch theo cách tiếp cận chuỗi giá trị 15,
tiếp cận chuỗi giá trị trong nghiên cứu phát triển du
lịch16, chuỗi giá trị du lịch ở Việt Nam – bàn luận
trong bối cảnh cách mạng công nghiệp 4.0 17.
Tổng quan trên đây cho thấy, cho đến nay đã có những
nghiên cứu liên quan đến chuỗi giá trị du lịch và
những nghiên cứu này đã đóng góp những cái nhìn
khác nhau về chuỗi giá trị du lịch về cả góc độ tiếp
cận và phạm vi. Tuy vậy, Song và cộng sự 5 cũng chỉ
ra rằng nghiên cứu về chuỗi giá trị du lịch còn hạn chế
và sự phát triển của từng khía cạnh không cân đối nên
cần phải có cả nghiên cứu định tính và định lượng để
thiết lập cácmô hình quản trị phù hợp nhất cho chuỗi
giá trị du lịch. Thêm nữa, các nghiên cứu trên đây
chủ yếu đi vào nghiên cứu tổng quan, hoặc đề xuất
các khung lý thuyết, hoặc sử dụng dữ liệu thứ cấp để
phân tích cho các trường hợp cụ thể. Cho đến nay tác
giả chưa tìm thấy nghiên cứu đo lường chuỗi giá trị
du lịch thông qua sự hài lòng của khách hàng trong
một trường hợp cụ thể, ngoại trừ ý tưởng đo lường
chúng qua sự hài lòng của du khách trongmô hình hệ
thống đo lường hiệu suất cho ngành du lịch của Yıl-
maz & Bititci7. Đây chính là những động lực để tác
giả thực hiện nghiên cứu này trong điều kiện của Việt
Nam vớimục tiêu xác định các thành phần cơ bản của
chuỗi giá trị du lịch và đo lường tác động của chúng
đến sự hài lòng của du khách, qua đó đánh giá hiệu
quả của chuỗi giá trị du lịch ở Việt Nam. Đóng góp
cơ bản của nghiên cứu này sẽ là những hiểu biết hữu
ích về chuỗi giá trị du lịch và vai trò của các dịch vụ
du lịch cơ bản đối với sự hài lòng của du khách làm cơ
sở đưa ra những hàm ý cho việc nâng cao giá trị chuỗi
du lịch.
Tiếp theo, nghiên cứu được cấu trúc gồm 4 phần:
Phần 2 trình bày cơ sở lý thuyết và giả thuyết; phần

3 trình bày phương pháp, bao gồm thang đo và dữ
liệu nghiên cứu; phần 4 báo cáo kết quả nghiên cứu
và thảo luận về kết quả nghiên cứu; cuối cùng phần 5
trình bày kết luận với những tóm tắt kết quả nghiên
cứu chính và những hạn chế của nghiên cứu.

CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ GIẢ THUYẾT
Cơ sở lý thuyết

Chuỗi giá trị du lịch
Du lịch là ngành kinh tế dịch vụ, có tính tổng hợp liên
ngành, liên vùng và xã hội hóa cao nên chuỗi giá trị
du lịch được tiếp cận dưới góc độ vĩ mô, tức là vươn
ra ngoài một doanh nghiệp. Theo Tapper 18, chuỗi
giá trị du lịch được tạo thành từ nhiều bên liên quan,
nhà cung cấp và đại lý tham gia vào việc cung cấp sản
phẩmdu lịch cho du khách. Nó bao gồm tất cả các nhà
cung cấp hàng hóa và dịch vụ ở cả cấp độ ngang và dọc
như nhà cung cấp chỗ ở, vận chuyển, nhà hàng, thủ
công mỹ nghệ, sản xuất thực phẩm và cơ sở hạ tầng
hỗ trợ du lịch tại các điểm đến 19,20. Các nhà cung
cấp này có thể cung cấp dịch vụ trực tiếp hoặc gián
tiếp qua các công ty lữ hành hoặc đại lý của họ. Ưu
điểm lớn của chuỗi giá trị du lịch là một sản phẩm du
lịch được du khách cảm nhận và tiêu thụ toàn diện,
nó giúp phân tích chi tiết các bước khác nhau của sản
phẩm du lịch bao gồm tất cả các dịch vụ của nhà cung
cấp8.
TheoRomero và Tejada 2, các tổ chức và cá nhân tham
gia vào ngành du lịch có thể được coi là các nút trong
chuỗi giá trị du lịch, họ hợp tác để tạo ra giá trị cho
du khách và tạo ra lợi nhuận cho chính họ. Theo đó,
chuỗi giá trị du lịch bao gồm các nhà cung cấp dịch
vụ du lịch, các công ty lữ hành và các đại lý du lịch
(Hình 1).

Chất lượng dịch vụ của nhà cung cấp dịch vụ
du lịch
Chất lượng dịch vụ được hiểu là ấn tượng tổng thể về
đánh giá của khách hàng liên quan đến dịch vụ được
cung cấp21. Chất lượng dịch vụ bị ảnh hưởng bởi dịch
vụ mong đợi và dịch vụ cảm nhận. Tuy có nhiều cách
để phân loại các nhà cung cấp dịch vụ du lịch, nhưng
theo chức năng chính, chúng thể chia thành các cơ sở
vận tải, lưu trú, dịch vụ ăn uống và tham quan, vui
chơi22,23. Cách phân loại này được lựa chọn trong
nghiên cứu này vì nó phù hợp với các lĩnh vực kinh
doanh du lịch được quy định trong Luật du lịch Việt
Nam năm 2017.

Chất lượng dịch vụ của công ty lữ hành
Trong chuỗi giá trị du lịch, các công ty lữ hành có thể
được xem như những người bán buôn trong ngành
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Hình 1: Mô hình chuỗi giá trị du lịch theo các thành
phần tham gia (Nguồn: Romero và Tejada 2)

du lịch7. Thực tế cho thấy các công ty lữ hành thường
sắp xếp các dịch vụ du lịch riêng lẻ của các nhà cung
cấp thành một sản phẩm trọn gói với những dịch vụ
bổ sung của họ như thiết kế tuyến, điểm du lịch, tổ
chức tour, hướng dẫn du lịch, trợ giúp du khách… để
bán trực tiếp cho du khách hoặc qua mạng lưới đại lý.
Vì vậy nhiều quan điểm nhấn mạnh rằng công ty lữ
hành không chỉ là người lắp ráp các nguồn cung cấp
du lịch mà còn biến chúng thành một sản phẩm hoàn
toàn khác, đó là gói du lịch và sau đó được bán trên
thị trường dưới thương hiệu của chính họ. Do đó,
họ có thể không chỉ được coi là trung gian, mà còn
là nhà sản xuất24. Điều này cho thấy họ được coi là
đơn vị cung cấp chuỗi các giá trị du lịch cho du khách,
bao gồm cả dịch vụ của các nhà cung cấp dịch vụ du
lịch chủ yếu và dịch vụ cộng thêm của chính bản thân
họ. Chuỗi giá trị du lịch qua công ty lữ hành bao gồm
tất cả các dịch vụ từ việc cung cấp thông tin và đặt
chỗ, vận chuyển đến điểmđến, cung cấp thông tin của
điểm đến, cung cấp dịch vụ ăn uống và nghỉ ngơi, vận
chuyển tại điểm đến, hướng dẫn du lịch, vận chuyển
về điểm xuất phát và cuối cùng là cung cấp dịch vụ
sau bán hàng8. Vì vậy để bổ trợ cho các giả thuyết,
nghiên cứu này sử dụng lý thuyết các bên liên quan
của Freman25. Theo đó, các công ty lữ hành có nghĩa
vụ phải đối xử công bằng và đạt được sự cân bằng hợp
lý giữa các bên liên quan, bao gồm cả các nhà cung cấp
dịch vụ lẫn khách hàng và người lao động (đặc biệt là
những người trực tiếp tiếp xúc và cung cấp dịch vụ
cho du khách)
Chất lượng dịch vụ mà công ty lữ hành cung cấp có
vai trò quan trọng của du khách. Theo Žabkar và
cộng sự 26, chất lượng dịch vụ du lịch được tạo ra bởi
trong các quá trình cung cấp dịch vụ (thân thiện, lịch
sự, hiệu quả, độ tin cậy, năng lực của nhân viên) và
kết quả của dịch vụ (chỗ ở, ăn uống, cơ sở giải trí).
Để đo lường các đặc tính của dịch vụ du lịch, Yıl-
maz & Bititci7 đã đề xuất sử dụng các thuộc tính của

SERVQUAL27 là độ tin cậy, khả năng đáp ứng, sự
đảm bảo, tính hữu hình và sự đồng cảm. Quan điểm
này đã nhận được sự ủng hộ trong nhiều nghiên cứu
gần đây28–30 và nó được sử dụng trong nghiên cứu
này. Các thành phần này cho phép đánh giá mức độ
chất lượng dịch vụ theo từng chiều, cũng như tổng
thể và là một phương pháp chẩn đoán để phát hiện ra
những điểm yếu và điểmmạnh trong chất lượng dịch
vụ được cung cấp29.

Sự hài lòng của du khách
TheoOliver31 sự hài lòng của khách hàng là phản ứng
thỏamãn của người tiêu dùng và nó được đo bằng ghi
nhận cảm xúc, nhận thức, các thành phần thực hiện
của sự hài lòng. Ởmột khía cạnh khác, Chen&Tsai32

lại cho rằng sự hài lòng của du khách là mức độ tận
hưởng tổng thể mà họ cảm nhận và trải nghiệm trong
chuyến đi du lịch. Mặc dù các nhà nghiên cứu đưa ra
hoặc sửa đổi thang đo sự hài lòng của du khách khác
nhau30,33–35, nhưng “những điểm chung nhất là cảm
nhận sau trải nghiệm chuyến đi so với mong đợi hay
lý tưởng mong muốn của từng dịch vụ cũng như dịch
vụ tổng thể chuyến đi” [31, tr. 33]
Mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ và sự hài lòng
của khách hàng là một vấn đề được các nhà học thuật
quan tâm36. Nếu dịch vụ nhận được như mong đợi
thì chất lượng dịch vụ đạt yêu cầu, nhưng nếu dịch vụ
nhận được vượt quá mong đợi của họ thì khách hàng
sẽ hài lòng, cảm nhận chất lượng dịch vụ là tuyệt vời
và ngược lại28.

Giả thuyết
Chuỗi giá trị du lịch có thể đo lường ở nhiều góc độ
khác nhau và sự hài lòng của du khách là một góc độ
quan trọng7,21 bởi vì sự hài lòng của du khách ảnh
hưởng đến các quyết định của họ37. Thông qua sự
hài lòng của du khách, chuỗi giá trị du lịch trở lên có
hiệu quả khi họ cảm thấy việc sử dụng một chuỗi các
dịch vụ du lịch sẽ mang lại nhiều giá trị hơn tổng các
hoạt động riêng lẻ cộng lại. Hay nói cách khác, các
dịch vụ du lịch thông qua sản phẩm trọn gói của công
ty lữ hành sẽ ảnh hưởng đến sự hài lòng của du khách
cao hơn khi họ sử dụng trực tiếp từ các dịch vụ này.
Do vậy giả thuyết thứ nhất được đề xuất:
H1: Chuỗi các dịch vụ dụ lịch được cung cấp bởi công ty
lữ hành sẽ tác động đến sự hài lòng của du khách mạnh
hơn so với tác động trực tiếp từ các dịch vụ du lịch. Giả
thuyết này sẽ được kiểm định thông qua so sánh tác
động trực tiếp của chất lượng dịch vụ của nhà cung
cấp dịch vụ du lịch đến sự hài lòng của du khách và
tác động gián tiếp của nó thông qua chất lượng dịch
vụ của công ty lữ hành. Chuỗi có hiệu quả khi tác
động gián tiếp lớn hơn.
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Các đặc điểm của các nhóm du khách có thể dẫn đến
hành vi khác nhau của họ. Sự phát triển của khoa học
công nghệ và công nghệ thông tin, truyền thông đã
đem lại cho ngành du lịch nhiều lợi ích, song chúng
cũng làm cho xu hướng đi du lịch tự túc ngày càng
tăng17. Thói quen đi du lịch cũng có thể ảnh hưởng
đến xu hướng này bởi lẽ khi đi thường xuyên, du
khách cũng có nhiều kinh nghiệm và thông tin để
dễ dàng thực hiện những chuyến đi du lịch tự túc
hơn. Thêm nữa, các đặc điểm cá nhân của du khách
như giới tính, độ tuổi, mức thu nhập cũng có thể ảnh
hưởng đến xu hướng đi du lịch trọn gói hay tự túc.
Những người trẻ tuổi (thế hệ Z) thường ưu thích du
lịch khám phá và đi du lịch tự túc hơn. Xu hướng đi
du lịch tự túc cũng thường xuất hiện ở những người
có thu nhập thấp hơn vì họ ít có khả năng hơn trong
việc chi trả cho những chuyến du lịch qua công ty lữ
hành với những dịch vụ chuẩnmực. Do vậy gỉa thuyết
thứ hai được đề xuất:
H2: Có sự tác động khác biệt (trực tiếp và gián tiếp qua
công ty lữ hành) về chất lượng dịch vụ của các dịch vụ
du lịch đến sự hài lòng của du khách giữa các nhóm du
khách. Trong đó, các giả thuyết H2a, H2b, H2c, H2d và
H2e lần lượt là các nhóm du khách theo phương thức
đi du lịch ưa thích, giới tính, độ tuổi, thu nhập vàmức
độ đi du lịch thường xuyên.
Hình 2 diễn tả mô hình nghiên cứu từ các giả thuyết
được đề xuất.

PHƯƠNG PHÁP
Thang đo
Thang đo cho 10 khái niệm liên quan quan đến 3 yếu
tố trong mô hình nghiên cứu được kế thừa từ thang
đo của Nguyễn Hải Quang và cộng sự31, bao gồm 47
biến quan sát. Cụ thể chất lượng dịch vụ của các nhà
cung cấp dịch vụ du lịch gồm 4 thành phần: 1) vận
tải (4 biến), 2) lưu trú (5 biến), 3) dịch vụ ăn uống
(4 biến), 4) tham quan, vui chơi (5 biến); chất lượng
dịch vụ của công ty lữ hành gồm 5 thành phần: 1)
phương tiện hữu hình (5 biến), 2) tin cậy (5 biến), 3)
năng lực phục vụ (6 biến), 4) khả năng đáp ứng (4
biến), 5) đồng cảm (5 biến); sự hài lòng của du khách
(4 biến). Bộ thang đo này đã được kiểm định qua hệ
số Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố khám phá và
phân tích nhân tố khẳng định để kiểm tra tính nhất
quán, độ tin cậy, tính hội tụ và phân biệt trong nghiên
cứu của Nguyễn Hải Quang và cộng sự 31 (xem Phụ
lục 1)

Dữ liệu
Dữ liệu được sử dụng từ kết quả khảo sát du khách
Việt Nam trong báo cáo kết quả nghiên cứu khoa học

tại Trường Đại học Kinh tế - Luật. Đối tượng khảo
sát là những người đã từng đi du lịch qua công ty lữ
hành trong thời gian từmột năm trở lên tính đến thời
điểm khảo sát. Mẫu gồm 540 quan sát, được đưa vào
phân tích bằng phầnmềmSPSS/IBMvới sự hỗ trợ của
AMOS 24. Bảng 1 tóm tắt mẫu nghiên cứu. Trong đó,
mỗi thông tin về đối tượng khảo sát được chia làm 2
nhómchính để đảmbảo cỡmẫuđủ lớn chomỗi nhóm
trong phân tích đa nhóm.

KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN
Ước lượng các hướng tác động
Để kiểm đo lường chuỗi giá trị du lịch, trước tiên
nghiên cứunày tiến hànhước lượng các hệ số tác động
trực tiếp và gián tiếp. Hình 3 báo cáo kết quả ước
lượng các hệ số tác động trực tiếp trongmôhình SEM.
Theo đó các chỉ số quan trọng đều đảm bảo theo tiêu
chuẩn của Hair và cộng sự38 là CMIN/df < 3,00, chỉ
số thích hợp so sánh (CFI) và chỉ số Tucker & Lewis
(TLI) trong khoảng từ 0,9 đến 1, chỉ số RMSEA trong
khoảng từ 0,03 đến 0,08. Vì vậy mô hình ước lượng là
phù hợp. Kết quả ước lượng các hệ số tác động trực
tiếp trong mô hình được tóm tắt ở Bảng 2.
Theo Bảng 2, các hệ số của ước lượng chưa chuẩn hóa
đều có ý nghĩa ởmức 1%nên các giả thuyết đều không
bị bác bỏ. Thêm nữa, kết quả ước lượng còn cho R2

của biến TOU và SAT lần lượt là 0,918 và 0,840. Do
vậy các biến độc lập trong mô hình tác động lên sự
biến thiên của chất lượng dịch vụ do công ty lữ hành
cung cấp và sự hài lòng của du khách đều khá lớn.
Để kiểm tra độ tin cậy của kết quả ước lượng, hệ số
ước lượng chuẩn hóa của mẫu được so sánh với hệ
số ước lượng từ bootstrap với mẫu lặp lại là 1.000 ở
Bảng 3. Theo đó, độ chệch (Bias) giữa các hệ số ước
lượng là rất thấp (từ 0,001 đến 0,002) và điều này làm
tăng thêm độ tin cậy của kết quả ước lượng các tham
số.
Vai trò trung gian của công ty lữ hành trong tác động
của các dịch vụ du lịch cơ bản đến sự hài lòng của du
khách được kiểm định qua hiệu ứng gián tiếp. Theo
đó, hiệu ứng gián tiếp có Sig. = 0,035 < 5% nên tồn tại
tác động gián tiếp từ các dịch vụ du lịch cơ bản đến
sự hài lòng của du khách qua công ty lữ hành. Mức
tác động gián tiếp được ước lượng là 0,958 x 0,483 =
0,463.
Các kết quả trên đây chỉ ra rằng khi tăng 1 đơn vị về
các nhà cung cấp dịch vụ du lịch sẽ làm tăng sự hài
lòng của du khách lên 0,444 đơn vị khi du khách sử
dụng trực tiếp và tăng lên 0,463 đơn vị khi du khách
sử dụng qua công ty lữ hành. Điều này cho thấy du
khách đánh giá (hài lòng) cao hơn khi sử dụng các
dịch vụ qua công ty lữ hành hay nói cách khác là chuỗi
giá trị du lịch có hiệu quả và giả thuyết H1 được chấp
nhận.
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Hình 2: Mô hình nghiên cứu

Bảng 1: Tóm tắt mẫu

Đặc điểm mẫu Tổng Phương thức ưa thích

Qua tour Tự đi

Số lượng Tỷ lệ (%) Số
lượng

Tỷ lệ (%) Số
lượng

Tỷ lệ (%)

Tổng 540 100,0 167 100,0% 373 100,0%

Giới tính Nam 202 37,4% 77 46,1% 125 33,5%

Nữ 338 62,6% 90 53,9% 248 66,5%

Độ tuổi Dưới 28 366 67,8% 98 58,7% 268 71,8%

Từ 28 trở lên 174 32,2% 69 41,3% 105 28,2%

Thu nhập
(đồng/tháng)

Dưới 10 triệu 369 68,3% 93 55,7% 276 74,0%

Từ 10 triệu 171 31,7% 74 44,3% 97 26,0%

Mức độ đi du lịch
(lần/năm)

Dưới 2 lần 223 41,3% 60 35,9% 163 43,7%

Từ 2 lần trở lên 317 58,7% 107 64,1% 210 56,3%

Bảng 2: Kết quả ước lượng các hệ số tác động trực tiếp

Hướng tác động Ước lượng chưa chuẩn hóa Ước lượng
chuẩn hóa

Kết luận

Hệ số SE CR Sig.

SUP→ TOU 1,009 0,070 14,483 0,000 0,958 Có tác động

SUP→ SAT 0,661 0,253 2,612 0,009 0,444 Có tác động

TOU→ SAT 0,683 0,240 2,849 0,004 0,483 Có tác động

Ghi chú: SE là sai lệch chuẩn CR là độ tin cậy tổng hợp.
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Hình 3: Kết quả ước lượng SEM chuẩn hóa

Bảng 3: So sánh ước lượng củamẫu và Bootstrap

Hướng tác động Ước lượng từ
mẫu

Ước lượng từ Bootstrap So sánh

SE SE-SE Mean Bias SE-Bias

SUP→ TOU 0,958 0,012 0,000 0,959 0,001 0,000

SUP→ SAT 0,444 0,289 0,006 0,445 0,001 0,009

TOU→ SAT 0,483 0,289 0,006 0,481 -0,002 0,009

Ghi chú: SE-SE là sai lệch chuẩn của sai lệch chuẩn; Mean là giá trị ước lượng trung bình; Bias là độ chệch; SE-Bias là sai lệch chuẩn của độ
chệch

Phân tích đa nhóm

Phân tích đa nhóm được thực hiện để kiểm định giả
thuyết H2. Kết quả kiểm định giữa mô hình bất biến
và mô hình khả biến của các nhóm du khách được
tóm tắt tại Bảng 4.
Theo Bảng 4 các giá trị kiểm định p-value giữa mô
hình bất biến và khả biến của các nhóm nằm trong
khoảng từ 0,064 đến 0,732 và đều lớn hơn 5% nên
không thể bác bỏ giả thuyết về không có sự khác biệt
giữa haimôhình bất biến và khả biến. Kết quả này cho
thấy không có sự khác biệt có ý nghĩa trong tác động
trực tiếp về chất lượng dịch vụ của nhà cung cấp dịch
vụ du lịch đến sự hài lòng của du khách cũng như tác
động gián tiếp qua chất lượng dịch vụ của công ty lữ
hành giữa các nhóm du khách được nghiên cứu. Vì
vậy các giả thuyết H2a, H2b, H2c, H2d và H2e không

được chấp nhận, tức là không có tác động khác biệt
(trực tiếp và gián tiếp qua công ty lữ hành) của chất
lượng dịch vụ của nhà cung cấp dịch vụ du lịch đến
sự hài lòng của du khách giữa các nhóm du khách.

Thảo luận
Kết quả nghiên cứu xác nhận các dịch vụ vận tải, lưu
trú, ăn uống và tham quan, vui chơi là các nhà cung
cấp dịch vụ du lịch cơ bản trong chuỗi giá trị du lịch.
Nó phù hợp với mô hình lý thuyết của nhiều nghiên
cứu đã đề xuất2,22,23 và tương đồng với các thành
phần trong nghiên cứu thực nghiệm của Rylance và
Spenceley12. Các dịch vụ du lịch cơ bản này kết hợp
với dịch vụ của công ty lữ hành và được cung cấp
thông qua công ty lữ hành sẽ đem lại một chuỗi dịch
vụ trọn gói cho du khách. Hệ số tác động gián tiếp về
chất lượng của các dịch vụ du lịch cơ bản đến sự hài
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Bảng 4: Mô hình bất biến và khả biến

Phương thức
ưa thích

Giới tính Độ tuổi Thu nhập Mức độ đi du lịch

Chi-
square

df Chi-
square

df Chi-
square

df Chi-
square

df Chi-
square

df

Bất biến 4539,23 2047 4491,31 2047 4350,30 2047 4353,13 2047 4368,48 2047

Khả biến 4537,94 2044 4485,12 2044 4346,61 2044 4351,31 2044 4361,22 2044

Sai biệt 1,287 3 6,188 3 3,691 3 1,816 3 7,263 3

P-value 0,732 0,103 0,297 0,611 0,064

lòng của du khách thông qua công ty lữ hành cao hơn
hệ số tác động trực tiếp của chúng là một minh chứng
cho thấy chuỗi giá trị trong nghiên cứu này phát huy
được hiệu quả dưới cảm nhận của du khách. Hay nói
cách khác, chuỗi giá trị du lịch qua công ty lữ hành
đã đem lại nhiều giá trị hơn các dịch vụ du lịch cơ
bản. Điều này là phù hợp với thực tế bởi vì công ty lữ
hành không chỉ là trung gian giữa các nhà cung cấp
dịch vụ du lịch và du khách mà họ còn cung cấp các
dịch vụ bổ sung để biến chúng thành một gói dịch vụ
du lịch đem lại nhiều giá trị hơn cho du khách. Các
phát hiện này là minh chứng thực nghiệm để hỗ trợ
thêm cho các lý thuyết về dịch vụ cơ bản trong chuỗi
giá trị du lịch2,22,24 và đo lường chuỗi giá trị du lịch
qua sự hài lòng của du khách7. Các hệ số ước lượng
cụ thể tìm thấy trong nghiên cứu này thể hiện sự khác
biệt cơ bản của kết quả nghiên cứu so với các nghiên
cứu có liên quan. Việc không tìm thấy tác động khác
biệt có ý nghĩa (trực tiếp và gián tiếp qua công ty lữ
hành) của các dịch vụ du lịch đến sự hài lòng của du
khách giữa các nhóm du khách trong nghiên cứu này
cho thấy sự đánh giá khá thống nhất của các nhóm du
khách được khảo sát về chuỗi giá trị du lịch.
Hệ số tác động của chất lượng của nhà cung cấp dịch
vụ du lịch đến chất lượng dịch vụ của công ty lữ hành
gần bằng 1 và giải thích được 91,8% sự biến thiên về
chất lượng dịch của công ty lữ hành cho thấy nó là các
dịch vụ thiết yếu đối với chất lượng dịch vụ của công
ty lữ hành. Điều này là hợp lý vì đối với các chuyến đi
qua công ty lữ hành thì họ có vai trò trung gian giữa
các dịch vụ du lịch với du khách và các dịch vụ du lịch
cơ bản trở thành một bộ phận quan trọng trong sản
phẩm của công ty lữ hành. Kết quả này ủng hộ quan
điểm của Yilmaz & Bititci7 cho rằng sản phẩm du lịch
bao gồm nhiều bên tham gia khác nhau và nhu cầu du
lịch được đápứng bằngnỗ lực chung của các bên tham
gia nên sự phụ thuộc lẫn nhau của các tổ chức du lịch
là cao. Vì vậy các công ty lữ hành cần phải xem các
dịch vụ du lịch cơ bản cũng là các thành phần trong
sản phẩm củamình và cần có sự hợp tác chặt chẽ giữa

công ty lữ hành và các nhà cung cấp dịch vụ du lịch
cơ bản như đề xuất của Nguyễn Hải Quang và cộng
sự31.
Ngoài ra, kết quả nghiên cứu còn cho thấy chất lượng
các dịch vụ du lịch cơ bản được nghiên cứu và chất
lượng dịch vụ của công ty lữ hành đã giải thích được
đến 84% sự hài lòng của du khách và chỉ còn một
lượng nhỏ các yếu tố khác chưa được nghiên cứu.
Mặc dù vậy để nâng cao sự hài lòng của du khách cũng
cần thực hiện đồng bộ thêm các chính sách khác.

KẾT LUẬN
Nghiên cứu chuỗi giá trị du lịch là một vấn đề có ý
nghĩa cả về mặt lý luận và thực tiễn vì nó giúp xác
định các bên liên quan tham gia vào việc cung cấp các
hoạt động du lịch cũng như vai trò cụ thể của chúng
trong chuỗi giá trị đem lại cho du khách. Nghiên cứu
này là một trong những nỗ lực đầu tiên trong việc đo
lường chuỗi giá trị du lịch thông qua sự hài lòng của
du khách. Kết quả thực nghiệm trong nghiên cứu này
đã xác nhận vận tải, lưu trú, ăn uống và vui chơi, giải
trí là các dịch vụ du lịch cơ bản, đồng thời chúng là
các thành phần quan trọng và thiết yếu của chuỗi giá
trị mà công ty lữ hành cung cấp cho du khách. Thêm
nữa, khách du lịch Việt Nam cảm nhận chuỗi giá trị
du lịch qua dịch vụ của công ty lữ hành có nhiều giá
trị hơn các dịch vụ du lịch cơ bản nhờ tác động mạnh
hơn của chúng đến sự hài lòng của du khách. Đây là
những cơ sở quan trọng để đề ra những hàm ý cho
việc hợp tác giữa công ty lữ hành và các đơn vị cung
cấp dịch vụ du lịch cơ bản là vận tải, lưu trú, ăn uống
và vui chơi, giải trí.
Tuy vậy, nghiên cứu nàymới chỉ xem xét hiệu quả của
chuỗi giá trị du lịch dưới khía cạnh sự hài lòng của
du khách. Trên thực tế còn nhiều khía cạnh khác có
thể đo lường hiệu quả của chuỗi giá trị du lịch như
khối lượng bán7, kết quả tài chính và kết quả hoạt
động22 hay lựa chọn của khách hàng7,22. Những khía
cạnh này có thể là những cơ hội cho những nghiên
cứu thêm về chủ đề này.
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DANHMỤC CÁC TỪ VIẾT TẮT
ACC: Lưu trú
ASS: Khả năng đáp ứng
CAT: Dịch vụ ăn uống
EMP: Đồng cảm
REC: Tham quan, vui chơi
REL: Tin cậy
RES: Năng lực phục vụ
SAT: Sự hài lòng của du khách
SEM: Mô hình cấu trúc tuyến tính
SUP: Chất lượng dịch vụ của nhà cung cấp dịch vụ du
lịch
TAN: Phương tiện hữu hình
TOU: Chất lượng dịch vụ của công ty lữ hành
TRA: Vận tải

XUNGĐỘT LỢI ÍCH
Tác giả xin cam đoan rằng không có bất kì xung đột
lợi ích nào trong công bố bài báo

ĐÓNGGÓP CỦA CÁC TÁC GIẢ
Nguyễn Hải Quang đã thực hiện toàn bộ nghiên cứu
này, bao gồm viết bản thảo và chỉnh sửa theo các góp
ý của các phản biện.
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ABSTRACT
The tourism value chain plays an important role in sustainable tourism development because it
makes identifying the important tourism services possible in order to create the value chain for
tourists. This study is conducted to identify the basic elements of the tourism value chain and
measure their impact on tourist satisfaction, thereby evaluating the effectiveness of the tourism
value chain in Vietnam. Hypotheses are tested from the estimation of coefficients in the Structural
Equation Modeling (SEM) and multigroup analysis with survey data from 540 domestic tourists in
Vietnam. The results of data analysis have confirmed that services such as transport, accommoda-
tion, catering and recreation, entertainment are key components of the value chain that tour oper-
ators provide for tourists; the tourism value chain provided by tour operators is more valuable than
the service provided directly by basic tourism service providers. However, significant differential
impact of tourism services on satisfaction among tourist groups was not found. These findings are
the basis for promoting cooperation between tour operators and basic tourism service providers
to create tourism products with more value for tourists.
Key words: Tourism value chain, service quality, tour operator, tourist satisfaction
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