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MỞ ĐẦU  

1. Lí do chọn đề tài  

Du lịch đóng một vai trò quan trọng trong sự phát triển kinh tế của nhiều quốc 

gia (Comerio & Strozzi, 2019) và phát triển điểm đến du lịch là động lực cạnh tranh 

chính giữa các quốc gia (Molina, Gómez Rico, & Martín-Consuegra Navarro, 

2010). Ngày nay, các điểm du lịch phải đối mặt với sự cạnh tranh gay gắt. Theo 

Pike (2009a) 10 quốc gia, điểm đến hàng đầu thế giới thu hút 70% khách du lịch 

quốc tế, do đó các quốc gia còn lại phải rất nỗ lực để thu hút 30% lượng khách còn 

lại. Là một ngành công nghiệp xanh, liên kết rất nhiều các ngành công nghiệp liên 

quan, du lịch được coi là trong một ngành kinh tế quan trọng, thậm chí là nguồn tạo 

GDP chính cho nhiều quốc gia (Faladeobalade & Dubey, 2014). Hầu hết các quốc 

gia đều có một mục tiêu đầy tham vọng là phát triển quốc gia mình trở thành một 

''thương hiệu điểm đến'' để ''bán'' sản phẩm du lịch của mình với giá tốt nhất. 

Thương hiệu điểm đến giúp xác định bản sắc riêng của một quốc gia, củng cố giá trị 

và giúp phân biệt quốc gia đó giữa hàng trăm quốc gia khác có những điểm tương 

đồng. Kim và Lee (2018) cho rằng các điểm đến xây dựng thương hiệu riêng và 

quản lí tài sản thương hiệu đó hiệu quả có thể tạo ra sự khác biệt tích cực trong một 

thị trường cạnh tranh. Vì vậy, việc xây dựng thương hiệu điểm đến nổi bật và khác 

biệt so với các đối thủ khác đã trở thành vấn đề then chốt, luôn được chính phủ, 

doanh nghiệp và các nhà nghiên cứu, các bên liên quan quan tâm nhiều nhất trong 

việc xây dựng chiến lược tiếp thị du lịch. Đây cũng chính là động lực đầu tiên để tác 

giả thực hiện nghiên cứu về thương hiệu điểm đến. 

Thứ nhất, Việt Nam với hơn 60 năm lịch sử xây dựng và trưởng thành, du lịch 

đã góp phần quan trọng trong sự phát triển kinh tế xã hội của đất nước, tiến gần hơn 

đến mục tiêu trở thành ngành kinh tế mũi nhọn theo nghị quyết 08-NQ/TW của Bộ 

Chính trị. Chiến lược phát triển du lịch của điểm đến Việt Nam với tầm nhìn đến 

năm 2030 phát triển ngành du lịch thành một ngành phát triển thành công thương 

nghiệp và các sản phẩm du lịch chất lượng cao (Vietnam, 2019). Mặc dù có nhiều 

lợi thế so sánh như lịch sử lâu đời, văn hóa đa dạng, hệ sinh thái đa dạng, giàu di 
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sản tự nhiên, Việt Nam vẫn chưa thể cạnh tranh thành công trong việc định vị 

thương hiệu trong khu vực hoặc trên toàn thế giới. Ví dụ, dựa trên bảng xếp hạng 

thương hiệu quốc gia được Bloom xây dựng, Việt Nam là điểm đến xếp thứ 14 ở 

châu Á năm 2019, đứng xa sau Thái Lan, Singapore, Malaysia, là những nước láng 

giềng với nhiều điểm tương đồng. Trong báo cáo cho chiến lược phát triển đến năm 

2020 (ESRT Program, 2015), nhiều vấn đề đã được đưa ra đối với thương hiệu du 

lịch Việt Nam như: Hình ảnh điểm đến Việt Nam không phân biệt rõ ràng với các 

nước láng giềng, chất lượng cảm nhận không giống với những gì được quảng cáo 

(đặc biệt là chất lượng thấp của nguồn nhân lực và dịch vụ được cung cấp), 

marketing du lịch Việt Nam chỉ tập trung vào chương trình quảng bá riêng rẽ, rời 

rạc. Như vậy, kỳ vọng của khách du lịch và nhận thức của các nhà cung cấp dịch vụ 

vẫn còn một khoảng cách lớn trong việc xây dựng thương hiệu. Trên thực tế, Việt 

Nam còn một chặng đường dài để đạt được mục tiêu phát triển thương hiệu điểm 

đến thành công như kế hoạch cho năm 2030. Do việc nghiên cứu thị trường còn hạn 

chế, các doanh nghiệp du lịch tại Việt Nam vẫn lúng túng trong việc thu hút và 

mang lại trải nghiệm tốt nhất cho khách du lịch. 

Đại dịch COVID-19 đã đặt ngành du lịch vào những thử thách rất lớn, những 

điều kiện ''bình thường mới'' đòi hỏi các điểm đến du lịch từ cấp quản lí hay doanh 

nghiệp, cộng đồng và du khách đều phải thích ứng, thay đổi và vạch ra các phương 

án, lộ trình phát triển lâu dài phù hợp để phục hồi nền kinh tế xanh này. Bài toán 

kinh doanh vì vậy luôn được bắt đầu bằng câu hỏi: Định vị thương hiệu điểm đến 

Việt Nam như thế nào? Trong một thế giới luôn thay đổi với nhiều biến số bất định 

như đại dịch COVID-19, các yếu tố nào sẽ quyết định đến nhận thức của du khách 

với thương hiệu điểm đến khi nhìn về tương lai?. Do vậy, việc nghiên cứu xây dựng 

thương hiệu điểm đến du lịch Việt Nam càng trở nên cấp thiết.  

Thứ hai, khái niệm ''Thương hiệu điểm đến'' lần đầu được giới thiệu vào đầu 

những năm 2000 và điểm đến được coi là một thương hiệu sử dụng để định vị lợi 

thế cạnh tranh của điểm đến đó đối với du khách và thúc đẩy họ lựa chọn những 

điểm đến này (Fang, 2020; Pappu, Quester, & Cooksey, 2007). Bởi vì giá trị của 
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thương hiệu luôn tồn tại trong tâm trí khách hàng, như vậy một thương hiệu sẽ bao 

gồm tài sản nhận thức thương hiệu (perceived equity of a brand or brand equity) 

cung cấp giá trị cho một dịch vụ hoặc một sản phẩm cụ thể, được gọi là tài sản 

thương hiệu và trở thành xu hướng nghiên cứu chính trong lĩnh vực này (Chekalina, 

Fuchs, & Lexhagen, 2018). Tuy nhiên, từ quan điểm lí thuyết, mặc dù đã có nhiều 

nghiên cứu đo lường tài sản thương hiệu điểm đến nhưng vẫn thiếu sự thống nhất về 

việc đo lường hiệu quả của tài sản thương hiệu điểm đến do sự phức tạp riêng của 

từng điểm đến du lịch (Alberto Castañeda García, Del Valle Galindo, & Martínez 

Suárez, 2018; Boo, Busser, & Baloglu, 2009; Pike, Bianchi, Kerr, & Patti, 2010). 

Do đó, tài sản thương hiệu được coi là khái niệm đa chiều vì không có bất kỳ quan 

điểm chung nào cho tất cả các nhà khoa học (Gutiérrez Rodríguez, Cuesta Valiño, 

& Vázquez Burguete, 2017). Hơn nữa, vẫn còn thiếu bằng chứng thực nghiệm đánh 

giá khả năng áp dụng tài sản thương hiệu trong bối cảnh du lịch, cụ thể hóa trong đo 

lường từ quan điểm trải nghiệm của du khách. Như vậy, nghiên cứu về tài sản 

thương hiệu trong du lịch, trong một bối cảnh cụ thể vẫn luôn là chủ đề cần thiết 

được nghiên cứu.  

Thứ ba, doanh nghiệp du lịch đạt được lợi thế cạnh tranh của mình bằng cách 

phân bổ các nguồn lực hạn chế của mình để tạo ra giá trị tốt nhất. Vì du lịch là một 

ngành hướng tới dịch vụ, nên khách hàng tham gia vào toàn bộ quá trình sản xuất 

tạo ra giá trị này. Yếu tố trung tâm trong việc tạo ra giá trị phụ thuộc vào sự tương 

tác giữa khách hàng với những đối tượng khác trên thị trường và những tương tác 

này tạo nên cơ sở trải nghiệm dịch vụ (Buonincontri, Morvillo, Okumus, & van 

Niekerk, 2017; Grönroos & Voima, 2013). Dựa trên lí thuyết logic hướng dịch vụ 

(service dominant logics), trải nghiệm của khách hàng có thể được ghi lại bằng quá 

trình ''tạo ra giá trị'', trong đó khách hàng là người tạo ra giá trị và công ty là người 

hỗ trợ quá trình tạo giá trị này (Stephen L Vargo & Lusch, 2014). Nói cách khác, 

ngành du lịch và khách sạn đi đầu trong lĩnh vực đồng tạo, trong đó người tiêu dùng 

/du khách tham gia và trải nghiệm toàn bộ quá trình dịch vụ. Tuy nhiên, chỉ có một 

số nghiên cứu cung cấp bằng chứng thực nghiệm về vai trò của khách hàng trong 
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quá trình tạo giá trị trong trải nghiệm tiêu dùng (Frías-Jamilena, 2018). Mặc dù số 

lượng nghiên cứu về lĩnh vực này đã tăng đáng kể, đây vẫn là một khái niệm được 

áp dụng theo ngữ cảnh và chủ đề rời rạc, đặc biệt là trong bối cảnh du lịch (Kamboj 

và cộng sự, 2018).  

Về thương hiệu điểm đến, trải nghiệm của du khách và những phản ánh của họ 

là một phần của các hoạt động đồng tạo có khả năng ảnh hưởng đến sự phát triển và 

danh tiếng của một thương hiệu điểm đến (Law, Buhalis, & Cobanoglu, 2014). Do 

đó, việc tích hợp quản lí thương hiệu và đồng tạo là một mục tiêu quan trọng  

(Boes, Buhalis, & Inversini, 2015). Tuy nhiên, nhiều nghiên cứu về du lịch và 

khách sạn chỉ thảo luận riêng về thương hiệu điểm đến hoặc đồng tạo. Các nghiên 

cứu tích hợp hai khía cạnh này với nhau còn rất hiếm trong các tài liệu nghiên cứu 

trước đây (Frias Jamilena, Polo Pena, & Rodriguez Molina, 2017). Hơn nữa, kết 

quả tổng quan tài liệu cho thấy cách tiếp cận dựa trên lí thuyết logic hướng dịch vụ 

(S-D logic) đối với đồng tạo nhấn mạnh vai trò quan trọng của khách hàng trong 

việc tạo ra giá trị cho thương hiệu là một hướng nghiên cứu mới đang được quan 

tâm nhiều (Kamboj, Sarmah, Gupta, & Dwivedi, 2018). Tuy nhiên, các nghiên cứu 

trước đây chỉ tập trung xây dựng cơ sở lí thuyết của tạo giá trị thông qua phân tích 

các hình thức khác nhau mà một giá trị có thể có như giá trị sử dụng, giá trị trao đổi, 

giá trị trong bối cảnh dựa trên lí thuyết logic hướng dịch vụ (Chekalina, Fuchs, & 

Lexhagen, 2013; Grönroos & Voima, 2013). Do các nghiên cứu này đề cập rất ít về 

một cấu trúc chính thức, rõ ràng cũng như phạm vi tác động chi tiết của đồng tạo, 

đặc biệt với việc xây dựng thương hiệu trong du lịch nên việc áp dụng lí thuyết này 

vẫn còn hạn chế và khó khăn (Ballantyne, Frow, Varey, & Payne, 2011; Kamboj et 

al., 2018).  

Thứ tư, gần đây các học giả quan tâm nhiều hơn đến cách khách hàng tham gia 

vào hoạt động marketing trong môi trường không gian mạng (Bowen & Ozuem, 

2019). Vai trò ngày càng quan trọng của các nền tảng hỗ trợ công nghệ đối với hành 

vi của du khách đã thay đổi vị trí quyền lực của họ trong các hoạt động đồng tạo khi 

có thể trở thành nguồn cung cấp thông tin có ảnh hưởng chính về một điểm đến cho 
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nhiều đối tượng khác (Huerta-Álvarez, Cambra-Fierro, & Fuentes-Blasco, 2020). Ví 

dụ, thương mại xã hội tạo ra một môi trường nơi các công ty có thể phát triển 

thương hiệu của mình để mang lại giá trị gia tăng (Gensler, Völckner, Liu-

Thompkins, & Wiertz, 2013; Simon & Tossan, 2018) và là nơi khách hàng được 

trao quyền để trở thành đại sứ thương hiệu, người sáng tạo nội dung và tận dụng 

ảnh hưởng của họ đối với các thương hiệu thông qua tương tác với người tiêu dùng 

khác (Tajvidi et al., 2018), đặc biệt khi số người dùng internet ngày nay đã đạt tới 

một phần ba dân số thế giới và mỗi người dành trung bình 135 phút trực tuyến mỗi 

ngày trên mạng xã hội (Statista, 2018). Các nghiên cứu trước đây cũng cho thấy 

những ảnh hưởng của marketing thương hiệu trên truyền thông xã hội đối với việc đo 

lường tài sản thương hiệu (như nhận thức về thương hiệu, hình ảnh thương hiệu) cũng 

như tác động của mạng xã hội với phản ứng của khách hàng (Kim & Ko, 2012; 

Molinillo, Ekinci, & Japutra, 2019) hoặc tác động trong ngành hàng không (Seo & 

Park, 2018). Những kết quả này đã đóng góp nền tảng cơ bản cho nghiên cứu các tác 

động của việc chia sẻ thông tin trên các nền tảng mạng xã hội đối với tài sản thương 

hiệu. Tuy nhiên, mạng xã hội có thể truyền cảm hứng và xác định cách thức để du 

khách đồng tạo giá trị, đặc biệt là trên tài sản thương hiệu điểm đến vẫn chưa được 

nghiên cứu nhiều trong du lịch (Buhalis & Foerste, 2015; Buttel, 2010; Gomez et al., 

2019; Kuvykaite & Piligrimiene, 2014). Các nhà tiếp thị du lịch và các nhà hoạch 

định chính sách cố gắng thúc đẩy việc du khách tham gia đồng tạo giá trị, qua đó đạt 

được sự hài lòng của du khách khi cùng đồng tạo ra những hiệu quả tích cực. Tuy 

nhiên, họ vẫn tìm kiếm một phương pháp thích hợp và mô hình hiệu quả để đạt được 

mục tiêu này. Hơn nữa, du khách ngày nay thường quan tâm cập nhật và chủ động 

tiếp cận hay chia sẻ nhiều thông tin đa chiều về tình hình đại dịch và cách ứng phó 

của điểm đến với đại dịch. Vì vậy, việc du khách cùng tham gia đồng tạo giá trị điểm 

đến an toàn cho thương hiệu du lịch, cụ thể du lịch Việt Nam, đặc biệt qua nền tảng 

chia sẻ xã hội là một thực tế, cấp thiết cần được nghiên cứu.  

Tóm lại, những nghiên cứu quốc tế trước đây chứng tỏ rằng mối liên hệ đồng 

tạo giá trị của du khách và tài sản thương hiệu trên nền tảng mạng xã hội và đây là 
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một chủ đề nghiên cứu có sức gợi mở lớn. Kế thừa cơ sở lí thuyết và tổng quan các 

nghiên cứu trước đó, mục đích của luận án này là bổ khuyết những khoảng trống 

nêu trên thông qua xây dựng nhận thức tốt hơn về quá trình du khách khi đồng tạo 

giá trị đối với tài sản thương hiệu điểm đến với việc xem xét, đo lường tác động của 

việc du khách tương tác trên mạng xã hội, cụ thể là sự hỗ trợ xã hội và chất lượng 

mối quan hệ đối với quá trình họ đồng tạo này.  

Kết quả nghiên cứu của luận án này góp phần vào sự xây dựng và phát triển 

của thương hiệu điểm đến du lịch Việt Nam, giúp đưa ra một số gợi ý cho các nhà 

quản lí, các doanh nghiệp trong quá trình đưa thương hiệu du lịch Việt Nam có vị trí 

cao hơn, cạnh tranh hơn trên bản đồ du lịch thế giới. Các kết quả nghiên cứu có thể 

tổng quát hoá, giúp các doanh nghiệp hiểu được tầm quan trọng và cách thức giúp 

thúc đẩy quá trình du khách tham gia đồng tạo giá trị thương hiệu điểm đến.  

2. Mục tiêu và câu hỏi nghiên cứu: 

Mục tiêu nghiên cứu 

Mục tiêu chính của nghiên cứu là nghiên cứu làm rõ quá trình khách du lịch 

đồng tạo giá trị thương hiệu của một điểm đến du lịch, từ đó để xuất hàm ý quản trị 

giúp tăng giá trị thương hiệu điểm đến Việt Nam. Cụ thể:  

 (1) kiểm định mô hình đo lường quá trình đồng tạo giá trị cho tài sản thương hiệu 

điểm đến dựa trên khách hàng thông qua việc kế thừa các cách tiếp cận đồng tạo giá 

trị của du khách đối với thương hiệu, xây dựng tài sản thương hiệu điểm đến được 

phát triển bởi các học giả marketing.  

(2) kiểm tra tác động của sự hỗ trợ và chất lượng mối quan hệ trên mạng thương 

mại xã hội ảnh hưởng đến quá trình đồng tạo giá trị này; kiểm tra vai trò trung gian 

của đồng tạo giá trị  

(3) đề xuất hàm ý quản trị áp dụng cho việc xây dựng thương hiệu điểm đến tại Việt Nam.  

Câu hỏi nghiên cứu 

Luận án tập trung nghiên cứu đồng tạo của du khách đến tài sản thương hiệu 

điểm đến. Ngoài ra, vai trò của nền tảng thương mại xã hội tác động đến hoạt động 

đồng tạo và tài sản thương hiệu cũng được kiểm định trong nghiên cứu này.  
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Các câu hỏi nghiên cứu bao gồm: 

Câu hỏi nghiên cứu 1:  Quá trình hoạt động đồng tạo giá trị của du khách tác 

động như thế nào đến tài sản thương hiệu điểm đến?  

Câu hỏi nghiên cứu 2:  Hoạt động hỗ trợ trên mạng thương mại xã hội tác động 

đến hoạt động đồng tạo giá trị và tài sản thương hiệu điểm đến như thế nào? 

Câu hỏi nghiên cứu 3: Chất lượng mối quan hệ trên mạng thương mại xã hội tác 

động đến hoạt động đồng tạo giá trị và tài sản thương hiệu điểm đến như thế nào? 

Câu hỏi nghiên cứu 4: Những hàm ý quản trị nào được đề xuất để thúc đẩy 

việc du khách đồng tạo giá trị cho tài sản thương hiệu điểm đến Việt Nam? 

Nhiệm vụ nghiên cứu  

Luận án này có những nhiệm vụ nghiên cứu cụ thể: 

- Tổng quan các tài liệu nghiên cứu có liên quan đến đồng tạo giá trị và tài sản 

thương hiệu điểm đến du lịch, sự tham gia của du khách vào quá trình đồng tạo giá 

trị thương hiệu 

- Phân tích chủ đề nghiên cứu về đồng tạo giá trị điểm đến, về sự hỗ trợ và 

chất lượng mối quan hệ trên mạng thương mại xã hội thông qua việc thu thập dữ 

liệu của điểm đến Việt Nam gồm dữ liệu định tính và định lượng từ phỏng vấn 

chuyên gia, phỏng vấn nhóm, phỏng vấn sâu và khảo sát qua bảng hỏi.  

- Xử lí các số liệu định tính và định lượng thu thập được, phân tích kết quả 

nghiên cứu làm cơ sở đưa ra kết luận và các hàm ý quản trị cho điểm đến Việt Nam.   

- Đề xuất các hàm ý quản trị.  

3. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu 

 Đối tượng nghiên cứu 

 Nghiên cứu du khách đồng tạo giá trị trên tài sản thương hiệu điểm đến du 

lịch Việt Nam với tác động việc hỗ trợ và chất lượng mối quan hệ trên mạng thương 

mại xã hội.  

Khách thể nghiên cứu: du khách quốc tế đã đến du lịch Việt Nam trong 5 năm 

gần đây.  
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Phạm vi nghiên cứu 

Phạm vi về nội dung:  

Luận án tập trung nghiên cứu tác động của hoạt động đồng tạo giá trị của du 

khách quốc tế đến tài sản thương hiệu điểm đến Việt Nam tiếp cận từ góc độ khách 

hàng và giới hạn điểm đến là điểm đến quốc gia. Trong đó hoạt động đồng tạo giá 

trị bao gồm đối thoại, tiếp cận, rủi ro và minh bạch khi du khách tương tác với du 

khách; và du khách tương tác với doanh nghiệp du lịch Việt Nam trực tiếp và thông 

qua mạng thương mại xã hội. Ngoài ra, luận án cũng nghiên cứu xem xét bối cảnh 

sự phát triển mạng thương mại xã hội ở Việt Nam hiện nay khi nghiên cứu vai trò 

của mạng thương mại xã hội, cụ thể là sự hỗ trợ trên mạng thương mại xã hội và 

chất lượng các mối quan hệ trên mạng thương mại xã hội tác động đến hoạt động 

đồng tạo của du khách và tài sản thương hiệu điểm đến Việt Nam.  

Phạm vi không gian: Trong nghiên cứu này, Việt Nam được coi là một điểm 

đến du lịch.   

Phạm vi thời gian: Nghiên cứu này giới hạn khoảng thời gian 05 năm từ 2015-

2020 tương ứng chiến dịch xây dựng phát triển thương hiệu cho từng giai đoạn 05 

năm tại Việt Nam 

Dữ liệu thứ cấp được thu thập từ 2010-2020. Dữ liệu sơ cấp được thu thập 

trong giai đoạn từ 2020 đến 2021.  

4. Những đóng góp của nghiên cứu  

Đóng góp về mặt lí luận  

Đề tài này xem xét mối quan hệ giữa đồng tạo giá trị của du khách đối với tài 

sản thương hiệu điểm đến Việt Nam. Đề tài sẽ tập trung vào các chủ đề chính yếu là 

(1) phân tích toàn diện hơn tài sản thương hiệu điểm đến, đặc biệt là đánh giá quá 

trình tham gia đồng tạo giá trị của du khách trong việc xây dựng tài sản thương hiệu 

điểm đến; (2) phân tích vai trò của mạng thương mại xã hội tác động đến cách thức 

du khách đồng tạo giá trị trên tài sản thương hiệu điểm đến. Với việc lấy bối cảnh 

nghiên cứu của điểm đến Việt Nam, đóng góp của đề tài là vận dụng các lí thuyết và 
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nghiên cứu quốc tế vào hoàn cảnh của du lịch Việt Nam. Những đóng góp mới của 

đề tài này được thể hiện sau: 

Thứ nhất, trên cơ sở đánh giá tình hình nghiên cứu cho thấy đây là một hướng 

nghiên cứu mới ở cả trong và ngoài nước. Do sự phức tạp riêng của từng điểm đến 

du lịch, tài sản thương hiệu vẫn được coi là khái niệm đa chiều khi không có sự 

thống nhất giữa các nhà khoa học về cách thức đo lường hiệu quả. Vì vậy, nghiên 

cứu về trường hợp của Việt Nam là một hướng đi mới để làm rõ thêm sự khác biệt 

tài sản thương hiệu của mỗi quốc gia trong bối cảnh cạnh tranh khốc liệt giữa các 

điểm đến. Hơn nữa, đề tài cũng không lặp lại một nghiên cứu nào sẵn có ở Việt 

Nam mà mở ra một hướng nghiên cứu mới bằng việc kết hợp yếu tố tương tác, đồng 

tạo giá trị của du khách và vai trò quan trọng của mạng xã hội vào nghiên cứu tài 

sản thương hiệu điểm từ góc độ khách hàng.   

Thứ hai, luận án đóng góp một tổng quan có hệ thống các tài liệu hiện có về 

đồng tạo giá trị thương hiệu điểm đến, cung cấp một góc nhìn sâu hơn về cách du 

khách cảm nhận điểm đến là một thương hiệu, cách họ đồng tạo giá trị tới tài sản 

thương hiệu điểm đến.  

Thứ ba, về phương diện ý nghĩa khoa học, luận án này xem xét tài liệu xây 

dựng thương hiệu điểm đến thông qua lăng kính logic hướng dịch vụ. Chính xác 

hơn, khuôn khổ lí thuyết của mô hình tài sản thương hiệu được mở rộng để kết hợp 

với lí thuyết logic hướng dịch vụ trong đồng tạo giá trị tài sản thương hiệu điểm 

đến. Đây là một hướng nghiên cứu mới đang được chú ý trên thế giới, vì vậy kết 

quả nghiên cứu của đề tài sẽ góp phần phát triển lí thuyết logic hướng dịch vụ cho 

xây dựng thương hiệu của ngành du lịch.   

Thứ tư, luận án đã kế thừa và kiểm định thành phần đo lường đồng tạo giá trị 

và thành phần đo lường tài sản thương hiệu điểm đến từ góc độ khách hàng. Các 

biến đo lường này có thể được áp dụng để xác định vai trò của khách du lịch trong 

việc đồng tạo giá trị và tài sản thương hiệu cho các điểm đến du lịch có quy mô bất 

kỳ. Đặc biệt, luận án cũng xây dựng, kiểm định và đóng góp thêm vào tài liệu đồng 

tạo giá trị khi trở thành một trong những nghiên cứu đầu tiên kiểm định vai trò của 
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nền tảng thương mại xã hội trong mối quan hệ đồng tạo giá trị và tài sản thương 

hiệu điểm đến, cụ thể là sự hỗ trợ và chất lượng mối quan hệ trên nền tảng thương 

mại xã hội. Các kết quả nghiên cứu giúp cung cấp góc nhìn sâu hơn về thương mại 

xã hội như là một nền tảng mới, hiệu quả đối với quá trình đồng tạo giá trị tài sản 

thương hiệu điểm đến của du khách.  

Đóng góp về mặt thực tiễn  

Cung cấp các bức tranh về thực trạng tài sản thương hiệu và đồng tạo giá trị 

của du khách đối với điểm đến Việt Nam.  

Kết quả khảo sát mức độ đồng tạo giá trị và tài sản thương hiệu điểm đến Việt 

Nam của khách du lịch có thể làm cơ sở để đưa ra các giải pháp tăng tính cạnh tranh 

của du lịch Việt Nam trong những năm tới  

 Xác nhận vai trò quan trọng của sự hỗ trợ và chất lượng mối quan hệ trên 

nền tảng mạng thương mại xã hội đối với đồng tạo giá trị và tài sản thương hiệu 

điểm đến.  

Đề tài này cũng đưa ra các gợi ý giải pháp giúp du lịch Việt Nam xây dựng 

các mục tiêu, chiến lược phù hợp nhằm thúc đẩy sự tham gia của khách hàng đồng 

tạo giá trị tài sản thương hiệu điểm đến Việt Nam, cũng tận dụng nền tảng thương 

mại xã hội tăng tương tác, chia sẻ thông tin của du khách về thương hiệu điểm đến 

Việt Nam.  

5. Cấu trúc của luận án  

Luận án gồm 5 chương được trình bày như sau 

Giới thiệu  

Phần mở đầu giới thiệu tầm quan trọng, tính cấp thiết của đề tài nghiên cứu này 

cùng với những đóng góp về mặt lí thuyết và thực tiễn.  

Chương 1: Tổng quan nghiên cứu  

Tổng quan tài liệu liên quan đến vấn đề nghiên cứu: đồng tạo giá trị thương hiệu, 

vai trò của khách hàng trong đồng tạo thương hiệu, tổng quan các nghiên cứu về tài 

sản thương hiệu điểm đến được trình bày. Từ đó, xác định các hướng nghiên cứu 
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hiện tại, các khoảng trống nghiên cứu và những khoảng trống sẽ được luận án 

nghiên cứu lấp đầy.  

Chương 2: Cơ sở lí luận  

Chương hai sẽ trình bày các lí thuyết nền được sử dụng trong các nghiên cứu có liên 

quan đến quá trình du khách đồng tạo giá trị cho thương hiệu. Qua đó, các điểm mới về 

lí luận, giả thuyết cùng mô hình nghiên cứu được đề xuất cho đề tài nghiên cứu này.  

Chương 3: Phương pháp nghiên cứu  

Nội dung chính của chương này trình bày các phương pháp nghiên cứu được lựa 

chọn và tính logic, sự phù hợp của các phương pháp nghiên cứu này đối với mục 

tiêu của đề tài nghiên cứu này.  

Chương 4: Kết quả nghiên cứu  

Chương này sẽ trình bày các kết quả nghiên cứu đã được thực hiện, kết quả của các 

giả thuyết theo các thông số kiểm định. Các kết quả nghiên cứu sẽ được diễn giải và 

so sánh với các nghiên cứu trước đó.  

Chương 5: Thảo luận, hàm ý và đề xuất hướng nghiên cứu trong tương lai 

Nội dung chương trình này trình bày đóng góp, ý nghĩa của nghiên cứu, các hạn chế 

cũng như đề xuất hướng nghiên cứu trong tương lai. Đặc biệt, chương cuối này sẽ 

bàn luận kết quả nghiên cứu và đề xuất các hàm ý quản trị.  



19 

CHƯƠNG 1 : TỔNG QUAN NGHIÊN CỨU 

Trong tài liệu marketing hiện đại, giá trị là một trong những yếu tố quan trọng 

nhất để đảm bảo thành công của thương hiệu và thương hiệu cũng đại diện cho giá 

trị đối với khách hàng. Khi khách hàng nhận thấy rằng một thương hiệu đưa ra giải 

pháp để đáp ứng nhu cầu và mong đợi của họ, giá trị sẽ được tạo ra. Ngày nay, 

khách hàng tham gia tích cực hơn vào quá trình đồng tạo giá trị bằng cách tham gia 

vào việc lập kế hoạch và thực hiện các hoạt động kinh doanh. Do đó, các doanh 

nghiệp và học giả ngày càng quan tâm nhiều hơn đến sự tham gia và đồng tạo của 

khách hàng, với ngày càng nhiều nghiên cứu về chủ đề này trong 15 năm kể từ 

nghiên cứu đầu tiên của Vargo và Lusch (2004). 

Chương này trình bày tổng quan tài liệu về đồng tạo giá trị thương hiệu, tổng 

quan về việc khách hàng tham gia đồng tạo thương hiệu du lịch hiện có, qua đó hình 

thành một cái nhìn rộng hơn về đồng tạo và xác định các khoảng trống nghiên cứu 

về đồng tạo giá trị thương hiệu. 

1.1 Tổng quan các nghiên cứu về đồng tạo giá trị thương hiệu  

Phần này phân tích tổng quan có hệ thống các nghiên cứu để tìm ra các 

khoảng trống nghiên cứu hiện tại liên quan đến sự không nhất quán trong tài liệu 

tiếp thị về lĩnh vực đồng tạo thương hiệu của khách hàng cũng như ảnh hưởng của 

đồng tạo đối với một thương hiệu. 

Theo Denyer and Tranfield (2009), tổng quan có hệ thống các tài liệu liên 

quan đến đề tài được thực hiện thông qua việc xác định, chọn lọc và đánh giá các 

bài báo đã được xuất bản trên thế giới, trên cơ sở đó xác định các hướng nghiên 

cứu, những đóng góp của các nghiên cứu, cũng như xác định các khoảng trống 

nghiên cứu để đề xuất khung nghiên cứu mới. Trong phần này, các bài báo bằng 

tiếng Anh đã xuất bản trên các tạp chí thuộc danh mục ISI, SCOPUS từ năm 2010-

2020 về đề tài đồng tạo giá trị cho thương hiệu được thu thập và phân tích nhằm tìm 

các khoảng trống và xác định các hướng nghiên cứu hiện có với mục đích hình 

thành một cái nhìn bao quát, tổng thể hơn về đồng tạo giá trị thương hiệu với ba 

mục tiêu cụ thể: 
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(1) Xác định các quan điểm lí thuyết khác nhau và các luồng nghiên cứu về 

đồng tạo giá trị trong tài liệu đồng tạo giá trị thương hiệu giai đoạn 2010-2020. 

(2) Tìm kiếm các xu hướng mới nổi và khoảng trống trong các tài liệu nghiên 

cứu thông qua việc phân tích và so sánh các bài báo hiện có; từ đó chia thành danh 

mục các nhóm nghiên cứu theo chủ đề  khác nhau và trọng tâm của mỗi nhóm. 

(3) Đề xuất một nền tảng lí thuyết tổng quan, mở ra các khả năng nghiên cứu 

trong tương lai trong lĩnh vực đồng tạo giá trị thương hiệu hướng tới các nghiên cứu 

thực nghiệm. 

Theo hướng dẫn được phát triển bởi Denyer và Tranfield (2009); và Moher và 

cộng sự (2009) để xem xét tài liệu một cách có hệ thống, áp dụng phương pháp ba 

giai đoạn để lập bản đồ dữ liệu, sàng lọc và đánh giá dữ liệu được sử dụng. Theo kết 

quả tìm kiếm, cho đến nay chưa có nghiên cứu nào thực hiện việc xem xét có hệ 

thống để hiểu sâu hơn về mối tương tác giữa đồng tạo giá trị và thương hiệu được 

tạo ra thông qua sự tham gia của khách hàng.  

  

Hình 1.1 Quá trình lập bản đồ và lựa chọn dữ liệu 
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Theo kết quả sàng lọc cuối cùng, chỉ có 60 bài báo được lựa chọn dựa trên tất 

cả các tiêu chí loại trừ được áp dụng (xem hình 1.1). Sau đó, từng bài báo sẽ được 

đọc và phân tích cụ thể theo bảng hướng dẫn PRISMA. Mục tiêu, lí thuyết, bối cảnh 

nghiên cứu, phương pháp, kết quả nghiên cứu, chỉ số nghiên cứu, thang đo lường và 

những đóng góp của từng bài báo đã được phân tích và tổng hợp để đạt được mục 

tiêu nghiên cứu. 

1.1.1 Đồng tạo và đồng tạo giá trị thương hiệu 

Đồng tạo được định nghĩa là quá trình tương tác hợp tác được tạo ra bởi một 

nền tảng tương tác (ảo) hoặc trên các hệ thống tương tác (Ramaswamy & Ozcan, 

2016); giữa hai hoặc nhiều bên để tạo giá trị từ sản phẩm và thương hiệu (Merz, 

Zarantonello, & Grappi, 2018). Khái niệm đồng tạo giá trị xuất hiện lần đầu tiên 

vào đầu những năm 2000 bởi Prahalad và Ramaswamy (2004) và kể từ đó, được ưu 

tiên nghiên cứu chính trong lĩnh vực tiếp thị. Các nghiên cứu sau đó đã đề cập đến 

đồng tạo giá trị trong nhiều lĩnh vực như dịch vụ (Stephen L. Vargo & Lusch, 2004; 

Stephen L Vargo & Lusch, 2014a, 2014b); đổi mới (Füller, Hutter, & Faullant, 

2011; Ngugi, Johnsen, & Erdélyi, 2010; Ramaswamy, 2010); và xây dựng thương 

hiệu (Hatch & Schultz, 2010; Merz, He, & Vargo, 2009; Tynan, McKechnie, & 

Chhuon, 2010)và một vài chủ đề khác. Tuy nhiên, định nghĩa về đồng tạo giá trị vẫn 

chưa có sự đồng thuận giữa các học giả và do đó, các tác giả đã đưa ra các định 

nghĩa riêng biệt về đồng tạo giá trị cho các lĩnh vực nghiên cứu cụ thể của họ 

(Galvagno & Dalli, 2014). 

Mặc dù đồng tạo giá trị đã được hình thành theo nhiều cách tiếp cận, nhưng 

khái niệm này chủ yếu dựa trên logic chi phối dịch vụ (logic S-D). Theo Grönroos 

và Voima (2013), giá trị trong logic S-D được tạo ra bởi các hành động hợp tác giữa 

khách hàng và thương hiệu hoặc tổ chức. Nói cách khác, giá trị không chỉ được tạo 

ra dưới dạng giá trị trao đổi khi khách hàng sử dụng các dịch vụ được cung cấp và 

các công ty thu được lợi nhuận để trao đổi như theo quan điểm truyền thống 

(Skålén, Gummerus, Von Koskull, & Magnusson, 2015). Geer và cộng sự (2016) 

xác nhận rằng giá trị cũng được tạo ra thông qua việc sử dụng khách hàng như một 



22 

giá trị sử dụng (value in use).  Về cơ bản, các công ty chỉ có thể cung cấp các nền 

tảng cho loại hình đồng tạo giá trị chứ không thể trực tiếp tạo ra loại giá trị này. Các 

hành động tham gia đồng tạo này thường được đưa vào một ngữ cảnh cụ thể được 

gọi là giá trị trong ngữ cảnh (value in context), hay đề cập đến môi trường sống của 

khách hàng và trải nghiệm của họ được gọi là giá trị trong trải nghiệm (value in 

experience) (Hansen, 2019). Dựa trên lí thuyết logic hướng dịch vụ, doanh nghiệp 

không thể tạo ra giá trị cho người tiêu dùng trừ khi chính người tiêu dùng tham gia 

vào quá trình tạo ra giá trị (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Vargo & Lusch, 2004). 

Như vậy, sự tương tác và mối quan hệ giữa các doanh nghiệp và người tiêu dùng 

của họ là trọng tâm của quá trình đồng tạo giá trị (Kao, Yang, Wu, & Cheng, 2016; 

A. Payne, Storbacka, Frow, & Knox, 2009). Có sự đồng thuận chung rằng đồng tạo 

giá trị mang lại lợi ích cho cả doanh nghiệp và người tiêu dùng. Một mặt, đồng tạo 

giá trị giúp tăng cường sự tham gia của cá nhân, đem lại năng suất cao hơn và tăng 

doanh thu cho các công ty. Mặt khác, bằng cách chia sẻ và tích hợp các nguồn lực, 

khách hàng có thể phát triển các kỹ năng mới và tham gia vào các vòng học tập giúp 

làm phong phú thêm các hoạt động đồng tạo của họ trong tương lai (A. F. Payne, 

Storbacka, & Frow, 2008).  

Cách tiếp cận dựa trên lí thuyết hướng dịch vụ đối với đồng tạo nhấn mạnh vai 

trò quan trọng của khách hàng trong việc đồng tạo giá trị cho thương hiệu (Vargo & 

Lusch, 2004). Giá trị của thương hiệu chỉ được hiện thực hóa hoặc đồng tạo khi 

khách hàng mua hoặc trải nghiệm thương hiệu (Merz et al., 2009). Quan trọng hơn, 

việc hình thành giá trị thương hiệu phụ thuộc đáng kể vào khả năng và mức độ 

tương tác của khách hàng (Svensson & Grönroos, 2008) bởi vì khách hàng có thể 

đồng tạo giá trị thông qua việc gây ảnh hưởng đến cách khách hàng khác cảm nhận 

về thương hiệu đó (A. Payne et al., 2009). Do đó, các nghiên cứu gần đây bắt đầu 

nhấn mạnh vào các yếu tố xây dựng thương hiệu và mối quan hệ, chia sẻ thông tin 

giữa các khách hàng hơn giá trị tạo ra từ phía doanh nghiệp (France, Merrilees, & 

Miller, 2015). Tuy nhiên, tài liệu về đồng tạo giá trị trong xây dựng thương hiệu 
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vẫn đang ở giai đoạn đầu của quá trình phát triển với rất ít số lượng các bài nghiên 

cứu (France et al., 2015).  

Trong xây dựng thương hiệu, giá trị là một trong những yếu tố quan trọng nhất 

để đảm bảo thành công của thương hiệu vì giá trị chỉ được tạo ra khi khách hàng 

nhận thấy những gì thương hiệu hứa và cung cấp đã đáp ứng được nhu cầu và mong 

đợi của họ. Mặc dù các nghiên cứu, các cơ sở tài liệu đã tăng đáng kể trong thời 

gian qua, việc đồng tạo giá trị trong việc xây dựng thương hiệu vẫn đang ở giai 

đoạn đầu của quá trình phát triển với các nghiên cứu thực nghiệm còn nhiều hạn chế 

(Lei, Ye, Wang, & Law, 2020). Do khái niệm về sự tương tác của khách hàng trong 

đồng tạo giá trị thương hiệu vẫn còn mới và bị phân tán trong tài liệu tiếp thị hiện 

đại nên vẫn còn tồn tại những tranh luận trái chiều giữa các học giả về cách thức 

đồng tạo giá trị xảy ra giữa khách hàng và thương hiệu (Guzmán, Paswan, & 

Kennedy, 2019). 

Ngành du lịch và khách sạn với đặc trưng là ngành dịch vụ có tính tiếp xúc 

cao khi cung cấp các sản phẩm trải nghiệm, trong đó khách du lịch tham gia và trải 

nghiệm, đồng tạo giá trị trong toàn bộ quá trình tiêu dùng tại điểm đến (Stephen L 

Vargo & Lusch, 2014). Các tài liệu nghiên cứu du lịch gần đây đã thể hiện việc các 

học giả ngày càng quan tâm nghiên cứu việc khách hàng tham gia và tương tác trải 

nghiệm thương hiệu. Tuy nhiên, quá trình khách du lịch có thể đồng tạo giá trị , đặc 

biệt trên nền tảng công nghệ để xây dựng thương hiệu điểm đến vẫn là một lĩnh vực 

nghiên cứu mới trong bối cảnh du lịch (Gomez, Lopez, & Molina, 2019). 

1.1.2 Các hướng nghiên cứu về đồng tạo giá trị trong xây dựng thương hiệu  

Trong số 60 bài báo được phân tích, 32 bài báo sử dụng phương pháp định tính 

và 28 bài báo áp dụng phương pháp định lượng. Nghiên cứu tình huống (case study) 

điển hình trong một ngành cụ thể, ví dụ các thương hiệu cụ thể hoặc điểm đến du lịch 

cụ thể, đã được áp dụng trong 16 bài báo. Các lí thuyết được áp dụng trong các 

nghiên cứu này chủ yếu tập trung vào lí thuyết xây dựng thương hiệu (branding 

theory), lí thuyết đồng tạo giá trị (value co-creation theory), logic hướng dịch vụ 

(service dominant logics) và hành vi gắn kết khách hàng (customer engagement 
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behavior). Tuy nhiên, lí thuyết về sự đồng tạogiữa khách hàng và thương hiệu 

(customer-brand co-creation) vẫn còn trong giai đoạn phát triển ban đầu. 

Lĩnh vực nghiên cứu về đồng tạo giá trị thương hiệu là lĩnh vực mới với số 

lượng xuất bản ngày càng tăng, mức tăng lớn nhất là vào năm 2013 và đạt mức cao 

nhất là 11 bài xuất bản vào năm 2016. Thống kê cũng cho thấy số lượng bài báo 

được đăng trên Tạp chí Nghiên cứu Kinh doanh (Journal of Business Research) 

nhiều nhất (12 bài); ngay sau đó là tạp chí Marketing Intelligence & Planning (4 bài 

báo); Tạp chí Quản lí Sản phẩm và Thương hiệu- Journal of Product and Brand 

Management  (4 bài); Tạp chí Quản lí Thương hiệu- Journal of Brand Management 

(3 bài báo) và các tạp chí khác có 1-2 bài báo. 

Bảng thông tin về 60 nghiên cứu đồng tạo giá trị thương hiệu theo tạp chí và 

năm xuất bản cũng như phân tích chi tiết 60 bài báo theo tiêu chí PRISMA được 

trình bày ở Phụ lục 1 của luận án. 

Dựa trên phân tích của 60 bài báo được xuất bản từ năm 2010-2020, các phát 

hiện có thể được sắp xếp thành năm chủ đề nghiên cứu sau: 

(1) nghiên cứu khái niệm về đồng tạo giá trị trong xây dựng thương hiệu (13 bài);  

(2) Nền tảng công nghệ hỗ trợ thúc đẩy đồng tạo giá trị trong việc xây dựng thương hiệu; 

gồm: 

Đồng tạo giá trị thương hiệu trên mạng xã hội  với 16 bài báo 

Đồng tạo giá trị thương hiệu trong cộng đồng thương hiệu trực tuyến  với 8 bài báo  

(3) Đồng tạo giá trị thương hiệu theo quan điểm của Doanh nghiệp (Doanh nghiệp đến 

doanh nghiệp, doanh nghiệp đến khách hàng) với 7 bài báo;  

(4) Sự tham gia của khách hàng trong việc đồng tạo giá trị thương hiệu với 7 bài 

báo;  

(5) Đồng tạo giá trị trong xây dựng thương hiệu điểm đến du lịch với 9 bài báo.  

Các nghiên cứu này thừa nhận vai trò của các bên liên quan khác nhau trong hệ sinh 

thái đồng tạo giá trị, tuy nhiên các cơ chế cơ bản của đồng tạo giá trị trong lĩnh vực 

xây dựng thương hiệu, đặc biệt thương hiệu điểm đến du lịch vẫn còn nhiều khoảng 

trống chưa được nghiên cứu.   
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1.1.2.1 Hướng nghiên cứu về khái niệm đồng tạo giá trị trong xây dựng thương hiệu  

Hầu hết các nghiên cứu trước đây đều tiến hành phỏng vấn sâu hoặc phỏng 

vấn bán cấu trúc với các bên liên quan khác nhau để hiểu khái niệm đồng tạo. 

Iglesias và cộng sự (2017);  Dean và cộng sự (2016); và Kennedy và Guzmán 

(2016) tập trung khai thác vai trò quan trọng của nhiều bên liên quan trong việc 

đồng tạo ý nghĩa thương hiệu thông qua trải nghiệm thương hiệu và tương tác xã 

hội giữa họ. Một vài nghiên cứu khác nhấn mạnh vào các bối cảnh kinh doanh khác 

nhau (Yi & Gong, 2013) hoặc khái niệm hành vi đồng tạo dựa trên quan điểm lấy 

khách hàng làm trung tâm (France, Grace, Merrilees, & Miller, 2018) trong khái 

niệm đồng tạo giá trị trong xây dựng thương hiệu. Guzmán và cộng sự (2019) đã đề 

xuất bảng khung nghiên cứu để lấp đầy khoảng trống trong tài liệu bằng cách hợp 

nhất các nghiên cứu hiện có thành một khuôn khổ thống nhất, chia theo loại vùng 

tương tác (interaction domain) và miền sử dụng (usage domain). 

1.1.2.2 Hướng nghiên cứu về đồng tạo giá trị trên nền tảng mạng trong xây dựng 

thương hiệu 

Những bài báo này tập trung vào việc đồng tạo giá trị xây dựng thương hiệu 

trong bối cảnh hỗ trợ công nghệ. Nền tảng tương tác mô tả bất kỳ địa điểm nào cả 

trực tuyến và ngoại tuyến, trong đó các tác nhân có thể tương tác và trao đổi tài 

nguyên để tạo ra giá trị chung (Ramaswamy & Ozcan, 2014). 

Nhóm này nhấn mạnh sự tương tác giữa người tiêu dùng và thương hiệu trên 

các nền tảng truyền thông xã hội. Hầu hết các nghiên cứu đều nghiên cứu điều tra về 

cách người tiêu dùng có thể trở thành một phần không thể thiếu của thương hiệu và 

đồng tạo thương hiệu trong bối cảnh thương mại xã hội (Bazi et al., 2019; Kennedy & 

Guzmán, 2017; Luo et al., 2015; Shen et al., 2018) hoặc xác nhận các yếu tố chính 

ảnh hưởng trực tiếp đến cách người tiêu dùng tương tác và đồng tạo thương hiệu 

(Cheung, Ting, Cheah, & Sharipudin, 2020; Y. Kim & Slotegraaf, 2016).  

Bazi và cộng sự (2019) đã điều tra cách thức người tiêu dùng có thể trở thành 

một phần không thể thiếu của thương hiệu và đồng tạo trong bối cảnh thương mại xã 

hội. Kết quả cho thấy ý định đồng tạo thương hiệu chịu ảnh hưởng của hỗ trợ xã hội, 
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chia sẻ thông tin thương mại xã hội và giá trị thương mại xã hội sẽ làm tăng mức độ 

tương tác của khách hàng với thương hiệu. Cheung, Pires và cộng sự (2020) đã hình 

thành khái niệm về sự tương tác giữa khách hàng với thương hiệu và đồng tạo giá trị 

theo cấp độ công ty bằng cách giới thiệu ba yếu tố khác nhau của tương tác thương 

hiệu (brand interactivity) trong phương tiện truyền thông xã hội (Tương tác giải trí; 

tương tác tùy chỉnh; tương tác thông tin nhận thức cập nhật), cùng với việc kiểm tra 

tầm quan trọng của các tương tác này trong việc xây dựng sự tương tác của khách 

hàng với thương hiệu (customer-brand engagement), đồng tạo (co-creation) và ý định 

mua lại (repurchase intention). Tương tác thương hiệu phản ánh giao tiếp hai chiều 

giữa khách hàng và thương hiệu được hỗ trợ, thúc đẩy bởi phương tiện truyền thông 

xã hội cho phép cộng tác và chia sẻ nội dung giữa các thành viên của cộng đồng 

thương hiệu trên bất kỳ ứng dụng, nền tảng trực tuyến nào.  

Trong thời đại tiếp thị 4.0, cộng đồng thương hiệu ảo đóng một vai trò đáng kể 

trong việc cung cấp nền tảng cho người dùng của họ trong quá trình đồng tạo giá trị. 

Seifert và Kwon (2019) đã xem xét việc cảm xúc được chia sẻ trên các trang mạng 

xã hội, các truyền miệng điện tử (eWOM) liên quan đến thương hiệu có thể ảnh 

hưởng như thế nào đến sự tham gia của người tiêu dùng trong việc đồng tạo giá trị 

thương hiệu và thay đổi niềm tin thương hiệu. Một nghiên cứu khác nhấn mạnh 

rằng các hoạt động đồng tạo giá trị trong cộng đồng thương hiệu có tác động tích 

cực đến mối quan hệ giữa thương hiệu người tiêu dùng, giữa người tiêu dùng với 

người tiêu dùng khác, do đó ảnh hưởng đến lòng trung thành thương hiệu (Hajli, 

Shanmugam, et al., 2017; Hajli, Sims, Zadeh, & Richard, 2017; Luo et al., 2015; 

Ramaswamy & Ozcan, 2016).  

Những nghiên cứu hiện có xác nhận việc giá trị thương hiệu được đồng tạo 

thông qua việc các thành viên của cộng đồng ảo chia sẻ kinh nghiệm tiêu dùng 

và sự gắn bó yêu thích của họ, ý kiến của họ về thương hiệu (Ind et al., 2013; 

Pongsakornrungsilp & Schroeder, 2011; Ramaswamy & Ozcan, 2016). Các 

nghiên cứu khác đã kết luận các yếu tố như yếu tố môi trường, yếu tố thương 

hiệu, yếu tố giá trị cảm nhận ảnh hưởng đến việc đồng tạo giá trị trong cộng 
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đồng thương hiệu trực tuyến (Zhao et al., 2019) hoặc hành vi của khách hàng 

trên nền tảng truyền thông xã hội (Hajli, Shanmugam, et al., 2017) ảnh hưởng 

đến quá trình đồng tạo giá trị. 

1.1.2.3 Hướng nghiên cứu đồng tạo giá trị trong xây dựng thương hiệu theo quan 

điểm của doanh nghiệp (B đến B, B đến C) 

Các bài báo được phân tích trong nhóm này đã xác định các yếu tố tạo ra sự 

tương tác hợp tác giữa một doanh nghiệp và các thành viên cộng đồng thương hiệu 

(Skålén, Pace, et al., 2015) hoặc các bên liên quan nội bộ doanh nghiệp (Schmeltz 

& Kjeldsen, 2019) hoặc giữa nhiều bên liên quan (Jing Zhang & He, 2014). Các 

nghiên cứu này xác nhận tương tác giữa các bên có thể giúp khách hàng cảm nhận 

giá trị thương hiệu và cải thiện hiệu suất thương hiệu theo cách này. 

1.1.2.4 Hướng nghiên cứu về sự tham gia của khách hàng trong việc đồng tạo giá 

trị xây dựng thương hiệu  

Kết quả phân tích tổng quan cho thấy một sự thay đổi theo quan điểm nổi bật 

hơn, mang tính kiến tạo (constructivist) và dựa trên mạng lưới (network-based 

perspective) trong việc nắm bắt và quản lí thương hiệu trong tâm trí khách hàng. Sự 

phát triển này nhấn mạnh vai trò nổi bật của sự tham gia của khách hàng (Nysveen 

& Pedersen, 2014); hành vi tương tác của khách hàng (Jaakkola & Alexander, 

2014);  hiệu ứng tâm lí (Hsieh & Chang, 2016); giải trí và tương tác tùy chỉnh cá 

nhân hóa (Cheung, Pires, et al., 2020) đối với đồng giá trị, sự hài lòng với thương 

hiệu của khách hàng và lòng trung thành với thương hiệu. 

1.1.2.5 Hướng nghiên cứu về đồng tạo giá trị thương hiệu điểm đến du lịch 

Hầu hết các nghiên cứu trong nhóm này tập trung vào xây dựng thương hiệu 

địa phương, thương hiệu thành phố, qua đó xác định cách du khách cảm nhận về 

điểm đến du lịch (Oliveira & Panyik, 2015) cũng như xác định việc các bên liên 

quan khác tham gia vào quá trình đồng tạo giá trị này, hay tham gia vào quy trình 

hợp tác xây dựng thương hiệu (Hjalager & Konu, 2011). Trên thực tế, những nghiên 

cứu gần đây là một trong những nghiên cứu đầu tiên coi thương hiệu điểm đến du 

lịch là sản phẩm được đồng tạo (Giannopoulos et al., 2020). 
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Vai trò quan trọng của công nghệ như là nền tảng chính thúc đẩy đồng tạo giá 

trị thương hiệu đang được quan tâm nghiên cứu trong các tài liệu về du lịch. 

Oliveira và Panyik (2015) đã định nghĩa thương hiệu điểm đến là tổng thể của tất cả 

nghệ thuật kể chuyện và trải nghiệm điểm đến trong đó du khách đóng vai trò là 

người đồng tạo thương hiệu điểm đến thông qua khả năng tiếp cận công nghệ thông 

tin và truyền thông. Rachão và Joukes (2017) đã khám phá việc sử dụng Facebook 

của các nhà khai thác du lịch nông nghiệp trong việc đồng tạo thương hiệu cho các 

điểm đến du lịch nông thôn. Oliveira & Panyik (2015) nhấn mạnh du khách là 

những người viết và tạo nội dung, có quyền truy cập vào mạng xã hội nên có thể 

tham gia đồng tạo các thương hiệu điểm đến du lịch. 

Các nghiên cứu khác nhấn mạnh đồng tạo giá trị như một chiến lược xây dựng 

thương hiệu điểm đến thông qua sự tác động lẫn nhau giữa các tác nhân trong bối 

cảnh du lịch cụ thể. Vallaster và cộng sự (2018); Hakala và Lemmetyinen (2011) 

nghiên cứu khái niệm đồng tạo giá trị như một chiến lược xây dựng thương hiệu địa 

phương. Hjalager và Konu (2011) đã đóng góp vào tài liệu tiếp thị du lịch với các 

mô hình đồng tạo và đồng xây dựng thương hiệu giúp hiểu rõ hơn về động lực tạo 

chuỗi giá trị trong ngành chăm sóc sức khỏe. Giannopoulos và cộng sự (2020) đề 

xuất một quy trình chiến lược từng bước cho việc đồng tạo thương hiệu trong bối 

cảnh điểm đến du lịch. Frías Jamilena và cộng sự (2016) là một trong những học giả 

đầu tiên nhấn mạnh rằng giá trị cũng có thể được đồng tạo trong toàn bộ trải nghiệm 

của khách du lịch về một điểm đến; qua đó, giúp gia tăng giá trị tổng thể của một 

điểm đến du lịch. 

Kết quả phân tích các bài nghiên cứu cho thấy rằng các tài liệu hiện có chỉ 

trình bày rất hạn chế qua một số nghiên cứu định tính về điểm đến du lịch. Giá trị 

được đồng tạo giữa các tác nhân trong hệ sinh thái dịch vụ dựa trên tiền đề trung 

tâm nền tảng của lí thuyết lôgic hướng dịch vụ đã được xác nhận trong các bài 

nghiên cứu, ngày càng được quan tâm và ứng dụng trong lĩnh vực đồng tạo giá trị 

thương hiệu. Tuy nhiên, cần phải thu hẹp ý nghĩa của một số khái niệm liên quan 

đến đồng tạo giá trị. 
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Tóm lại, các nhà nghiên cứu đã khám phá cách thức quá trình đồng tạo giá trị 

giúp nâng cao giá trị thương hiệu của các công ty. Theo định hướng này, lí thuyết 

logic hướng dịch vụ trong tiếp thị đã được xây dựng giúp nâng cao hiểu biết về 

thương hiệu và việc xây dựng thương hiệu trong hầu hết các xu hướng nghiên cứu. 

Đặc biệt, sự hình thành giá trị tương tác được đồng tạo thông qua tương tác giữa 

người tiêu dùng - thương hiệu và người tiêu dùng - người tiêu dùng trên nền tảng 

tương tác đã thu hút được sự chú ý lớn của các học giả với số lượng nghiên cứu 

ngày càng tăng. Vì vậy, thông qua kết quả phân tích, xây dựng hệ thống tổng quan 

các tài liệu về đồng tạo giá trị thương hiệu có thể rút ra được kết luận là: khách hàng 

chỉ coi một thương hiệu là có giá trị cao khi quá trình đồng tạo đã giúp họ phản ứng, 

tương tác nhanh và dễ dàng hơn với thương hiệu đó, đồng thời mang lại cho họ 

nhiều giá trị tăng thêm như dễ sử dụng và cảm giác thỏa mãn, hứng thú. 

 Phân tích tổng quan tài liệu sâu hơn cho thấy rằng giá trị thương hiệu và kiến 

thức thương hiệu là hai kết quả chính của việc đồng tạo giá trị trong xây dựng 

thương hiệu, tập trung chính vào sự tương tác của khách hàng. Tổng quan tài liệu 

marketing cho thấy hướng nghiên cứu về thương hiệu dựa trên nền lí thuyết logic 

hướng dịch vụ và tập trung vào việc tạo ra giá trị đang rất được quan tâm (Kamboj 

et al., 2018). Tuy nhiên, những nghiên cứu hiện có này chủ yếu là nghiên cứu thực 

nghiệm về khái niệm tạo ra giá trị cho hành vi của khách hàng thông qua (a); phân 

tích các dạng khác nhau mà một giá trị như giá trị sử dụng (value in use), giá trị trao 

đổi (value in exchange), giá trị trong ngữ cảnh (value in context) dựa trên lí thuyết 

logic hướng dịch vụ (Chekalina et al., 2013; Grönroos & Voima, 2013); và (b) phân 

tích tương tác giữa khách hàng và những người tham gia khác trong quá trình tiêu 

dùng của họ (Tommasetti, Troisi, & Vesci, 2015). Chỉ có một số ít các nghiên cứu 

cung cấp bằng chứng thực nghiệm về vai trò của khách hàng trong quá trình tạo ra 

giá trị trong trải nghiệm tiêu dùng (Frías-Jamilena, 2018), tuy nhiên đây vẫn là một 

khái niệm theo ngữ cảnh và chủ đề cụ thể riêng, rời rạc, đặc biệt là trong bối cảnh 

du lịch (Kamboj et al. , 2018). 
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1.2 Tổng quan nghiên cứu về tài sản thương hiệu điểm đến  

Nội dung phần này cung cấp một đánh giá tổng quan các tài liệu hiện có về 

khái niệm tài sản thương hiệu trong bối cảnh điểm đến du lịch. Kết quả tổng quan 

cũng nhằm xác định những khoảng trống nghiên cứu về mô hình tài sản thương hiệu 

(CBBE) trong bối cảnh tiếp thị du lịch. 

1.2.1 Thương hiệu và tài sản thương hiệu từ góc độ khách hàng 

Thương hiệu (Brand) là một trong những khái niệm cốt lõi trong marketing du 

lịch vì các quốc gia đều có mục tiêu chung là '' bán'' sản phẩm, ngành du lịch của họ 

với giá tốt nhất bằng cách biến quốc gia đó trở thành điểm đến du lịch nổi tiếng. Tác 

giả  P.  Kotler (2000) định nghĩa ''Thương hiệu là tên, thuật ngữ, dấu hiệu, biểu 

tượng hay thiết kế, hoặc sự kết hợp của những thứ này, nhằm xác định hàng hóa 

hoặc dịch vụ của một người bán hoặc một nhóm người bán và để phân biệt chúng 

với của các đối thủ cạnh tranh ''. Một thương hiệu được cảm nhận không chỉ là một 

cái tên, một logo mà còn là một cam kết cho giá trị, lợi ích dưới dạng kết hợp của 

''sản phẩm, dịch vụ, thông tin và trải nghiệm'' nhằm thỏa mãn nhu cầu khách hàng 

(Armstrong, 2007;  K.L. Keller, 2008). Chính vì vậy, thương hiệu là đại diện của 

doanh nghiệp trước khách hàng, đảm bảo cho sự thành công của doanh nghiệp.  

Vì những giá trị đó luôn tồn tại trong tâm trí khách hàng, như vậy một thương 

hiệu bao gồm tài sản nhận thức về thương hiệu cung cấp giá trị cho một dịch vụ 

hoặc sản phẩm cụ thể, như vậy, thương hiệu chính là tài sản của công ty, thể hiện 

giá trị của công ty đối với khách hàng. Theo K. L. Keller (1993), tài sản thương 

hiệu được hiểu là toàn bộ nhận thức và cảm nhận của khách hàng về sản phẩm, cách 

họ thể hiện và tương tác với tên thương hiệu cũng như các yếu tố khác liên quan 

đến thương hiệu.  Nói cách khác, thuật ngữ ''tài sản thương hiệu'' đã xuất hiện trong 

tài liệu tiếp thị để xác định mối quan hệ giữa khách hàng và thương hiệu (Wood, 

2000) và tài sản thương hiệu là coi là thước đo giá trị của thương hiệu đối với khách 

hàng.  

Thuật ngữ tài sản thương hiệu xuất hiện lần đầu tiên vào những năm 1980 và 

ngày càng thu hút sự chú ý nghiên cứu trong lí thuyết và thực tiễn tiếp thị vì nó giúp 
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các công ty xác định lợi thế cạnh tranh cũng như đo lường hiệu quả của nỗ lực tiếp 

thị trong quá khứ của họ (Aaker, 1991, 1996). Ngày nay, tài sản thương hiệu được 

biết đến là chỉ số để đo lường sức mạnh của thương hiệu và dự đoán về hiệu quả 

hoạt động của thương hiệu này trong tương lai được sử dụng rộng rãi nhất (Frías-

Jamilena, 2018). Trong vài thập kỷ qua, tài sản thương hiệu đã trở thành một trong 

những lĩnh vực được các nhà quản lí và học giả marketing quan tâm hàng đầu với 

nhiều định nghĩa và cách tiếp cận khác nhau. Một trong những định nghĩa được 

chấp nhận rộng rãi nhất coi tài sản thương hiệu là thước đo sức mạnh của thương 

hiệu, được dùng để đánh giá phản ứng của người tiêu dùng đối với các nỗ lực tiếp 

thị của thương hiệu cũng như dự đoán về hiệu quả hoạt động của thương hiệu trong 

tương lai (Aaker, 1991; K. L. Keller, 1993; K. L.  Keller, 2002a). Vázquez và cộng 

sự (2002) xác định tài sản thương hiệu là tiện ích mà người tiêu dùng liên kết việc 

sử dụng và tiêu dùng một thương hiệu. McDonald và cộng sự (2001) nhận định tài 

sản thương hiệu là một tập hợp các đặc điểm giúp thương hiệu trở nên độc đáo và 

đặc biệt so với các đối thủ cạnh tranh. Từ quan điểm tiếp thị dịch vụ, tài sản thương 

hiệu được coi là kết quả của việc liên tục phát triển các mối quan hệ thương hiệu 

(Grönroos, 2000).  

Trong du lịch, các điểm đến được coi là một thương hiệu sử dụng để định vị 

lợi thế cạnh tranh của điểm đến đó đối với du khách và thúc đẩy họ lựa chọn những 

điểm đến này (Fang, 2020; Pappu et al., 2007). Thành công của thương hiệu nói 

chung hay thương hiệu điểm đến được đo lường thông qua tài sản thương hiệu theo 

ba cách: tài chính (financial), dựa trên doanh số (sale-based) và dựa trên hay từ góc 

độ khách hàng (customer-based) (Aaker, 1991, 1996). Từ khía cạnh tài chính, giá trị 

thương hiệu đã cung cấp cho các nhà quản lí thông tin, bức tranh tài chính qua đó, 

xây dựng các cách thức nâng cao giá trị thương hiệu. Tài sản thương hiệu từ góc độ 

người tiêu dùng (CBBE) đo lường những gì người tiêu dùng nghĩ và cảm nhận về 

một thương hiệu, trong khi tài sản thương hiệu dựa trên doanh số bán hàng là yếu tố 

quyết định việc lựa chọn thương hiệu hoặc mô hình thị phần (Datta, Ailawadi, & 

Van Heerde, 2017). Cách tiếp cận CBBE là quan điểm nổi trội được đa số học giả 

và các chuyên gia lựa chọn và ứng dụng trong các tư liệu về tiếp thị.  
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Hình 1.2: Các phạm trù của lí thuyết tài sản thương hiệu 

Nguồn: Aaker, 1991, 1996 

1.2.2 Phân tích tổng quan các nghiên cứu tài sản thương hiệu trong du lịch  

Trong xây dựng thương hiệu du lịch, số lượng các bài nghiên cứu về hình ảnh 

điểm đến chiếm số lượng nhiều nhất (Pike, 2007). Theo Blain và cộng sự (2005), 

mục tiêu của các hoạt động xây dựng thương hiệu điểm đến là tạo ra hình ảnh điểm 

đến có ảnh hưởng tích cực đến sự lựa chọn đến thăm điểm đến đó của du khách. 

Ông cũng nhấn mạnh tầm quan trọng của việc quản lí mối quan hệ thông qua giao 

tiếp và củng cố mối liên hệ cảm xúc giữa du khách và điểm đến. Điều này góp phần 

quan trọng vào sự thành công lâu dài của các điểm du lịch. 

Vấn đề đo lường giá trị thương hiệu điểm đến gần đây đã thu hút sự chú ý lớn 

trong nghiên cứu du lịch Pike (2009b). Mặc dù các nghiên cứu này đã cố gắng đo 

lường hiệu quả của thương hiệu điểm đến theo quan điểm tài sản thương hiệu từ góc 

độ khách hàng, nhưng vẫn chưa có sự thống nhất về việc đo lường hiệu quả tài sản 

thương hiệu điểm đến do sự phức tạp riêng của từng điểm đến du lịch (Alberto 

Castañeda García et al., 2018; Boo et al., 2009; Pike et al., 2010). Do đó, tài sản 

thương hiệu được coi là khái niệm đa chiều do không có sự thống nhất quan điểm 

giữa các nhà khoa học (Gutiérrez Rodríguez et al., 2017).  

Trong bối cảnh du lịch, chỉ có một số ít nghiên cứu tập trung vào việc đo 

lường CBDBE như được minh họa trong Bảng 1.2. dưới đây. Những nghiên cứu 

đầu tiên về tài sản thương hiệu áp dụng trong bối cảnh du lịch xuất hiện từ cuối 

những năm 1990 do các học giả Konecnik và Gartner (2007), Pike (2007); Boo và 
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cộng sự (2009); và  Pike và cộng sự (2010) tập trung đo lường tài sản thương hiệu 

điểm đến theo các thành phần được Aaker và Keller xây dựng. Aaker (1991) và 

những nhà nghiên cứu sau này như Kotler và Armstrong (2012) đều nhấn mạnh các 

thành phần cấu thành tài sản thương hiệu phải được nhìn nhận tích cực để đảm bảo 

giá trị, sự thành công của thương hiệu. Trong các nghiên cứu này, các khía cạnh 

chính của CBDBE là: nhận biết thương hiệu, hình ảnh thương hiệu, lòng trung 

thành với thương hiệu, chất lượng thương hiệu (Gartner & Ruzzier, 2011; Kladou, 

2014; Pike, 2007; Pike et al., 2010). Một nghiên cứu nổi bật trong giai đoạn này là 

nghiên cứu của Boo và cộng sự (2009) khi đo lường mối quan hệ tác động thứ bậc 

giữa các thành phần của tài sản thương hiệu điểm đến. Một số nghiên cứu khác đã 

bổ sung giá trị thương hiệu (brand value) trở thành khía cạnh thứ năm của mô hình 

CBDBE (Boo, 2009; Pike & Bianchi, 2013).  

Các nghiên cứu trước đây chỉ rõ mô hình cấu trúc để kiểm tra mối quan hệ 

nhân quả giữa các thang đo lường của kim tự tháp CBDBE (Pike và cộng sự, 2010) 

hoặc kiểm tra cách các thang đo lường CBDBE ảnh hưởng đến lòng trung thành 

thương hiệu điểm đến, ý định ghé thăm và lựa chọn điểm đến (Bianchi, Pike, & 

Lings, 2014; Horng, Liu, Chou, & Tsai, 2012; Im, Kim, Elliot, & Han, 2012). Các 

nghiên cứu khác nhấn mạnh mối quan hệ giữa tài sản thương hiệu điểm đến và các 

cấu trúc hay biến khác như ảnh hưởng xã hội (social influence) (Dioko, Harrill, 

Evangelista, & Dioko, 2011), và sự tham gia của điểm đến (destination 

involvement) (S.-H. Kim, Han, Holland, & Byon, 2009). Một số nghiên cứu gần 

đây đã xác định một vài khoảng trống nghiên cứu trong tài liệu về xây dựng thương 

hiệu điểm đến khi bỏ qua các yếu tố ảnh hưởng đến tài sản thương hiệu điểm; ví dụ 

như việc tham gia của du khách cả quá trình du lịch trước, trong và sau chuyến đi 

(Ferns & Walls, 2012), ảnh hưởng của việc quản lí điểm đến du lịch đối với tài sản 

thương hiệu điểm đến (Pike & Bianchi, 2013 ), hoặc mức độ thương hiệu điểm đến 

tác động đến hành vi của du khách đến thăm điểm đến (Saeed & Shafique, 2019). 

Tuy nhiên, vẫn còn thiếu bằng chứng thực nghiệm đánh giá khả năng áp dụng 

CBDBE trong bối cảnh du lịch, cụ thể hóa trong việc đo lường CBDBE từ góc độ 

trải nghiệm của khách du lịch. 
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Nhìn chung, những kết quả nghiên cứu hiện có về CBDBE đều xác nhận các 

bậc trong bậc thang kim tự tháp tài sản thương hiệu của Keller. Tuy nhiên, việc hình 

thành khái niệm về thành phần và đo lường CBDBE  trong các nghiên cứu đó còn 

rời rạc do sự phức tạp và đa chiều của các điểm đến du lịch so với hàng hóa và dịch 

vụ vật chất (Zavattaro, 2015).   

Tại Việt Nam, mặc dù xây dựng thương hiệu điểm đến là yếu tố chiến lược 

trong phát triển du lịch quốc gia (Vietnam, 2019) nhưng số lượng nghiên cứu về tài 

sản thương hiệu rất hạn chế, hầu hết mới chỉ đưa ra khái niệm hoặc tiếp cận thương 

hiệu các thành phố hoặc khu vực, vùng du lịch nổi tiếng cụ thể nào đó (Trần Trúc 

Viên & Pearce, 2017; Vinh Trần, Phúc Nguyên Nguyễn, Kim Phượng Trần, Tuấn 

Niên Trần, & Huỳnh Thị Phương Thuận, 2019).  

Đỗ Hồng Nga và cộng sự (2016) nghiên cứu ảnh hưởng của tài sản thương 

hiệu và giá trị cảm nhận đối với ý định quay trở lại của du khách đối với các nhà 

hàng phục vụ ăn nhanh tại Hồ Chí Minh, Việt Nam''. Bài nghiên cứu đã xem xét ba 

khái niệm của tài sản thương hiệu là liên kết thương hiệu, chất lượng cảm nhận và 

lòng trung thành thương hiệu có tác động đến giá trị thương hiệu và ý định quay trở 

lại của khách hàng. Nhìn chung, bài nghiên cứu nhấn mạnh tầm quan trọng của giá 

trị cảm nhận (perceived value) trong việc lưu giữ trong tâm trí khách hàng, từ đó 

thôi thúc họ quay trở lại điểm đến.  

Hoàng Thị Thu Hương và cộng sự (2015) nghiên cứu mối quan hệ giữa ý định 

đến thăm và tài sản thương hiệu từ góc độ khách hàng trong ngành du lịch. Nghiên 

cứu còn rất hạn chế khi chỉ giới thiệu và kiểm tra độ tin cậy các thang đo lường 

được dùng phổ biến trong tài sản thương hiệu từ góc độ khách hàng như hình ảnh 

thương hiệu điểm đến, nhận thức về thương hiệu điểm đến, chất lượng thương hiệu 

điểm đến, lòng trung thành với thương hiệu điểm đến. Nguyễn Phúc Nguyên và 

Trần Vinh (2016) xây dựng mô hình lí thuyết chung mối quan hệ giữa các yếu tố 

cấu thành tài sản thương hiệu đối với điểm đến theo phương pháp định tính.  

Nhìn chung, kết quả các nghiên cứu này đóng góp phát triển lí thuyết tài sản 

thương hiệu ở ngành du lịch Việt Nam. Tuy nhiên, cần có nghiên cứu chuyên sâu 
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xây dựng và kiểm nghiệm thang đo lường chính thức tài sản thương hiệu khi coi 

Việt Nam là một điểm đến từ góc nhìn của du khách.  

Các nghiên cứu cũng tập trung vào mối quan hệ giữa các thành tố của tài sản 

thương hiệu điểm đến: mối quan hệ giữa nhận biết thương hiệu điểm đến, hình ảnh 

điểm đến và chất lượng cảm nhận điểm đến; mối quan hệ giữa hình ảnh thương 

hiệu, chất lượng thương hiệu đến lòng trung thành của thương hiệu 

Trần Trung Vinh, Võ Thị Quỳnh Nga và Nguyễn Phúc Nguyên (2017) công 

bố nghiên cứu tài sản thương hiệu của thành phố Đà Nẵng, Việt Nam từ góc nhìn 

của du khách Hàn Quốc. Hay ở một nghiên cứu khác, Trần Trung Vinh, Nguyễn 

Phúc Nguyên và các cộng sự (2019) kiểm tra mối quan hệ của các thành phần cấu 

thành tài sản thương hiệu Hội An từ góc nhìn của khách du lịch nội địa. Điểm đặc 

biệt của các nghiên cứu này là kiểm tra mối quan hệ nhân quả giữa các thành phần 

của thương hiệu từ góc độ khách hàng như hình ảnh thương hiệu tác động đến chất 

lượng cảm nhận, chất lượng cảm nhận tác động đến lòng trung thành với thương 

hiệu điểm đến. Do nghiên cứu về tài sản thương hiệu điểm đến từ góc độ khách 

hàng ở Việt Nam còn rất ít, các nghiên cứu này có ý nghĩa đặc biệt quan trọng làm 

tiền đề cho các nghiên cứu sau khi tập trung vào điểm đến Việt Nam, qua đó giúp 

các nhà quản lí du lịch áp dụng trong thực tiễn xây dựng thương hiệu du lịch Việt 

Nam. Tóm lại, các nghiên cứu về giá trị thương hiệu từ góc độ khách hàng đang 

được chú ý nghiên cứu tại Việt Nam trong thời gian gần đây. 
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 Bảng 1.1: Bằng chứng thực nghiệm về các biện pháp CBBE  

Học giả Khối /Yếu tố xây dựng thương hiệu Quốc gia  

 Sự nổi bật thương 

hiệu  (Nhận dạng)  

Hiệu quả &  

Hình ảnh 

(Ý nghĩa) 

Phán xét và cảm xúc 

(Câu trả lời)  

Cộng hưởng thương 

hiệu  

(Các mối quan hệ)  

 

Pike (2007) 

Pike et al. (2010) 

 

Sự nổi bật thương 

hiệu 

- Liên kết thương hiệu  

 

Lòng trung thành thương 

hiệu 

Cộng hưởng thương hiệu 

Úc 

Boo et al. (2009) Nhận biết thương 

hiệu 

 

- Trải nghiệm thương 

hiệu 

Hình ảnh thương hiệu  

Chất lượng thương 

hiệu  

Giá trị thương hiệu  

Lòng trung thành thương 

hiệu 

Nhiều điểm 

đến  

C.-F. Chen and 

Myagmarsuren (2010) 

Nhận biết thương 

hiệu 

Hình ảnh 

thương hiệu  

- Lòng trung thành (*)  Mongolia  
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Chất lượng 

thương hiệu  

 

Học giả Khối /Yếu tố xây dựng thương hiệu Quốc gia  

 Sự nổi bật thương 

hiệu  (Nhận dạng)  

Hiệu quả &  

Hình ảnh 

(Ý nghĩa) 

 Sự nổi bật thương hiệu  

(Nhận dạng)  

Hiệu quả &  

Hình ảnh 

(Ý nghĩa) 

Evangelista and 

Dioko (2011) 

- - Hình ảnh thương hiệu  

Hiệu quả 

Lòng tin thương hiệu  

Giá trị thương hiệu   

Sự gắn kết  Macau 

Im et al. (2012) Nhận biết thương 

hiệu 

 

 Liên kết thương hiệu  

Hình ảnh thương hiệu  

 

Lòng trung thành thương 

hiệu 

Hàn Quốc 

Ferns and Walls 

(2012) 

Nhận biết thương 

hiệu  

Hình ảnh 

thương hiệu  

Trải nghiệm 

 Lòng trung thành thương 

hiệu 

Ý định tham quan  (*)  

US Midwest 

state 
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chất lượng 

thương hiệu   

Horng et al. (2012) Nhận biết thương 

hiệu  

Hình ảnh 

thương hiệu  

Chất lượng 

thương hiệu  

 Lòng trung thành thương 

hiệu 

Ý định tham quan  (*)  

Đài Loan  

Im et al. (2012) Nhận biết thương 

hiệu  

Hình ảnh 

thương hiệu  

 

Liên kết thương hiệu  Tài sản thương hiệu tổng 

hợp  

 Lòng trung thành thương 

hiệu 

Khách Hàn 

tới Malaysia  

Pike and Bianchi 

(2013) 

- Hình ảnh 

thương hiệu  

 

Lòng trung thành 

thương hiệu 

Chất lượng thương 

hiệu  

 

Sự nổi bật thương hiệu 

Giá trị thương hiệu  

Úc 

Bianchi et al. (2014) Sự nổi bật thương 

hiệu  

Liên kết 

thương hiệu  

Chất lượng 

Giá trị thương hiệu   Lòng trung thành thương 

hiệu 

Nam Mỹ  
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thương hiệu    

Zavattaro (2015) Nhận biết thương 

hiệu 

 

Liên kết 

thương hiệu  

Lòng trung thành 

thương hiệu 

Chất lượng thương hiệu 

cảm nhận  

Nam nước 

Mỹ 

Tran et al. (2017) Nhận biết thương 

hiệu  

 

Hình ảnh 

thương hiệu  

Chất lượng thương 

hiệu  

Lòng trung thành thương 

hiệu 

Khách Nam 

Hàn tới Việt 

Nam  

Vinh Trần et al. (2019) Nhận biết thương 

hiệu  

 

Hình ảnh 

thương hiệu  

Chất lượng thương 

hiệu  

 

Lòng trung thành thương 

hiệu 

Tài sản thương hiệu điểm 

đến tổng thể   

Việt Nam  
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1.3 Khoảng trống nghiên cứu  

Chương này trình bày tổng quan có hệ thống các bài báo nghiên cứu khách 

hàng đồng tạo giá trị thương hiệu, qua đó xác nhận những khoảng trống nghiên cứu, 

mở ra những hướng và nhu cầu nghiên cứu mới trong các tài liệu marketing:  

Thứ nhất, việc xác định ý nghĩa của việc đồng tạo giá trị thương hiệu là rất 

khó khăn vì đây là một khái niệm phức tạp, đặc trưng theo từng bối cảnh và các tác 

nhân liên quan đóng vai trò chủ đạo. Do đó, có thể có nhiều cách hiểu và nhiều cách 

tiếp cận khác nhau để đo lường quá trình đồng tạo giá trị thương hiệu này. Vì vậy, 

rất cần một nền tảng lí thuyết để tích hợp các cơ chế đồng tạo giá trị trong các 

nghiên cứu trong tương lai. 

Lĩnh vực đồng tạo giá trị và đồng tạo xây dựng thương hiệu ngày càng thu hút 

sự quan tâm của học giả với số lượng bài nghiên cứu lớn và tăng nhanh chóng, vì thế 

sẽ ngày càng có nhiều bài báo có tầm ảnh hưởng trong lĩnh vực này. Tuy nhiên, số 

lượng các bài báo đánh giá tổng quan có hệ thống về đồng tạo giá trị thương hiệu lại 

khan hiếm trong tài liệu. Nghiên cứu trong tương lai nên tiếp tục thực hiện các nghiên 

cứu tổng quan có hệ thống (systematic review) đánh giá về đồng tạo giá trị cho việc 

xây dựng thương hiệu trong khoảng thời gian ngắn hơn, ví dụ trong khoảng thời gian 

từ 5 đến 7 năm một lần và có thể áp dụng các phương pháp khác nhau như phân tích 

trắc lượng thư mục (bibliometrics) để có được nhiều hiểu biết tổng quan, hữu ích liên 

quan đến lĩnh vực này thông qua nhiều cách tiếp cận khác nhau. 

Thứ hai, quan điểm cho rằng giá trị được đồng tạo bởi khách hàng, nhà cung 

cấp dịch vụ và các bên liên quan được trình bày trong tài liệu đồng tạo. Sự tương 

tác này không chỉ dừng lại giữa hai bên mà là một hiện tượng có sự tham gia của 

nhiều bên liên quan (Stephen L Vargo & Lusch, 2016). Tuy nhiên, các nghiên cứu 

trước đây đã kiểm tra các giá trị chủ yếu từ quan điểm của các nhà cung cấp dịch vụ 

và một phần từ quan điểm của khách hàng. Các nghiên cứu này đã không tính đến 

nhiều yếu tố, như các đối tượng có thể tham gia vào quá trình đồng tạo giá trị 

(Grönroos & Voima, 2013), hoặc môi trường ảnh hưởng đến quá trình đồng tạo giá 

trị (Cheung, Ting, et al., 2020) cũng như các tương tác giữa các bên liên quan để tạo 
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giá trị thương hiệu ví dụ doanh nghiệp gồm quản lí, nhân viên và bên ngoài doanh 

nghiệp như khách hàng, bên cung ứng, bên phân phối, các nhà quản lí thị trường, 

các nhà chính sách….  

Sự tham gia của khách hàng tiếp tục nhận được sự chú ý lớn trong các nghiên 

cứu marketing hiện đại, bắt đầu với nghiên cứu của Brodie và cộng sự (2013); 

Hollebeek (2011) và mở rộng hơn khi xem xét khái niệm đồng tạo giá trị này trong 

các cộng đồng thương hiệu ảo hoặc thông qua mạng truyền thông xã hội. Mặc dù 

được quan tâm, nghiên cứu nhiều trong thời gian gần đây, nhưng số lượng bài 

nghiên cứu nhấn mạnh, đề cập đến đồng tạo giá trị tác động lên thương hiệu lại rất 

ít. Hơn nữa, lí thuyết đồng tạo thương hiệu dựa trên khách hàng vẫn đang trong giai 

đoạn đầu phát triển, dẫn đến việc khó áp dụng khái niệm này. Các yếu tố khác như 

kiến thức về thương hiệu, kỹ năng của khách hàng, quá trình tiêu dùng hoặc tâm lí 

của khách hàng vẫn còn là một khoảng trống đáng kể (Tuan, Rajendran, Rowley, & 

Khai, 2019) cần được nghiên cứu sâu thêm.  

Để hiểu được việc khách hàng đồng tạo giá trị thương hiệu cần tìm hiểu trước 

tiên được sự tham gia tích cực của người tiêu dùng trong việc đồng tạo giá trị cho 

thương hiệu nói chung. Bằng cách tương tác với thương hiệu, người tiêu dùng trải 

nghiệm giá trị xã hội và cảm xúc lớn hơn, từ đó giúp tăng lòng trung thành với 

thương hiệu và giá trị của thương hiệu (Kuvykaite & Piligrimiene, 2014). Các 

nghiên cứu trước đây tập trung vào phân tích hành vi tương tác với thương hiệu của 

người tiêu dùng (consumer-brand engagement) nhưng việc đánh giá tổng hợp cho 

sự tương tác đó cũng như cách thức khách hàng nên tham gia vào việc đồng tạo giá 

trị cho thương hiệu như thế nào - vẫn bị bỏ qua.  

Thứ ba, các nghiên cứu trước đây bắt đầu nhấn mạnh tầm quan trọng của mạng 

xã hội hỗ trợ trong việc tạo điều kiện thuận lợi thúc đẩy mối quan hệ giữa nhà cung 

cấp, người tiêu dùng và những người dùng khác trong mối quan hệ với thương hiệu. 

Theo hướng này, nghiên cứu trong tương lai nên khám phá cách khách hàng sử dụng 

nền tảng mạng hỗ trợ để kết nối và tương tác với cộng đồng thương hiệu và cách duy 

trì mối quan hệ cộng đồng - thương hiệu (community-brand) đang diễn ra nhằm thúc 

đẩy và cho phép người tiêu dùng trải nghiệm cảm xúc gắn bó với thương hiệu. 
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Thứ tư, dựa trên logic hướng dịch vụ, khái niệm đồng tạo giá trị đã trở nên 

thống trị trong các ứng dụng tiếp thị, đặc biệt là đối với ngành dịch vụ nhằm thu hút 

sự hợp tác giữa các bên từ phát triển sản phẩm mới đến cung cấp dịch vụ (Grönroos, 

2012). Vì du lịch là ngành dịch vụ tương tác cao nhằm cung cấp các sản phẩm mang 

tính trải nghiệm cho du khách tham gia trải nghiệm và đồng tạo giá trị trong toàn bộ 

quá trình tiêu dùng tại điểm đến (Vargo & Lusch, 2014a). Tuy nhiên, quá trình du 

khách có thể đồng tạo giá trị cho một thương hiệu điểm đến vẫn còn rất hiếm trong 

nghiên cứu du lịch (Gomez et al., 2019). Các nghiên cứu hiện có chỉ thảo luận rất ít 

về cách hình thành cụ thể và phạm vi chi tiết của việc đồng tạo giá trị cho thương 

hiệu du lịch. Do đó, việc áp dụng lí thuyết này vẫn còn nhiều hạn chế và khó khăn 

(Kamboj et al., 2018).  

Thứ năm, trong bối cảnh du lịch, khái niệm về sự tương tác của khách hàng 

được hiểu xoay quanh sự tương tác của khách du lịch với các điểm du lịch hoặc các 

hoạt động tương tác của khách hàng với thương hiệu (Roderick J Brodie, 

Hollebeek, Jurić, & Ilić, 2011). Điều quan trọng là phải xác định rõ các thành phần 

của đồng tạo giá trị: giá trị sử dụng (lấy khách hàng làm trung tâm) và giá trị trao 

đổi (lấy nhà cung cấp dịch vụ làm trung tâm) để đưa vào ''giá trị theo ngữ cảnh'' 

trong mạng lưới đồng tạo xuyên suốt ''quá trình đồng tạo giá trị ''. Như vậy, khi áp 

dụng trong bối cảnh du lịch cần xem xét cả ba giai đoạn của quá trình tiêu dùng đối 

với trải nghiệm của du khách: trước chuyến đi khi họ lên kế hoạch và truy cập thông 

tin cho chuyến đi, trong chuyến đi khi họ đến thăm một điểm đến và tiêu dùng trong 

thời gian lưu trú và giai đoạn sau chuyến đi đề cập đến đánh giá của họ sau chuyến 

đi và sẵn sàng giới thiệu điểm đến cho những người khác (Prayag, Hosany, Muskat, 

& Del Chiappa, 2017).  Điều này mở ra về các khả năng nghiên cứu mới trong 

tương lai để đo lường sự đồng tạo giá trị cho một thương hiệu điểm đến với sự tham 

gia tích cực trong suốt trải nghiệm du lịch của du khách. 

Cuối cùng, hầu hết các nghiên cứu liên quan đến đồng tạo giá trị thương hiệu, 

đặc biệt thương hiệu trong du lịch được thực hiện ở các nước phương Tây, vẫn chưa 

có nhiều nghiên cứu riêng cho các nước Châu Á. Tại Việt Nam, mặc dù xây dựng 
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thương hiệu điểm đến là yếu tố chiến lược trong phát triển du lịch quốc gia 

(Vietnam, 2019) nhưng số lượng nghiên cứu về tài sản thương hiệu rất hạn chế, hầu 

hết mới chỉ đưa ra khái niệm hoặc tiếp cận thương hiệu các thành phố hoặc khu vực 

nổi tiếng cụ thể nào đó (Tran Truc Vien & Pearce, 2017; Vinh, Phuc Nguyen, Tran, 

Tran, & Huynh, 2019). Tuy nhiên, cần có nghiên cứu chuyên sâu xây dựng và kiểm 

nghiệm thành phần đo lường chính thức tài sản thương hiệu khi coi Việt Nam là 

một điểm đến từ góc nhìn của du khách và việc du khách tham gia đồng tạo giá trị. 

1.4 Tiểu kết chương  

Đồng tạo giá trị thương hiệu là chủ đề mới được quan tâm trên thế giới từ năm 

2010 trở lại đây và ngày càng nhận được nhiều chú ý của các học giả nhiều, được 

ưu tiên nghiên cứu trong lĩnh vực tiếp thị, xây dựng thương hiệu. Tuy nhiên, định 

nghĩa về đồng tạo giá trị thương hiệu, các yếu tố tác động quá trình đồng tạo giá trị 

thương hiệu còn chưa nhận được sự đồng thuận từ các học giả do tính phức tạp, đặc 

trưng theo từng bối cảnh nghiên cứu. Do vậy, nghiên cứu về đồng tạo giá trị trên 

thương hiệu, đặc biệt trong bối cảnh du lịch đang là nhu cầu cấp thiết, đặc biệt các 

nghiên cứu trước đây chủ yếu được thực hiện ở các nước phương Tây trong khi Việt 

Nam chưa có nghiên cứu khoa học chuyên sâu nào về chủ đề này được công bố trên 

cơ sở dữ liệu. Chương này cung cấp tổng quan các tài liệu liên quan đến vấn đề 

nghiên cứu, từ đó xác định các hướng nghiên cứu, các khoảng trống nghiên cứu, 

qua đó nhấn mạnh thêm vai trò quan trọng của đồng tạo giá trị thương hiệu hay tính 

cấp thiết của đề tài nghiên cứu này. Dựa trên kết quả tổng quan, luận án này đã xác 

định các khoảng trống, lựa chọn góc nhìn lí thuyết để đề xuất mô hình và giả thuyết 

nghiên cứu trong chương 2.  
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CHƯƠNG 2 : CƠ SỞ LÍ LUẬN  

2.1 Khái niệm  

2.1.1 Điểm đến du lịch  

Điểm đến du lịch (tourism destination hoặc tourist destination trong tiếng 

Anh) là một khái niệm rất rộng, đa chiều và được nhìn nhận ở nhiều góc độ, quan 

điểm khác nhau. Theo cách tiếp cận từ phương diện địa lí, điểm đến được xác định 

là phạm vi không gian lãnh thổ thỏa mãn nhu cầu cho chuyến đi của du khách, như 

vậy điểm đến du lịch có thể là một khu vực, một vùng lãnh thổ, một quốc gia, hoặc 

thậm chí là một châu lục (Buhalis, 2000; Hall, 2008). Quan điểm này được cho là 

còn thiếu sót khi chưa quan tâm đến sở thích, mong muốn của du khách cũng như 

khả năng, chức năng cung cấp sản phẩm du lịch, mối quan hệ kinh tế của ngành du 

lịch. Gần đây, các học giả đã xem xét điểm đến từ góc độ của du khách như là khái 

niệm cảm nhận chủ quan, tùy thuộc từng mong muốn, mục đích của chuyến thăm, 

lộ trình, kinh nghiệm và trình độ của du khách. Từ quan điểm này, điểm đến là một 

địa điểm mà du khách hướng tới, lựa chọn để lưu lại trong một khoảng thời gian cụ 

thể nhằm trải nghiệm những đặc trưng, có tính thu hút của địa điểm đó (Buhalis, 

2000). Từ góc độ cung ứng dịch vụ du lịch, điểm đến là sự tập trung các cơ sở, dịch 

vụ được thiết kế để đáp ứng nhu cầu của du khách (Vujko & Gajić, 2014). So sánh 

những khái niệm trên có thể thấy khái niệm về điểm đến du lịch là một phạm trù rất 

rộng, không chỉ bao hàm các ý nghĩa về địa lí, tài nguyên du lịch mà còn cả yếu tố 

về cung ứng dịch vụ, mối quan hệ kinh tế cũng như góc độ của du khách.  

Theo Tổ chức Du lịch Thế giới (UNWTO, 2007 ), điểm đến du lịch được coi 

là ''vùng không gian địa lí mà khách du lịch ở lại ít nhất một đêm, bao gồm các sản 

phẩm du lịch, các dịch vụ và các tài nguyên du lịch để thu hút khách, có ranh giới 

hành chính quản lí, có sự nhận diện về hình ảnh để xác định khả năng cạnh tranh 

trên thị trường''. Định nghĩa này nhận được sự ủng hộ của nhiều học giả khi tổng 

hợp, bao gồm nhiều yếu tố tạo nên điểm đến. Đây cũng là định nghĩa là cơ sở khái 

niệm cho luận án này và Việt Nam được coi là điểm đến quốc gia trong nghiên cứu 

của luận án.  
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2.1.2 Khái niệm thương hiệu điểm đến và tài sản thương hiệu điểm đến 

Mặc dù thương hiệu là một khái niệm được các nhà tiếp thị sử dụng từ cuối 

những năm 1980 nhưng khái niệm thương hiệu điểm đến lại mới được tiếp cận từ 

khoảng 10 năm trở lại đây (Pereira, Correia, & Schutz, 2012). Do khái niệm 

thương hiệu, cụ thể là thương hiệu điểm đến là một khái niệm đa chiều, phức tạp, 

khó xác định vì điểm đến du lịch liên quan đến nhiều yếu tố nên định nghĩa về 

thương hiệu điểm đến khá ít và rời rạc, phân tán trong các nghiên cứu du lịch 

(Pereira et al., 2012). Một trong những định nghĩa được nhiều nhà nghiên cứu 

trích dẫn và áp dụng là của Ritchie và Ritchie (1998) xác định thương hiệu điểm 

đến là tên, biểu tượng, logo, hình ảnh nhằm phân biệt và xác định một địa điểm, 

cung cấp một hứa hẹn về trải nghiệm du lịch cũng như củng cố kí ức trải nghiệm 

của du khách tại điểm đến đó.  

Xây dựng thương hiệu điểm đến là sự kết hợp giữa tiếp thị các sản phẩm dịch 

vụ và phổ biến văn hóa, môi trường sống của con người. Các nghiên cứu về đo 

lường việc xây dựng thương hiệu điểm đến chỉ ra mối quan hệ giữa việc du khách 

đánh giá điểm đến và giá trị thương hiệu điểm đến đó (Boo et al., 2009), trong đó 

tài sản thương hiệu điểm đến được coi là thước đo giá trị của một thương hiệu. 

Trong phương pháp tiếp cận  khách hàng, Keller (1993; K. L.  Keller, 2002b) đã 

định nghĩa tài sản thương hiệu là cách khách hàng phản ứng với việc tiếp thị một 

thương hiệu thể hiện qua kiến thức, sự quen thuộc và sở thích của họ về thương 

hiệu đó. Do đó, tài sản thương hiệu có thể làm gia tăng lòng trung thành của khách 

hàng đối với thương hiệu đó, tạo ra lợi thế cạnh tranh lâu dài của công ty.  

Kotler và Keller (2016) định nghĩa tài sản thương hiệu là giá trị gia tăng mà 

sản phẩm và dịch vụ mang lại cho người tiêu dùng. Nó được phản ánh trong cách 

người tiêu dùng suy nghĩ, cảm nhận và hành động đối với thương hiệu, cũng như 

giá cả, thị phần và lợi nhuận mà thương hiệu đó mang lại. Trong tài liệu tiếp thị du 

lịch, tài sản thương hiệu điểm đến định hướng khách hàng đã trở thành một chủ đề 

nghiên cứu nổi bật để đo lường và đánh giá hiệu suất của một điểm đến cũng như 

nhận thức của khách du lịch về thương hiệu liên quan đến điểm đến đó (Frías 

Jamilena et al., 2016). 
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2.1.3 Khái niệm đồng tạo giá trị và sự tham gia của khách hàng 

Prahalad và Ramaswamy (2004) đã định nghĩa đồng tạo giá trị là sự tương tác 

hợp tác chung giữa nhà cung cấp dịch vụ và người thụ hưởng để tạo ra giá trị. Payne 

và cộng sự (2008) định nghĩa đồng tạo giá trị là một quá trình trao đổi các nguồn 

lực và cùng nhau tạo ra giá trị. Trong quá trình này, mỗi tác nhân lần lượt tương tác 

và thực hiện cả hai vai trò và điều đó dẫn đến giá trị đồng tạo có đi có lại (Lusch & 

Vargo, 2011). Quá trình tương tác này yêu cầu một nền tảng hỗ trợ mà qua đó các 

tác nhân có thể chia sẻ và tích hợp các nguồn lực và phát triển các kỹ năng mới tạo 

ra giá trị cho chính họ. Ngày nay, giao diện tương tác trên nền tảng công nghệ đóng 

một vai trò quan trọng hỗ trợ trao đổi nhiều mặt và cung cấp các môi trường học hỏi 

để làm phong phú thêm sự tham gia của họ. 

Nghiên cứu về đồng tạo giá trị đều nhấn mạnh tầm quan trọng của sự tham gia 

của các bên liên quan: sự tham gia của khách hàng và sự tham gia của tổ chức, sự 

tham gia tương tác giữa các khách hàng hay nền tảng của tương tác (Xu, Bai, & Li, 

2020). Nghiên cứu gần đây xác nhận về sự tham gia tích cực của khách hàng và bản 

chất tự nhiên của giá trị (procedural nature of value) nhưng chưa thống nhất được 

khái niệm định nghĩa đồng tạo giá trị cũng như quá trình đồng tạo. Các thuật ngữ 

''Giá trị'', ''hợp tác'' và ''sự tạo ra'' có thể đề cập đến nhiều dạng giá trị khác nhau 

được tạo ra bởi các tác nhân khác nhau (như công ty, khách hàng và các bên liên 

quan khác) thông qua các quy trình khác nhau, chẳng hạn như tương tác giữa doanh 

nghiệp với doanh nghiệp (B2B) ; doanh nghiệp với khách hàng (B2C); khách hàng 

với khách hàng (C2C) hoặc khách hàng với doanh nghiệp (C2B) (Alves, Fernandes, 

& Raposo, 2016). 
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Hình 2.1: Cấu thành của Đồng tạo giá trị 

Nguồn: (Saarijärvi, Kannan, & Kuusela, 2013) 

Sự tham gia tương tác của khách hàng đồng tạo giá trị thương hiệu dù được 

quan tâm nhưng vẫn là khái niệm mới và bị phân tán trong các tài liệu tiếp thị hiện 

đại. Vì vậy, vẫn chưa có sự thống nhất về khái niệm hay cách thức đồng tạo giá trị 

giữa khách hàng và thương hiệu (Guzmán et al., 2019). 

Việc du khách tham gia đồng tạo giá trị cho thương hiệu điểm đến trong du 

lịch vẫn là đề tài đang thu hút học giả nghiên cứu, đặc biệt tương tác trên nền tảng 

mạng xã hội hay mạng thương mại xã hội là hướng nghiên cứu mới cần được áp 

dụng. Theo đó, khách hàng tham gia đồng tạo giá trị xây dựng thương hiệu sẽ qua 

hoạt động chính: tham gia tương tác với thương hiệu và đồng tạo giá trị thương 

hiệu. Hoạt động tham gia tương tác với thương hiệu có thể thực hiện trước chuyến 

đi, trong và sau chuyến đi. Trong đó sự tương tác sẽ thể hiện qua vòng khép kín các 

hoạt động gồm chia sẻ- học tập-giúp đỡ ủng hộ- xã hội hóa- cùng phát triển để tạo 

ra các giá trị trao đổi (từ phía thương hiệu) và giá trị sử dụng (từ phía khách hàng 

hay du khách). Đồng tạo giá trị trong thương hiệu sẽ gồm việc khách hàng trung 

thành với thương hiệu và giá trị cảm nhận đối với thương hiệu.  

Dựa trên kết quả phân tích lí thuyết của các nghiên cứu hiện có về khái niệm 

đồng tạo giá trị giữa người tiêu dùng-thương hiệu này, luận án cũng tổng hợp một 

khung mô hình đã được điều chỉnh để minh chứng sự tương tác của khách du lịch, 

khách hàng đối với khung giá trị đồng tạo thương hiệu điểm đến được trình bày ở 

hình 2.2.  
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Hình 2.2: Khung mô hình về đồng tạo giá trị của khách hàng trong việc xây dựng thương hiệu 

Nguồn: Phát triển theo Brodie, Ilic, Juric, & Hollebeek, (2013).
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2.1.4 Khái niệm mạng thương mại xã hội  

Thương mại xã hội (Social commerce) là xu hướng thương mại trong đó quá 

trình bán sản phẩm (người cung cấp dịch vụ) và toàn bộ quá trình trải nghiệm mua 

sắm từ khám phá, nghiên cứu về sản phẩm đến việc thanh toán mua sản phẩm 

(người mua hàng) được diễn ra trực tiếp trên mạng truyền thông xã hội. Thương 

mại xã hội được định nghĩa là sự tích hợp các công cụ Web 2.0, phương tiện truyền 

thông xã hội và công nghệ mạng vào các tính năng thương mại để tăng cường các 

tương tác trên môi trường trực tuyến. Theo đó, thương mại xã hội có thể được hiểu 

là việc phổ biến thông tin về các giao dịch thương mại điện tử, các chiến lược mạng 

lưới và hoạt động thông qua các phương tiện truyền thông xã hội (Lin, Wang, & 

Hajli, 2019). Vì thế, thương mại xã hội trở thành một phương tiện truyền thông 

cung cấp một lượng lớn thông tin về sản phẩm và dịch vụ do cả nhà tiếp thị và các 

khách hàng muốn đóng góp chia sẻ thông tin, kinh nghiệm mua sắm của họ.  

Thương mại xã hội sử dụng các kênh truyền thông xã hội như Facebook, 

Twitter, Instagram, Wechat, Pinterest, Amazon Live, Beidian, TikTok hay Zalo 

(Việt Nam) v..v.. để quảng cáo và tạo điều kiện thuận lợi thực hiện các giao dịch 

trên mạng xã hội. Mạng thương mại xã hội do đó khác biệt với thương mại điện tử 

(E-commerce) vì thương mại điện tử đề cập đến trải nghiệm mua sắm qua các trang 

web hoặc ứng dụng có thương hiệu chuyên dụng trong khi thương mại xã hội cho 

phép khách hàng tiến hành giao dịch mua hàng trong trải nghiệm truyền thông xã 

hội của họ, ở đó các mối quan hệ trên mạng thương mại xã hội, các chia sẻ về trải 

nghiệm mua sắm đóng vai trò quan trọng, ảnh hưởng đến quyết định mua hàng của 

khách hàng. Yadav và cộng sự (2013) định nghĩa mạng thương mại xã hội là ''các 

hoạt động trao đổi xảy ra, hoặc bị tác động bởi một tác nhân hay một bên cung cấp 

dịch vụ trên mạng xã hội trực tuyến trong quá trình trải nghiệm mua sắm gồm trước, 

trong và sau khi mua''. Định nghĩa này nhấn mạnh sự tương tác giữa cá nhân với cá 

nhân khách hàng hay tương tác với bên cung cấp dịch vụ. Do vậy, định nghĩa này 

cũng được sử dụng làm cơ sở lí luận cho đề tài nghiên cứu này.  
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Sự hỗ trợ trên mạng thương mại xã hội (social support on social commerce) là 

một yếu tố quan trọng trong các nghiên cứu về thương mại xã hội (Hajli, Sims, et 

al., 2017), bao gồm hỗ trợ về thông tin (informational support) và hỗ trợ về cảm xúc 

(emotional support). Hỗ trợ thông tin đề cập đến việc hỗ trợ giải quyết các vấn đề 

dựa vào nguồn thông tin thương mại do chính người tiêu dùng tạo ra khi chia sẻ các 

trải nghiệm mua sắm của mình dưới dạng khuyến nghị, đánh giá, xếp hạng trên 

mạng thương mại xã hội, qua đó thúc đẩy và tăng cường tương tác trên mạng 

thương mại xã hội, tạo ra cảm xúc quan tâm đối với mỗi quá trình mua hàng (Liang, 

Ho, Li, & Turban, 2011), ví dụ như cách TripAdvisor hỗ trợ thông tin cho du khách 

bằng các chia sẻ trải nghiệm của chính họ. Hỗ trợ cảm xúc được hiểu là việc ''cung 

cấp các thông điệp liên quan đến cảm xúc, thể hiện mối quan tâm, sự đồng cảm hay 

thấu hiểu'' (Liang et al., 2011). Như vậy, sự hỗ trợ đóng vai trò cốt lõi cho các tương 

tác, chia sẻ trên mạng thương mại xã hội.  

Chất lượng mối quan hệ trên mạng thương mại xã hội (Relationship quality on 

social commerce) là yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến hành vi và lòng trung thành 

của khách hàng trên phương tiện truyền thông trực tuyến (Palmatier, Dant, Grewal, 

& Evans, 2006). Mạng thương mại xã hội thể hiện qua các hành vi trực tuyến có 

tính tương tác xã hội cao hơn , tăng cường sáng tạo và thực hiện mua sắm nhờ vào 

sự hỗ trợ xã hội trong chia sẻ thông tin và sự quan tâm cũng như chất lượng mối 

quan hệ (Hajli, Sims, et al., 2017). Chất lượng mối quan hệ được thể hiện ở ba yếu 

tố chính: sự tin cậy, sự hài lòng, và sự cam kết duy trì mối quan hệ. Chất lượng mối 

quan hệ trên mạng xã hội càng cao thì sự tương tác sẽ càng tích cực hơn, qua đó, sự 

tín nhiệm và trung thành của khách hàng với sản phẩm, dịch vụ của một thương 

hiệu cũng sẽ được cải thiện. Nói cách khác, chất lượng mối quan hệ là một đặc điểm 

xã hội của mạng thương mại xã hội. 

2.2 Góc nhìn lí thuyết và mô hình trong các nghiên cứu trước đây  

2.2.1 Góc nhìn lí thuyết trong đồng tạo giá trị thương hiệu điểm đến  

Nghiên cứu về đồng tạo giá trị cho thương hiệu điểm đến có nhiều góc nhìn lí 

thuyết khác nhau và chưa tồn tại một định nghĩa hay lí thuyết thống nhất về đồng 



 

51 

tạo giá trị hoặc cụ thể hơn trong đồng tạo giá trị thương hiệu điểm đến giữa các học 

giả (France et al., 2015; Galvagno & Dalli, 2014). Các bài nghiên cứu về đồng tạo 

giá trị thương hiệu đều kết hợp ít nhất hai lí thuyết nền gồm lí thuyết đồng tạo giá 

trị và lí thuyết thương hiệu như tài sản thương hiệu hay thương hiệu địa phương. 

Theo kết quả phân tích tổng quan có hệ thống, các bài nghiên cứu về đồng tạo giá 

trị trên thương hiệu điểm đến chủ yếu áp dụng phương pháp định tính trên một bối 

cảnh hay địa điểm nghiên cứu cụ thể. Số lượng bài nghiên cứu áp dụng phương 

pháp định lượng rất ít, chỉ chiếm chưa đến 20% tổng bài.  

Về cơ bản, các nghiên cứu về đồng tạo giá trị thương hiệu được chia làm 02 

hướng áp dụng lí thuyết như sau : (1) các nghiên cứu cơ sở và phát triển lí thuyết 

đồng tạo giá trị trên thương hiệu thông qua trải nghiệm, kinh nghiệm và năng lực 

của khách hàng; (2) các nghiên cứu sử dụng lí thuyết logic hướng dịch vụ tập trung 

vào thay đổi cách tiếp cận tiếp thị từ sản phẩm dịch vụ sang khách hàng với vai trò 

đồng tạo giá trị thương hiệu.  

Nhóm một tập trung nghiên cứu cơ sở lí thuyết đồng tạo giá trị thông qua kinh 

nghiệm và năng lực của khách hàng nhấn mạnh vào sự trải nghiệm và sự trao quyền 

cho du khách, chủ yếu thực hiện qua việc áp dụng các phương pháp nghiên cứu 

định tính.  Kết quả các nghiên cứu đóng góp xây dựng cơ sở khái niệm và mô hình 

đồng tạo giá trị thương hiệu, trong đó xác định các nhân tố và tác động của họ tham 

gia đồng tạo giá trị cho thương hiệu địa phương hay điểm đến cụ thể. Trong các 

nghiên cứu này, giá trị được đồng tạo qua trải nghiệm của du khách tại một địa 

phương cụ thể, qua đó tạo giá trị cho thương hiệu của địa phương, điểm đến đó như 

là một chiến lược xây dựng thương hiệu cho địa phương (Hakala & Lemmetyinen, 

2011; Vallaster et al., 2018). Áp dụng các phương pháp định tính như phân tích nội 

dung, nghiên cứu khám phá, phỏng vấn, điền dã hoặc cách tiếp cận nghiên cứu dân 

tộc học, các nghiên cứu trước đó tập trung phân tích tác động qua lại giữa các nhân 

tố, tác động của chính sách phát triển thương hiệu địa phương đối với chiến lược 

đồng tạo giá trị để xây dựng thương hiệu (Giannopoulos et al., 2020; Thelander & 

Säwe, 2015). Nghiên cứu của Hakala (2011) được coi là điển hình khi áp dụng mô 
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hình đồng tạo vào việc xây dựng thương hiệu quốc gia. Bài nghiên cứu tập trung 

phân tích sự liên kết giữa bản sắc, hình ảnh của thương hiệu quốc gia và đồng tạo 

như là qui trình lập kế hoạch và tham gia xây dựng thương hiệu. Trong trường hợp 

này, đồng tạo giá trị là phương thức thu hút và trao quyền cho các tác nhân tham gia 

vào quá trình xây dựng thương hiệu.  

Nhóm hai áp dụng lí thuyết logic hướng dịch vụ vào các ngữ cảnh thành các 

hàm ý lí thuyết và quản lí trong đồng tạo giá trị xây dựng thương hiệu. Do lí thuyết 

đồng tạo giá trị được phát triển và áp dụng cho các bối cảnh thực nghiệm riêng biệt, 

cách tiếp cận logic hướng dịch vụ được áp dụng trong đồng tạo giá trị giúp làm sáng 

tỏ hơn qui trình liên quan đến việc đồng tạo giá trị, quá trình khách hàng biến trải 

nghiệm dịch vụ thành giá trị (Grönroos, Strandvik, & Heinonen, 2015).  

Nếu tiếp thị truyền thống coi trọng lí thuyết logic trọng hàng hóa (goods 

dominant logics) còn được gọi là ''logic lấy doanh nghiệp là trung tâm'' nhấn mạnh 

ý nghĩa của ''giá trị trao đổi'', được cung cấp bởi doanh nghiệp đến khách hàng khi 

''trao đổi'' sản phẩm lấy ''giá trị'' hay lợi nhuận thu được trên thị trường, lí thuyết 

hướng dịch vụ được xem là một quan điểm tiếp thị mới nổi, làm thay đổi cách nhìn 

nhận về bản chất của ''giá trị'' cũng như cách ''tạo'' (value creation) và ''đồng tạo giá 

trị'' (value creation) cho khách hàng và cùng khách hàng, vai trò của các nguồn lực 

(resources) cũng như sự tương tác của các bên liên quan (stakeholders). Theo lí 

thuyết logic S-D, giá trị được tạo ra qua sự tương tác và tích hợp nguồn lực giữa 

doanh nghiệp, khách hàng và các bên liên quan. Như vậy, vai trò của doanh nghiệp 

và khách hàng là không tách biệt, cùng tương tác, gắn kết để tạo giá trị. Các học giả 

nghiên cứu lí thuyết S-D logic nhấn mạnh khái niệm ''giá trị sử dụng'', thừa nhận vai 

trò quan trọng của việc khách hàng và doanh nghiệp áp dụng các kiến thức, kĩ năng 

của họ để trao đổi lấy giá trị sử dụng, cụ thể, các doanh nghiệp áp dụng kĩ năng kiến 

thức của mình để sản xuất và cung cấp hàng hóa trên thị trường, trong khi người 

tiêu dùng sử dụng các kiến thức, kĩ năng của họ để tham gia xây dựng sản phẩm, 

quảng bá sản phẩm, sử dụng sản phẩm hiệu quả trong cuộc sống (Grönroos, 2011; 

S. Vargo & R. Lusch, 2008; Stephen L. Vargo & Lusch, 2004; S. L. Vargo & R. F. 
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Lusch, 2008). Du lịch là ngành dịch vụ có tính đặc thù, gắn với sự trải nghiệm, 

tương tác của du khách trong quá trình trải nghiệm ''giá trị sử dụng'' với từng điểm 

đến du lịch riêng biệt. Chính vì vậy, tiếp thị du lịch cũng thể hiện sự thay đổi cách 

tiếp cận từ lí tuyết logic trọng hàng hóa sang lí thuyết logic hướng dịch vụ, và được 

áp dụng cả trong xây dựng thương hiệu. Theo đó, giá trị của thương hiệu được đồng 

tạo do sự tương tác giữa thương hiệu và khách hàng hay các bên liên quan khác 

(Merz, He, & Vargo, 2009).  

Số lượng lớn các bài nghiên cứu thực nghiệm về chủ đề đồng tạo giá trị 

thương hiệu tập trung vào hai nội dung: đồng tạo giá trị trong nhận diện thương 

hiệu với vai trò của mạng xã hội hay các cộng đồng thương hiệu; và vai trò của các 

tác nhân, cụ thể là khách hàng vào quá trình đồng tạo giá trị thương hiệu. Trong các 

bài nghiên cứu thực nghiệm này, số lượng bài nghiên cứu thực nghiệm về đồng tạo 

giá trị với thương hiệu điểm đến trong du lịch đặc biệt ít. Nghiên cứu nổi bật trong 

nhóm này phải kể đến của Giannopoulos (2020) về thương hiệu điểm đến và đồng 

tạo giá trị từ quan điểm hệ sinh thái dịch vụ. Dựa trên lí thuyết logic hướng dịch vụ 

và lí thuyết thể chế (institutional theory), nghiên cứu này khám phá các cơ chế tạo 

ra giá trị của việc xây dựng thương hiệu du lịch qua quá trình đồng tạo giá trị 

thương hiệu giữa các cấp độ khác nhau của hệ sinh thái dịch vụ. Nghiên cứu khác 

của Chekalina và cộng sự (2016) xem xét đồng tạo giá trị trong xây dựng thương 

hiệu, các chiến lược cạnh tranh của các điểm đến từ quan điểm lí thuyết logic hướng 

dịch vụ, qua đó xác định giá trị được du khách tạo ra trong toàn bộ trải nghiệm của 

họ về một điểm đến gồm trước, trong và sau chuyến đi, là tiền đề giúp tăng tài sản 

thương hiệu của điểm đến đó. Bảng 1.3. dưới đây trình bày loại hình, góc nhìn lí 

thuyết về đồng tạo giá trị thương hiệu  
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Bảng 2.1: Góc nhìn lí thuyết của các nghiên cứu về đồng tạo giá trị thương hiệu 

 Tác 

giả/Nă

m xuất 

bản 

Loại 

nghiên cứu/ 

Thiết kế 

nghiên cứu 

Kích thước 

mẫu 

Bối cảnh 

và quốc 

gia 

Biến 

trung 

gia 

Vấn đề/ Ý 

tưởng 

Cơ sở lí 

thuyết 

Các chỉ báo/ 

thang đo 

lường 

Đóng góp của nghiên cứu 

1 Hakala 

and 

Lemme

tyinen 

(2011) 

Thực 

nghiệm:  

Nghiên cứu 

khám phá  

 

178 sinh 

viên Đại 

học Phần 

Lan 

Phần 

Lan/ Du 

lịch  

NA Đồng tạo 

thương 

hiệu quốc 

gia 

Thương hiệu 

địa phương  

 

Lí  thuyết 

đồng tạo 

1. Kiến thức; 

2. Kinh 

nghiệm; 3. 

Khuôn mẫu/ 

1. Biểu tượng; 

2. Kinh 

nghiệm; 3. 

Chức năng 

Các tác giả đã tiến hành 

nghiên cứu khám phá để áp 

dụng mô hình đồng tạo vào 

thương hiệu quốc gia, do đó, 

phân tích cách bản sắc và 

hình ảnh của một thương 

hiệu quốc gia được kết hợp 

với nhau. 

2 Hjalage

r and 

Konu 

(2011) 

Đánh giá tài 

liệu và 

nghiên cứu 

trường hợp  

được nhắm 

mục tiêu 

Nghiên cứu 

trường hợp 

của 9 khách 

sạn lớn từ 

Đan Mạch 

và Phần Lan 

Sức khỏe 

và 

Ngành 

spa  

 

Đan 

NA Đồng tạo 

 

Đồng 

thương 

hiệu  

Đồng tạo giá 

trị 

 

1. Tác dụng 

lẫn nhau; 2. 

Hiệu ứng gia 

hạn; 3. Hiệu 

ứng có đi có 

lại 

Nghiên cứu này đã tiếp cận 

quan điểm của các nhà cung 

cấp và thảo luận về các mô 

hình đồng tạo và đồng xây 

dựng thương hiệu trong 

chuỗi giá trị của spa và du 
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Thiết kế 

dịch vụ sử 

dụng phép 

ẩn dụ  (kịch 

bản, cảnh và 

thiết kế sân 

khấu, Đúc 

và Hướng 

dẫn, Chỉ 

đạo hiệu 

suất của 

khách du 

lịch) 

cung cấp 

các cơ sở 

spa rộng rãi.  

Mạch và 

Phần Lan  

lịch chăm sóc sức khỏe. Bài 

báo này đã góp phần cung 

cấp sự hiểu biết tốt hơn về 

động lực chuỗi giá trị trong 

ngành công nghiệp chăm sóc 

sức khỏe.   

3 Oliveir

a and 

Panyik 

(2015) 

Nghiên cứu 

định tính  

 

 

NA  Phân tích 

nội dung 

– Trường 

hợp Bồ 

Đào Nha  

NA Đồng tạo 

nội dung, 

bối cảnh  

Xây dựng 

thương 

Xây dựng 

thương hiệu 

điểm đến 

 

Xây dựng 

Du lịch, xây 

dựng thương 

hiệu kỹ thuật 

số, tạo, 

phương tiện 

Nghiên cứu này dựa trên 

phân tích nội dung để xác 

định cách khách du lịch cảm 

nhận đất nước như một điểm 

đến du lịch. Những phát 
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hiệu kỹ 

thuật số  

thương hiệu 

kỹ thuật số  

truyền thông 

xã hội  

hiện này làm nổi bật khách 

du lịch vì các nhà sản xuất 

nội dung có quyền truy cập 

vào phương tiện truyền 

thông xã hội có thể đồng tạo 

các thương hiệu điểm đến.  

4 Seljeset

h and 

Korneli

ussen 

(2015) 

Số lượng  

Nghiên cứu 

trường hợp 

của khách 

du lịch mùa 

hè đến thăm 

Lofoten 

234 người 

trả lời  

Lofoten- 

một điểm 

đến du 

lịch dựa 

trên thiên 

nhiên ở  

Nordland,

Na Uy. 

NA Xây dựng 

thương 

hiệu điểm 

đến  

Du lịch  

Tài sản 

thương hiệu 

dựa trên trải 

nghiệm điểm 

đến 

Cá tính 

thương hiệu 

điểm đến du 

lịch (gồ ghề; 

tinh tế; tự 

nhiên; năng 

động); đồng 

tạo trải 

nghiệm; 

Bài báo này đã kiểm tra một 

công cụ đo lường tính cách 

thương hiệu của các điểm 

đến du lịch bằng cách điều 

tra khách du lịch của lofoten 

như một điểm đến.  

5 Thelan

der and 

Säwe 

(2015) 

Phẩm chất 

Cách tiếp 

cận dân tộc 

học 

Phỏng vấn 

16 quản lí 

hành chính 

thành phố  

NA NA Quan hệ 

công 

chúng  

Đặt thương 

hiệu  

 

Lí thuyết 

1. Đặt  thương 

hiệu là đồng 

tạo; 2. Đô thị.  

 

Nghiên cứu này tập trung 

vào việc đồng tạo như một 

chiến lược về xây dựng 

thương hiệu địa điểm. 
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đồng tạo 

 

Nghiên cứu này đã điều tra 

thông qua một phân tích về 

cách các bên liên quan nội 

bộ quan trọng trong một 

thành phố hiểu chiến lược 

đồng tạo để xây dựng 

thương hiệu.  

6 Frías 

Jamilen

a et al. 

(2016) 

Thực 

nghiệm: 

Định tính và 

Định lượng  

503 cuộc 

phỏng vấn 

hợp lệ của 

khách du 

lịch đến 

thăm Tây 

Ban Nha tại  

Du lịch / 

Tây Ban 

Nha  

NA Giá trị gắn 

kết kinh 

nghiệm 

thương 

hiệu.  

Logic hướng 

dịch vụ,  

 

Tài sản 

thương hiệu 

dựa trên 

khách hàng  

1. Tài sản 

thương hiệu 

dựa trên khách 

hàng (nhận 

thức về 

thương hiệu, 

chất lượng 

thương hiệu, 

hình ảnh 

thương hiệu, 

lòng trung 

thành với 

Nghiên cứu này đề xuất rằng 

giá trị có thể được cocreated 

trong toàn bộ trải nghiệm 

của khách du lịch về một 

điểm đến và nó dẫn đến tăng 

tài sản thương hiệu điểm đến 

tổng thể.   
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thương hiệu) 

2. Tổng thể tài 

sản thương 

hiệu đích  

3. Tạo ra giá 

trị cho trải 

nghiệm của 

điểm đến du 

lịch (trước khi 

tham quan, 

trong chuyến 

thăm và sau 

khi tham 

quan)  

4. Tạo ra giá 

trị tổng thể 

cho trải 

nghiệm của 

điểm đến du 
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lịch  
 

7 Vallast

er et al. 

(2018) 

Nghiên cứu 

trường hợp 

Phẩm chất  

Trong các 

cuộc phỏng 

vấn chuyên 

sâu với các 

bên liên 

quan thương 

hiệu 

Munich  

Thương 

hiệu 

thành phố 

 

Munich, 

Đức  

Khủng 

hoảng 

tiếp nhiên 

liệu 

 

Phong 

trào 

người tị 

nạn 

 

NA Đồng tạo 

Đồng hủy  

Xây dựng 

thương hiệu 

thành phố 

 

Đặt thương 

hiệu  

1. Sự đồng tạo 

công cộng của 

Munich đầy 

màu sắc; 2. Sự 

đồng hủy diệt 

công khai của 

Munich đầy 

màu sắc: vai 

trò của những 

trải nghiệm cá 

nhân liên quan 

đến người tị 

nạn hoặc các 

sự kiện khủng 

bố 

Bài báo này đã phân tích sự 

tương tác giữa các chính 

sách đô thị và phát triển 

thương hiệu thành phố cơ sở 

trong cuộc khủng hoảng 

người tị nạn. Những phát 

hiện của nó là nhấn mạnh sự 

đồng tạo như một cách tiếp 

cận thương hiệu cơ sở phi 

tập trung và đồng hủy diệt 

như mối đe dọa trong việc 

xây dựng thương hiệu.  

8 H. Kim Phẩm chất 300 khách MỸ NA Xây dựng Phân tích 1.Ưu tiên lựa Nghiên cứu này dựa trên 
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et al. 

(2018) 

 

Khảo sát 

bảng điều 

khiển 

Phân tích 

kinh nghiệm  

truy cập vào 

trang web 

(Haven)  

 

340 người 

không đến 

thương 

hiệu điểm 

đến 

kinh nghiệm 

 

Đồng tạo giá 

trị  

chọn thương 

hiệu (Thương 

hiệu theo thứ 

hạng); 2. Tinh 

hoa miễn phí 

thương hiệu 

(Thương hiệu 

theo hiệp 

hội).3. Tên 

thương hiệu 

mới  

một nghiên cứu điển hình 

trong đó chủ sở hữu, nhà 

quản lí, nhà nghiên cứu du 

lịch và du khách thực tế và 

tiềm năng của điểm tham 

quan đồng tạo trong quá 

trình xây dựng thương hiệu 

destinantion / để đặt tên cho 

điểm thu hút địa phương 

này. Nghiên cứu này đã 

chứng minh một số phương 

pháp tiếp cận tạo trong thu 

thập và phân tích dữ liệu để 

hỗ trợ ra quyết định trong 

khuôn khổ nghiên cứu đồng 

tạo. 

9 Shen et 

al. 

(2018) 

Số lượng 

 

245 mẫu 

Được đăng 

trên 'Ngôi 

Đại lí du 

lịch trực 

tuyến 

NA Đồng tạo 

giá trị trên 

tài sản 

Tài sản 

thương hiệu 

 

Tài sản 

thương hiệu 

(Niềm tin 

Nghiên cứu này đã đánh giá 

cách khách hàng đồng tạo tài 

sản thương hiệu của công ty 



 

61 

sao bảng 

câu hỏi'' và 

nền tảng 

WeChat.  

(Phần mềm 

SPSS và 

LISREL 

được sử 

dụng để 

phân tích dữ 

liệu mẫu) 

thương 

hiệu của 

các doanh 

nghiệp du 

lịch trực 

tuyến 

Mô hình 

DART của lí 

thuyết đồng 

tạo giá trị 

thương hiệu, 

giá trị nhận 

thức của 

khách hàng, 

lòng trung 

thành thương 

hiệu, liên kết 

thương hiệu); 

Đồng tạo giá 

trị (Dialog; 

Truy cập; 

Đánh giá rủi 

ro, Minh 

bạch) 

 

du lịch trực tuyến bằng cách 

áp dụng lí thuyết DART về 

đồng tạo giá trị.  

10 Gianno

poulos 

et al. 

(2020) 

Phẩm chất 

Nghiên cứu 

thăm dò  

Phỏng vấn 

bán cấu trúc  

DMO, Hệ 

sinh thái 

dịch vụ 

NA Xây dựng 

thương 

hiệu điểm 

đến trong 

Logic chi 

phối dịch vụ 

Xây dựng 

thương hiệu 

1.Phát triển 

thương hiệu 

điểm đến; 2. 

Bảo trì thương 

Nghiên cứu này đề xuất một 

quá trình từng bước của các 

mệnh lệnh chiến lược để 

đồng tạo thương hiệu trong 
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hệ sinh 

thái du 

lịch  

điểm đến  

Lí thuyết thể 

chế  

hiệu đích theo 

thời gian.  

bối cảnh điểm đến du lịch. 

Một thiết kế nghiên cứu 

thăm dò đã được tiến hành 

để tạo ra dữ liệu định tính từ 

18 cuộc phỏng vấn chuyên 

sâu với các bên liên quan 

quan trọng và điều tra làm 

thế nào và tại sao đồng tạo 

thương hiệu được thúc đẩy 

trong hệ sinh thái dịch vụ.  
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2.2.2 Vai trò khách hàng trong đồng tạo giá trị thương hiệu trong các nghiên 

cứu trước đây 

Trong xây dựng thương hiệu, phương pháp tiếp cận dựa trên lí thuyết logic 

hướng dịch vụ đối với  đồng tạo nhấn mạnh vai trò quan trọng của khách hàng trong 

việc đồng tạo giá trị cho thương hiệu (Vargo & Lusch, 2004). Giá trị của thương 

hiệu chỉ được hiện thực hóa hoặc đồng tạo khi khách hàng mua hoặc trải nghiệm 

thương hiệu (Merz et al., 2009). Quan trọng hơn, việc hình thành giá trị thương hiệu 

phụ thuộc đáng kể vào khả năng và mức độ tương tác của khách hàng (Svensson & 

Grönroos, 2008) bởi vì khách hàng có thể đồng tạo giá trị thông qua việc gây ảnh 

hưởng đến cách khách hàng khác cảm nhận về thương hiệu đó (A. Payne et al., 

2009). Do đó, các nghiên cứu gần đây bắt đầu nhấn mạnh vào các yếu tố xây dựng 

thương hiệu và mối quan hệ, chia sẻ thông tin giữa các khách hàng hơn giá trị tạo ra 

từ phía doanh nghiệp (France et al., 2015). Tuy nhiên, tài liệu về đồng tạo giá trị 

trong xây dựng thương hiệu vẫn đang ở giai đoạn đầu của quá trình phát triển với 

rất ít số lượng các bài nghiên cứu (France et al., 2015).  

Nghiên cứu đến nay đã tiếp cận cách khách hàng và các bên liên quan khác có 

thể hợp tác để cùng tạo ra giá trị bằng cách tham gia vào tất cả các giai đoạn từ phát 

triển sản phẩm mới đến cung cấp dịch vụ (Grönroos & Voima, 2013). Những kết 

quả nghiên cứu đó đặt ra yêu cầu nghiên cứu tập trung hơn về tương tác giữa doanh 

nghiệp và các bên liên quan để tạo giá trị mới. Song song với xu hướng đó, sự xuất 

hiện của lí thuyết logic hướng dịch vụ được giới thiệu bởi Vargo và Lush (Vargo & 

Lusch, 2004; Vargo & Lusch, 2008, 2014a, 2014b) cũng cho rằng công ty không 

nên chỉ tập trung vào sản phẩm mà còn cả quá trình trao đổi nguồn lực như chia sẻ 

kiến thức, trao đổi kỹ năng giữa các bên liên quan và cách họ đồng tạo giá trị. Các 

bài báo gần đây cũng đề xuất cần nghiên cứu thêm về các khía cạnh khác nhau của 

đồng tạo giá trị, ví dụ như khái niệm (C.-H. Chen, 2012; Ind & Coates, 2013), các 

thành phần và phép đo của đồng tạo giá trị (Ind & Coates, 2013; Ind et al., 2013) 

hoặc quá trình đồng tạo giá trị (Shen et al., 2018). Trong 5 năm qua, các nghiên cứu 

cố gắng giải quyết những khoảng trống trước đó khi không chỉ tập trung vào việc 
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công ty tạo ra giá trị theo quan điểm tiếp thị truyền thống trọng hàng hóa, thay đó 

bằng cách nhấn mạnh vai trò trọng tâm của khách hàng trong việc đồng tạo giá trị, 

khám phá quá trình đồng tạo từ góc độ khách hàng và tác động đồng tạo này lên giá 

trị thương hiệu (France et al., 2015). Tuy nhiên, các quan điểm khác từ khách hàng 

như kiến thức, kỹ năng thương hiệu,sự đầu tư thời gian hay tâm lí của khách hàng 

cũng ảnh hưởng đến sự đồng tạo giá trị vẫn là khoảng trống chưa được nghiên cứu  

(Tuan et al., 2019).  

Việc hình thành khái niệm về sự tham gia của khách hàng dựa trên các lí 

thuyết về đồng tạo (theories of co-creation) và trải nghiệm tương tác (interactive 

experience) trong các mối quan hệ tiếp thị (Harmeling, Moffett, Arnold, & Carlson, 

2017). Do đó, đồng tạo giá trị được xác định là một trong ba lợi ích của việc gắn kết 

với khách hàng được áp dụng cho quản lí quan hệ khách hàng: cá nhân khách hàng 

(customer individual), phát triển nguồn lực (resource development) và đồng tạo (co-

creation) (T. Zhang, Lu, Torres, & Chen, 2018). Khi những cải tiến công nghệ ngày 

càng được sử dụng rộng rãi, đặc biệt là trong thời đại công nghiệp hóa 4.0, sự tham 

gia của khách hàng được hỗ trợ mạnh mẽ trong các môi trường trực tuyến. Chính vì 

vậy, khái niệm đồng tạo giá trị càng trở thành đề tài được quan tâm, nghiên cứu và 

tranh luận giữa các nhà nghiên cứu và các chuyên gia.  

Với sự phát triển mạnh mẽ của các nền tảng hỗ trợ công nghệ với nhiều tác 

động đến hành vi của khách hàng, vị thế quyền lực của khách hàng đã có sự thay 

đổi rõ rệt khi trở thành nguồn thông tin có ảnh hưởng chính về thương hiệu đối với 

nhiều đối tượng (Huerta-Álvarez et al., 2020). Kể từ đó, các học giả phần nào quan 

tâm đến cách khách hàng tham gia vào hoạt động tiếp thị trong bối cảnh môi trường 

ảo (Bowen & Ozuem, 2019). Tuy nhiên, các nghiên cứu về thương hiệu, đặc biệt là 

thương hiệu điểm đến du lịch vẫn chưa đề cập đến bối cảnh mạng, ví dụ mạng 

thương mại xã hội có thể giúp truyền cảm hứng và xác định cách thức đồng tạo giá 

trị vẫn chưa được nghiên cứu nhiều trong các tài liệu (Buhalis & Foerste, 2015; 

Buttel, 2010; Kuvykaite & Piligrimiene, 2014). 
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2.2.3 Các yếu tố ảnh hưởng đến đồng tạo giá trị thương hiệu 

Trong môi trường toàn cầu hóa năng động hiện nay, người tiêu dùng ngày 

càng có nhiều quyền lực và tham gia nhiều hoạt động xã hội hơn (Kumar & Pansari, 

2016). Theo xu hướng này, các nghiên cứu gần đây có xu hướng đề cập tới vai trò 

quan trọng của khách hàng trong các hoạt động tiếp thị, đồng tạo giá trị thương hiệu 

là một trong những chủ đề nhận được sự quan tâm lớn của các học giả (Oertzen, 

Odekerken-Schröder, Brax, & Mager, 2018). Theo đó, các yếu tố ảnh hưởng đến 

hoạt động đồng tạo giá trị được xác định từ ba phạm vi: từ doanh nghiệp hoặc nhà 

tiếp thị, từ khách hàng hoặc các bên liên quan khác, từ môi trường tương tác 

(Kaufmann, Loureiro, & Manarioti, 2016).  Cụ thể, doanh nghiệp hay nhà tiếp thị 

thể hiện các quan điểm trực tiếp đại diện cho thương hiệu, thông điệp của thương 

hiệu trong khi khách hàng thể hiện các quan điểm của người tiêu dùng, được coi là 

cơ sở hình thành hình ảnh thương hiệu, môi trường tương tác là môi trường xảy ra 

và thúc đẩy các hoạt động trao đổi, tương tác, chia sẻ thông tin, trải nghiệm, ý 

tưởng, đánh giá về thương hiệu. Khi đó, đồng tạo giá trị sẽ dẫn đến kết quả có lợi 

cho các bên, giúp tăng cường mối quan hệ giữa các bên, giúp các nhà tiếp thị có 

được những thông tin, ý tưởng có giá trị về thương hiệu, chất lượng của sản phẩm 

và dịch vụ cung cấp trong khi người tiêu dùng có thêm các trải nghiệm thương hiệu 

tích cực, mạnh mẽ hơn, tham gia sáng tạo ý tưởng và đồng tạo giá trị. Ngược lại, 

các hoạt động đồng tạo giá trị đều phụ thuộc vào tính chất hợp tác và cùng có lợi 

nên cũng chứa những yếu tố rủi ro nếu có những cách hiểu không đồng nhất và tiêu 

cực về thương hiệu (Tarnovskaya & Biedenbach, 2018), có thể dẫn đến việc làm 

giảm giá trị thương hiệu (Kristal, Baumgarth, & Henseler, 2018) 

Từ khía cạnh doanh nghiệp hoặc nhà tiếp thị, các yếu tố ảnh hưởng đến từ các 

chiến lược xây dựng và quảng bá thương hiệu có khuyến khích sự tham gia của các 

bên liên quan. Cụ thể, các yếu tố được thể hiện qua: mục tiêu của tổ chức với sứ 

mệnh, nguồn lực, mục tiêu của thương hiệu như sự khác biệt, trải nghiệm, nhận diện 

thương hiệu, sự trung thành thương hiệu; sự thể hiện, phương thức quảng cáo, trải 

nghiệm xã hội, xu hướng xã hội (Kennedy & Guzmán, 2016), các câu chuyện, nội 
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dung về thương hiệu được công ty quảng bá (Aal, Di Pietro, Edvardsson, Renzi, & 

Guglielmetti Mugion, 2016; Singh & Sonnenburg, 2012), các hoạt động đồng tạo 

do công ty khởi xướng, văn hóa thương hiệu (Jeanes, 2013).  

Từ khía cạnh khách hàng, các yếu tố ảnh hưởng được xác định từ: yếu tố cá 

nhân, tài nguyên của khách hàng như kiến thức, chuyên môn , kĩ năng, khả năng kết 

nối, sáng tạo của khách hàng (Kristal, Baumgarth, Behnke, & Henseler, 2016; 

Merz, Zarantonello, & Grappi, 2018); nhận thức thương hiệu, nhận thức lợi ích của 

việc đồng tạo giá trị (Hsieh & Chang, 2016); mức độ thân thiết với thương hiệu, sự 

say mê đồng tạo thương hiệu (Ind et al., 2013; Lloyd & Woodside, 2013).  

Môi trường tương tác, đồng tạo còn khá hạn chế trong các nghiên cứu về đồng 

tạo giá trị thương hiệu (Ramaswamy & Ozcan, 2016). Các nghiên cứu chưa tập 

trung vào các yếu tố ảnh hưởng đến môi trường tương tác mà tập trung chỉ ra lợi ích 

đồng tạo giá trị đối với doanh nghiệp cũng như khách hàng dựa thông qua môi 

trường tương tác trực tiếp hay gián tiếp, ví dụ như trong việc xây dựng cộng đồng 

thương hiệu trên nền tảng lí thuyết logic dịch vụ (service dịch vụ) hay logic hướng 

dịch vụ (service dominant logic). Các kết quả đồng tạo mới dừng lại ở sự trải 

nghiệm thương hiệu (Merrilees, 2016), gắn kết thương hiệu (Glanfield, Ackfeldt, & 

Melewar, 2018) và định hướng thương hiệu (Chang, Wang, & Arnett, 2018). 

2.2.4 Mô hình khách hàng tham gia đồng tạo thương hiệu  

Kennedy và Guzman (2016) áp dụng cơ sở lí thuyết hướng dịch vụ để xây 

dựng nền tảng hiểu biết về hiện tượng đồng tạo và cách thức áp dụng lí thuyết đồng 

tạo trong xây dựng bản sắc thương hiệu từ góc độ quản lí và góc độ khách hàng qua 

hai mô hình nghiên cứu.  

Thông qua hai nghiên cứu khám phá, các yếu tố thúc đẩy tương tác giữa công 

ty và người tiêu dùng được phát triển và thảo luận để xem xét tác động tương hỗ 

của việc đồng tạo và nhận diện thương hiệu đối với người tiêu dùng và các bên liên 

quan. Các yếu tố xác định đồng tạo bản sắc thương hiệu từ góc độ quản lí bao gồm: 

mục tiêu tổ chức, mục tiêu thương hiệu, đồng tạo bản sắc thương hiệu. Từ góc độ 

người tiêu dùng, các yếu tố đồng tạo bản sắc thương hiệu được xác định gồm: xã 
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hội, sự vui thích, nhận diện thương hiệu, giao tiếp, cam kết thương hiệu. Kết quả 

của nghiên cứu này đóng góp vai trò là nền tảng phát triển lí thuyết liên quan đến 

đồng tạo, cung cấp cái nhìn sâu sắc hơn về lí do tại sao công ty và người tiêu dùng 

tham gia vào quá trình đồng tạo.  

 

Hình 2.3: Mô hình các yếu tố về đồng tạo bản sắc thương hiệu ở góc độ nhà 

quản lí 

Nguồn: Kennedy và Guzman (2016)  
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Hình 2.4: Mô hình các yếu tố về đồng tạo bản sắc thương hiệu ở góc độ người 

tiêu dùng 

Nguồn: Kennedy và Guzma (2016) 

Merz và cộng sự (2018) khẳng định số lượng hạn chế các nghiên cứu về đồng 

tạo giá trị thương hiệu mặc dù chủ đề đồng tạo giá trị ngày càng được quan tâm với 

sự gia tăng số lượng bài nghiên cứu. Qua nghiên cứu của minh, Merz và cộng sự đã 

nhấn mạnh sự tham gia của khách hàng trong giá trị đồng tạo thương hiệu và cung 

cấp các thang đo lường giúp công ty đánh giá giá trị của khách hàng trong quá trình 

đồng tạo giá trị thương hiệu.  

Dựa trên tám nghiên cứu, bài báo của Merz và cộng sự đã đưa ra thang đo 

lường cho giá trị đồng tạo của khách hàng cho phép các công ty đánh giá giá trị của 

khách hàng trong quá trình đồng tạo thương hiệu. Nghiên cứu này đưa ra một mô 

hình bao gồm hai yếu tố bậc cao (Động lực của khách hàng, Nguồn lực do khách 
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hàng sở hữu) và bảy yếu tố (Mức độ tin cậy, Cam kết, Đam mê, kiến thức, Kỹ năng, 

Sáng tạo và Kết nối). Nghiên cứu này tập trung vào khách hàng đồng tạo giá trị -

CCCV từ quan điểm của khách hàng trong khi hoạt động đồng tạo giá trị thương 

hiệu có thể có sự tham gia của nhiều bên liên quan và ở các loại hình khác nhau, ví 

dụ thương hiệu dịch vụ hoặc thương hiệu sản phẩm. 

 

CCCV: Giá trị đồng tạo của khách hàng  

Hình 2.5: Mô hình đồng tạo giá trị phát triển bởi Merz và cộng sự 

Nguồn: Merz và cộng sự (2018)  

Hsieh và Chang (2016) nhấn mạnh lợi ích kinh tế khi người tiêu dùng tham 

gia đồng tạo. Bài báo này nhấn mạnh các tác động tâm lí trong quá trình đồng tạo 

thương hiệu của người tiêu dùng dựa trên nền tảng các lí thuyết tâm lí học. Nghiên 

cứu này đã áp dụng phương pháp phỏng vấn sâu với chuyên gia và phương pháp 

thực nghiệm thông qua việc tổ chức cuộc thi đồng tạo ý tưởng  cho một vài thương 

hiệu lớn  như L'Oréal, ATCC và Chunghwa Telecom, IBM, Audi, Advantech, và 
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Wechat. Nghiên cứu này đã góp phần cung cấp một khuôn khổ tích hợp để tổng hợp 

các lợi ích tâm lí nhận thức được liên quan đến việc đồng tạo, cam kết đồng tạo 

thương hiệu và các hành vi thương hiệu. Tuy nhiên, các yếu tố liên quan đến cơ hội 

tương tác, nền tảng tương tác có thể ảnh hưởng đến mức độ tương tác vẫn cần 

nghiên cứu thêm trong các nghiên cứu tương lai.  

 

Hình 2.6: Mô hình tham gia đồng tạo thương hiệu của Hsieh và Chang 

Nguồn: (Hsieh & Chang, 2016) 

2.2.5 Mô hình đồng tạo giá trị trên tài sản thương hiệu 

Số lượng nghiên cứu về đồng tạo giá trị lên tài sản thương hiệu hiện có rất ít 

và các chủ đề nghiên cứu còn phân tán.   

Kristal và cộng sự (2016) nghiên cứu vai trò của đồng tạo đối với tài sản 

thương hiệu dựa trên người quan sát và thảo luận về việc đồng tạo có thể ứng 

dụng trong xây dựng chiến lược cho các công ty dựa trên ảnh hưởng tích cực đến 

tài sản thương hiệu. Với phương pháp thực nghiệm áp dụng với hai nhóm nghiên 

cứu gồm chuyên gia-có kiến thức chuyên môn và sinh viên- không có kiến thức 

chuyên môn để kiểm tra các giả thuyết về đồng tạo cho hai thương hiệu được lựa 

chọn, bài nghiên cứu này được coi là những nghiên cứu đầu tiên về đồng tạo và tài 

sản thương hiệu điểm đến. Từ kết quả đó, nghiên cứu sâu hơn trong tương lai có 
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thể điều tra các yếu tố quyết định khác ảnh hưởng đến mối quan hệ giữa đồng tạo 

và tài sản thương hiệu, chẳng hạn như hình ảnh thương hiệu hoặc danh mục sản 

phẩm cơ bản hay giá trị thương hiệu như là một hiệu ứng kiểm duyệt cần được 

nghiên cứu thêm.  

 

OBBE: Tài sản thương hiệu dựa trên người quan sát (Observer-based brand equity)  

Hình 2.7: Mô hình tham gia đồng tạo thương hiệu của Kristal và cộng sự 

Nguồn: (Kristal et al., 2016) 

Frias Jamilena (2016) là một trong những nghiên cứu đầu tiên đo lường tạo 

giá trị trên tài sản thương hiệu điểm đến dựa trên khách hàng trong du lịch. Nghiên 

cứu này xem xét việc du khách tạo giá trị trong suốt trải nghiệm du lịch của họ gồm 

trước, trong và sau chuyến đi là một tiền đề của việc tăng tài sản thương hiệu điểm 

đến. Việc tạo ra giá trị này được khái niệm hóa và đo lường từ quan điểm logic chi 

phối dịch vụ. Kết quả của nghiên cứu này đóng góp vào lí thuyết thương hiệu điểm 

đến khi khẳng định vai trò đồng tạo của du khách đối với tài sản thương hiệu điểm 

đến cũng như cách tiếp cận logic hướng dịch vụ đối với đồng tạo giá trị thương 

hiệu. Hạn chế của nghiên cứu này là sử dụng rất ít biến đo lường cũng như chưa xác 

định được các yếu tố khách ảnh hưởng đến đồng tạo tài sản thương hiệu như mức 

độ đổi mới tại điểm đến du lịch, hành vi đồng tạo của du khách hay các nền tảng, 

môi trường đồng tạo giá trị thương hiệu.  
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VCETD: Tạo giá trị cho trải nghiệm của khách du lịch điểm đến 

CBDBE: Tài sản thương hiệu điểm đến dựa trên khách hàng  

Hình 2.8: Mô hình tạo giá trị của Frias Jamilena và cộng sự 

Nguồn: Frias Jamilena và cộng sự (2016)  

Shen và cộng sự (2018) đã tìm hiểu cách khách hàng đồng tạo giá trị trên giá 

trị thương hiệu qua website của đại lí du lịch trực tuyến bằng cách áp dụng lí thuyết 

đồng tạo giá trị theo mô hình DART (gồm đối thoại, tiếp cận, rủi ro, minh bạch). 

Với sự phát triển của ngành du lịch, các đại lí du lịch trực tuyến (OTA) đã dần trở 

thành một kênh cung cấp sản phẩm du lịch quan trọng, không chỉ đáp ứng mong 

muốn chia sẻ kinh nghiệm của một số khách du lịch mà còn cung cấp tài liệu tham 

khảo cho nhiều người tiêu dùng hơn khi lựa chọn sản phẩm du lịch. Quá trình này là 

quá trình khách hàng và các công ty du lịch trực tuyến đồng tạo giá trị. Nghiên cứu 

này đóng góp vào khung lí thuyết của đồng tạo giá trị với việc áp dụng mô hình 

DART. Nghiên cứu này sử dụng mô hình phương trình cấu trúc để điều tra tác động 

của hành vi đồng tạo giá trị của khách hàng đối với tài sản thương hiệu và giải thích 

quy trình và cơ chế hành vi đồng tạo giá trị của khách hàng cho thương hiệu làm 

nền tảng cho nhiều chiến lược tương tác và tạo thương hiệu hiệu quả hơn.  

 

Hình 2.9: Mô hình đồng tạo giá trị trên tài sản thương hiệu doanh nghiệp 

của Shen 

Nguồn: (Shen et al., 2018) 
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Như vậy, số lượng các bài nghiên cứu về đồng tạo giá trị thương hiệu điểm 

đến còn rất hạn chế. Các phương pháp nghiên cứu được áp dụng chủ yếu là phương 

pháp định tính, số ít bài áp dụng phương pháp định lượng riêng biệt. Nghiên cứu về 

đồng tạo giá trị cho thương hiệu điểm đến có nhiều góc nhìn lí thuyết khác nhau, 

được áp dụng riêng biệt trong các ngữ cảnh nghiên cứu cụ thể, chưa có được sự 

thống nhất giữa các học giả. Các bài nghiên cứu hiện nay mới tập trung đo lường 

tác động của đồng tạo giá trị đối với bản sắc thương hiệu hoặc tài sản thương hiệu, 

các yếu tố khác tác động đến quá trình này như môi trường tương tác- mức độ đổi 

mới, nền tảng tương tác, các tác nhân khác liên quan đến quá trinh, hoặc đặc điểm 

tính cách và hành vi của người tiêu dùng khi tham gia đồng tạo giá trị đối với 

thương hiệu vẫn chưa được nghiên cứu nhiều, đặc biệt trong lĩnh vực du lịch đối với 

thương hiệu điểm đến.  

2.3 Các cơ sở lí thuyết của đề tài  

2.3.1 Lí thuyết logic hướng dịch vụ trong đồng tạo giá trị và sự tham gia của 

khách hàng qua mô hình đồng tạo DART  

2.3.1.1 Lí thuyết logic hướng dịch vụ 

Trong tài liệu tiếp thị dịch vụ và quản lí kinh doanh, các quan điểm logic 

hướng dịch vụ (service dominant logics), logic dịch vụ (service logic) và logic 

hướng khách hàng (customer dominant logics) được coi là nền tảng lí thuyết cho 

quan điểm, khái niệm về đồng tạo giá trị này. Khi các nghiên cứu lí thuyết và thực 

nghiệm về đồng tạo giá trị đã phát triển mạnh mẽ theo hướng khác nhau, thì ngược 

lại, khái niệm đồng tạo giá trị lại càng trở nên mơ hồ hơn (Ranjan & Read, 2016). 

Trong số các quan điểm này, logic hướng dịch vụ với nghiên cứu đầu tiên của 

Vargo và Lusch (2004) đã thu hút được sự chú ý lớn trong nghiên cứu ưu tiên tối đa 

cho sự tương tác mang tính đóng góp giữa công ty và khách hàng. Với bài báo Phát 

triển lí thuyết Logic thống trị mới dùng trong  Tiếp thị (Evolving to a New 

Dominant Logic for Marketing), Vargo và Lusch (2004) đã phát triển tám tiền đề 

nền tảng (FP) tập trung vào các nguồn lực vô hình, đồng tạo giá trị và mối quan hệ. 

Trong giai đoạn hình thành này, logic S-D đã thay đổi cách hiểu về vai trò của 
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khách hàng, ý nghĩa của giá trị, sự tương tác giữa công ty và khách hàng. Nói cách 

khác, Vargo và Lusch (2004) lần đầu tiên giới thiệu một công trình nghiên cứu cơ 

bản khẳng định giá trị do người tiêu dùng xác định và tạo ra. 

S. Vargo và R. Lusch (2008) đã sửa đổi một số trong tám tiền đề cơ bản ban 

đầu của họ (FP1, FP4, FP6 và FP7) và thêm hai tiền đề khác (FP9, FP10). Những 

thay đổi này nhằm nhấn mạnh rằng dịch vụ là nền tảng cơ bản của trao đổi. FP9 xác 

định bối cảnh đồng tạo giá trị trong mạng lưới cụ thể trong khi FP10 khẳng định 

rằng giá trị được xác định bởi ''người thụ hưởng'' (by the beneficiary). Vargo và 

Lusch (2016) một lần nữa đã sửa đổi một số trong số 10 FP của họ và thêm FP11 

được định nghĩa là '' Đồng tạo giá trị được điều phối thông qua các tổ chức do các 

tác nhân sáng lập và các thỏa thuận giữa các tổ chức''. 

Danh sách sửa đổi các tiền đề nền tảng của logic S-D của Vargo và Lusch bao 

gồm các tiên đề dưới đây: 

FP1 '' Dịch vụ là cơ sở cơ bản của trao đổi.'' 

FP2 '' Trao đổi gián tiếp là cơ bản; '' 

FP3 '' Hàng hóa làm cơ chế phân phối để cung cấp dịch vụ;'' 

FP4: ''Các nguồn lực khai thác là nguồn cơ bản của lợi ích chiến lược.'' 

FP5: ''Tất cả các nền kinh tế là nền kinh tế dịch vụ; '' 

FP6: ''Giá trị được đồng tạo ra bởi nhiều tác nhân, luôn bao gồm cả người 

được hưởng lợi .'' 

FP7: ''Các tác nhân không thể mang lại giá trị nhưng có thể tham gia vào việc 

tạo ra và đề xuất giá trị.'' 

FP8: ''Chế độ xem lấy dịch vụ làm trung tâm vốn có định hướng được ủy thác 

và mang tính quan hệ.'' 

FP9: ''Tất cả các tác nhân kinh tế và xã hội đều là những người tích hợp tài 

nguyên'' và 

FP10: ''Giá trị luôn được xác định duy nhất và hiện tượng bởi người được ủy thác. 

FP11: ''Đồng tạo giá trị được điều phối thông qua các thể chế do tác nhân tạo 

ra và các thỏa thuận thể chế''. 
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Mặc dù đồng tạo giá trị đã được nghiên cứu với nhiều cách tiếp cận, nhưng khái 

niệm này chủ yếu dựa trên logic hướng dịch vụ (logic S-D). Theo cách tiếp cận logic 

hướng dịch vụ, giá trị được đồng tạo ra thông qua tích hợp tài nguyên và trao đổi dịch 

vụ với sự tham gia của các bên, được điều phối và tạo ra bởi các thỏa thuận thể chế  

nhằm chia sẻ thiết lập hệ sinh thái dịch vụ (Stephen L Vargo & Lusch, 2016). 

 

Hình 2.10: Quy trình của Logic hướng dịch vụ 

Nguồn: Vargo & Lusch (2016) 

Logic S-D nhấn mạnh vai trò của dịch vụ mà chỉ các sản phẩm hữu hình 

không thể tạo ra giá trị nếu không được sử dụng để trải nghiệm dịch vụ. Do đó, 

đồng tạo được xem như một quá trình tạo ra và trao đổi giá trị chung giữa công ty 

và khách hàng. Dựa trên logic S-D, giá trị được coi là ''cấu trúc động, tình huống, ý 

nghĩa và hiện tượng học xuất hiện khi khách hàng sử dụng, trải nghiệm hoặc tùy 

chỉnh các đề xuất giá trị của nhà tiếp thị trong bối cảnh trải nghiệm của riêng họ'' 

(Rihova, Buhalis, Moital, & Gouthro, 2015). Do đó, theo logic S-D, khách hàng là 

người đồng tạo giá trị và các công ty chỉ đưa ra đề xuất giá trị. 

Logic hướng dịch vụ là cách tiếp cận mới trong xây dựng thương hiệu khi được coi là 

hình thái tiếp thị mới nhấn mạnh các nguồn lực vô hình và tầm quan trọng của các 
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khái niệm hướng lấy tương tác người tiêu dùng làm trung tâm để tạo ra giá trị. Nói 

cách khác, logic S-D mang lại cơ hội xem xét thương hiệu thông qua quan điểm của 

sự tham gia của khách hàng trong việc đồng tạo và trải nghiệm của họ. 

Trong hệ sinh thái đồng tạo, mối quan hệ được chia sẻ giữa thương hiệu, khách 

hàng và các bên liên quan tạo ra giá trị cho tất cả mọi người (Iglesias et al., 2017; 

Stephen L Vargo & Lusch, 2017). Đây được coi là một cuộc cách mạng tiêu dùng, 

trong đó quan điểm của doanh nghiệp và người tiêu dùng là những người đồng tạo 

giá trị đã thay đổi đáng kể. Theo đó, chiến lược truyền thông thương hiệu đã chuyển 

từ kể chuyện với khách hàng (telling stories to customers) sang chia sẻ câu chuyện 

với khách hàng (sharing stories) (Pongsakornrungsilp & Schroeder, 2011). Về cơ 

bản, lôgic S-D do Vargo và Lusch giới thiệu đã được nhiều tác giả áp dụng trong các 

bối cảnh nghiên cứu khác nhau về tiếp thị dịch vụ để khái niệm hóa lại mối quan hệ 

kinh doanh theo lôgic dịch vụ (Roderick J. Brodie, Löbler, & Fehrer, 2019; Grönroos, 

2011). Tuy nhiên, mặc dù tầm quan trọng của đồng tạo giá trị thương hiệu được ủng 

hộ rộng rãi theo hướng nghiên cứu này nhưng cơ chế tạo ra giá trị cho một thương 

hiệu vẫn còn mơ hồ (France, Grace, Lo Iacono, & Carlini, 2020).  

Việc khách hàng nhận thức được giá trị của thương hiệu sẽ ảnh hưởng đến quá 

trình ra quyết định của họ và xác định tầm quan trọng của giá trị đối với công ty và 

khách hàng. Mặc dù khái niệm này vẫn là những quan điểm đơn chiều và đa chiều, 

bốn khía cạnh quan trọng là cảm xúc, xã hội, tài chính và giá trị chất lượng do 

Sweeney và Soutar (2001) đề xuất vẫn là một trong những quan điểm toàn diện và 

được chấp nhận rộng rãi nhất để đo lường giá trị thương hiệu cảm nhận của khách 

hàng (France et al., 2020).  

Hiện nay, tư duy về thương hiệu đã có một sự thay đổi rõ rệt, trong đó nhấn 

mạnh đến quá trình tham gia (Gordon et al., 2013) và trải nghiệm của khách hàng 

với thương hiệu trong nhiều bối cảnh khác nhau cũng như sự tham gia tạo giá trị  

của khách hàng (Ind, Coates, & Lerman, 2020). Do đó, giá trị thương hiệu do khách 

hàng cảm nhận và hành vi đồng tạo thương hiệu của họ là hai khái niệm trọng tâm 

trong lĩnh vực xây dựng thương hiệu để hiểu giá trị xuất hiện như thế nào từ hoạt 

động đồng tạo của khách hàng (France et al., 2020). 
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Guzmán và cộng sự (2019) đã chứng minh rằng những khách hàng tích cực tham 

gia đồng tạo có sự khác biệt đáng kể trong cách họ sử dụng và tương tác với thương 

hiệu và những hành động, tương tác của họ đối với thương hiệu dẫn đến việc điều 

chỉnh thương hiệu. Hành vi đồng tạo này được thúc đẩy bởi một loạt các động lực bên 

trong (intrinsic driver) và bên ngoài (extrinsic driver), đồng thời ảnh hưởng đến hiệu 

suất của thương hiệu và dẫn đến nâng cao nhận thức về giá trị  (Ind et al., 2020) và 

nâng cao lòng trung thành (Cossío-Silva et al., 2016). Hành vi phản hồi, hành vi vận 

động, hành vi trợ giúp và hành vi phát triển là cái nhìn bốn chiều để nắm bắt hành vi 

của khách hàng trong việc đồng tạo thương hiệu dựa trên một nghiên cứu thực nghiệm 

của France et al. (2018) được chấp nhận rộng rãi trong nghiên cứu. Nói cách khác, sự 

giao nhau giữa giá trị thương hiệu và các khía cạnh đồng tạo sẽ xác định cách hành vi 

đồng tạo ảnh hưởng đến nhận thức của khách hàng về giá trị, dẫn đến hiểu biết toàn 

diện hơn về khái niệm đồng tạo và ứng dụng của nó. 

Luận án cũng thực hiện đánh giá hệ thống về sự tham gia của khách hàng 

trong hoạt động đồng tạo giá trị cho thương hiệu du lịch trong các nghiên cứu điển 

hình trước đó để tìm hiểu cách du khách hàng tham gia đồng tạo giá trị thương 

hiệu cũng như kết quả của sự tham gia và tương tác của khách hàng với thương 

hiệu, hay nền tảng nào (kỹ thuật số hoặc cách khác) thúc đẩy quá trình đồng tạo 

giá trị thương hiệu. Mặc dù vai trò tham gia của khách hàng trong đồng tạo giá trị 

được chú ý đáng kể của các nghiên cứu thời gian gần đây, số lượng các nghiên 

cứu nhấn mạnh tầm quan trọng của sự tham gia của người tiêu dùng đối với giá trị 

thương hiệu đồng tạo lại rất ít. Đặc biệt, phần tổng quan này trong luận án chủ yếu 

tập trung vào sự tham gia của khách hàng trong việc đồng tạo giá trị cho việc xây 

dựng thương hiệu du lịch. Cụ thể, các nghiên cứu trước đây về chủ đề này phải 

đáp ứng ba yêu cầu là nội dung tập trung vào ''đồng tạo giá trị''; '' Tương tác với 

khách hàng '' và '' xây dựng thương hiệu du lịch ''. Trong số lượng hạn chế của các 

nghiên cứu trước đây, lí thuyết về sự tham gia của khách hàng trong việc đồng tạo 

giá trị để xây dựng thương hiệu vẫn còn sơ khai, dẫn đến khó khăn trong việc áp 

dụng khái niệm đồng tạo.  
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Quá trình đồng tạo giá trị thể hiện sự tham gia và tương tác giữa doanh nghiệp 

và khách hàng (Business to Customer- B2C) và khách hàng với khách hàng 

(Customer to Customer-C2C) dựa trên lí thuyết logic hướng dịch vụ, trong đó khách 

hàng (C) luôn đóng vai trò là tác nhân chính và quan trọng nhất, đặc biệt là với sự 

hỗ trợ của công nghệ phát triển ngày nay như các trang mạng xã hội. Các công ty 

(doanh nghiệp) chịu trách nhiệm thiết kế một quy trình cho phép và khuyến khích 

khách hàng đóng vai trò tích cực của họ. Nhiều nghiên cứu đã nhấn mạnh tầm quan 

trọng của sự tham gia của khách hàng trong việc đồng tạo giá trị (Cheung, Pires, et 

al., 2020; France et al., 2015; Jaakkola & Alexander, 2014; Nysveen & Pedersen, 

2014). Những kết quả nghiên cứu của họ cho thấy rằng sự tham gia tích cực của 

khách hàng sẽ nâng cao khả năng đồng tạo giá trị của một thương hiệu. Bên cạnh 

đó, một số nghiên cứu đã xác định mối quan hệ giữa đồng tạo giá trị và tài sản 

thương hiệu, đặc biệt là trong bối cảnh ngành du lịch và khách sạn (Frias Jamilena 

et al., 2017; Giannopoulos et al., 2020; Hakala & Lemmetyinen, 2011; Hjalager & 

Konu, 2011; H. Kim et al., 2018; Oliveira & Panyik, 2015; Vallaster et al., 2018) 

Mô hình nghiên cứu của luận án này đề cập đến sự phát triển của khái niệm tài 

sản thương hiệu dựa trên khách hàng trong bối cảnh điểm đến du lịch bằng cách 

kiểm định việc du khách tham gia đồng tạo giá trị thương hiệu.  

2.3.1.2 Mô hình DART trong lí thuyết đồng tạo giá trị với sự tham gia của 

khách hàng  

Lí thuyết về đồng tạo giá trị đã dần hình thành trong thập kỷ qua, đặc biệt là 

với sự phát triển của khái niệm lôgic hướng dịch vụ (SDL) đang nổi lên. Đồng tạo 

giá trị được thúc đẩy bởi SDL trái ngược với logic hướng hàng hóa (goods 

dominant logics- GDL). Trong khi GDL tập trung vào giá trị trao đổi (value in 

exchange) lấy công ty làm trọng tâm để cung cấp giá trị cho khách hàng của họ, 

SDL được kết nối với giá trị sử dụng (value in use) để sử dụng năng lực như kỹ 

năng, kiến thức để mang lại giá trị cho người khác. Nói cách khác, SDL trong các 

tài liệu nghiên cứu gần đây chỉ ra rằng giá trị được đồng tạo với khách hàng thông 

qua việc cho phép họ cá nhân hóa các sản phẩm và dịch vụ (S. Vargo & R. Lusch, 
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2008). Kết quả là, đồng tạo giá trị tạo ra sự phù hợp vượt trội giữa nhu cầu của 

khách hàng và các sản phẩm do công ty cung cấp (Tanev et al., 2011). 

J. Zhang và cộng sự (2015)  đã phân tích vai trò quan trọng của lí thuyết đồng 

tạo giá trị trong một tình huống thực tế dựa trên mô hình DART đo lường quá trình 

đồng tạo giá trị. Các thành phần DART bao gồm Đối thoại (Dialog); Tiếp cận 

(Access); Đánh giá Rủi ro (Risk assessment); Minh bạch (Transparency) được khái 

niệm hóa như các yếu tố của một hệ thống tổ chức để mời tạo và hỗ trợ các tương 

tác với khách hàng, đối tác trong vòng đời dịch vụ. Như vậy, các hoạt động DART 

là một quá trình biến trao đổi nỗ lực, kỹ năng và kiến thức của khách hàng thông 

qua các tương tác thành lợi thế cạnh tranh độc nhất. Do đó, mô hình DART rất hữu 

ích để khái niệm hóa quy trình đồng tạo giá trị này, được công nhận là mô hình điển 

hình và phổ biến nhất của quá trình đồng tạo giá trị (Mazur & Zaborek, 2014).  

Đồng tạo giá trị trong dịch vụ du lịch chủ yếu tập trung vào ba đối tượng 

chính: khách du lịch, tổ chức quản lí điểm đến (Destination management 

organizations- DMO) và doanh nghiệp du lịch tham gia vào quá trình tạo ra (Shen et 

al., 2018). Theo xu hướng này, các học giả bắt đầu phân tích các hành vi đồng tạo 

giá trị trong du lịch và tác động của chúng đến trải nghiệm du lịch bằng cách áp 

dụng lí thuyết mô hình DART. Giao tiếp giữa các doanh nghiệp du lịch và khách du 

lịch của họ thông qua bất kỳ nền tảng tương tác nào có thể giúp thiết lập và hoàn 

thiện hệ thống khách hàng đồng tạo giá trị, giúp các sản phẩm du lịch trải nghiệm 

của họ trở nên cạnh tranh hơn (Shen et al., 2018). 

Đối thoại là sự tham gia sâu, tương tác mang tính xây dựng, trao đổi luồng 

thông tin, sự hiểu biết và thể hiện sự sẵn sàng hành động của cả hai bên (Albinsson, 

Perera, & Sautter, 2016), qua đó giúp xác định bối cảnh xã hội, cảm xúc và văn hóa 

trong trải nghiệm của khách hàng (Tanev et al., 2011). Đối thoại là yêu cầu cơ bản 

để phát triển lòng tin, chia sẻ và tạo ra kiến thức giữa công ty và khách hàng của họ 

(Grönroos, 2012). Sự tiến bộ của công nghệ cho phép đối thoại, trao đổi thông tin 

và ý tưởng được dễ dàng và gợi mở hơn thông qua Tiếp cận (hay còn gọi là quyền 

truy cập) để tạo điều kiện cho quá trình tương tác này. Tiếp cận là tạo điều kiện 
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thuận lợi cho quá trình đồng tạo giá trị thông qua việc cung cấp các công cụ phù 

hợp, thúc đẩy giao tiếp, tương tác giữa khách hàng và nhà cung cấp dịch vụ cũng 

như cung cấp các giải pháp tiếp thị giúp tăng thêm lựa chọn cho khách hàng. Việc 

tiếp cận với quy trình dịch vụ cho phép các khách hàng tích cực không chỉ trải 

nghiệm sản phẩm và dịch vụ một cách thụ động mà còn tạo ảnh hưởng đến việc 

phát triển sản phẩm với tư cách là những người đồng tạo giá trị một cách chủ động 

(Coimbatore K Prahalad & Venkat Ramaswamy, 2004). Với tư cách là người đồng 

tạo giá trị, khách hàng cũng chịu một phần trách nhiệm về kết quả của quá trình 

đồng tạo giá trị. Do đó, đánh giá rủi ro đề cập đến quyền của khách hàng được 

thông báo đầy đủ về rủi ro mà họ phải đối mặt khi tham gia tạo giá trị. Đánh giá rủi 

ro hiệu quả khi khách hàng có thông tin đầy đủ về chi phí và lợi ích của những đóng 

góp của họ và tạo điều kiện thuận lợi giúp họ đưa ra quyết định sáng suốt khi đánh 

giá những rủi ro liên quan đến việc đồng tạo giá trị (Albinsson et al., 2016). Tính 

minh bạch trong đồng tạo giá trị thể hiện qua việc các công ty chia sẻ thông tin 

chiến lược và tạo môi trường trao đổi thông tin cởi mở với môi trường bên ngoài, 

qua đó gây dựng được niềm tin và  lòng trung thành của khách hàng, giúp tăng khả 

năng cạnh tranh trong kinh doanh (Mazur & Zaborek, 2014). 

Biến đo lường trong mô hình DART rất hữu ích cho các doanh nghiệp muốn 

áp dụng đồng tạo giá trị như một chiến lược cạnh tranh. Một hệ thống đồng tạo giá 

trị tiêu dùng hoàn chỉnh có thể được thiết lập thông qua việc giao tiếp và tương tác 

với người tiêu dùng trên bất kỳ nền tảng nào, để làm cho sản phẩm hấp dẫn và cạnh 

tranh hơn (Shen et al., 2018). 

Luận án này áp dụng mô hình lí thuyết đồng tạo giá trị DART làm mô hình lí 

thuyết. Khi tương tác giữa người tiêu dùng-công ty hay thương hiệu trở thành trọng 

điểm của đồng tạo giá trị, mô hình DART vẫn là khuôn khổ phổ biến nhất để hình 

thành khái niệm và hướng dẫn việc thực hiện đồng tạo giá trị, qua đó giúp hiểu hơn 

các quy trình nhận thức và hành vi của khách hàng. Đối thoại giữa du khách với du 

khách hay đối thoại giữa du khách với các nhà cung cấp dịch vụ du lịch phản ánh sự 

tương tác, sự tham gia và xu hướng hành động bình đẳng. Tuy nhiên, trong các tình 
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huống thực tế, việc đối thoại đôi khi có thể diễn ra suôn sẻ hoặc bị gián đoạn trong 

việc thu thập thông tin liên quan do đặc điểm của kênh liên lạc, ví dụ: thông qua các 

trang mạng xã hội. Do đó, khả năng tiếp cận, rủi ro và tính minh bạch cùng với loại 

kênh truyền thông cụ thể có tầm quan trọng lớn đối với việc thực hiện đối thoại cho 

bất kỳ hoạt động đồng tạo giá trị nào. 

2.3.2 Lí thuyết tài sản thương hiệu điểm đến dựa trên khách hàng 

Trong du lịch, điểm đến được coi là thương hiệu và được sử dụng để định vị 

lợi thế cạnh tranh theo sở thích, mong muốn của khách du lịch, qua đó thúc đẩy họ 

lựa chọn các điểm đến này (Fang, 2020; Pappu et al., 2007). Thành công của việc 

xây dựng thương hiệu điểm đến được đo lường thông qua giá trị thương hiệu, gồm 

ba loại: tài chính, dựa trên doanh số và tiếp cận từ khách hàng (Aaker, 1991, 1996).  

Aaker (1991) đã phát triển mô hình cấu trúc đa chiều để đo lường tài sản 

thương hiệu và lập luận rằng một thương hiệu được người tiêu dùng công nhận giúp 

tăng thêm giá trị cho sản phẩm gắn liền với thương hiệu này. Các yếu tố gia tăng giá 

trị thương hiệu bao gồm: chất lượng thương hiệu (brand quality); mức độ nhận biết 

thương hiệu, liên kết thương hiệu (brand associations) còn được gọi là hình ảnh 

thương hiệu ảnh; và lòng trung thành với thương hiệu (Zavattaro, 2015). Các 

nghiên cứu sau đó của Boo và cộng sự (2009); Pike và Bianchi Pike and Bianchi 

(2013); Bianchi, Pike và Lings (2014) đã đưa thêm yếu tố giá trị thương hiệu (brand 

value) trong mô hình của họ. 

Mô hình CBBE được phát triển bởi  Keller (1993) là một hình kim tự tháp mô 

tả cách xây dựng từng bậc từ nền tảng vững chắc về ''nhận diện thương hiệu'' (Brand 

identity) hướng tới bậc cao nhất thể hiện cộng hưởng thương hiệu (Brand 

resonance). Cấp độ một là nhận diện thương hiệu, đây là bước đầu tiên đảm bảo 

thương hiệu của doanh nghiệp đó đủ nổi bật và được khách hàng nhận ra. Tiếp theo 

đó, mục tiêu của cấp độ thứ hai là xác định và truyền thông ý nghĩa của thương hiệu 

đến khách hàng qua các phương tiện tiếp thị hoặc truyền miệng. Cấp độ ba về cảm 

nhận thương hiệu thể hiện phản ứng cảm xúc và đánh giá của khách hàng về sản 

phẩm và thương hiệu. Sự cộng hưởng thương hiệu là bậc cao nhất ở đỉnh kim tự 
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tháp phản ánh mối quan hệ tích cực giữa khách hàng và thương hiệu. Đây là cấp bậc 

khó nhất vì sự cộng hưởng thương hiệu thể hiện sự đồng cảm sâu sắc của khách 

hàng với thương hiệu thông qua: hành vi trung thành với thương hiệu khi trở thành 

khách hàng thường xuyên, sự gắn kết về thái độ khi khách hàng yêu thích sản phẩm, 

cảm giác cộng đồng khi khách hàng có liên hệ và tương tác tích cực với thương hiệu 

hay các khách hàng khác, sự gắn kết chủ động thể hiện sự trung thành cao nhất của 

khách hàng khi họ chủ động gắn kết, tích cực tham gia cộng đồng thương hiệu và có 

thể trở thành đại diện, truyền bá hình ảnh thương hiệu. Bằng cách chia thành bốn 

cấp độ, doanh nghiệp có thể hiểu khách hàng của họ muốn gì và cần gì hoặc nhận ra 

và tận dụng hiệu quả lòng trung thành của khách hàng. 

 

Hình 2.11: Các giai đoạn phát triển thương hiệu và hình thành CBBE do 

Keller phát triển 

Các nghiên cứu sau đó đã tranh luận thêm về giá trị thương hiệu, so sánh với 

các nghiên cứu trước đó về cường độ phân phối, hình ảnh cửa hàng, giá cả và quảng 

cáo (Yoo, Donthu, & Lee, 2000) hoặc gắn với giá trị cảm nhận của thương hiệu 

(perceived value of the brand) (Bianchi et al., 2014; Frías-Jamilena, 2018; Pike & 

Bianchi, 2013) và các khía cạnh liên quan đến thương hiệu khác như truyền thông 

thương hiệu, tính cách thương hiệu, tên thương hiệu như là thành phần chính của 

lòng trung thành thương hiệu (Mishra, 2011). Mô hình tài sản thương hiệu được 
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phát triển bởi KL Keller (1993) và Aaker (1991) được các nhà nghiên cứu tiếp thị 

sử dụng rộng rãi như các chỉ số để đo lường và đánh giá hoạt động của một điểm 

đến cũng như nhận thức của khách du lịch về thương hiệu liên quan đến điểm đến 

đó (Bianchi et al., 2014; Boo et al., 2009; Dedeoğlu, Van Niekerk, Weinland, & 

Celuch, 2019; Ferns & Walls, 2012; Frías-Jamilena, 2018; Pike, 2007). Hầu hết các 

nghiên cứu kể trên đều xây dựng mô hình cấu trúc, kiểm tra mối quan hệ nhân quả 

giữa các biến cấu thành tài sản thương hiệu, hoặc sự ảnh hưởng của tài sản thương 

hiệu đến lòng trung thành với thương hiệu, ý định ghé thăm và lựa chọn điểm đến 

của du khách (Im et al., 2012). 

 Mặc dù các thành phần và cấu trúc của CBDBE trong các bối cảnh khác nhau 

đã được quan tâm nghiên cứu, tuy nhiên vẫn không có sự thống nhất về các thành 

phần chính trong mô hình CBDBE cũng như cách đo lường mối quan hệ giữa các 

biến đó. Do đó, các thang đo lường khác nhau cho các thương hiệu và phân khúc thị 

trường khác nhau đã được sử dụng để đo lường và kiểm định (Tasci, 2018). Bất 

chấp tầm quan trọng của nó, các nghiên cứu gần đây chỉ ra rằng tài sản thương hiệu 

điểm đến vẫn cần được phân tích, nghiên cứu toàn diện hơn, đặc biệt là để kiểm tra 

quá trình tương tác của khách hàng tạo giá trị thương hiệu điểm đến (Dedeoğlu, Van 

Niekerk, Weinland, & Celuch, 2019; Frías-Jamilena, 2018) 

Mô hình nghiên cứu của luận án này đề cập đến sự phát triển của khái niệm tài 

sản thương hiệu dựa trên khách hàng trong bối cảnh điểm đến du lịch bằng cách đo 

lường quá trình đồng tạo giá trị du khách với mô hình DART. Theo các tài liệu liên 

quan về tài sản thương hiệu, bốn khía cạnh của mô hình tài sản thương hiệu do 

Keller (1993) phát triển được lựa chọn để phân tích: hình ảnh thương hiệu, chất 

lượng thương hiệu, lòng trung thành thương hiệu và nhận thức về thương hiệu. 

Nhận thức về thương hiệu là bước đầu tiên để thương hiệu điểm đến xuất hiện trong 

tâm trí du khách, giúp họ biết đến điểm đến này. Hình ảnh thương hiệu đề cập đến 

bất kỳ khía cạnh liên kết giúp phân biệt thương hiệu điểm đến với những thương 

hiệu khác. Chất lượng thương hiệu là những gì du khách cảm nhận sản phẩm hoặc 

dịch vụ tại điểm đến có thể đem đến cho họ, khiến họ hài lòng và trung thành với 
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điểm đến này. Tất cả những điều này đều là những yếu tố quan trọng của tài sản 

thương hiệu, cũng là cơ sở để hình thành hành vi của họ đối với điểm đến. 

2.3.3 Thương mại xã hội và các tính năng xã hội-kỹ thuật của thương mại xã hội 

Thương mại xã hội là một xu hướng mới, một bước phát triển mới của thương mại 

điện tử đã làm thay đổi các tương tác thương mại, khả năng tiếp cận thông tin và trải 

nghiệm mua sắm (Lin et al., 2019). Các hoạt động trên thương mại xã hội không chỉ tập 

trung vào việc cho phép, thúc đẩy mua hàng mà còn liên kết với các hoạt động giai đoạn 

trước và sau khi mua hàng như xây dựng thương hiệu, tiếp thị, các hoạt động khuyến 

mãi hoặc quản lí quan hệ khách hàng trên nền tảng môi trường hợp tác như thương mại 

chia sẻ (sharing commerce) (Lin et al., 2019; Tajvidi et al., 2018). Sử dụng hiệu quả các 

hoạt động chia sẻ thông tin trên nền tảng thương mại xã hội cho phép doanh nghiệp và 

người tiêu dùng đồng tạo giá trị thông qua việc hợp tác xây dựng thương hiệu, tiếp thị 

và sản xuất (Bugshan & Attar, 2020).  

Lí thuyết kỹ thuật xã hội (socio-technical theory) hỗ trợ các đặc điểm của 

thương mại xã hội. Từ góc độ kỹ thuật, thương mại xã hội thông qua mạng xã hội 

trao quyền cho người tiêu dùng trở thành người sáng tạo nội dung bằng cách tăng 

cường các hoạt động hợp tác và chia sẻ thông tin của họ (Liang và cộng sự, 2011). 

Từ góc độ xã hội, thương mại xã hội cung cấp các nền tảng hợp tác để đảm bảo 

tương tác và chất lượng mối quan hệ trong hệ thống thông qua các hoạt động chia sẻ 

thông tin, tương tác giữa người dùng với người dùng và giữa người dùng và bên 

cung cấp dịch vụ (Liang và cộng sự, 2011; Wang & Yu, 2017). Tương tác, chia sẻ 

thông tin thương mại xã hội dưới dạng thông tin xếp hạng (ratings), đánh giá, giới 

thiệu, cộng đồng trực tuyến (onine community), đề xuất, e-WOM cho phép khách 

hàng tự tạo ra thông tin, trao quyền cho khách hàng chủ động giao tiếp và thương 

lượng với người bán, qua đó có thể thúc đẩy ý định, quyết định mua hàng trên mạng 

thương mại xã hội của họ (Hajli & Sims, 2015; Kelly, Kerr, & Drennan, 2010; Lin 

et al., 2019).  

Lí thuyết hỗ trợ xã hội (social support theory) và chất lượng mối quan hệ 

(relationship quality) được áp dụng trong tài liệu đồng tạo giá trị để giải thích các 
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yếu tố ảnh hưởng đến ý định đồng tạo giá trị thương hiệu của người tiêu dùng. Hỗ 

trợ xã hội và chất lượng mối quan hệ được xác định là những động lực quan trọng 

ảnh hưởng đến sự tham gia, gắn kết và ý định mua hàng của khách hàng trên nền 

tảng thương mại xã hội (Liang et al., 2011). Tuy nhiên, các tài liệu tới hiện nay chủ 

yếu khám phá tác động của đồng tạo giá trị đối với sự phát triển thương hiệu. Kiến 

thức về cách giá trị của một thương hiệu được đồng tạo trên nền tảng tương tác 

thương mại xã hội, đặc biệt là các yếu tố ảnh hưởng đến ý định của khách hàng 

đồng tạo giá trị thương hiệu trong nền tảng thương mại xã hội vẫn còn chưa có 

nhiều nghiên cứu (Tajvidi et al., 2018). 

Nhiều học giả nhấn mạnh khái niệm đồng tạo giá trị thương hiệu trong bối 

cảnh truyền thông mạng xã hội (C.-H. Chen, 2012; Laroche, Habibi, Richard, & 

Sankaranarayanan, 2012).  Các đề xuất, xếp hạng, đánh giá, giới thiệu, video, v.v. 

được chia sẻ qua nền tảng thương mại xã hội giúp khách hàng thu thập và tạo ra 

thông tin ảnh hưởng đến ý định mua hàng của họ và của người khác. TripAdvisor là 

một ví dụ về các trang mạng xã hội như vậy khi trở thành một nền tảng nơi các 

thành viên đóng vai trò là người sáng tạo nội dung, thường xuyên cung cấp hỗ trợ 

thông tin và các đánh giá cho những khách du lịch khác. Gensler và cộng sự (2013) 

chỉ ra rằng phương tiện truyền thông xã hội hỗ trợ người tiêu dùng truyền đạt câu 

chuyện thương hiệu với những người khác, do đó, cùng tạo ra giá trị của thương 

hiệu. Khi đó, khách hàng càng chia sẻ nhiều thông tin trên nền tảng thương mại xã 

hội, họ càng tham gia sâu hơn và tích cực tạo thêm giá trị của một thương hiệu. 

Quan trọng là, thông qua tương tác với những người khác, người tiêu dùng có thể 

chia sẻ trải nghiệm thương hiệu của họ, viết thêm các câu chuyện thương hiệu, góp 

thêm các giá trị về giác quan, cảm xúc, nhận thức, hành vi và quan hệ, qua đó giúp 

họ trở thành người tạo thương hiệu (brand creators) để đồng tạo giá trị (Tajvidi et 

al., 2018). Nghiên cứu này nhằm mục đích tìm hiểu bản chất của quá trình đồng tạo 

giá trị trên tài sản thương hiệu của một điểm đến trong môi trường thương mại xã 

hội. Do đó, các vai trò của nền tảng mạng thương mại xã hội như sự hỗ trợ hay chất 

lượng mối quan hệ tác động đến đồng tạo giá trị sẽ được kiểm định.  
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2.4 Xây dựng mô hình phát triển giả thuyết nghiên cứu của đề tài  

Như vậy, kế thừa và phát triển những kết quả của các nghiên cứu trước đó, 

luận án này đóng góp vào tài liệu đồng tạo giá trị thông qua việc đánh giá, kiểm tra 

quá trình đồng tạo giá trị trên tài sản thương hiệu điểm đến dựa trên khách hàng, 

song song với việc kiểm định sự tương tác, hỗ trợ hay chất lượng mối quan hệ trên 

mạng thương mại xã hội tác động đến việc du khách đồng tạo giá trị.  

Quá trình đồng tạo giá trị trên tài sản thương hiệu điểm đến 

Nhận thức về thương hiệu là thành phần quan trọng, cần thiết trong tài sản 

thương hiệu vì nó thể hiện sức mạnh của thương hiệu trong tâm trí của đối tượng 

mục tiêu (Aaker, 1996). Xây dựng và gia tăng tài sản thương hiệu thể hiện qua việc 

đưa một thương hiệu đến vị trí quan trọng nhất (top of mind position) trong tâm trí 

của một khách hàng và nhận thức về thương hiệu là bước đầu tiên trong quá trình 

này (Gartner & Ruzzier, 2011). Trong bối cảnh du lịch, nhận thức về thương hiệu 

điểm đến đóng một vai trò quan trọng trong tài sản thương hiệu và sự lựa chọn điểm 

đến của khách du lịch. Lí do đầu tiên là khách du lịch cần nhận thức về một điểm 

đến trước khi coi đó là một nơi tiềm năng để ghé thăm (Chekalina et al., 2016; 

Gartner & Ruzzier, 2011; Zavattaro, 2015). Hơn nữa, nhận thức về thương hiệu 

cùng với hình ảnh thương hiệu có thể nâng cao sức mạnh của thương hiệu, nhờ đó 

một điểm đến có cơ hội được lựa chọn tốt hơn (Sun & Ghiselli, 2010).  

Đối thoại trong lí thuyết đồng tạo giá trị cho phép khách du lịch giao tiếp và 

tương tác tốt với những người khác và với thương hiệu. Tiếp cận trong lí thuyết 

đồng tạo giá trị cho phép khách du lịch tiếp cận và trao đổi thông tin thương hiệu 

trong khi việc đánh giá rủi ro giúp du khách giảm bớt những lo ngại nảy sinh từ 

những tương tác này. Tính minh bạch đảm bảo tính công khai của thông tin trong 

quá trình này. 

Hình ảnh thương hiệu đề cập đến bất kỳ sự liên tưởng nào liên quan đến một 

thương hiệu trong tâm trí người tiêu dùng, giúp phân biệt một thương hiệu với 

những thương hiệu khác. Nếu người tiêu dùng càng có nhiều hình ảnh tích cực, độc 

đáo và được yêu thích về một thương hiệu trong tâm trí, thì mối liên hệ giữa họ với 
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sản phẩm này càng chặt chẽ hơn. Trong lĩnh vực du lịch, hình ảnh điểm đến tích cực 

đóng một vai trò quan trọng trong việc xây dựng thương hiệu điểm đến, do đó đã 

được quan tâm nhiều nhất trong các nghiên cứu học thuật. Tuy nhiên, có nhiều cách 

tiếp cận khác nhau để đo lường hình ảnh thương hiệu của một điểm đến (Gómez, 

Lopez, & Molina, 2015). Theo đó, cách thức đo lường tác động của hình ảnh 

thương hiệu và tài sản thương hiệu điểm đến đối với sự lựa chọn điểm đến 

(destination choice) của du khách thường được sử dụng nhiều trong nghiên cứu du 

lịch. Hình ảnh thương hiệu giúp xử lí hoặc truy xuất thông tin, giải thích lí do tiêu 

dùng và tạo ra thái độ hoặc cảm xúc tích cực của khách hàng (Kristal et al., 2016). 

Lí thuyết đồng tạo giá trị trong bối cảnh du lịch giải thích sự tham gia mạnh mẽ của 

du khách vào quá trình đồng tạo giá trị thông qua giao tiếp, tương tác với thương 

hiệu khi du khách tìm kiếm, trao đổi thông tin, qua đó giúp nâng cao hình ảnh 

thương hiệu này trong tâm trí họ. 

Chất lượng cảm nhận hay chất lượng thương hiệu là một thành phần quan 

trọng đầu tiên của tài sản thương hiệu dựa trên khách hàng vì nó ảnh hưởng đến các 

thành phần khác như hình ảnh thương hiệu, nhận thức và lòng trung thành với 

thương hiệu. Trong ngành du lịch, chất lượng thương hiệu điểm đến đề cập đến 

nhận thức về chất lượng của cả khía cạnh vật chất và phi vật chất của một điểm đến 

(Pike & Bianchi, 2013). Do đó, chất lượng cảm nhận ảnh hưởng đến giá cả và giá trị 

của một thương hiệu điểm đến trong dài hạn. Đối thoại, tiếp cận và minh bạch của 

đồng tạo giá trị củng cố, thúc đẩy giao tiếp và tương tác giữa khách du lịch và điểm 

đến. Trong khi đó, đánh giá rủi ro làm cho khách du lịch cảm thấy thoải mái và an 

toàn với một điểm đến.  

Lòng trung thành với thương hiệu được định nghĩa là cam kết của khách 

hàng đối với một thương hiệu cụ thể (Aaker, 1991) và được coi là cốt lõi của giá trị 

thương hiệu. Thương hiệu càng trở nên quan trọng, khách hàng càng có nhiều cơ 

hội mua và lặp lại việc tiêu dùng sản phẩm và dịch vụ của thương hiệu này, qua đó 

càng trở thành khách hàng trung thành. Do đó, việc giữ khách hàng trung thành đã 

nhận được sự quan tâm đáng kể trong nhiều năm trong lĩnh vực nghiên cứu tiếp thị. 

Lí thuyết đồng tạo giá trị cũng cho phép khách du lịch tham gia mạnh mẽ hơn vào 
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quá trình đồng tạo tài sản thương hiệu điểm đến bằng cách trao đổi thông tin và 

tương tác trước, trong và sau chuyến đi của họ. Theo lí thuyết này, môi trường giao 

tiếp cởi mở, dễ tiếp cận thông tin, nguồn thông tin minh bạch giúp du khách dễ làm 

quen và có xu hướng thích sử dụng một nguồn thông tin du lịch hoặc thương hiệu 

du lịch nhất định (Jin, 2007), từ đó có xu hướng trung thành với việc lựa chọn điểm 

đến hoặc thương hiệu du lịch. nhãn hiệu.  

Giá trị thương hiệu được coi là một khía cạnh chính của giá trị thương hiệu 

khi đề cập đến những lợi ích mà khách hàng tin rằng họ nhận được cho quyết định 

tiêu dùng của họ. Trong du lịch, giá trị thương hiệu điểm đến là sự đánh giá tổng thể 

về tiện ích của dịch vụ dựa trên nhận thức của họ về những gì họ nhận được ở mức 

giá nào. 

Do đó, các giả thuyết sau được đề xuất  

H1: Quá trình đồng tạo giá trị (Dart) có tác động tích cực đến tài sản thương hiệu 

điểm đến 

H1a: Đối thoại trong đồng tạo giá trị có tác động tích cực đến tài sản thương hiệu 

điểm đến 

H1b: Việc tiếp cận trong đồng tạo giá trị có tác động tích cực đến tài sản thương 

hiệu điểm đến. 

H1c: Việc đánh giá rủi ro của việc đồng tạo giá trị có tác động tích cực đáng kể đến 

tài sản thương hiệu điểm đến. 

H1d: Tính minh bạch của hoạt động đồng tạo giá trị có tác động tích cực đến tài sản 

thương hiệu điểm đến. 

Nền tảng thương mại xã hội trong quá trình đồng tạo giá trị thương hiệu  

Thương mại xã hội kết hợp công nghệ điện toán (trung tâm mua sắm ảo tạo ra 

giá trị kinh tế cho phép khách hàng tương tác trên các nền tảng  trực tuyến hay trang 

web này (Stephen & Toubia, 2010) và (2) môi trường xã hội tương tác qua máy tính 

nhằm thúc đẩy sự tương tác xã hội giữa cộng đồng thành viên (Tajvidi et al., 2018). 

Thương mại xã hội tạo ra một môi trường nơi các công ty có thể phát triển thương 

hiệu của mình để mang lại giá trị gia tăng (Gensler, Völckner, Liu-Thompkins, & 
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Wiertz, 2013; Simon & Tossan, 2018) và là nơi người tiêu dùng được trao quyền để 

gây ảnh hưởng đến thương hiệu bằng cách tận dụng sự tương tác của họ với các 

người tiêu dùng khác (Tajvidi et al., 2018). Số người dùng internet ngày nay đã đạt 

tới một phần ba dân số thế giới và mỗi người dành trung bình 135 phút trực tuyến 

mỗi ngày trên mạng xã hội (Statista, 2018). Điều này mở ra một cơ hội lớn cho 

khách hàng trở thành đại sứ thương hiệu, người sáng tạo nội dung và tận dụng ảnh 

hưởng của họ đối với các thương hiệu thông qua các trang mạng xã hội. Do đó, hoạt 

động tương tác trên mạng thương mại xã hội có thể ảnh hưởng tích cực đến quá 

trình đồng tạo thương hiệu.  

Lí thuyết hỗ trợ xã hội và lí thuyết chất lượng mối quan hệ cũng cung cấp cái 

nhìn sâu sắc có giá trị để hiểu động cơ và lợi ích sử dụng cộng đồng trực tuyến như 

là nền tảng tương tác của khách hàng và doanh nghiệp. Hỗ trợ trên mạng thương 

mại xã hội bao gồm hỗ trợ về cảm xúc và hỗ trợ về nguồn thông tin khi người dùng 

mạng thương mại xã hội sẵn sàng giúp đỡ, tư vấn và cung cấp, chia sẻ thông tin 

giúp đỡ người dùng khác (Liang et al., 2011; Tajvidi et al., 2017). Người dùng sẵn 

sàng tham gia mạng thương mại xã hội, các diễn đàn, các cộng đồng online để chia 

sẻ thông tin, kinh nghiệm hay để lại lời khuyên, khuyến nghị cho các thành viên 

khác. Qua đó, họ cảm nhận được cảm giác tin cậy, hài lòng và cam kết trong cộng 

đồng, tăng chất lượng mối quan hệ trong bối cảnh truyền thông xã hội hay thương 

mại xã hội.  Các nghiên cứu trước đây đã khẳng định ảnh hưởng tích cực của các hỗ 

trợ xã hội và chất lượng các mối quan hệ trên nền tảng thương mại xã hội đối với ý 

định và việc đồng tạo thương hiệu (Hajli, Shanmugam, et al., 2017; Hajli, Sims, et 

al., 2017; Liang et al., 2011). Như vậy, giả thuyết sau được đề xuất : 

H2: Hỗ trợ trên mạng thương mại xã hội ảnh hưởng trực tiếp đến tài sản thương 

hiệu điểm đến dựa trên khách hàng 

H3: Chất lượng mối quan hệ trên mạng thương mại xã hội ảnh hưởng trực tiếp đến 

tài sản thương hiệu điểm đến  

Nghiên cứu gần đây trên các trang mạng xã hội và đồng tạo đã làm dấy lên các 

cuộc thảo luận về tính dân chủ của quá trình đồng tạo (Rashid, Waseem, Akbar, & 
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Azam, 2019).  Trang mạng xã hội, theo Singaraju và cộng sự (2016) là một nền tảng 

ảo tương tác cho phép nhiều đối tượng người chơi tham gia vào quá trình đồng tạo 

giá trị có thể trao đổi và chia sẻ tài nguyên. Leonardi (2014) nhấn mạnh việc sử 

dụng mạng xã hội như một công cụ cho quá trình học tập nhằm nâng cao nền tảng 

kiến thức tổng hợp (meta-knowledge base) của các doanh nghiệp. Kết quả là, các 

doanh nghiệp hiện đại ngày nay đang kết hợp và để người tiêu dùng của họ tham gia 

vào quá trình phát triển, điều tra và khai thác ý tưởng kinh doanh (Martini, Massa, 

& Testa, 2012). Do đó, để thu hút khách hàng tham gia vào quá trình đồng tạo giá 

trị, các công ty phải hiểu thấu đáo về động cơ và sức mạnh truyền thông của việc 

chia sẻ thông tin trên thương mại xã hội hoặc bất kỳ cộng đồng ảo nào. 

Trong môi trường thương mại xã hội, tương tác, chia sẻ thông tin và tư vấn là 

một hoạt động quan trọng (Bai, Yao, & Dou, 2015), trong đó khách hàng được 

truyền cảm hứng để chủ động trao đổi và chia sẻ cảm nhận, kiến thức của họ về một 

thương hiệu hoặc sản phẩm theo cách có ảnh hưởng đến những người tiêu dùng 

khác cũng như  toàn ngành này (Sotiriadis & Van Zyl, 2013). Tương tác qua các 

trang mạng xã hội đang trở nên hữu ích, hiệu quả và ít rủi ro hơn (Li, Wang, Lin, & 

Hajli, 2018). Một kiểu tương tác, chia sẻ thông tin khác trên môi trường thương mại 

xã hội là giữa người tiêu dùng và nhà cung cấp dịch vụ. Các công ty cung cấp thông 

tin dưới dạng nội dung chuẩn bị sẵn được đưa ra thị trường (market generated 

contents) trong đó người tiêu dùng tham gia bằng cách cung cấp thông tin cá nhân, 

nhận xét, đặt câu hỏi và chia sẻ kinh nghiệm. Phương thức tương tác, giao tiếp này 

giúp người tiêu dùng đưa ra quyết định mua hàng và cùng theo đó, công ty có được 

thông tin chi tiết từ người tiêu dùng, giúp họ hiểu hơn khách hàng và nâng cao 

chiến lược xây dựng thương hiệu. Do đó, những thông tin này cung cấp thông tin 

hiệu quả về sở thích của khách hàng, trải nghiệm của họ với thương hiệu hay sản 

phẩm, được coi là nguồn lực quan trọng cho quá trình đồng tạo giá trị. Tajvidi và 

cộng sự (2017) đã kết hợp lí thuyết hỗ trợ xã hội để giải thích tác động của bối cảnh 

thương mại xã hội đối với ý định đồng tạo giá trị thương hiệu của người tiêu dùng. 

Trong môi trường có tính tương tác và hỗ trợ cao như nền tảng thương mại xã hội, 

khách hàng được khuyến khích đóng vai trò là người đồng tạo giá trị thương hiệu 
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bằng cách chia sẻ rộng rãi trải nghiệm của họ, từ đó giúp nâng cao nhận thức và 

kiến thức của họ về thương hiệu. 

Như vậy, giả thuyết sau được đề xuất:  

H4: Đối thoại, tiếp cận, rủi ro, minh bạch của hoạt động đồng tạo giá trị làm trung 

gian mối quan hệ giữa hỗ trợ trên mạng thương mại xã hội và tài sản thương hiệu 

điểm đến 

H4a,: Đối thoại của hoạt động đồng tạo giá trị làm trung gian mối quan hệ giữa hỗ 

trợ trên mạng thương mại xã hội và tài sản thương hiệu điểm đến 

H4b: Tiếp cận của hoạt động đồng tạo giá trị làm trung gian mối quan hệ giữa hỗ 

trợ trên mạng thương mại xã hội và tài sản thương hiệu điểm đến 

H4c : Rủi ro của hoạt động đồng tạo giá trị làm trung gian mối quan hệ giữa hỗ trợ 

trên mạng thương mại xã hội và tài sản thương hiệu điểm đến 

H4d : Minh bạch của hoạt động đồng tạo giá trị làm trung gian mối quan hệ giữa hỗ 

trợ trên mạng thương mại xã hội và tài sản thương hiệu điểm đến 

Và các giả thuyết: 

H5: Đối thoại, tiếp cận, rủi ro, minh bạch của hoạt động đồng tạo giá trị làm trung 

gian mối quan hệ giữa chất lượng mối quan hệ trên mạng thương mại xã hội và tài 

sản thương hiệu điểm đến. 

H5a: Đối thoại của hoạt động đồng tạo giá trị làm trung gian mối quan hệ giữa chất 

lượng mối quan hệ trên mạng thương mại xã hội và tài sản thương hiệu điểm đến. 

H5b: Tiếp cận của hoạt động đồng tạo giá trị làm trung gian mối quan hệ giữa chất 

lượng mối quan hệ trên mạng thương mại xã hội và tài sản thương hiệu điểm đến. 

H5c: Rủi ro của hoạt động đồng tạo giá trị làm trung gian mối quan hệ giữa chất 

lượng mối quan hệ trên mạng thương mại xã hội và tài sản thương hiệu điểm đến. 

H5d: Minh bạch của hoạt động đồng tạo giá trị làm trung gian mối quan hệ giữa chất 

lượng mối quan hệ trên mạng thương mại xã hội và tài sản thương hiệu điểm đến. 

Như vậy, mô hình nghiên cứu đề xuất dựa trên nền tảng lí thuyết logic hướng 

dịch vụ  trong đồng tạo giá trị và lí thuyết tài sản thương hiệu điểm đến từ góc độ 

của du khách. Theo đó, lí thuyết đồng tạo tập trung tối đa vào các tương tác mang 
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tính đóng góp, đồng tạo giữa điểm đến và du khách, nhấn mạnh vai trò chủ động 

của du khách để tạo giá trị thương hiệu điểm đến. Nghiên cứu này phù hợp với các 

xu hướng tư duy mới về xây dựng thương hiệu, nhấn mạnh sự tham gia, cảm nhận, 

trải nghiệm và hành vi đồng tạo giá trị thương hiệu của du khách có ý nghĩa cốt lõi 

trong xây dựng thương hiệu điểm đến. Hoạt động tương tác, tham gia đồng tạo của 

du khách được thể hiện qua mô hình DART, đây là mô hình được áp dụng để đo 

lường hoạt động đồng tạo trong thực tế thông qua các hoạt động đối thoại, tiếp cận, 

đánh giá rủi ro và minh bạch.  

Do thương hiệu của một điểm đến được đo lường thông qua tài sản thương 

hiệu, mô hình luận án này áp dụng lí thuyết tài sản thương hiệu điểm đến từ góc độ 

của du khách với bốn cấp độ: nhận biết thương hiệu, hình ảnh thương hiệu, lòng 

trung thành thương hiệu, chất lượng thương hiệu. Đây là những yếu tố quan trọng, 

là cơ sở hình thành hành vi du khách đối với điểm đến vì vậy sẽ quyết định giá trị 

tài sản của thương hiệu điểm đến đó.  

Mô hình luận án cũng áp dụng lí thuyết kỹ thuật xã hội thể hiện các đặc điểm 

của mạng thương mại xã hội, trao quyền cho người dùng trở thành người sáng tạo 

nội dung trong các hoạt động tương tác và chia sẻ thông tin nhằm đo lường vai trò 

của nền tảng mạng thương mại xã hội đối với đồng tạo giá trị thương hiệu điểm đến. 

Mô hình nghiên cứu đề xuất: 
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Hình 2.12: Mô hình nghiên cứu đề xuất 

2.5 Tiểu kết chương  

Chương hai trình bày các khái niệm, cơ sở lí luận để từ đó đề xuất các giả 

thuyết, mô hình nghiên cứu áp dụng trong luận án này. Kết quả tổng quan đã chỉ ra 

các lí thuyết về đồng tạo giá trị hay đồng tạo giá trị thương hiệu còn ở giai đoạn 

phát triển ban đầu, cần thêm các nghiên cứu chuyên sâu về đề tài với nhiều cách 

phương pháp nghiên cứu, cách tiếp cận khác nhau. Luận án này dựa trên lí thuyết 

logic hướng dịch vụ và sử dụng mô hình cấu trúc PLS-SEM, tập trung đo lường 

hoạt động đồng tạo giá trị trên tài sản thương hiệu điểm đến từ góc độ của du khách, 

qua đó nhấn mạnh vai trò quan trọng của du khách trong đồng tạo giá trị thương 
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hiệu trong du lịch. Ngoài ra, các mô hình trong các nghiên cứu trước đó mới tập 

trung đo lường đồng tạo với bản sắc thương hiệu hay ý định đồng tạo thương hiệu 

của một doanh nghiệp. Vì vậy, đề tài nghiên cứu này sẽ tập trung nghiên cứu đồng 

tạo giá trị đối với tài sản thương hiệu của một điểm đến du lịch, cụ thể là thương 

hiệu điểm đến quốc gia của Việt Nam, với việc mở rộng đo lường tác động của sự 

hỗ trợ và chất lượng mối quan hệ của mạng thương mại xã hội, nhấn mạnh sự tham 

gia tương tác và đồng tạo của chính du khách.  
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CHƯƠNG 3 : BỐI CẢNH VÀ PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

3.1 Bối cảnh nghiên cứu  

3.1.1 Bối cảnh du lịch Việt Nam   

Ở Việt Nam, du lịch là một trong những ngành quan trọng nhất do tác động 

lớn đến các khía cạnh kinh tế, xã hội và môi trường. Năm 2019, Việt Nam đón 18 

triệu lượt khách du lịch quốc tế, đóng góp khoảng 8,2% tổng GDP (Statista 2019). 

Tổng cục Du lịch chịu trách nhiệm về một kế hoạch phát triển dài hạn nhằm đa 

dạng hóa ngành du lịch, mang lại nguồn ngoại tệ cho đất nước. 

Chiến lược phát triển du lịch của điểm đến Việt Nam với tầm nhìn đến năm 

2030 nhằm mục đích biến ngành du lịch thành một ngành phát triển thành công 

thương hiệu và các sản phẩm du lịch chất lượng cao (Vietnam, 2019). Việt Nam là 

điểm đến du lịch có nhiều yếu tố tự nhiên, xã hội như lịch sử lâu đời hàng nghìn 

năm, văn hóa đặc sắc, nhiều di sản tự nhiên v..v.v giúp tạo lợi thế cạnh tranh với 

các điểm đến khác. Việt Nam đã ghi tên mình vào bản đồ du lịch thế giới với 

những kết quả đáng ngưỡng mộ như: xếp hạng 6/10 quốc gia có tốc độ tăng 

trưởng du lịch hàng đầu thế giới theo Tổ chức Du lịch Thế giới -UNWTO, xếp 

hạng năng lực cạnh tranh ở vị trí 63/140 nền kinh tế so với 75/141 năm 2015 theo 

Diễn đàn kinh tế thế giới WEF. Thương hiệu điểm đến Việt Nam ngày càng được 

khẳng định với các khu nghỉ dưỡng, các điểm đến liên tiếp được bình chọn vào 

danh sách điểm đến hấp dẫn thế giới hay các giải thưởng được vinh danh như 

''Điểm đến hàng đầu châu Á'', ''Điểm đến ẩm thực hàng đầu châu Á''..v.v.. Việt 

Nam có ưu thế là một trong số rất ít quốc gia trên thế giới được vinh danh là ''. 

Điểm đến di sản hàng đầu thế giới'' trong hai năm liên tiếp 2019-2020, bất cứ 

vùng miền nào ở Việt Nam cũng có di sản vật thể và phi vật thể. Làm thế nào để 

sử dụng hiệu quả kho tài nguyên thiên nhiên, văn hóa khổng lồ này để xây dựng 

danh tiếng, bản sắc và tạo ấn tượng nhận thức thương hiệu điểm đến Việt Nam 

thông qua các hình ảnh và sản phẩm du lịch vẫn luôn là một thách thức trong xây 

dựng thương hiệu điểm đến cần được nghiên cứu.  
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Vấn đề đặt ra đối với xây dựng thương hiệu là ghi nhớ được trong nhận thức 

của du khách về một hình ảnh riêng biệt và đặc sắc so với các nước láng giềng, lưu 

giữ được những cảm nhận tích cực của du khách với những trải nghiệm tại điểm 

đến. Bên cạnh những kết quả cho những nỗ lực đáng ghi nhận trong xây dựng 

thương hiệu du lịch Việt Nam, điểm đến quốc gia vẫn còn một chặng đường dài với 

nhiều thách thức, đặc biệt trong và sau giai đoạn khủng hoảng với đại dịch COVID-

19. Nhiều vấn đề đặt ra trong xây dựng thương hiệu điểm đến quốc gia như: trong 

rất nhiều nguồn tài nguyên quý báu, tài nguyên nào, giá trị nào sẽ được dùng để xây 

dựng sản phẩm du lịch, hình ảnh du lịch điểm đến quốc gia; chất lượng nguồn nhân 

lực và dịch vụ được cung cấp có đảm bảo chất lượng cảm nhận của du khách, đảm 

bảo với những hứa hẹn của thương hiệu điểm đến với du khách; COVID-19 thay 

đổi, tác động đến những yêu cầu và mong đợi của du khách với chuyến đi ví dụ 

những yếu tố về an toàn, vệ sinh, trải nghiệm an toàn, vậy thương hiệu điểm đến 

cần đổi mới, quảng bá cho những sản phẩm và hình ảnh mới như nào để phù hợp 

với giai đoạn trong và sau đại dịch, v..v. Do việc nghiên cứu thương hiệu điểm đến 

Việt Nam còn ít và hạn chế nên các nhà quản lí hay doanh nghiệp vẫn còn lúng túng 

trong việc thu hút và đem lại trải nghiệm tốt nhất cho du khách.  

Dựa trên kết quả tổng quan tài liệu của các công trình có liên quan trên thế 

giới và Việt Nam, chủ đề đồng tạo giá trị trong xây dựng thương hiệu mới chỉ được 

chú ý nhiều từ năm 2010 trở lại đây. Hầu hết các nghiên cứu được thực hiện ở các 

nước phương Tây, vẫn chưa có nhiều nghiên cứu riêng cho các nước Châu Á. Tại 

Việt Nam, mặc dù xây dựng thương hiệu điểm đến là yếu tố chiến lược trong phát 

triển du lịch quốc gia (Vietnam, 2019) nhưng số lượng nghiên cứu về tài sản thương 

hiệu rất hạn chế, hầu hết mới chỉ đưa ra khái niệm hoặc tiếp cận thương hiệu các 

thành phố hoặc khu vực nổi tiếng cụ thể nào đó (Tran Truc Vien & Pearce, 2017; 

Vinh, Phuc Nguyen, Tran, Tran, & Huynh, 2019). Nhìn chung, kết quả các nghiên 

cứu này đóng góp phát triển lí thuyết tài sản thương hiệu ở ngành du lịch Việt Nam. 

Tuy nhiên, cần có nghiên cứu chuyên sâu xây dựng và kiểm nghiệm thang đo chính 

thức tài sản thương hiệu khi coi Việt Nam là một điểm đến từ góc nhìn của du 
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khách. Luận án được thực hiện với mục đích nghiên cứu vai trò của du khách trong 

đồng tạo giá trị của Việt Nam như một điểm đến. Đây sẽ là một đóng góp to lớn cho 

nền tảng lí thuyết nghiên cứu đồng tạo giá trị thương hiệu nói chung, cũng như xây 

dựng thương hiệu điểm đến cụ thể là Việt Nam. 

Thứ hai, cho đến nay việc áp dụng logic hướng dịch vụ để xây dựng thương 

hiệu điểm đến vẫn chưa quan tâm nghiên cứu ở Việt Nam (theo hiểu biết của tác 

giả) và đây cũng là một chủ đề mới được các nhà nghiên cứu trên thế giới quan tâm 

trong thời gian gần đây. Hiện nay chỉ có một số nghiên cứu cung cấp bằng chứng 

thực nghiệm về vai trò của khách hàng trong quá trình tạo giá trị trong trải nghiệm 

tiêu dùng (Frías-Jamilena, 2018) nhưng đây vẫn là một khái niệm theo ngữ cảnh và 

chủ đề rời rạc, đặc biệt là trong bối cảnh du lịch (Kamboj et al., 2018). Do đó, luận 

án này sẽ dựa trên lí thuyết lôgic hướng dịch vụ để đề xuất một mô hình đo lường 

các yếu tố tác động quá trình đồng tạo giá trị đối với thương hiệu điểm đến, đặc biệt 

là tài sản thương hiệu điểm đến dựa trên khách hàng của Việt Nam. Hơn nữa, luận 

án này cũng mở rộng đánh giá việc chia sẻ thông tin thương mại xã hội ảnh hưởng 

đến quá trình đồng tạo giá trị thương hiệu điểm đến từ góc độ khách du lịch. Ngày 

nay, các nền tảng hỗ trợ công nghệ đã trao quyền, giúp cho khách du lịch trở thành 

người sáng tạo nội dung và đại sứ thương hiệu 

Nghiên cứu này sẽ đóng góp vào tài liệu du lịch nói chung và điểm đến du lịch 

Việt Nam theo những cách khác nhau: (1) cách đo lường và kiểm tra hiệu quả của mô 

hình đo lường tài sản thương hiệu điểm đến dựa trên khách hàng, trong trường hợp 

Việt Nam là điểm đến; (2) giá trị được khách du lịch đồng tạo trong quá trình trải 

nghiệm tiêu dùng của mình; (3) cách kiểm tra tác động của việc tạo giá trị như một 

biến số, tiền đề để thúc đẩy giá trị tài sản thương hiệu điểm đến dựa trên khách hàng.  

3.1.2 Bối cảnh đồng tạo giá trị thương hiệu cho điểm đến Việt Nam và Đại dịch 

COVID-19 

3.1.2.1 Bối cảnh đồng tạo thương hiệu điểm đến Việt Nam 

Xây dựng hình ảnh thương hiệu cho du lịch Việt Nam đối với du khách quốc 

tế là mục tiêu quan trọng, lâu dài và liên quan nhiều yếu tố, nhiều ngành tác động 
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tới. Bản chất của việc xây dựng thương hiệu điểm đến là giúp du khách nhận ra, ghi 

nhớ, yêu mến những đặc điểm nổi bật của sản phẩm du lịch của điểm đến, hài lòng 

với chất lượng sản phẩm dịch vụ và giá trị mà điểm đến mang lại. Với kho tài 

nguyên thiên nhiên, văn hóa, ẩm thực và tiềm năng đồ sộ của mình, việc lựa chọn 

những hình ảnh hay sản phẩm du lịch nào để xây dựng thương hiệu điểm đến Việt 

Nam, làm thế nào để thành công đưa hình ảnh và sản phẩm du lịch Việt Nam đến 

với du khách quốc tế là vấn đề cốt yếu trong xây dựng thương hiệu. 

Từ những năm 2000 ''chương trình hành động quốc gia về du lịch'' có mục 

tiêu hàng đầu là xây dựng, quảng bá và tuyên truyền hình ảnh ''điểm đến Việt Nam 

an toàn và thân thiện '' nhằm thu hút khách du lịch, tuy nhiên công cuộc xây dựng 

thương hiệu du lịch vẫn còn mới mẻ, nhiều lúng túng cả trong lí luận hay thực tiễn 

áp dụng. Thành công của thương hiệu điểm đến Việt Nam được xác định thông qua 

trải nghiệm, cảm nhận và nhận thức của khách du lịch đối với Việt Nam. Quyết 

định 147/QĐ-TTg của Thủ tướng Chính Phủ về chiến lược phát triển du lịch Việt 

Nam đến năm 2030 xác định xây dựng phát triển thương hiệu là một trong chín 

nhiệm vụ trọng tâm để phát triển du lịch Việt Nam thông qua việc đẩy mạnh quảng 

bá du lịch, xây dựng thương hiệu du lịch có sự phối hợp giữa các cấp, các ngành để 

đảm bảo tính thống nhất, đẩy mạnh hội nhập quốc tế trong khu vực và thế giới 

nhằm trao đổi kinh nghiệm và thu hút đầu tư. Theo đó, Bộ Văn hóa, Thể thao và Du 

lịch cũng phê duyệt chiến lược phát triển thương hiệu Du lịch Việt Nam năm 2025, 

định hướng đến năm 2030 xác định phát triển thương hiệu tập trung xây dựng hình 

ảnh trong nhận thức của thị trường mục tiêu, nâng cao năng lực cạnh tranh so với 

các thị trường khác trong khu vực. Cụ thể, tuyên bố về thương hiệu Việt Nam- Vẻ 

đẹp bất tận là điểm đến giàu bản sắc văn hóa, thiên nhiên tươi đẹp và con người 

thân thiện hiếu khách, giá trị thương hiệu được thể hiện thông qua thời gian lịch sử, 

sự cam kết về chất lượng, sự mãnh liệt gắn với cảm xúc đem lại cho du lịch từ lịch 

sử hào hùng, văn hóa lâu đời và thiên nhiên đa dạng, sự huyền bí đem lại cảm nhận 

về Việt Nam thông qua văn hóa, lịch sử, tôn giáo, tín ngưỡng, biểu trưng thương 

hiệu hoa sen tượng trưng cho ý nghĩa cao đẹp của thiên nhiên, đất nước và con 
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người Việt Nam. Nhờ những chính sách trên, du lịch Việt Nam đã đạt được Tổ chức 

Giải thưởng du lịch Thế giới trao tặng những danh hiệu, giải thưởng xứng đán như: 

Điểm đến di sản hàng đầu thế giới năm 2019, 2020; Điểm đến Golf tốt nhất thế giới 

năm 2019, 2021; Điểm đến hàng đầu Châu Á năm 2018, 2019, 2021; Điểm đến bền 

vững hàng đầu Châu Á năm 2021; Điểm đến Văn hóa hàng đầu Châu Á năm 2019, 

2020; Điểm đến ẩm thực hàng đầu Châu Á năm 2019, 2020... và Tổng cục Du lịch 

vinh dự được bình chọn là Cơ quan quản lí du lịch hàng đầu Châu Á năm 2021. 

Việc Việt Nam liên tiếp nhận các giải thưởng danh giá trên đã khẳng định thương 

hiệu và chất lượng của du lịch Việt Nam, góp phần nâng cao hình ảnh và khả năng 

cạnh tranh của du lịch Việt Nam trong khu vực và trên thế giới. Năm 2021, mặc dù 

chịu ảnh hưởng của đại dịch COVID-19, du lịch Việt Nam vẫn đạt được các giải 

thưởng ấn tượng, cụ thể: Điểm đến hàng đầu Châu Á, Điểm đến bền vững hàng đầu 

Châu Á. Đặc biệt, Tổng cục Du lịch Việt Nam vinh dự được bình chọn là cơ quan 

quản lí du lịch hàng đầu Châu Á. Bên cạnh đó, Hội An đạt danh hiệu Điểm đến 

thành phố văn hóa hàng đầu châu Á; Cúc Phương được bình chọn là Vườn quốc gia 

hàng đầu châu Á; Vịnh Hạ Long được ghi danh là Thắng cảnh du lịch hàng đầu 

châu Á. Hàng loạt các giải thưởng danh giá khác cũng được dành cho các doanh 

nghiệp du lịch, dịch vụ hàng đầu của Việt Nam, trong đó có những cái tên nổi bật 

như InterContinental Danang Sun Peninsula Resort, Premier Village Phu Quoc 

Resort, Sun World Ba Na Hills, JW Marriott Phu Quoc Emerald Bay, Hotel de la 

Coupole - MGallery, Vietnam Airlines, Sân bay quốc tế Vân Đồn, Cảng tàu du lịch 

quốc tế Hạ Long... 

3.1.2.2 Thương hiệu du lịch và đại dịch COVID-19 

Ngành du lịch Việt Nam vẫn chịu những tác động sâu sắc của đại dịch 

COVID-19. Việc đóng cửa biên giới khiến nhiều điểm du lịch, tham quan giải trí 

hay các cơ sở lưu trú phải đóng cửa hay hoạt động cầm chừng, các doanh nghiệp du 

lịch phải gồng mình duy trì với các khó khăn dồn dập. Đặc biệt, trong một thế giới 

luôn biến đổi với nhiều yếu tố bất định, đặc biệt như đại dịch COVID-19 sẽ ảnh 

hưởng đến thành công thương hiệu điểm đến như thế nào? Để ứng phó và thích 
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nghi, các điểm đến du lịch từ cấp quản lí hay doanh nghiệp đều đang vạch ra các 

phương án, các lộ trình phát triển lâu dài nhằm bám trụ, chuyển hóa mô hình kinh 

doanh, phục hồi và phát triển nền kinh tế xanh này. Tuy nhiên, bài toán kinh doanh 

luôn được bắt đầu bằng câu hỏi: Định vị thương hiệu điểm đến Việt Nam như thế 

nào với đại dịch COVID-19?. Để thích nghi trong môi trường mới, Việt Nam đang 

cấp thiết xây dựng thương hiệu ''Quốc gia Việt Nam an toàn'', trong đó định nghĩa 

an toàn mới bao gồm thêm an toàn vệ sinh, an toàn y tế và trách nhiệm với du 

khách. Thương hiệu ''Quốc gia an toàn'' cần được truyền bá từ hình ảnh thương hiệu 

điểm đến an toàn mới du khách. Tuy nhiên trong thời gian thế giới vẫn tiếp tục chịu 

ảnh hưởng bởi đại dịch, thông tin và tương tác chính của du khách quốc tế và điểm 

đến du lịch chủ yếu qua các phương tiện truyền thống đại chúng và xã hội. Khi đó, 

những nhận thức của du khách có thể bị ảnh hưởng hay định hình bởi những thông 

tin về cách các quốc gia ứng phó với đại dịch hay hỗ trợ người dân nước đó. Lịch sử 

du lịch đã có những minh chứng về nỗi sợ hãi có thể dẫn đến sụt giảm nhu cầu 

trong du lịch. Trong lúc này, vai trò quan trọng của mạng xã hội và vai trò đồng tạo 

giá trị của du khách rất quan trọng.  

Đại dịch COVID-19 tuy tạo ra nhiều thách thức lớn đối với ngành du lịch 

nhưng cũng tạo nhiều cơ hội khi thiết lập lại một sân chơi bình đẳng, không còn sự 

ưu tiên hay thống trị của những điểm đến đã có tên tuổi. Thay vào đó, những câu 

chuyện mới về sự tin cậy, sự chia sẻ, sự an toàn và vệ sinh mới sẽ tạo được sự thu 

hút và quan tâm của du khách, sẽ đón đầu được xu hướng cho sự phục hồi từ tình 

hình mới. Nhiều công ty du lịch là một phần không thể thiếu trong cộng đồng địa 

phương đã tham gia tích cực vào các chiến dịch phòng chống COVID-19 như tài trợ 

miễn phí chuyến bay tình nguyện, cung cấp phòng và hỗ trợ cho nhân viên y tế, 

cung cấp phòng cho các đối tượng cần cách li v..v. những hoạt động tích cực này 

góp phần xây dựng danh tiếng thương hiệu điểm đến an toàn trong đại dịch.   

Có thể thấy, mạng xã hội là nền tảng để điểm đến tiếp cận gần hơn đến du 

khách của mình, đặc biệt trong bối cảnh đại dịch phức tạp khi việc truyền tải thông 

điệp và nhận thức an toàn du lịch là cấp thiết. Người dùng có xu hướng cập nhật 
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thông tin về tình hình đại dịch và các chiến lược phòng chống COVIDcủa các quốc 

gia qua các trang tương tác hay cổng thông tin công khai trên nền tảng mạng xã hội. 

Nhiều quốc gia sử dụng Facebook, Twitter hay Instagram để gửi thông điệp điểm 

đến an toàn tới khách du lịch quốc tế qua các hình ảnh, video, các hashtag..v..v. 

Việt Nam là quốc gia có số lượng người dùng mạng xã hội lớn, những chiến dịch 

truyền thông với các chủ đề về du lịch an toàn có thể kết nối và phát huy vai trò 

tương tác, sáng tạo và truyền bá hình ảnh thông điệp, qua đó góp phần xây dựng 

thương hiệu ''Quốc gia an toàn'' là cần thiết. Vì vậy, hơn lúc nào hết, các nhà quản lí 

du lịch, các doanh nghiệp cần quan tâm hơn nữa đến vai trò của du khách và nền 

tảng mạng xã hội. Cụ thể, các chiến lược truyền thông của doanh nghiệp đều tập 

trung truyền tải thông điệp, kết nối và tăng tương tác giữa người dùng với người 

dùng, xây dựng các chủ đề để du khách tương tác, đóng góp ý tưởng và hình ảnh 

tích cực trên nền tảng mạng xã hội. 

3.2 Cách tiếp cận và qui trình nghiên cứu  

Nghiên cứu này áp dụng phương pháp định tính kết hợp với định lượng với 

cách tiếp cận diễn giải vì hai lí do. 

Đầu tiên, phương pháp nghiên cứu định tính được thực hiện nhằm khám phá, 

mô tả và tìm giải thích dựa trên các phương tiện quan sát, nhận thức và thực nghiệm 

(Bryman, 2011; Christensen, Johnson, Turner, & Christensen, 2011). Mục đích của 

nghiên cứu này là đánh giá đồng tạo giá trị dựa trên giá trị thương hiệu dựa trên 

khách hàng, trong đó thái độ và hành vi của người tiêu dùng là những yếu tố quan 

trọng cho nghiên cứu thực nghiệm điển hình được sử dụng trong lĩnh vực tiếp thị và 

xây dựng thương hiệu. Đối với nghiên cứu này, nghiên cứu định tính được thực 

hiện để kiểm tra tính phù hợp của mô hình và đo lường các biến thu được, phát triển 

từ tổng quan lí thuyết. Trên cơ sở đó, sàng lọc và điều chỉnh các cấu trúc cho phù 

hợp với bối cảnh cụ thể của du lịch Việt Nam. 

Thứ hai, nghiên cứu này dựa trên tổng quan tài liệu của các công trình trước 

đó để chỉ ra các lỗ hổng nghiên cứu, từ đó xây dựng mô hình nghiên cứu bao gồm 

nhiều biến số khác nhau phản ánh mối quan hệ nguyên nhân và kết quả dựa trên các 
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lí thuyết nổi tiếng về hành vi người tiêu dùng, mức độ tham gia của người tiêu 

dùng. Do đó, phương pháp nghiên cứu định lượng và phân tích hồi quy là thích hợp 

để nghiên cứu ảnh hưởng và mối quan hệ giữa các biến (Pallant, 2020). Theo 

Wilson (2014) và Saunders và cộng sự (2009), phương pháp tiếp cận diễn giải và 

nghiên cứu định lượng được coi là phù hợp với loại hình nghiên cứu này.  

Qui trình của nghiên cứu này được trình bày được chia ra làm 02 giai đoạn 

tương ứng với 02 phương pháp nghiên cứu được áp dụng.  

Giai đoạn 1 được gọi là giai đoạn nghiên cứu khám phá, thực hiện tổng quan 

các tài liệu nghiên cứu trước liên quan đến đề tài, qua đó xác định khoảng trống, 

góc nhìn lí thuyết và đề xuất mô hình nghiên cứu. Các phương pháp phỏng vấn 

chuyên gia, phỏng vấn nhóm cũng được áp dụng để sàng lọc các thang đo lường 

trước khi khảo sát.  

Trong luận án này, phương pháp tiếp cận định tính được áp dụng bao gồm các 

phương pháp khác nhau để xác định các khoảng trống nghiên cứu, xây dựng mô 

hình và hạng mục nghiên cứu nhằm đạt được các mục tiêu nghiên cứu của luận án 

này. Thứ nhất, phương pháp nghiên cứu kế thừa được sử dụng để đánh giá các 

nghiên cứu hiện có và xác định các lỗ hổng nghiên cứu trong lĩnh vực này. Thứ hai, 

phỏng vấn định tính được thực hiện dưới nhiều hình thức khác nhau để đảm bảo 

tính khả thi của mục tiêu nghiên cứu và câu hỏi nghiên cứu. Kết quả nghiên cứu của 

phần đầu tiên này có thể giải thích và mô tả các tình huống để xây dựng lí thuyết 

(Eden & Nielsen, 2020). Tuy nhiên, một điểm yếu của nghiên cứu định tính là rất 

khó để khái quát hóa một khái niệm do tính cụ thể của nguồn dữ liệu (Eden & 

Nielsen, 2020). Chính vì thế, rất khó để kiểm tra một cách khách quan các giả 

thuyết bằng phương pháp này. Do đó, đối với luận án này, nghiên cứu định tính 

được thực hiện để kiểm tra tính phù hợp của mô hình và đo lường các biến thu 

được, phát triển từ việc xem xét lí thuyết. Trên cơ sở đó, sàng lọc và điều chỉnh các 

cấu trúc cho phù hợp với bối cảnh cụ thể của du lịch Việt Nam. 

Giai đoạn 2 là giai đoạn nghiên cứu thực nghiệm áp dụng phương pháp định 

lượng qua bước khảo sát sơ bộ, khảo sát chính thức. Sau đó trong mô hình đo lường 
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và các giả thuyết của mô hình cấu trúc được kiểm chứng. Phương pháp nghiên cứu 

định lượng là một nghiên cứu thực nghiệm có hệ thống về một vấn đề (Bell, 

Bryman, & Harley, 2018) và mối quan hệ của các biến số nghiên cứu (Muijs, 2010) 

và nghiên cứu định lượng sử dụng các phương pháp để định lượng, đo lường, phản 

ánh và giải thích các mối quan hệ với nhau ( Nguyễn Đình Thọ, 2011). Mục tiêu 

của việc sử dụng phương pháp nghiên cứu này là để kiểm tra và đánh giá các lí 

thuyết (Blaxter, Hughes, & Tight, 2006) và để giải thích và đánh giá khả năng áp 

dụng của các lí thuyết này (Christensen, Johnson, Turner, & Christensen, 2011). 

Phương pháp định lượng lấp đầy những điểm yếu của phương pháp nghiên cứu định 

tính với tính đại diện cao làm cho kết quả nghiên cứu có thể khái quát được cho 

tổng thể mẫu. Nghiên cứu này dựa trên tổng quan tài liệu của các công trình trước 

đó để chỉ ra những lỗ hổng trong nghiên cứu, từ đó phát triển một mô hình nghiên 

cứu bao gồm nhiều biến số khác nhau phản ánh mối quan hệ nguyên nhân và kết 

quả dựa trên các lí thuyết nổi tiếng về hành vi người tiêu dùng, mức độ tham gia của 

người tiêu dùng. Do đó, phương pháp nghiên cứu định lượng và phân tích hồi quy 

là thích hợp để nghiên cứu ảnh hưởng và mối quan hệ giữa các biến (Pallant, 2020). 

Theo Wilson (2014) và Saunders et al. (2009), phương pháp tiếp cận suy diễn và 

nghiên cứu định lượng được coi là phù hợp với loại hình nghiên cứu này. 
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Hình 3.1: Qui trình nghiên cứu của luận án 

 

 

 

 

 

Giai đoạn nghiên cứu định:  

Tổng quan tài liệu gồm các khái niệm, lí thuyết, phương pháp nghiên cứu, mô 

hình nghiên cứu.  

Tổng quan đồng tạo 

giá trị thương hiệu 

Phương pháp: Tổng 

quan có hệ thống   

Xác định vấn đề nghiên cứu: 

ĐỒNG TẠO GIÁ TRỊ TRÊN TÀI SẢN THƯƠNG HIỆU ĐIỂM ĐẾN 

Tổng quan tài sản 

thương hiệu điểm đến  

Phương pháp: Tổng 

quan phân tích, kế 

thừa  

 

 Xác định khoảng 

trống, các cơ sở lí 

luận cho đề tài  

Tổng quan tài liệu  

Đề xuất mô hình nghiên cứu: xác định rõ khái 

niệm lí thuyết, tìm các thang đo phù hợp   

Đánh giá nội dung các thành 

phần: lí thuyết, thang đo   

Phương pháp: Phỏng vấn 

chuyên gia    

Sàng lọc, điều chỉnh thang đo 

Phương pháp: Phỏng vấn 

chuyên gia, phỏng vấn nhóm 

 

Giai đoạn nghiên định lượng   

Tổng quan tài liệu gồm các khái niệm, lí thuyết, phương pháp nghiên 

cứu, mô hình nghiên cứu.  

Nghiên cứu định lượng sơ bộ: Pilot Test n=260 

Nghiên cứu định lượng chính thức:  n=490 

Kiểm định mô hình đo lường, mô hình cấu trúc 

Kết quả nghiên cứu  
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3.3 Phương pháp kế thừa và phương pháp tổng hợp lí thuyết cho tổng quan 

tài liệu có hệ thống  

Phương pháp kế thừa và phân tích tài liệu thứ cấp đã được sử dụng trong giai 

đoạn đầu và trong chương 1 và 2 của nghiên cứu này. Bằng cách lựa chọn các tài 

liệu được công bố trên các hệ thống dữ liệu nổi tiếng của nước ngoài như Science 

Direct, Emerald Insight, Taylor và Francis, Wiley và hệ thống dữ liệu của Việt 

Nam, nghiên cứu này đưa ra đánh giá về hiện trạng tổng quan tài liệu bao gồm các 

lí thuyết, kết quả của nghiên cứu trước đó , phương pháp luận, các kỹ thuật được sử 

dụng trong các nghiên cứu này và đặc biệt là các lỗ hổng nghiên cứu. 

Các tài liệu nghiên cứu trong 10 năm qua (2010-2020) được thu thập theo 

phương pháp tìm từ khóa, lựa chọn, sàng lọc và phân tích thống kê theo biểu đồ 

PRISMA thường được sử dụng trong các tổng quan hệ thống để hệ thống hóa các 

bằng chứng tốt nhất trong nghiên cứu có liên quan đến giá trị đồng tạo trong các 

nghiên cứu hiện có trên toàn thế giới. Do đó, khung lí thuyết, cấu trúc, mô hình 

nghiên cứu được xây dựng và giải thích dựa trên bằng chứng từ các nghiên cứu 

trước đó và phát triển thành khung nghiên cứu mở rộng cho thị trường Việt Nam. 

Phương pháp tổng quan tài liệu có hệ thống được thực hiện theo qui trình ba giai 

đoạn theo hướng dẫn của Denyer and Tranfield (2009) và Moher và cộng sự (2009).  

Giai đoạn 1: Lập bản đồ dữ liệu bằng cách áp dụng tìm kiếm từ khóa. 

 Để đạt được mục đích nghiên cứu tổng quan có hệ thống, các tiêu chí lựa 

chọn câu hỏi nghiên cứu PICOS (Vấn đề-Problem, Chỉ số-Indicator , So sánh-

Comparison, Kết quả-Outcome, Thiết kế nghiên cứu-Study design) được áp dụng, 

thể hiện biểu đồ quá trình và kết quả phân tích hệ thống theo tiêu chí PRISMA 

(Preferred Reporting Items for Systematic Review -các Mục Báo cáo Ưu tiên cho 

Đánh giá Hệ thống (Moher và cộng sự, 2009) để chọn các bài báo phù hợp. Cơ sở 

dữ liệu của ProQuest, Web of Science, Springer và Science Direct, Sage được sử 

dụng để tìm kiếm các bài báo có tiêu đề hoặc từ khóa bao gồm ''Thương hiệu'' 

(brand/branding) và ''Giá trị''  (value) và ''Đồng tạo'' (co-creation). Tất cả các bài 

báo phải được viết bằng tiếng Anh và xuất bản từ năm 2010 đến năm 2020. 
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Hình 3.2: Bản đồ thư mục cho Đồng tạo giá trị trong xây dựng thương hiệu 

Giai đoạn 2: Tinh chỉnh kết quả tìm kiếm. 

Kết quả tìm kiếm ban đầu cho kết quả là 553 bài báo. Tuy nhiên 233 bài báo 

bị loại do trùng lặp hoặc không được viết bằng tiếng Anh. Bước sàng lọc tiếp theo 

loại bỏ các bản sao, các bài tham luận ,các bài đăng kỉ yếu hội thảo, luận án hoặc 

các bài không chứa các từ khóa chính ''giá trị'', ''đồng tạo'' hay ''thương hiệu'' để đảm 

bảo tính phù hợp theo tiêu chí. Việc chọn lựa chỉ giới hạn đối với các bài báo quốc 

tế đăng trên các tạp chí uy tín (thuộc danh mục cơ sở dữ liệu  SCOPUS và ISI) vì 

những nguồn cơ sở dữ liệu này được công nhận là đại diện cho các nghiên cứu tiên 

tiến nhất, phổ biến các lí thuyết mới và những phát minh, cập nhật các đề tài và 

sáng kiến mới nhất (Heinonen et al., 2013). Trong giai đoạn này, tiêu đề và phần 
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tóm tắt của các bài báo này đã được kiểm tra để xem xét mức độ phù hợp đối với 

các mục tiêu nghiên cứu. Đối với bước xét đủ điều kiện, 47 bài báo bị loại do không 

liên quan đến chủ đề nghiên cứu. 

Giai đoạn 3: Đánh giá bài báo và hoàn thiện danh sách tổng quan có hệ thống 

Từng bài báo được đọc, phân tích hệ thống theo tiêu chí Prisma gồm: Tên bài 

báo/Tên tác giả/năm xuất bản; Phương pháp nghiên cứu; Số lượng mẫu; Bối cảnh 

nghiên cứu/Quốc gia; Biến trung gian; Vấn đề nghiên cứu; Lí thuyết nền; Thang đo 

lường hay Mô hình; Kết quả nghiên cứu và đóng góp (Bảng phân tích các bài báo 

liên quan được trình bày trong phụ lục 1). 

 

Hình 3.3: Công bố khoa học hàng năm từ 2010 đến 10.2020 

Kết quả phân tích sàng lọc theo tiêu chí PRISMA giúp xác định được 05 

hướng nghiên cứu chính của các học giả trên thế giới đã thực hiện về chủ đề đồng 

tạo giá trị thương hiệu.  
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Bảng 3.1: Các hướng nghiên cứu đồng tạo giá trị thương hiệu 

STT Thể loại  Tác giả/ Năm xuất bản  

1 Nghiên cứu 

khái niệm  

Helm and Jones (2010); Tynan, McKechnie, and Chhuon 

(2010); Yi and Gong (2013); Van Dijk, Antonides, and 

Schillewaert (2014); France, Merrilees, and Miller (2015); 

Kennedy and Guzmán (2016); Kristal, Baumgarth, 

Behnke, and Henseler (2016); Dean, Arroyo-Gamez, 

Punjaisri, and Pich (2016); Iglesias, Ind, and Alfaro 

(2017); Biraghi and Gambetti (2017); France, Grace, 

Merrilees, and Miller (2018); Guzmán, Paswan, and 

Kennedy (2019); Rebelo, Mehmood, and Marsden (2020) 

2 Đồng tạo giá 

trị thương 

hiệu trên nền 

tảng công 

nghệ  hỗ trợ  

Value co-creation in branding on social networking sites 

Healy and McDonagh (2013); Gyrd-Jones and Kornum 

(2013); Luo, Zhang, and Liu (2015); Hughes, Bendoni, 

and Pehlivan (2016);  Revilla Hernández, Santana 

Talavera, and Parra López (2016); Y. Kim and Slotegraaf 

(2016);  Choi, Ko, and Kim (2016); Kennedy and Guzmán 

(2017); Tajvidi, Wang, Hajli, and Love (2017); Rachão 

and Joukes (2017); Tajvidi, Richard, Wang, and Hajli 

(2018); Shen, Li, and Zhang (2018); Rialti, Caliandro, 

Zollo, and Ciappei (2018); Bazi, Hajli, Hajli, Shanmugam, 

and Lin (2019); Seifert and Kwon (2019); Rubio, 

Villaseñor, and Yagüe (2020); Cheung, Pires, 

Rosenberger, and De Oliverira (2020) 

Value co-creation in branding on virtual brand 

community 

Pongsakornrungsilp and Schroeder (2011); Ind, Iglesias, 

and Schultz (2013); Cova, Pace, and Skålén (2015); 
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Goworek, Perry, Kent, Roncha, and Radclyffe-Thomas 

(2016); Ramaswamy and Ozcan (2016); Hajli, 

Shanmugam, Papagiannidis, Zahay, and Richard (2017); 

(Kennedy & Guzmán, 2017); Zhao, Chen, Zhou, and Ci 

(2019) 

 

3 Đồng tạo 

giátrị thương 

hiệu theo 

quan điểm của 

doanh nghiệp 

(B to B, B to 

C) 

Hatch and Schultz (2010); Juntunen, Juntunen, and Autere 

(2013); Jing Zhang and He (2014); Gambetti and 

Graffigna (2015); Skålén, Pace, and Cova (2015); 

Scandelius and Cohen (2016); Schmeltz and Kjeldsen 

(2019) 

4 Khách hàng 

tham gia đồng 

tạo giá trị 

thương hiệu  

Nysveen and Pedersen (2014); Jaakkola and Alexander 

(2014); Hsieh and Chang (2016); Black and Veloutsou 

(2017); Merz, Zarantonello, and Grappi (2018); Xu, Bai, 

and Li (2020); (Hesse, Schmidt, & Baumgarth, 2020) 

5 Đồng tạo giá 

trị thương 

hiệu cho điểm 

đến du lịch 

Hakala and Lemmetyinen (2011); Hjalager and Konu 

(2011); Oliveira and Panyik (2015); Seljeseth and 

Korneliussen (2015); Thelander and Säwe (2015); Frías 

Jamilena, Polo Peña, and Rodríguez Molina (2016); 

Vallaster, Von Wallpach, and Zenker (2018); H. Kim, 

Stepchenkova, and Babalou (2018); (Giannopoulos, Piha, & 

Skourtis, 2020) 

 

Tổng quan có hệ thống các nghiên cứu trước đó về ''đồng tạo giá trị thương 

hiệu'' đảm bảo việc phân tích, tổng hợp chi tiết và thấu đáo thông qua qui trình rõ 

ràng, tiêu chí lựa chọn, sàng lọc cụ thể những bằng chứng từ nghiên cứu thực 

nghiệm. Đây là phương pháp tiếp cận có nhiều ưu điểm như giảm được yếu tố chủ 
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quan, giảm sai lệch và sai số ngẫu nhiên khi có những tiêu chí thu thập dữ liệu và 

sàng lọc rõ ràng, qua đó đảm bảo được tính tin cậy và chi tiết của kết quả nghiên 

cứu, đảm bảo đạt được mục tiêu nghiên cứu đề ra mà ít bị phụ thuộc bởi phạm vi 

hay giới hạn của người thực hiện. Luận án này lựa chọn những bài nghiên cứu từ 

những nguồn dữ liệu lớn trên thế giới, với những bài báo được xuất bản ở các tạp 

chí trong hệ thống ISI và SCOPUS được đông đảo nhà nghiên cứu và các viện 

nghiên cứu trên thế giới công nhận. Như vậy, kết quả tổng hợp sẽ đảm bảo được 

tính phổ quát và độ tin cậy cao hơn.  

Ưu điểm của tổng quan có hệ thống (systematic review) so với cách tiếp cận 

tổng quan truyền thống theo lí thuyết thuyết minh (narrative review) cũng được cho 

là phù hợp với luận án. Tổng quan lí thuyết thuyết minh không có quy trình rõ ràng, 

phụ thuộc vào trình độ và kinh nghiệm của người thực hiện để đảm bảo tính khách 

quan thông qua việc đánh giá điểm mạnh và chất lượng của từng bài báo nghiên cứu 

một cách định tính, điều này có thể dẫn đến sai số và không đảm bảo được tính phổ 

quát khi xác định các khoảng trống nghiên cứu do không có tiêu chí trong thu thập, 

sàng lọc và phân tích dữ liệu đầu vào.  

3.4 Phương pháp phỏng vấn  

Phương pháp phỏng vấn chuyên gia là một trong những phương pháp thu thập 

thông tin định tính được sử dụng phổ biến trong nghiên cứu khoa học xã hội. Phỏng 

vấn sâu vấn đề là một cách tiếp cận hiệu quả để có được cái nhìn sâu sắc về đối 

tượng hay vấn đề mà người trả lời quan tâm trong bối cảnh không thể thực hiện 

được trong bối cảnh khảo sát thông thường (Malhotra, 2006). Tổng quan các nghiên 

cứu trước và cơ sở lí luận của đề tài giúp xác định ý tưởng nghiên cứu, mục tiêu, 

mô hình và các thang đo lường cho nghiên cứu này. Tuy nhiên, ý tưởng và cách 

thức thực hiện nghiên cứu liệu có phù hợp với bối cảnh Việt Nam không cần được 

kiểm định. Trong nghiên cứu này, phỏng vấn sâu bán cấu trúc được sử dụng với các 

câu hỏi chuẩn hóa dựa trên kết quả tổng quan tài liệu về đồng tạo giá trị và các câu 

hỏi mở mở rộng, luôn thay đổi cho các tình huống phỏng vấn cụ thể.  
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Mục đích của việc thực hiện phỏng vấn chuyên gia nhằm khai thác thông tin 

và chuẩn hóa các câu hỏi nghiên cứu để khảo sát đại trà; đồng thời khai thác bất kỳ 

yếu tố mới nào ảnh hưởng đến đồng tạo giá trị trong xây dựng thương hiệu điểm 

đến trong bối cảnh cụ thể của Việt Nam là điểm đến ngoài tất cả các yếu tố thu 

được từ nghiên cứu trước đó. Các chuyên gia được phỏng vấn sẽ gồm hai đối tượng: 

các nhà nghiên cứu du lịch (với 04 chuyên gia) hay các nhà quản lí du lịch tại Việt 

Nam (với 02 chuyên gia). Các chuyên gia đưa ra lời khuyên cho tác giả về tất cả các 

khái niệm cho mô hình nghiên cứu đã được phát triển.  

Ý kiến chuyên gia giúp loại bỏ nội dung không nhất quán và không rõ ràng 

(Hardesty & Bearden, 2004) hoặc nội dung khó diễn giải (Zaichkowsky, 1985). Dựa 

trên câu trả lời của từng cuộc phỏng vấn, các thành phần đo lường được tinh chỉnh, 

gạn lọc để dùng cho bảng hỏi khi đi khảo sát sơ bộ. Danh sách chuyên gia và nội 

dung phỏng vấn sâu được trình bày ở phần phụ lục 2. 

Phỏng vấn nhóm trọng tâm được áp dụng để đảm bảo tính chính xác và rõ 

ràng của bảng câu hỏi đối với mẫu nghiên cứu. Phỏng vấn nhóm trọng tâm là một 

bước quan trọng giúp tác giả điều chỉnh các thuật ngữ chuyên môn vào bảng câu hỏi 

một cách dễ hiểu và phù hợp với người trả lời. Hai nhóm du khách trẻ (mỗi nhóm 

có 8 thành viên) được chọn để áp dụng phương pháp này. Hai nhóm được phỏng 

vấn trực tiếp bằng bảng điều tra và quan sát sự hiểu biết của họ về các câu hỏi. Sau 

đó, bảng câu hỏi sẽ được điều chỉnh và chỉnh sửa cho phù hợp về từ ngữ nếu cần 

thiết. Kết quả khảo sát thử nghiệm sau đó cũng được áp dụng các phương pháp định 

lượng để kiểm tra độ tin cậy và tính khả thi.  

3.5 Phương pháp khảo sát và xử lí dữ liệu sau điều tra  

3.5.1 Qui trình phân tích dữ liệu mô hình phương trình cấu trúc SEM  

Phương pháp phỏng vấn bằng bảng câu hỏi nhằm tìm ra kết quả định lượng tài 

sản thương hiệu của Việt Nam dưới góc độ và sự tương tác đồng tạo giá trị của du 

khách. Mục tiêu của bảng câu hỏi là tìm hiểu tần suất, mức độ tương tác, cách 

thức và các hoạt động đồng tạo giá trị, tài sản thương hiệu điểm đến và tác động 

của việc tương tác và giúp đỡ và chất lượng mối quan hệ trên mạng xã hội đến 
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việc đồng tạo hay tài sản thương hiệu của điểm đến. Theo kế hoạch ban đầu để 

thực hiện luận án, du khách sẽ được phát một bảng câu hỏi chính thức, có cấu trúc, 

sẽ làm rõ các các tương tác của du khách trong và sau chuyến đi. Cụ thể, những 

câu hỏi này phản ánh sự tương tác của khách du lịch với các cơ quan công quyền, 

nhà cung cấp dịch vụ (B2C và C2B) và tương tác của du khách với những du 

khách đã có kinh nghiệm trước đó (C2C) trực tiếp tại điểm đến hay thông qua 

mạng thương mại xã hội. Tuy nhiên, trong quá trình thực hiện khảo sát và thu thập 

dữ liệu, ngành du lịch Thế giới đang trải qua thử thách lớn với đại dịch COVID-

19. Một trong những hậu quả đối với du lịch là việc đóng cửa biên giới, dẫn đến 

tình trạng không có khách du lịch quốc tế đến Việt Nam. Tuy nhiên, đối tượng 

tham gia khảo sát là khách du lịch đến Việt Nam trong 05 năm nên việc khảo sát 

có thể được thực hiện thông qua tiếp cận trực tuyến, thông qua các nền tảng 

thương mại xã hội của các công ty du lịch Việt Nam.  

Để thực hiện nghiên cứu này, PLS-SEM được sử dụng để kiểm định các giả 

thuyết. Mô hình phương trình cấu trúc (Structural Equation Modeling được gọi tắt 

là SEM) là một kỹ thuật phân tích thống kê được dùng để phân tích các mô hình có 

nhiều mối quan hệ đa chiều giữa các biến đo lường (Haenlein & Kaplan, 2004). Ưu 

điểm của SEM so với các kỹ thuật khác là khả năng kiểm tra trực quan các mối 

quan hệ trực tiếp và gián tiếp giữa các biến đo lường trong mô hình nghiên cứu 

thông qua việc phân tích dữ liệu định lượng và các giả định tương quan nguyên 

nhân và kết quả trong mô hình. Về cơ bản có 02 cách tiếp cận phổ biến khác nhau 

với SEM là CB-SEM và PLS-SEM. Trong khi CB-SEM được sử dụng để xác nhận 

hay từ chối các lí thuyết, trái ngược với điều đó, PLS-SEM được sử dụng để phát 

triển các lí thuyết trong nghiên cứu khám phá. Chính vì vậy, PLS-SEM phù hợp để 

kiểm định mô hình nghiên cứu có chứa nhiều biến đo lường, các mối quan hệ phức 

tạp cần nhiều kĩ thuật phân tích nâng cao với thang đo lường bậc thấp và thang đo 

lường bậc cao (Leguina, 2015).  

Trong luận án này, mô hình nghiên cứu có chứa nhiều biến ngoại sinh, có biến 

phụ thuộc là biến đo lường bậc hai và nhiều mối quan hệ cần kiểm định như trực 
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tiếp, gián tiếp. Do vậy. PLS-SEM là một kỹ thuật thích hợp cho nghiên cứu này khi 

cho phép thực hiện các kiểm định đối với những khái niệm bậc cao. Phân tích dữ 

liệu được thực hiện theo cách tiếp cận hai bước: kiểm định mô hình đo lường thông 

qua kiểm định tính hợp lệ và độ tin cậy của dữ liệu, và bước thứ hai là kiểm định 

các giả thuyết, sử dụng mô hình cấu trúc.  

 

Hình 3.4:Quy trình phân tích dữ liệu 

3.5.2 Phương pháp chọn mẫu và số lượng mẫu  

Nghiên cứu này áp dụng phương pháp chọn mẫu thuận tiện, tập trung vào 

những người sử dụng mạng thương mại xã hội, là khách du lịch đã đến Việt Nam. 

Bảng câu hỏi được thiết kế gồm hai phần: nhân khẩu học và thông tin sử dụng mạng 

xã hội; các mục đo lường trên thang điểm Likert 7 điểm, từ rất không đồng ý (1) 

đến rất đồng ý (7). Các chỉ số phù hợp với việc xem xét các biến đo lường của các 

nghiên cứu trước đó. Bảng câu hỏi được chuẩn bị rõ ràng để người trả lời biết, dễ 

dàng tham gia quá trình khảo sát và có thể đưa ra câu trả lời của mình.  

Các nhà nghiên cứu vẫn còn tranh luận về cách tính kích thước mẫu và tính 

đại diện. Theo Bollen (1989); J. F.   Hair (2006); Pallant (2020) Bollen (1989), kích 

thước mẫu cần gấp 5 lần tổng biến số trong mô hình nghiên cứu để đạt được độ tin 

cậy 95%. Do đó, nghiên cứu này yêu cầu ít nhất 40 * 5 = 200 cỡ mẫu hợp lệ. 

Bước
1

• Reliability (Kiểm định sự tin cậy của biến đo lường)

Bước 
2

• Convergent Validity (Kiểm định tính hội tụ)

Bước 
3

• Discriminant Validity (Kiểm định tính phân biệt)

Bước 
4

• Varience Inflation Factor (Kiểm định hiện tượng đa cộng 
tuyến)

Bước 
5

• Hypothese test by PLS-SEM/ Kiểm định giả thuyết bằng 
PLS-SEM
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Theo Hair và cộng sự (2014), các xác định cỡ mẫu nghiên cứu có thể được 

tính dựa trên số lượng ''biến đo lường'' được dùng trong bảng khảo sát và ''số quan 

sát'' được hiểu là số phiếu khảo sát hợp lệ cần thiết. Đối với nghiên cứu này có sử 

dụng 40 câu hỏi nghiên cứu sử dụng thang đo Likert 7 mức độ, vì thế sẽ áp dụng tỉ 

lệ tính cỡ mẫu là 7:1; cỡ mẫu tối thiểu là 40x7= 280 mẫu.  

Trường hợp khảo sát thực tế của luận án thu được 510 phiếu, trong đó có 490 

phiếu là hợp lệ. Với nghiên cứu chính thức, mô hình đo lường và mô hình cấu trúc 

sẽ được kiểm định để xác nhận kết quả các giả thuyết.  

3.5.3 Thiết kế bảng hỏi và xác định các biến đo lường 

Theo khung lí thuyết của luận án, một bảng hỏi có cấu trúc được thiết kế gồm 

hai phần chính: nhóm câu hỏi về thông tin cá nhân và nhóm câu hỏi về nội dung 

nghiên cứu chính.  

Nhóm câu hỏi về thông tin cá nhân được thiết kế gồm 07 câu hỏi gồm:  

1. Giới tính 

2. Tuổi 

3. Trình độ học vấn 

4. Khu vực sinh sống 

5. Nghề nghiệp 

6. Tần suất đi du lịch 

7. Tần suất sử dụng mạng thương mại xã hội  

Trong đó, các câu hỏi về nhân khẩu học như tuổi, giới tính, trình độ học vấn 

được kế thừa từ các nghiên cứu khác (''Encyclopedia of Research Design,'' 2010) và 

được các chuyên gia tư vấn phù hợp với bối cảnh nghiên cứu và mục tiêu nghiên 

cứu của luận án.  

Nhóm câu hỏi về nội dung nghiên cứu chính 

Dựa trên kết quả rà soát có hệ thống về đồng tạo giá trị về xây dựng thương 

hiệu, tác giả đã sàng lọc và lựa chọn các thang đo phù hợp với mục tiêu nghiên cứu. 

Các thang đo lường đã được chứng minh trong nghiên cứu trước đó sẽ được áp 

dụng và điều chỉnh cho phù hợp với bối cảnh nghiên cứu và các mẫu nghiên cứu. 
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 Mô hình nghiên cứu này gồm 10 khái niệm : Đồng tạo giá trị (đối thoại, Tiếp 

cận, Rủi Ro, Minh Bạch); Tài sản thương hiệu điểm đến (Nhận diện thương hiệu, 

Hình ảnh thương hiệu, Lòng trung thành thương hiệu; Chất lượng thương hiệu); Sự 

hỗ trợ trên mạng thương mại xã hội; và Chất lượng mối quan hệ trên mạng thương 

mại xã hội.  

Mỗi khái niệm đều được xác định từ các nghiên cứu trước đó có liên quan (Bảng 

3.1) để đảm bảo tính hợp lệ của nội dung và được điều chỉnh để phù hợp với bối 

cảnh của nghiên cứu hiện tại.  

Các biến quan sát cho các khái niệm trong mô hình nghiên cứu được hiệu chỉnh, 

xem xét, góp ý và bổ sung bởi một hội đồng gồm sáu chuyên gia trong lĩnh vực 

nghiên cứu. Dựa trên đề xuất của chuyên gia, một số chỉnh sửa đã được thực hiện 

để nâng cao tính toàn diện và dễ đọc hiểu khi khảo sát. Sau đó, một phỏng vấn thử 

nghiệm đã được thực hiện với 20 du khách để hiệu chỉnh ngôn ngữ và ý nghĩa của 

bảng câu hỏi, đồng thời xác định thời gian cần thiết để hoàn thành cuộc khảo sát 

này. Toàn bộ quy trình này được thực hiện theo từng bước tiếp cận của (Carpenter, 

2018) để điều chỉnh các câu hỏi đo lường phù hợp. 

Bảng 3.2: Các biến đo lường trong mô hình 

Tài sản thương hiệu điểm đến dựa trên khách hàng   

Nhận biết thương hiệu điểm đến- (DBA) 

DBA1. Việt Nam là điểm đến có tên tuổi và uy tín. 

DBA2. Các đặc điểm của điểm đến Việt Nam nhanh chóng 

xuất hiện trong tâm trí tôi 

DBA3. Khi tôi đang nghĩ về việc vui chơi / kỳ nghỉ, điểm đến 

Việt Nam hiện lên trong đầu tôi ngay lập tức 

Boo et al. (2009), 

Kladou (2014), 

Pike and Bianchi 

(2013), Pike et al. 

(2010) 

 

Hình ảnh thương hiệu điểm đến- Destination Hình ảnh 

thương hiệu (DBI)  

DBI1. Hình ảnh mà tôi có về Việt Nam tốt, thậm chí tốt hơn 

so với những điểm đến tương tự khác. 

DBI2. Hình ảnh tổng thể về điểm đến Việt Nam là rất tích 

García, Gómez, and 

Molina (2012), Pike 

et al. (2010) 
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cực. 

DB3. Việt Nam là một điểm đến du lịch phù hợp với tính 

cách của tôi 

DB4. Ghé thăm điểm đến này sẽ thể hiện bản thân tôi là ai 

Lòng trung thành thương hiệu điểm đến- Destination 

Lòng trung thành thương hiệu(DBL) 

DBL1. Tôi sẽ giới thiệu điểm đến Việt Nam cho mọi người  

DBL2. Tôi sẽ khuyến khích bạn bè / gia đình của tôi đến 

thăm Việt Nam. 

DBL3. Tôi dự định sẽ quay lại điểm đến Việt Nam trong 

vòng 5 năm tới. 

DBL4. Nhìn chung, tôi cảm thấy trung thành với điểm đến 

này. 

Im et al. (2012), 

Boo et al. (2009), 

Ferns and Walls 

(2012) 

 

Chất lượng thương hiệu điểm đến- Destination brand 

quality (DBQ) 

DBQ1. Điểm đến Việt Nam cung cấp dịch vụ du lịch với chất 

lượng phù hợp. 

DBQ2. Điểm đến Việt Nam mang đến những trải nghiệm 

chất lượng. 

DBQ3. Tôi có thể mong đợi hiệu suất/chất lượng vượt trội từ 

các dịch vụ của điểm đến này. 

DBQ4. Điểm đến Việt Nam hoạt động tốt hơn các điểm đến 

tương tự khác. 

Boo et al. (2009), 

Kladou (2014) 

 

Quá trình đồng tạo giá trị  

Value co-creation process (DART model) 

 

Đối thoại  

DIA1 Tôi có thể dễ dàng bày tỏ ý kiến của mình với các đại lí 

tại điểm đến Việt Nam và / hoặc khách du lịch khác. 

DIA2 Tôi có thể dễ dàng giao tiếp với những người dùng 

khác trên thương mại xã hội và đăng nhận xét của mình. 

DIA3 Đại lí tại điểm đến Việt Nam sử dụng nhiều kênh 

Ramaswamy and 

Ozcan (2016); 

Ramaswamy 

(2004), Zhang et al. 

(2015), (Shen et al., 

2018) 
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truyền thông (nhân viên, website, mạng xã hội, v.v.) để chia 

sẻ và trao đổi ý kiến với khách du lịch về dịch vụ. 

DIA4 Đại lí tại Việt Nam trao đổi và lắng nghe ý kiến khách 

để cải thiện dịch vụ của mình..  

 

Tiếp cận- Accesssibility  

ACC1 Đại lí tại Việt Nam cho phép khách cá nhân hóa phạm 

vi dịch vụ, sản phẩm dịch vụ mà họ muốn sử dụng 

ACC2 Tôi có thể dễ dàng tìm kiếm thông tin và sản phẩm, 

dịch vụ tôi cần trên mạng xã hội. 

ACC3 Thông tin trên mạng thương mại xã hội được cập nhật 

và phát hành kịp thời. 

ACC4 Các chiến lược du lịch của trang web ảnh hưởng rất 

nhiều đến sự lựa chọn các sản phẩm du lịch của tôi. 

Ramaswamy and 

Ozcan (2016); 

Ramaswamy 

(2004), Zhang et al. 

(2015), (Shen et al., 

2018) 

 

Rủi ro- Risk  

RIS1 Các trang web thương mại xã hội của điểm đến không 

tiết lộ thông tin cá nhân của tôi cho các trang web khác. 

RS2 Các liên kết sản phẩm có liên quan mà các trang web 

thương mại xã hội cung cấp có độ tin cậy cao. 

RIS3 Các đại lí tại Việt Nam cung cấp thông tin dễ hiểu cho 

phép đánh giá những ưu điểm và nhược điểm của dịch vụ. 

RIS4  Các đại lí tại điểm đến Việt Nam có nhiều khả năng để 

khách du lịch trình bày mối quan tâm hoặc khiếu nại về bất 

kỳ vấn đề nào có thể phát sinh trước khi hoặc sau khi sử dụng 

dịch vụ 

Ramaswamy and 

Ozcan (2016); 

Ramaswamy 

(2004), Zhang et al. 

(2015), (Shen et al., 

2018) 

 

Tính minh bạch-Transparency 

TRA1 Các hướng dẫn du lịch trên các trang thương mại xã 

hội, các trang web được viết bởi người thực sự dùng dịch vụ. 

TRA2 Số lượt bình luận, lượt yêu thích, lượt thích, v.v., đều 

là dữ liệu thực. 

TRA3 Việt Nam là điểm đến cung cấp thông tin minh bạch 

để đánh giá và cải thiện dịch vụ của mình. 

Ramaswamy and 

Ozcan (2016); 

Ramaswamy 

(2004), Zhang et al. 

(2015), (Shen et al., 

2018) 
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TRA4 Khách du lịch có quyền truy cập vào tất cả các thông 

tin có thể được sử dụng để cải thiện dịch vụ 

TRA5 Điểm đến Việt Nam cung cấp thông tin công khai và 

minh bạch về giá cả liên quan đến các dịch vụ khác nhau 

Thương mại xã hội-Social commerce   

Hỗ trợ trên mạng thương mại xã hội-Social commerce 

support (SMS) 

SMS1. Khi gặp khó khăn, tôi nhận được sự an ủi và khuyến 

khích khi chia sẻ trên các trang mạng thương mại xã hội  

SMS2. Khi gặp khó khăn, tôi nhận được thông tin chia sẻ trên 

mạng thương mại xã hội giúp giải quyết khó khăn của tôi 

SMS3. Khi gặp khó khăn, tôi nhận được sự giúp đỡ trên 

mạng thương mại xã hội sẽ giúp đỡ tìm nguyên nhân và góp ý 

SMS4. Khi gặp khó khăn, nhiều người trên mạng thương mại 

xã hội lắng nghe tôi chia sẻ về những cảm xúc và vấn đề của 

mình. 

Hajli, Sims, et al. 

(2017); Liang và 

cộng sự (2011) 

Tajvidi và cộng sự 

(2017) 

Chất lượng mối quan hệ trên mạng thương mại xã hội-

Social commerce support (RQ) 

RQ1 Tôi cảm thấy mình thoải mái và thân thuộc với các trang 

mạng thương mại xã hội yêu thích của mình. 

RQ2 Tôi hài lòng với việc sử dụng trang mạng thương mại xã 

hội 

RQ3 Tôi tự hào là thành viên của trang mạng thương mại xã 

hội yêu thích của mình 

RQ4 Tôi quan tâm đến sự thành công lâu dài của trang mạng 

thương mại xã hội  

Tajvidi và cộng sự 

(2017)  

3.5.4 Nghiên cứu thử nghiệm (Pretest) 

Để đảm bảo tính hợp lệ và độ tin cậy của công cụ khảo sát, một nghiên cứu 

thử nghiệm sẽ được thực hiện vào tháng 9 năm 2020. Nghiên cứu thử nghiệm được 

thực hiện để kiểm định thang đo lường nháp theo phương thức lấy mẫu thuận tiện. 
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Bảng hỏi được gửi qua hệ thống thư điện tử qua các công ty du lịch, các trang mạng 

xã hội. Nghiên cứu sẽ dựa trên kết quả phân tích nhân tố và kiểm tra độ tin cậy, các 

mục khảo sát không khả thi đã bị loại bỏ hoặc sửa đổi để phù hợp với bối cảnh 

nghiên cứu. 

Độ tin cậy của thang đo lường được đo lường qua hệ số Cronbach’s Alpha, hệ 

số Cronbach’s cần lớn hơn 0.6 (Joe F. Hair, Ringle, & Sarstedt, 2011) 

Phần mềm SmartPLS 3.3.3. được sử dụng để phân tích dữ liệu định lượng 

trong nghiên cứu này. Kết quả kiểm định kết quả định lượng sẽ thông qua: kiểm 

định mô hình đo lường và kiểm định mô hình cấu trúc. Trong giai đoạn đầu, một 

nghiên cứu thử nghiệm được tiến hành với 90 mẫu khảo sát. Kết quả phân tích cho 

thấy độ tin cậy của các biến quan sát đều có hệ số Cronbach’s Alpha (>0.7) và Hệ 

số tương quan giữa biến quan sát và tổng (>0.3) đạt ngưỡng chuẩn (Bảng 5.2). 

Bảng 3.3: Các giá trị của nghiên cứu thử nghiệm Pilot 

 
Cronbach Alpha 

Hệ số tương quan 

giữa các biến và 

tổng (>0.3)  

DIA 0.760 từ 0517-0.585 Đạt  

ACC 0.752 từ 0.482- 0.620 Đạt 

RIS 0.823 từ 0.571-0.717 Đạt 

TRA 0.874 từ 0.576-0.790 Đạt 

DBA 0.805 từ 0.661 -0.691 Đạt  

DBI 0.877 từ 0.709- 0.774 Đạt 

DBL 0.905 từ 0.726- 0.822 Đạt 

DBQ 0.891 từ 0.680- 0.810 Đạt 

SMS 0.808 từ 0.579-0.724 Đạt  

REQ 0.882 từ 0.741-0.7.84 Đạt 

 

Sau đó, một khảo sát chính thức đại trà sẽ được tiến hành   
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3.5.5 Nghiên cứu định lượng chính thức  

3.5.5.1 Kiểm định mô hình đo lường  

Mô hình đo lường sẽ được thực hiện thông qua việc kiểm định các hệ số đo 

lường theo hướng dẫn của Joseph F Hair, Ringle, và Sarstedt (2013): Độ tin cậy 

tổng hợp (Composite Reliability); Hệ số tải (outer loadings); Hệ số Cronbach’s 

Alpha; Phương sai trích trung bình (AVE); Giá trị phân biệt (Discriminant Validity) 

với tiêu chí Fornell & Larcker (Fornell & Larcker, 1981) hoặc tiêu chí HTMT 

(Henseler, Ringle, & Sarstedt, 2015).  

Các chỉ số đo lường  Hệ số tải 

ngoài 

(>0.7) 

Cronbach’s 

alpha 

(>0.7) 

Composite 

Reliability 

(>0.6) 

Phương 

sai trích 

AVE 

(>0.5) 

VIF 

(<5) 

Đánh giá mô hình đo lượng dạng kết quả sử dụng SmartPLS tập trung vào các 

chỉ báo thể hiện chất lượng biến quan sát, độ tin cậy, tính hội tụ và giá trị phân biệt.  

Độ tin cậy được đo lường qua chỉ số Cronbach’s Alpha để đánh giá độ tin cậy 

bên trọng (internal consistency reliability) dựa vào sự tương quan giữa các biến và 

hệ số tin cậy tổng hợp (composite reliability) để đo lường tương quan tổng thể.  

Giá trị hội tụ được đánh giá thông qua hệ số tải ngoài của biến quan sát và giá 

trị phương sai trích trung bình. Các chỉ số này cần đạt yêu cầu để đảm bảo ý nghĩa 

thống kê và có giải thích cho việc biến kết quả sẽ cùng đo lường chung cho khái 

niệm.  

Giá trị phân biệt với tiêu chí Fornell & Larcker hoặc tiêu chí HTMT nhằm 

xem xét sự khác biệt giữa các biến nghiên cứu theo những tiêu chuẩn đo lường thực 

nghiệm.  

3.5.5.2 Kiểm định mô hình cấu trúc  

Mô hình cấu trúc để kiểm định các giả thuyết thông qua việc:  

+ đánh giá cộng tuyến hay đa cộng tuyến thông qua kiểm định hệ số VIF 

(Collinearity Statistics). Hệ số VIF >= 5 có khả năng xảy ra hiện tượng đa cộng 

tuyến.  
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+ đánh giá các mối quan hệ tác động qua hệ số Giá trị kiểm định T (T 

statistic); Mức ý nghĩa của kiểm định (P value), Độ lệch chuẩn của hệ số tác động 

(Standard Deviation) 

+ đánh giá mức độ dự báo của mô hình cấu trúc thông qua việc xác định R2, 

được dùng nhiều nhất khi đánh giá mô hình cấu trúc để dự báo mô hình, mối quan 

hệ tương quan giữa các biến trong mô hình. R2 hiệu chỉnh thường được dùng trong 

hồi quy, giá trị R bình phương hay R bình phương hiệu chỉnh được nằm trong 

khoảng từ 0 đến 1. Hệ số R bình phương từ 0.75 có nghĩa mức độ dự đoán cao, R 

bình phương =0.25 có mức độ dự đoán yếu.  

Đối với đề tài này, mô hình cấu trúc không chỉ chứa các biến bậc thấp mà còn biến 

bậc cao (tài sản thương hiệu điểm đến). Vì vậy, các chỉ số đo lường sẽ được đo cho 

biến bậc thấp và bậc cao, cụ thể:  

Trong mô hình nghiên cứu được áp dụng, tài sản thương hiệu điểm đến dựa 

trên khách hàng là biến nghiên cứu bậc cao loại kết quả- nguyên nhân (Reflective-

formative secondary order). Đối với biến bậc cao kết quả nguyên nhân, phương 

pháp tiếp cận gồm hai giai đoạn riêng biệt (Joseph F. Hair, Howard, & Nitzl, 2020; 

Joseph F Hair et al., 2013). Giai đoạn một, việc đánh giá mô hình đo lường được 

thực hiện cho toàn bộ các biến bậc thấp dựa trên mô hình tiêu chuẩn cho các mối 

quan hệ giữa các biến, cụ thể giữa các biến đồng tạo DART với các thành phần của 

biến tài sản thương hiệu điểm đến gồm nhận thức thương hiệu, hình ảnh thương 

hiệu, trung thành thương hiệu và chất lượng thương hiệu. Biến bậc cao tài sản 

thương hiệu điểm đến dựa trên khách hàng không bao gồm trong đường dẫn mô 

hình PLS. Giai đoạn hai, chỉ số của biến tiềm ẩn/biến nội sinh từ kết quả của giai 

đoạn một cho phép tạo và tính các mối quan hệ trong mô hình. Cụ thể, việc đánh giá 

kết quả với giai đoạn hai dành cho biến bậc cao được thể hiện như sau: Đầu tiên, 

mô hình đo lường biến bậc cao nguyên nhân với việc kiểm định tính hợp lệ và độ 

tin cậy. Sau đó, kiểm định mô hình biến bậc cao không bị đa cộng tuyến và đánh giá 

VIF của biến bậc thấp và biến bậc cao. Thứ ba, kiểm định hệ số tải ngoài, hệ số P-

value, T-value. Bước cuối cùng, đánh giá và xác nhận kết quả của mô hình cấu trúc.  
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Ngoài ra, mô hình nghiên cứu có chứa các biến độc lập, biến phụ thuộc và cả 

biến trung gian đo lường các tác động gián tiếp. Biến trung gian sẽ được đo lường 

cả hai mối tác động: trực tiếp và gián tiếp. Kết quả phân tích sẽ xác định được loại 

tác động trung gian cụ thể trong năm loại: (1) Không có mối quan hệ trung gian, chỉ 

có tác động trực tiếp; (2) Không trung gian và không tác động trực tiếp; (3) Trung 

gian bổ sung (Complementary mediation) chỉ tác động cả trực tiếp và gián tiếp đều 

có ý nghĩa thống kê và cùng chiều tác động; (4) Trung gian cạnh tranh (Competitive 

mediation) chỉ tác động trực tiếp và gián tiếp đều có ý nghĩa thống kê và ngược 

chiều; (5) Trung gian gián tiếp (Indirect-only mediation) chỉ tác động gián tiếp có ý 

nghĩa thống kê nhưng không có tác động trực tiếp.  

Dữ liệu thu thập được mã hóa vào chương trình SPSS 25 và các giả thuyết đã 

được kiểm tra với mô hình phương trình cấu trúc (SEM), Smart PLS 3.3.3 đã được 

áp dụng. 

3.6 Tiểu kết  

Chương 3 đã trình bày qui trình nghiên cứu, các phương pháp được lựa chọn 

áp dụng cho nghiên cứu này và các thức thực hiện các giai đoạn trong nghiên cứu 

nhằm đạt được mục tiêu nghiên cứu. Nghiên cứu này sử dụng phương pháp hỗn hợp 

kết hợp giữa định tính và định lượng. Nghiên cứu định tính được thực hiện để tìm ra 

câu trả lời, bằng chứng cho câu hỏi về đồng tạo giá trị trên thương hiệu, để xây 

dựng và kiểm tra sự phù hợp của mô hình và thước đo được đề xuất phù hợp với 

mục tiêu và bối cảnh của nghiên cứu. Nghiên cứu định lượng được thực hiện để 

kiểm tra, đánh giá các lí thuyết và các giả thuyết được áp dụng thông qua kiểm định 

mô hình đo lường và mô hình cấu trúc với PLS-SEM. Hệ thống các phương pháp 

được sử dụng đáp ứng được yêu cầu nhằm đưa ra kết quả nghiên cứu khách quan, 

có tính phổ quát cho đề tài này.  

Các kết quả nghiên cứu sẽ được trình bày ở chương tiếp theo.  
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CHƯƠNG 4 : KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU ĐỊNH LƯỢNG VÀ 

BÌNH LUẬN 

 

4.1 Mô tả mẫu khảo sát chính thức  

Nghiên cứu này lựa chọn phương pháp lấy mẫu thuận tiện phi xác suất, tập 

trung vào những du khách đã đến du lịch Việt Nam trong thời gian gần nhất (từ 5 

năm). Do ảnh hưởng của đại dịch COVID-19 bùng phát trên toàn thế giới và du lịch 

Việt Nam cũng chịu ảnh hưởng nặng nề với những lệnh đóng cửa biên giới, hạn chế 

tiếp xúc và di chuyển, khảo sát này chỉ có thể thực hiện qua hình thức trực tuyến, 

tiếp cận đối tượng du khách đã đến Việt Nam thông qua hệ thống liên lạc của các 

công ty du lịch hay trên trang mạng xã hội.  

Mẫu nghiên cứu thu được có 490 mẫu hợp lệ, với thông tin chi tiết được trình 

bày ở bảng 4.1. Nhân khẩu học.  

Thông tin đáp viên có tỉ lệ nam nữ với sự khác biệt khá lớn với chênh lệch 

18.9% trong đó tỉ lệ nữ chiếm đa số với 56.9%, tỉ lệ nam là 38%. Về độ tuổi, thông 

tn đáp viên tập trung vào du khách có độ tuổi 20-29 tuổi và 30-39 tuổi, đây cũng là 

nhóm tuổi đi du lịch phổ biến nhất vì họ có sức khỏe, có tiền bạc, và có lối sống 

thích trải nghiệm và thử thách.  

Thông tin khu vực sinh sống của đáp viên có sự tham gia khá đầy đủ của du 

khách đến từ nhiều châu lục trên thế giới: Châu Âu, Châu Á, Bắc Mĩ, Nam Mĩ, 

Châu Phi, Châu Úc, Bắc Mĩ, Nam Mĩ, Châu Phi, Châu Úc. Do dữ liệu được thu 

thập trong thời kì ngành du lịch chịu tác động của đại dịch COVID-19 theo hình 

thức ngẫu nhiên, phi xác suất nên số liệu về du khách đến từ Châu Âu trả lời bảng 

hỏi nhiều nhất (58%), mặc dù Châu Âu không phải là thị trường có nhiều du khách 

tới Việt Nam nhất trong 5 năm qua.  

Đáp viên tham gia trả lời bảng hỏi đều có học vấn cao từ đại học chiếm 62% 

và sau đại học chiếm 25.5% và có tần suất đi du lịch khá cao trong năm, với 2-3 lần 

trong năm (37.8%), 4-5 lần trong năm (20.4%) và trên 6 lần với 14.9%.  
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Bảng 4.1: Nhân khẩu học 

Thành phần Nội dung  Số lượng Tỉ lệ % 

Giới tính  Nam 186 38.0 

Nữ 279 56.9 

Khác 25 5.1 

Tuổi Dưới 20 tuổi 49 10.0 

20 – 29 tuổi 234 47.8 

30 – 39 tuổi  164 33.5 

40 – 49 tuổi 43 8.8 

>50 tuổi  49 10.0 

Trình độ học 

vấn 

Tới THPT 60 12.2 

Trường nghề/Đại học  305 62.2 

Sau Đại học  125 25.5 

Khu vực sinh 

sống  

Châu Âu  284 58.0 

Châu Á 76 15.5 

Bắc Mĩ   10 2.0 

 Nam Mĩ  7 1.4 

 Châu Phi  93 19.0 

 Châu Úc  13 2.7 

 Nam cực  7 1.4 

Nghề nghiệp  Sinh viên  62 12.7 

Nhân viên khu vực tư  111 22.7 

Nhân viên khu vực công 71 14.5 

Quản lí khu vực tư  136 27.6 

Quản lí khu vực công  35 7.2 

Tự làm chủ doanh nghiệp  20 4.1 

 Nghỉ hưu/Không có việc làm  55 11.2 

Tần suất đi du 1 lần/năm 132 26.9 



 

125 

Thành phần Nội dung  Số lượng Tỉ lệ % 

lịch  2 lần-3 lần/năm 185 37.8 

4-5 lần/năm  100 20.4 

Từ 6 lần trở lên  73 14.9 

Tần suất sử 

dụng mạng 

thương mại xã 

hội  

Ít hơn 2 giờ/ 1 ngày 186 38.0 

Từ 2-4 giờ/1 ngày 169 34.5 

Hơn 4 giờ/1 ngày  135 27.6 

Các đáp viên đều có tần suất sử dụng mạng thương mại xã hội cao với ít hơn 

2 giờ (38%), từ 2-4 giờ trong một ngày là 34.5% và hơn 4 giờ trong ngày là 27.6%. 

Đặc biệt, nghề nghiệp đáp viên đều tập trung vào những người đã đi làm với 38% là 

quản lí các công ty tư nhân, 23.7% nhân viên khu vực tư, 14.5% nhân viên khu vực 

công. Số lượng sinh viên tham gia trả lời bảng hỏi là rất ít với 62/490 đáp viên, 

chiếm 12.7%.  

4.2 Kết quả kiểm chứng tính phù hợp của mô hình nghiên cứu  

Phần mềm SmartPLS 3.3.3. được sử dụng để phân tích dữ liệu định lượng 

trong nghiên cứu này. Kết quả kiểm định kết quả định lượng sẽ thông qua: kiểm 

định mô hình đo lường và kiểm định mô hình cấu trúc. Trong giai đoạn đầu, một 

nghiên cứu thử nghiệm được tiến hành với 90 mẫu khảo sát. Kết quả phân tích cho 

thấy độ tin cậy của các biến quan sát đều có hệ số Cronbach’s Alpha (>0.7) và Hệ 

số tương quan giữa biến quan sát và tổng (>0.3) đạt ngưỡng chuẩn (Bảng 4.2). 

Bảng 4.2: Các giá trị của nghiên cứu thử nghiệm Pilot 

 
Cronbach Alpha 

Hệ số tương quan 

giữa biến và tổng 

(>0.3)  

DIA 0.760 từ 0517-0.585 Đạt  

ACC 0.752 từ 0.482- 0.620 Đạt 

RIS 0.823 từ 0.571-0.717 Đạt 
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TRA 0.874 từ 0.576-0.790 Đạt 

DBA 0.805 từ 0.661 -0.691 Đạt  

DBI 0.877 từ 0.709- 0.774 Đạt 

DBL 0.905 từ 0.726- 0.822 Đạt 

DBQ 0.891 từ 0.680- 0.810 Đạt 

SMS 0.808 từ 0.579-0.724 Đạt  

REQ 0.882 từ 0.741-0.7.84 Đạt 

Sau đó, một khảo sát chính thức đại trà sẽ được tiến hành  . 

4.2.1 Kiểm định mô hình đo lường: Giai đoạn phân tích biến bậc thấp  

Theo Chin (2010) hệ số tải, độ tin cậy tổng hợp (CR), phương sai trung bình 

trích xuất (AVE) của mỗi mục được ước tính để kiểm tra tính hợp lệ hội tụ. 

Cronbach’s alpha và hệ số phương sai trích (VIF) của mỗi cấu trúc cũng được tính 

toán và ước tính để đo độ tin cậy hoặc tính nhất quán nội bộ.  

Theo hướng dẫn của Hair và cộng sự (2020), sử dụng hệ số tải, độ tin cậy tổng 

hợp (CR) và phương sai trích trung bình (AVE), và mối tương quan giữa các biến 

được sử dụng để kiểm tra độ tin cậy và tính hợp lệ của các biến (xem Bảng 6.4 và 

Bảng 6.5.). Độ tin cậy tổng hợp (CR) cho biết độ tin cậy tổng hợp của các biến và 

giá trị của nó phải lớn hơn 0,6. Phương sai trung bình được trích xuất (AVE) cho 

biết phương sai được chia sẻ giữa một cấu trúc và các chỉ số riêng biệt của nó. Nếu 

giá trị AVE lớn hơn 0,5, giá trị được cho là hội tụ. Giá trị VIF (Hệ số phương sai 

trích) của mỗi biến quan sát phải nhỏ hơn 5. 

Giá trị hội tụ 

Hệ số tải nhân tố thể hiện hệ số tương quan giữa các biến quan sát và các nhân 

tố. Hệ số tải có thể có giá trị từ ~ 1.0 tới +1.0. với giá trị tuyệt đối của biến quan 

sát càng cao thể hiện tương quan giữa biến quan sát đó với nhân tố càng lớn 

và ngược lại. Số hàng của ma trận thể hiện qua số lượng các biến quan sát và 

số cột của các nhân tố chung. Hệ số tải ngoài của các biến quan sát nên >0.7.  
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Bảng 4.3: Hệ số tải ngoài 

 
ACC DBA DBI DBL DBQ DIA REQ RIS SMS TRA 

ACC1 0.645 0.451 0.405 0.37 0.417 0.503 0.384 0.48 0.317 0.429 

ACC2 0.832 0.614 0.577 0.598 0.634 0.647 0.534 0.622 0.572 0.626 

ACC3 0.82 0.567 0.535 0.547 0.601 0.634 0.548 0.644 0.598 0.684 

ACC4 0.813 0.542 0.573 0.535 0.57 0.604 0.612 0.638 0.576 0.6 

DBA1 0.605 0.853 0.691 0.7 0.655 0.621 0.519 0.593 0.521 0.6 

DBA2 0.616 0.872 0.705 0.678 0.678 0.607 0.495 0.627 0.513 0.62 

DBA3 0.611 0.895 0.774 0.743 0.743 0.619 0.505 0.641 0.505 0.659 

DBI1 0.613 0.765 0.896 0.767 0.733 0.585 0.547 0.653 0.529 0.636 

DBI2 0.574 0.733 0.873 0.701 0.682 0.559 0.538 0.616 0.495 0.627 

DBI3 0.613 0.737 0.893 0.772 0.739 0.638 0.543 0.655 0.559 0.622 

DBI4 0.564 0.662 0.839 0.669 0.676 0.509 0.481 0.596 0.43 0.609 

DBL1 0.577 0.69 0.713 0.865 0.72 0.587 0.587 0.595 0.605 0.593 

DBL2 0.586 0.699 0.733 0.886 0.732 0.623 0.572 0.597 0.586 0.615 

DBL3 0.576 0.715 0.716 0.882 0.698 0.601 0.511 0.57 0.519 0.601 

DBL4 0.598 0.737 0.758 0.878 0.749 0.585 0.553 0.642 0.528 0.632 

DBQ1 0.628 0.709 0.733 0.764 0.889 0.624 0.596 0.638 0.563 0.662 

DBQ2 0.612 0.668 0.684 0.724 0.883 0.632 0.574 0.627 0.557 0.671 

DBQ3 0.671 0.713 0.727 0.731 0.892 0.648 0.62 0.699 0.597 0.683 

DBQ4 0.639 0.718 0.722 0.71 0.881 0.613 0.535 0.682 0.531 0.7 

DIA1 0.561 0.54 0.472 0.542 0.553 0.836 0.583 0.554 0.525 0.564 

DIA2 0.611 0.519 0.488 0.484 0.544 0.813 0.63 0.566 0.582 0.567 

DIA3 0.695 0.629 0.58 0.603 0.599 0.845 0.536 0.656 0.551 0.633 

DIA4 0.665 0.635 0.62 0.622 0.65 0.817 0.52 0.666 0.513 0.663 

REQ1 0.61 0.521 0.539 0.562 0.591 0.594 0.876 0.622 0.711 0.614 

REQ2 0.571 0.495 0.513 0.525 0.535 0.58 0.877 0.577 0.7 0.594 

REQ3 0.621 0.534 0.549 0.598 0.598 0.64 0.911 0.621 0.724 0.629 
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REQ4 0.587 0.505 0.54 0.564 0.603 0.61 0.888 0.612 0.7 0.649 

RIS1 0.593 0.511 0.504 0.488 0.546 0.546 0.567 0.801 0.607 0.667 

RIS2 0.664 0.586 0.592 0.537 0.614 0.608 0.595 0.846 0.604 0.691 

RIS3 0.664 0.634 0.641 0.626 0.668 0.643 0.574 0.867 0.543 0.77 

RIS4 0.671 0.659 0.683 0.653 0.686 0.695 0.583 0.865 0.585 0.748 

SMS1 0.567 0.449 0.461 0.47 0.494 0.535 0.667 0.572 0.841 0.598 

SMS2 0.579 0.508 0.481 0.564 0.548 0.572 0.652 0.583 0.846 0.593 

SMS3 0.585 0.524 0.513 0.584 0.551 0.579 0.721 0.596 0.883 0.577 

SMS4 0.578 0.522 0.514 0.558 0.574 0.553 0.689 0.607 0.848 0.575 

TRA1 0.658 0.593 0.621 0.59 0.657 0.637 0.61 0.76 0.583 0.879 

TRA2 0.64 0.557 0.545 0.542 0.607 0.604 0.555 0.755 0.576 0.84 

TRA3 0.629 0.604 0.608 0.594 0.66 0.628 0.583 0.722 0.562 0.856 

TRA4 0.674 0.655 0.648 0.637 0.696 0.656 0.627 0.714 0.594 0.856 

TRA5 0.612 0.627 0.593 0.583 0.624 0.591 0.591 0.667 0.59 0.81 

Hệ số tải của ACC1 (0,645) không đáp ứng giá trị yêu cầu là 0,7 nhưng giá trị 

AVE của các biến đo lường này đạt yêu cầu. Vì vậy, biến quan sát ACC1 được giữ 

lại để đảm bảo giải thích tốt hơn cho các biến đo lường. 
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Hình 4.1: Mô hình nghiên cứu được kiểm chứng PLS biến bậc thấp 

Chỉ số đa cộng tuyến (Indicator Multicollinearity)  

Để kiểm tra hiện tượng đa cộng tuyến, giá trị số phóng đại phương sai VIF 

được dùng để kiểm tra mối tương quan giữa các biến độc lập và sức mạnh của mối 

tương quan đó. Các giá trị VIF cần nhỏ hơn 5 để chứng tỏ hiện tượng đa cộng 

tuyến không xảy ra (Joseph F Hair et al., 2013). Theo kết quả kiểm định, các biến 

đo lường đều đạt được giá trị VIF nhỏ hơn 5 chứng tỏ không xảy ra hiện tượng đa 

cộng tuyến.  
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Bảng 4.4: Chỉ số đa cộng tuyến VIF 

Các giá trị VIF (<5) 

ACC1 1.291 DIA2 1.922 

ACC2 1.767 DIA3 2.017 

ACC3 1.723 DIA4 1.807 

ACC4 1.663 REQ1 2.544 

DBA1 1.85 REQ2 2.629 

DBA2 2.071 REQ3 3.272 

DBA3 2.312 REQ4 2.741 

DBI1 2.98 RIS1 1.863 

DBI2 2.502 RIS2 2.116 

DBI3 2.838 RIS3 2.376 

DBI4 2.139 RIS4 2.341 

DBL1 2.399 SMS1 2.124 

DBL2 2.673 SMS2 2.076 

: DBL3 2.725 SMS3 2.563 

DBL4 2.652 SMS4 2.131 

DBQ1 2.874 TRA1 3.013 

DBQ2 2.771 TRA2 2.586 

DBQ3 2.844 TRA3 2.456 

DBQ4 2.699 TRA4 2.385 

  TRA5 2.037 

  DIA1 2.089 

 

Phân tích độ tin cậy (Reliability analysis) 

Chỉ số Cronbach’s Alpha của các biến đều lớn hơn >0.7 nằm trong khoảng từ 

0.785 (biến ACC) đến 0.909 (biến DBQ). Hệ số tin cậy tổng hợp CR đều lớn hơn 

0.6 nằm trong khoảng từ 0.861 đến 0.909. Bảng phân tích độ tin cậy được trình bày 

ở dưới đây.  
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Bảng 4.5: Độ tin cậy với Cronbach’s Alpha và CR 

 
Cronbach's Alpha Composite Reliability 

ACC 0.785 0.861 

DBA 0.845 0.906 

DBI 0.898 0.929 

DBL 0.901 0.931 

DBQ 0.909 0.936 

DIA 0.847 0.897 

REQ 0.911 0.937 

RIS 0.867 0.909 

SMS 0.877 0.916 

TRA 0.903 0.928 

Phương sai trích  

 Giá trị hội tụ được xem xét thông qua hệ số tải ngoài của các biến quan sát và giá 

trị phương sai trích trung bình (AVE cần lớn hơn 0.5). Các giá trị phương sai trích 

trung bình của các biến đo lường đều đạt yêu cầu với giá trị nhỏ nhất 0.61 và cao 

nhất là 0.789.  

Bảng 4.6: Phương sai trích trung bình 

Average Variance Extracted (AVE) 

Phương sai trích trung bình 

ACC 0.61 

DBA 0.764 

DBI 0.767 

DBL 0.77 

DBQ 0.786 

DIA 0.685 

REQ 0.789 

RIS 0.714 

SMS 0.731 

TRA 0.72 
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Giá trị phân biệt (Discriminant validity) 

Giá trị phân biệt chỉ mức độ khác biệt và không tương quan với nhau giữa các 

yếu tố. Giá trị phân biệt được kiểm định theo tiêu chí của Fornell-Larcker so sánh 

căn bậc hai của phương sai trích với hệ số tương quan của hai biến tiềm ẩn.(Fornell 

& Larcker, 1981). Kết quả cho thấy các biến đo lường đều đạt ngưỡng tiêu chuẩn 

khi tất cả các căn bậc hai của giá trị AVE đều lớn hơn giá trị tương quan, chứng tỏ 

có sự phân biệt giữa các biến được phân biệt.  

Bảng 4.7: Giá trị phân biệt theo Fornell- Larcker 

 
ACC DBA DBI DBL DBQ DIA REQ RIS SMS TRA 

ACC 0.781 
         

DBA 0.699 0.874 
        

DBI 0.675 0.828 0.876 
       

DBL 0.666 0.809 0.832 0.878 
      

DBQ 0.72 0.792 0.809 0.826 0.886 
     

DIA 0.767 0.704 0.656 0.683 0.71 0.828 
    

REQ 0.673 0.579 0.603 0.634 0.656 0.683 0.888 
   

RIS 0.768 0.71 0.72 0.686 0.747 0.74 0.685 0.845 
  

SMS 0.675 0.587 0.577 0.638 0.635 0.655 0.798 0.69 0.855 
 

TRA 0.758 0.717 0.712 0.696 0.766 0.735 0.7 0.852 0.685 0.849 

4.2.1.1 Kiểm định mô hình đo lường: Giai đoạn phân tích biến bậc cao   

Tài sản thương hiệu điểm đến dựa trên khách hàng là một biến bậc cao được 

đo lường với các hệ số của từng cấu trúc bậc thấp tạo nên nó. Các hệ số đo lường 

gồm trọng số ngoài, Giá trị T, Hệ số tải ngoài và VIF.  

Bảng 4.8: Kết quả kiểm định giá trị biến bậc cao (Kết quả- Nguyên nhân) 

Cấu trúc bậc cao Cấu trúc 

bậc thấp 

Trọng số  

ngoài 

 

Giá 

trị T 
 

Giá trị P 

value 

Hệ số tải 

ngoài 

VIF 

Tài sản thương hiệu 

điểm đến theo hướng 

khách hàng 

DBA 0.308 4.106 0 0.918 3.958 

DBI 0.141 1.944 0 0.9 4.498 

DBL 0.093 1.061 0 0.895 4.469 

DBQ 0.527 8.585 0 0.962 3.921 
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 Theo kết quả kiểm định, cấu trúc bậc cao (tài sản thương hiệu điểm đến) và 

các cấu trúc bậc thấp (gồm hình ảnh thương hiệu điểm đến, nhận thức thương hiệu 

điểm đến, lòng trung thành thương hiệu điểm đến và chất lượng thương hiệu điểm 

đến) đều nằm trong phạm vi được chấp nhận và sử dụng cho việc kiểm định bước 

tiếp ở mô hình cấu trúc.  

4.3 Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu (kiểm định mô hình cấu trúc) 

Tất cả các mối quan hệ, các tác động trong mô hình cấu trúc gồm tác động 

trực tiếp và tác động gián tiếp sẽ được kiểm định.  

4.3.1 Kiểm định các tác động trực tiếp  

Bảng 4.9: Kiểm định các giả thuyết tác động trực tiếp 

Giả 

Thuyết 
Mối quan hệ 

Hệ số tác 

động 

Thống kê T 

(|O/STDEV|) 

Giá trị 

P 
 

H1a DIA -> 

BRAND 

EQUITY 0.203 3.861 0 Chấp nhận 

H1b ACC -> 

BRAND 

EQUITY 0.171 2.701 0.007 Chấp nhận 

H1c RIS -> 

BRAND 

EQUITY 0.18 3.011 0.003 Chấp nhận 

H1d TRA -> 

BRAND 

EQUITY 0.286 4.233 0 Chấp nhận 

H2 SMS -> 

BRAND 

EQUITY 0.043 0.718 0.473 

Không chấp 

nhận 

H3 REQ -> 

BRAND 

EQUITY 0.059 0.945 0.345 

Không chấp 

nhận 
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Theo kết quả kiểm định, mối quan hệ của từng thành phần DART về đồng tạo 

giá trị trên tài sản thương hiệu điểm đến gồm H1a, H1b, H1c, H1d đều được chấp 

thuận với các chỉ số đạt ngưỡng như P value đều nhỏ hơn 0.05 và có giá trị t>1.96 

(Chin, 2010; Hair et al., 2011). Do đó, đối thoại, tiếp cận và rủi ro và tính minh 

bạch của quá trình đồng tạo giá trị có ảnh hưởng tích cực đến giá trị thương hiệu 

điểm đến. Trong đó, đối thoại và tính minh bạch của hoạt động đồng tạo giá trị có 

tác động lớn nhất đến tài sản thương hiệu điểm đến với hệ số tác động đạt trên 0.2 

và giá trị T là 3.681 và 4.233 có ý nghĩa thống kê.  

Các giả thuyết H2 chỉ mối quan hệ tác động trực tiếp của Sự hỗ trợ trên mạng 

thương mại xã hội (SMS) đối với Tài sản thương hiệu điểm đến dựa trên khách 

hàng hay giả thuyết H3 chỉ chất lượng mối quan hệ trên thương mại xã hội (REQ) 

ảnh hưởng trực tiếp đến Tài sản thương hiệu điểm đến dựa trên khách hàng không 

được chấp thuận do chỉ số P value của H2 là 0.473 (>0.05) và P value của H3 là 

0.345 (>0.05) cao hơn mức cho phép và t value không đạt là 0.718 (<1.96) và 0.945 

(<1.96) đều nhỏ hơn mức cho phép. 
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Hình 4.2: Mô hình nghiên cứu bootstrapping 

4.3.2 Các tác động gián tiếp  

Mô hình cấu trúc của luận án này không chỉ có mối quan hệ trực tiếp mà còn cả tác 

động gián tiếp thông qua biến trung gian. Kĩ thuật bootstrapping của Smart PLS 

được sử dụng để kiểm định tác động gián tiếp với số mẫu lớn 5000 được lấy ngẫu 

nhiên với tỷ lệ thay thế là 0,05% (Hair Jr, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2016; Ringle, 

Wende, & Becker, 2015). Để xác định tác động trung gian cần kiểm định cùng lúc 

hai mối quan hệ trực tiếp và gián tiếp. Trong mô hình nghiên cứu, để đo lường tác 

động trung gian của biến ''hỗ trợ trong thương mại xã hội'' (SMS) đối với mối quan 

hệ giữa đồng tạo giá trị (DART) gồm Đối thoại, Tiếp cận, Rủi ro, Minh bạch) tới 

Tài sản thương hiệu điểm đến dựa trên khách hàng (Brand equity) thì cần đo lường: 

(a) mối quan hệ trực tiếp từ SMS tới Brand equity; (b) mối quan hệ trung gian SMS 
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-> DIA/ACC/RIS/TRA-> BRAND EQUITY. Tương tự sẽ được áp dụng với biến 

REQ- Chất lượng mối quan hệ trên mạng thương mại xã hội là trung gian mối quan 

hệ giữa đồng tạo giá trị (DART) tới tài sản thương hiệu điểm đến dựa trên khách 

hàng (Brand equity).  

 Trong trường hợp kiểm định có tác động trung gian sẽ xác định được loại 

hình tác động trung gian cụ thể, ví dụ trung gian bổ sung (có cả tác động gián tiếp 

và trực tiếp); trung gian cạnh tranh (có tác động gián tiếp và trực tiếp nhưng ngược 

chiều), hoặc là trung gian gián tiếp (khi chỉ có tác động gián tiếp chứ không có tác 

động trực tiếp) theo Hair và cộng sự (Joseph F. Hair et al., 2020; Joseph F Hair et 

al., 2013) 

Bảng 4.10: Kết quả kiểm định các tác động gián tiếp 

Giả 

thuyết 
Thành phần 

Tác 

động 

Hệ số 

tác 

động 

95% khoảng 

tin cậy 

của tác động 

Giá 

trị t 

(>1.96

) 

Giá 

trị P 

(<0.05

) 

Kết 

quả 

Kết 

luận 

H4a 

SMS-> Brand 

equity  

Trực 

tiếp 

0.043 [ 0.212;0.472] 0.718 0.473 Không 

Trung 

gian 

gián 

tiếp 

SMS -> DIA -> 

BRAND 

EQUITY 

 

Gián 

tiếp 

0.061 [ 0.026;0.109] 2.941 0.003 Có 

H4b 

SMS-> Brand 

equity 

Trực 

tiếp 

0.043 [ 0.212;0.472] 0.718 0.473 Không Trung 

gian 

gián 

tiếp 

SMS -> ACC -> 

BRAND 

EQUITY 

Gián 

tiếp 

0.065 [ 0.019;0.126] 0.019 0.126 Có 

H4c 

SMS-> Brand 

equity 

Trực 

tiếp 

0.043 [ 0.212;0.472] 0.718 0.473 Không  Trung 

gian 

gián 

tiếp 

SMS -> RIS -> 

BRAND 

EQUITY 

Gián 

tiếp 

0.071 [ 0.023;0.133] 0.023 0.133 Có 

H4d SMS-> Brand Trực 0.043 [ 0.212;0.472] 0.718 0.473 Không  Trung 



 

137 

Giả 

thuyết 
Thành phần 

Tác 

động 

Hệ số 

tác 

động 

95% khoảng 

tin cậy 

của tác động 

Giá 

trị t 

(>1.96

) 

Giá 

trị P 

(<0.05

) 

Kết 

quả 

Kết 

luận 

equity tiếp gian 

gián 

tiếp 

SMS -> TRA -> 

BRAND 

EQUITY 

Gián 

tiếp 

0.1 [ 0.044;0.165] 3.165 0.002 Có 

H5a 

REQ-> Brand 

equity 

Trực 

tiếp 

0.059 [ 0.264;0.533] 0.945 0.345 Không Trung 

gian 

gián 

tiếp 

REQ -> DIA -> 

BRAND 

EQUITY 

 

Gián 

tiếp 

0.091 [0.04;0.15] 3.296 0.001 Có 

H5b 

REQ-> Brand 

equity 

Trực 

tiếp 

0.059 [ 0.264 0.533] 0.945 0.345 Không Trung 

gian 

gián 

tiếp 

REQ -> ACC -> 

BRAND 

EQUITY 

Gián 

tiếp 

0.063 [0.018 0.123] 2.305 0.021 Có 

H5c 

REQ-> Brand 

equity 

Trực 

tiếp 

0.059 [ 0.264;0.533] 0.945 0.345 Không Trung 

gian 

gián 

tiếp 

REQ -> RIS -> 

BRAND 

EQUITY 

Gián 

tiếp 

0.066 [ 0.02; 0.121] 2.541 0.011 Có 

H5d 

REQ-> Brand 

equity 

Trực 

tiếp 

0.059 [ 0.264;0.533] 0.945 0.345 Không Trung 

gian 

gián 

tiếp 

REQ -> TRA -> 

BRAND 

EQUITY 

Gián 

tiếp 

0.12 [ 0.055;0.2] 3.377 0.001 Có 

 

Bảng 4.10 cho thấy kết quả kiểm định tác động trực tiếp đều không đạt tiêu 

chuẩn, do vậy các tác động trung gian đều là tác động trung gian gián tiếp. Điều này 

được giải thích là sự hỗ trợ trên mạng thương mại xã hội hay chất lượng mối quan 
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hệ trên mạng thương mại xã hội không trực tiếp tác động tới tài sản thương hiệu mà 

phải thông qua hoạt động khi du khách đồng tạo giá trị.  

Như vậy, phần này trình bày kết quả nghiên cứu của luận án. Trong đó, kết quả 

kiểm định các giả thuyết của mô hình nghiên cứu định lượng có 02 giả thuyết không 

được chấp thuận bao gồm:  

H2: Hỗ trợ trên mạng thương mại xã hội không có tác động trực tiếp đến tài 

sản thương hiệu điểm đến dựa trên khách hàng. 

H3: Mối quan hệ trên mạng thương mại xã hội không có tác động trực tiếp đến 

tài sản thương hiệu điểm đến dựa trên khách hàng.  

Các giả thuyết còn lại mô tả mối quan hệ trực tiếp và trung gian trong mô hình 

nghiên cứu đều được chấp thuận. Hình 4.3 dưới đây mô tả kết quả của các giả 

thuyết trong mô hình nghiên cứu.  
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Hình 4.3: Mô hình kết quả sau nghiên cứu 

4.4  Tiểu kết  

Chương bốn trình bày các kết quả nghiên cứu định lượng của luận án gồm 

thông tin về mẫu khảo sát chính thức và kết quả kiểm chứng tính phù hợp của mô 

hình nghiên cứu, kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu với các tác động trực tiếp 

và gián tiếp. Trong mô hình nghiên cứu, tài sản thương hiệu điểm đến với tiếp cận 

từ góc độ của du khách được đo lường là biến bậc cao, được giải thích bằng các 
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thang đo lường gồm nhận biết thương hiệu điểm đến; hình ảnh thương hiệu điểm 

đến; chất lượng thương hiệu điểm đến; và lòng trung thành với thương hiệu điểm 

đến. Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu trong mô hình cấu trúc chỉ ra tác 

động của việc đồng tạo giá trị >> tài sản thương hiệu điểm đến từ góc độ khách 

hàng. Tương tự, sự hỗ trợ và chất lượng mối quan hệ trên mạng thương mại xã hội 

cũng có tác động đến hoạt động đồng tạo giá trị của du khách nhưng không tác động 

trực tiếp đến tài sản thương hiệu điểm đến. Như vậy, sự hỗ trợ thông qua những 

tương tác chia sẻ hay chất lượng mối quan hệ trên mạng xã hội có tác động gián tiếp 

đến tài sản thương hiệu của điểm đến thông qua mối quan hệ trung gian gián tiếp 

của hoạt động đồng tạo giá trị của du khách. Nói cách khác, chính nhờ có hoạt động 

đồng tạo giá trị, sự hỗ trợ và mối quan hệ trên mạng thương mại xã hội có thể tác 

động tích cực đến tài sản thương hiệu của một điểm đến du lịch.  
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CHƯƠNG 5 : THẢO LUẬN, HÀM Ý VÀ ĐỀ XUẤT HƯỚNG 

NGHIÊN CỨU TRONG TƯƠNG LAI 

Chương cuối cùng của luận án này tóm tắt các kết quả nghiên cứu và thảo luận 

về đóng góp ý nghĩa lí thuyết của kết quả nghiên cứu. Tương tự, đóng góp thực tiễn 

đối với quản lí, xây dựng thương hiệu trong hoạt động tiếp thị cũng được thảo luận. 

Cuối cùng, chương này cũng đề cập đến các hạn chế của nghiên cứu và đề xuất các 

hướng giải quyết, nghiên cứu trong tương lai.  

5.1 Tóm tắt kết quả nghiên cứu và so sánh với tổng quan lí thuyết  

Luận án này đóng góp vào các tài liệu hiện có về (a) cách du khách cảm nhận 

điểm đến du lịch như là thương hiệu và (b) cách du khách đánh giá của về thương 

hiệu điểm đến ảnh hưởng đến kết quả hoạt động của điểm đến; (c) cách du khách 

tham gia vào việc đồng tạo giá trị của một thương hiệu điểm đến thông qua việc tiếp 

tục thảo luận lí thuyết gần đây về việc áp dụng khái niệm đồng tạo giá trị trên giá trị 

thương hiệu dựa trên khách hàng vào bối cảnh điểm đến du lịch. Đặc biệt, luận án 

này đã xem xét tài liệu xây dựng thương hiệu điểm đến du lịch thông qua lăng kính 

lôgic hướng dịch vụ trong mô hình lấy khách hàng làm trung tâm, trái ngược với 

mô hình lấy hàng hóa làm trung tâm như truyền thống. 

5.1.1 Kết hợp khung lí thuyết về tài sản thương hiệu điểm đến và đồng tạo giá trị 

Theo tài liệu hiện có, việc tăng tài sản thương hiệu có thể giúp đạt được lợi thế 

cạnh tranh (Pike, Murdy, & Lings, 2011; Pike & Page, 2014). Rào cản quan trọng 

đối với việc áp dụng và phát triển tài sản thương hiệu là làm thế nào để xác định 

hiệu quả của tài sản thương hiệu trong bối cảnh điểm đến du lịch và liệu đồng tạo 

giá trị có phải là một biến số tiền đề tác động đến tài sản thương hiệu điểm đến. 

Đóng góp đầu tiên của luận án này là kiểm định mô hình đo lường tài sản thương 

hiệu điểm đến của Keller (2008, 2009) từ quan điểm của khách du lịch làm khung lí 

thuyết để tích hợp các kết quả thực nghiệm của nghiên cứu thương hiệu điểm đến 

du lịch trước đây. Cụ thể hơn, trong nghiên cứu này khuôn khổ lí thuyết của mô 

hình tài sản thương hiệu điểm đến đã được mở rộng để kết hợp quan điểm tiếp thị 
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dịch vụ, tập trung vào giá trị đồng tạo giá trị cho tài sản thương hiệu điểm đến từ sự 

tham gia của khách hàng. 

5.1.2 Ảnh hưởng của việc đối thoại của khách du lịch, khả năng tiếp cận, rủi ro 

và tính minh bạch của quá trình đồng tạo giá trị thương hiệu điểm đến. 

Coimbatore Krishna Prahalad và Venkat Ramaswamy Coimbatore K Prahalad 

and Venkat Ramaswamy (2004) đã định nghĩa Đối thoại trong quá trình đồng tạo 

giá trị là sự tham gia, xu hướng hành động, tương tác, học hỏi chia sẻ giữa khách 

hàng hay giữa công ty và khách hàng khi hai bên đều ở vị trí bình đẳng để giải 

quyết vấn đề. Nói cách khác, Đối thoại thúc đẩy sự phát triển lòng tin giữa những 

người tham gia, cho phép đồng tạo kiến thức mới và được chia sẻ rộng rãi nhằm cải 

thiện chất lượng, phát triển dịch vụ (Grönroos, 2012). Dựa trên các kết quả phân 

tích định lượng, đối thoại có ảnh hưởng tích cực đến giá trị thương hiệu điểm đến 

(beta = 0.203, t-value = 3.861, p-value = 0). Như vậy, các cuộc đối thoại thành công 

giúp khách du lịch xây dựng sự hiểu biết lẫn nhau, do đó, tăng sự chấp nhận và ưa 

thích thương hiệu của họ. 

Để tham gia vào cuộc đối thoại có ý nghĩa, khách hàng phải dễ dàng tiếp cận 

trực tiếp và đúng thời điểm với những người khác và các nguồn lực có thể hỗ trợ họ 

về nguồn thông tin, qua đó xây dựng và phát triển nhiều ý tưởng sống động hơn. 

Chính vì vậy, thành phần thứ hai của mô hình DART, tiếp cận là tạo điều kiện cho 

việc đối thoại, tạo cơ hội để khách hàng tham gia đồng tạo giá trị với nhà cung cấp 

dịch vụ. Trái ngược với cách tiếp cận truyền thống thông thường khi coi người tiêu 

dùng nằm ngoài trong quá trình đồng tạo giá trị, với logic hướng dịch vụ, các doanh 

nghiệp cố gắng cung cấp các cơ chế và tạo điều kiện thuận lợi cho người tiêu dùng 

tiếp cận và đối thoại liên quan đến hàng hóa và dịch vụ của họ. Kết quả phân tích 

định lượng cũng hỗ trợ các giả thuyết về mối quan hệ thuận chiều giữa khả năng tiếp 

cận trên giá trị thương hiệu điểm đến (beta = 0.171; T-value = 2.701, p-value = 

0,007). Việc truy cập thông tin hiệu quả thể hiện việc du khách sử dụng hiệu quả các 

trang web du lịch, qua đó có được thông tin du lịch có giá trị ảnh hưởng đến giá trị 
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cảm nhận và quyết định mua hàng của họ. Tiếp cận dễ dàng giúp khách hàng cảm 

thấy tốt hơn cả về thể chất và tinh thần, điều này dẫn đến giá trị cảm xúc cao hơn. 

Thành phần thứ ba của DART, đánh giá rủi ro khẳng định tầm quan trọng của 

khách hàng với tư cách là người đồng tạo giá trị. Do đó, khách hàng phải chịu một 

số trách nhiệm về kết quả của quá trình tạo ra giá trị, và họ có quyền được thông 

báo về những rủi ro hay những lợi ích, phần thưởng khi tham gia đồng tạo. Dựa trên 

kết quả phân tích, đánh giá rủi ro tác động mạnh đến giá trị thương hiệu điểm đến 

với giá trị cao là beta = 0.18, t-value = 3.011; p-value = 0.003. 

Tính minh bạch là thành phần cuối cùng của mô hình DART. Theo 

Coimbatore K Prahalad và Venkat Ramaswamy (2004), đánh giá rủi ro và tính minh 

bạch là hai yếu tố xây dựng lòng tin. Đối với khách hàng, minh bạch có nghĩa là dễ 

dàng tiếp cận với các nguồn thông tin phong phú, kịp thời và chính xác về việc cung 

cấp các đề xuất đồng tạo giá trị. Phân tích định lượng của luận án này chỉ ra ảnh 

hưởng tính minh bạch mạnh nhất đến giá trị thương hiệu điểm đến với giá trị cao là 

beta = 0.286, t-value = 4.233, p-value = 0. Nếu việc tiếp cận thông tin du lịch dễ 

dàng khiến mọi người cảm thấy hài lòng, thì ngược lại, sự minh bạch cho phép 

người tiêu dùng có được thông tin với mức độ tin cậy cao. Khách du lịch có thể tìm 

thấy hướng dẫn hoặc sản phẩm du lịch thích hợp và đạt điểu hiểu biết sâu sắc hơn 

về điểm đến, từ đó nâng cao giá trị cảm xúc của họ. 

Ngoài ra, công trình này đóng góp vào lí thuyết logic hướng dịch vụ bằng cách 

xác thực các thang đo đo lường quá trình tương tác của khách hàng trong việc đồng 

tạo giá trị. Do đó, luận án này nghiên cứu mối quan hệ tương tác giữa khách du lịch 

và những người tham gia khác tại điểm đến (Khách du lịch với khách du lịch, khách 

du lịch và nhà cung cấp dịch vụ tại điểm đến). Trên thực tế, các biến đo lường đồng 

tạo giá trị sử dụng trong luận án này đã được chứng minh trong cách nghiên cứu 

trước. Tuy nhiên, đây là một trong những lần đầu tiên các thang đo lường trên được 

áp dụng trong mô hình định lượng để làm nổi bật giá trị trao đổi tương tác giữa du 

khách và các bên liên quan khác.  
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Tóm lại, tác động của quá trình đồng tạo giá trị đối với giá trị thương hiệu điểm 

đến từ góc độ khách du lịch đã được phân tích và lí thuyết DART về quá trình đồng 

tạo giá trị được chứng minh là một mô hình phù hợp để phân tích hiệu ứng này. 

5.1.3 Mạng thương mại xã hội và đồng tạo giá trị  

Ngày càng có nhiều nghiên cứu thực nghiệm xem xét các ý nghĩa khái niệm và 

thực tiễn về sự tham gia của khách hàng trong việc đồng tạo giá trị trên phương tiện 

truyền thông xã hội. Cheung, Pires, et al. (2020) đã xây dựng khái niệm tiền đề cấp 

doanh nghiệp về mức độ tương tác với thương hiệu của khách hàng và đồng tạo giá 

trị thông qua việc giới thiệu ba tính năng khác nhau của tương tác thương hiệu trên 

phương tiện truyền thông xã hội (Tương tác giải trí; tương tác tùy chỉnh; tương tác 

thông tin cập nhật nhận thức), cũng như đánh giá mức độ hữu ích của chúng trong 

việc thiết lập tương tác giữa khách hàng và thương hiệu, sự đồng tạo và ý định mua 

lại. Seifert và Kwon (2019) đã xem xét sự tham gia của người tiêu dùng trong việc 

đồng tạo giá trị thương hiệu và thay đổi niềm tin thương hiệu có thể bị ảnh hưởng 

như thế nào bởi tương tác cảm tính qua trang mạng xã hội và thương hiệu truyền 

miệng. Một nghiên cứu khác nhấn mạnh rằng các hoạt động đồng tạo giá trị trong 

cộng đồng thương hiệu ảnh hưởng tích cực đến người tiêu dùng-thương hiệu, người 

tiêu dùng-người tiêu dùng khác, do đó ảnh hưởng đến lòng trung thành với thương 

hiệu (Hajli, Shanmugam, et al., 2017; Hajli, Sims, et al., 2017; Luo et al., 2015; 

Ramaswamy & Ozcan, 2016). Trong bối cảnh thương mại xã hội, Bazi và đồng sự 

(2019) đã xem xét cách khách hàng có thể trở thành một phần của thương hiệu với 

sự đồng tạo của họ. Kết quả cho thấy ý định đồng tạo thương hiệu chịu ảnh hưởng 

của hỗ trợ xã hội, chia sẻ thông tin thương mại xã hội và giá trị thương mại xã hội 

sẽ làm tăng mức độ tương tác của khách hàng với thương hiệu. Tuy nhiên, những 

nghiên cứu về nền tảng thương mại xã hội, đồng tạo giá trị và tài sản thương hiệu, 

đặc biệt là tài sản thương hiệu du lịch vẫn còn rất ít.  

Nghiên cứu này xác định việc đồng tạo giá trị cho một thương hiệu điểm đến 

cùng với tác động của việc hỗ trợ về thông tin và cảm xúc cũng như chất lượng mối 

quan hệ trên mạng thương mại xã hội, đồng thời nhấn mạnh tầm quan trọng của sự 
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tham gia của khách du lịch trong quá trình này. Do đó, kết quả nghiên cứu có thể 

được sử dụng như là mô hình nền tảng giúp hiểu và giải thích vai trò mạng thương 

mại xã hội với các hành vi chia sẻ, tương tác, hỗ trợ, xây dựng mối quan hệ và ý 

nghĩa chiến lược của nó trong môi trường kinh doanh dựa nhiều vào nền tảng kỹ 

thuật số ngày nay nhằm tạo điều kiện thuận lợi cho quá trình đồng tạo giá trị thương 

hiệu. Kết quả nghiên cứu cũng nhấn mạnh vai trò trung gian của việc đồng tạo giá 

trị. Những tương tác, chia sẻ thông tin hay hỗ trợ, xây dựng mối quan hệ giữa du 

khách với du khách hay du khách với công ty cung cấp dịch vụ tại điểm đến không 

trực tiếp tạo giá trị đối với một thương hiệu điểm đến du lịch. Giá trị chỉ được tạo ra 

thông qua hoạt động đồng tạo của du khách đối với thương hiệu đó.  

Từ khi các doanh nghiệp điều chỉnh phương thức tiếp thị tập trung vào khách 

hàng, lấy khách hàng làm trung tâm, thay vì tập trung vào chiến lược hay quyết định 

của chính doanh nghiệp, mối liên hệ giữa đồng tạo giá trị (value co-creation) và 

phương tiện truyền thông xã hội (social media) đã nhận được rất nhiều sự chú ý 

trong cả học thuật và thực tiễn. Tuy nhiên, có rất ít nghiên cứu tập trung vào mối 

liên hệ giữa đồng tạo giá trị và phương tiện truyền thông xã hội như một nguồn tạo 

ra giá trị thương hiệu. Chính vì vậy, kết quả nghiên cứu của luận án này cũng phù 

hợp với các nghiên cứu trước đây nhằm nhấn mạnh những lợi ích mà các tương tác 

xã hội tạo ra cho một thương hiệu (Gensler et al., 2013; Tajvidi et al., 2018; Tajvidi 

et al., 2017) nhưng mở rộng hơn khi tích hợp vai trò đồng tạo giá trị tới tài sản 

thương hiệu điểm đến.  

5.2 Hàm ý nghiên cứu 

5.2.1 Tầm quan trọng của đồng tạo giá trị thương hiệu du lịch và vai trò của du 

khách : mối quan hệ của các thành tố DART  

Mặc dù là khái niệm đồng tạo giá trị đang được chú ý rất nhiều trong lĩnh vực 

tiếp thị, ứng dụng đồng tạo giá trị để xây dựng thương hiệu vẫn còn hạn chế một 

cách đáng ngạc nhiên trong các tài liệu hiện nay. Nghiên cứu này vì thế góp phần 

mở rộng hơn khái niệm đồng tạo giá trị và xây dựng thương hiệu, qua đó giúp các 

nhà tiếp thị hiểu được sự hợp tác giữa các đối tượng khác nhau và thương hiệu của 

họ, đặc biệt là trong lĩnh vực du lịch. 
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Khái niệm về sự tham gia của khách hàng trong việc đồng tạo giá trị lần đầu 

tiên xuất hiện trong các tài liệu chuyên môn cách đây mười năm và được đề cập 

rộng rãi trong các nghiên cứu tiếp thị. Tuy nhiên, hiện chưa có sự thống nhất về yếu 

tố hình thành sự tham gia của khách hàng trong việc đồng tạo giá trị và cách phân 

loại giá trị đó. Các nghiên cứu trước đây đã kiểm tra thực nghiệm sự tham gia của 

khách hàng trong việc đồng tạo giá trị nói chung chứ không phải là đồng tạo giá trị 

cho một thương hiệu, đặc biệt thương hiệu điểm đến du lịch có số lượng nghiên cứu 

còn rất ít và phân tán trong các tài liệu về thương hiệu du lịch hiện nay.  

Mục tiêu chính của luận án là xem xét việc đồng tạo giá trị thương hiệu từ 

quan điểm của người tiêu dùng, thay vì từ quan điểm của quản lí chiến lược của 

công ty. Kết quả của nghiên cứu phát triển khung mô hình về khách hàng đồng tạo 

giá trị như là một đóng góp tiền đề cơ bản cho việc xây dựng thương hiệu ngành du 

lịch cũng như các hàm ý học thuật khi kiểm định vai trò của du khách đồng tạo giá 

trị tài sản điểm đến du lịch dựa trên chính khách hàng, các công ty vì thế cần cung 

cấp có chế thu hút khách hàng trong việc đồng tạo giá trị thương hiệu. Để làm được 

điều đó, các doanh nghiệp cần hiểu được vai trò quan trọng của khách hàng với tư 

cách là người tích cực đồng tạo giá trị cho thương hiệu thông qua các hoạt động 

đồng tạo của mình. Ngoài ra, doanh nghiệp cần thiết lập và quản lí tốt các kênh 

tương tác,  chủ động tạo điều kiện cho sự hợp tác, kết nối và tương tác giữa khách 

hàng và thương hiệu, giúp các nhà quản lí đạt được sự tham gia đóng góp của khách 

hàng, qua đó nâng cao khả năng cạnh tranh trong các chiến lược tiếp thị.  

Nghiên cứu này nhấn mạnh sự tương tác của du khách và thương hiệu điểm 

đến thông qua từng yếu tố đồng tạo: đối thoại, tiếp cận, rủi ro, và minh bạch đến tài 

sản thương hiệu điểm đến. Kết quả nghiên cứu này đã xác nhận mô hình đồng tạo 

giá trị trên tài sản thương hiệu điểm đến du lịch, qua đó sẽ góp phần khẳng định một 

xu hướng mới, một sự thay đổi quan điểm trong quản lí thương hiệu một cách tích 

cực, tập trung vào việc kiến tạo và xây dựng mạng lưới (network-based perspective) 

nhằm tăng sự tham gia của khách hàng. Trong các nghiên cứu trước đây, sự phát 

triển, thay đổi này bắt đầu bằng việc nhấn mạnh ảnh hưởng quan trọng của sự tham 
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gia của khách hàng (Nysveen & Pedersen, 2014); hành vi tương tác của khách hàng 

(Jaakkola & Alexander, 2014); hiệu ứng tâm lí (Hsieh & Chang, 2016); tương tác 

giải trí và tương tác theo chủ quan của khách hàng (Cheung, Pires, et al., 2020); về 

đồng tạo giá trị, sự hài lòng với thương hiệu của khách hàng và lòng trung thành với 

thương hiệu. Tuy nhiên, hầu hết các nghiên cứu trước đây chỉ tập trung vào các 

hướng dẫn kĩ thuật thay vì hướng dẫn chiến lược làm thế nào để khách hàng tham 

gia vào việc đồng tạo giá trị thương hiệu. Ngoài ra các nghiên cứu mới chỉ nhấn 

mạnh phần nào đến tầm quan trọng của hành vi tương tác của khách hàng và sự 

tham gia đồng tạo mà không đưa ra khuôn khổ cụ thể (specific framework) thể hiện 

sự đan xen và tương tác giữa khách hàng và các bên liên quan khác trên nền tảng 

tương tác tích cực (ví dụ như nền tảng trực tuyến), do đó, ảnh hưởng đến kết quả và 

quá trình đồng tạo giá trị thương hiệu. 

Nghiên cứu này chỉ ra mối quan hệ tích cực giữa các yếu tố: Đối thoại, Tiếp 

cận, Rủi ro và Minh bạch đối với từng yếu tố tạo nên tài sản thương hiệu điểm đến 

dựa trên khách hàng như Nhận thức thương hiệu, Hình ảnh thương hiệu, Trung 

thành thương hiệu và Chất lượng thương hiệu điểm đến. Kết quả định lượng cho 

thấy tương tác  khá mạnh giữa các yếu tố đều đạt trên 50%, trong đó cao nhất là tính 

minh bạch đến chất lượng thương hiệu điểm đến. Điều này cho thấy các điểm đến 

du lịch cần quan tâm đến việc minh bạch thông tin, nền tảng tương tác để du khách 

tham gia đồng tạo giá trị thương hiệu điểm đến. Không chỉ có vậy, nghiên cứu này 

còn nhấn mạnh vai trò trung gian gián tiếp của các hoạt động đồng tạo giá trị giữa 

sự hỗ trợ xã hội, chất lượng mối quan hệ trên nền tảng mạng thương mại xã hội. 

Theo đó, mọi sự hỗ trợ về thông tin hay cảm xúc xảy ra trên mạng thương mại xã 

hội không tác động trực tiếp đến tài sản thương hiệu của một điểm đến, tương tự với 

chất lượng mối quan hệ trên mạng thương mại xã hội. Dù du khách nhận được sự 

giúp đỡ tích cực trên mạng xã hội, hoặc họ có chất lượng mối quan hệ tốt với những 

người dùng khác trên mạng xã hội nhưng nếu không tham gia vào đồng tạo giá trị 

thông qua tương tác với người dùng khác và điểm đến thì sẽ không tác động đến tài 

sản thương hiệu của điểm đến đó.  
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5.2.2 Nền tảng kĩ thuật hỗ trợ khách hàng tham gia đồng tạo giá trị thương hiệu  

Các cộng đồng trực tuyến ngày nay là môi trường thuận lợi thúc đẩy tương tác 

và chia sẻ kiến thức và kinh nghiệm giữa khách hàng với khách hàng và khách 

hàng-nhà cung cấp dịch vụ trên toàn thế giới. Đặc biệt, các cộng đồng trực tuyến 

này có đặc điểm là không bị ràng buộc về thời gian và địa lí, mức độ tương tác cao, 

phạm vi trao đổi thông tin rộng rãi. Các hoạt động chia sẻ thông tin này rất quan 

trọng đối với việc đồng tạo giá trị có ý nghĩa (Rashid et al., 2019). Vì đồng tạo là 

một quá trình mang tính tự nguyện cao, do đó, các doanh nghiệp được khuyến khích 

đẩy mạnh các hoạt động chia sẻ cởi mở trên mạng xã hội từ khách hàng và tạo môi 

trường tương tác thuận lợi để họ tham gia vào quá trình đồng tạo. Trong tài liệu về 

thương hiệu, thương mại xã hội được mô tả như một phương thức quản lí thương 

hiệu. Thương mại xã hội tạo ra một môi trường mở cho các tương tác xã hội, nơi 

khách hàng đóng vai trò là đại sứ thương hiệu và người đồng tạo giá trị cho một 

thương hiệu. Đáng ngạc nhiên là hiện có rất ít nghiên cứu xem xét khái niệm đồng 

tạo giá trị cho thương hiệu trong bối cảnh thương mại xã hội, tuy nhiên tầm quan 

trọng của thương mại xã hội trong bối cảnh quản lí thương hiệu đã được chứng 

minh và nhận được sự đồng thuận mạnh mẽ của các học giả (Gensler et al., 2013; 

Rashid et al., 2019).  

Trong khi các nghiên cứu trước đây chỉ xem xét tác động của các hoạt động 

thương mại xã hội đối với ý định đồng tạo giá trị (Godey et al., 2016; A. J. Kim & 

Ko, 2012; Seo & Park, 2018) hoặc ý định đồng tạo giá trị với tài sản thương hiệu 

(Ind et al., 2013; Pongsakornrungsilp & Schroeder, 2011; Ramaswamy & Ozcan, 

2016) riêng biệt. Nghiên cứu này đóng góp thêm vào tài liệu đồng tạo giá trị khi trở 

thành một trong những nghiên cứu đầu tiên xem xét tác động trực tiếp của sự hỗ trợ 

về thông tin, cảm xúc trên mạng thương mại xã hội, cũng như chất lượng các mối 

quan hệ trên mạng thương mại xã hội đối với từng thành phần của quá trình đồng 

tạo giá trị (mô hình DART) trong mối quan hệ giữa đồng tạo giá trị trên tài sản 

thương hiệu. Các kết quả phân tích chỉ ra rằng đồng tạo trên môi trường mạng 

thương mại xã hội có thể mở ra cơ hội, một cách mới để tạo ra tài sản của thương 
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hiệu với khách hàng. Do đó, phần nghiên cứu này cũng cung cấp những hiểu biết 

mới về tài liệu xây dựng thương hiệu bằng cách thử nghiệm mô hình đo lường tác 

động của sự hỗ trợ cũng như chất lượng mối quan hệ trên mạng thương mại xã hội 

trong quá trình đồng tạo giá trị cho tài sản thương hiệu từ góc độ khách hàng. 

Bazi và cộng sự (2019); Kennedy và Guzmán (2017); Luo và cộng sự (2015) 

là một trong những người đầu tiên đánh giá cách thức người tiêu dùng có thể trở 

thành một phần không thể thiếu của thương hiệu trong bối cảnh thương mại xã hội 

thông qua việc kiểm tra mức độ tương tác với thương hiệu (brand engagement) và 

mối quan hệ giữa người tiêu dùng cũng như mối quan hệ giữa người tiêu dùng với 

thương hiệu. Những nghiên cứu này có giá trị làm rõ được vai trò quan trọng của 

thương mại xã hội trong việc thúc đẩy các hoạt động thương mại. Tuy nhiên, hầu 

hết các nghiên cứu trước đây chưa xem xét cách thức tương tác giữa khách hàng và 

thương hiệu có thể được kích hoạt trong việc đồng tạo giá trị của một thương hiệu 

trên nền tảng thương mại xã hội. Do đó, đóng góp sáng giá của phần luận án này là 

xác nhận mối quan hệ thương mại xã hội- đồng tạo giá trị -– tài sản thương hiệu 

điểm đến trong bối cảnh du lịch khi số lượng các nghiên cứu liên quan còn khá ít. 

Hơn nữa, kết quả định lượng cho thấy khách du lịch quan tâm, cân nhắc lợi ích đạt 

được và lợi thế của nền tảng thương mại xã hội. Du khách tham gia tương tác và 

giao tiếp với những người khác, với các nhà cung cấp dịch vụ là tham gia vào quá 

trình đồng tạo giá trị của thương hiệu điểm đến. Do đó, kết quả này giúp khẳng định 

sự cần thiết của việc khuyến khích và trao quyền cho khách du lịch chia sẻ thông tin 

thương mại, tương tác tích cực và xây dựng mối quan hệ hỗ trợ với những người 

khác trên các nền tảng thương mại xã hội. 

5.3 Đóng góp về mặt thực tiễn  

Để đạt được sự phát triển lâu dài, một điểm đến cần xây dựng và phát triển 

thành công thương hiệu riêng giúp tăng lợi thế cạnh tranh trên thị trường du lịch. 

Các kết quả của luận án này có đóng góp thực tiễn trong phạm vi khác nhau trong 

xây dựng thương hiệu điểm đến du lịch, có thể áp dụng từ các tổ chức quản lí điểm 

đến đến các doanh nghiệp du lịch. 
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5.3.1 Ý nghĩa thực tiễn của nghiên cứu đối với các nhà hoạch định chính sách  

Đồng tạo giá trị và tài sản thương hiệu điểm đến dựa trên khách hàng và 

chiến lược phát triển thương hiệu điểm đến 

Kết quả nghiên cứu trong luận án này chỉ ra rằng các nhà quản lí điểm đến cần 

hiểu rõ hơn bản chất đồng tạo của một điểm đến, cụ thể với sự tham gia của du khách. 

Mô hình tài sản thương hiệu điểm đến dựa trên khách hàng hiệu quả khi áp 

dụng cho các chiến lược tiếp thị điểm đến khi nhấn mạnh các tính năng và nguồn 

lực để tăng nhận thức của khách du lịch về hình ảnh và chất lượng của điểm đến. 

Theo hướng tương tự, các thang đo lường đồng tạo giá trị cung cấp một khuôn khổ 

toàn diện để hiểu quá trình khách du lịch tham gia và đồng tạo giá trị cho thương 

hiệu điểm đến khi trải nghiệm điểm đến của họ. Thông qua việc kiểm định tài sản 

thương hiệu điểm đến dựa trên khách hàng và các yếu tố của việc du khách đồng tạo 

giá trị điểm đến, nghiên cứu này giúp các nhà quản lí điểm đến xác định được hoạt 

động nào là chính trong hoạt động đồng tạo của du khách, cần tập trung hỗ trợ để 

xây dựng và cải thiện thương hiệu từ khía cạnh quản lí. Ngoài ra, việc hiểu đúng 

tầm quan trọng của việc tương tác giữa du khách và các nhà cung cấp dịch vụ du 

lịch sẽ giúp điểm đến xây dựng và thực hiện các chiến lược phát triển thương hiệu 

hiệu quả, nâng cấp và cải tiến các biện pháp tiếp thị trên nhiều nền tảng tương tác, 

ví dụ trên mạng xã hội để thu hút khách du lịch và quản lí lòng trung thành của 

khách du lịch, ví dụ như khuyến khích khách du lịch mới đến thăm điểm đến, hình 

ảnh tốt để thu hút nhiều khách du lịch hơn, các gói nâng cao ý định thăm quan và 

truyền miệng điện tử.  

Đối với đồng tạo giá trị thương hiệu, để đảm bảo kết quả cho các tương tác 

tích cực hướng tới một điểm đến cần quan tâm đến những đối tượng có thể tham gia 

tương tác với du khách. Về cơ bản, có hai loại tương tác: tương tác trực tiếp với các 

nhà cung cấp dịch vụ, các cơ quan chính phủ hoặc các khách truy cập khác; và các 

tương tác gián tiếp thông qua các trang mạng xã hội hoặc bất kỳ nền tảng ảo nào 

(chẳng hạn như các cộng đồng thương hiệu trực tuyến). Đặc biệt, giá trị do khách 

du lịch đồng tạo bao gồm giá trị cảm xúc, giá trị đó cũng mang lại lợi ích cho họ về 

kiến thức và cảm giác tích cực hay tiêu cực.  
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Đảm bảo hệ thống nền tảng tương tác tại du lịch điểm đến đủ điều kiện 

Luận án này chứng minh cách tận dụng thương mại xã hội để thúc đẩy đồng 

tạo giá trị cho tài sản thương hiệu điểm đến, các nhà quản lí điểm đến sẽ dễ đạt 

được lợi thế cạnh tranh của điểm đến. Điều quan trọng và quan trọng đối với các 

công ty là phát triển và quản lí sự tương tác chặt chẽ với khách hàng của họ. Do đó, 

luận án này cung cấp bằng chứng thực nghiệm mạnh mẽ để làm nổi bật cách doanh 

nghiệp có thể tối ưu hóa lợi thế của thương mại xã hội và nâng cao sự tham gia của 

khách hàng trong việc đồng tạo giá trị cho thương hiệu điểm đến trong bối cảnh 

thương mại xã hội. 

Thương mại xã hội là một nền tảng nơi khách du lịch tham gia và đồng tạo giá 

trị. Vì vậy, bước quan trọng nhất là cung cấp một kênh thông tin mở và đảm bảo 

kênh này hoạt động hiệu quả, nơi họ có thể dễ dàng và hữu ích trong việc trao đổi 

và thu nhận kiến thức và thông tin. Thứ hai, nội dung thông tin trên mạng xã hội 

cũng ảnh hưởng đến mức độ và chất lượng tham gia của khách du lịch trong việc 

đồng tạo giá trị. Ngoài đặc điểm kịp thời, chính xác, minh bạch để có chất lượng 

thông tin tốt, điểm đến cần cung cấp nội dung thú vị và giải trí trên các trang thương 

mại xã hội để đạt được mức độ tương tác cao và chất lượng cao giữa điểm đến và 

khách du lịch. Bên cạnh đó, điểm đến cần đảm bảo tính nhất quán thông tin, đặc 

biệt khi cung cấp bất kỳ liên kết phù hợp nào trên nền tảng thương mại xã hội. Điều 

này nâng cao độ tin cậy của thông tin sản phẩm du lịch và khiến khách du lịch tin 

tưởng hơn vào điểm đến. 

5.3.2 Ý nghĩa thực tiễn đối với nhà quản lí điểm đến  

Đảm bảo chất lượng của thông tin du lịch điểm đến 

Theo tài liệu của mô hình DART, khách hàng có thể tương tác với doanh 

nghiệp với tư cách là những người tham gia tích cực trong việc hình thành ý tưởng 

và phát triển dịch vụ. Việc áp dụng chiến lược đồng tạo giá trị đòi hỏi điểm đến 

phải thay đổi các chính sách và phương thức quản lí để có chủ ý tạo điều kiện cho 

khách du lịch cùng tạo ra giá trị. Thông tin thu thập được từ việc quản lí các thành 

phần Đối thoại, Tiếp cận, Rủi ro và Minh bạch của quá trình đồng tạo giá trị giúp 
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điểm đến hiểu được liệu các chính sách, quy trình và hệ thống hiện tại có hỗ trợ hay 

cản trở các tương tác có ý nghĩa trong một môi trường đồng tạo giá trị mở và có sự 

tương tác hai chiều hay không. Các cơ quan chính phủ, nhà cung cấp dịch vụ cũng 

cần nỗ lực tối đa để đảm bảo rằng điểm đến cung cấp môi trường và tham gia vào 

giao tiếp tích cực với khách du lịch, cung cấp một nền tảng mở để họ chia sẻ và trao 

đổi ý kiến, lắng nghe và tương tác thông qua nhiều kênh truyền thông để phát triển 

và nâng cao chất lượng dịch vụ. Vì vậy, đảm bảo chất lượng thông tin du lịch điểm 

đến là yếu tố quan trọng để nâng cao nhận thức, sự tin tưởng và lòng trung thành 

của khách du lịch đối với thương hiệu điểm đến. Thông tin cần phải toàn diện, kịp 

thời, dễ tiếp cận, nhất quán và minh bạch theo các thành phần của DART. 

Nhờ thông tin du lịch phong phú và hiệu quả, khách du lịch có thể tìm thấy 

chính xác những gì họ đang tìm kiếm và điều chỉnh kỳ vọng du lịch của họ cho phù 

hợp với nhu cầu của họ, qua đó, tăng cường hình ảnh thương hiệu điểm đến và cải 

thiện sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng. Tiếp theo, thông tin cần được 

cập nhật thường xuyên theo thời gian thực do các điểm đến thường xuyên điều 

chỉnh sản phẩm để phù hợp với sở thích mua sắm mới của khách du lịch. Cập nhật 

tin tức mới nhất sẽ nâng cao giá trị chức năng của các kênh tiếp thị của điểm đến 

đồng thời nâng cao niềm tin và sự tin cậy của khách du lịch. Cuối cùng, thông tin 

cung cấp cho khách du lịch qua nhiều kênh cần nhất quán và minh bạch; do đó, nó 

nâng cao độ tin cậy của thông tin sản phẩm và làm cho khách du lịch tin tưởng vào 

điểm đến và các kênh tiếp thị của nó. Về ý nghĩa quản lí, có vẻ như điểm đến cần 

truyền đạt càng nhiều thông tin toàn diện liên quan đến rủi ro cho du khách càng tốt, 

do tầm quan trọng tương đối của rủi ro biến đổi trong việc thúc đẩy nhận thức của 

khách hàng về quá trình đồng tạo giá trị. Với tầm quan trọng tương đối của rủi ro 

biến đổi trong việc nâng cao nhận thức của khách du lịch về quá trình đồng tạo giá 

trị, có vẻ như điểm đến cần cung cấp càng nhiều thông tin đầy đủ liên quan đến rủi 

ro cho du khách càng tốt. Thông tin toàn diện, dễ tiếp cận và minh bạch cho phép 

khách du lịch phân tích lợi ích và hạn chế của dịch vụ, tự nhận thức về những rủi ro 

có thể xảy ra khi sử dụng dịch vụ. Một nền tảng chia sẻ thông tin minh bạch cũng 
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nên bao gồm các tùy chọn để nộp đơn khiếu nại về bất kỳ vấn đề nào có thể phát 

sinh trong quá trình tiêu dùng du lịch của họ. 

Xây dựng mô hình tích hợp đánh giá của du khách về thông điệp thương hiệu  

Kết quả nghiên cứu tích hợp mô hình tài sản thương hiệu điểm đến từ góc độ 

khách du lịch cung cấp cho các nhà quản lí điểm đến một công cụ cho phép đo 

lường nhận thức của khách hàng về thương hiệu điểm đến, về thông điệp thương 

hiệu trong quá trình tham gia đồng tạo giá trị thương hiệu. Các thông điệp thương 

hiệu có thể là các hoạt động tiếp thị, các chiến dịch truyền thông có kế hoạch diễn ra 

trực tiếp hoặc trên các phương tiện truyền thông trực tuyến được tổ chức và quản lí 

bởi ban ngành quản lí du lịch, các công ty du lịch. Ngoài ra, các thông điệp truyền 

thông thương hiệu cũng có thể không được kế hoạch trước, nên không thể kiểm soát 

được nội dung thông điệp, ví dụ như thông qua hình thức truyền tin trên các kênh 

truyền thông ''chính thức'' (tức là các chương trình truyền hình, tạp chí, báo chí, 

v.v.) và phương tiện truyền thông xã hội (ví dụ: cộng đồng trực tuyến và khách 

hàng, các trang web đánh giá như TripAdvisor), cũng như truyền miệng từ gia đình 

thành viên, bạn bè và người quen(word of mouths). Các thông điệp thương hiệu 

điểm đến có thể truyền tải nội dung về sản phẩm dịch và dịch vụ điểm đến cung 

cấp. Vì vậy, các nhà quản lí du lịch cần xây dựng một mô hình tích hợp các đánh 

giá của du khách về các thông điệp thương hiệu tại các thời điểm khác nhau, qua 

các kênh truyền thông khác nhau trong quá trình họ tham gia đồng tạo giá trị thương 

hiệu điểm đến, điều này giúp họ đánh giá được kết quả của các chiến dịch truyền 

thông, quảng bá thương hiệu cũng như giá trị thương hiệu điểm đến được đồng tạo. 

Từ góc độ điểm đến, thông tin chi tiết thu được bằng cách đo lường tài sản thương 

hiệu điểm đến có thể chuyển thành một nguồn kiến thức có giá trị, nguồn học liệu 

tốt cho các kế hoạch về đổi mới hay tiếp thị điểm đến.  

Xây dựng mạng lưới hợp tác và hệ thống thông tin quản lí điểm đến  

Các nhà quản lí điểm đến giữ vai trò quan trọng trong việc điều phối và 

xây dựng mạng lưới hợp tác giữa các công ty du lịch, đặc biệt trong việc xây 



 

154 

dựng kế hoạch hay triển khai các hoạt động tiếp thị cho điểm đến. Thiếu đi sự 

phối hợp của các bên liên quan gây ảnh hưởng nghiêm trọng đến quá trình phát 

triển du lịch, các hoạt động đơn lẻ của các doanh nghiệp cần đúng hướng và 

phù hợp với mục đích quảng bá điểm đến du lịch Việt Nam, thu hút khách quốc 

tế tới thăm Việt Nam mà không lựa chọn các điểm đến khác trong cùng khu 

vực và có nhiều điểm tương đồng.  

 Trong khuôn khổ hợp tác giữa các doanh nghiệp, việc xây dựng một hệ 

thống thông tin điểm đến, đặc biệt có tích hợp mô hình tài sản thương hiệu điểm 

đến từ góc độ khách hàng là cần thiết. Hệ thống thông tin này sẽ giúp tập hợp các 

thông tin, các chỉ số liên quan đến hành vi của khách hàng về cảm nhận, và đánh giá 

của khách hàng về điểm đến (ví dụ về sản phẩm, dịch vụ tại điểm đến) trong toàn bộ 

quá trình họ trải nghiệm và tham gia đồng tạo giá trị tại điểm đến đó. Các dữ liệu 

thu được từ hệ thống thông tin điểm đến liên quan đến hành vi khách hàng như đánh 

giá, giới thiệu, chia sẻ thông tin về sản phẩm dịch vụ tại điểm đến, góp ý, đổi mới 

và xây dựng ý tưởng cho sản phẩm mới, so sánh với thông tin dữ liệu về giá cả, tỷ 

lệ đặt phòng, chi tiêu của khách hàng v..v. giúp đo lường được các kết quả kinh tế 

cũng như hiệu quả của các chiến dịch quảng bá du lịch, các hoạt động đồng tạo giá 

trị thương hiệu của điểm đến. Đặc biệt, hệ thống thông tin cũng là nền tảng quan 

trọng giúp các nhà quản lí hay doanh nghiệp du lịch có những thông tin, đánh giá và 

điều chỉnh kịp thời, phù hợp trong thời gian thực nhằm khuyến khích sự tham gia, 

thúc đẩy hoạt động đồng tạo giá trị thương hiệu của du khách. 

5.3.3 Ý nghĩa của kết quả nghiên cứu đối với doanh nghiệp  

Kết quả nghiên cứu này đóng góp một vài ý nghĩa thực tiễn với doanh nghiệp 

ngành du lịch khách sạn: 

Về mặt chiến lược, nghiên cứu này cho thấy việc du khách tham gia đồng tạo 

giá trị thương hiệu ảnh hưởng tích cực đến tài sản thương hiệu điểm đến dựa trên 

khách hàng, đặc biệt có vai trò trung gian gián tiếp dẫn truyền tác động của sự hỗ 

trợ và chất lượng mối quan hệ đối với tài sản thương hiệu điểm đến. Nghiên cứu 
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này giúp các doanh nghiệp hiểu rõ hơn vai trò của du khách khi họ có thể chủ động 

và tham gia đồng tạo giá trị trong suốt trải nghiệm du lịch của họ thông qua việc 

tương tác với các bên liên quan. Ví dụ, du khách có thể liên hệ, tương tác với các du 

khách khác để chia sẻ, trao đổi thông tin, cảm xúc và yêu cầu hay cung cấp sự hỗ 

trợ liên quan đến điểm đến du lịch họ lựa chọn. Du khách cũng có thể liên hệ trực 

tiếp với doanh nghiệp du lịch tại điểm đến cho những câu hỏi, mối quan tâm hay 

những ý tưởng đóng góp của họ cho điểm đến, kể cả trước chuyến đi khi tìm hay 

hỏi thông tin hay trong và sau chuyến thăm quan tại điểm đến. Chính vì vậy, các 

doanh nghiệp du lịch cần tạo nền tảng trao đổi mở, giúp du khách tương tác và cả 

tham gia vào việc xây dựng thương hiệu cho điểm đến, ví dụ như đóng góp các sáng 

kiến cho việc cải tiến hay xây dựng một sản phẩm du lịch phù hợp hơn, chia sẻ và 

giới thiệu điểm đến với nhiều phương thức sáng tạo trên nhiều kênh và các hình 

thức trao đổi khác nhau v..v.  

Về nền tảng cho tương tác đồng tạo và người tham gia, kết quả nghiên cứu 

này chỉ ra vai trò quan trọng của sự hỗ trợ và chất lượng mối quan hệ đối với hoạt 

động du khách đồng tạo giá trị. Vì vậy, các doanh nghiệp cần đảm bảo cung cấp và 

tối ưu hóa các nền tảng đảm bảo cho tương tác đồng tạo, tạo môi trường để người 

sử dụng có thể tham gia trao đổi, tương tác thoải mái mà không có rào cản nào. 

Nghiên cứu này tập trung khẳng định vai trò của các nền tảng thương mại xã hội, 

đặc biệt quan trọng với môi trường thương mại điện tử ngày càng phát triển nhờ 

ứng dụng công nghệ thông tin và số lượng người dùng internet ngày càng tăng cao 

trên toàn thế giới. Do vậy, các doanh nghiệp du lịch cần xây dựng, dễ tiếp cận và tối 

ưu các trang thương mại xã hội, khuyến khích và hỗ trợ có sự tương tác đa chiều. 

Các trang thương mại xã hội cần cập nhật được các thông tin hiệu quả, đồng thời 

đảm bảo tính minh bạch cao để đạt được sự tin tưởng của người dùng. Ngoài ra, để 

đảm bảo được kết quả có tính tích cực, các công ty cũng cần đào tạo nhân viên với 

nhiều kĩ năng chuyên môn, cũng như kĩ năng giao tiếp và giải quyết vấn đề khi trao 

đổi với khách hàng.  
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5.3.4 Du khách tham gia đồng tạo giá trị thương hiệu điểm đến Việt Nam: Cơ 

hội và thách thức 

Trong những năm gần đây, du lịch Việt Nam đang ngày càng đạt được nhiều 

thành tích cao về năng lực cạnh tranh trên các bảng xếp hạng trên thế giới, điểm đến 

Việt Nam nói chung và nhiều điểm đến địa phương ở Việt Nam đã được các tổ chức 

quốc tế vinh danh và trao tặng các giải thưởng mang tính toàn cầu. Theo báo cáo 

tháng 8 năm 2022 của Văn phòng ban chỉ đạo nhà nước về du lịch, điểm đến Việt 

Nam và các điểm đến địa phương cũng đạt được nhiều giải thưởng quan trọng nhờ 

các đánh giá, bình luận và tương tác trong hoạt động đồng tạo của du khách trên nền 

tảng mạng xã hội như: Việt Nam là đại diện duy nhất của Châu Á lọt vào danh sách 

và xếp thứ 3/10 quốc gia có du lịch trải nghiệm tốt nhất thế giới do TripAdvisor 

công bố; Thành phố Hồ Chí Minh, Hà Nội, Đà Nẵng cũng nhận được các danh hiệu 

bình chọn tiêu biểu như: Thành phố Hồ Chí Minh lọt top 10 điểm đến hấp dẫn nhất 

châu Á năm 2018 (Lonely Planet bình chọn); Hà Nội đứng vị trí 12 trên 25 điểm 

đến hàng đầu thế giới năm 2018 (do TripAdvisor công bố); Phú Quốc lọt top 10 

điểm đến hấp dẫn nhất Việt Nam (TripAdvisor) và  lọt Top 5 điểm đến mùa thu tại 

châu Á (CNN) năm 2019. Mặc dù chịu ảnh hưởng của đại dịch COVID-19, du lịch 

Việt Nam vẫn đạt được các giải thưởng ấn tượng, được chọn là Điểm đến hàng đầu 

Châu Á, Điểm đến bền vững hàng đầu Châu Á. Như vậy, hoạt động đồng tạo tích 

cực của du khách trên nền tảng TripAdvisor- một nền tảng thương mại xã hội nổi 

tiếng đã giúp đẩy mạnh các hoạt động tiếp thị, chia sẻ và xây dựng thương hiệu cho 

điểm đến du lịch Việt Nam. 

Đồng tạo thể hiện sự hợp tác và chung tay tạo giá trị giữa doanh nghiệp tại 

điểm đến và du khách, do đó yêu cầu sự tương tác tích cực và tự nguyện trong quá 

trình tiêu dùng du lịch trước, trong và sau chuyến đi. Để có được sự tham gia tích 

cực vào quá trình này, du khách cần nhận được những lợi ích vật chất và tinh thần 

xứng đáng cho những nỗ lực và nguồn lực để tham gia đồng tạo giá trị của mình. Vì 

vậy, thách thức đầu tiên đối với điểm đến Việt Nam là xây dựng được cơ chế đồng 

tạo giá trị, cùng chia sẻ lợi ích với du khách. Trong du lịch, du khách tham gia 
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đồng tạo giá trị thương hiệu sẽ giúp điểm đến xây dựng, cải thiện và nâng cao giá trị 

thương hiệu của mình. Đây chính là lợi ích trực tiếp và cao nhất giúp điểm đến tạo 

dựng thương hiệu, được nhiều du khách biết đến hơn, đem lại những giá trị kinh tế 

cho các doanh nghiệp du lịch và người dân tại điểm đến. Vì tính chất đồng tạo giá 

trị thương hiệu, điểm đến du lịch trở nên nổi bật hơn khi những giá trị riêng, những 

đặc điểm cá nhân được xem xét và lồng ghép do khách hàng tham gia vào quá trình 

này. Chính vì vậy, đồng tạo giá trị thương hiệu cũng góp phần làm tăng giá trị kinh 

tế, tình cảm và mối quan hệ của du khách.  

Trong quá trình này, tương tác giữa doanh nghiệp, người dân tại điểm đến và 

du khách thông qua giao tiếp trực tiếp hay qua các phương tiện truyền thông xã 

hội và cộng đồng trực tuyến được đẩy mạnh. Qua đó, hình ảnh điểm đến được xây 

dựng và phát triển với những câu chuyện gần gũi của du khách bởi vì khách du 

lịch luôn có xu hướng ''xây dựng câu chuyện cá nhân về những nơi họ qua, những 

con người họ gặp''. Khi những câu chuyện này được chia sẻ, truyền nhau sẽ thay 

đổi hoàn toàn câu chuyện gốc của chính điểm đến, có thể làm cho điểm đến trở 

nên gần gũi và tuyệt với những du khách tiềm năng, trở thành động lực để họ tìm 

hiểu thêm nguồn thông tin về điểm đến hay thực hiện kế hoạch đến thăm điểm 

đến. Như vậy, những nỗ lực đồng tạo này đã giúp du khách trở thành đại sứ điểm 

đến, và người quảng bá tích cực và hiệu quả điểm đến đó, đặc biệt trên mạng 

truyền thông hay thương mại xã hội. Với cơ chế đồng tạo giá trị, ngay cả người 

dân tại điểm đến cũng có thể tham gia vào quá trình xây dựng và quảng bá thương 

hiệu của chính quê hương mình. 

Nhằm sử dụng mạng xã hội là nền tảng tương tác hiệu quả để khách hàng 

tham gia đồng tạo giá trị, các doanh nghiệp du lịch cần xây dựng cho mình các 

trang web, trang thương mại xã hội đảm bảo chất lượng, thống nhất về nội dung, 

đảm bảo tính cập nhật, tính minh bạch và rõ ràng trong thông tin. Những yếu tố này 

giúp người dùng (trong trường hợp này là du khách) cảm nhận được chất lượng và 

thoải mái, tin tưởng chia sẻ thông tin và nhận xét của mình. Đây là thách thức lớn 

đối với điểm đến Việt Nam để có thể xây dựng nền tảng tương tác thuận lợi cho du 
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khách tham gia đồng tạo thương hiệu. Điều này đòi hỏi sự hợp tác chặt chẽ giữa các 

ban ngành quản lí từ trung ương đến địa phương, hợp tác giữa các doanh nghiệp 

nhằm xây dựng một hệ thống thương mại xã hội có tính nhất quán, rõ ràng, làm nổi 

bật tiêu chí, biểu tượng chung của điểm đến Việt Nam đối với du khách trong khi 

vẫn tiếp thị những bản sắc văn hóa riêng của địa phương. Các trang thông tin này 

cũng cần được thiết kế rõ ràng và gần gũi với người dùng, đặc biệt dễ dàng truy cập. 

Cùng với những yếu tố trên, một chiến lược truyền thông mạng xã hội cần được xây 

dựng để đảm bảo hiệu quả lâu dài, đảm bảo tính cạnh tranh trong xây dựng thương 

hiệu, phát triển du lịch của các doanh nghiệp hoặc điểm đến cụ thể.  

Việc xây dựng nền tảng tương tác mở và nhất quán cho điểm đến Việt 

Nam cần nằm trong kế hoạch tiếp thị điểm đến toàn diện, dễ tiếp cận, đặc biệt 

đối với các thị trường khách trọng tâm. Tuy nhiên, thực trạng của hoạt động 

chuyển đổi số trong ngành du lịch hiện nay còn thiếu đồng bộ, rời rạc theo từng 

địa phương qua các cổng thông tin của sở, của trung tâm xúc tiến du lịch tỉnh, 

qua các trạng mạng thương mại như Facebook, Tiktok, Zalo, Email.., hoặc các 

trang mạng thương mại của từng doanh nghiệp du lịch. Hiện trạng  nhiều trang 

web khác nhau, nhiều apps với các thông tin chồng chéo về điểm đến Việt Nam 

khiến du khách khó tiếp cận điểm đến và lo ngại về tính minh bạch của nguồn 

thông tin (theo Báo cáo phục vụ hội nghị chỉ đạo nhà nước về du lịch năm 2022). 

Điều này đòi hỏi sự chỉ đạo từ trung ương, của Tổng cục du lịch Việt Nam để 

xây dựng nền tảng ứng dụng chung cũng như hỗ trợ các địa phương chung tay 

xây dựng thương hiệu điểm đến Việt Nam.  

5.4 Hạn chế và hướng nghiên cứu mở rộng trong tương lai  

Nghiên cứu này mong muốn đem đến một kết quả khách quan về đồng tạo giá 

trị thương hiệu đối với điểm đến Việt Nam, đặc biệt có xem xét đến vai trò của nền 

tảng thương mại xã hội nhưng vẫn còn một vài hạn chế sau: 

Thứ nhất, thời gian thực hiện luận án vào thời điểm thế giới và Việt Nam chịu 

tác động tiêu cực của đại dịch COVID-19 cần đóng cửa biên giới, không có khách 

quốc tế đến du lịch Việt Nam. Vì vậy, việc thu thập số liệu gặp rất nhiều khó khăn 
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và chỉ được thực hiện qua việc gửi bảng hỏi điện tử. Chính vì vậy, số mẫu thu về 

chưa được nhiều như kế hoạch đặt ra ban đầu. Tuy nhiên, số mẫu hợp lệ được sử 

dụng trong bài nghiên cứu là 490 mẫu đã đạt hơn yêu cầu so với số mẫu tối thiểu 

cần có. Nghiên cứu trong tương lai có thể tiếp cận nhiều đối tượng hơn, thu thập cỡ 

mẫu lớn hơn để đạt tính đại diện cao cho đề tài.  

Thứ hai, trong nghiên cứu này tập trung kiểm định đồng tạo giá trị của du 

khách với tài sản thương hiệu điểm đến. Việc giới hạn này là cần thiết để đạt được 

mục tiêu của đề tài, đồng thời các tương tác, mối quan hệ giữa du khách và điểm 

đến được coi là quan trọng nhất tác động đến tài sản thương hiệu của điểm đến đó. 

Tuy nhiên, các nghiên cứu sau này có thể mở rộng, kiểm định thêm các đối tượng 

liên quan khác ví dụ như từ góc nhìn của các nhà cung ứng dịch vụ, cộng đồng 

thương hiệu, các công ty cung cấp nền tảng tương tác.  

Thứ ba, tổng quan tài liệu cho luận án lựa chọn những nguồn dữ liệu lớn trên 

thế giới với những nghiên cứu bằng tiếng Anh được đăng trên các tạp chí thuộc hệ 

thống ISI và SCOPUS. Với giới hạn của luận án, việc lựa chọn các nguồn dữ liệu 

lớn được công nhận với qui trình tổng quan có hệ thống, có tiêu chí cụ thể sẽ giúp 

đảm bảo được tính phổ quát và độ tin cậy cao hơn so với cách tiếp cận truyền thống. 

Tuy nhiên, nghiên cứu trong tương lai có thể tiếp cận các nguồn dữ liệu khác uy tín 

khác với ngôn ngữ đa dạng hơn ví dụ như các nghiên cứu của Nhật Bản.  

Thứ tư, nghiên cứu này tập trung vào việc du khách đồng tạo giá trị đến 

thương hiệu điểm đến. Tuy nhiên nghiên cứu trong tương lai có thể kiểm định cả 

đồng hủy giá trị (value co-destruction) trên tài sản thương hiệu điểm đến.  

Cuối cùng, các nghiên cứu trong tương lai có thể mở rộng mô hình nghiên 

cứu, ví dụ như tìm hiểu sâu hơn vai trò điều tiết thương mại điện tử trong mối quan 

hệ đồng tạo giá trị trên tài sản thương hiệu điểm đến. 
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5.5 Tiểu kết  

Chương 5 bàn luận các kết quả của nghiên cứu và so sánh với các nghiên cứu 

trước đó, qua đó nêu bật các đóng góp của nghiên cứu này vào tài liệu marketing du 

lịch nói chung và du lịch Việt Nam nói riêng. Bên cạnh những đóng góp về mặt lí 

luận, kết quả nghiên cứu của luận án giúp các nhà hoạch định chính sách, các nhà 

quản lí và các doanh nghiệp du lịch hiểu vai trò quan trọng đồng tạo giá trị thương 

hiệu của du khách và cách thức khuyến khích du khách đồng tạo khi xây dựng các 

chiến lược marketing điểm đến. Cuối cùng, chương 5 cũng bàn luận những hạn chế 

và gợi ý hướng nghiên cứu trong tương lai để phát triển đề tài này.  
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KẾT LUẬN VÀ KIẾN NGHỊ 

Du lịch đóng một vai trò quan trọng trong sự phát triển kinh tế của nhiều quốc 

gia trên toàn cầu, trong đó có Việt Nam. Các nghiên cứu trước đây cho thấy điểm 

đến có thương hiệu tốt hơn sẽ có xác suất được du khách lựa chọn nhiều hơn. Trong 

thời đại ngày nay, khi các rào cản tiếp cận điểm đến ngày càng ít, nguồn thông tin 

mở cũng như phương tiện giao thông ngày càng phát triển, việc xây dựng thương 

hiệu điểm đến có tính cạnh tranh trở thành một thách thức không dễ thành công đối 

với các nhà quản lí và doanh nghiệp du lịch. Thành công của một thương hiệu điểm 

đến thể hiện ở suy nghĩ (như biết đến, yêu thích), cảm nhận (hài lòng) và hành động 

(đến thăm điểm đến và giới thiệu với mọi người) của du khách với thương hiệu liên 

quan đến điểm đến đó. Các nghiên cứu trước đây đã xác định tài sản thương hiệu 

điểm đến là thước đo giá trị thương hiệu đối với du khách, là kết quả của việc phát 

triển mối quan hệ giữa khách hàng và thương hiệu, phản ánh được suy nghĩ, cảm 

nhận và hành động đối với thương hiệu điểm đến đó. Như vậy, thành công của 

thương hiệu sẽ được đo lường qua tài sản thương hiệu điểm đến, thể hiện kết quả và 

nỗ lực tiếp thị của thương hiệu.  

Quá trình tìm hiểu, lựa chọn và trải nghiệm tại điểm đến thể hiện vai trò quan 

trọng của du khách và làm nảy sinh quá trình đồng tạo, đặc biệt là đồng tạo giá trị 

thương hiệu. Đặc biệt những tiến bộ trong công nghệ thông tin và truyền thông giúp 

du khách được trao quyền và tham gia nhiều hơn trong việc xây dựng các thông 

điệp và chiến lược thương hiệu. Trải nghiệm và phản ánh của khách du lịch về một 

địa điểm cụ thể điểm đến ảnh hưởng đến sự phát triển thương hiệu, danh tiếng và 

hình ảnh của điểm đến. Điều này cho thấy việc tích hợp đồng tạo giá trị và quản lí 

thương hiệu du lịch hiện là một vấn đề cốt yếu. Đây là một vấn đề mới, ngày càng 

được các học giả quan tâm, tuy nhiên vẫn còn nhiều khoảng trống nghiên cứu trong 

thực tiễn và lí thuyết ở cả trên thế giới và Việt Nam. Các nghiên cứu về đồng tạo giá 

trị, đặc biệt đồng tạo giá trị thương hiệu trong lĩnh vực du lịch nhấn mạnh vai trò 

đồng tạo của du khách còn rất ít.  
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Căn cứ vào lí thuyết logic hướng dịch vụ và sử dụng mô hình phương trình 

cấu trúc, nghiên cứu này tập trung bối cảnh điểm đến du lịch Việt Nam với mục 

tiêu: (1) đề xuất một mô hình hiệu quả đo lường tác động của hoạt động đồng tạo 

giá trị của du khách quốc tế đến tài sản thương hiệu điểm đến Việt Nam tiếp cận từ 

góc độ khách hàng và giới hạn điểm đến là điểm đến quốc gia; (2) kiểm tra tác động 

của mạng xã hội, cụ thể là sự hỗ trợ và chất lượng mối quan hệ ảnh hưởng đến quá 

trình đồng sáng tạo giá trị này. Kết quả của luận án nhấn mạnh vai trò đồng tạo giá 

trị của du khách đối với tài sản điểm đến Việt Nam. Những tương tác, sự hỗ trợ hay 

chất lượng mối quan hệ giữa điểm đến (bên cung cấp dịch vụ) với du khách hay 

giữa du khách với du khách trên mạng thương mại xã hội thông qua hoạt động đồng 

tạo tác động tới tài sản thương hiệu điểm đến đó.  

Do tài sản thương hiệu là một khái niệm đa chiều nên nghiên cứu về trường 

hợp cụ thể Việt Nam là cần thiết, giúp làm rõ sự khác biệt của thương hiệu quốc gia 

trong bối cảnh cạnh tranh khốc liệt giữa các điểm đến. Hơn nữa, việc đo lường tài 

sản thương hiệu điểm đến từ góc độ khách hàng, thông qua hoạt động đồng tạo giá 

trị dựa trên lí thuyết logic hướng dịch vụ là một hướng đi mới, qua đó đóng góp ý 

nghĩa lí luận và cả thực tiễn cho việc xây dựng thương hiệu điểm đến Việt Nam. 

Ngoài ra, nghiên cứu cũng xem xét vai trò của mạng xã hội trong mối quan hệ đồng 

tạo giá trị và tài sản thương hiệu điểm đến. Như vậy, kết quả nghiên cứu sẽ đóng 

góp phát triển kiến thức chuyên ngành về tài sản thương hiệu và đồng tạo giá trị qua 

lăng kính logic hướng dịch vụ nhấn mạnh vai trò tương tác, đồng tạo của du khách, 

qua đó đóng góp giá trị cho ngành du lịch Việt Nam trong việc cải thiện thương 

hiệu điểm đến trong thực tiễn. Trên cơ sở đó đưa ra các kiến nghị đối với các nhà 

quản lí điểm đến, các doanh nghiệp du lịch trong việc tạo điều kiện thuận lợi giúp 

tăng hiệu quả đồng tạo giá trị thương hiệu điểm đến của du khách.  

Các hoạt động tương tác, chia sẻ thông tin và hỗ trợ trên mạng thương mại xã 

hội giữa các du khách hay giữa du khách và doanh nghiệp du lịch tại điểm đến có 

ảnh hưởng đáng kể đến giá trị được đồng tạo thông qua các thứ nguyên của mô hình 

DART, qua đó nâng cao tài sản thương hiệu điểm đến, cụ thể là điểm đến Việt 
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Nam. Nói cách khác, giá trị thương hiệu thể hiện qua tài sản thương hiệu điểm đến 

tăng lên khi khách hàng tham gia đồng tạo giá trị, và quá trình đồng tạo giá trị bị 

ảnh hưởng bởi các hoạt động chia sẻ thông tin hay chất lượng mối quan hệ trên 

mạng thương mại xã hội. Như vậy, khách du lịch thông qua các hoạt động đồng tạo 

giá trị càng có nhiều tương tác, chia sẻ trên mạng thương mại xã hội sẽ giúp nâng 

cao hơn tài sản thương hiệu cho điểm đến đó.  

Dựa trên kết quả nghiên cứu, luận án đưa ra một số kiến nghị đối với các nhà 

quản lí điểm đến, các doanh nghiệp du lịch tại điểm đến. Về cơ bản, điểm đến Việt 

Nam cần tạo một môi trường tin cậy, một cơ chế thúc đẩy du khách tự do tham gia 

đồng tạo giá trị cho thương hiệu điểm đến một cách hiệu quả trực tiếp và trên nền 

tảng trực tuyến, như là một phần quan trọng trong chiến lược marketing với du 

khách trên thế giới. Tương tác đồng tạo giá trị qua các nền tảng trực tuyến cần được 

quan tâm thiết kế với các công cụ đa phương tiện có cường độ, mức độ cam kết và 

các công cụ hỗ trợ tương tác hấp dẫn, liên tục, ngay tại thời điểm. Khi đó, giá trị 

thương hiệu điểm đến sẽ được du khách đồng tạo hiệu quả. Để đạt được hiệu quả 

đồng tạo giá trị thương hiệu, các nhà quản lí du lịch cần đảm bảo chất lượng của 

nguồn thông tin du lịch về điểm đến. Các nguồn thông tin du lịch cần có nội dung 

phong phú, minh bạch, cập nhật thường xuyên, được cung cấp hiệu quả, dễ tiếp cận 

để du khách có thể dễ dàng tìm kiếm thông tin phù hợp với nhu cầu trên các kênh 

tiếp thị trực tiếp hay trực tuyến, tạo môi trường tương tác thuận lợi cho du khách, 

qua đó tăng cường hình ảnh thương hiệu điểm đến cũng như tạo sự thiện cảm, tin 

tưởng và hài lòng của du khách với điểm đến. Ngoài ra, các nhà quản lí và doanh 

nghiệp du lịch Việt Nam cũng cần đảm bảo nền tảng tương tác trực tiếp và trực 

tuyến tại điểm đến đủ điều kiện, đảm bảo tương tác chặt chẽ với khách hàng của họ. 

Theo đó, thương mại xã hội là nền tảng tương tác hiệu quả giữa điểm đến với du 

khách và giữa du khách với du khách mới mức độ tương tác cao, dễ tiếp cận, với 

nhiều sự trợ giúp và nguồn thông tin phong phú. Tuy nhiên, chính ưu điểm này là 

một thách thích lớn cho các nhà quản lí và doanh nghiệp du lịch vì những thông tin, 

trợ giúp giữa du khách rất khó để kiểm soát, những thông tin tiêu cực có thể gây ảnh 

hưởng đến giá trị thương hiệu của điểm đến đó. 
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ba vai trò đồng  



 

 

 

McDona

gh 

(2013) 

trường hợp mộ  bóng 

đá  

Liverpool 

trực tuyến 

- một cộng 

đồng ảo 

trong cộng 

đồng ảo.  

netnographic 

Logic thống 

trị dịch vụ  

Lí thuyết văn 

hóa tiêu 

dùng  

 tạo văn hóa 

cộng đồng người 

tiêu dùng. 

1.Giọng nói; 2. 

Trung thành; 3. 

Lối ra; 4. Xoắn; 

5. Nhập cảnh; 6. 

Không nhập 

cảnh; 7. Tái 

nhập cảnh  

 tạo mới của người 

tiêu dùng về nhập 

cảnh, tái nhập cảnh 

và không nhập cảnh 

để giải thích lí do tại 

sao và cách người 

hâm mộ bóng đá 

Liverpool tiêu thụ 

trong  cộng đồng ảo. 

Các ví dụ thực 

nghiệm này nhấn 

mạnh vai trò của 

người tiêu dùng 

trong việc xây dựng 

văn hóa thương hiệu 

và tạo ra giá trị trong 

cộng đồng ảo.  

11 Gyrd- Phẩm chất  Mối quan  NA Hệ sinh Quan điểm 1. Giá trị và bổ Bài viết này đã thêm 



 

 

 

 Jones 

and 

Kornum 

(2013) 

hệ của 

LEGO với 

bốn hệ 

sinh thái 

liên quan  

thái phức 

tạp trực 

tuyến và 

ngoại 

tuyến để 

tạo ra kết 

quả hiệp 

đồng 

trong việc 

quản lí 

thương 

hiệu đồng  

 tạo  

của các bên 

liên quan 

trong quản lí 

thương hiệu  

 

Các khía 

cạnh ảo về 

giá trị và bổ 

sung văn hóa   

sung văn hóa; 2. 

Khoảng cách 

văn hóa; 3. Quy 

trình ảo và 

không ảo 

vào tài liệu đồng tạo, 

quản lí thương hiệu 

giá trị những cách cụ 

thể trong đó các 

thương hiệu được 

quản lí trong hoàn 

cảnh mà lợi thế 

quyền lực và sáng 

tạo đã chuyển từ 

công ty sang sự 

tương tác giữa công 

ty và nhiều bên liên 

quan.  

12 Cheung, 

Pires, et 

al. 

(2020) 

Thực nghiệm: 

Định lượng  

408  Brasil  NA Đồng  

 tạo  

Sự tham 

gia thương 

hiệu của 

Sự tham gia 

của người 

tiêu dùng và 

thương hiệu.  

Tương tác 

1. Tương tác giải 

trí; 2. Tương tác 

tùy chỉnh; 3. Dễ 

sử dụng tương 

tác; 4. Tương tác 

Bài báo này đã xác 

nhận các yếu tố 

chính ảnh hưởng 

trực tiếp đến sự tham 

gia của thương hiệu 



 

 

 

khách 

hàng  

thương hiệu 

trong 

phương tiện 

truyền thông 

xã hội 

 

chuyển giao 

thông tin nhận 

thức; 5. Tương 

tác thông tin cập 

nhật về nhận 

thức; 6. Xử lí 

nhận thức gắn 

kết thương hiệu 

tiêu dùng; 7. Xử 

lí nhận thức gắn 

kết thương hiệu 

tiêu dùng; 8. 

Tình cảm gắn 

kết thương hiệu 

tiêu dùng; 9. 

Kích hoạt tương 

tác thương hiệu 

tiêu dùng; 10. 

người tiêu dùng, 

giúp tăng cường ý 

định đồng tạogiá trị 

thương hiệu hoặc 

mua lại thương hiệu.  

Bài báo này cũng 

góp phần vào tiếp thị 

truyền thông xã hội 

và tài liệu tham gia 

thương hiệu của 

khách hàng để nhấn 

mạnh tác động của 

các yếu tố tương tác 

thương hiệu trong 

phương tiện truyền 

thông xã hội.  



 

 

 

Đồng  

 tạo; 10. Ý định 

mua lại  

13 Y. Kim 

and 

Slotegra

af 

(2016) 

Định 

lượng:Nghiên 

cứu trường 

hợp thực 

nghiệm  

Hai nghiên 

cứu gần 

như thực 

địa riêng 

biệt sử 

dụng 

Twitter  

Mẫu: sinh 

viên đại 

học  

Thương 

hiệu 

Starbuc

k  

 

Thông 

tin 

thương 

hiệu và 

tương 

tác trên 

trang 

web / 

Twitter  

 

NA Tương tác 

thương 

hiệu trên 

twitter 

 

Kiến thức 

về thương 

hiệu   

Đồng  

tạo 

Tích hợp 

kiến thức 

Sáng kiến   

1. Tầm quan 

trọng của trao 

đổi thông tin 

năng động; 2. 

Tương tác nhúng 

thương hiệu với 

mức độ cá nhân 

hóa đối với các ý 

tưởng sản phẩm 

mới do người 

tiêu dùng tạo ra; 

3. Kiến thức 

thương hiệu ảnh 

hưởng đến ý 

tưởng sản phẩm 

Bài báo này cung 

cấp một cách tiếp 

cận mới về giá trị 

của sự đồng  

 tạo của người tiêu 

dùng để phát triển 

sản phẩm mới, trong 

đó nhấn mạnh việc 

trao đổi thông tin 

liên quan trong quá 

trình đồng  

 tạo. Tương tác 

nhúng thương hiệu 

được kiểm tra trong 

bài báo này như là 



 

 

 

mới mang tính 

xây dựng.  

quá trình s cho phép 

người tiêu dùng tạo 

ra những ý tưởng 

phù hợp với mục 

tiêu và khả năng của 

thương hiệu.  

14 Rialti et 

al. 

(2018) 

Phẩm chất  

 

Phương pháp 

kỹ thuật số và 

phân tích 

netnography  

10 cộng 

đồng 

NA 

Dữ liệu 

thông 

tin trên 

Twitter  

NA(Ba

zi et al., 

2019; 

Luo et 

al., 

2015; 

Shen et 

al., 

2018) 

Kinh 

nghiệm 

đồng  

 tạo trong 

cộng đồng 

thương 

hiệu 

truyền 

thông xã 

hội  

Văn hóa tiêu 

dùng 

 

Cộng đồng 

thương hiệu 

 

Bộ lạc tiêu 

dùng  

1. Kinh nghiệm 

đồng  

 tạo trong cộng 

đồng thương 

hiệu truyền 

thông xã hội 

Bài báo này nhấn 

mạnh cách các 

thương hiệu có thể 

xảy ra với việc đồng 

tạo trải nghiệm của 

người tiêu dùng. Do 

đó, nó làm rõ các 

loại trải nghiệm 

đồng tạo chính mà 

người tiêu dùng có 

thể gặp phải vì cộng 

đồng thương hiệu 



 

 

 

truyền thông xã hội.  

15 Choi et 

al. 

(2016) 

Định tính: 

nghiên cứu 1 

Định lượng: 

nghiên cứu 

2,3   

418  Hàn 

Quốc/  

Thương 

hiệu xa 

xỉ 

(Chanel)  

NA Giá trị 

thương 

hiệu sang 

trọng, giá 

trị 

cocreation  

Lí thuyết xây 

dựng thương 

hiệu; digital 

marketing; 

tiếp thị nghệ 

thuật  

1.Thuộc tính 

Gặp gỡ; 2. Giá 

trị tiêu dùng; 3. 

Giá trị thương 

hiệu; 4. Ý định 

mua hàng  

Nghiên cứu này đã 

mở rộng kiến thức 

về quá trình gắn kết 

giá trị thương hiệu 

thông qua tiếp thị 

nghệ thuật và tiếp thị 

kỹ thuật số cho thời 

trang xa xỉ bằng 

cách kiểm tra mối 

quan hệ giữa các 

biến trong mô hình 

nghiên cứu. Sự 

tương tác này ảnh 

hưởng đến ý định 

mua hàng của khách 

hàng.  

 



 

 

 

Đồng tạo giá trị thương hiệu trên cộng đồng ảo / thương hiệu  

Số 

TT 

Tác 

giả/ 

Năm 

xuất 

bản  

Loại nghiên 

cứu / Thiết 

kế nghiên 

cứu   

Kích 

thước mẫu  

Bối 

cảnh và 

quốc 

gia  

Biến 

trung 

gian  

Vấn đề/ý 

tưởng 

Cơ sở lí 

thuyết 

Các chỉ 

báo/thành phần 

đo lường  

Phát hiện và đóng 

góp  

1 Zhao et 

al. 

(2019) 

 

 

Số lượng  256 Cộng 

đồng 

thương 

hiệu ảo  

Hóa 

đơn của 

khách 

hàng 

 

Giá trị 

nhận 

thức  

Cộng 

đồng 

thương 

hiệu ảo  

 

Đồng tạo 

giá trị  

Giá trị đồng 

tạo / Lí 

thuyết nhận 

thức xã hội  

 

Lí thuyết hài 

lòng 

Lí thuyết 

động lực 

 

Lí thuyết căn 

cứ  

1. Yếu tố chủ đề 

(Năng lực bản 

thân; Kỳ vọng 

kết quả);2. Yếu 

tố môi trường 

(không khí cộng 

đồng; Trải 

nghiệm cộng 

đồng; Niềm tin 

của cộng đồng); 

3. Yếu tố thương 

hiệu (Nhận thức 

thương hiệu; 

Nghiên cứu này kết 

luận rằng trong cộng 

đồng thương hiệu ảo, 

sự sẵn sàng của khách 

hàng tham gia vào 

việc đồng tạo giá trị sẽ 

bị ảnh hưởng bởi các 

yếu tố chủ đề, yếu tố 

môi trường, yếu tố 

thương hiệu và yếu tố 

giá trị nhận thức. 

Trong đó, sự tham gia 

của khách hàng và giá 



 

 

 

Lòng trung 

thành với thương 

hiệu).  

 

 

trị nhận thức đóng 

một vai trò trung gian 

đáng kể.  

 

2 Ramas

wamy 

and 

Ozcan 

(2016) 

Phẩm chất Sử dụng 

các ví dụ 

minh họa 

của cộng 

đồng trực 

tuyến 

MyStarbuc

ksIdea,  

Apple và 

Nike 

 NA Nền tảng 

tương tác 

thương 

hiệu trực 

tuyến 

 

Đồng tạo 

giá trị 

thương 

hiệu  

Đồng tạogiá 

trị thương 

hiệu 

1.Tạo ra kinh 

nghiệm đại lí 

chung về giá trị 

thương hiệu; 

Trải nghiệm 

thương hiệu tạo 

2.co; 3. Công 

bằng thương 

hiệu và cộng 

đồng; 4. Hệ 

thống quản lí 

thương hiệu  

Bài báo này đầu tiên 

sử dụng hai ví dụ 

minh họa của 

Starbucks và Apple để 

thảo luận về cách 

đồng tạo giá trị 

thương hiệu được ban 

hành thông qua nền 

tảng tham gia thương 

hiệu và sử dụng Nike 

làm ví dụ để thảo luận 

về khái niệm doanh 



 

 

 

nghiệp đồng tạo như 

một mối quan hệ của 

các nền tảng đồng tạo 

của sự tham gia.  

3 Gowor

ek et al. 

(2016) 

Phẩm chất 

 

Nghiên cứu 

trường hợp  

Nghiên 

cứu trường 

hợp của 

thương 

hiệu 

TOMS  

 

Phỏng vấn 

bán cấu 

trúc định 

tính  

 

Tam giác 

được sử 

dụng cho 

NA NA Đồng tạo 

giá trị 

thương 

hiệu và 

vai trò của 

các chiến 

lược 

truyền 

thông trực 

tuyến và 

kỹ thuật 

số.  

Đồng g tạo 

giá trị 

thương hiệu 

1.Học tập; 2. 

Chia sẻ; 3. Cùng 

phát triển; 4. Xã 

hội hóa; 5. Vận 

động;  

Thông qua một cái 

nhìn tổng quan chi tiết 

về campain được phát 

triển bởi TOMS, bài 

báo này đã thảo luận 

về sự hình thành các 

mối quan hệ thương 

hiệu tiêu dùng trong 

một quá trình đồng 

tạo giá trị. Do đó, 

nghiên cứu này đã 

thêm vào những phát 

hiện rằng các chiến 

lược đồng tạo là cách 

đặc quyền để nuôi 



 

 

 

nhiều 

nguồn 

bằng 

chứng  

dưỡng mối quan hệ 

khách hàng và giảm 

chi phí tiếp thị.  

4 (Hajli, 

Shanm

ugam, 

et al., 

2017) 

Phẩm chất 

 

Phân tích nội 

dung 

45 cuộc 

phỏng vấn 

với các 

thành viên 

cộng đồng 

 

3 cuộc 

phỏng vấn 

với các nhà 

quản lí 

hàng đầu 

của ba 

thương 

hiệu của 

các cộng 

Cộng 

đồng 

trực 

tuyến ở 

Iran  

NA Cộng 

đồng 

thương 

hiệu trực 

tuyến.  

Cách tiếp 

cận đa ngành 

với các lí 

thuyết từ tiếp 

thị, hệ thống 

thông tin và 

đổi mới.  

 

Tiếp thị mối 

quan hệ và 

sự trung 

thành 

 

1.Customer tham 

gia vào sự tham 

gia của cộng 

đồng trực tuyến; 

2. Cải thiện chất 

lượng mối quan 

hệ (Tin tưởng, 

Cam kết và Sự 

hài lòng); 3. 

Trung thành; 4. 

Quá trình đồng 

tạo thương hiệu  

Các phát hiện chỉ ra 

rằng bất chấp sự khác 

biệt về văn hóa và 

kinh tế giữa Iran và 

các nước phát triển 

khác, lí thuyết chất 

lượng mối quan hệ, lí 

thuyết lòng trung 

thành, nghiên cứu 

truyền thông xã hội và 

đồng tạogiá trị có thể 

giải thích hành vi của 

khách hàng trong các 

nền tảng truyền thông 

xã hội. Do đó, các 



 

 

 

đồng này   

 

công ty có thể phát 

triển cộng đồng 

thương hiệu trực 

tuyến để tạo điều kiện 

cho các tương tác xã 

hội ò cútomers trong 

cộng đồng thương 

hiệu trực tuyến tạo ra 

tiếp thị mối quan hệ 

và lòng trung thành.  

5 (Pongs

akornr

ungsilp 

& 

Schroe

der, 

2011) 

Nghiên cứu 

trường hợp sử 

dụng  

netnography  

và phương 

pháp điều tra 

nhân văn 

NA Cộng 

đồng 

người 

hâm mộ 

bóng đá 

trực 

tuyến 

NA Kích 

thước vi 

mô của 

các nhóm 

đồng tiêu 

thụ. 

 

Đồng  

tạo giá trị  

Đồng tạo giá 

trị  

Tạo ra giá trị 

trong các nhóm 

đồng tiêu thụ / 

Người tiêu dùng 

làm việc / khai 

thác kép  

Bài báo này tập trung 

vào các khía cạnh vi 

mô của các nhóm 

đồng tiêu thụ (một 

cộng đồng người hâm 

mộ bóng đá) để chứng 

minh vai trò năng 

động của người tiêu 

dùng trong việc đồng 



 

 

 

tạo giá trị và giải thích 

cách người tiêu dùng 

làm việc với nhau 

trong việc quản lí 

cộng đồng thương 

hiệu. 

6 Cova et 

al. 

(2015) 

Thựcnghiệm: 

Nghiên cứu 

trường hợp 

835 chủ đề 

trên các 

diễn đàn 

trực tuyến 

Alfisti.com 

được tạo ra 

với dữ liệu 

netnograph

ic.  

Milan / 

Carmark

er Fiat 

với 

cộng 

đồng 

thương 

hiệu của 

những 

người 

đam mê 

Alfa 

Romeo 

NA Đồng  

 tạo giá trị  

Lí thuyết xây 

dựng thương 

hiệu.  

Lí thuyết cơ 

bản 

netnographic 

 

Phát triển một 

khuôn khổ dựa 

trên nghiên cứu 

cam kết tình 

nguyện.  

Bài báo này đề xuất 

một khuôn khổ dựa 

trên nghiên cứu cam 

kết tình nguyện để kết 

luận rằng một công ty 

có thể hành động để 

thu hút người tiêu 

dùng của họ vào công 

việc không được trả 

lương để đồng tạo giá 

trị thương hiệu.  



 

 

 

(Alfisti)  

7 Ind et 

al. 

(2013) 

Phẩm chất 

 

Thí nghiệm 

Thành lập 

cộng đồng 

thương 

hiệu mới 

để nghiên 

cứu bằng 

phương 

pháp 

nghiên cứu 

hợp tác.  

Tạo 

'Cộng 

đồng 

Brand 

Togethe

r' - cộng 

đồng 

trực 

tuyến ảo 

nơi 

người 

tiêu 

dùng 

được 

tuyển 

dụng từ 

DANO

NA Đồng tạo 

thương 

hiệu 

Đồng tạo giá 

trị thương 

hiệu 

1. Người tiêu 

dùng; 2. Cộng 

đồng thương 

hiệu,3. Sự thân 

mật về thương 

hiệu  

Bài báo này đề xuất 

một cách tiếp cận mới 

đối với tài liệu đồng 

tạo thương hiệu bằng 

cách nhấn mạnh sự 

tham gia của người 

tiêu dùng và kết quả 

của sự tương tác này 

với các nhà cung cấp 

dịch vụ. Bằng cách 

tạo ra một cộng đồng 

trực tuyến, những phát 

hiện của bài báo này 

cho thấy người tiêu 

dùng tham gia vào 

một cộng đồng vì nó 

cung cấp cho họ cơ 



 

 

 

NE, 

THE 

TIMES, 

Ủy ban 

Xổ số 

Quốc 

gia, 

Nhạc 

Sony, 

Prudenti

al, Đồ 

uống 

toàn cầu 

Tata  

hội để tìm thấy sự 

hoàn thành của họ, để 

thể hiện sự sáng tạo 

của họ. để xã hội hóa.  

  

 

 

 

 



 

 

 

Đồng tạo giá trị thương hiệu từ quan điểm B2B, B2C  

Số 

T

T 

Tác giả/ 

Năm 

xuất bản  

Loại nghiên 

cứu / Thiết kế 

nghiên cứu   

Kích 

thước mẫu  

Bối 

cảnh và 

quốc 

gia  

Biến 

trung 

gian  

Vấn đề/ý 

tưởng 

Cơ sở lí 

thuyết 

Các chỉ 

báo/thành phần 

đo lường  

Phát hiện và đóng góp  

1 Skålén, 

Pace, et 

al. (2015) 

Thực nghiệm: 

Định tính  

835 chủ đề 

trực tuyến 

trên 

Alfisti.com  

 Bối 

cảnh 

vững 

chắc / 

Kinh 

doanh  

NA Sự tham 

gia của 

khách 

hàng 

Sử dụng nền 

tảng cộng tác 

trực tuyến  

được gọi là 

Alfisti.com 

Ba nhóm thực 

hành hợp tác: 1. 

Tương tác; 2. 

Bản sắc; 3. Thực 

hành tổ chức  

xác định các yếu tố ban 

hành sự tương tác hợp 

tác giữa một thành viên 

cộng đồng công ty và 

thương hiệu và tác 

động đến việc đồng tạo 

giá trị.  

2 Gambetti 

and 

Graffigna 

(2015) 

Nghiên cứu 

trường hợp 

điều tra thực 

nghiệm:  

Phẩm chất  

Điều tra 

cộng đồng 

thương 

hiệu trực 

tuyến của 

Chino' 

Cộng 

đồng 

thương 

hiệu 

B2C là 

giao 

NA Ba cụm từ 

thu thập 

dữ liệu với 

thiết kế đa 

phương 

pháp  

Lí thuyết 

đồng tạo giá 

trị 

1. Tầm nhìn 

thươnghiệu; 2. 

Trái phiếu 

thương hiệu tiêu 

dùng; 3. Vai trò 

cộng đồng 

Bài báo này cung cấp 

khung lí thuyết để phân 

tích các quá trình tạo ra 

ý nghĩa của những 

người ra quyết định 

thương hiệu và chỉ ra 



 

 

 

Sanpellegri

no, thuộc 

sở hữu của 

Nestle và 

những 

người ra 

quyết định 

thương 

hiệu của nó 

diện 

đồng tạo 

giá trị 

thương 

hiệu / Ý  

 

Sự tham 

gia của 

cộng đồng 

thương 

hiệu  

 

Thất bại 

cocreation 

giá trị  

thương hiệu một số sai lệch chính 

có thể dẫn đến thiệt hại 

cho tiềm năng đồng tạo 

giá trị của nó. 

3 Hatch 

and 

Schultz 

(2010) 

Khái niệm 

Phẩm chất  

 Tập 

đoàn 

LEGO 

Cộng 

đồng 

thương 

hiệu 

LUGNE

NA Cộng 

đồng 

thương 

hiệu 

Tương tác 

thương 

hiệu  

Đồng tạo 

thương hiệu 

1. Đối thoại; 2. 

Truy cập; 3. 

Minh bạch; 4. 

Rủi ro/ có ý 

nghĩa đối với 

quản trị thương 

hiệu 

Bài báo đã đưa ra một 

mô hình đơn giản hóa 

dựa trên kích thước của 

sự tham gia của các 

bên liên quan khác 

nhau và tự tiết lộ tổ 

chức là mối quan tâm 

trung tâm đối với lí 



 

 

 

T thuyết đồng tạo thương 

hiệu.  

4 Juntunen 

et al. 

(2013) 

Kinh nghiệm 

Số lượng  

 

367 ống 

kính quân 

sự và 2604 

công ty 

cung cấp 

dịch vụ hậu 

cần đã liên 

lạc qua 

email.   

Tài sản 

thương 

hiệu phi 

lợi 

nhuận  

 

Trường 

dạy lái 

xe quân 

sự của 

Lực 

lượng 

Quốc 

phòng 

Phần 

NA Tài sản 

thương 

hiệu phi 

lợi nhuận 

B2B  

Tài sản 

thương hiệu  

 

Xây dựng 

thương hiệu 

phi lợi nhuận  

 

Đồng tạo 

thương hiệu  

1.Nhận thức về 

thương hiệu phi 

lợi nhuận; 2. 

Hình ảnh thương 

hiệu phi lợi 

nhuận;3. Đồng 

tạo tài sản 

thương hiệu phi 

lợi nhuận.  

Nghiên cứu này đã đề 

xuất một mô hình đồng 

tạo tài sản thương hiệu 

trong bối cảnh phi lợi 

nhuận và khẳng định 

vai trò cơ bản của các 

bên liên quan trong và 

ngoài nước trong quá 

trình đồng tạo thương 

hiệu.  



 

 

 

Lan 

5 Scandeliu

s and 

Cohen 

(2016) 

Thiết kế nhiều 

trường hợp 

bao gồm 20 tổ 

chức: chuỗi 

giá trị thực 

phẩm và đồ 

uống; các bên 

liên quan của 

họ  

Lấy mẫu 

không xác 

suất  

Các cuộc 

phỏng vấn 

chuyên sâu 

Giai đoạn 

1: phỏng 

vấn 20 

công ty 

trường hợp 

 

Giai đoạn 

2:  các 

cuộc phỏng 

vấn và 

quan sát 

diễn đàn 

các bên 

liên quan 

từ 6 trong 

Các nhà 

bán lẻ 

Tây Âu, 

các nhà 

sản xuất 

thực 

phẩm / 

đồ uống 

và các 

bên liên 

quan 

của họ 

NA Tính bền 

vững  

Chuỗi giá 

trị 

 

Hợp tác 

và đồng 

tạo   

Quản lí 

Coopetition  

Giao tiếp đối 

xứng  

1.Coopetition 

quản lí 2. Mô 

hình truyền 

thông doanh 

nghiệp  

Dựa trên mô hình 

truyền thông của công 

ty, nhiều phương pháp 

nghiên cứu trường hợp, 

liên quan đến các cuộc 

phỏng vấn chuyên sâu 

với các nhà quản lí 

trong chuỗi giá trị thực 

phẩm và đồ uống, bài 

báo này đã đề xuất một 

khuôn khổ để nhấn 

mạnh rằng giá trị của 

một chương trình bền 

vững có thương hiệu 

như một nền tảng hữu 



 

 

 

với các nhà 

quản lí cấp 

cao của 20 tổ 

chức này  

số các công 

ty trường 

hợp 

ích để đồng tạo từ các 

bên liên quan khác 

nhau.  

6 

 

Schmeltz 

and 

Kjeldsen 

(2019) 

Nghiên cứu 

trường hợp 

Trường hợp 

của Phòng 

trưng bày 

Quốc gia Đan 

Mạch 

Một nghiên 

cứu điển 

hình thực 

nghiệm của 

Phòng 

trưng bày 

Quốc gia 

Đan Mạch  

Bảo 

tàng - 

Phòng 

trưng 

bày 

Quốc 

gia Đan 

Mạch  

NA Tổ chức 

công cộng 

 

Đồng 

tạothương 

hiệu 

Sáu biểu 

hiện thương 

hiệu đa dạng 

 

Điểm quyết 

định của sự 

đồng tạo 

(không gian 

đàm thoại, 

giao diện 

thương hiệu, 

gặp gỡ, điểm 

tiếp xúc, 

vùng ý nghĩa 

Sáu giọng nói 

giao tiếp, tương 

tác về thương 

hiệu của họ: 

giọng nói thông 

tin, tiếng nói của 

công ty, tiếng 

nói tiếp thị, tiếng 

nói của người 

dùng, tiếng nói 

thể chế và giọng 

nói chuyên gia. 

Bài báo này nhấn mạnh 

tầm quan trọng của các 

bên liên quan nội bộ 

trong quá trình đồng 

tạo thông qua việc phát 

hiện ra sáu biểu hiện 

thương hiệu đa dạng. 

Bài báo này cung cấp 

một nghiên cứu điển 

hình về Phòng trưng 

bày Quốc gia Đan 

Mạch như một tổ chức 

công cộng 



 

 

 

tương thích) 

7 Jing 

Zhang 

and He 

(2014) 

Số lượng  Phỏng vấn 

chuyên sâu 

 

Bảng câu 

hỏi: 258 

mẫu B2B 

hợp lệ  

Tổng 

quát  

NA Hiệu suất 

thương 

hiệu  

Quản lí 

thương hiệu 

công nghiệp 

 

Logic chi 

phối dịch vụ  

1.Định hướng 

thương hiệu 2. 

Tài sản thương 

hiệu nội bộ; 3. 

Trình bày 

thương hiệu; 4. 

Quan hệ doanh 

nghiệp; 5. Xây 

dựng thương 

hiệu thành phần 

ngược dòng; 6. 

Xây dựng 

thương hiệu 

thành phần hạ 

nguồn; 7. Trải 

Kết quả của bài báo 

cho thấy các hoạt động 

đồng tạogiá trị giữa 

nhiều bên liên quan có 

thể giúp khách hàng 

nhận thức được giá trị 

thương hiệu, cuối cùng 

cải thiện hiệu suất 

thương hiệu.  



 

 

 

nghiệm dịch vụ; 

8. Mối quan hệ 

riêng tư, 9. Nhận 

thức về giá trị 

thương hiệu; 10. 

Hiệu suất thương 

hiệu 

 

 

  



 

 

 

Khách hàng tham gia đồng tạo giá trị  

Số 

T

T 

Tác giả/ 

Năm 

xuất bản  

Loại nghiên 

cứu / Thiết 

kế nghiên 

cứu   

Kích 

thước mẫu  

Bối 

cảnh và 

quốc 

gia  

Biến 

trung 

gian  

Vấn đề/ý 

tưởng 

Cơ sở lí 

thuyết 

Các chỉ 

báo/thành phần 

đo lường  

Phát hiện và đóng 

góp  

1 Black and 

Veloutso

u (2017) 

Thựcnghiệm

: Nghiên 

cứu trường 

hợp  

420 nhà 

hoạt động 

 

Tổ chức 

và 

thương 

hiệu 

Yes 

Scotland 

NA Sự tham 

gia thương 

hiệu của 

khách 

hàng 

Lí thuyết 

marketing; 

Lí thuyết 

nhận dạng xã 

hội 

1. nhận diện 

thương hiệu; 2.  

nhận dạng người 

tiêu dùng; 3.  

Thương hiệu 

bản sắc cộng 

đồng 

Sự tương tác giữa 

thương hiệu, người 

tiêu dùng cá nhân và 

cộng đồng thương 

hiệu đồng tạo bản 

sắc của họ, chủ yếu 

thông qua hành động 

của người tiêu dùng 

làm việc có động lực 

cao. 

2 Merz et 

al. (2018) 

Thực 

nghiệm: 

Nghiên cứu 

định tính và 

300 câu trả 

lời  

Cấp độ 

Marco  

NA Sự tham 

gia của 

khách 

hàng  

Đồng tạo 

Tương tác 

thương hiệu 

Chất lượng 

1. Động lực 

khách hàng (1.1. 

Sự tin cậy; 1.2. 

Cam kết; 1.3. 

Dựa trên tám nghiên 

cứu, bài báo này 

cung cấp thang đo 

cho giá trị đồng 



 

 

 

định lượng  

Giá trị 

thương 

hiệu  

 

quan hệ 

thương hiệu  

Đam mê); 2. Tài 

nguyên thuộc sở 

hữu của khách 

hàng (2.1. Kiến 

thức; 2.2. Kỹ 

năng; 2.3. Sáng 

tạo; 2.4 Kết nối); 

3. Giá trị đồng 

tạo khách hàng.  

tạocủa khách hàng 

cho phép các công ty 

đánh giá giá trị của 

khách hàng trong 

quá trình đồng 

tạothương hiệu. 

Nghiên cứu này 

cung cấp một mô 

hình bao gồm hai 

yếu tố đặt hàng cao 

hơn (động lực của 

khách hàng, tài 

nguyên thuộc sở hữu 

của khách hàng) và 

bảy chiều (Độ tin 

cậy, Cam kết, Đam 

mê, kiến thức, Kỹ 

năng, Sáng tạo và 

Kết nối). Nghiên cứu 



 

 

 

này tập trung vào 

CCCV từ quan điểm 

của khách hàng 

trong khi đồng 

tạogiá trị thương 

hiệu có thể liên quan 

đến nhiều bên liên 

quan và trong các 

loại khác nhau, hoặc 

thương hiệu dịch vụ 

hoặc thương hiệu sản 

phẩm.  

3 Nysveen 

and 

Pedersen 

(2014) 

Nghiên cứu 

định lượng 

thực nghiệm 

Thu thập 

dữ liệu của 

Norstat- 

nhà cung 

cấp dữ liệu 

bảng điều 

khiển trực 

Công ty: 

Các 

ngân 

hàng ở 

Na Uy,  

NA  Dịch vụ 

ngân hàng  

 

Đồng 

tạogiá trị 

thương 

hiệu 

Logic dịch 

vụ chiếm ưu 

thế  

Sự tham gia 

thương hiệu 

của khách 

hàng  

1.Đồng tạo; 2. 

Cảm giác; Cảm 

xúc, Nhận thức, 

Quan hệ, Hành 

vi; 3. Sự hài 

lòng; 4. Lòng 

trung thành  

Bài báo này đã phân 

tích ảnh hưởng của 

sự tham gia đồng 

tạocủa khách hàng 

đối với sự hài lòng 

thương hiệu và lòng 

trung thành thương 



 

 

 

tuyến lớn 

nhất ở Na 

Uy.  

957 người 

trả lời   

khách 

hàng  

Đồng tạo 

Trải nghiệm 

thương hiệu 

hiệu của khách hàng 

trong bối cảnh ngành 

ngân hàng. Nghiên 

cứu này kết luận 

rằng đồng tạoảnh 

hưởng tích cực đến 

kích thước trải 

nghiệm thương hiệu 

do đó ảnh hưởng đến 

sự hài lòng và lòng 

trung thành của 

thương hiệu. Do đó, 

điều này có thể chỉ 

ra rằng các khía cạnh 

khác của các khía 

cạnh tâm lí của sự 

tham gia của thương 

hiệu có thể làm trung 

gian cho ảnh hưởng 



 

 

 

của việc đồng tạođối 

với trải nghiệm 

thương hiệu. Điều 

này mở ra các khả 

năng khác để nghiên 

cứu thêm.  

4 Jaakkola 

and 

Alexande

r (2014) 

Phẩm chất  

 

Một nghiên 

cứu điển 

hình ''adopt 

a station''  

10 trạm đã 

ghé thăm 

 

4 trạm 

được chọn  

 

Dữ liệu 

được thu 

thập trong 

10 tháng  

 

42 indepth-

phỏng vấn  

Scotland  NA  Sự tham 

gia của 

khách 

hàng trong 

việc đồng 

tạogiá trị 

trong hệ 

thống dịch 

vụ.  

Hành vi 

tương tác 

của khách 

hàng 

 

Đồng tạogiá 

trị  

1.Hành vi 

augementing; 2. 

Hành vi 

codeveloping; 3. 

Ảnh hưởng đến 

hành vi; 4. Huy 

động hành vi.  

Nghiên cứu này khái 

niệm hóa vai trò của 

hành vi tham gia của 

khách hàng trong 

việc gắn kết giá trị 

trong một hệ thống 

dịch vụ đa bên liên 

quan. Các phát hiện 

mô tả các trình điều 

khiển cho CEB, xác 

định 4 loại CEB và 

khám phá kết quả 

giá trị mà các bên 



 

 

 

liên quan khác nhau 

trải qua. 

5 Hsieh and 

Chang 

(2016) 

Phỏng vấn 

định tính 

Nghiên cứu 

định lượng 

1. 10  cuộc 

phỏng vấn 

chuyên sâu 

2. Một 

cuộc thi 

đồng 

tạothương 

hiệu đã 

được thông 

qua như là 

nền tảng 

thử nghiệm 

thực 

nghiệm và 

cạnh tranh 

ý tưởng 

Cơ chế 

tham gia 

đồng 

tạothươ

ng hiệu  

Đài 

Loan  

 Trải 

nghiệm 

đồng 

tạothương 

hiệu tiêu 

dùng 

Đồng tạo 

 

Lí thuyết tự 

quyết  

 

Lí thuyết 

lòng tự trọng 

ngầm  

1. Kết nối tự 

thương hiệu; 2. 

Lợi ích đồng 

tạothương hiệu 

nhận thức; 3. 

Cam kết đồng 

tạothương hiệu; 

4. Ý định mua 

hàng; 5. Giúp đỡ 

người khác ý 

định; 6. Ý định 

phản hồi  

Bài báo này nhấn 

mạnh những tác 

động tâm lí trong 

quá trình đồng 

tạothương hiệu tiêu 

dùng. Nghiên cứu 

này đã góp phần 

cung cấp một khuôn 

khổ tích hợp để tổng 

hợp các lợi ích tâm lí 

nhận thức liên quan 

đến đồng tạo, tham 

gia đồng tạothương 

hiệu và các hành vi 

thương hiệu hậu quả. 

  



 

 

 

thương 

hiệu của 

các công ty 

lớn như 

L'Oréal, 

ATCC và 

Chunghwa  

Telecom,  

IBM, Audi, 

Advantech 

và 

Wechat.  

Tổng cộng 

có 300 

người được 

chấp nhận.  

6 Xu et al. 

(2020) 

 

Số lượng  665  Trung 

Quốc 

(tỉnh 

Giá trị 

thương 

hiệu 

Đồng 

tạogiá trị  

 

Đồng tạogiá 

trị 

 

1.Cognitive 

(Hình ảnh 

thương hiệu; 

Kết quả của bài báo 

này cho thấy nhận 

thức về thương hiệu, 



 

 

 

 Sơn 

Đông)  

 

Niềm 

tin 

thương 

hiệu  

Tương tác 

thương 

hiệu  

Tài sản 

thương hiệu 

dựa trên 

người tiêu 

dùng  

Nhận thức về 

thương hiệu; 

Chất lượng 

thương hiệu); 2. 

Cảm xúc (Giá trị 

thương hiệu; 

Niềm tin thương 

hiệu); 3. Gắn kết 

thương hiệu  

 

 

hình ảnh thương hiệu 

và tài sản thương 

hiệu là tiền đề chính 

của sự tham gia 

thương hiệu nhưng 

đóng vai trò khác 

nhau.  

7 (Hesse, 

Schmidt, 

& 

Baumgart

h, 2020) 

Nghiên cứu 

trường hợp 

Phẩm chất  

Nghiên 

cứu trường 

hợp chuyên 

sâu  

Thương 

hiệu 

viễn 

thông 

Đức 

''Pawel 

NA Thương 

hiệu 

doanh 

nghiệp  

Xây dựng 

thương hiệu 

nội bộ  

1.Corporate 

Influencer; 2. 

Đại sứ thương 

hiệu; 3. 

Influencer  

Nghiên cứu này tập 

trung vào câu hỏi 

làm thế nào một 

người có ảnh hưởng 

của công ty thể hiện 

vị trí của một thương 



 

 

 

Dillinge

r'' từ 

Deutsch

e 

Teleko

m  

hiệu công ty đối với 

khán giả nội bộ.  

8 Cheung, 

Pires, et 

al. (2020) 

Thực 

nghiệm: 

Định lượng  

408  Brasil  NA Đồng tạo 

Sự tham 

gia thương 

hiệu của 

khách 

hàng  

Sự tham gia 

của người 

tiêu dùng và 

thương hiệu.  

Tương tác 

thương hiệu 

trong 

phương tiện 

truyền thông 

xã hội 

 

1. Tương tác giải 

trí; 2. Tương tác 

tùy chỉnh; 3. Dễ 

sử dụng tương 

tác; 4. Tương tác 

chuyển giao 

thông tin nhận 

thức; 5. Tương 

tác thông tin cập 

nhật về nhận 

thức; 6. Xử lí 

nhận thức gắn 

kết thương hiệu 

Bài báo này đã xác 

nhận các yếu tố 

chính ảnh hưởng 

trực tiếp đến sự tham 

gia của thương hiệu 

người tiêu dùng, 

giúp tăng cường ý 

định đồng tạogiá trị 

thương hiệu hoặc 

mua lại thương hiệu.  

Bài báo này cũng 

góp phần vào tiếp thị 

truyền thông xã hội 



 

 

 

tiêu dùng; 7. Xử 

lí nhận thức gắn 

kết thương hiệu 

tiêu dùng; 8. 

Tình cảm gắn 

kết thương hiệu 

tiêu dùng; 9. 

Kích hoạt tương 

tác thương hiệu 

tiêu dùng; 10. 

Đồng tạo; 10. Ý 

định mua lại  

và tài liệu tham gia 

thương hiệu của 

khách hàng để nhấn 

mạnh tác động của 

các yếu tố tương tác 

thương hiệu trong 

phương tiện truyền 

thông xã hội.  

 

 

 

 

  



 

 

 

Du khách và đồng tạo giá trị du lịch  

 Tác 

giả/Nă

m xuất 

bản  

Loại 

nghiên cứu/ 

Thiết kế 

nghiên cứu   

Kích 

thước 

mẫu  

Bối 

cảnh và 

quốc 

gia  

Hòa 

giải 

viên 

ConceptP

roblem  

Cơ sở lí 

thuyết 

IndicatorDimensio

nality  

Phát hiện và đóng góp  

1 Frías 

Jamilen

a et al. 

(2016) 

Thực 

nghiệm: 

Định tính và 

Định lượng  

503 cuộc 

phỏng 

vấn hợp 

lệ của 

khách du 

lịch đến 

thăm Tây 

Ban Nha 

tại  

Du lịch / 

Tây Ban 

Nha  

NA Giá trị gắn 

kết kinh 

nghiệm 

thương 

hiệu.  

Logic thống 

trị dịch vụ,  

 

Tài sản 

thương hiệu 

dựa trên 

khách hàng  

1. Tài sản thương 

hiệu Destination 

dựa trên khách 

hàng (nhận thức về 

thương hiệu, chất 

lượng thương hiệu, 

hình ảnh thương 

hiệu, lòng trung 

thành với thương 

hiệu) 

2. Tổng thể tài sản 

thương hiệu đích  

3. Tạo ra giá trị cho 

trải nghiệm của 

Nghiên cứu này đề 

xuất rằng giá trị có thể 

được cocreated trong 

toàn bộ trải nghiệm của 

khách du lịch về một 

điểm đến và nó dẫn đến 

tăng tài sản thương 

hiệu điểm đến tổng thể.   



 

 

 

điểm đến du lịch 

(trước khi tham 

quan, trong chuyến 

thăm và sau khi 

tham quan)  

4. Tạo ra giá trị 

tổng thể cho trải 

nghiệm của điểm 

đến du lịch  
 

2.  Hakala 

and 

Lemme

tyinen 

(2011) 

Thực 

nghiệm:  

Nghiên cứu 

khám phá  

Số lượng  

178 sinh 

viên Đại 

học Phần 

Lan 

Phần 

Lan/ Du 

lịch  

NA Đồng tạo 

thương 

hiệu quốc 

gia 

Đặt thương 

hiệu  

Lí  thuyết 

đồng tạo 

1. Kiến thức; 2. 

Kinh nghiệm; 3. 

Khuôn mẫu/ 1. 

Biểu tượng; 2. Kinh 

nghiệm; 3. Chức 

năng 

Các tác giả đã tiến 

hành nghiên cứu khám 

phá để áp dụng mô 

hình đồng tạo vào 

thương hiệu quốc gia, 

do đó, phân tích cách 

bản sắc và hình ảnh của 

một thương hiệu quốc 

gia được kết hợp với 

nhau. 



 

 

 

3 Hjalage

r and 

Konu 

(2011) 

Đánh giá tài 

liệu và  

nghiên cứu 

trường hợp  

được nhắm 

mục tiêu 

 

Thiết kế 

dịch vụ sử 

dụng phép 

ẩn dụ  (kịch 

bản, cảnh và 

thiết kế sân 

khấu, Đúc 

và Hướng 

dẫn, Chỉ 

đạo hiệu 

suất của 

khách du 

Nghiên 

cứu 

trường 

hợp của 9 

khách 

sạn lớn 

từ Đan 

Mạch và 

Phần Lan 

cung cấp 

các cơ sở 

spa rộng 

rãi.  

Sức 

khỏe và 

Ngành 

spa  

 

Đan 

Mạch và 

Phần 

Lan  

NA Đồng tạo 

thương 

hiệu  

Sáng kiến 

Đồng tạo 

 

1. Tác dụng lẫn 

nhau; 2. Hiệu ứng 

gia hạn; 3. Hiệu 

ứng có đi có lại 

Nghiên cứu này đã tiếp 

cận quan điểm của các 

nhà cung cấp và thảo 

luận về các mô hình 

đồng tạo và đồng xây 

dựng thương hiệu trong 

chuỗi giá trị của spa và 

du lịch chăm sóc sức 

khỏe. Bài báo này đã 

góp phần cung cấp sự 

hiểu biết tốt hơn về 

động lực chuỗi giá trị 

trong ngành công 

nghiệp chăm sóc sức 

khỏe.   



 

 

 

lịch) 

4 Oliveir

a and 

Panyik 

(2015) 

Nghiên cứu 

định tính  

 

 

NA  Phân 

tích nội 

dung – 

Trường 

hợp Bồ 

Đào 

Nha  

NA Nội dung, 

đồng tạo 

bối cảnh  

Xây dựng 

thương 

hiệu kỹ 

thuật số  

Xây dựng 

thương hiệu 

điểm đến 

 

Xây dựng 

thương hiệu 

kỹ thuật số  

Dulịch, xây dựng 

thương hiệu kỹ 

thuật số, sáng tạo, 

phương tiện truyền 

thông xã hội  

Nghiên cứu này dựa 

trên phân tích nội dung 

để xác định cách khách 

du lịch cảm nhận đất 

nước như một điểm 

đến du lịch. Những 

phát hiện này làm nổi 

bật khách du lịch vì các 

nhà sản xuất nội dung 

có quyền truy cập vào 

phương tiện truyền 

thông xã hội có thể 

đồng tạo các thương 

hiệu điểm đến.  

5 Seljeset

h and 

Korneli

Số lượng  

Nghiên cứu 

trường hợp 

234 

người trả 

lời  

Lofoten- 

một 

điểm 

NA Xây dựng 

thương 

hiệu điểm 

Tài sản 

thương hiệu 

dựa trên trải 

Cá tính thương hiệu 

điểm đến du lịch 

(gồ ghề; tinh tế; tự 

Bài báo này đã kiểm tra 

một công cụ đo lường 

tính cách thương hiệu 



 

 

 

ussen 

(2015) 

của khách 

du lịch mùa 

hè đến thăm 

Lofoten 

đến du 

lịch dựa 

trên 

thiên 

nhiên ở  

Nordlan

d,Na 

Uy. 

đến  

Du lịch  

nghiệm điểm 

đến 

nhiên; năng động); 

đồng tạo trải 

nghiệm; 

của các điểm đến du 

lịch bằng cách điều tra 

khách du lịch của 

lofoten như một điểm 

đến.  

6 Thelan

der and 

Säwe 

(2015) 

Phẩm chất 

Cách tiếp 

cận dân tộc 

học 

Phỏng 

vấn 16 

quản lí 

hành 

chính 

thành 

phố  

NA NA Quan hệ 

công 

chúng  

Đặt thương 

hiệu  

 

Lí thuyết 

đồng tạo 

 

1. Đặt  thương hiệu 

là đồng  tạo; 2. Đô 

thị.  

 

Nghiên cứu này tập 

trung vào việc đồng tạo 

như một chiến lược về 

xây dựng thương hiệu 

địa điểm. Nghiên cứu 

này đã điều tra thông 

qua một phân tích về 

cách các bên liên quan 

nội bộ quan trọng trong 

một thành phố hiểu 

chiến lược đồng tạo để 



 

 

 

xây dựng thương hiệu.  

7 Vallast

er et al. 

(2018) 

Nghiên cứu 

trường hợp 

Phẩm chất  

Trong 

các cuộc 

phỏng 

vấn 

chuyên 

sâu với 

các bên 

liên quan 

thương 

hiệu 

Munich  

Thương 

hiệu 

thành 

phố 

 

Munich, 

Đức  

Khủng 

hoảng 

tiếp 

nhiên 

liệu 

 

Phong 

trào 

người tị 

nạn 

NA Đồng tạo 

Đồng hủy  

Xây dựng 

thương hiệu 

thành phố 

 

Đặt thương 

hiệu  

1. Sự đồng tạo công 

cộng của Munich 

đầy màu sắc; 2. Sự 

đồng hủy diệt công 

khai của Munich 

đầy màu sắc: vai trò 

của những trải 

nghiệm cá nhân liên 

quan đến người tị 

nạn hoặc các sự 

kiện khủng bố 

Bài báo này đã phân 

tích sự tương tác giữa 

các chính sách đô thị 

và phát triển thương 

hiệu thành phố cơ sở 

trong cuộc khủng 

hoảng người tị nạn. 

Những phát hiện của 

nó là nhấn mạnh sự 

đồng tạo như một cách 

tiếp cận thương hiệu cơ 

sở phi tập trung và 

đồng hủy diệt như mối 

đe dọa trong việc xây 

dựng thương hiệu.  



 

 

 

 

8 H. Kim 

et al. 

(2018) 

Phẩm chất 

 

Định lượng- 

KO 

Khảo sát 

bảng điều 

khiển  

Phân tích 

kinh nghiệm  

300 

khách 

truy cập 

vào trang 

web 

(Haven)  

 

340 

người 

không 

đến 

MỸ NA Xây dựng 

thương 

hiệu điểm 

đến 

Phân tích 

kinh nghiệm 

 

Đồng tạo giá 

trị  

1.Ưu tiên lựa chọn 

thương hiệu 

(Thương hiệu theo 

thứ hạng); 2. Tinh 

hoa miễn phí 

thương hiệu 

(Thương hiệu theo 

hiệp hội).3. Tên 

thương hiệu mới  

Nghiên cứu này dựa 

trên một nghiên cứu 

điển hình trong đó chủ 

sở hữu, nhà quản lí, 

nhà nghiên cứu du lịch 

và du khách thực tế và 

tiềm năng của điểm 

tham quan đồng tạo 

trong quá trình xây 

dựng thương hiệu 

destinantion / để đặt 

tên cho điểm thu hút 

địa phương này. 

Nghiên cứu này đã 

chứng minh một số 

phương pháp tiếp cận  

 tạo trong thu thập và 



 

 

 

phân tích dữ liệu để hỗ 

trợ ra quyết định trong 

khuôn khổ nghiên cứu 

đồng tạo. 

9 Gianno

poulos 

et al. 

(2020) 

Phẩm chất 

Nghiên cứu 

thăm dò  

Phỏng 

vấn bán 

cấu trúc  

DMO, 

Hệ sinh 

thái dịch 

vụ 

NA Xây dựng 

thương 

hiệu điểm 

đến trong 

hệ sinh 

thái du 

lịch  

Logic chi 

phối dịch vụ 

Xây dựng 

thương hiệu 

điểm đến  

Lí thuyết thể 

chế  

1.Phát triển thương 

hiệu điểm đến; 2. 

Bảo trì thương hiệu 

đích theo thời gian.  

Nghiên cứu này đề 

xuất một quá trình từng 

bước của các mệnh 

lệnh chiến lược để 

đồng tạo thương hiệu 

trong bối cảnh điểm 

đến du lịch. Một thiết 

kế nghiên cứu thăm dò 

đã được tiến hành để 

tạo ra dữ liệu định tính 

từ 18 cuộc phỏng vấn 

chuyên sâu với các bên 

liên quan quan trọng và 

điều tra làm thế nào và 

tại sao đồng tạo thương 



 

 

 

hiệu được thúc đẩy 

trong hệ sinh thái dịch 

vụ.  

10 Revilla 

Hernán

dez et 

al. 

(2016) 

Nghiên cứu 

điển hình 

của thương 

hiệu Smart 

Fuerteventu

ra, một hiệp 

hội hệ sinh 

thái  

Dữ liệu 

được 

phân tích 

bằng 

NVIVO 

11  

Đồng 

tạo 

thương 

hiệu 

trên 

Twitter, 

 

Du lịch 

sinh thái  

NA Truyền 

thông 

thương 

hiệu trực 

tuyến 

 

Đồng tạo 

hình ảnh 

thương 

hiệu  

Ảnh thương 

hiệu  

 

Đồng tạo 

1. Hình ảnh thương 

hiệu trong phương 

tiện kỹ thuật số 

được chiếu và xây 

dựng bởi người 

dùng;2. Nội dung 

do người dùng tạo; 

3. Nhận thức về 

thương hiệu; 4. 

Phân tích nội dung 

trong mạng xã hội 

trực tuyến 

Nghiên cứu này dựa 

trên nghiên cứu điển 

hình của thương hiệu 

Smart Fuerteventura, 

một hiệp hội du lịch 

sinh thái để đề xuất 

hiệu quả tích cực của 

việc đồng tạo trong 

hình ảnh thương hiệu 

điểm đến du lịch thông 

qua twitter.  

 

  



 

 

 

Nghiên cứu khái niệm đồng tạo giá trị thương hiệu  

Số 

TT 

Tác 

giả/ 

Năm 

xuất 

bản  

Loại 

nghiên 

cứu / 

Thiết kế 

nghiên 

cứu   

Kích 

thước mẫu  

Bối 

cảnh và 

quốc 

gia  

Biến 

trung 

gian  

Vấn đề/ý 

tưởng 

Cơ sở lí 

thuyết 

Các chỉ 

báo/thành phần 

đo lường  

Phát hiện và đóng góp  

1 Dean 

et al. 

(2016) 

Thực 

nghiệm: 

Nghiên 

cứu 

trường 

hợp 

38 cuộc 

phỏng vấn 

chuyên sâu  

Giáo 

dục đại 

học  

NA xây dựng 

thương 

hiệu nội 

bộ và 

đồng tạo 

nguyên tắc 

của 

hiện tượng 

học 

Chu kỳ ý 

nghĩa thương 

hiệu trải 

nghiệm  

1. kinh nghiệm 

thương hiệu 

 2. Tương tác xã 

hội  

3. Ý nghĩa 

thương hiệu  

 

Nghiên cứu này đã xác 

nhận ý nghĩa thương 

hiệu được nhân viên 

đồng cảm thông qua trải 

nghiệm thương hiệu và 

tương tác xã hội với 

quản lí, đồng nghiệp và 

khách hàng. 

2 Helm 

and 

Jones 

(2010) 

Khái niệm Cung cấp 

ba hàm ý 

chính để 

quản lí việc 

Tổng 

quát 

NA Đồng 

tạogiá trị 

công ty 

Đồng tạo giá 

trị 

Quản trị tài 

sản thương 

Một khuôn khổ 

khái niệm: 

Rủi ro của chuỗi 

giá trị nội bộ hẹp 

Bài báo đã thảo luận về 

những hạn chế của các 

mô hình đồng tạo trước 

đó để kết luận rằng 



 

 

 

tạo ra và 

quản trị giá 

trị và tài 

sản thương 

hiệu 

hiệu 

Chuỗi giá trị  

mà bỏ qua sự 

cần thiết phải có 

sự khác biệt có ý 

nghĩa 

2. Giao hàng 

thương hiệu đến 

sự cocreation giá 

trị lâu dài  

3. Chất lượng 

trải nghiệm 

thương hiệu với 

người tiêu dùng - 

và lấy các bên 

liên quan làm 

trung tâm  

chuỗi giá trị cần phải 

được mở rộng trong một 

bối cảnh rộng lớn hơn. 

Do đó, nó đề xuất một 

khung khái niệm để quản 

lí đồng tạo giá trị và 

quản trị tài sản thương 

hiệu.  

3 Kenne

dy and 

Guzmá

n 

Phẩm chất 

Định 

lượng 

(nghiên 

Hai nghiên 

cứu 

Một nghiên 

cứu định 

Thựchà

nh đồng 

tạo định 

hình bản 

NA Phát triển 

mô hình 

nhận diện 

thương 

Logic thống 

trị dịch vụ 

 

Đồng tạo 

Đồng tạo nhận 

diện thương hiệu 

trong góc độ 

quản lí  

Bài báo này đã thực hiện 

hai nghiên cứu để tạo ra 

một sự thay đổi toàn 

diện về đồng tạo nhận 



 

 

 

(2016) cứu về 

người tiêu 

dùng 

millennial

)  

tính: đồng 

tạo quản lí 

Một nghiên 

cứu định 

lượng 

(EFA, 

CFA): 

đồng tạo 

người tiêu 

dùng, 384 

millennials 

trên khảo 

sát trực 

tuyến  

 

sắc 

thương 

hiệu.  

hiệu  

Lí thuyết căn 

cứ (GT)  

1. Mục tiêu tổ 

chức; 2. Mục 

tiêu thương hiệu; 

3.Đồng tạo nhận 

diện thương hiệu  

Đồng tạo nhận 

diện thương hiệu 

trong quan điểm 

người tiêu dùng  

1. Xã hội; 2.Fun; 

3. Nhận diện 

thương hiệu; 4. 

Khiếu nại truyền 

thông; 5. Cam 

kết thương hiệu; 

6. Đồng tạo nhận 

diện thương 

hiệu.  

diện thương hiệu để xác 

định tiền đề của việc 

đồng tạo từ góc độ quản 

lí và người tiêu dùng. 

Nghiên cứu này đã góp 

phần vào lí thuyết và 

cũng thực hành về mặt 

đồng tạo nhận diện 

thương hiệu.  



 

 

 

4 Kristal 

et al. 

(2016) 

Định 

lượng 

thực 

nghiệm  

 

Thiết kế 

thí nghiệm 

giữa các 

đối tượng 

và một 

nhóm điều 

khiển 

được tiến 

hành cho 

hai thử 

nghiệm 

thương 

hiệu.  

Pre-test1: 

34 học sinh 

 

Pre-test2: 

59 học sinh  

 

 

239 sinh 

viên tại 

một trường 

đại học 

Đức cho 

nghiên cứu 

đầy đủ  

Đức  

 

Thương 

hiệu: 

Ngũ cốc 

năng 

lượng 

Nike và 

Koeln  

Triển 

khai 

1. Sức 

mạnh 

của hội 

nhập  

2. 

Chuyên 

môn  

Đồng tạo 

Tài sản 

thương 

hiệu  

Tài sản 

thương hiệu 

dựa trên 

người quan 

sát  

 

Tài sản 

thương hiệu 

dựa trên 

người tiêu 

dùng  

1.Đồng tạo; 2. 

Thực hiện bằng 

sức mạnh hội 

nhập và chuyên 

môn; 3. Tài sản 

thương hiệu dựa 

trên người quan 

sát  

Nghiên cứu này kết luận 

rằng đồng tạo có thể có 

tác động tích cực yếu 

đến OBBE. Cường độ 

tích hợp và chuyên môn 

(kiến thức chuyên môn) 

cũng ảnh hưởng nhẹ đến 

OBBE. Tuy nhiên, 

nghiên cứu sâu hơn có 

thể điều tra các yếu tố 

quyết định khác ảnh 

hưởng đến mối quan hệ 

giữa đồng tạo và OBBE 

như hình ảnh thương 

hiệu hoặc danh mục sản 

phẩm cơ bản. Tài sản 

thương hiệu có thể là 

một hiệu ứng kiểm duyệt 

cần phải điều tra trong 



 

 

 

các nghiên cứu khác.  

5 Rebelo

, 

Mehm

ood, 

and 

Marsd

en 

(2020) 

Nghiên 

cứu 

trường 

hợp 

    Đặt thương 

hiệu  

 

Khung mới 

(bối cảnh 

dựa trên địa 

điểm, đánh 

giá lại, định 

vị lại và hợp 

nhất).  

 

  

6 Van 

Dijk, 

Antoni

des, 

and 

Schille

Dữ liệu 

định 

lượng 

Thí 

nghiệm  

n=530  Tổng 

quát 

NA Đồng tạo 

Nhận thức 

của người 

tiêu dùng 

Tính cách 

thương 

Đồng tạo 

thương hiệu 

 

Nhận thức về 

thương hiệu  

1. Cảnh thương 

hiệu cá tính;2. 

Yếu tố tính cách 

cảnh;3. Ý định 

hành vi 

Bài báo này dựa trên 

kinh nghiệm định lượng 

để đề xuất kết quả là sự 

gắn kết với người tiêu 

dùng có thể ảnh hưởng 

tích cực đến nhận thức 



 

 

 

waert 

(2014) 

hiệu 

Sáng kiến  

sản phẩm và ý định hành 

vi.  

7 Biragh

i and 

Gambe

tti 

(2017) 

Phẩm chất  Phỏng vấn 

bán cấu 

trúc với 28 

người tham 

gia 

 

27 người 

cung cấp 

thông tin 

được lựa 

chọn từ 

nhiều 

ngành công 

nghiệp và 

vị trí.   

Châu 

Âu 

 

 

NA Giá trị 

thương 

hiệu  

Quan điểm 

ẩn dụ về 

đồng tạo giá 

trị thương 

hiệu  

 

 

1. Phản xạ của 

các chuyên gia 

thương hiệu; 2. 

Tương tác 

thương hiệu tiêu 

dùng  

Các chuyên gia thương 

hiệu nhận thấy khả năng 

tiếp cận, có đi có lại và 

quyền công dân là cửa 

ngõ để tạo ra giá trị đồng 

tạo xảy ra trong các 

tương tác với người tiêu 

dùng và các bên liên 

quan.  

8 France 

et al. 

Định tính / 

Đánh giá  

Xem xét 

các tài liệu 

Tổng 

quát 

Cộng 

đồng 

Đồng tạo 

thương 

Logic chi 

phối dịch vụ 

1. Gắn kết 

thương hiệu; 2. 

Kết quả này đề xuất một 

sự hiểu biết khái niệm 



 

 

 

(2015) hiện có về 

đồng tạo 

giá trị 

thương 

hiệu  

 

Khái niệm 

hóa một 

loạt các đề 

xuất 

nghiên cứu 

dựa trên 

phân tích 

và tổng 

hợp các 

nghiên cứu 

trước đây.  

thương 

hiệu 

 

Tương 

tác 

thương 

hiệu  

hiệu  

Lí thuyết 

đồng tạo 

thương hiệu 

khách hàng  

Thương hiệu- Tự 

phù hợp; 3. 

Tham gia danh 

mục; 4. Cộng 

đồng thương 

hiệu (Biến trung 

gian); 5. Tương 

tác thương hiệu 

(Biến trung 

gian); 6. Đồng 

tạo thương hiệu; 

7. Kiến thức 

thương hiệu; 8. 

Giá trị thương 

hiệu 

xung quanh việc đồng 

tạo thương hiệu khách 

hàng. Nghiên cứu xem 

xét các yếu tố ảnh hưởng 

đến khách hàng để đồng 

tạo và tác động của sự 

đồng tạo của khách hàng 

đối với thương hiệu. 

9 France 

et al. 

Nghiên 

cứu định 

326 câu trả 

lời  

Úc  1. 

Tương 

Hành vi 

đồng tạo 

Lí thuyết 

đồng tạo 

1.Tiền đề cấp 

khách hàng (Sự 

Bài báo này mở rộng 

trên các tài liệu đồng tạo 



 

 

 

(2018) lượng 

 

Mô hình 

phương 

trình cấu 

trúc  

tác 

thương 

hiệu, 2. 

Thương 

hiệu tự 

phù 

hợp; 3. 

Cộng 

đồng 

thương 

hiệu; 4. 

Tương 

tác 

thương 

hiệu   

 

Hành vi 

đồng tạo 

thương hiệu 

khách hàng  

 

 

 

tham gia danh 

mục; sự tham gia 

của thương hiệu; 

sự phù hợp với 

thương hiệu); 2. 

Tiền đề cấp 

thương hiệu 

(Cộng đồng 

thương hiệu; 

Tương tác 

thương hiệu); 3. 

Hành vi đồng tạo 

thương hiệu 

khách hàng nói 

chung; 5. Giá trị 

nhận thức  

 

hiện có để làm nổi bật 

một khái niệm hành vi 

đồng tạo bốn chiều mới 

dựa trên quan điểm lấy 

khách hàng làm trung 

tâm về đồng tạo. 



 

 

 

 

 

 

10 Guzmá

n et al. 

(2019) 

Phẩm chất  

 

 

Xem lại tài 

liệu hiện có 

 

Cung cấp 

kiểu chữ  

Tổng 

quát  

NA Khung 

kiểu chữ 

dựa trên 2 

chiều: 

Miền 

tương tác 

và miền 

sử dụng.  

Lí thuyết dựa 

trên sự đồng 

tạo thương 

hiệu và logic 

thống trị 

dịch vụ 

 

 

Kiểu chữ đồng 

tạo thương hiệu 

tiêu dùng dựa 

trên 'Miền tương 

tác' và ''Miền sử 

dụng'' trong ''Cá 

nhân (cơ bản 

riêng tư)'; Với 

những người 

khác (Cơ bản 

công cộng); 'Với 

công ty' (Với 

công ty cơ bản)  

Bài báo này đề xuất một 

kiểu chữ đồng tạo 

thương hiệu dựa trên 

việc hợp nhất công việc 

hiện có thành một khuôn 

khổ thống nhất, do đó, 

cung cấp một lộ trình 

cho các học viên sử dụng 

đồng tạo theo cách sáng 

suốt hơn.  



 

 

 

11 Yi and 

Gong 

(2013) 

Phẩm chất Phỏng vấn 

chuyên sâu 

và hội thảo  

Tổng 

quát  

NA Tổ chức 

vs người 

tiêu dùng 

cá nhân 

thông qua 

không 

gian đàm 

thoại  

Đồng tạo giá 

trị thương 

hiệu  

Quan điểm hữu 

cơ về 

thươnghiệu: 

1.Không gian 

đàm thoại; 

2.Nhân viên; 3. 

Các bên liên 

quan bên ngoài; 

4. Cộng đồng 

thương hiệu  

Bài báo này trình bày 

một cái nhìn hữu cơ về 

thương hiệu có tính đến 

quan điểm của các thiết 

lập kinh doanh khác 

nhau.  

12 Iglesia

s et al. 

(2017) 

Phẩm chất Phỏng vấn 

chuyên sâu 

và hội thảo  

Tổng 

quát  

NA Tổ chức 

vs người 

tiêu dùng 

cá nhân 

thông qua 

không 

gian đàm 

thoại  

Đồng tạo giá 

trị thương 

hiệu 

1.Khái niệm 

(Chuyển giao 

quyền lực, Cướp 

thương hiệu, 

Thay đổi đề xuất 

thương hiệu); 2. 

Thông tin; 3. 

Kiểm soát; 4. 

Ảnh hưởng; 5. 

Nghiên cứu này đã đề 

xuất một cách tiếp cận 

mới để xem xét các 

thương hiệu như một quá 

trình xã hội liên quan 

đến nhiều bên liên quan.  



 

 

 

Căn chỉnh; 6. 

Tham gia;7. 

Cộng đồng 

thương hiệu  

13 Tynan, 

McKec

hnie, 

and 

Chhuo

n 

(2010) 

Phẩm chất 

 

Nhiều 

phương 

pháp 

nghiên 

cứu 

trường 

hợp  

Ba thương 

hiệu xa xỉ, 

netnograph

y của các 

blog liên 

quan đến 

thương 

hiệu  

 

Phỏng vấn 

khách hàng  

 NA Đồng tạo 

giá trị 

thương 

hiệu cao 

cấp 

 

 

Ethnography 

 

 

1.Biểu tượng/ 

biểu cảm thực 

dụng; 2. Trải 

nghiệm/hedonic; 

3. Quan hệ; 4. 

Chi phí/hy sinh  

Nghiên cứu này đã phát 

triển một khuôn khổ 

sáng kiến của các loại 

giá trị cho các thương 

hiệu xa xỉ, làm sáng tỏ 

sự tương tác giữa các 

chủ sở hữu thương hiệu 

xa xỉ, khách hàng của họ 

và các thành viên trong 

mạng lưới tương ứng của 

họ để đồng tạo đề xuất 

giá trị.  



 

 

 

PHỤ LỤC 2 

KẾT QUẢ PHỎNG VẤN 

Thông tin cá nhân mã hóa từ thảo luận nhóm và phỏng vấn sâu: 

Nhóm thảo luận 1: Sinh viên quốc tế tại Việt Nam  

STT Sinh viên  Giới tính  Tuổi  Trường  

1 G1. SV1  Nam  20 ĐHQGHN 

2 G1. SV2 Nữ  21 ĐHQGHN 

3 G1. SV3 Nữ 20 ĐHQGHN 

4 G1. SV4 Nam  20 ĐHQGHN 

5 G1. SV5 Nam  20 ĐHQGHN 

6 G1. SV6 Nam  21 ĐHQGHN 

7 G1. SV7 Nam  21 ĐHQGHN 

8 G1. SV8 Nữ 21 ĐHQGHN 

Nhóm thảo luận 2: Du khách quốc tế từng đến Việt Nam  

STT Du khách   Giới tính  Tuổi  Quốc gia   

1 G2. DK1  Nữ 50 Đức  

2 G2. DK2 Nữ  35 Đức  

3 G2. DK3 Nữ 40 Trung Quốc  

4 G2. DK4 Nam  55 Úc  

5 G2. DK5 Nữ 37 Úc  

6 G2. DK6 Nam  21 Malaysia 

7 G2. DK7 Nữ  30 Malaysia 

8 G2. DK8 Nam 35 Indonesia  

Phỏng vấn chuyên gia  

STT Chuyên 

gia    

Học vị  Đơn vị công tác    Lĩnh vực  

1 CG1  TS Tổng cục Du lịch  Marketing du lịch  

2 CG2 ThS Trường Đại học tại Hồ Chí Minh  Marketing du lịch  



 

 

 

3 CG3 TS Trường đại học tại Nhật Bản  Quản trị Du lịch   

4 CG4 TS Tổng cục du lịch Việt Nam  Du lịch  

5 CG5 PGS. Trường Đại học Thương Mại Hà 

Nội  

Du lịch  

6 CG6 PGS. Trường Đại học Văn hóa Hà Nội  Du lịch  

Nội dung phỏng vấn chuyên gia được trình bày ở bảng dưới đây 



 

 

 

Kết quả phỏng vấn chuyên gia  

 
Thành phần đo lường  Chuyên gia 

1 

Chuyên gia 

2 

Chuyên gia 

3 

Chuyên gia 

4 

Chuyên gia 

5 

Chuyên gia 

6 
Kết luận  

 Dialog        

1 

I am able to easily 

express my opinion 

with tourism service 

providers at Vietnam 

destination and/or other 

tourists. 

Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên 

I am able to easily 

express my opinion 

with tourism service 

providers at Vietnam 

destination and/or other 

tourists. 

2 

I am able to easily 

communicate with 

other users on social 

commerce and post 

comments. 

Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên 

I am able to easily 

communicate with 

other users on social 

commerce and post 

comments. 

3 

Tourism service 

providers at Vietnam 

destination uses 

multiple 

Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên 

Tourism service 

providers at Vietnam 

destination uses 

multiple 



 

 

 

communication 

channels to share and 

exchange ideas with 

tourists about the 

service. 

communication 

channels to share and 

exchange ideas with 

tourists about the 

service. 

4 

Tourism service 

providers at Vietnam 

destination 

communicates with and 

listens to guests to 

improve its service. 

Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên 

Tourism service 

providers at Vietnam 

destination 

communicates with and 

listens to guests to 

improve its service. 

Accessibility  

5 

Tourism service 

providers at Vietnam 

destination allow guests 

to personalise the range 

of services they wish to 

receive  

Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên 

Tourism service 

providers at Vietnam 

destination allow guests 

to personalise the range 

of services they wish to 

receive 

6 I am able to easily find Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên I am able to easily find 



 

 

 

the information and 

products, services I 

need on the social 

commerce. 

the information and 

products, services I 

need on the social 

commerce. 

7 

The information on 

social commerce is 

updated and released in 

time. 

Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên 

The information on 

social commerce is 

updated and released in 

time. 

8 

The website’s tourism 

strategies have a great 

influence on the choice 

of my travel products. 

Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên  

The website’s tourism 

strategies have a great 

influence on the choice 

of my travel products. 

         

Risk  

9 

Social commerce sites 

of the destination do not 

reveal my personal 

information to other 

websites. 

Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên 

Social commerce sites 

of the destination do not 

reveal my personal 

information to other 

websites. 



 

 

 

10 

Relevant product links 

that the social 

commerce sites provide 

are of high reliability. 
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Relevant product links 

that the social 

commerce sites provide 

are of high reliability. 

11 

Tourism service 

providers at Vietnam 

destination offers 

comprehensible 

information that allows 

the advantages and 

disadvantages of the 

services to be assessed. 
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Tourism service 

providers at Vietnam 

destination offers 

comprehensible 

information that allows 

the advantages and 

disadvantages of the 

services to be assessed. 

12 

Tourism service 

providers at Vietnamese 

destinations offer many 

possibilities for tourists 

to present concerns or 

complaints regarding 

any problem that may 

Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên 

Tourism service 

providers at Vietnamese 

destinations offer many 

possibilities for tourists 

to present concerns or 

complaints regarding 

any problem that may 



 

 

 

arise before, during or 

after using the service 

arise before, during or 

after using the service 

Transparency  

13 

The travel guides on the 

social commerce sites, 

websites are written by 

real users. 

Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên 

The travel guides on the 

social commerce sites, 

websites are written by 

real users. 

14 

Numbers of comments, 

favorites, likes, etc., are 

all real data. 

Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên 

Numbers of comments, 

favorites, likes, etc., are 

all real data. 

15 

Vietnam destination 

provides transparent 

information in order to 

assess and improve the 

service it offers. 
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Vietnam destination 

provides transparent 

information in order to 

assess and improve the 

service it offers. 

16 

Tourists have access to 

all the information that 

may be of use in 

improving the service 
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Tourists have access to 

all the information that 

may be of use in 

improving the service 



 

 

 

17 

Vietnam destination 

offers public and 

transparent 

information regarding 

the prices associated 

with the various 

services 

Giữ nguyên 

Information 

at/about the 

destination 

is clear and 

transparent  

Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên 

Vietnam destination 

offers public and 

transparent 

information regarding 

the prices associated 

with the various 

services 

Social commerce  

Social commerce support  

18 

When faced with 

difficulties, some people 

on my favorite social 

commerce site 

comforted and 

encouraged me 

Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên 

When faced with 

difficulties, some people 

on my favorite social 

commerce site 

comforted and 

encouraged me 

19 

When I encountered a 

problem, some people 

on my favorite social 

commerce site would 

Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên 

When I encountered a 

problem, some people 

on my favorite social 

commerce site would 



 

 

 

give me information to 

help me overcome the 

problem. 

give me information to 

help me overcome the 

problem. 

20 

When faced with 

difficulties, some people 

on my favorite social 

commerce site would 

help me discover the 

cause and provide me 

with suggestions. 
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When faced with 

difficulties, some people 

on my favorite social 

commerce site would 

help me discover the 

cause and provide me 

with suggestions. 

21 

When faced with 

difficulties, some people 

on my favorite social 

commerce site listened 

to me talk about my 

private feelings. 
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When faced with 

difficulties, some people 

on my favorite social 

commerce site listened 

to me talk about my 

private feelings. 

Relationship quality on social commerce  

22 
I feel a sense of 

belonging to my 
Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên 

I feel a sense of 

belonging to my 



 

 

 

favorite social 

commerce site. 

favorite social 

commerce site. 

23 

I am satisfied with using 

my favorite social 

commerce site 
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I am satisfied with using 

my favorite social 

commerce site 

24 

I am proud to belong to 

the membership of my 

favorite social 

commerce site 
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I am proud to belong to 

the membership of my 

favorite social 

commerce site 

25 

I care about the long-

term success of my 

favorite social 

commerce site 
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I care about the long-

term success of my 

favorite social 

commerce site 

Customer based Destination Brand Equity  

Destination brand awareness 

26 

Vietnam as a 

destination has a good 

name and reputation. 

Giữ nguyên  Giữ nguyên  Bỏ  Đồng ý bỏ Đồng ý bỏ Đồng ý bỏ  Bỏ câu hỏi  

 Vietnam destination is Bỏ   Đồng ý bỏ Đồng ý bỏ  Đồng ý bỏ Đồng ý bỏ  Đồng ý bỏ Bỏ câu hỏi  



 

 

 

very famous 

27 

The characteristics of 

Vietnam’s destinations 

come to mind quickly 
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The characteristics of 

Vietnam’s destinations 

come to mind quickly 

28 

When I am thinking 

about having fun/ 

holiday, Vietnam’s 

destinations come to my 

mind immediately 
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When I am thinking 

about having fun/ 

holiday, Vietnam’s 

destinations come to my 

mind immediately 

Destination brand image  

29 

The image that I have 

of Vietnam is as good 

as, or even better than, 

that of other similar 

destinations. 
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The image that I have of 

Vietnam is as good as, 

or even better than, that 

of other similar 

destinations. 

30 

The overall image of 

Vietnam’s destinations 

is very positive. 

Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên 

The overall image of 

Vietnam’s destinations 

is very positive. 

31 Vietnam as a tourist Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Vietnam as a tourist 



 

 

 

destination fits my 

personality  

destination fits my 

personality  

32 
Visiting this destination 

would reflect who I am 
Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên 

Visiting this destination 

would reflect who I am 

Destination brand loyalty  

33 

I will recommend 

Vietnam’s destination 

to anyone who asks for 

my advice. 
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I will recommend 

Vietnam’s destination 

to anyone who asks for 

my advice. 

34 

I will encourage my 

friends/family to visit 

Vietnam. 

Giữ nguyên Giữ nguyên 

I will 

implement 

appropriate 

activities to 

promote and 

enhance the 

brand value 

of this 

destination  

Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên 

I will encourage my 

friends/family to visit 

Vietnam. 

35 I intend to go back to Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên I intend to go back to 



 

 

 

Vietnam’s destinations 

within the next 5 years. 

Vietnam’s destinations 

within the next 5 years. 

36 
Overall, I feel loyal 

towards this destination. 
Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên 

Overall, I feel loyal 

towards this destination. 

Destination brand quality  

37 

Vietnam’s destinations 

providetourism offering 

of consistent quality. 

Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên 

Vietnam’s destinations 

providetourism offering 

of consistent quality. 

38 

Vietnam destination 

provides quality 

experiences. 

Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên Giữ nguyên 

Vietnam destination 

provides quality 

experiences. 

39 

I can expect superior 

performance from this 

destination’s offerings. 
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I can expect superior 

performance from this 

destination’s offerings. 

40 

Vietnam’s destinations 

performs better than 

other similar 

destinations. 
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Vietnam’s destinations 

performs better than 

other similar 

destinations. 



 

 

PHỤ LỤC 3 

CÂU HỎI KHẢO SÁT 

Dear Sir or Madam!  

Good morning/afternoon  

I am a PhD student at the National University Hanoi, Vietnam, researching on how tourists 

co-creating value on Vietnam destination brand equity in the context of social commerce. 

If you have been to Vietnam in the past five years, we kindly ask you to participate in this 

survey, which will take about 10-15 minutes and be conducted anonymously. By filling in 

this questionnaire, you will have contributed to improving Vietnam's quality and brand 

equity as a desirable touristic destination. 

I appreciate your great support!  

 

 

1. Where do you come from? Europe/Asia/North America/Latin 

America/Africa/Australia/Other 

2. How many times you traveled abroad over the past 5 years? None/Once/2-3 

times/4-5 times/6 times and more.  

3. Frequency of using social commerce sites? Less than 2 hours per day/ from 2 to 

4 hours per day/more than 4 hours per day 

Please kindly choose the appropriate number from 1 to 7 representing the scale from '' 

totally disagree'' to ''strongly agree'' 

 

Totally 

disagree 
Disagree  

More or 

less 

disagree 

Undecided 

More or 

less 

agree 

Agree 
Strongly 

agree 

1 2 3 4 5 6 7 

 

No  Measurements 
Level of agreement 

1 2 3 4 5 6 7 

Value co-creation process (DART) 



 

 

Dialog  

1 

I am able to easily express my opinion with tourism 

service providers at Vietnam destination and/or other 

tourists. 

1 2 3 4 5 6 7 

2 
I am able to easily communicate with other users 

on social commerce and post comments. 
1 2 3 4 5 6 7 

3 

Tourism service providers at Vietnam destination 

uses multiple communication channels to share and 

exchange ideas with tourists about the service. 

1 2 3 4 5 6 7 

4 

Tourism service providers at Vietnam destination 

communicates with and listens to guests to improve 

its service. 

1 2 3 4 5 6 7 

Accessibility  

5 

Tourism service providers at Vietnam destination 

allow guests to personalise the range of services they 

wish to receive.  

1 2 3 4 5 6 7 

6 
I am able to easily find the information and products, 

services I need on the social commerce. 
1 2 3 4 5 6 7 

7 
The information on social commerce is updated and 

released in time. 
1 2 3 4 5 6 7 

8 
The website’s tourism strategies have a great 

influence on the choice of my travel products. 
1 2 3 4 5 6 7 

Risk  

9 
Social commerce sites of the destination do not 

reveal my personal information to other websites. 
1 2 3 4 5 6 7 

t 
Relevant product links that the social commerce sites 

provide are of high reliability. 
1 2 3 4 5 6 7 

11 

Tourism service providers at Vietnam destination 

offers comprehensible information that allows the 

advantages and disadvantages of the services to be 

assessed. 

1 2 3 4 5 6 7 



 

 

12 

Tourism service providers at Vietnamese destinations 

offer many possibilities for tourists to present 

concerns or complaints regarding any problem that 

may arise before, during or after using the service 

1 2 3 4 5 6 7 

Transparency  

13 
The travel guides on the social commerce sites, 

websites are written by real users. 
1 2 3 4 5 6 7 

14 
Numbers of comments, favorites, likes, etc., are all 

real data. 
1 2 3 4 5 6 7 

15 
Vietnam destination provides transparent information 

in order to assess and improve the service it offers. 
1 2 3 4 5 6 7 

16 
Tourists have access to all the information that may 

be of use in improving the service 
1 2 3 4 5 6 7 

17 

Vietnam destination offers public and transparent 

information regarding the prices associated with 

the various services 

1 2 3 4 5 6 7 

Social commerce  

Social commerce support  

18 

When faced with difficulties, some people on my 

favorite social commerce site comforted and 

encouraged me 

1 2 3 4 5 6 7 

19 

When I encountered a problem, some people on my 

favorite social commerce site would give me 

information to help me overcome the problem. 

1 2 3 4 5 6 7 

20 

When faced with difficulties, some people on my 

favorite social commerce site would help me 

discover the cause and provide me with suggestions. 

1 2 3 4 5 6 7 

21 

When faced with difficulties, some people on my 

favorite social commerce site listened to me talk 

about my private feelings. 

1 2 3 4 5 6 7 

Relationship quality on social commerce  



 

 

22 
I feel a sense of belonging to my favorite social 

commerce site. 

1 2 3 4 5 6 7 

23 
I am satisfied with using my favorite social 

commerce site 

1 2 3 4 5 6 7 

24 
I am proud to belong to the membership of my 

favorite social commerce site 

1 2 3 4 5 6 7 

25 
I care about the long-term success of my favorite 

social commerce site 

1 2 3 4 5 6 7 

Customer based Destination Brand Equity  

Destination brand awareness 

26 
Vietnam as a destination has a good name and 

reputation. 
1 2 3 4 5 6 7 

27 
The characteristics of Vietnam’s destinations come to 

mind quickly 
1 2 3 4 5 6 7 

28 

When I am thinking about having fun/ holiday, 

Vietnam’s destinations come to my mind 

immediately 

1 2 3 4 5 6 7 

Destination brand image  

29 
The image that I have of Vietnam is as good as, or 

even better than, that of other similar destinations. 
1 2 3 4 5 6 7 

30 
The overall image of Vietnam’s destinations is very 

positive. 
1 2 3 4 5 6 7 

31 Vietnam as a tourist destination fits my personality  1 2 3 4 5 6 7 

32 Visiting this destination would reflect who I am        

Destination brand loyalty  

33 
I will recommend Vietnam’s destination to anyone 

who asks for my advice. 
1 2 3 4 5 6 7 

34 I will encourage my friends/family to visit Vietnam. 1 2 3 4 5 6 7 

35 
I intend to go back to Vietnam’s destinations within 

the next 5 years. 
1 2 3 4 5 6 7 

36 Overall, I feel loyal towards this destination.        



 

 

Destination brand quality  

37 
Vietnam’s destinations providetourism offering of 

consistent quality. 
1 2 3 4 5 6 7 

38 Vietnam destination provides quality experiences. 1 2 3 4 5 6 7 

39 
I can expect superior performance from this 

destination’s offerings. 
1 2 3 4 5 6 7 

40 
Vietnam’s destinations performs better than other 

similar destinations. 
1 2 3 4 5 6 7 

 

 

  



 

 

PERSONAL INFORMATION 

1. Your gender 

□ Male  □ Female  □ Other  

2. Your age 

□ Under 20  □ From 40 to 49  

□ From 20 to 29  □ more than 50   

□ From 30 to 39   

  

3. Educational level  

□ Up to high school  □ College/ University  

□ Graduate School  

 

 

4. Your occupation 

□ School pupil/Student  □ Private sector employees 

□ Public sector employees   □ Private sector managers 

□ Public sector managers □ Self-employed   

□ Unemployment/ Retired   

5. Frequency of travel  

□ Once time per year  □ Twice times per year 

□ Three times per year     

6. Frequency of social commerce usage   

□ Less than 2 hours per day  □ From 2 to 4 hours per day  

□ More than 4 hours per day      


