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TÓM TẮT
Nghiên cứu đã xác định và đo lường các yếu tố ảnh hưởng đến khả năng thu hút khách du lịch nội 

địa của tỉnh Đắk Lắk dựa trên cơ sở lý thuyết và thực tiễn về sức hấp dẫn điểm đến. Bài nghiên cứu đã 
đề xuất được mô hình gồm bảy yếu tố: Môi trường tự nhiên, Văn hóa – Lịch sử, Cơ sở hạ tầng, Dịch vụ 
bổ trợ, Giá cả dịch vụ, An ninh – An toàn và Truyền thông điểm đến. Khảo sát 191 khách du lịch nội địa 
cho thấy cả bảy yếu tố đều tác động đến khả năng thu hút, trong đó Giá cả dịch vụ có ảnh hưởng mạnh 
nhất, tiếp đến là Văn hóa – Lịch sử, Dịch vụ bổ trợ, Truyền thông, Môi trường tự nhiên, Cơ sở hạ tầng và 
An ninh – An toàn. Kết quả nghiên cứu không chỉ góp phần bổ sung cơ sở lý luận về sức hấp dẫn điểm 
đến mà còn cung cấp gợi ý thực tiễn cho các doanh nghiệp du lịch trong việc xây dựng chiến lược nâng 
cao khả năng thu hút du khách nội địa đến Đắk Lắk.

Từ khóa: Khả năng thu hút, điểm đến Đắk Lắk, các yếu tố ảnh hưởng, khách du lịch nội địa.
1. MỞ ĐẦU

Du lịch ngày nay được xem là một trong những 
ngành kinh tế mũi nhọn, có vai trò thúc đẩy tăng 
trưởng GDP, tạo việc làm và đóng góp vào mục tiêu 
phát triển bền vững của nhiều quốc gia cũng như 
địa phương. Năm 2024, Việt Nam đón 17,5 triệu 
lượt khách quốc tế và 110 triệu lượt khách nội địa, 
với tổng thu từ du lịch ước đạt 840 nghìn tỷ đồng, 
phản ánh vai trò ngày càng lớn của ngành trong cơ 
cấu kinh tế quốc gia (Bộ VHTTDL, 2025).

Trong xu thế đó, Đắk Lắk – trung tâm vùng 
Tây Nguyên với cảnh quan thiên nhiên độc đáo và 
không gian văn hóa cồng chiêng được UNESCO 
công nhận – đã ghi nhận 1,5 triệu lượt khách và 
doanh thu 1.255 tỷ đồng trong năm 2024 (Mai 
Anh, 2025). Tuy nhiên, so với các địa phương có 
điều kiện tương đồng như Đà Lạt hay Nha Trang, 
lượng khách và mức chi tiêu bình quân tại Đắk 
Lắk vẫn còn khiêm tốn (Tổng cục Du lịch, 2024). 
Thực trạng này cho thấy tiềm năng chưa được khai 
thác hiệu quả, do hạn chế về hạ tầng, sản phẩm du 
lịch chưa đa dạng, xúc tiến quảng bá còn yếu và 
cạnh tranh gay gắt từ các điểm đến lân cận (Khả 
Lê, 2022).

Về phương diện lý thuyết, khả năng thu hút 
khách du lịch thường được xem là thước đo quan 
trọng phản ánh năng lực cạnh tranh điểm đến và 
chịu ảnh hưởng bởi nhiều yếu tố như tài nguyên, 
văn hóa, hạ tầng, dịch vụ và truyền thông (Algieri 
& Alvarez, 2023; Cracolici & Nijkamp, 2008). 
Tuy nhiên, các nghiên cứu trong nước chủ yếu 
tập trung vào du lịch biển và đô thị; nghiên cứu 
về điểm đến miền núi và cao nguyên, đặc biệt là 

Đắk Lắk, còn rất ít. Hơn nữa, các công trình hiện 
có thường tiếp cận từ những khung lý thuyết rời 
rạc, thiếu sự thống nhất trong việc xác định và 
đo lường các yếu tố ảnh hưởng đến sức hấp dẫn 
điểm đến. Do đó, việc nghiên cứu các yếu tố ảnh 
hưởng đến khả năng thu hút khách du lịch nội địa 
đến Đắk Lắk không chỉ mang ý nghĩa thực tiễn 
trong việc nâng cao hiệu quả khai thác tài nguyên 
và tăng cường vị thế cạnh tranh của tỉnh, mà còn 
có giá trị trong việc bổ sung góc nhìn đa chiều hơn 
trong nghiên cứu du lịch, đặc biệt ở bối cảnh vùng 
Tây Nguyên. 
2. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
2.1. Cơ sở lý thuyết 
2.1.1. Điểm đến du lịch:

Khái niệm điểm đến du lịch đã được tiếp cận 
từ nhiều góc độ khác nhau trong nghiên cứu học 
thuật. Theo quan điểm truyền thống, Crompton 
(1979, 1991) xem điểm đến như một không gian 
địa lý mang tính đặc thù, được hình thành bởi các 
yếu tố tài nguyên tự nhiên, di sản văn hóa và đặc 
trưng kiến trúc – những yếu tố tạo nên ấn tượng 
và sức hút đối với du khách. Trong khi đó, các 
quan điểm hiện đại coi điểm đến không chỉ đơn 
thuần là một vị trí địa lý mà còn là một sản phẩm 
du lịch tổng hợp (Laws, 1995), hoặc một thực thể 
có thể định vị và quản trị như một thương hiệu 
(Woodside & Lysonski, 1989; Hill, 2000). Cách 
tiếp cận này được củng cố bởi định nghĩa của Tổ 
chức Du lịch Thế giới (UNWTO), theo đó điểm 
đến là một khu vực không gian có ranh giới hành 
chính rõ ràng, nơi du khách lưu trú ít nhất một đêm 
và trải nghiệm các sản phẩm, dịch vụ du lịch được 
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tổ chức và nhận diện thống nhất.
Trên nền tảng đó, nhiều học giả đề xuất những 

mô hình phân tích năng lực thu hút của điểm đến 
một cách toàn diện hơn. Đáng chú ý là mô hình 
của Crouch & Ritchie (1999), trong đó điểm đến 
được cấu thành bởi các yếu tố cốt lõi (tài nguyên 
thiên nhiên, văn hóa), yếu tố hỗ trợ (hạ tầng, dịch 
vụ), chính sách quản trị và hình ảnh điểm đến. 
Quan điểm này cho thấy khả năng thu hút không 
chỉ phụ thuộc vào những gì điểm đến “có”, mà còn 
phụ thuộc vào cách điểm đến được “thiết kế, quản 
lý và truyền thông” ra thị trường.

Từ góc nhìn này, có thể khẳng định rằng điểm 
đến du lịch không nên được hiểu đơn thuần như 
một điểm trên bản đồ, mà cần được nhìn nhận như 
một sản phẩm dịch vụ tích hợp và có tính chiến 
lược, trong đó việc xây dựng thương hiệu, quản 
lý trải nghiệm du khách và phát triển bền vững là 
những yếu tố then chốt để nâng cao năng lực cạnh 
tranh trong bối cảnh toàn cầu hóa ngành du lịch 
hiện nay.
2.1.2. Mô hình lý thuyết liên quan 

Khả năng thu hút điểm đến phản ánh mức độ 
hấp dẫn của một địa phương đối với du khách, 
được hình thành từ sự kết hợp giữa yếu tố vật chất 
và cảm nhận chủ quan. Mô hình 6A của Cooper & 
cộng sự (2008) cho thấy sức hút điểm đến không 
chỉ dựa vào tài nguyên sẵn có (Attractions) mà còn 
phụ thuộc vào khả năng tiếp cận, tiện nghi hạ tầng, 
gói sản phẩm, hoạt động trải nghiệm và dịch vụ 
bổ trợ. Trong khi đó, mô hình của Hu & Ritchie 
(1993) tiếp cận từ góc nhìn du khách, nhấn mạnh 
vai trò của nhận thức, tính độc đáo, hình ảnh, giá 
trị cảm nhận và sự hài lòng trong quyết định lựa 
chọn điểm đến. Bổ sung thêm, lý thuyết PUSH – 
PULL của Crompton (1979) lý giải hành vi lựa 

chọn thông qua động cơ nội tại (nghỉ ngơi, khám 
phá, thay đổi môi trường) và yếu tố lôi kéo bên 
ngoài như tài nguyên, văn hóa, sự kiện hay hình 
ảnh thương hiệu.

Ở góc độ năng lực cạnh tranh, các mô hình của 
Ritchie & Crouch (2003) và Dwyer & Kim (2003) 
khẳng định rằng sức hấp dẫn điểm đến ngoài tài 
nguyên tự nhiên – văn hóa còn phụ thuộc vào an 
ninh, an toàn, giá cả hợp lý, xúc tiến và truyền 
thông. Tương tự, nghiên cứu về hình ảnh điểm đến 
của Echtner & Ritchie (1991, 1993) nhấn mạnh 
an toàn, chi phí và hình ảnh truyền thông có ảnh 
hưởng trực tiếp đến nhận thức, sự hài lòng và hành 
vi của du khách.

Tổng hợp các cách tiếp cận cho thấy khả năng 
thu hút điểm đến là một cấu trúc đa chiều, chịu tác 
động đồng thời từ tài nguyên, cơ sở vật chất, động 
lực cá nhân, trải nghiệm thực tế và hiệu quả truyền 
thông. Đây là cơ sở quan trọng để các nhà quản lý 
xây dựng chiến lược nâng cao năng lực cạnh tranh 
và phát triển du lịch bền vững.
2.1.3. Mô hình nghiên cứu và giả thuyết

Mô hình nghiên cứu được dựa trên cơ sở lý 
thuyết đã được trình bày ở phần trên. Các thang 
đo đề xuất được kế thừa một cách linh hoạt cho 
phù hợp với đặc trưng của địa phương. Chẳng hạn 
như thang đo Môi trường tự nhiên được hiệu chỉnh 
từ yếu tố Tài nguyên thiên nhiên của mô hình 6A 
vì thực tế các yếu tố liên quan đến khí hậu thời 
tiết, địa hình độc đáo mang lại ấn tượng của du 
khách khi đến Đắk Lắk. Mô hình nghiên cứu ban 
đầu được đề xuất bao gồm 7 biến độc lập bao gồm: 
Môi trường tự nhiên, Văn hóa, Cơ sở hạ tầng, Dịch 
vụ bổ trợ, Giá cả dịch vụ, An ninh-an toàn, Truyền 
thông điểm đến và 1 biến phụ thuộc là Khả năng 
thu hút khách du lịch nội địa đến Đắk Lắk. 
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Giả thuyết nghiên cứu
Môi trường tự nhiên giữ vai trò quan trọng trong 

việc định hình sức hấp dẫn của điểm đến du lịch 
thông qua các yếu tố như khí hậu dễ chịu, cảnh quan 
đặc sắc, hệ sinh thái phong phú và không khí trong 
lành. Leiper (1990) xem môi trường tự nhiên như 
một “mồi nhử” hiệu quả, nhất là trong bối cảnh nhu 
cầu tách khỏi môi trường đô thị ngày càng tăng. 
Nhiều nghiên cứu ở Việt Nam và quốc tế đã khẳng 
định vai trò này. Chẳng hạn, tại Vườn quốc gia Bạch 
Mã, các yếu tố như khí hậu mát mẻ và cảnh quan 
nguyên sơ là động lực chính thu hút du khách (An & 
cộng sự, 2024). Tương tự, các nghiên cứu tại Trung 
Quốc, Đồng Tháp, Hội An, Nam Định… cũng cho 
thấy môi trường tự nhiên có tác động mạnh mẽ đến 
khả năng thu hút của điểm đến (Li & et al., 2022; 
Phượng, 2022; Ngân & Ngọc, 2021). Như vậy, môi 
trường tự nhiên không chỉ tạo nên sức hút ban đầu 
mà còn góp phần duy trì lợi thế cạnh tranh bền vững 
cho điểm đến du lịch.

Do đó giả thuyết được đưa ra như sau: H1: Yếu 
tố môi trường tự nhiên tác động tích cực đối với 
khả năng thu hút của Đắk Lắk

Văn hóa đóng vai trò quan trọng trong việc tạo nên 
bản sắc và nâng cao sức hấp dẫn của điểm đến thông 
qua các trải nghiệm mang tính biểu tượng và cảm 
xúc. Các yếu tố như di sản văn hóa, lễ hội, phong tục 
tập quán và nghệ thuật truyền thống không chỉ giúp 
du khách hiểu rõ hơn về cộng đồng địa phương mà 
còn góp phần tạo ra sự khác biệt trong cạnh tranh du 
lịch (Richards, 1996; Algieri & Alvarez, 2023; Nga, 
2022; Phượng, 2022). Nhiều nghiên cứu đã chứng 
minh rằng trải nghiệm văn hóa, đặc biệt là khi mang 
tính xác thực và tương tác cao, có thể nâng cao sự hài 
lòng và ý định quay lại của du khách (Satrya & cộng 
sự., 2024; Vinh & cộng sự., 2023). 

Trên cơ sở đó, nghiên cứu đề xuất giả thuyết 
H2: Yếu tố văn hóa – lịch sử có ảnh hưởng tích 
cực đến khả năng thu hút khách du lịch nội địa của 
điểm đến Đắk Lắk.

Cơ sở hạ tầng là yếu tố thiết yếu góp phần nâng 
cao khả năng tiếp cận, mức độ tiện nghi và trải 
nghiệm tổng thể của du khách tại điểm đến. Nhiều 
nghiên cứu đã khẳng định vai trò tích cực của hạ tầng 
đối với sức hút và năng lực cạnh tranh du lịch (Dwyer 
& Kim, 2003; Jama et al., 2023; Yonghua & Amin, 
2024). Tại Việt Nam, các nghiên cứu cũng cho thấy 
giao thông kết nối, lưu trú và dịch vụ hỗ trợ là các yếu 
tố hạ tầng then chốt thu hút khách nội địa (Chung & 
Vinh, 2023; Phượng, 2022). Những bằng chứng này 
cho thấy đầu tư phát triển hạ tầng là giải pháp chiến 
lược để nâng cao sức hấp dẫn của điểm đến. 

Từ đó, nghiên cứu đề xuất giả thuyết H3: Cơ sở 
hạ tầng có ảnh hưởng tích cực đến khả năng thu 

hút của điểm đến Đắk Lắk.
Dịch vụ bổ trợ là yếu tố thiết yếu trong việc 

nâng cao trải nghiệm và sức hấp dẫn của điểm đến 
du lịch. Các dịch vụ như lưu trú, ăn uống, hướng 
dẫn viên, thông tin du lịch và giải trí không chỉ đáp 
ứng nhu cầu cơ bản mà còn tạo giá trị cảm xúc và 
thúc đẩy sự gắn bó của du khách (Pine & Gilmore, 
1999). Nhiều nghiên cứu đã chỉ ra rằng chất lượng 
và sự đa dạng của dịch vụ bổ trợ có ảnh hưởng tích 
cực đến sự hài lòng, lòng trung thành và ý định 
quay lại (Reitsamer et al, 2016; Yonghua & Amin, 
2024). Tại Việt Nam, các nghiên cứu của Chung 
& Vĩnh (2023), Nga (2022), Phượng, 2022) cũng 
nhấn mạnh vai trò của các dịch vụ như lưu trú, ăn 
uống và hướng dẫn viên trong việc nâng cao sức 
hút điểm đến. Trên cơ sở đó, nghiên cứu đề xuất 
giả thuyết H4: Dịch vụ bổ trợ có ảnh hưởng tích 
cực đến khả năng thu hút của điểm đến Đắk Lắk.

Giá cả là yếu tố chiến lược ảnh hưởng trực tiếp 
đến quyết định lựa chọn và quay lại điểm đến du lịch. 
Mức giá hợp lý, minh bạch và ổn định góp phần nâng 
cao mức độ hài lòng và niềm tin của du khách, đặc 
biệt đối với thị trường có độ nhạy cảm về giá như 
du khách nội địa (Kotler & cộng sự, 2017). Nghiên 
cứu thực nghiệm tại Đồng Tháp, Buôn Ma Thuột cho 
thấy giá cả hợp lý trong các dịch vụ lưu trú, ăn uống 
và tham quan là yếu tố then chốt tăng tính cạnh tranh 
của điểm đến (Chung & Vinh, 2023; Hiệp & cộng 
sự, 2022). Tương tự, các nghiên cứu tại Indonesia và 
Đài Loan cũng khẳng định rằng chiến lược định giá 
hợp lý có tác động tích cực đến hành vi lựa chọn và 
sự trung thành của du khách (Abdullah, 2024; Lee et 
al., 2009). Từ đó, nghiên cứu đề xuất giả thuyết H5: 
Giá cả có ảnh hưởng tích cực đến khả năng thu hút 
của điểm đến Đắk Lắk.

An ninh và an toàn là điều kiện tiên quyết để bảo 
đảm sự an tâm cho du khách trong suốt hành trình, 
đặc biệt trong bối cảnh rủi ro ngày càng đa dạng như 
tai nạn, thiên tai, dịch bệnh hay bất ổn xã hội. Theo 
UNWTO (2007), an toàn là một tiêu chí quan trọng 
trong đánh giá năng lực cạnh tranh của điểm đến. 
Các nghiên cứu thực nghiệm đã nhấn mạnh rằng cảm 
nhận về an toàn – bao gồm vệ sinh, y tế, ổn định xã 
hội và khả năng ứng phó khẩn cấp – có ảnh hưởng 
trực tiếp đến quyết định du lịch và ý định quay lại 
của du khách (Hiệp & cộng sự, 2022; Gursoy & Chi, 
2020; Li et al., 2021). Ngoài ra, nghiên cứu của Yoo 
và Bai (2013) cho thấy an ninh cá nhân còn là nền 
tảng xây dựng lòng trung thành, đặc biệt trong phân 
khúc du lịch cao cấp. Trên cơ sở đó, nghiên cứu đề 
xuất giả thuyết H6: An ninh và an toàn có ảnh hưởng 
tích cực đến khả năng thu hút của điểm đến Đắk Lắk 

Truyền thông điểm đến là công cụ chiến lược 
trong việc xây dựng hình ảnh điểm đến và tác động 
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đến hành vi du khách. Theo Gartner (1993), hình 
ảnh điểm đến được hình thành từ thông tin chính 
thức, phi chính thức và trải nghiệm cá nhân. Trong 
bối cảnh số hóa, các nền tảng như mạng xã hội và 
trang đánh giá trực tuyến đóng vai trò then chốt 
trong việc lan tỏa thông tin, tạo liên kết cảm xúc 
và gia tăng sức hấp dẫn điểm đến (Luo & Zhong, 
2020; Xiang et al., 2017). Nghiên cứu của Mariani 
và cộng sự (2018) và Lee & Gretzel (2016) khẳng 
định rằng truyền thông số, đặc biệt là truyền miệng 
điện tử (eWOM), góp phần tăng cường sự gắn kết 
và lòng trung thành của du khách. Tại Việt Nam, 
Bình và Hường (2022), Hiệp & cộng sự (2022) 
sử dụng mô hình của Um & Crompton (1992) để 
phân tích hành vi du khách nội địa, cho thấy hình 
ảnh điểm đến và hiệu quả quảng bá là các yếu tố có 
ảnh hưởng đáng kể đến quyết định lựa chọn điểm 
đến. Trên cơ sở đó, nghiên cứu đề xuất giả thuyết 
H7: Truyền thông du lịch có ảnh hưởng tích cực 
đến khả năng thu hút của điểm đến Đắk Lắk.
2.2. Phương pháp nghiên cứu
2.2.1. Thiết kế nghiên cứu

Nghiên cứu được thực hiện qua ba bước. Bước 
1, xây dựng thang đo thử nghiệm dựa t̛rên cơ sở lý 
thuyết và thang đo đã được thiết lập, kiểm định trong 
các nghiên cứu (Bảng 1) kết hợp với việc phỏng vấn, 
thảo luận nhóm, nhóm tác giả đã đưa ra được thang 
đo thử nghiệm. Các thang đo này được xây dựng 
trong môi trường khác nhau nên chưa thể phù hợp 
ngay với khách du lịch nội địa tại Đắk Lắk do khác 
biệt về văn hóa, điều kiện kinh tế, xã hội v..v... Vì 
vậy, để có thang đo hoàn chỉnh, thang đo thử nghiệm 
sẽ được điều chỉnh, bổ sung từ việc phỏng vấn, thảo 
luận tập mẫu thử nghiệm. Kết quả thang đo thử 
nghiệm với 35 biến quan sát. Bước 2, xây dựng thang 
đo hoàn chỉnh với việc khảo sát thử 50 phần tử mẫu 

để kiểm tra mức độ dễ hiểu của câu hỏi, loại bỏ câu 
hỏi trùng lặp và chỉnh sửa từ ngữ để hoàn chỉnh thang 
đo trước khi thực hiện nghiên cứu chính thức. Kết 
quả thang đo hoàn chỉnh với 33 biến quan sát được 
sử dụng cho nghiên cứu chính thức. Bước 3, Thang 
đo hoàn chỉnh được dùng để nghiên cứu định lượng 
chính thức. Nghiên cứu này dùng để kiểm định thang 
đo, mô hình và các giả thuyết nghiên cứu
2.2.2. Phát triển thang đo và biến quan sát

Trong nghiên cứu này, thang đo và các biến quan 
sát được phát triển dựa trên sự kế thừa và điều chỉnh 
từ các công trình nghiên cứu trước, nhằm đảm bảo 
tính khoa học, độ tin cậy và phù hợp với bối cảnh 
nghiên cứu. Cụ thể, các nhân tố ảnh hưởng đến khả 
năng thu hút điểm đến du lịch được tổng hợp từ 
nhiều nguồn uy tín trong và ngoài nước, bao gồm: 
môi trường tự nhiên, văn hóa, cơ sở hạ tầng, dịch vụ 
bổ trợ, giá cả dịch vụ, an ninh – an toàn và truyền 
thông. Mỗi nhân tố được xây dựng trên cơ sở lý 
thuyết vững chắc, phản ánh các khía cạnh quan 
trọng của điểm đến và được điều chỉnh để phù hợp 
với điều kiện nghiên cứu thực tiễn.

Để cụ thể hóa các nhân tố nghiên cứu, nhóm tác 
giả xây dựng các biến quan sát tương ứng cho từng 
thang đo. Cụ thể, môi trường tự nhiên được phản ánh 
qua khí hậu, cảnh quan, địa hình, tài nguyên; văn hóa 
qua di sản, lễ hội, bản sắc địa phương; cơ sở hạ tầng 
qua giao thông, lưu trú, tiện ích công cộng; dịch vụ 
bổ trợ gồm nhà hàng, mua sắm, giải trí; giá cả dịch 
vụ thể hiện ở tính hợp lý và cạnh tranh; an ninh – 
an toàn phản ánh mức độ bảo đảm cho du khách; 
truyền thông thể hiện qua hoạt động quảng bá, mạng 
xã hội và phương tiện đại chúng. Các biến quan sát 
này được kế thừa và phát triển từ cơ sở lý thuyết kết 
hợp với thực tiễn địa phương (xem Bảng 1).

Bảng 1. Bảng tổng hợp thang đo

Nhân tố Nguồn gốc
Môi trường tự nhiên Cooper et al., 2008; Leiper, 1990; An & cộng sự, 2024; Li et al., 2022; Phượng, 

2022
Văn hóa Crompton, 1979;  Richards, 1996; Algieri & Alvarez, 2023; Nga, 2022; 

Phượng, 2022
Cơ sở hạ tầng Cooper et al., 2008; Dwyer & Kim, 2003; Jama et al., 2023; Yonghua & Amin, 

2024; Chung & Vinh, 2023; Phượng, 2022
Dịch vụ bổ trợ Cooper et al., 2008; Yonghua & Amin, 2024; Chung & Vĩnh, 2023; Nga, 2022; 

Phượng, 2022; 
Giá cả dịch vụ Ritchie & Crouch, 2003; Dwyer & Kim, 2003; Abdullah, 2024; Chung & Vinh, 

2023; Hiệp & cộng sự, 2022 
An ninh, an toàn Ritchie & Crouch, 2003; Dwyer & Kim, 2003; Hiệp & cộng sự 2022; Gursoy 

& Chi, 2020; Li et al., 2021
Truyền thông Ritchie & Crouch, 2003; Dwyer & Kim, 2003; Luo & Zhong, 2020; Xiang et 

al., 2017; Mariani et al., 2018; Bình & Hường, 2022, Hiệp & cộng sự 2022
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2.2.3. Phương pháp chọn mẫu
Nghiên cứu sử dụng phương pháp chọn mẫu 

thuận tiện (phi xác suất). Dữ liệu được thu thập bằng 
cách phát và thu phiếu khảo sát trực tiếp đối với du 
khách nội địa đang tham quan tại các điểm du lịch 
tiêu biểu của Đắk Lắk như Bản Đôn, huyện Lắk và 
thành phố Buôn Ma Thuột. Thời điểm khảo sát tập 
trung vào các dịp có lượng khách đông như Festival 
Cà phê Buôn Ma Thuột (10/3), kỳ nghỉ lễ 30/4 và 
1/5 năm 2025. Bảng hỏi được thiết kế theo thang đo 
Likert 5 mức độ (từ 1 – Rất không đồng ý đến 5 – 
Rất đồng ý) nhằm đo lường cảm nhận và đánh giá 
của du khách đối với các tiêu chí nghiên cứu.

Về kích thước mẫu, theo Hair và cs (2006), khi 
dùng phương pháp phân tích nhân tố (EFA) cỡ 
mẫu tối thiểu chọn ít nhất phải bằng 5 lần số biến 
quan sát trong bảng hỏi. Với tổng thể 33 biến quan 
sát, số mẫu tối thiểu phải bằng 165, và trong phân 
tích hồi quy số mẫu có thể nhỏ hơn khi phân tích 
EFA. Tuy nhiên để đảm bảo độ tin cậy trong phân 
tích dữ liệu, nhóm tác giả khảo sát là 200 phiếu, 
kết quả 191 phiếu đảm bảo yêu cầu.
2.2.4. Phương pháp xử lý và phân tích 

Dữ liệu nghiên cứu được xử lý bằng SPSS 20 
sau đó kiểm định độ tin cậy của thang đo thông qua 
hệ số Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố khám 
phá EFA, phân tích tương quan và hồi quy đa biến 
để đánh giá mô hình nghiên cứu và các giải thuyết.
3. KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN
3.1. Kết quả
3.1.1. Mô tả mẫu

Trong số 191 khách du lịch nội địa đến Đắk Lắk, 
tỷ lệ nữ chiếm ưu thế (66%), cho thấy nhóm này có 

xu hướng tham gia khảo sát xã hội nhiều hơn. Về 
độ tuổi, nhóm 30–50 tuổi chiếm tỷ trọng lớn nhất 
(44%), tiếp theo là nhóm 18–30 tuổi (26,2%) và 
trên 50 tuổi (22,5%), phản ánh đặc trưng du khách 
trong độ tuổi lao động ổn định, có khả năng chi trả. 
Xét theo thu nhập, nhóm từ 10–20 triệu đồng/tháng 
chiếm tỷ lệ cao nhất (49,7%), tiếp đến là dưới 10 
triệu đồng (38,2%) và trên 20 triệu đồng (12%), 
cho thấy phần lớn khách thuộc tầng lớp trung lưu 
– đối tượng có nhu cầu đa dạng về du lịch. Về thời 
gian lưu trú, phần lớn du khách ở lại từ 1–3 ngày 
(55%), trong khi nhóm lưu trú trên 5 ngày chiếm 
31,4%, cho thấy Đắk Lắk thường được lựa chọn 
là điểm đến chính thay vì chỉ là điểm dừng chân. 
Nhìn chung, cấu trúc mẫu hợp lý và phản ánh đặc 
trưng nhân khẩu học của du khách nội địa tại địa 
phương, làm cơ sở cho các phân tích tiếp theo.
3.1.2. Đánh giá độ tin cậy của thang đo 

Các thang đo được kiểm định độ tin cậy bằng 
công cụ Cronbach’s Alpha nhằm đo lường hệ số 
tương quan lẫn nhau của các kết quả trả lời đối với 
các chỉ tiêu của thang đo. Nhiều nhà nghiên cứu 
đồng ý rằng khi Cronbach’s Alpha từ 0,8 trở lên 
đến gần 1 thì thang đo lường là rất tốt, từ 0,7 đến 
gần 0,8 là tốt. Tuy nhiên có nghiên cứu đề nghị 
rằng, Cronbach’s Alpha từ 0,6 trở lên là có thể sử 
dụng được trong trường hợp khái niệm đang đo 
lường là mới hoặc mới đối với người trả lời trong 
bối cảnh nghiên cứu (Hoàng Trọng, 2008). Từ đó, 
tác giả kiểm định độ tin cậy của thang đo dựa trên 
cơ sở các biến quan sát có hệ số tương quan biến 
- tổng (Item-total correlation) lớn hơn 0,3 và hệ số 
Cronbach’s Alpha từ 0,6 trở lên sẽ được lựa chọn 
và giữ lại cho các bước nghiên cứu tiếp theo

Bảng 2. Kết quả phân tích độ tin cậy bằng Cronbach’s Alpha

Ký 
hiệu Tên biến quan sát Tương quan 

biến - tổng
Cronbach’s an-

pha nếu loại biến
Môi trường tự nhiên: Cronbach’s Alpha = 0,863
MT1 Đắk Lắk có địa hình độc đáo 0,695 0,833
MT2 Nhiều phong cảnh tự nhiên đẹp và hấp dẫn 0,697 0,830
MT3 Đắk Lắk có khí hậu mát mẻ, dễ chịu 0,710 0,826
MT4 Không khí trong lành, không bị ô nhiễm 0,742 0,812

Văn hóa: Cronbach’s Alpha = 0,963
VH1 Văn hóa dân gian đặc sắc 0,927 0,945
VH2 Có nhiều làng nghề thủ công mỹ nghệ 0,879 0,959
VH3 Cuộc sống bản địa thú vị 0,905 0,951
VH4 Người dân thân thiện 0,919 0,947

Cơ sở hạ tầng: Cronbach’s Alpha = 0,859
HT1 Hệ thống đường giao thông thuận tiện 0,673 0,830
HT2 Phương tiện giao thông đa dạng 0,692 0,825
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Ký 
hiệu Tên biến quan sát Tương quan 

biến - tổng
Cronbach’s an-

pha nếu loại biến
HT3 Cơ sở lưu trú đáp ứng nhu cầu 0,605 0,847
HT4 Có nhiều điểm ăn uống để lựa chọn 0,758 0,810
HT5 Có nhiều nơi mua sắm và giải trí để lựa chọn 0,658 0,834

Dịch vụ bổ trợ: Cronbach’s Alpha = 0,922
BT1 Ẩm thực địa phương đa dạng 0,772 0,910
BT2 Các món ăn độc đáo, mang đậm tính địa phương 0,802 0,906
BT3 Cơ sở lưu trú có kiến trúc độc đáo 0,817 0,901
BT4 Nhân viên phục vụ chuyên nghiệp 0,804 0,903
BT5 Có nhiều hoạt động trải nghiệm như leo núi, đua 

thuyền, vượt thác, phục hồi sức khỏe
0,821 0,902

Giá cả dịch vụ du lịch: Cronbach’s Alpha = 0,899
GC1 Giá, phí vào, tham quan các địa điểm du lịch hợp lý 0,775 0,872
GC2 Giá cả mua sắm hợp lý 0,738 0,880
GC3 Giá cả thực phẩm, đồ uống và dịch vụ hợp lý 0,696 0,889
GC4 Giá phòng nghỉ và dịch vụ kèm theo hợp lý 0,834 0,860
GC5 Giá các dịch vụ vui chơi, giải trí hợp lý 0,726 0,884

An ninh, an toàn: Cronbach’s Alpha = 0,889
AT1 An ninh tại các điểm du lịch đảm bảo 0,768 0,852
AT2 Không xảy ra tình trạng trộm cắp, móc túi, cướp giật 0,739 0,864
AT3 Các điểm du lịch được vệ sinh sạch sẽ 0,807 0,838
AT4 Ý thức bảo vệ môi trường tại điểm đến tốt 0,713 0,873

Truyền thông điểm đến: Cronbach’s Alpha = 0,899
TT1 Trang web của công ty du lịch giới thiệu hấp dẫn 0,837 0,825
TT2 Chất lượng thông tin tốt 0,811 0,848
TT3 Nhiều chiến dịch quảng bá hấp dẫn 0,757 0,893

Khả năng thu hút điểm đến: Cronbach’s Alpha =0,830
KN1 Đắk Lắk là điểm đến lý tưởng 0,633 0,821
KN2 Tôi sẽ quay trở lại Đắk Lắk khi có cơ hội 0,756 0,696
KN3 Tôi sẵn sàng giới thiệu điểm du lịch ĐL 0,685 0,772

Nguồn: Tổng hợp từ điều tra 2025.
Kết quả kiểm định độ tin cậy thang đo bằng 

Cronbach’s Alpha (Bảng 2) cho kết quả 8 thang 
đo đều có hệ số lớn hơn 0,6 (thấp nhất là 0,830) 
và hệ số tương quan biến tổng của tất cả 33 biến 
quan sát đều lớn hơn 0,3 (thấp nhất là 0,605). Do 

đó có thể kết luận các biến quan sát trong thang đo 
đạt độ chặt chẽ và được sử dụng cho các phân tích 
tiếp theo của nghiên cứu vì đảm bảo độ tin cậy về 
mặt thống kê.  
3.1.3. Đánh giá giá trị của thang đo

Bảng 3. Kết quả phân tích nhân tố khám phá biến độc lập

Nhân tố
Cấu trúc

1 2 3 4 5 6 7
HT4 0,897 Cơ sở hạ 

tầngHT5 0,891
HT2 0,889
HT1 0,888
HT3 0,873
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Nhân tố
Cấu trúc

1 2 3 4 5 6 7
BT4 0,906 Dịch vụ bổ 

trợBT2 0,897
BT3 0,896
BT1 0,863
BT5 0,863
GC5 0,900 Giá cả
GC1 0,893
GC4 0,872
GC2 0,866
GC3 0,835
VH3 0,909 Văn hóa-

lịch sửVH4 0,905
VH1 0,892
VH2 0,884
TN4 0,913 Môi trường 

tự nhiênTN2 0,912
TN1 0,886
TN3 0,880
AT4 0,898 An ninh-an 

toànAT3 0,886
AT1 0,885
AT2 0,878
TT1 0,917 Truyền 

thôngTT2 0,898
TT3 0,890

KMO 0,854
Sig. 0,000
Eigenvalue 1,868
Phương sai trích (%) 82,314

Nguồn: Tổng hợp từ điều tra 2025.
Bảng 4. Kết quả EFA biến phụ thuộc

Biến quan sát Hệ số nhân tố Giá trị Eigen Phương sai trích KMO
KN2 0,903 2,224 74,805 0,696
KN3 0,863
KN1 0,827

Nguồn: Tổng hợp từ điều tra 2025.
Phân tích nhân tố khám phá được cho là có ý 

nghĩa khi 0,5≤KMO≤1 và kiểm định Bartlett’s có 
sig ≤0,05 (Garson, 2003). Kết quả phân tích cho 
biến độc lập với KMO = 0,854, kiểm định Barlett’s 
với mức ý nghĩa Sig = 0.000 < 0.05, tất cả các biến 
quan sát đều có hệ số tải lớn hơn 0,5 cho thấy các 
biến quan sát trong tổng thể có mối tương quan 
với nhau và phân tích nhân tố EFA là hoàn toàn 

thích hợp (Hair & cộng sự, 2006). Bên cạnh đó hệ 
số Eigenvalue của các nhân tố đều lớn hơn 1 với 
phương sai trích là 82,314% (lớn hơn 50%) đạt 
yêu cầu. 

Kết quả phân tích nhân tố EFA của biến phụ 
thuộc được thể hiện qua số liệu bảng 4. Kết quả 
trích được 1 nhân tố từ 3 biến quan sát và phương 
sai trích tích lũy 74,805% (lớn hơn 50%). Hệ số 
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KMO = 0,696 (nằm giữa 0,5 và 1). Kết quả này 
cho thấy các biến quan sát của khả năng thu hút 
điểm đến có mối tương quan với nhau và phân tích 
nhân tố EFA là phù hợp. Như vậy sau khi phân 
tích nhân tố EFA (bảng 3 và bảng 4) chúng ta có 
thể kết luận mô hình lý thuyết đề xuất ban đầu là 
phù hợp với nghiên cứu tức là các quan sát đều 
đảm bảo độ tin cậy và có giá trị để sử dụng cho các 
phân tích tiếp theo.
3.1.4. Phân tích tương quan Pearson

Phân tích tương quan Pearson cho phép xem 
xét mối quan hệ tương quan tuyến tính giữa các 
biến độc lập với các biến phụ thuộc và giữa các 
biến độc lập với nhau. Ma trận tương quan ở bảng 
5 thể hiện hệ số tương quan r của các biến nghiên 
cứu và mức ý nghĩa của chúng. Theo Andy Field 
(2009), nếu r≥ 0,3 thì mối tương quan yếu, r nằm 

trong khoảng 0,3 đến 0,5 thì mức độ tương quan 
trung bình và nếu r ≥ 0,5 thì mức độ tương quan 
mạnh. Kết quả phân tích cho thấy các biến độc lập 
có hệ số tương quan đáng kể với biến phụ thuộc 
Khả năng thu hút, với hệ số tương quan lần lượt 
như sau: TN: 0,261, VH: 0,360, HT: 0,337, BT: 
0,372, GC: 0,618, AT: 0,254 và TT: 0,292. Trong 
các biến này, biến TN, AT và TT có giá trị tương 
quan thấp hơn 0,3, đồng nghĩa sự tương quan yếu. 
Tuy nhiên, hệ số sig <0,05 nên vẫn giữ lại để đưa 
vào phân tích hồi quy. 
3.1.5. Phân tích hồi quy: Phân tích hồi quy là bước 
quan trọng giúp ước lượng phương trình phù hợp 
nhất với các tập hợp kết quả quan sát của biến phụ 
thuộc và biến độc lập. Mô hình hồi quy được sử 
dụng để mô tả mối quan hệ này bằng cách sử dụng 
phương pháp Enter.

Bảng 5. Phân tích hồi quy

Giả 
thuyết Mô hình

Hệ số không chuẩn 
hóa

Hệ số tiêu 
chuẩn hóa Mức độ tác 

động (%) Sig.
Đa cộng 

tuyến
B SE β VIF

Hằng số 1,099 0,235 0,000
H1 TN 0,078 0,032 0,123 9,17 0,017 1,095
H2 VH 0,130 0,032 0,214 15,96 0,000 1,131
H3 HT 0,074 0,033 0,118 8,8 0,024 1,128
H4 BT 0,114 0,034 0,176 13,12 0,001 1,128
H5 GC 0,357 0,044 0,438 32,66 0,000 1,231
H6 AT 0,075 0,034 0,111 8,28 0,028 1,053
H7 TT 0,101 0,033 0,161 12,01 0,002 1,121

R2 0,749a

R2 hiệu chỉnh 0,561
Thống kê Durbin- Watson 2,065
Mức ý nghĩa Sig. 0,000

Nguồn: Tổng hợp và xử lý từ điều tra 2025.
Tiến hành kiểm định sự phù hợp của mô hình: 

Với R bình phương hiệu chỉnh bằng 0,544>0,5 
cho thấy mô hình có ý nghĩa thống kê và 5 biến 
tham gia vào mô hình giải thích được 54,4% sự 
biến thiên của Khả năng thu hút điểm đến, còn lại 
55,6% là do tác động của các yếu tố khác không 
đưa vào mô hình. Kết quả phân tích phương sai 
có trị số F với mức ý nghĩa sig = 0,00 ≤0,01 cho 
thấy mô hình hồi quy tuyến tính đưa ra là phù hợp 
với số liệu thực tế, tức là 7 nhân tố: Môi trường 
tự nhiên (TN), Văn hóa-Lịch sử (VH), Cơ sở hạ 
tầng (HT), Dịch vụ bổ trợ (BT), Giá cả dịch vụ 
(GC), An ninh, an toàn điểm đến (AT) và Truyền 
thông điểm đến (TT) đều tác động cùng chiều đến 
Khả năng thu hút của điểm đến Đắk Lắk với độ 
tin cậy 95%. Ngoài ra, kiểm định Durbin- Watson 

(d) cho thấy kết quả d =2.067 (1<d). So sánh mức 
độ tác động của các nhân tố cho thấy yếu tố Giá 
cả dịch vụ có ảnh hưởng lớn nhất (32,66%), tiếp 
đến là Văn hóa- Lịch sử (15,96%), Dịch vụ bổ trợ 
(13,12%), Truyền thông (12,01%), Môi trường tự 
nhiên (9,17%), Cơ sở hạ tầng (8,8%) và thấp nhất 
là yếu tố An ninh, an toàn tại điểm đến (8,28%). 

Kiểm định giả thiết về hiện tượng đa cộng 
tuyến (tự tương quan giữa các biến độc lập) thông 
qua hệ số phóng đại phương sai VIF cho thấy giá 
trị Tolerance =1/VIF >1-R2 đối với tất cả các biến 
cho thấy mô hình không xảy ra hiện tượng đa cộng 
tuyến và tự tương quan giữa các biến (Chu Mộng 
Ngọc, 2008).  Như vậy tất cả các giả thuyết đưa ra 
đều được chấp nhận với mức ý nghĩa 95%.
3.2. Thảo luận về kết quả hồi quy
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Kết quả hồi quy cho thấy cả bảy yếu tố gồm: 
Tự nhiên, Văn hóa – lịch sử, Cơ sở hạ tầng, Dịch 
vụ bổ trợ, Giá cả dịch vụ, An ninh – an toàn và 
Truyền thông điểm đến đều có ảnh hưởng đáng kể 
đến khả năng thu hút khách du lịch nội địa. Trong 
đó, Giá cả dịch vụ là yếu tố tác động mạnh nhất, 
phản ánh sự nhạy cảm của du khách trong nước 
về chi phí– kết quả phù hợp với các nghiên cứu 
trước (Abdullah, 2024; Chung & Vinh, 2023; Hiệp 
& cộng sự, 2022).

Văn hóa đứng thứ hai về mức độ ảnh hưởng, 
phù hợp với thực tiễn tại Đắk Lắk – nơi sở hữu bản 
sắc văn hóa dân tộc phong phú – và được khẳng 
định qua các nghiên cứu như Figueroa & cộng sự 
(2019) và Nga (2022). Mặc dù Tự nhiên không 
phải yếu tố nổi bật nhất, nhưng vẫn đóng vai trò 
quan trọng nhờ lợi thế về cảnh quan, khí hậu và hệ 
sinh thái, tương đồng với các nghiên cứu quốc tế 
(Li & cộng sự., 2022; Figueroa & cộng sự, 2019).

Cơ sở hạ tầng và Dịch vụ bổ trợ cũng góp 
phần nâng cao trải nghiệm du lịch, phù hợp với xu 
hướng phát triển bền vững và các kết quả tương 
đồng với các nghiên cứu của Yonghua & Amin, 
2024; Khairi & Darmawan, 2021. Yếu tố An ninh 
– an toàn không cho thấy ảnh hưởng nổi bật trong 
nghiên cứu này – có thể do môi trường du lịch tại 
Đắk Lắk hiện khá ổn định – nhưng khác biệt với 
bối cảnh hậu Covid-19 mà nghiên cứu trước từng 
ghi nhận (Hiệp & cộng sự, 2022).

Cuối cùng, Truyền thông điểm đến tuy tác động 
ở mức trung bình, nhưng vẫn giữ vai trò thiết yếu 
trong việc thu hút du khách trong thời đại số.

Nhìn chung, mô hình nghiên cứu đã phản ánh 
đúng thực trạng tại Đắk Lắk, cho thấy tiềm năng 
phát triển du lịch dựa trên thế mạnh tự nhiên, văn 
hóa và sự cải thiện về hạ tầng, dịch vụ. Những yếu 
tố này cần tiếp tục được đầu tư và truyền thông 
hiệu quả để nâng cao năng lực cạnh tranh của điểm 
đến trong tương lai
4. KẾT LUẬN

Nghiên cứu đã xây dựng và kiểm định mô hình 
các yếu tố ảnh hưởng đến khả năng thu hút khách 
du lịch nội địa đến Đắk Lắk. Kết quả cho thấy 
bảy giả thuyết đưa ra đều được chấp nhận. Xem 
xét mức độ tác động, giá cả dịch vụ là yếu tố ảnh 
hưởng mạnh nhất, tiếp theo là văn hóa – lịch sử 
và dịch vụ bổ trợ. Phát hiện này vừa phù hợp với 
lý thuyết đã được kiểm chứng, vừa phản ánh thực 

tiễn du lịch tại địa phương, góp phần cung cấp cơ 
sở khoa học cho các nhà quản lý trong việc hoạch 
định chính sách, đặc biệt là nâng cao chất lượng 
dịch vụ, đẩy mạnh truyền thông điểm đến và khai 
thác hiệu quả lợi thế tự nhiên – văn hóa nhằm phát 
triển du lịch bền vững.

Tuy vậy, nghiên cứu còn một số hạn chế như 
phương pháp chọn mẫu phi xác suất, quy mô mẫu 
nhỏ (191 mẫu), phạm vi khảo sát hẹp và thời gian 
thu thập dữ liệu ngắn, nên mức độ đại diện chưa 
cao. Mô hình cũng mới giải thích được 54,4% sự 
biến thiên của khả năng thu hút, cho thấy vẫn còn 
những yếu tố khác chưa được xem xét. Do đó, các 
nghiên cứu tiếp theo cần mở rộng quy mô và phạm 
vi khảo sát, phân tích theo từng nhóm đối tượng du 
khách, đồng thời bổ sung các nhân tố khác và kiểm 
định vai trò điều tiết của các biến liên quan, từ đó 
mang lại cái nhìn toàn diện và sâu sắc hơn.

Dựa trên kết quả nghiên cứu, một số hàm ý 
quản trị được đề xuất nhằm nâng cao khả năng thu 
hút khách du lịch nội địa đến Đắk Lắk. Trước hết, 
cần duy trì mức giá cả dịch vụ hợp lý và minh 
bạch, kết hợp với nâng cao chất lượng nhằm đáp 
ứng kỳ vọng của du khách. Yếu tố văn hóa – lịch 
sử nên được khai thác sâu hơn thông qua các sản 
phẩm du lịch trải nghiệm gắn với lễ hội, ẩm thực 
và nghệ thuật truyền thống đặc sắc của các dân tộc 
bản địa. Đồng thời, cần phát triển các dịch vụ bổ 
trợ như hướng dẫn viên, vận chuyển, giải trí, chăm 
sóc sức khỏe và mua sắm đặc sản để gia tăng giá 
trị trải nghiệm. Truyền thông điểm đến cần được 
đẩy mạnh qua nền tảng số, hợp tác với KOLs, xây 
dựng thương hiệu du lịch gắn với bản sắc Tây 
Nguyên. Bên cạnh đó, việc bảo tồn và khai thác 
bền vững môi trường tự nhiên như rừng, thác, hồ 
cần được chú trọng để phát triển du lịch sinh thái. 
Về cơ sở hạ tầng, cần tiếp tục đầu tư hệ thống giao 
thông, lưu trú và công nghệ thông tin hỗ trợ du 
khách. Cuối cùng, việc đảm bảo an ninh – an toàn 
cần được duy trì thông qua quản lý chặt chẽ, phản 
hồi kịp thời và xây dựng môi trường du lịch thân 
thiện, góp phần tạo dựng niềm tin và sự yên tâm 
cho du khách.

Lời cảm ơn
Nghiên cứu này do Trường Đại học Tây Nguyên 

tài trợ kinh phí. Bài viết là một phần của Đề tài 
khoa học công nghệ cấp cơ sở số T2025-26CB.
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ABSTRACT
This study identifies and measures the factors influencing the attractiveness of Dak Lak Province 

as a domestic tourist destination, grounded in both theoretical frameworks and practical evidence 
on destination appeal. The proposed research model comprises seven factors: Natural Environment, 
Cultural–Historical Values, Infrastructure, Supporting Services, Service Price, Safety and Security, and 
Destination Promotion. A survey of 191 domestic tourists indicates that all seven factors significantly af-
fect destination attractiveness, with Service Price exerting the strongest influence, followed by Cultural–
Historical Values, Supporting Services, Destination Promotion, Natural Environment, Infrastructure, 
and finally Safety and Security. The findings not only enrich the theoretical foundation of destination 
attractiveness but also provide practical implications for tourism enterprises in formulating strategies to 
enhance Đắk Lắk’s appeal to domestic visitors.

Keywords: Attraction, Dak Lak destination, Influencing factors, Domestic tourist.
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