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TÓM TẮT:
Nghiên cứu nhằm đánh giá tác động của trải nghiệm thương hiệu điểm đến du lịch Halal đối với lòng

trung thành thương hiệu, thông qua vai trò trung gian của sự hài lòng khách hàng và hình ảnh thương
hiệu cùng vai trò điều tiết của nhận thức tôn giáo. Kết quả khảo sát 296 du khách Hồi giáo du lịch tại
thành phố Hà Nội và tỉnh Quảng Ninh cho thấy, trải nghiệm thương hiệu tác động tích cực đến sự hài
lòng và hình ảnh thương hiệu. Trong đó, hình ảnh thương hiệu đóng vai trò thúc đẩymạnh mẽ nhất lòng
trung thành và nhận thức tôn giáo làm gia tăng sức mạnh của mối quan hệ hình ảnh thương hiệu và lòng
trung thành.

Từ k¼óa: thương hiệu, trải nghiệm thương hiệu, lòng trung thành khách hàng, nhận thức tôn giáo,
du lịch Halal.
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1. �ặt ¤�¾ đ�
Năm 2025, thế giới tăng trưởng với ước tính 1,52

tỷ lượt khách du lịch quốc tế (tăng 4% so với năm
trước), mang lại mức doanh thu khoảng 2,2 nghìn tỷ
USD (UN Tourism, 2025). Trong đó, thị trường du
lịch Halal tiếp tục khẳng định vị thế là một trong
những phân khúc chiến lược với lượng khách đã vượt
10% so với thời điểm trước đại dịch và được dự báo
sẽ chạm mốc 245 triệu lượt với tổng mức chi tiêu lên
tới 245 tỷ USD vào năm 2030 (CrescentRating,
2025). Tại Việt Nam, thị trường du lịch tiếp tục duy
trì vị trí là ngành kinh tế trọng điểm với 21,2 triệu lượt
khách quốc tế vào năm 2025, đạt tổng doanh thu hơn
1 triệu tỷ đồng (VnEconomy, 2026). Mặc dù tiềm
năng từ du lịch Hồi giáo đang mở rộng nhanh chóng,
năng lực cạnh tranh của các điểm đến tại Việt Nam

vẫn còn nhiều hạn chế. Lợi thế cạnh tranh trong
ngách thị trường này phụ thuộc trực tiếp vào khả
năng tạo ra một trải nghiệm thương hiệu phù hợp với
chuẩn mực tôn giáo và kỳ vọng văn hóa của du khách
Hồi giáo. Nghiên cứu này được thực hiện nhằm lấp
đầy khoảng trống lý thuyết về cơ chế tác động của trải
nghiệm thương hiệu du lịch Halal đến lòng trung
thành thương hiệu của du khách.

2. Cơ �h lý l¨ậ¾
Khái niệm du lịch Halal được định nghĩa là hoạt

động du lịch, trong đó sản phẩm, dịch vụ và môi
trường trải nghiệm được tổ chức theo nguyên tắc Hồi
giáo, cho phép du khách duy trì lối sống tôn giáo
trong suốt chuyến đi (Battour & Ismail, 2016).

Brakus & cộng sự (2009) và Al-Ansi & Han
(2019) định nghĩa trải nghiệm thương hiệu là phản
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ứng của du khách được hình thành thông qua quá
trình tiếp xúc trực tiếp với các yếu tố dịch vụ tại điểm
đến du lịch Hồi giáo. Cụ thể hơn, Hamdy & cộng sự
(2024) định nghĩa hình ảnh thương hiệu điểm đến
Halal là tập hợp niềm tin và ấn tượng của du khách về
mức độ điểm đến đó đáp ứng đúng chuẩn mực và nhu
cầuHalal cốt lõi.

Trong du lịch Halal, sự trải nghiệm thực tế tích cực
với các thuộc tính tôn giáo sẽ trực tiếp gia tăng sự thỏa
mãn của du khách (Suhartanto & cộng sự, 2020;
Haryanto & cộng sự, 2024). Đồng thời, quá trình này
giúp khách hàng củng cố các liên tưởng tích cực, tạo
nên hình ảnh thương hiệu điểm đến mạnh mẽ (Hamdy
& cộng sự, 2024; Jebbouri & cộng sự, 2022). Do đó:

H1: Trải nghiệm thương hiệu có ảnh hưởng tích
cực đến sự hài lòng của khách hàng.

H2: Trải nghiệm thương hiệu có ảnh hưởng tích
cực đến hình ảnh thương hiệu.

Suhartanto & cộng sự (2020) định nghĩa sự hài
lòng của khách hàng là trạng thái đánh giá tích cực
tổng thể sau chuyến đi, phản ánh sự thỏa mãn đối với
cả dịch vụ chung lẫn nhu cầu tôn giáo. Sự hài lòng và
hình ảnh thương hiệu đóng vai trò là trung gian giúp
hình thành lòng trung thành bền vững. Các nghiên
cứu thực nghiệm cho thấy, sự hài lòng là cơ sở dẫn
đến lòng trung thành trong ngành du lịch Halal (Sarac
& cộng sự, 2025; Abror & cộng sự, 2023). Một trải
nghiệm ấn tượng tạo ra ý định quay lại thông qua sự
thỏa mãn và xây dựng lòng trung thành dựa trên niềm
tin vào hình ảnh thương hiệu (Suhartanto & cộng sự,
2020; Zulvianti & cộng sự, 2023; Hamdy & cộng sự,
2024; Jebbouri & cộng sự, 2022). Do đó:

H3: Sự hài lòng của khách hàng có ảnh hưởng
tích cực đến lòng trung thành.

H4: Hình ảnh thương hiệu có ảnh hưởng tích cực
đến lòng trung thành.

H5: Sự hài lòng đóng vai trò trung gian giữa trải
nghiệm thương hiệu và lòng trung thành.

H6: Hình ảnh thương hiệu đóng vai trò trung
gian giữa trải nghiệm thương hiệu và lòng trung
thành.

Worthington & cộng sự (2003) định nghĩa nhận
thức tôn giáo bao gồm hệ thống niềm tin và mức độ
thực hành giáo luật. Đối với du khách sùng đạo cao,
hình ảnh điểm đến thân thiện Halal là tín hiệu chất
lượng về giá trị đạo đức, tác động đến hình ảnh
thương hiệu và làm gia tăng lòng trung thành
(Zulvianti & cộng sự, 2023; Abror & cộng sự, 2023;
Royanow& cộng sự, 2024). Vì vậy:

H7: Nhận thức tôn giáo đóng vai trò điều tiết
giữa hình ảnh thương hiệu và lòng trung thành.

Từ những cơ sở trên, nhóm nghiên cứu đề xuất mô
hình như tại Hình 1.

3. p¼ươ¾¸ ¡¼á¡ ¾¸¼·ê¾ cứ¨
Nghiên cứu được triển khai bằng phương pháp

định lượng nhằm kiểm định mô hình lý thuyết và các
giả thuyết đề xuất thông qua việc thu thập, xử lý dữ
liệu từ bảng hỏi cấu trúc. Đối tượng khảo sát là du
khách Hồi giáo (bao gồm cả khách du lịch quốc tế và
nội địa) đã từng trải nghiệm các dịch vụ du lịch Halal
tại thành phố Hà Nội và tỉnh Quảng Ninh. Khảo sát
trực tuyến được phân phối qua các hội nhóm du lịch
Halal, cộng đồng người Hồi giáo tại Việt Nam và các
đơn vị lữ hành.

Dữ liệu được xử lý thông qua phần mềm SPSS 27
và SmartPLS 3, gồm các bước thống kê mô tả mẫu,
đánh giá mô hình đo lường (độ tin cậy Cronbach’s
Alpha, CR và giá trị hội tụ AVE, giá trị phân biệt),
đánh giá mô hình cấu trúc (PLS-SEM) và kỹ thuật
Bootstrapping.

Mô hình nghiên cứu bao gồm 5 cấu trúc đo lường
với các thang đo trải nghiệm thương hiệu (BE) (Al-
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Trải nghiệm
thương hiệu (BE)

Sự hài lòng khách hàng (SAT)

Hình ảnh thương hiệu (BA)

Lòng trung thành
thương hiệu (BL)

Nhận thức tôn giáo (REL)

H1
H5

H6

H3

H4 H7

H2

Hình 1: Mô hình nghiên cứu

Nguồn: Nhóm tác giả đề xuất
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Ansi & Han, 2019), hình ảnh thương hiệu (BA)
(Azzahrah & cộng sự, 2024), sự hài lòng của khách
hàng (SAT) (Ayu & Muslichah, 2025), nhận thức
tôn giáo (REL) (Eid & El-Gohary, 2015) và lòng
trung thành thương hiệu (BL) (Suhartanto & cộng
sự, 2020). Tất cả thang đo sử dụng Likert 5 mức độ
(từ 1 - Hoàn toàn không đồng ý đến 5 - Hoàn toàn
đồng ý), bảo đảm tính đồng nhất khi mã hóa và phân
tích dữ liệu.

4. K�t q¨� ¤à t¼�� l¨ậ¾
Khảo sát thu về 296 phiếu hợp lệ. Khảo sát cho

thấy khách du lịch trẻ (18 - 24 tuổi chiếm 42,6% và
nhóm 25 - 34 tuổi chiếm 37,2%). Tỷ lệ khách du lịch
đến từ 3 khu vực chính là Malaysia (36,1%),
Indonesia (30,4%) và Trung Đông (27%), trong đó
70,3% du khách đếnViệt Nam lần đầu tiên.

Nghiên cứu thực hiện kiểm định độ tin cậy qua hệ
số Cronbach’s Alpha (Bảng 1).

Số liệu từ Bảng 1 cho thấy, tất cả các thang đo đều
ghi nhận hệ số Cronbach’s Alpha đạt mức rất tốt, dao
động từ 0.768 (BE) đếnmức lý tưởng là 0.890 (REL).

Kết quả phân tích PLS-SEM khẳng định mô hình
đo lường đạt độ tin cậy và giá trị hội tụ với hệ số CR
(0.824 - 0.919) và AVE (0.645 - 0.790). Hiện tượng
đa cộng tuyến bị loại trừ hoàn toàn (VIF < 3.0), hệ
số xác định R² đạt mức mạnh (0.553), chứng tỏ mô

hình hoàn toàn tương thích với dữ liệu thực tế và đủ
điều kiện kiểm định giả thuyết (Hair & cộng sự,
2022). (Hình 2)

Kết quả kiểm định các giả thuyết nghiên cứu thể
hiện ở Bảng 2.

Kết quả cho thấy sự hài lòng (SAT) tác động tích
cực đến lòng trung thành (BL) với hệ số β = 0.457 (p =
0.000), qua đó chấp nhận giả thuyết H3. Kết quả này
tương đồng với quan điểm nghiên cứu của Suhartanto
& cộng sự (2020), cho thấy sự hài lòng với các dịch vụ
tôn giáo đóng vai trò cốt lõi trong việc hình thành sự
gắn bó của du khách sau quá trình trải nghiệm.

Hình ảnh thương hiệu (BA) được khẳng định tác
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Thang
đo

Số chỉ
báo

Cronbach’s
Alpha

Chỉ báo
bị loại

BE 12 0.768 0

SAT 3 0.867 0

BA 4 0.864 0

REL 6 0.890 0

BL 3 0.862 0

Bảvo 1. Kct qiả kmểY đVvs độ tmv lậy

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của
nhóm tác giả (2026)

Hình 2. Mô hình cấu trúc SEM

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của nhóm tác giả, 2026)
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động mạnh mẽ nhất đối với lòng trung thành (β =
0.414, p = 0.000), ủng hộ giả thuyết H4. Phát hiện
phù hợp với Jebbouri & cộng sự (2022), ủng hộ
quan điểm, một hình ảnh điểm đến mang bản sắc
Halal rõ nét làm gia tăng niềm tin và ý định quay trở
lại của du khách.

Nghiên cứu cũng khẳng định giả thuyết H1 và H2,
trải nghiệm thương hiệu (BE) tác động tích cực đến
SAT với hệ số β = 0.327 (p = 0.000) và tác động đến
BA với hệ số β = 0,286 (p = 0.000). Kết quả này đồng
thuận với phát hiện của Hamdy & cộng sự (2024),
phản ánh khi điểm đến đáp ứng với kỳ vọng của du
khách, mức độ hài lòng và hình ảnh thương hiệu gia
tăng trong nhận thức khách hàng.

Nghiên cứu đã chứng minh vai trò trung gian của
sự hài lòng và hình ảnh thương hiệu thông qua giả
thuyết H5 và H6. Kết quả Bootstrapping xác nhận tác
động gián tiếp từ trải nghiệm thương hiệu (BE) đến
lòng trung thành (BL) thông qua SAT và BA lần lượt
đạt hệ số 0,135 (p = 0.000) và 0.131 (p = 0.000). Kết
luận này cũng củng cố lý thuyết của Suhartanto &
cộng sự (2020), chứng minh lòng trung thành không
hình thành một cách biệt lập từ những tương tác bề
nổi mà phải qua cơ chế đánh giá trải nghiệm toàn
diện. Phát hiện này tương đồng với nghiên cứu của
Hamdy & cộng sự (2024), cho thấy giá trị cảm nhận
và sự đồng điệu về bản sắc là những yếu tố then chốt
giúp hình thành sự gắn kết của du khách.

Trong bối cảnh nghiên cứu, vai trò của niềm tin
được thể hiện rõ qua tác động điều tiết của nhận thức
tôn giáo (REL) qua giả thuyết H7. Kết quả khẳng
định nhận thức tôn giáo đóng vai trò thúc đẩy mức độ

ảnh hưởng của hình ảnh thương hiệu tới lòng trung
thành với hệ số β = 0.1999 (p = 0.000). Kết quả này
phù hợp với công bố củaAbror & cộng sự (2023), khi
các yếu tố thực hành giáo luật và tôn giáo được xác
định là chất xúc tác không thể thiếu để củng cố niềm
tin đối với điểm đến. Đồng thời, phát hiện này cũng
tương thích với quan điểm của Suhartanto & cộng sự
(2020), khi điểm đến du lịch Halal được xem nhưmột
thực thể tương tác văn hóa, trong đó sự thấu hiểu và
đáp ứng các chuẩn mực tôn giáo đóng vai trò trung
tâm trong việc duy trì cam kết dài hạn của du khách.

Tuy nhiên, kết quả cũng cho thấy chất lượng trải
nghiệm thực tế (thông qua BE và SAT) vẫn giữ vai
trò nền tảng trong việc duy trì tính hợp lý và sự sẵn
lòng của du khách đối với điểm đến. Có thể thấy, sự
hài lòng với các dịch vụ cơ bản là điều kiện nền tảng,
nhưng lòng trung thành của du khách chỉ thực sự
được củng cố khi có sự kết hợp của hình ảnh thương
hiệu tích cực và đáp ứng các tín ngưỡng tôn giáo.
Phát hiện này góp phần mở rộng lập luận của
Jebbouri & cộng sự (2022) và Abror & cộng sự
(2023), cho thấy trong thị trường du lịch Halal đầy
tiềm năng nhưng cũng khắt khe, sự giao thoa giữa
chất lượng dịch vụ thực chứng và sự thấu cảm sâu sắc
về mặt tôn giáo chính là động lực thực sự định hướng
lòng trung thành bền vững của du khách đối với thành
phốHàNội và tỉnh QuảngNinh.

5. K�t l¨ậ¾
Kết quả nghiên cứu đã chứng mình trải nghiệm

thương hiệu điểm đến tác động tích cực đến lòng
trung thành của du khách Hồi giáo thông qua vai trò
trung gian của sự hài lòng và hình ảnh thương hiệu
Halal. Nghiên cứu cũng làm sáng tỏ cơ chế điều tiết
của nhận thức tôn giáo, qua đó khẳng định mức độ
sùng đạo có khả năng thúc đẩy mạnh mẽ lên lòng
trung thành thương hiệu trong bối cảnh du lịch Halal.

Về mặt lý thuyết, kết quả nghiên cứu gợi ý việc
mở rộng xem xét các tiền đề cụ thể của trải nghiệm
như tính sẵn có của cơ sở hạ tầng tôn giáo hay chất
lượng nhân sự am hiểu văn hóa Hồi giáo trước khi
dẫn đến các phản ứng hành vi. Về thực tiễn, thách
thức đối với ngành du lịch Hà Nội và Quảng Ninh là
phải kiến tạo một hệ sinh thái dịch vụ thân thiện với
người Hồi giáo (Muslim-friendly) một cách nhất
quán, từ thực phẩm chuẩn Halal đến không gian cầu
nguyện, nhằm tạo dựng niềm tin và sự an toàn tâm
linh cho du khách. Việc khắc phục những hạn chế về
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Bảvo 2. Kct qiả kmểY đVvs omả tsiyct

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của
nhóm tác giả (2026)

Giả thuyết Hệ số β T-statistics P−value
H1 0.327 6.266 0.000

H2 0.286 5.180 0.000

H3 0.414 9.797 0.000

H4 0.457 10.678 0.000

H5 0.135 5.207 0.000

H6 0.131 4.719 0.000

H7 0.1999 3.639 0.000
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Taïp chí coâng Thöông

hệ sinh thái Halal là tiền đề quan trọng giúp các điểm
đến tại Việt Nam nói chung, thành phốHàNội và tỉnh
Quảng Ninh nói riêng nâng cao năng lực cạnh tranh
trong thị trường du lịch dành cho kháchHồi giáo.

Nghiên cứu vẫn tồn tại những giới hạn nhất định.
Cỡ mẫu khảo sát còn hạn chế và tập trung chủ yếu
vào nhóm khách hàng trẻ, thiết kế nghiên cứu cắt

ngang chưa đánh giá sự thay đổi trong nhận thức của
du khách qua các giai đoạn khác nhau của chuyến đi.
Trong các nghiên cứu tiếp theo, việc mở rộng quy mô
mẫu, kết hợp phân tích các biến số như giá trị cảm
nhận, rủi ro tôn giáo hay mức độ số hóa trong trải
nghiệm dịch vụ sẽ giúp làm rõ hơn năng lực cạnh
tranh của du lịch Halal tại Việt Namn
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hALAL TouRisM bRAnD expeRienCe
AnD iTs iMpACT on bRAnD LoyALTy:

eviDenCe fRoM hAnoi AnD QuAng ninh

lnguYEn Van ha1

l LE Ban mai1
lngO ViET Bac1

lnguYEn TruOnggiang1

lnguYEn huu cung1

1School of Interdisciplinary Sciences and Arts,
VietnamNational University - Hanoi

AbsTRACT:
This study examines the impact of Halal tourism destination brand experiences on brand loyalty,

with customer satisfaction and brand image serving as mediating variables and religious awareness as
a moderating factor. Based on survey data from 296Muslim tourists visiting Hanoi and Quang Ninh,
the findings indicate that brand experience exerts a significant positive influence on both customer
satisfaction and brand image. Among these factors, brand image emerges as the most powerful driver
of brand loyalty, while religious awareness strengthens the relationship between brand image and
loyalty. These results provide empirical insights into the mechanisms shaping loyalty in Halal
tourism contexts.

K�¦v�rd�: brand, brand experience, customer loyalty, religious awareness, Halal tourism.
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