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Những linh vật dễ thương mang ý nghĩa văn hóa địa phương 

có thể khơi dậy tình cảm tích cực của cả người dân địa phương và 

du khách tiềm năng đối với một điểm đến du lịch. Tuy nhiên, tầm 

quan trọng marketing của linh vật du lịch đã không được công nhận 

đầy đủ trong các nghiên cứu trước đây. Nghiên cứu này dựa trên lý 

thuyết khuôn mẫu và lý thuyết kích thích - chủ thể - phản ứng đề 

xuất mô hình nghiên cứu sử dụng linh vật du lịch cho điểm đến. Kết 

quả cho thấy rằng linh vật du lịch có thể được xác nhận đầy đủ giữa 

cả hai quan điểm ngoài nhóm (du khách tiềm năng) và trong nhóm 

(người dân địa phương). Ý nghĩa văn hóa và sự dễ thương của các 

nhân vật trong phim hoạt hình được giả định ảnh hưởng đến nhận 

thức của cả người dân địa phương và du khách tiềm năng về năng 

lực và sự nồng ấm. Cả sự nồng ấm và năng lực sau đó kích thích 

người dân địa phương và du khách tiềm năng sử dụng linh vật du 

lịch tại điểm đến. Phương pháp phân tích bằng mô hình phương trình 

cấu trúc bình phương nhỏ nhất từng phần (PLS-SEM) được đề xuất. 

Từ đó, ý nghĩa khoa học của các linh vật du lịch trong quảng bá điểm 

đến cũng được thảo luận. Tất nhiên, mô hình cần có những nghiên 

cứu thực nghiệm để minh chứng tính thực tế.  

ABSTRACT 

Cute mascots endowed with local cultural meanings can 

reignite the positive sentiment of both residents and potential tourists 

towards a tourism destination. However, the marketing importance 

of tourism mascots has not been fully recognized in past research. 

This study adopted the theory of stereotyping and the stimulus-

organism-response theory to suggest a research framework to 

support the use of cartoon characters as a tourism mascot for a 

tourism destination. The results show that the tourism mascot 

framework could be fully validated among both out-group (potential 

tourists) and in-group (residents) stereotyping perspectives. Cultural 

meaning and cuteness in a cartoon character were found to influence 

both residents’ and potential tourists’ perceptions of competence and 

warmth. Both warmth and competence then stimulate residents’ and 

potential tourists’ support to use the tourism mascot in the 

destination. The analysis method of partial least square structural 

equation modeling was suggested to use. Finally, the theoretical 

implications of tourism mascots in destination promotion were 

discussed. Obviously, this research framework still needs to be 

tested by empirical studies for practical meaning. 
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1. Giới thiệu 

Ngành du lịch từ lâu đã được công nhận là dễ bị tổn thương và nhạy cảm với nhiều loại rủi 

ro và khủng hoảng (Ryan, 2012). Tình trạng bất ổn xã hội địa phương và đại dịch đã làm xấu đi 

hình ảnh điểm đến du lịch, điều này có thể ngăn cản ý định đến thăm của khách du lịch trong tương 

lai. Có chiến lược để phục hồi và tạo ra hình ảnh điểm đến tốt đẹp là cần thiết để chuẩn bị phát 

triển du lịch hậu dịch trong dài hạn (Lau, 2021). 

Một trong những cách để khơi dậy hoạt động du lịch và chiếm lấy tình cảm của công chúng 

là sử dụng biểu tượng, nhân vật hoặc biểu tượng tích cực để khơi dậy thiện chí của du khách tiềm 

năng, từ đó có thể kích thích hoạt động du lịch trong tương lai (Miao, Im, Fu, Kim, & Zhang, 

2021). Một nhân vật có thể được tạo ra, chẳng hạn như một linh vật du lịch (tourism mascot) dễ 

thương, có thể đại diện cho điểm đến và tạo cho điểm đến một hình ảnh về tình yêu, sự gần gũi và 

an toàn. Một linh vật du lịch, được thể hiện dưới dạng một đối tượng nhân cách hóa, phục vụ như 

một công cụ marketing, quảng bá và truyền thông du lịch (Radomskaya & Pearce, 2021). Một số 

điểm đến đã sử dụng linh vật du lịch để xây dựng thương hiệu và hình ảnh điểm đến. Ví dụ, linh 

vật “Mak Mak” đã được tạo ra để quảng bá du lịch Ma Cao (Macao Government Tourism Office, 

2023). Thái Lan cũng sử dụng các linh vật khác nhau để quảng bá du lịch ở các tỉnh khác nhau, ví 

dụ, linh vật Chang Pu Kham Nga Khiew cho tỉnh Lamphun (Wattanarak, Kheokao, & Pichetphan, 

2021). Các ví dụ khác là chuột Mickey cho công viên giải trí Disney, và Bing Dwen Dwen cho 

Thế vận hội mùa đông Bắc Kinh 2022. Tại Việt Nam, cũng đã có Tỉnh Đồng Tháp sử dụng “Sen 

hồng” làm biểu tượng cho Tỉnh, hay linh vật “Trâu vàng” cho Seagames 22 và linh vật “Sao la” 

cho Seagames 31. Tuy vậy, việc sử dụng linh vật du lịch từ quan điểm của các bên liên quan du 

lịch khác nhau là một lỗ hổng trong nghiên cứu thực nghiệm. Nghiên cứu này nhằm mục đích đóng 

góp kiến thức trong lĩnh vực này bằng cách đề xuất mô hình sử dụng linh vật du lịch như một chiến 

lược marketing sáng tạo ở điểm đến. 

Trong nghiên cứu này, chúng tôi coi ý nghĩa văn hóa (cultural meaning) và sự dễ thương 

(cuteness) là hai đặc điểm cơ bản của linh vật du lịch. Ý nghĩa văn hóa của các linh vật du lịch đã 

được thảo luận kỹ lưỡng (Radomskaya & Pearce, 2021), mặc dù thiếu bằng chứng thực nghiệm. 

Tuy nhiên, khái niệm về sự dễ thương phần lớn đã bị bỏ qua trong các tài liệu về du lịch (Lee & 

Yan, 2021). Dễ thương là một phạm trù thẩm mỹ mới nổi và trải nghiệm về sự dễ thương đã tràn 

ngập cuộc sống đương đại (Arkenberg, 2016). Sự dễ thương thường thể hiện ở những đồ vật có 

một số đặc điểm giống trẻ con và có thể kích thích trải nghiệm đa giác quan (Liu & Li, 2022).  

Cảm nhận của du khách về ý nghĩa văn hóa và sự dễ thương của một linh vật du lịch tiềm 

năng là trọng tâm của nghiên cứu này, điều này sẽ đóng góp thêm cho lý thuyết. Với mục đích 

này, lý thuyết khuôn mẫu - theory of stereotyping (Fiske, Cuddy, Glick, & Xu, 2002; Fiske, Cuddy, 

& Glick, 2007) từ tâm lý học xã hội được sử dụng để củng cố nhận thức về các linh vật du lịch 

tiềm năng. Lý thuyết này cho rằng các khuôn mẫu đề cập đến ấn tượng về các nhân vật hoặc hành 

vi giống hệt nhau và giúp phân loại những người khác. Lý thuyết khuôn mẫu có thể được sử dụng 

để đo lường nhận thức từ “các nhóm bên ngoài”, trong đó mọi người không tự nhận mình là thành 

viên của nhóm (ví dụ: gia đình, cộng đồng, tôn giáo, nhóm, ...), hoặc từ “trong nhóm” trong đó 

mọi người được coi là thành viên của nhóm. Hơn nữa, lý thuyết thừa nhận có hai chiều phổ quát 

của nhận thức xã hội đặc biệt khi mọi người đánh giá và nhận thức người khác: sự nồng ấm 

(warmth) và năng lực (competence). Sự nồng ấm (đặc điểm có lợi cho người khác) đại diện cho 

“thân thiện”, “chân thành” và “đáng tin cậy” trong khi năng lực (đặc điểm có lợi cho bản thân) 

liên quan đến “khả năng”, “sáng tạo” và “trí thông minh” (Fiske & ctg., 2007). Nghiên cứu này sẽ 

tìm kiếm nhận thức từ cả du khách tiềm năng và người dân địa phương, những người đại diện cho 

nhóm ngoài và nhóm trong của điểm đến, liên quan đến sự nồng ấm và năng lực của một nhân vật 

nhất định để trở thành linh vật du lịch. Liệu hai nhóm này sẽ xác nhận hay mâu thuẫn với một số 
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nhận thức về một linh vật du lịch tiềm năng là điều đáng được quan tâm về mặt học thuật và thực 

tiễn. Theo nghĩa này, những định kiến có thể giữa các nhóm và dẫn đến việc phân loại xã hội tự 

quyết định (“chúng tôi” so với “họ”) có thể cản trở sự phát triển du lịch của một điểm đến (Tse & 

Tung, 2021).  

Bên cạnh đó, chúng tôi mở rộng ứng dụng của S-O-R (Stimulus-Organism-Response 

theory - Lý thuyết Kích thích - Chủ thể - Phản ứng) (Mehrabian & Russell, 1974) trong bối cảnh 

du lịch. Theo lý thuyết tâm lý học hành vi này, mọi người tiếp xúc với các kích thích trong môi 

trường của họ, kích hoạt cảm xúc và nhận thức của họ trước khi phản ứng hành vi. Các nghiên cứu 

du lịch trước đây đã cố gắng khám phá các loại tác nhân kích thích môi trường khác nhau, bao 

gồm các thuộc tính điểm đến (Chen, So, Hu, & Poomchaisuwan, 2022) và thông tin (Su, Hsu, & 

Boostrom, 2020) và âm thanh tự nhiên (Zhang & Xu, 2019). Các nghiên cứu trước đây đã không 

khám phá các linh vật du lịch với tư cách là biểu tượng văn hóa và tài nguyên marketing như là 

tác nhân kích thích. Trong nghiên cứu này, ý nghĩa văn hóa và sự dễ thương của một nhân vật hoạt 

hình được coi là yếu tố ảnh hưởng đến môi trường kích thích (S) và nhận thức xã hội của mọi 

người về sự nồng ấm và khả năng trở thành linh vật du lịch của nó là một đánh giá nội bộ của sinh 

vật (O). Những cấu trúc này mở đường cho sự ủng hộ của mọi người trong việc sử dụng nó như 

một linh vật du lịch, đại diện cho phản ứng hành vi của họ (R). 

Dựa trên các cuộc thảo luận trước đó, nghiên cứu này có mục đích nghiên cứu bao quát để 

khám phá hiệu quả và tiềm năng của việc sử dụng linh vật du lịch cho hình ảnh điểm đến, cụ thể, 

nghiên cứu này đặt ra các mục tiêu đề xuất mô hình nhằm kiểm định các vấn đề sau: (1) Tác động 

của ý nghĩa văn hóa của một nhân vật hoạt hình (kích thích) đối với nhận thức về năng lực và sự 

nồng ấm khi trở thành linh vật du lịch (sinh vật nhận thức xã hội); (2) Tác động của sự dễ thương 

của một nhân vật hoạt hình (kích thích) đối với nhận thức về năng lực và sự nồng ấm khi trở thành 

một linh vật du lịch (sinh vật nhận thức xã hội); (3) Tác động của nhận thức xã hội về một nhân 

vật hoạt hình về sự ủng hộ của du khách tiềm năng và người dân địa phương để sử dụng nó như 

một linh vật du lịch (phản ứng hành vi); (4) So sánh giữa các quan điểm của ngoài nhóm và trong 

nhóm (tức là du khách tiềm năng so với người dân địa phương). 

2. Tổng quan lý thuyết 

2.1. Linh vật du lịch 

Hayden và Dills (2015) khái quát linh vật có thể là một người, một con vật hoặc một vật 

tượng trưng có tác dụng mang lại may mắn, truyền đạt thông điệp tốt lành và gợi lên những cảm 

xúc tích cực. Một mặt, do được nhân cách hóa, các đặc điểm và tính cách của con người được phản 

ánh lên linh vật vô tri vô giác được tạo ra để hiểu và củng cố các mối quan hệ xã hội, cấu trúc xã 

hội và sự phát triển (Waytz, Heafner, & Epley, 2014). Mặt khác, một linh vật đại diện cho một 

biểu tượng văn hóa và có ý nghĩa và hàm ý văn hóa (Peng, 2012). Các nghiên cứu trước đây đã 

kiểm tra các linh vật khác nhau cho mục đích marketing và xây dựng thương hiệu. Hơn nữa, Brown 

(2010, tr. 209) đã lưu ý rõ ràng rằng “một linh vật càng gần gũi với nhân loại thì càng có nhiều 

khả năng nó được các nhà marketing và quảng cáo chấp nhận.” Linh vật có thể truyền cảm hứng 

cho sự quan tâm của người tiêu dùng và gợi lên sự nhiệt tình (Dolley, 2003). 

Tầm quan trọng của linh vật đối với du lịch chưa được coi trọng trước đây. Công trình tiên 

phong gần đây của Radomskaya và Pearce (2021) đã khái niệm hóa các linh vật du lịch. Đầu tiên, 

linh vật có thể được coi là “dấu hiệu nhận dạng địa điểm” và “hiện vật văn hóa”. Hai khái niệm 

này rất quan trọng đối với ngành du lịch trong việc góp phần tạo nên hình ảnh của điểm đến. Linh 

vật du lịch, theo ngữ cảnh cụ thể, có thể là biểu tượng vật lý và thẩm mỹ. Thứ hai, linh vật có thể 

được sử dụng để truyền tải thông tin du lịch, tạo điều kiện gắn kết xã hội và thu hút khách du lịch 

vào các hoạt động du lịch. Linh vật du lịch có thể được đặt trên các mạng xã hội hoặc nền tảng 
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truyền thông khác nhau, đóng vai trò là sứ giả du lịch điển hình. Nhiều điểm đến ở Nhật Bản đã 

sử dụng thành công các linh vật du lịch để xây dựng thương hiệu, marketing hoặc phục hồi điểm 

đến (Kwon, 2014; Wattanacharoensil, Kantamara, & Muangasame, 2020). Một số thành phố của 

Indonesia đã sử dụng linh vật địa phương để xây dựng thương hiệu điểm đến. Tuy nhiên, đôi khi 

những linh vật này không được công chúng đón nhận nồng nhiệt (Wiratmo, Grahita, Maslan, 

Fadillah, & Ratri, 2021). Vấn đề này cho thấy sự cần thiết của các nghiên cứu đánh giá trước khi 

áp dụng linh vật cho marketing điểm đến. 

Mặc dù nhiều nghiên cứu đã thảo luận về mặt khái niệm các chức năng du lịch của linh 

vật, nhưng có rất ít nghiên cứu thực nghiệm đo lường và kiểm tra ý nghĩa văn hóa của linh vật cho 

mục đích marketing du lịch. Trong nghiên cứu này, ý nghĩa văn hóa được định nghĩa là sự kết tụ 

của các nền văn hóa địa phương và bản sắc địa điểm bắt nguồn từ nhân vật hoạt hình mang tính 

biểu tượng của một điểm đến (Radomskaya & Pearce, 2021). Hơn nữa, một số nghiên cứu trước 

đây đã thất bại trong việc xây dựng khía cạnh thẩm mỹ và trải nghiệm quan trọng của linh vật: sự 

dễ thương. Như Radomskaya và Pearce (2021) đã lưu ý, các linh vật của điểm đến được cho là 

phải thu hút được một lượng lớn khán giả. Đặc điểm dễ thương trong linh vật có thể áp dụng cho 

linh vật của điểm đến (Wiratmo & ctg., 2021). 

Sự dễ thương có thể được định nghĩa liên quan đến sự đánh giá thẩm mỹ và cảm xúc cá 

nhân đối với một đồ vật dễ thương, đáng yêu hoặc vui tươi, hoặc một người giống trẻ con (Lee & 

Yan, 2021). Đối tượng hoặc người đó có thể được coi là dễ bị tổn thương và ngây thơ hoặc vui 

tươi và vui vẻ (Nenkov & Scott, 2014). Các đồ vật dễ thương tự nhiên hoặc nhân tạo (ví dụ: 

Pokémon) thường có các đặc điểm giống trẻ con (Liu & Li, 2022). Các đồ vật dễ thương kích hoạt 

kích thích đa giác quan (thị giác, thính giác, xúc giác) và phản ứng cảm xúc của con người hoặc 

người tiêu dùng, ví dụ: sự quan tâm và ấm áp (Shin & Mattila, 2021). Theo Li và Yan (2021), 

thang đo dễ thương được dùng làm cơ sở lý thuyết cho việc điều tra các đặc điểm dễ thương của 

linh vật du lịch. Họ đã tóm tắt các tài liệu về sự dễ thương có liên quan và phát hiện ra rằng các 

đặc điểm dễ thương được nhận thức chính có thể được tóm tắt là đáng yêu, vui tươi, đơn giản, tròn 

và nhỏ, sáng (có màu) và không đều. Quan trọng hơn, họ xác nhận một cách có hệ thống các thước 

đo độ dễ thương đã chọn trong ngành du lịch.  

Nhận thức về sự dễ thương các đối tượng không chỉ tập trung vào việc đánh giá các đặc 

điểm trên khuôn mặt mà còn tập trung vào phản ứng đối với tất cả các đặc điểm của đối tượng 

(Shin & Mattila, 2021). Trong khi đó, Liu và Li (2022) không so sánh các ý nghĩa văn hóa, thường 

được gắn vào nhiều điểm thu hút khách du lịch hoặc các đối tượng xúc tiến du lịch, ví dụ: linh vật 

du lịch. Sự so sánh này rất quan trọng đối với các dịch vụ du lịch hoặc hình ảnh điểm đến. Nhận 

thức được tầm quan trọng này, nghiên cứu của chúng tôi cũng đóng góp vào lý thuyết bằng cách 

đưa đồng thời du khách tiềm năng và người dân địa phương điểm đến vào nhận thức của họ về các 

linh vật và thuộc tính dễ thương.  

2.2. Lý thuyết khuôn mẫu 

Lý thuyết khuôn mẫu bắt nguồn từ lĩnh vực tâm lý xã hội (Fiske & ctg., 2002). Lý thuyết 

khuôn mẫu được phát triển để đánh giá, và phân loại mọi người từ các nhóm bên ngoài liên quan 

đến những đặc điểm không giống nhau của họ trong lĩnh vực gia đình, cộng đồng, tôn giáo, văn 

hóa và các lĩnh vực khác (Fiske & ctg., 2002, 2007). Người ta đã thừa nhận rằng các thành viên 

trong nhóm với những đặc điểm và đặc điểm chung có thể có thành kiến hoặc định kiến đối với 

người khác khi hình thành nhận thức và đánh giá xã hội của họ. Hai khía cạnh của nhận thức xã 

hội đã xuất hiện trong các nghiên cứu thực nghiệm và khái niệm khác nhau: sự nồng ấm và năng 

lực. Sự nồng ấm được khái niệm hóa như một phản ứng cảm xúc tích cực được nhận thức đối với 

người khác (thân thiện, đáng tin cậy, hữu ích, chân thành) trong khi năng lực đề cập đến xu hướng 
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nhận thức liên quan đến khả năng đạt được mục tiêu: thông minh, hiệu quả, khéo léo và sáng tạo 

(Li, Liu, Chen, & Huan, 2021). Hai loại phán đoán này được cho là phổ biến trong mọi tương tác 

xã hội (Jha, Balaji, Peck, Oakley, & Deitz, 2020). Các cá nhân và đối tượng được coi là có năng 

lực và niềm nở có khả năng là tiền đề cho các hành vi tích cực của khán giả (Fiske & ctg., 2007). 

Mặc dù người ta lập luận rằng sự nồng ấm đi trước năng lực, nhưng nhiều nghiên cứu thực nghiệm 

đã xác nhận sự nồng ấm và năng lực xảy ra đồng thời (Li & ctg., 2021). Ví dụ, các dấu hiệu môi 

trường đã được phát hiện là có ảnh hưởng đến việc đánh giá năng lực và sự nồng ấm của nhà bán 

lẻ theo những cách khác nhau (Durante, Tablante, & Fiske, 2017). Một nghiên cứu khác cho thấy 

khoảng cách xã hội có thể ảnh hưởng đến cả nhận thức về sự nồng ấm và năng lực của các nhà 

cung cấp dịch vụ từ góc độ người tiêu dùng, đại diện cho nhóm bên ngoài (Li & ctg., 2021). 

Khuôn mẫu có thể dẫn đến phân loại xã hội xoay quanh xung quanh thái độ định kiến (tức 

là tâm lý “họ” và “chúng ta”) liên quan đến sự thiên vị trong nhóm trong nhận thức và nhận thức 

xã hội. Sự thiên vị trong nhóm thường được coi là một yếu tố ảnh hưởng đến nhận thức xã hội và 

định kiến. Sự thiên vị trong nhóm có thể diễn ra dưới hình thức thiên vị trong nhóm (Otten & 

Wentura, 2001). Các thành viên trong nhóm có xu hướng thiết lập và duy trì hình ảnh tích cực cho 

nhóm và bản thân họ (Castano, Paladino, Coull, & Yzerbyt, 2002). Tương tự như vậy, các thành 

viên trong nhóm có thể có xu hướng thể hiện các đánh giá theo định hướng bảo vệ và thăng tiến 

khi họ chia sẻ các đặc điểm và sở thích hành vi giống nhau, và do đó, nhận thức được bản sắc xã 

hội hoặc tư cách thành viên nhóm. Tuy nhiên, người ta cũng lưu ý rằng một mục tiêu trong nhóm, 

đặc biệt là khi đi chệch khỏi các chuẩn mực của nhóm, có thể bị nhìn nhận tiêu cực hơn so với 

mục tiêu ngoài nhóm (Castano & ctg., 2002). Việc so sánh nhận thức của cả khuôn mẫu ngoài 

nhóm và trong nhóm có thể rất sâu sắc (Cadinu, Latrofa, & Carnaghi, 2013); tuy nhiên, một số 

nghiên cứu du lịch đã xem xét vấn đề này. 

Lý thuyết khuôn mẫu đã được áp dụng để nghiên cứu hình ảnh điểm đến. Shen, Lv, Lin, 

và Li (2019) đã thu thập lượt xem trên 31 điểm đến nội địa của các tỉnh, khu vực và thành phố ở 

Trung Quốc và xác minh sự phù hợp của sự nồng ấm và năng lực làm thuộc tính hình ảnh. Việc 

áp dụng lý thuyết khuôn mẫu tập trung vào nhận thức của các nhóm xã hội nhất định đối với hình 

ảnh điểm đến dựa trên quan niệm về tính cách điểm đến hoặc ý tưởng rằng điểm đến có thể được 

nhân cách hóa (Shen & ctg., 2019). Việc sử dụng các linh vật du lịch để marketing hoặc xây dựng 

thương hiệu tạo điều kiện thuận lợi cho nhận thức nhân cách hóa về một điểm đến. Như 

Wattanacharoensil và cộng sự (2020) lưu ý, một linh vật du lịch thúc đẩy tính cách và bản sắc của 

điểm đến. 

2.3. Sử dụng nhân vật hoạt hình làm linh vật du lịch 

Khuyến khích du lịch từ lâu đã là một trong những chủ đề nghiên cứu bao trùm, đặc biệt 

là giữa các người dân địa phương (Stylidis, 2016; Woo, Kim, & Uysal, 2015). Ủng hộ du lịch có 

thể được định nghĩa là thái độ thuận lợi của người dân địa phương đối với phát triển du lịch dựa 

trên đánh giá của họ về kinh tế, quan điểm xã hội - văn hóa và môi trường (Stylidis, 2016). Nếu 

người dân địa phương nhận thấy chất lượng cuộc sống và phúc lợi cao là kết quả của việc đánh 

giá các tác động và lợi ích của du lịch, họ sẽ có xu hướng ủng hộ du lịch và phát triển du lịch bền 

vững hơn nữa. Tuy nhiên, ủng hộ phát triển du lịch cần có sự tham gia của nhiều bên liên quan 

(Carlisle, Kunc, Jones, & Tiffin, 2013). Mặc dù còn ít nghiên cứu, khách du lịch, là thành viên 

ngoài nhóm của các điểm đến, cũng có thể bày tỏ sự ủng hộ (hoặc cách khác) đối với sự phát triển 

du lịch (Lee, Jan, & Lin, 2021). Vì vậy, cần đảm bảo sự ủng hộ của cả du khách tiềm năng và 

người dân địa phương đối với việc phát triển và quản lý du lịch. Nhiều nghiên cứu trước đã quan 

tâm đến sự ủng hộ cho phát triển và quản lý du lịch nói chung (Ha & Ha, 2018; Ha & Le, 2012; 

Ha, Dinh, Le, & Truong, 2018; Ha, Tran, Le, Dinh, & Bui, 2020; Ha, Nguyen, & ctg., 2020; Ha, 

Bui, Nguyen, & Ngo, 2021; Ha, Huynh, Nguyen, & Nguyen, 2022; Ha, Tran, & ctg., 2022). Tuy 
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nhiên, có rất ít nghiên cứu tập trung vào việc sử dụng linh vật du lịch để xây dựng thương hiệu và 

phát triển du lịch. Sự hiểu biết hoặc sự chấp nhận của công chúng cần được quan tâm đầy đủ trong 

quá trình tham gia vào quá trình thiết kế hoặc hoạch định cho linh vật của điểm đến (Wiratmo & 

ctg., 2021). 

2.4. Lý thuyết Kích thích - Chủ thể - Phản ứng 

Chúng tôi phát triển linh vật du lịch với lý thuyết S-O-R (Stimulus-Organism-Response) 

(Mehrabian & Russel, 1974). Lý thuyết S-O-R cho rằng các tác nhân kích thích có thể kích hoạt 

cảm xúc và nhận thức của con người từ sâu bên trong, dù có ý thức hay không ý thức, dẫn đến 

phản ứng hành vi. Su và cộng sự (2020) khảo sát uy tín về sự thân thiện với môi trường của điểm 

đến như những tác nhân kích thích cảm xúc và hành vi có trách nhiệm với môi trường của khách 

du lịch. Nghiên cứu này áp dụng lý thuyết S-O-R bằng cách sử dụng nhân vật hoạt hình có ý nghĩa 

văn hóa và dễ thương làm yếu tố kích thích, đại diện cho một linh vật du lịch tiềm năng để quảng 

bá và mục đích marketing, kích hoạt đánh giá của người dân địa phương và du khách tiềm năng 

về nhận thức xã hội: năng lực và sự nồng ấm. Nhân vật hoạt hình này đã dẫn đến sự ủng hộ của 

mọi người để sử dụng nó như một linh vật du lịch, gợi ý các phản ứng hành vi. 

2.5. Phát triển các giả thuyết 

Với lý thuyết S-O-R, ý nghĩa văn hóa của một nhân vật đại diện cho một điểm đến ngụ ý 

năng lực của linh vật du lịch (Radomskaya & Pearce, 2021). Thể hiện văn hóa địa phương là điều 

kiện tiên quyết để có một linh vật du lịch thành công và đạt chất lượng, ví dụ: linh vật Kumamon 

đã được kết hợp thành công vào văn hóa của Kumamoto, một tỉnh của Nhật Bản 

(Wattanacharoensil & ctg., 2020). Ngược lại, linh vật Sukjai được tạo ra để đối phó với sóng thần 

ở Thái Lan nhưng bị cho là thiếu ý nghĩa văn hóa cần thiết (Wattanacharoensil & ctg., 2020). 

Trong khi đó, ý nghĩa văn hóa có thể có mối liên hệ với nhận thức của sức nóng cho một linh vật 

du lịch đầy tiềm năng. Ngày nay, các điểm đến du lịch nên định vị và xây dựng thương hiệu là 

hiếu khách, dễ gần và nồng hậu (Kim, 2022). Sự thân thiện và lịch sự của người dân điểm đến là 

những chỉ số quan trọng về lòng hiếu khách của điểm đến (Chau & Yan, 2021). Do đó, giá trị văn 

hóa của sự hiếu khách tại điểm đến cần được quảng bá và truyền thông một cách hiệu quả thông 

qua các chiến dịch marketing du lịch, ví dụ: thông qua việc sử dụng các linh vật du lịch ấm áp. Do 

đó, ý nghĩa văn hóa của một nhân vật hoạt hình điểm đến có thể kích thích bên trong con người để 

họ đánh giá sự nồng ấm của nó như một linh vật du lịch tiềm năng. Từ đó, chúng tôi đưa ra các 

giả thuyết sau: 

H1: Ý nghĩa văn hóa của một nhân vật hoạt hình có ảnh hưởng tích cực đến nhận thức về 

năng lực trở thành linh vật điểm đến du lịch 

H2: Ý nghĩa văn hóa của một nhân vật hoạt hình có ảnh hưởng tích cực đến nhận thức về 

sự nồng ấm để trở thành linh vật điểm đến du lịch 

Hơn nữa, sự dễ thương của linh vật điểm đến được kết nối với nhận thức về năng lực 

(Radomskaya & Pearce, 2021). Letheren, Martin, và Jin (2017) đã cho thấy tầm quan trọng của 

nhân cách hóa khi marketing và giao tiếp giữa các nền văn hóa khác nhau. Tương tự, tất cả các 

bên liên quan đến du lịch có thể coi sự dễ thương là chìa khóa dẫn đến thành công trong quảng bá 

du lịch và năng lực của linh vật. Điểm này đã được minh họa trong bối cảnh của Nhật Bản (Kwon, 

2014; Suzuki & Kurata, 2017). Hơn nữa, sự dễ thương của linh vật cũng gắn bó chặt chẽ với nhận 

thức về sự nồng ấm (Lee & Yan, 2021). Về mặt khái niệm, sự dễ thương được cảm nhận có thể 

gợi ra cảm xúc của mọi người các phản ứng cảm xúc, chẳng hạn như sự quan tâm và đồng cảm, 

liên quan đến nhận thức về sự nồng ấm (Li & Yan, 2021; Sherman & Haidt, 2011; Shin & Mattila, 

2021). Từ đó, chúng tôi đưa ra các giả thuyết sau: 
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H3: Sự dễ thương của một nhân vật hoạt hình có ảnh hưởng tích cực đến nhận thức về 

năng lực trở thành linh vật điểm đến du lịch 

H4: Sự dễ thương của một nhân vật hoạt hình có ảnh hưởng tích cực đến nhận thức về sự 

nồng ấm khi trở thành linh vật điểm đến du lịch 

Cuối cùng, lý thuyết về dịch vụ và lòng hiếu khách (hospitality) trong quá khứ đã xác nhận 

kết quả của cơ chế nhận thức xã hội (năng lực và sự nhiệt tình), chẳng hạn như giá trị và lòng trung 

thành của người tiêu dùng (Belanche, Casaló, Schepers, & Flavián, 2021; Gidakovic & Zabkar, 

2021), lòng tin của người tiêu dùng (Gidakovic & Zabkar, 2021; Huang & Liu, 2020), và sự hài 

lòng của người tiêu dùng (Liu & Li, 2022). Trong số ít nghiên cứu đã có, Tse và Tung (2021) nhận 

thấy rằng nhận thức về các khuôn mẫu khách du lịch khác nhau có thể có ảnh hưởng đến cảm xúc 

và hành vi của người dân địa phương điểm đến. Trong nghiên cứu này, du khách tiềm năng và 

người dân địa phương có thể ủng hộ một linh vật điểm đến như một phản ứng hành vi thuận lợi 

nếu họ nhận thấy năng lực và sự nồng ấm của nó (Carlisle & ctg., 2013). Từ đó, chúng tôi đưa ra 

các giả thuyết sau: 

H5: Nhận thức về năng lực có ảnh hưởng tích cực đến sự ủng hộ của người dân địa phương 

đối với việc sử dụng nhân vật hoạt hình làm linh vật điểm đến du lịch 

H6: Nhận thức về sự nồng ấm có ảnh hưởng tích cực đến sự ủng hộ của mọi người đối với 

sử dụng nhân vật hoạt hình làm linh vật điểm đến du lịch 

2.6. Mô hình nghiên cứu 

Mô hình nghiên cứu (Hình 1) được phát triển với các giả thuyết trên cơ sở lý thuyết khuôn 

mẫu (Fiske & ctg., 2002) và lý thuyết S-O-R (Mehrabian & Russell, 1974). Ý nghĩa văn hóa và sự 

dễ thương của một nhân vật hoạt hình mang tính biểu tượng đóng vai trò kích thích, có ảnh hưởng 

đến các cơ quan nhận thức xã hội của mọi người: năng lực và sự nồng ấm. Các nhận thức xã hội 

ảnh hưởng đến phản ứng hành vi của mọi người về sử dụng nó như một linh vật du lịch.  

 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Nguồn: Tác giả tổng hợp từ lược khảo lý thuyết (2023) 

Ý nghĩa văn hóa 

của nhân vật hoạt 

hình 

Sự dễ thương của 

nhân vật hoạt hình 

Năng lực để trở 

thành linh vật du 

lịch 

Sự nồng ấm để trở 

thành linh vật du 

lịch 

Sử dụng làm linh 

vật điểm đến du 

lịch 

Kích thích Chủ thể Phản ứng 



 

   Hà Nam Khánh Giao. HCMCOUJS-Kinh tế và Quản trị kinh doanh, 19(4), 16-30 23 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Thang đo  

Thang đo Likert 7 khoảng (với “1” = “rất không đồng ý”, cho tới “7” = “rất đồng ý”) 

nên được sử dụng. Các câu hỏi về nhân khẩu học (tuổi, giới tính, thu nhập cá nhân) cũng được 

thu thập. 

Năm biến quan sát đã được phát triển để đo lường “ý nghĩa văn hóa của nhân vật hoạt hình” 

dựa trên Radomskaya và Pearce (2021). Tám biến quan sát được chọn cho “sự dễ thương của nhân 

vật hoạt hình”, bắt nguồn từ Lee và Yan (2021). Thang đo bốn biến quan sát cho “năng lực” và 

thang đo bốn biến quan sát cho “sự nồng ấm” được sử dụng bằng cách tham khảo Fiske và cộng 

sự (2007), Li và cộng sự (2021). Biến “Sử linh vật điểm đến du lịch” được phát triển dựa trên 

Ribeiro. Pinto, Silva, và Woosnam (2017), Shen và Shen (2021). 

Các thang đo cần được điều chỉnh qua nghiên cứu định tính trong từng trường hợp, và có 

thể cần sử dụng phương pháp dịch hai chiều (double translated) để đảm bảo tính giá trị và độ tin 

cậy của thang đo trong các bối cảnh văn hóa, ngôn ngữ khác nhau. Thang đo được trình bày tổng 

quát tại Bảng 1. 

Bảng 1 

Thang đo đề xuất 

Thang đo Biến quan sát (tiếng Anh) Biến quan sát (tiếng Việt) Nguồn 

Ý nghĩa văn 

hóa của nhân 

vật hoạt hình 

(Cultural 

meaning of 

cartoon 

character) 

CM1. [A] is an icon of 

[destination X]. 

CM1. [Vật A] là một biểu tượng 

của [Điểm đến X]. 

Radomskaya và 

Pearce (2021) 

CM2. [A] represents a 

[destination X] cultural artifact. 

CM2. [Vật A] đại diện cho một 

hiện vật văn hóa [Điểm đến X]. 

CM3. [A] has social and cultural 

meaning in [destination X]. 

CM3. [Vật A] có ý nghĩa xã hội 

và văn hóa ở [Điểm đến X]. 

CM4. [A] is a physical 

manifestation of part of 

[destination X] culture. 

CM4. [Vật A] là biểu hiện vật 

chất của một phần văn hóa [Điểm 

đến X]. 

CM5. [A] has some symbolic 

values for [destination X]. 

CM5. [Vật A] có một số giá trị 

biểu tượng cho [Điểm đến X]. 

Sự đáng yêu 

của nhân vật 

hoạt hình  

(Cuteness of 

cartoon 

character) 

CU1. [A] is funny as a cartoon 

character. 

CU1. [Vật A] hài hước như một 

nhân vật hoạt hình. 

Lee và Yan 

(2021) 

CU2. [A] is adorable as a cartoon 

character. 

CU2. [Vật A] đáng yêu như một 

nhân vật hoạt hình. 

CU3. [A] is irregular as a cartoon 

character. 

CU3. [Vật A] là một nhân vật 

hoạt hình không bình thường. 

CU4. [A] is playful as a cartoon 

character. 

CU4. [Vật A] vui tươi như một 

nhân vật hoạt hình. 

CU5. [A] is simple/pure as a 

cartoon character. 

CU5. [Vật A] đơn giản/trong 

sáng như một nhân vật hoạt hình. 

CU6. [A] is light in color as a 

cartoon character. 

CU6. [Vật A] có màu sáng như 

một nhân vật hoạt hình. 

CU7. [A] is round in shape as a 

cartoon character. 

CU7. [Vật A] có hình tròn như 

một nhân vật hoạt hình. 
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Thang đo Biến quan sát (tiếng Anh) Biến quan sát (tiếng Việt) Nguồn 

CU8. [A] is small as a cartoon 

character. 

CU8. [Vật A] nhỏ như một nhân 

vật hoạt hình. 

Năng lực làm 

linh vật du lịch  

(Competence to 

be a tourism 

mascot) 

COM1. [A] is able to be a tourism 

mascot of [destination X]. 

COM1. [Vật A] có thể trở thành 

linh vật du lịch của [Điểm đến 

X]. 

Fiske và cộng sự 

(2007);  

Li và cộng sự 

(2021) 

COM2. [A] is a confident image 

to be a tourism mascot of 

[destination X]. 

COM2. [Vật A] là một hình ảnh 

tự tin để trở thành linh vật du lịch 

của [Điểm đến X]. 

COM3. [A] is a creative image to 

be a tourism mascot of 

[destination X]. 

COM3. [Vật A] là một hình ảnh 

sáng tạo để trở thành linh vật du 

lịch của [Điểm đến X]. 

COM4. [A] is competent to be a 

tourism mascot of [destination 

X]. 

COM4. [Vật A] đủ năng lực để 

trở thành linh vật du lịch của 

[Điểm đến X]. 

Sự ấm áp để trở 

thành một linh 

vật du lịch 

(Warmth to be a 

tourism mascot) 

WAR1. [A] is a friendly image to 

be a tourism mascot of 

[destination X]. 

WAR1. [Vật A] là một hình ảnh 

thân thiện để trở thành linh vật du 

lịch của [Điểm đến X]. 

Fiske và cộng sự 

(2007);  

Li và cộng sự 

(2021) 

WAR2. [A] is a good-natured 

image to be tourism mascot of 

[destination X]. 

WAR2. [Vật A] là một hình ảnh 

tốt bụng để trở thành linh vật du 

lịch của [Điểm đến X]. 

WAR3. [A] is a sincere image to 

be a tourism mascot of [Điểm 

đến X]. 

WAR3. [Vật A] là một hình ảnh 

chân thực để trở thành linh vật du 

lịch của [Điểm đến X]. 

WAR4. [A] is warm to be a 

tourism mascot of [destination 

X]. 

WAR4. [Vật A] rất vui khi trở 

thành linh vật du lịch của [Điểm 

đến X]. 

Sử dụng linh 

vật du lịch (Use 

tourism mascot) 

USE1. I am willing to share in my 

social networks if [A] becomes 

to be a tourism mascot of 

[destination X]. 

USE1. Tôi sẵn sàng chia sẻ trên 

mạng xã hội của mình nếu [Vật 

A] trở thành linh vật du lịch của 

[Điểm đến X]. 

Ribeiro và cộng 

sự (2017);  

Shen và Shen 

(2021) 

 

USE2. I am willing to purchase 

toys of [A] as a tourism mascot 

of [destination X]. 

USE2. Tôi sẵn sàng mua đồ chơi 

của [Vật A] như một linh vật du 

lịch của [Điểm đến X]. 

USE3. I am willing to talk about 

[A] as a tourism mascot of 

[destination X] with others. 

USE3. Tôi sẵn sàng nói về [Vật 

A] như một linh vật du lịch của 

[Điểm đến X] với những người 

khác. 

USE4. I am willing share this 

memory of [A] as a tourism 

mascot of [destination X] with 

others. 

USE4. Tôi sẵn sàng chia sẻ ký ức 

về [Vật A] như một linh vật du 

lịch của [Điểm đến X] với những 

người khác. 

Nguồn: Tác giả tổng hợp từ lược khảo lý thuyết (2023) 
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3.2. Thu thập dữ liệu 

Với mô hình nghiên cứu được xác định, việc thu thập dữ liệu cần tách thành hai (02) bộ dữ 

liệu khác nhau: (1) Bộ dữ liệu khảo sát từ người dân địa phương, (2) Bộ dữ liệu khảo sát từ du 

khách tiềm năng, bao gồm những du khách đã từng đến điểm đến. Việc khảo sát đối vối hai đối 

tượng khảo sát cần được làm cùng một khoảng thời gian để tránh hiệu ứng theo mùa của ngành du 

lịch, và tránh những tác động khác. 

3.3. Phân tích dữ liệu 

Mô hình phương trình cấu trúc bình phương nhỏ nhất từng phần (PLS-SEM) nên được sử 

dụng để kiểm định các giả thuyết. Trước tiên, cần kiểm định mô hình đo lường, sau đó, kiểm định 

mô hình cấu trúc (Anderson & Gerbing, 1988; Ha & Bui, 2019). 

4. Thảo luận và ý nghĩa lý thuyết 

4.1. Thảo luận 

Nghiên cứu này nhấn mạnh tầm quan trọng của ý nghĩa văn hóa và sự dễ thương đối với 

cả người dân địa phương và du khách tiềm năng khi khuôn mẫu các linh vật du lịch cho điểm đến. 

Phát hiện này lặp lại, Letheren và cộng sự (2017), người đã lưu ý rằng thuyết nhân cách hóa du 

lịch có thể hoạt động một cách hiệu quả giữa các nền văn hóa khác nhau trong việc gợi ra những 

đánh giá nhận thức và tình cảm của mọi người về các đối tượng du lịch. Khi một linh vật, nhân vật 

biểu tượng của điểm đến, suy nghĩ và hành xử với năng lực giống như con người (Waytz & ctg., 

2014), các đối tượng khác nhau đạt được sự đồng thuận về mức độ dễ mến. Nói cách khác, việc 

sử dụng những linh vật được nhân cách hóa và dễ thương, mang đầy ý nghĩa địa phương, là điều 

có thể chấp nhận được trên toàn cầu (Wood, 2019).  

4.2. Ý nghĩa lý thuyết 

Nghiên cứu dựa trên cơ sở lý luận rằng các điểm đến du lịch đã trải qua và sẽ trải qua các 

cuộc khủng hoảng và biến động lớn về dòng khách du lịch theo thời gian (Xu, McKercher, & Ho, 

2021). Nghiên cứu thúc đẩy việc sử dụng các linh vật du lịch dễ thương để xây dựng hoặc khôi 

phục hình ảnh điểm đến. Nghiên cứu đã lấp đầy khoảng trống nghiên cứu và có bốn ý nghĩa lý 

thuyết. Đầu tiên, nó làm phong phú thêm hiểu biết của chúng ta về các linh vật du lịch và thuyết 

nhân cách hóa. Nghiên cứu cho thấy tầm quan trọng của thuyết nhân học trong marketing và xúc 

tiến du lịch. Ngày nay, một đại sứ du lịch người thật có thể ít đáng tin cậy và kém hấp dẫn hơn; 

thay vào đó, nên tạo ra một linh vật (Liu & Li, 2022). Điều này cũng phản ánh ý kiến của Lee và 

Yan (2021) về việc một linh vật có thể kết nối con người và du lịch (Waytz & ctg., 2014). Linh 

vật cũng có thể được coi là một thương hiệu marketing quan trọng (Dane-Staples, 2012) hợp tác 

với thương hiệu điểm đến du lịch. Sự hợp tác liền mạch giữa các thương hiệu này, và đánh giá của 

các bên liên quan, đã được nhấn mạnh, vì những lợi ích đáng kể của chúng đối với ngành du lịch 

trong thời gian qua.  

Thứ hai, việc áp dụng quan niệm thẩm mỹ và trải nghiệm, cụ thể là sự dễ thương, trong 

nghiên cứu du lịch hiện đang ở giai đoạn sơ khai. Lee và Yan (2021) đã áp dụng khái niệm dễ 

thương vào nghiên cứu du lịch một cách có hệ thống bằng cách phát triển thang đo độ dễ thương 

của các điểm đến và đo lường nhận thức của mọi người. Các nghiên cứu trước đây tập trung vào 

các thuộc tính dễ thương của các điểm đến và điểm tham quan (Wiratmo & ctg., 2021). Tuy nhiên, 

nghiên cứu này khám phá vẻ dễ thương của một linh vật du lịch có thể là một lợi thế cạnh tranh 

cho các điểm đến.  
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Thứ ba, nghiên cứu này đã mở rộng ứng dụng của lý thuyết khuôn mẫu: hai chiều nhận 

thức xã hội phổ quát, năng lực và sự nồng ấm, tồn tại đồng thời (Fiske & ctg., 2007), cả hai đều 

đóng góp để dự đoán kết quả của sự ủng hộ của người dân địa phương đối với các linh vật du lịch. 

Hơn nữa, nghiên cứu xem xét các khuôn mẫu từ góc độ ngoài nhóm (Chen & Hsu, 2021; Shen & 

ctg., 2019). Nghiên cứu này so sánh ngoài nhóm và quan điểm trong nhóm bằng cách xem xét 

nhận thức và thái độ của khách du lịch tiềm năng và người dân địa phương. Tầm quan trọng của 

các linh vật du lịch được tìm thấy có thể áp dụng cho cả ngoài nhóm và trong nhóm của một điểm 

đến. Nếu ý kiến hai nhóm đồng nhất, có thể dẫn đến một hàm ý marketing quan trọng đối với du 

lịch bền vững, bằng cách đạt được sự đồng thuận của các bên liên quan. 

Thứ tư, nghiên cứu này đã mở rộng ứng dụng của lý thuyết S-O-R (Mehrabian & Russell, 

1974) trong ngành du lịch. Đây là nỗ lực lý thuyết đầu tiên để lấy các nhân vật hoạt hình (hoặc 

linh vật du lịch tiềm năng) làm tác nhân kích thích môi trường với ý nghĩa văn hóa được lồng ghép 

và nhận thức một cách khôn ngoan. Đây cũng là một trong số những nghiên cứu đầu tiên tích hợp 

lý thuyết S-O-R và lý thuyết khuôn mẫu để làm sáng tỏ các lĩnh vực marketing du lịch điểm đến. 

4.3. Hạn chế và nghiên cứu trong tương lai 

Hạn chế thứ nhất của nghiên cứu này là chỉ dừng ở đề xuất mô hình nghiên cứu, rất cần có 

những nghiên cứu thực nghiệm để kiểm chứng tính đúng đắn về cả lý thuyết lẫn thực tiễn. Thứ 

hai, có thể xảy ra hiện tượng thiếu nhất quán trong kết quả giữa các nghiên cứu cắt ngang (tức là 

người dân địa phương và du khách tiềm năng), đặc biệt đối với những điểm đến có nhiều nhóm du 

khách tiềm năng quan trọng ngang bằng nhau, đến từ nhiều nền văn hóa khác nhau; các nghiên 

cứu tiếp theo có thể chọn đối tượng du khách mục tiêu quan trọng nhất để khảo sát và đo lường. 
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