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Toùm TaéT: 
Haàu heát caùc ñieåm du lòch ñang phaûi ñoái maët vôùi söï trung thaønh cuûa khaùch du lòch vaø môû roäng thò

phaàn. Nghieân cöùu moái quan heä giöõa hình aûnh ñieåm ñeán vaø yù ñònh vieáng thaêm laïi ñieåm ñeán du lòch
chöa ñöôïc quan taâm ñaày ñuû, ñaëc bieät laø vai troø trung gian cuûa söï haøi loøng vaø truyeàn mieäng. Ñaây laø
vaán ñeà thaùch thöùc ñoái vôùi caùc nhaø nghieân cöùu vaø quaûn lyù du lòch. Nghieân cöùu naøy söû duïng khaûo saùt
400 khaùch du lòch noäi ñòa vaø quoác teá löu truù ít nhaát 3 ngaøy taïi khu vöïc Röøng traøm Traø Sö, tænh An
Giang vaø aùp duïng moâ hình caáu truùc tuyeán tính trong phaân tích. Keát quaû cho thaáy, söï haøi loøng cuûa du
khaùch vaø söï truyeàn mieäng laø yeáu toá trung gian cuûa moái quan heä giöõa hình aûnh ñieåm ñeán vaø yù ñònh
vieáng thaêm laïi. Caùc thaønh phaàn cuûa hình aûnh ñieåm ñeán bao goàm (i) Hình aûnh nhaän thöùc; (ii) Hình
aûnh tình caûm; vaø (iii) Hình aûnh höõu hình.

Töø khoùa: Röøng traøm Traø Sö, söï haøi loøng cuûa du khaùch, hình aûnh ñieåm ñeán, moâ hình caáu truùc
tuyeán tính.
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1. Ñaët vaán ñeà
Söï haøi loøng du khaùch laø keát quaû quan troïng nhaát

trong marketing nhaèm thu huùt du khaùch vieáng thaêm
ñieåm ñeán du lòch. Tuy nhieân, ñeå giöõ vöõng thò phaàn
beàn vöõng laïi caàn löôïng khaùch haøng trung thaønh vaø
gaén keát vôùi ñieåm ñeán du lòch. Trong thôøi gian qua,
coù raát nhieàu nghieân cöùu veà moái quan heä giöõa söï haøi
loøng ñoái vôùi hình aûnh ñieåm ñeán du lòch nhöng xem
xeùt moái quan heä qua laïi giöõa hình aûnh ñieåm ñeán,
haøi loøng, truyeàn mieäng vaø yù ñònh vieáng thaêm laïi thì

laïi chöa thaáy coù nghieân cöùu naøo ñeà caäp moät caùch
ñaày ñuû. 

Nghieân cöùu naøy taäp trung vaøo: (i) Xaùc ñònh moái
quan heä giöõa hình aûnh ñieåm ñeán, haøi loøng, truyeàn
mieäng vaø yù ñònh vieáng thaêm laïi cuûa du khaùch; (ii)
Xaây döïng moâ hình ñònh löôïng veà moái quan heä treân.
Nghieân cöùu tieán haønh khaûo saùt 400 du khaùch noäi ñòa
vaø quoác teá löu truù ít nhaát 3 ngaøy taïi khu du lòch sinh
thaùi Röøng traøm Traø Sö nhaèm taïo cô sôû thöïc tieãn cho
moâ hình ño löôøng. 

106



Soá 3 - Thaùng 2/2022

quaûn trò - quaûn lyù 

Röøng traøm Traø Sö laø moät khu röøng vaø khu du
lòch sinh thaùi naèm treân ñòa baøn huyeän Tònh Bieân,
tænh An Giang, Vieät Nam. Röøng traøm laø röøng ngaäp
nöôùc tieâu bieåu cho vuøng Taây soâng Haäu, laø nôi sinh
soáng cuûa nhieàu loaøi ñoäng vaät vaø thöïc vaät thuoäc heä
thoáng röøng ñaëc duïng Vieät Nam. Gaàn thaéng caûnh
röøng Traø Sö cuõng coù caùc hoä noâng daân goàm caû
ngöôøi Khmer laøm homestay, gaén vôùi nhöõng laøng
ngheà truyeàn thoáng, nhö: queát baùnh phoàng, ñöôøng
thoát noát, leã hoäi ñua boø, vaên ngheä ñôøn ca taøi töû vôùi
ñôøi soáng cuûa cö daân Nam boä. Du khaùch coù theå traûi
nghieäm soáng nhö noâng daân baûn ñòa, nghæ laïi ñaây
sau khi tham quan Traø Sö, ñaët böõa côm vôùi caùc ñaëc
saûn muøa nöôùc noåi. 

2. Toång quan lyù thuyeát  
2.1. Hình aûnh ñieåm ñeán vaø haøi loøng du khaùch
Hình aûnh ñieåm ñeán du lòch (Destination

images): Ñieåm ñeán du lòch laø moät heä thoáng coù
nhieàu thaønh phaàn nhö ñieåm du lòch, choã ôû, giao
thoâng, dòch vuï khaùc vaø cô sôû haï taàng (Lynch &
Tinsley, 2001). Theo Medlik (2012), ñieåm ñeán laø
moät khu vöïc ñòa lyù (quoác gia, vuøng, thaønh phoá,…)
thu huùt khaùch du lòch hoaëc nôi maø moïi ngöôøi ñi du
lòch vaø nôi hoï choïn ôû laïi trong moät thôøi gian nhaát
ñònh (Leiper, 1995). Theo Briciu (2013), ñieåm
ñeán coù caùc giaù trò lieân quan chaët cheõ ñeán caùc hoaït
ñoäng du lòch ñöôïc thöïc hieän trong moät khoâng gian
ñòa lyù nhaát ñònh. Baát kyø ñieåm ñeán du lòch naøo
cuõng ñöôïc taïo thaønh töø caû hai yeáu toá höõu hình vaø
voâ hình. Caùc yeáu toá höõu hình ñeà caäp ñeán caùc
ñieåm tham quan töï nhieân hoaëc di saûn lòch söû - vaên
hoùa, heä thoáng cô sôû haï taàng trong khi caùc yeáu toá
voâ hình ñöôïc theå hieän baèng vaên hoùa, phong tuïc vaø
lòch söû cuûa ñieåm ñeán ñoù (Qu vaø coäng söï, 2011).
Hình aûnh ñieåm ñeán theå hieän toång hoøa nieàm tin, yù
töôûng vaø aán töôïng maø moät ngöôøi nhaän thöùc veà
moät ñieåm ñeán (Crompton, 1979; Gartner & Hunt,
1987; Cai, 2002). 

Töø thaäp nieân 2000 ñeán nay, nhieàu nghieân cöùu
thöïc nghieäm nhaän dieän caáu thaønh cuûa hình aûnh
ñieåm ñeán du lòch bao goàm: Dòch vuï hoã trôï, giao
thoâng vaø veä sinh moâi tröôøng, dòch vuï ña daïng vaø
hieáu khaùch, choã ôû, thöïc phaåm vaø ñoà uoáng, söï kieän
vaø an toaøn. Trong lónh löïc du lòch, hình aûnh ñieåm
ñeán du lòch ñaëc bieät quan troïng ñoái vôùi vieäc löïa
choïn khaùch haøng, vì noù ñöôïc cho laø coù heä quaû tröïc
tieáp ñoái vôùi söï haøi loøng hoaëc loøng trung thaønh cuûa

khaùch du lòch ñoái vôùi ñieåm ñeán du lòch (Jafari,
1987). Hình aûnh ñieåm ñeán bao goàm caû thaønh phaàn
tình caûm vaø nhaän thöùc. Thaønh phaàn tình caûm lieân
quan phaûn aùnh caûm xuùc cuûa khaùch du lòch veà moät
ñieåm ñeán (Lin vaø coäng söï, 2007), trong khi caùc
thaønh phaàn nhaän thöùc taäp trung vaøo caùc khía caïnh
höõu hình cuûa ñieåm ñeán vaø bao goàm nieàm tin vaø
kieán thöùc veà ñieåm ñeán (Pike & Ryan, 2004). Döïa
treân caùc nghieân cöùu thöïc nghieäm, nghieân cöùu ñeà
nghò caùc boä phaän cuûa hình aûnh ñieåm ñeán du lòch
sinh thaùi bao goàm: Hình aûnh nhaän thöùc (Cognitive
image); Hình aûnh tình caûm (affective image);
Hình aûnh höõu hình (tangible image).

Söï haøi loøng cuûa khaùch du lòch: Möùc ñoä maø
khaùch haøng caûm thaáy haøi loøng veà khaû naêng ñaùp
öùng nhu caàu vaø mong ñôïi cuûa nhaø cung caáp ñöôïc
goïi laø möùc ñoä haøi loøng. Söï haøi loøng cuûa khaùch
haøng laø keát quaû cuûa vieäc ñaùnh giaù söï khaùc bieät
giöõa mong ñôïi cuûa khaùch haøng vaø chaát löôïng nhaän
ñöôïc (Oliver, 1997). Trong lónh vöïc du lòch, söï haøi
loøng laø moät ñaùnh giaù veà traûi nghieäm du khaùch (Su,
2004; Abubakar & Mavondo, 2014). Khaùch du
lòch haøi loøng laø nguoàn thoâng tin quan troïng ñeå laøm
haøi loøng khaùch du lòch tieàm naêng vaø ñoùng moät vai
troø quan troïng trong tieáp thò du lòch (Song vaø coäng
söï, 2011). 

Quan heä hình aûnh ñieåm ñeán vaø haøi loøng du
khaùch: Nhieàu nghieân cöùu cho thaáy, hình aûnh ñieåm
ñeán aûnh höôûng tích cöïc ñeán söï haøi loøng cuûa khaùch
du lòch (Lu vaø coäng söï, 2015, Mai Ngoc Khuong &
Nguyen Thanh Phuong, 2017; Asiku vaø coäng söï,
2020; Hwang vaø coäng söï, 2020). Hình aûnh ñieåm
ñeán toát hôn daãn ñeán möùc ñoä haøi loøng cao hôn.
Vieäc taïo ra moät hình aûnh ñieåm ñeán toát hôn khieán
khaùch du lòch coù nhöõng ñaùnh giaù tích cöïc veà nhöõng
mong ñôïi cuûa hoï ñöôïc ñaùp öùng. Noùi caùch khaùc, taïo
ra thaùi ñoä tích cöïc naøy ñoái vôùi ñieåm ñeán seõ daãn
ñeán söï haøi loøng cuûa khaùch du lòch cao hôn (Wang
& Hsu, 2010; Mai Ngoc Khuong & Nguyen Thanh
Phuong, 2017). Döïa treân caùc nghieân cöùu thöïc
nghieäm, nghieân cöùu ñeà nghò caùc giaû thuyeát sau:

H1: Hình aûnh nhaän thöùc taùc ñoäng tích cöïc ñeán
haøi loøng du khaùch; 

H2: Hình aûnh tình caûm taùc ñoäng tích cöïc ñeán haøi
loøng du khaùch; 

H3: Hình aûnh höõu hình taùc ñoäng tích cöïc ñeán haøi
loøng du khaùch.
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2.2. Quan heä giöõa haøi loøng du khaùch vaø yù ñònh
vieáng thaêm laïi

YÙ ñònh vieáng thaêm laïi: Trong lónh vöïc du lòch,
Chen & Tsai (2007) cho raèng haønh vi cuûa du khaùch
bao goàm nhaän xeùt veà chuyeán vieáng thaêm, ñaùnh giaù
traûi nghieäm vaø döï ñònh saép tôùi coù neân tieáp tuïc vieáng
thaêm laïi hay khoâng. Theo Abubakar vaø coäng söï
(2017), yù ñònh quay laïi laø söï saün loøng vieáng thaêm
ñieåm ñeán laàn nöõa. 

Haøi loøng du khaùch vaø yù ñònh vieáng thaêm laïi:
Trong hoaït ñoäng du lòch, hình aûnh ñeåm ñeán coù lieân
quan tích cöïc ñeán söï haøi loøng cuûa khaùch haøng vaø
ñeán löôït noù, söï haøi loøng cuûa khaùch haøng naøy coù lieân
quan tích cöïc ñeán haønh vi yù ñònh vieáng thaêm laïi
(Santoso, 2019; Nguyen Vu Hieu Trung & Gamal,
2019). Haønh vi cuûa du khaùch bao goàm nhaän xeùt veà
chuyeán vieáng thaêm, ñaùnh giaù traûi nghieäm vaø döï
ñònh saép tôùi coù neân tieáp tuïc vieáng thaêm laïi hay
khoâng (Chen & Tsai, 2007). Söï haøi loøng vaø yù ñònh
quay laïi cuûa khaùch du lòch phuï thuoäc vaøo ñieåm ñeán
naøo ñoù maø möùc ñoä nhaän thöùc cuûa du khaùch veà hình
aûnh ñieåm ñeán, hôn laø mong muoán vaø nhu caàu cuûa
hoï (Khuong & Ha, 2014). 

Nhieàu nghieân cöùu thöïc nghieäm cho thaáy, haøi
loøng du khaùch coù taùc ñoäng ñeán yù ñònh quay laïi cuûa
du khaùch (Um vaø coäng söï, 2009; Prayag, 2009;
Wang & Hsu, 2010; Shafiee vaø coäng söï, 2016;
Siregar vaø coäng söï, 2019). Döïa treân caùc nghieân
cöùu thöïc nghieäm, nghieân cöùu ñeà nghò caùc giaû
thuyeát sau: 

H4: Haøi loøng taùc ñoäng ñeán yù ñònh vieáng thaêm laïi
du khaùch.

2.3. Quan heä giöõa haøi loøng du khaùch, truyeàn
mieäng vaø yù ñònh vieáng thaêm laïi

Truyeàn mieäng (Word-of-mouth, WOM): Theo
Harrison-Walker (2001), WOM laø hình thöùc
truyeàn thoâng ñöôïc xaùc ñònh laø khoâng chính thöùc,
thoâng tin töø ngöôøi naøy sang ngöôøi khaùc veà moät
thöông hieäu, saûn phaåm, toå chöùc, hoaëc dòch vuï, vaø
ngöôøi tieáp nhaän (ngöôøi tieâu duøng).  Noùi caùch
khaùc, WOM laø söï truyeàn taûi yù kieán, suy nghó, lyù
töôûng giöõa hai hoaëc nhieàu caù nhaân maø khoâng coù
caù nhaân naøo laøm nguoàn tieáp thò (Abd-Elaziz vaø
coäng söï, 2015). Hình thöùc truyeàn thoâng naøy coù
aûnh höôûng lôùn hôn ñeán söï löïa choïn cuûa ngöôøi tieâu
duøng hôn so vôùi caùc hình thöùc giao tieáp khaùc
(Murray, 1991). 

Trong lónh vöïc du lòch, giôùi thieäu ñieåm ñeán baèng
caùch WOM cho ngöôøi khaùc laø moät trong nhöõng loaïi
tìm kieám thoâng tin thöôøng xuyeân nhaát nhöõng ngöôøi
quan taâm nhaát ñeán du lòch (Razzaq vaø coäng söï,
2016). WOM raát quan troïng trong du lòch tieáp thò vì
chuùng ñöôïc coi laø ñaùng tin caäy nhaát vaø laø moät trong
nhöõng nguoàn thoâng tin tìm kieám khaùch du lòch tieàm
naêng (Abubakar & Mavondo, 2014; Abd-Elaziz vaø
coäng söï, 2015; Jalilvand & Heidari, 2017). Vôùi
nhöõng tieán boä coâng ngheä, ñaëc bieät laø trong lónh vöïc
thoâng tin lieân laïc ñieän töû, phaïm vi aûnh höôûng cuûa
WOM ñaõ taêng leân ñaùng keå, cho thaáy söï quan taâm
lôùn ñeán hình thöùc truyeàn thoâng naøy vaø taùc ñoäng cuûa
noù treân keát quaû thò tröôøng (Day, 1971).

Haøi loøng, truyeàn mieäng vaø yù ñònh vieáng thaêm
laïi: Söï haøi loøng cuûa khaùch du lòch laø moät yeáu toá
quan troïng goùp phaàn taïo neân yù ñònh gheù thaêm laïi
moät ñieåm ñeán vaø giôùi thieäu ñieåm ñeán ñoù cho
nhöõng ngöôøi khaùc (Qu vaø coäng söï, 2011). Söï haøi
loøng seõ laøm trung gian cho vieäc hình thaønh truyeàn
mieäng (Teo, 2012; Shafiee vaø coäng söï, 2016; Mai
Ngoc Khuong & Nguyen Thanh Phuong, 2017;
Asiku, 2020). Trong ngaønh dòch vuï, truyeàn mieäng
taùc ñoäng coù yù nghóa ñeán tích cöïc vaø tieâu cöïc ñoái
vôùi quyeát ñònh khaùch haøng mua laïi saûn phaåm. Do
ñoù, truyeàn mieäng giöõ vai troø quan troïng giöõ khaùch
haøng (Hennig-Thurau vaø coäng söï, 2002; Huete-
Alcocer, 2017). Nhieàu nghieân cöùu thöïc nghieäm
cho thaáy WOM taùc ñoäng tích cöïc ñeán yù ñònh mua
laïi saûn phaåm vaø vieáng thaêm laïi (Arsal vaø coäng söï,
2008; Vermeulen & Seeger, 2009; Zarei &
Kazemi, 2014; Filieri & McLeay, 2015; Shafiee
vaø coäng söï, 2016; Abubakar & Mavondo, 2014;
Huete-Alcocer, 2017; Nguyen Vu Hieu Trung &
Gamal, 2019; Asiku, 2020). Theo Zamil (2011),
WOM coù taùc ñoäng lôùn hôn nhöng ruûi ro ít hôn khi
ngöôøi tieâu duøng coù ñöôïc thoâng tin töø gia ñình, baïn
beø vaø ñoàng nghieäp hôn laø quaûng caùo, trang web
cuûa coâng ty, nhaân vieân vaø nhaân vieân baùn haøng. 

Trong lónh vöïc du lòch, WOM quan taâm ñeán
nhö laø heä quaû cuûa haøi loøng veà ñieåm ñeán, du khaùch
ñoùng vai tuyeân truyeàn vieân ñeå giôùi thieäu cho
ngöôøi khaùc veà ñieåm ñeán du lòch maø mình traûi
nghieäm. Trong nhieàu nghieân cöùu, WOM ñöôïc coi
laø moät daïng phoå bieán cuûa haønh vi trung thaønh
hoaëc yù ñònh vieáng thaêm laïi ñoái vôùi caùc ñieåm ñeán
du lòch vaø nhö moät heä quaû cuûa söï haøi loøng cuûa
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SAT (Haøi loøng)

INT (YÙ ñònh vieáng thaêm laïi)

WOM (Truyeàn mieäng)
H2

H3

H4
H5

H6

CIMA (Cognitive image;
hình aûnh nhaän thöùc)

AIMA (Affective image;
hình aûnh tình caûm) 

TIMA (Tangible Images;
hình aûnh höõu hình)

H1

Hình 1: Moâ hình nghieân cöùu
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khaùch du lòch (Litvin vaø coäng söï, 2008). WOM laø
moät khaùi nieäm thieát yeáu vì noù ñöôïc xem nhö laø
keânh truyeàn thoâng maïnh meõ nhaát, vôùi nhieàu tieàm
naêng hôn taùc ñoäng ñeán ngöôøi tieâu duøng hôn so vôùi
quaûng caùo truyeàn thoáng. Trong du lòch, WOM coù
taùc ñoäng gia ñình, baïn beø tham gia ñieåm ñeán du
lòch ñöôïc giôùi thieäu (Godes & Mayzlin, 2004).
Ngoaøi ra, WOM coù khaû naêng giuùp taêng löôïng
khaùch du lòch vaø cuoái cuøng, taêng lôïi nhuaän maø
khoâng caàn chi phí tieáp thò neáu khaùch du lòch ñeàu
saün saøng giôùi thieäu cho baïn beø, ngöôøi thaân cuûa hoï,
vaø nhöõng khaùch du lòch tieàm naêng khaùc (Reid, L.
& Reid, S. (1993). Döïa treân caùc nghieân cöùu thöïc
nghieäm, nghieân cöùu ñeà nghò caùc giaû thuyeát sau:

H5: Haøi loøng du khaùch taùc ñoäng tích cöïc ñeán
truyeàn mieäng; 

H6: Truyeàn mieäng taùc ñoäng tích cöïc ñeán yù ñònh
vieáng thaêm laïi.

3. moâ hình vaø phöông phaùp nghieân cöùu
3.1. Moâ hình nghieân cöùu
Muïc ñích cuûa nghieân cöùu naøy laø môû roäng caùc

phaùt hieän töø caùc nghieân cöùu tröôùc ñaây veà moái quan
heä giöõa hình aûnh ñieåm ñeánn, haøi loøng, truyeàn
mieäng ñeán yù ñònh vieáng thaêm laïi cuûa khaùch du lòch
vaø phaân tích tích hôïp caùc moái quan heä trong moâ
hình caáu truùc tuyeán tính. Nhoùm nghieân cöùu löïa choïn
moâ hình nghieân cöùu cho ñieåm ñeán du lòch Traø Sö
(Hình 1).

3.2. Phöông phaùp nghieân cöùu
l Phöông phaùp thu thaäp döõ lieäu
Löïa choïn maãu khaûo saùt. Do söû duïng moâ hình

SEM (keát hôïp EFA vaø hoài quy), côõ maãu toái thieåu*
laø 220 quan saùt, chuùng toâi choïn maãu goàm 430 quan
saùt (Xem Phuï luïc) vaø tieán haønh khaûo saùt baûng caâu
hoûi taïi Khu du lòch sinh thaùi Röøng traøm Traø Sö. Taát
caû nhöõng ngöôøi traû lôøi ñöôïc xaùc ñònh laø khaùch du

lòch taïi Röøng traøm Traø Sö vaø löu truù ít nhaát 3 ngaøy,
vôùi phöông phaùp laáy maãu phaân taàng thuaän tieän.
Khaûo saùt tieán haønh töø thaùng töø thaùng 6/2018 ñeán
thaùng 3/2019. Sau khi thöïc hieän xöû lyù döõ lieäu, ñaõ coù
400 quan saùt ñaûm baûo phuø hôïp vaø söû duïng ñeå phaân
tích döõ lieäu.

Xaây döïng baûng hoûi. chuùng toâi söû duïng phöông
phaùp chuyeân gia ñeå xin yù kieán nhaèm hoaøn thieän
baûng hoûi. Nhoùm tieán haønh phoûng vaán 2 nhoùm
chuyeân gia, moãi nhoùm phoûng vaán 10 ngöôøi nhaèm
hoaøn thieän baûng hoûi: Nhoùm 1 laø caùc nhaø quaûn lyù
coù kinh nghieäm laøm vieäc ít nhaát 5 naêm taïi caùc cô
quan coù lieân quan ñeán ngaønh Du lòch, laø laõnh ñaïo
caùc sôû, cô quan, ban ngaønh treân ñòa baøn Tònh Bieân,
tænh An Giang; Nhoùm 2 laø caùc quaûn lyù doanh
nghieäp du lòch, dòch vuï, nhaø haøng, khaùch saïn, khu
du lòch, cô sôû kinh doanh du lòch, ñaùp öùng caùc tieâu
chuaån löïa choïn ñaùp vieân coù nhieàu kinh nghieäm
trong lónh vöïc du lòch. Sau ñoù, hoï ñeà xuaát moät soá
ñieàu chænh ñeå ñaûm baûo baûng caâu hoûi phuø hôïp vôùi
ngaønh Du lòch Vieät Nam. Tieáp ñeán, thöïc hieän
khaûo saùt thí ñieåm 20 ngöôøi ñang du lòch taïi Röøng
traøm Traø Sö vôùi tö caùch laø du khaùch cuûa ñieåm ñeán
du lòch nhaèm kieåm tra laïi baûng caâu hoûi khaûo saùt
khoâng coù sai soùt vaø noäi dung phuø hôïp. Maãu ñöôïc
choïn döïa treân möùc ñoä saün saøng tham gia nghieân
cöùu cuûa ngöôøi traû lôøi. 

Thang ño ñöôïc söû duïng trong nghieân cöùu laø
thang ño Likert 5 khoaûng caùch baét ñaàu töø “hoaøn
toaøn khoâng ñoàng yù” ñeán “hoaøn toaøn ñoàng yù” ñöôïc
söû duïng ñeå ño löôøng taát caû bieán quan saùt. Ñeå ño
löôøng caùc thang ño “Hình aûnh nhaän thöùc” vaø
“Hình aûnh tình caûm”, 8 bieán quan saùt ñaõ ñöôïc ñöa
vaøo baûng caâu hoûi. Caùc yeáu toá ño löôøng döïa treân
thang ño cuûa Ramkissoon et al. (2011) vaø hai bieán
quan saùt môùi ñöôïc caùc taùc giaû phaùt trieån laø keát quaû
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cuûa caùc cuoäc thaûo luaän chuyeân gia nhö “Nôi coù
thôøi tieát deã chòu vaø caûnh quan ñeïp” vaø “Nôi quyeán
ruõ”. Ñeå ño löôøng “Hình aûnh höõu hình”, 4 bieán
quan saùt ñöôïc ñöa vaøo baûng caâu hoûi. Caùc yeáu toá
ño löôøng thang ño naøy döïa treân nhaän ñònh cuûa
Asiku vaø coäng söï (2020) vaø ñöôïc caùc taùc giaû phaùt
trieån laø keát quaû cuûa caùc cuoäc thaûo luaän chuyeân
gia. Ño löôøng thang ño “Haøi loøng” vaø “Truyeàn
mieäng” vôùi 6 bieán quan saùt ñöôïc ñöa vaøo baûng caâu
hoûi. Caùc yeáu toá ño löôøng caùc thang ño naøy döïa
treân thang ño cuûa Litvin vaø coäng söï  (2008). Thang
ño veà “YÙ ñònh vieáng thaêm” coù 4 bieán quan saùt,
döïa chuû yeáu treân nghieân cöùu cuûa Moch (2020),
ñöôïc ñieàu chænh phuø hôïp vôùi ngaønh du lòch trong
ñieàu kieän Vieät Nam vaø moät bieán quan saùt môùi
ñöôïc caùc taùc giaû phaùt trieån nhö “Toâi khoâng muoán
chuyeån sang baát kyø ñieåm ñeán du lòch sinh thaùi naøo
khaùc”. Baûng ño löôøng chi tieát thang ño vaø caùc bieán
quan saùt coù ôû phaàn phuï luïc.

l Phöông phaùp xöû lyù döõ lieäu
Do moâ hình lyù thuyeát vôùi moät taäp hôïp caùc quan

heä ñan xen, moâ hình caáu truùc tuyeán tính (Partial
Least Square - Structural Equation Model, PLS-
SEM) ñöôïc söû duïng ñeå kieåm ñònh caùc giaû thuyeát
treân (Anderson & Gerbing, 1988; Kline, 2011).
Phaân tích caáu truùc tuyeán tính ñöôïc thöïc hieän theo
quy trình bao goàm 4 böôùc: (i) Kieåm ñònh tin caäy
thang ño (Reliability test of scale); (ii) Phaân tích
nhaân toá khaùm phaù (Exploratory Factor Analysis-
EFA); (iii) Phaân tích nhaân toá khaúng ñònh
(Confirmatory Factor Analysis-CFA) vaø (iv) Phaân
tích caáu truùc tuyeán tính (Structural Equation
Modeling-SEM). Phaân tích döõ lieäu döïa vaøo phaàn
meàm SPSS vaø AMOS phieân baûn 20.0.

4. Keát quaû  
4.1. Moâ taû ñaëc ñieåm ñoái töôïng khaûo saùt
Giôùi tính vaø ñoä tuoåi: Trong 400 quan saùt khaûo

saùt, giôùi tính nam chieám 51%.  Ñoä tuoåi chuû yeáu cuûa
khaùch haøng laø treân töø 18-50 tuoåi (73,5%). 

Trình ñoä hoïc vaán vaø ngheà nghieäp: Khaùch du lòch
coù trình ñoä hoïc chuû yeáu laø trung hoïc vaø ñaïi hoïc
(93,8%). Ngheà nghieäp chuû yeáu laø caùn boä - nhaân
vieân vaø caùc nhaø quaûn lyù (65,9%).

Tình traïng hoân nhaân vaø thu nhaäp: Phaàn lôùn
khaùch du lòch laäp gia ñình (61%). Thu nhaäp khaùch
du lòch töø 8-25 trieäu ñoàng/ngöôøi/thaùng chieám chuû
yeáu (69,7%). 

Tình traïng quoác tòch: Khaùch du lòch trong nöôùc
chieám 80%, nöôùc ngoaøi 20%. 

4.2. Phaân tích ñoä tin caäy 

Keát quaû theå hieän trong Baûng 1 cho thaáy: Caùc
bieán quan saùt ñeàu thoûa maõn caùc ñieàu kieän trong
phaân tích ñoä tin caäy cuûa thang ño thoâng qua heä soá
Alpha > 0,6 vaø töông quan bieán – toång > 0,3
(Nunnally & Burnstein, 1994). 

4.3. Phaân tích nhaân toá khaùm phaù 
Keát quaû ñöôïc trình baøy trong Baûng 2 cho thaáy,

caùc yeáu toá cuûa Hình aûnh ñieåm ñeán ñöôïc trích thaønh
3 yeáu toá töông öùng vôùi caùc bieán ño löôøng cuûa moâ
hình lyù thuyeát vôùi toång phöông sai trích laø 64,891%
taïi Eigenvalue laø 1,881; EFA cuûa söï haøi loøng ñöôïc
trích thaønh 3 bieán quan saùt vôùi phöông sai trích laø
75,485% taïi Eigenvalue laø 2,265. EFA cuûa WOM
ñöôïc trích thaønh 3 bieán quan saùt vôùi phöông sai trích
laø 71,647% taïi Eigenvalue laø 2,149; EFA cuûa yù
ñònh chuyeån vieáng thaêm laïi ñöôïc trích thaønh 4 bieán
quan saùt vôùi phöông sai trích laø 73,786% taïi
Eigenvalue laø 2,951; Keát quaû EFA ñöôïc söû duïng
baèng phöông phaùp xoay Promax. 

4.4. Phaân tích nhaân toá khaúng ñònh 
Moâ hình ño löôøng phuø hôïp vôùi döõ lieäu thöïc teá

phaûi ñaûm baûo phuø hôïp vôùi 5 thöôùc ño: (i) Cmin/df;
(ii) TLI, (iii) CFI, (iv) NFI; (v) RMSEA (Gefen vaø
coäng söï, 2011).

Baûng 3 cho thaáy, moâ hình ño löôøng phuø hôïp vôùi
döõ lieäu thöïc teá.

4.5. Phaân tích caáu truùc tuyeán tính 
Keát quaû ñöôïc trình baøy trong Hình 10 cho thaáy:

Baûng 1. Tin caäy thang ño
vaø bieán quan saùt bò loaïi

Thang 
ño

Bieán 
quan saùt

Heä soá 
Alpha

Keát luaän

CIMA Khoâng 0,820 Chaát löôïng toát

AIMA Khoâng 0,834 Chaát löôïng toát

TIMA Khoâng 0,794 Chaát löôïng

SAT Khoâng 0,837 Chaát löôïng toát

WOM Khoâng 0,802 Chaát löôïng

INT Khoâng 0,882 Chaát löôïng toát
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Component

1 2 3 4 5 6 7

AIMA4 0,845

AIMA2 0,826

AIMA3 0,815

AIMA1 0,783

CIMA1 0,832

CIMA2 0,818

CIMA4 0,790

CIMA3 0,783

TIMA4 0,856

TIMA2 0,803

TIMA3 0,763

TIMA1 0,712

SAT3 0,882

SAT1 0,880

SAT2 0,844

SAT3 0,882

SAT1 0,880

SAT2 0,844

WOM3 0,856

WOM1 0,843

WOM2 0,841

INT2 0,887

INT4 0,855

INT1 0,849

INT3 0,844

Kaiser-Meyer-Olkin Measure (Thöôùc ño KMO) 0,805 0,720 0,711 0,832

Kieåm ñònh Bartlett (Möùc yù nghóa) 0,000 0,000 0,000 0,000

Eigenvalues (Giaù trò Eigen) 1,881 2,265 2,149 2.951

% of Variance (Phöông sai trích, %) 64,891 75,485 71,647 73,786

Baûng 2. Ma traän nhaân toá

Ghi chuù: 0,5 < KMO < 1; kieåm ñònh Bartlett coù möùc yù nghóa nhoû hôn 0,05; heä soá taûi nhaân toá cuûa caùc bieán
quan saùt (Factor Loading) > 0,5;  phöông sai trích > 50% vaø Eigenvalue > 1 (Hair vaø coäng söï, 2006).
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STT Thöôùc ño Giaù trò tieâu chuaån
Giaù trò

moâ hình
Keát quaû

1
Chi bình phöông ñieàu chænh theo
baäc töï do (Cmin/df)

c2/ d.f. <=  5 (Bentler & Bonett, 1980; 
Bagozii & Jy, 1988)

1,668 Toát

2 Chæ soá TLI (Tucker-Lewis Index ) 
TLI caøng tieán veà 1 caøng phuø hôïp; TLI > 0,90 Phuø
hôïp; TLI > 0,95 phuø hôïp toát.  (Hu & Bentler, 1998)

0,962 Toát

3
Chæ soá thích hôïp so saùnh CFI
(Comparative Fit Index), 

CFI caøng tieán veà 1 caøng phuø hôïp; CFI > 0,90 Phuø
hôïp; TLI > 0,95 phuø hôïp toát.  (Hu & Bentler, 1998). 

0,968 Toát

4 Chæ soá NFI (Normal Fit Index)
NFI  caøng tieán veà 1 caøng phuø hôïp; NFI gaàn 
baèng 0,90 Phuø hôïp; NFI > 0,95 Phuø hôïp toát. 
(Chin & Todd, 1995; Hu & Bentler, 1998)

0,925 Toát

5
Chæ soá RMSEA (Root Mean
Square Error Approximation).

RMSEA < 0,05, moâ hình phuø hôïp toát; 
RMSEA < 0,08, Phuø hôïp; Caøng nhoû caøng toát
(Browne & Cudeck, 1993)

0,041 Toát

Baûng 3. Keát quaû giaù trò caùc thöôùc ño

Hình 3: Keát quaû cuûa phaân tích caáu truùc tuyeán tính



moâ hình coù giaù trò Cmin/df = 1,983; TLI =
0,945; CFI = 0,951; NFI = 0,907 vaø RMSEA =
0,05. Nhö vaäy, moâ hình tích hôïp phuø hôïp vôùi
döõ lieäu thöïc teá.

Keát quaû ñöôïc trình baøy trong Baûng 4 cho
thaáy: caùc giaû thuyeát ñeàu ñöôïc chaáp nhaän ôû
möùc tin caäy treân 95%.

Caùc yeáu toá taùc ñoäng ñeán “Haøi loøng du
khaùch” theo thöù töï aûnh höôûng töø cao xuoáng
thaáp: IMA, CIMA, TIMA. Caùc yeáu toá taùc
ñoäng ñeán “YÙ ñònh vieáng thaêm laïi ñieåm ñeán du
lòch” theo thöù töï aûnh höôûng: SAT, WOM. Haøi
loøng taùc ñoäng tích cöïc ñeán WOM (Baûng 4).

5. Thaûo luaän vaø haøm yù chính saùch
Moät laø, nghieân cöùu ñaõ xaùc ñònh “Hình

aûnh ñieåm ñeán” vôùi 3 thaønh phaàn: Hình aûnh
nhaän thöùc; Hình aûnh tình caûm vaø Hình aûnh
höõu hình. Keát quaû naøy phuø hôïp vôùi giaû
thuyeát ño löôøng caùc thaønh phaàn cuûa Hình aûnh
ñieåm ñeán du lòch cuûa Echtner & Ritchie (2003).
Hôn nöõa, Hình aûnh ñieåm ñeán taùc ñoäng tích cöïc
ñeán söï haøi loøng cuûa du khaùch. Töông töï nhö keát
quaû nghieân cöùu veà du lòch ôû Korea cuûa Hwang et
al. (2020). Ñeå naâng cao söï haøi loøng cuûa du khaùch,
ngaønh Du lòch neân taäp trung vaøo: (i) Naâng cao
Hình aûnh nhaän thöùc nhö an toaøn vaø oån ñònh chính
trò - xaõ hoäi, Nôi danh tieáng veà sinh thaùi röøng traøm
ôû Vieät Nam; (ii) Hình aûnh tình caûm nhö nôi thuù vò,
quyeán ruõ, thö giaõn, deã chòu, thoaûi maùi vaø thaân
thieän; (iii) Hình aûnh höõu hình nhö heä thoáng ñöôøng
xaù hieän ñaïi, an toaøn, saïch - ñeïp, tieän ích, tieän nghi
vaø phaùt trieån ña daïng caùc söï kieän, leã hoäi.

Hai laø, haøi loøng taùc ñoäng tích cöïc ñeán truyeàn
mieäng khaùch haøng. Töông töï nhö keát quaû nghieân

cöùu veà caùc ngaønh du lòch söùc khoûe ôû Istanbul
(Abubakar & Mavondo, 2014) vaø nghieân cöùu veà
du lòch ôû Mauritius cuûa Ramkissoon et al. (2011).
Nhö vaäy, ñeå khai thaùc “truyeàn mieäng”, ñieåm ñeán
du lòch tröôùc heát phaûi naâng cao söï haøi loøng cuûa
khaùch haøng. 

Ba laø, haøi loøng vaø truyeàn mieäng taùc ñoäng tích
cöïc ñeán yù ñònh vieáng thaêm laïi ñieåm ñeán du lòch.
Töông töï nhö keát quaû nghieân cöùu veà du lòch ôû Korea
cuûa Hwang et al. (2020) vaø nghieân cöùu khaùch du
lòch ôû Pulo Love Eco Resort, Indonesia cuûa Asiku
vaø coäng söï (2020). 

Boán laø, haøi loøng vaø WOM laø caùc yeáu toá trung
gian cuûa quan heä Hình aûnh ñieåm ñeán vaø YÙ ñònh
khoâng chuyeån ñeán ñeán du lòch. Ñeã haïn cheá toái ña söï
dòch chuyeån cuûa du khaùch qua ñieåm ñeán du lòch

Giaû thuyeát Taùc ñoäng Estimate S.E. C.R. P Keát luaän

H2 SAT  AIMA 0,457 0,058 8 *** Phuø hôïp

H1 SAT  CIMA 0,422 0,053 8 *** Phuø hôïp

H3 SAT  TIMA 0,288 0,045 6 *** Phuø hôïp

H4 WOM  SAT 0,456 0,057 8 *** Phuø hôïp

H5 INS  SAT 0,841 0,071 12 *** Phuø hôïp

H6 INS  WOM 0,179 0,065 3 0,006 Phuø hôïp

Baûng 4. Keát quaû giaû thuyeát

Ghi chuù: *** (Sig. = 0.000).

Möùc ñoä taùc ñoäng ñeán SAT Heä soá hoài quy % Vò trí

SAT = f(IMA,CIMA,TIMA)

SAT  IMA 0,46 39 1

SAT  CIMA 0,42 36 2

SAT  TIMA 0,29 25 3

Toång 1,17 100

Möùc ñoä taùc ñoäng ñeán INT

INS = f(SAT,WOM)

INS  SAT 0,84 82 1

INS  WOM 0,18 18 2

Toång 1,02 100

Baûng 5. Möùc ñoä taùc ñoäng
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khaùc, caàn phaûi quan taâm ñeán söï haøi loøng vaø truyeàn
mieäng cuûa khaùch du lòch, ñoù laø chìa khoùa cho ngaønh
Du lòch hoaït ñoäng thaønh coâng.

6. Keát luaän vaø haïn cheá nghieân cöùu
Nghieân cöùu hieän taïi nhaèm muïc ñích môû roäng

khung lyù thuyeát vaø cung caáp baèng chöùng trong caùc
keát quaû thöïc nghieäm veà hình aûnh ñieåm ñeán, haøi
loøng vaø truyeàn mieäng taùc ñoäng ñeán yù ñònh vieáng
thaêm laïi ñieåm ñeán du lòch, vôùi baèng chöùng töø khu du
lòch sinh thaùi Röøng traøm Traø Sö ôû tænh An Giang,
Vieät Nam. Caùc phaùt hieän laøm noåi baät vai troø trung
gian maïnh meõ cuûa söï haøi loøng vaø truyeàn mieäng
trong moái töông quan giöõa hình aûnh ñieåm ñeán vaø yù
ñònh vieáng thaêm laïi. Nghieân cöùu cuõng cung caáp moät

soá hieåu bieát saâu saéc veà moái quan heä ñan xen giöõa
caùc yeáu toá thoâng qua moâ hình phaân tích caáu truùc
tuyeán tính. 

Nghieân cöùu coù moät soá haïn cheá nhaát ñònh. Caùc
ñoái töôïng khaûo saùt chæ laáy töø moät khu du lòch sinh
thaùi, ñieàu naøy haïn cheá tính khaùi quaùt cuûa nghieân
cöùu. Nghieân cöùu trong töông lai neân khaûo saùt nhieàu
khu du lòch sinh thaùi ôû ñòa phöông khaùc vaø so saùnh
ñeå naâng cao tính khaùi quaùt cuûa caùc phaùt hieän. Hôn
nöõa, nghieân cöùu naøy chæ xem xeùt quan heä hình aûnh
ñieåm ñeán, haøi loøng, truyeàn mieäng, yù ñònh vieáng
thaêm laïi vì coù nhöõng yeáu toá khaùc nöõa aûnh höôûng
ñeán yù ñònh vieáng thaêm laïi maø nghieân cöùu naøy chöa
ñeà caäp ñeán n
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STT THaNG Ño Kyù HIEÄu

I Hình aûnh nhaän thöùc (Cognitive image) CIMA

1 Nôi coù nhieàu loaïi ñoäng thöïc vaät hoang daõ CIMA1

2 Nôi an toaøn vaø oån ñònh chính trò - xaõ hoäi CIMA2

3 Nôi coù thôøi tieát deã chòu vaø caûnh quan ñeïp CIMA3

4 Nôi danh tieáng veà sinh thaùi röøng traøm ôû Vieät Nam CIMA4

II Hình aûnh tình caûm (affective image) AIMA

5 Nôi thaät thuù vò AIMA1

6 Nôi quyeán ruõ AIMA2

7 Nôi thö giaõn AIMA3

8 Nôi thoaûi maùi vaø thaân thieän cuûa daân ñòa phöông AIMA4

III Hình aûnh höõu hình (tangible image) TIMA

9 Heä thoáng ñöôøng saù hieän ñaïi, an toaøn, ñöôøng noäi boä, ñöôøng ven vaø xuyeân röøng ñöôïc
tieáp caän deã daøng TIMA1

10 Söï kieän lòch söû, vaên hoùa baûn ñòa, leã hoäi truyeàn thoáng ñòa phöông raát soâi ñoäng, treû
trung, ñaày söùc soáng vaø ñaày thu huùt TIMA2

11 Nôi löu truù saïch - ñeïp, gaàn guõi vôùi töï nhieân TIMA3

12 Choå ôû tieän nghi, an toaøn, thoaûi maùi, ñaët bieät aåm thöïc rieâng coù vuøng soâng nöôùc TIMA4

IV Haøi loøng du khaùch (tourist satisfaction) SAT

13 Sau chuyeán du lòch, toâi coù hieåu bieát hôn veà lòch söû vaø vaên hoùa vuøng soâng nöôùc SAT1

14 Toâi raát haøi loøng so vôùi mong ñôïi tröôùc khi ñeán ñieåm du lòch sinh thaùi Röøng traøm Traø
Sö (RTTS) SAT2

15 Toâi hoaøn toaøn haøi loøng veà chuyeán du lòch taïi du lòch sinh thaùi Röøng traøm Traø Sö, Tònh
Bieân, An Giang SAT3

V Truyeàn mieäng (Word of mouth) WOM

16 Toâi thöôøng ñoïc caùc baøi ñaùnh giaù tröïc tuyeán cuûa khaùch du lòch ñeå bieát nhöõng ñaùnh giaù
toát cuûa hoï ñoái vôùi ñieåm ñeán du lòch RTTS WOM1

17 Toâi seõ giôùi thieäu nhöõng caûm nhaän toát vaø hình aûnh kyø thuù veà RTTS treân face book cuûa
toâi WOM2

18 Toâi quan taâm ñeán nhöõng lôøi khuyeân vaø tö vaán cuûa baïn beø, ñoàng nghieäp vaø baø con veà
ñieåm ñeán du lòch maø toâi quan taâm WOM3

PHuÏ luÏC

Baûng 6. Thang ño vaø caùc bieán quan saùt 
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STT THaNG Ño Kyù HIEÄu

VI YÙ ñònh vieáng thaêm laïi (Revisit intention) INT

19 Toâi seõ giôùi thieäu traûi nghieäm du lòch ôû ñaây cho nhöõng ngöôøi khaùc INT1

20 Toâi khoâng muoán chuyeån sang baát kyø ñieåm ñeán du lòch sinh thaùi naøo khaùc INT2

21 Toâi raát muoán vieáng thaêm laàn nöõa RTTS INT3

22 Toâi seõ ñöa ngöôøi thaân vaø baïn beø ñeán khu du lòch sinh thaùi RTTS INT4
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aBSTRaCT: 
Most tourist attractions are facing issues relating to tourist loyalty and market share expansion.

Studying about the relationship between destination image and intention to revisit of tourists has
not been paid enough attention, especially the mediating role of satisfaction and word of mouth.
This is a challenging issue for tourism researchers and managers. This study conducts a survey of
400 domestic and international tourists who spend at least 3 days in Tra Su Melaleuca forest area,
An Giang province and uses a linear structural model to analysis collected data. The study’s
results show that the visitor satisfaction and word of mouth are mediators of the relationship
between destination image and re-visit intention of travellers. Components of destination image
include (i) Cognitive image; (ii) Affective images; and (iii) Tangible images.

Keywords: Tra Su Melaleuca forest, satisfaction of tourists, destination images, the Partial
Least Squares-Structural Equation Modeling. 


