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Tóm tắt

Dựa trên việc khảo sát 200 du khách nội địa đến với điểm đến Làng hoa Sa Đéc (tỉnh Đồng Tháp), nghiên cứu này đánh giá
ảnh hưởng của sức hấp dẫn điểm đến, sự hài lòng tới lòng trung thành điểm đến Làng hoa Sa Đéc của du khách nội địa. Kết
quả cho thấy, Sức hấp dẫn điểm đến có ảnh hưởng tích cực và trực tiếp đến Sự hài lòng; trong khi đó, Sự hài lòng có ảnh
hưởng tích cực và trực tiếp đến Lòng trung thành điểm đến.

Từ khóa: lòng trung thành, sự hài lòng, sức hấp dẫn điểm đến, du lịch Đồng Tháp, Làng hoa Sa Đéc

ABSTRACT

Based on a survey of 200 domestic tourists to the tourist destination Dong Thap. In this study, based on the results of
previous  studies,  the  author  proposed a  model  to  study  the  effects  of  destination  attractiveness  and satisfaction  on
destination loyalty of domestic tourists.  Furthermore,  the author uses the method of analyzing and verifying the linear
structural model (SEM) with the support of the SmartSPL3.0 tool.  The results show that the destination attractiveness
factor has a positive and direct influence on satisfaction, satisfaction has a positive and direct influence on destination
loyalty. In addition, research results also show that destination attractiveness does not directly affect destination loyalty.

Keywords: destination loyalty; Satisfaction; destination attractiveness

GIỚI THIỆU

Sự thành công của một địa điểm du lịch phụ thuộc vào việc du khách quay lại thăm (Alrawadieh, Alrawadieh, Kozak, 2019);
do đó, các nghiên cứu về lòng trung thành với điểm đến đã trở thành vấn đề trọng tâm và thu hút nhiều học giả nghiên cứu.
Cũng chính vì sự hiểu biết rõ ràng lòng trung thành của điểm đến có thể tạo điều kiện cho điểm đến du lịch thiết lập các
chiến lược kinh doanh hiệu quả. Một số tác giả nhận thấy rằng tính hấp dẫn của điểm đến (Yu và Hwang, 2019) và sự hài
lòng của khách du lịch (Alauddin, Ahsan, Mowla, Islam, 2019) là những yếu tố cần thiết để tăng lòng trung thành với điểm
đến.

Phát triển du lịch Đồng Tháp nói chung và phát triển du lịch đối với Làng hoa Sa Đéc nói riêng là một trong những nội dung
trọng tâm của Tỉnh trong việc thúc đẩy kinh tế địa phương phát triển. Với điều kiện tự nhiên ưu đãi, cũng như thổ nhưỡng
phù hợp, Làng hoa Sa Đéc xứng danh là “Đà Lạt” thứ hai của Việt Nam. Qua đó thấy rằng, tiềm lực kinh tế mà Làng hoa Sa
Đéc mang lại là không nhỏ. Vì thế, nghiên cứu được thực hiện nhằm xem xét ảnh hưởng của sức hấp dẫn điểm đến và sự
hài lòng đến lòng trung thành của du khách điểm đến Làng hoa Sa Đéc (tỉnh Đồng Tháp).

CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU

Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu

LLòònngg  ttrruunngg  tthhàànnhh  đđiiểểmm  đđếếnn

Wang, Zhang, Gu và Zhen (2009) cho rằng, lòng trung thành với điểm đến được định nghĩa là hành động giới thiệu một điểm

Trang chủ/Diễn đàn khoa học/Nghiên cứu - Trao đổi

Ảnh hưởng của sức hấp dẫn điểm đến, sự hài lòng tới lòng
trung thành của du khách nội địa đối với điểm đến Làng
hoa Sa Đéc (tỉnh Đồng Tháp)
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đến cụ thể cho người khác bởi một khách du lịch hài lòng. Định nghĩa này tập trung vào khía cạnh thái độ của lòng trung
thành với điểm đến. Chen và Tsai (2007) định nghĩa thêm lòng trung thành với điểm đến là quyết định của khách du lịch
quay lại điểm đến đó và sự sẵn sàng giới thiệu điểm đến đó cho người khác. Định nghĩa thứ hai toàn diện hơn vì nó đề cập
đến cả khía cạnh thái độ và hành vi của lòng trung thành với điểm đến. Một số tác giả đã sử dụng định nghĩa này trong
nghiên cứu của họ (Bhat và Darzi, 2018; Gok và Sayin, 2015).

TTíínnhh  hhấấpp  ddẫẫnn  đđiiểểmm  đđếếnn

Hình ảnh điểm đến và sức hấp dẫn của điểm đến là hai cấu trúc được đo lường như nhau, do đó cả hai thường xuyên được
sử dụng thay thế cho nhau. Sự hấp dẫn của điểm đến đề cập đến nhận thức của khách du lịch về các thuộc tính của điểm
đến liên quan đến việc đáp ứng nhu cầu và mục tiêu của khách du lịch (Ariya, Wishitemi, Sitati, 2017). Sự hấp dẫn của điểm
đến có thể được thể hiện bằng 2 khía cạnh là đặc điểm của con người và môi trường vật chất (Akroush và cộng sự, 2016).
Đặc điểm của con người đề cập đến sự thân thiện của người dân và mức độ chào đón của họ đối với du khách, trong khi
môi trường vật chất bao gồm: các địa điểm lịch sử và du lịch, khả năng tiếp cận dễ dàng, hệ thống giao thông tốt, thiết kế
tòa nhà và sức hấp dẫn về môi trường.

SSựự  hhààii  llòònngg  ccủủaa  dduu  kkhháácchh

Sự hài lòng của khách du lịch thường được hiểu là sự đánh giá tích cực của khách du lịch về trải nghiệm du lịch, trong khi
những đánh giá tiêu cực về trải nghiệm chuyến đi của họ được thể hiện dưới dạng không hài lòng (Xu và Li, 2016). Sự hài
lòng của khách du lịch là kết quả của trải nghiệm chuyến đi của họ tại điểm đến, đáp ứng hoặc vượt quá mong đợi trước đó
của họ.

Một số tác giả nghiên cứu du lịch nhận thấy rằng sức hấp dẫn của điểm đến có tác động đáng kể đến lòng trung thành của
điểm đến (Akroush và cộng sự, 2016; Song và cộng sự, 2017; Yu và Hwang, 2019) và sự hài lòng của khách du lịch (Nafis và
Sutrisno, 2019; Kanwel và cộng sự, 2019; Nasir và cộng sự, 2020).

Dựa trên lý thuyết và nghiên cứu trước đây, các giả thuyết nghiên cứu sau được đề xuất:

H1: Sức hấp dẫn điểm đến tác động trực tiếp và tích cực đến Sự hài lòng du khách.

H2: Sức hấp dẫn điểm đến tác động trực tiếp và tích cực đến Lòng trung thành du khách.

Bên cạnh đó, một số  nghiên cứu của Huang và cộng sự  (2015);  Allameh và cộng sự  (2015); Yolal và cộng sự  (2017);
Alauddin và cộng sự (2019); Nasir và cộng sự (2020) cũng cho thấy, sự hài lòng của khách du lịch có ảnh hưởng trực tiếp
đến lòng trung thành của điểm đến. Dựa trên lý thuyết và nghiên cứu trước đây, nên giả thuyết H3 được đề xuất:

H3: Sự hài lòng du khách tác động trực tiếp và tích cực đến Lòng trung thành du khách.

Mô hình nghiên cứu đề xuất

Từ các giả thuyết nghiên cứu nói trên, nhóm tác giả xây dựng mô hình nghiên cứu như Hình 1.

Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất

Nguồn: Nhóm tác giả xây dựng

Phương pháp nghiên cứu

Nghiên cứu được thực hiện thông qua 2 giai đoạn:

- Nghiên cứu định tính: Trong giai đoạn này, nhóm tác giả sử dụng kỹ thuật phỏng vấn sâu (3 chuyên gia về quản trị điểm
đến du lịch) thời gian thực hiện phỏng vấn từ 01/3/2024 – 03/3/2024. Giai đoạn nghiên cứu này nhằm điều chỉnh và bổ
sung biến quan sát cho thang đo đối với các khái niệm trong mô hình nghiên cứu.

- Nghiên cứu định lượng: Trong giai đoạn này, nhóm tác giả sử dụng phương pháp chọn mẫu thuận tiện với cỡ mẫu là 250,
phương pháp thu thập thông tin được sử dụng là phỏng vấn trực tiếp. Thời gian thực hiện khảo sát từ ngày 15/3/2024 đến
ngày 22/3/2024. Với tổng số phản hồi là 223, tuy nhiên số phản hồi hợp lệ là 200.
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Các tập biến quan sát cụ thể đo lường trên thang đo Likert 5 điểm thay đổi từ 1- Hoàn toàn không đồng ý; đến 5- Hoàn toàn
đồng ý.

KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU

Phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM)

Phương pháp phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) bằng phần mềm SmartPLS được sử dụng để kiểm định mô hình
nghiên cứu. Mô hình kiểm định sự ảnh hưởng của 2 yếu tố: (1) Sức hấp dẫn điểm đến (DA); (2) Sự hài lòng du khách (TS)
đến Lòng trung thành điểm đến (TL).

Kiểm định mô hình đo lường

Bảng 1 cho thấy, hệ số tải nhân tố của các biến quan sát đều lớn hơn 0,7, cho thấy thỏa mãn điều kiện hội tụ. Ngoài ra, độ
tin cậy tổng hợp (CR) của các thang đo giao động ở mức từ 0,854 đến 0,913, mức trung bình phương sai rút trích (AVE) của
các thang đo đều đạt điểm cắt, cho thấy độ tin cậy thỏa đáng với khoản từ 0,595 đến 0,777. Kết quả chứng minh được rằng,
việc lựa chọn mô hình đo lường là phù hợp.

Bảng 1: Kết quả độ tin cậy và giá trị hội tụ của thang đo

Thang đo
(Constructs)

Biến quan sát
(Items)

Hệ số tải nhân
tố
(Factor
Loading)

Độ tin cậy
tổng hợp
(CR)

Phương sai trích
trung bình (AVE)

Sức hấp dẫn về văn hóa (CA) 4 0,724-0,838 0,854 0,595

Cơ sở hạ tầng (IN) 3 0,834-0,927 0,913 0,777

Sức hấp dẫn điểm đến (DA) 2 0,760-0,775 0,864 0,601

Sự hài lòng (TS) 5 0,778-0,834 0,906 0,658

Lòng trung thành (TL) 3 0,927-0,931 0,871 0,771

Nguồn: Kết quả từ phân tích SmartPLS, dữ liệu 2024

Ngoài ra, để tiếp tục phân tích độ phân biệt, nghiên cứu tiến hành so sánh mối quan hệ giữa các nhân tố với phương sai
trích trung bình (AVE).

Kết quả phân tích cho thấy, căn bậc hai AVE của mỗi nhân tố đều lớn hơn hệ số liên hệ giữa nhân tố đó với các nhân tố
khác. Hay nói cách khác, hệ số tải nhân tố của từng chỉ báo đều lớn nhất trong ma trận hệ số tương quan chéo và có ý
nghĩa thống kê với p-value = 0,000. Như vậy, mẫu nghiên cứu đảm bảo độ phân biệt của các nhân tố đo lường. Ngoài ra,
kiểm định hiện tượng đa cộng tuyến đều cho giá trị VIF ˂ 5 với giá trị lớn nhất là 1,479 nên mô hình không vi phạm.

Hình 2: Biểu đồ thể hiện kết quả mô hình cấu trúc tuyến tính PLS-SEM

Nguồn: Kết quả từ phân tích SmartPLS, dữ liệu 2024

Nhìn vào Hình 2 và Bảng 2 cho thấy, bằng việc sử dụng chức năng Bootstrapping với 1000 lần lặp lại để kiểm tra mô hình
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cấu trúc. Ta nhận thấy, Sức hấp dẫn điểm đến có ảnh hưởng tích cực đến Sự hài lòng, cũng như Sự hài lòng có ảnh hưởng
tích cực đến Lòng trung thành của du khách (β > 0 và P-value < 0,05). Trong khi đó, kết quả kiểm định chưa tìm thấy mối
quan hệ trực tiếp giữa Sức hấp dẫn điểm đến và Lòng trung thành của du khách (P-value > 0,05). Vì vậy, các giả thuyết H1,
H3 đều được chấp nhận (P-value < 0,05), giả thuyết H2 bị bác bỏ (P-value > 0,05).

Bảng 2: Phân tích mô hình cấu trúc

Nguồn: Tổng hợp từ phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính, dữ liệu năm 2024

KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý QUẢN TRỊ

Kết luận

Kết quả cho thấy, Sức hấp dẫn điểm đến có ảnh hưởng tích cực và trực tiếp đến Sự hài lòng; trong khi đó, Sự hài lòng có ảnh
hưởng tích cực và trực tiếp đến Lòng trung thành điểm đến.

Hàm ý quản trị

Dựa trên kết quả nghiên cứu phát hiện, các hàm ý quản trị được đề xuất như sau:

- Đối với “Sức hấp dẫn điểm đến”: Sức hấp dẫn điểm đến phản ánh thông qua 2 khía cạnh là sức hấp dẫn về văn hóa và cơ
sở hạ tầng. Thứ nhất, đối với “sức hấp dẫn về văn hóa”, cần phát huy những giá trị văn hóa bản địa của Đồng Tháp thông
qua các lễ hội văn hóa, sự kiện thương mại... Đặc biệt, Đồng Tháp với rất nhiều Làng nghề truyền thống: Làng dệt chiếu Định
Yên, Làng dệt khăn choàng Long Khánh A, Làng đóng xuồng Long Hậu... cần được phục dựng và tái hiện để khai thác giá trị
văn hóa phi vật thể nhằm xúc tiến và phát triển du lịch (Vuong, 2023). Thứ hai, đối với “cơ sở hạ tầng”, đây là yếu tố quan
trọng góp phần đáng kể trong việc phát triển du lịch. Do đó, cần không ngừng đánh giá thực trạng, sửa chữa, nâng cấp, cải
tiến và xây mới các tuyến đường dẫn vào các khu du lịch để thuận tiện và rút ngắn thời gian cho du khách; nâng cao chất
lượng đối với cơ sở lưu trú, quán ăn, nhà hàng... nhằm phục vụ nhu cầu đa dạng và ngày càng cao của du khách; nâng cấp
và hoàn thiện hệ thống thông tin liên lạc tại các điểm tham quan.

- Đối với “Sự hài lòng”: Bên cạnh việc không ngừng hoàn thiện và phát huy thế mạnh của sức hấp dẫn điểm đến, cũng như
cơ sở hạ tầng, thì vấn đề thường xuyên khảo sát để nắm bắt những xu hướng tiêu dùng mới của du khách cũng cần được
chú trọng, từ đó xây dựng chiến lược đáp ứng hiệu quả nhằm mang lại sự hài lòng cao cho du khách./.
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