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1. Giới thiệu
Trong lĩnh vực du lịch, ý định trung thành hoặc

trung thành thái độ được các nhà nghiên cứu xem
xét dưới hai thành phần cơ bản đó là: ý định giới
thiệu cho người khác và ý định quay trở lại du lịch
(Bigne cộng sự, 2001; Chen & Tsai, 2007; Chi &
Qu, 2008; Zabkar, Brencic, & Dmitrovic, 2010;
Opperman, 2000). Một số nghiên cứu gần đây đã
thảo luận có hay không sự khác biệt giữa ý định
truyền miệng/giới thiệu cho người khác và hành vi
quay trở lại (Keinigham et al., 2007). Kết quả
nghiên cứu của Lam và cộng sự (2004) đã chứng
minh rằng hai dạng trung thành có sự khác nhau khi
nó được xem xét với mối liên hệ giữa các tiền tố như
là: thỏa mãn, giá trị cảm nhận và chi phí chuyển đổi.
Söderlund (2006) cho rằng cách tốt nhất để đo
lường là tách ý định truyền miệng/giới thiệu cho
người khác với ý định quay trở lại làm hai thành
phần khác nhau và kiểm định chúng trong hai dịch
vụ. Jin và Su (2009) đã cố gắng giải thích rằng
khách hàng có những “ngưỡng” khác nhau liên quan
đến sự thỏa mãn. Do vậy, họ có thể giới thiệu cho
người khác/hoặc mua hàng trở lại chỉ khi họ đạt
được “ngưỡng” thỏa mãn nhất định. Cuối cùng, việc
mở rộng các nghiên cứu trong lĩnh vực hành vi của

khách hàng cũng đã chỉ ra rằng lòng trung thành
hành vi khác biệt so với lòng trung thành thái độ
(Mittal & Kamakura, 2001; Seiders và cộng sự,
2005) cũng như ý định truyền miệng/giới thiệu cho
người khác khác với ý định quay trở lại, ý định mua
sắm (Harrison-Walker, 2001; de Matos & Rossi,
2008; Maxham III, 2001). Vì vậy, nghiên cứu này
chỉ ra rằng ý định giới thiệu cho người khác khác
biệt so với ý định quy trở lại trong bối cảnh kinh
doanh du lịch.

Nghiên cứu trong lĩnh vực dịch vụ nói chung
cũng như kinh doanh du lịch chỉ rõ khái niệm sự
thỏa mãn của khách hàng rất hấp dẫn không chỉ các
nhà nghiên cứu mà còn những nhà quản lý kinh
doanh. Điều này thực sự đúng khi sự thỏa mãn của
khách hàng được xem là tiền tố quan trọng ảnh
hưởng đến hành vi mua hàng, ý định quay trở lại
cũng như ý định truyền miệng của du khách (Chi &
Qu, 2008; Reichheld & Sasser, 1990). Từ khía cạnh
thực tiễn, sự thỏa mãn của du khách sẽ khuyến
khích họ quay trở lại với công ty (Anderson & Sul-
livan, 2003) và giới thiệu cho người khác đến với
công ty (Truong & King, 2009; Yoon & Uysal,
2005). Nghiên cứu của Anderson & Sullivan (2003)
chỉ ra rằng khách hàng trung thành sẽ mang lại lợi
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ích cho công ty nhiều hơn các khách hàng mới (lợi
nhuận cao hơn với chi phí thấp hơn). Tuy nhiên, trên
góc độ lý thuyết mối quan hệ giữa sự thỏa mãn và
lòng trung thành khách hàng trong lĩnh vực Market-
ing và du lịch là khá phức tạp (Agustin & Singh,
2005; Mittal & Kanakura, 2001; Seiders và cộng sự,
2005). Cụ thể, trong lĩnh vực marketing mối quan
hệ giữa hai yếu tố này là khác nhau bởi vì chúng
chịu ảnh hưởng của các biến tiết chế “moderator
variables - biến điều tiết mối quan hệ” bao gồm: các
biến nhân khẩu học - tuổi, giới tính, trình độ học
vấn, thu nhập bình quân (Cooil và cộng sự, 2007;
Homburg & Giering, 2001; Mittal & Kamakura,
2001); biến thuộc về điểm mạnh thái độ - tìm kiếm
sự đa dạng, kiến thức, sự quan tâm, xung đột bản
thân, sự chắc chắn…(Bloemer & Ruyter, 1998;
Capraro và cộng sự, 2003; Chandrashekaran và
cộng sự, 2007; Olsen và cộng sự, 2005; Olsen,
2007; Seiders và cộng sự, 2005).

Mặc dù các nhà nghiên cứu đã nỗ lực trong việc
tiếp cận và giải thích sự khác biệt trong hành vi tìm
kiếm sự đa dạng giữa các khách hàng nhưng cho
đến nay vẫn thiếu hẳn các nghiên cứu xem xét đến
vai trò của nó trong mối quan hệ giữa sự thỏa mãn
và ý định trung thành của khách hàng trong lĩnh vực
du lịch (Bigen và cộng sự, 2008). Có thể thấy rằng
du khách mặc dù thỏa mãn với điểm đến nhưng họ
vẫn có mong muốn tìm kiếm những điểm đến khác
để thưởng thức và khám phá các dịch vụ du lịch
khác nhau. Kết quả là, sự khác nhau trong hành vi
tìm kiếm sự đa dạng của các du khách sẽ dẫn đến sự
khác biệt trong ý định trung thành đối với các điểm
đến. Vì vậy, vai trò của hành vi tìm kiếm sự đa dạng
rất được quan tâm trong nghiên cứu này. Hơn nữa,
ý định trung thành được xem xét bao gồm nhiều
khía cạnh khác nhau. Câu hỏi đặt ra là có hay không
sự khác nhau trong mô hình ngiên cứu mối quan hệ
giữa sự thỏa mãn và lòng trung thành dựa trên các
khía cạnh trung thành khác nhau (ví dụ, ý định
truyền miệng, ý định quay trở lại du lịch).

Cho đến nay, hầu hết các nghiên cứu về ý định
trung thành trong lĩnh vực du lịch được thực hiện ở
các quốc gia phát triển (Alegre & Cladera, 2006;
Baker & Crompton, 2000; Kozak & Rimmington,
2000; Oppermann, 2000; Yoon & Uysal, 2005) hoặc
tiếp cận dựa trên khách thể nghiên cứu là khách du
lịch quốc tế (Kozak, 2003; Alegre & Juaneda
(2006). Nghiên cứu này nhận thấy rằng có rất ít các
nghiên cứu về chủ đề tương tự được thực hiện ở các
quốc gia đang phát triển, đặc biệt là ở Việt Nam

(Truong & Foster, 2006; Truong & King, 2009).
Trong khi đó, du lịch được xem là ngành “công
nghiệp không khói” phát triển nhanh chóng và mang
lại nhiều nguồn thu cho nền kinh tế Việt Nam (Tổng
cục Du lịch Việt Nam - VNAT, 2011). Đặc biệt,
trong sự phát triển nhanh và mạnh mẽ của du lịch
thế giới, bao gồm khu vực châu Á Thái Bình Dương
tiếp tục là khu vực phát triển năng động. Trong vài
thập kỷ qua ngoại trừ dịch SARS 2003 và khủng
hoảng kinh tế năm 2009, tốc độ tăng trưởng du lịch
Việt Nam cao hơn hai con số (VNAT, 2011). Số lượt
khách du lịch trong và ngoài nước tăng lên nhanh
chóng, ngành du lịch đã thu hút một lượng lớn vốn
đầu tư trong và ngoài nước cũng như nhận được
nhiều sự quan tâm của Chính phủ (VNAT, 2011).

Tuy nhiên, theo báo cáo của VNAT (2011) ngành
du lịch Việt Nam đang đối mặt với những vấn đề to
lớn như tỷ lệ du khách nội địa quay trở lại điểm đến
thấp (khoảng 20%). Thêm vào đó, độ dài trung bình
thời gian lưu trú từ 1 đến 1,5 ngày. Mặt khác, chi
tiêu của du khách khá thấp xấp xỉ 500/ngày (VNAT,
2011). Vì thế, các chuyên gia trong và ngoài nước
nhận định rằng thách thức cơ bản cho sự phát triển
nhanh và bền vững của du lịch Việt Nam là không
chỉ đưa ra các giải pháp nhằm thu hút khách du lịch
mới mà còn tập trung nâng cao sự thỏa mãn của
khách nhằm tăng độ dài lưu trú, tăng chi tiêu cũng
như làm cho du khách sẵn lòng quay trở lại và sẵn
sàng giới thiệu cho người khác đến du lịch. Vì vậy,
mục tiêu của nghiên cứu này là khám phá và kiểm
định vai trò của tìm kiếm sự đa dạng cũng như sự
thỏa mãn của du khách ảnh hưởng đến ý định trung
thành của họ. Hơn nữa, các kiến thức về sự thỏa
mãn của du khách, hành vi tìm kiếm sự đa dạng và
những khía cạnh trung thành sẽ thực sự có ích cho
các nhà nghiên cứu và quản lý kinh doanh du lịch
Việt Nam (VNAT, 2011).

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu
2.1. Ý định trung thành điểm đến
Lòng trung thành của khách hàng đã được định

nghĩa và đo lường với nhiều cách thức khác nhau
trong nghiên cứu marketing (Oliver, 1999; Olsen,
2007) và trong nghiên cứu du lịch (Niininen et al.,
2004; Oppermann, 2000). Cụ thể, ý định trung
thành và trung thành hành vi (Bloemer & Ruyter,
1998; Fornell, 1992; Johnson và cộng sự, 2001);
trung thành tổng hợp và trung thành với những đánh
giá cụ thể (Jacoby & Chesnut, 1978); ý định truyền
miệng và ý định quay trở lại (Truong & King, 2009;
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Yoon & Uysal, 2005). Oliver (1999) gợi ý rằng lòng
trung thành của khách hàng có thể được định nghĩa
thông qua hệ thống thứ bậc nhận thức (chất lượng
nhận thức), (sự thỏa mãn) và thành phần cam kết (ý
định hoặc sự cam kết của khách hàng) (Macintosh
& Lockshin, 1997; Oliver, 1999) tới khái niệm trung
thành hành vi trong hành động cụ thể. Trong nghiên
cứu du lịch, một số tác giả đã giải thích sự khác biệt
giữa tham quan lần đầu và lặp lại nhiều lần của du
khách (Fakeye & Crompton, 1991; Gitelson &
Crompton, 1984). Nghiên cứu của Yuksel và cộng
sự (2010) cho thấy trung thành theo tình cảm có ảnh
hưởng lên trung thành cam kết hơn trung thành nhận
thức, kết quả nghiên cứu này thực sự có ý nghĩa cho
các nhà quản lý kinh doanh. Ví dụ, các điểm đến du
lịch làm tốt hơn những nơi khác có thể làm tăng sự
cam kết quay trở lại của du khách. Tuy nhiên, mức
độ của sự gia tăng cam kết có thể sẽ thấp hơn so với
lòng trung thành theo tình cảm. Vì vậy, nhà quản lý
các điểm đến nên đầu tư vào các thành phần khác
nhau nhằm đạt được tình cảm của du khách. Yếu tố
quyết định sự quay trở lại của họ nhiều hơn trong
tương lai.

Nghiên cứu này sử dụng tiếp cận theo hệ thống
thứ bậc nhận thức định nghĩa ý định trung thành
điểm đến như là một khái niệm đa biến bao gồm hai
khía cạnh ý định giới thiệu cho người khác và ý định
quay trở lại du lịch nhằm thảo luận sâu hơn vai trò
của tìm kiếm sự đa dạng và sự thỏa mãn của du
khách ảnh hưởng đến ý định trung thành. Cụ thể,
phải chăng tìm kiếm sự đa dạng và sự thỏa mãn du
khách là tiền tố có ảnh hưởng khác nhau lên ý định
truyền miệng và ý định quay trở lại du lịch. Mặt
khác, ý định trung thành được xem là cộng cơ của
cá nhân quay trở lại du lịch. Một số nghiên cứu cho
rằng ý định truyền miệng của du khách sẽ làm cho
họ có khả năng quay trở lại du lịch cao hơn (Chen
& Tsai, 2007; Oppermann, 2000). Từ những phân
tích trên, nghiên cứu này đề xuất giả thuyết như sau:

H1: Ý định giới thiệu cho người khác tác động
trực tiếp, dương lên ý định quay trở lại du lịch.

2.2. Mối quan hệ giữa sự thỏa mãn và ý định
trung thành điểm đến của du khách

Nghiên cứu trong lĩnh vực du lịch chỉ ra rằng sự
thỏa mãn chung của du khách được xem như kết quả
so sánh giữa sự mong đợi và sự thực hiện sau khi du
khách đã trãi nghiệm tại một điểm đến (Chen &
Chen, 2010; Crompton & Love, 1995). Thêm nữa,
sự thỏa mãn của du khách còn được hiểu là kết quả

của những so sánh trãi nghiệm tốt nhất từ chuyến đi
này so với chuyến đi trước đó. Ngược lại, du khách
sẽ không thỏa mãn nếu họ không thực sự hài lòng
với những so sánh đã trãi qua (Chen & Chen, 2010).
Bên cạnh đó, sự thỏa mãn của du khách sẽ dẫn đến
ý định quy trở lại du lịch (Petrick & Backman,
2002; Truong & King, 2009) cũng như ý định giới
thiệu cho người khác đến du lịch (Truong & King,
2009; Yoon & Uysal, 2005). Truong & King (2009)
chỉ ra rằng ý định quay trở lại của du khách có ý
nghĩa quan trọng ở hai cấp độ quản lý ngành du lịch
và sự hấp dẫn của điểm đến. Cùng với ý định quay
trở lại, ý định truyền miệng đã được xác định là một
trong những chỉ dẫn quan trọng của thị trường và
được xem như một phương tiện mà khách du lịch
bày tỏ sự hài lòng hoặc không hài lòng với các sản
phẩm/dịch vụ (Chen và Chen, 2010; Gremler, 1994;
Murray, 1991). Hơn nữa, du khách hài lòng có thể
dẫn đến ý định quay trở lại/mua hàng hoặc giới
thiệu cho du khách khác (Chi & Qu, 2008). Tuy
nhiên, du khách không hài lòng có thể không quay
lại/quay trở lại và có thể bày tỏ ý kiến tiêu cực về
một điểm đến và gây tổn hại uy tín của điểm đến
(Reisinger & Turner, 2003). Với cách tiếp cận trên,
giả thuyết nghiên cứu sau sẽ được đề xuất:

H2: Sự thỏa mãn của du khách tác động trực tiếp,
dương lên ý định quay trở lại của du khách.

H3: Sự thỏa mãn của du khách tác động trực tiếp,
dương lên ý định giới thiệu cho người khác du lịch.

2.3. Mối liên hệ giữa hành vi tìm kiếm sự đa
dạng và ý định trung thành điểm điểm

Kahn và cộng sự, (1995) đề xuất rằng tìm kiếm
sự đa dạng được hiểu như là xu hướng thay đổi hành
vi tiêu dùng so với trước đây hoặc xu hướng tìm
kiếm các sản phẩm/dịch vụ tốt hơn. Những khách
hàng có thể thỏa mãn với nhu cầu của họ thông qua
việc tìm kiếm các sản phẩm/dịch vụ mới từ nhiều
nhà cung cấp khác nhau. Khi khách hàng tìm kiếm
sự đa dạng, họ mong muốn không chỉ tìm thấy một
thương hiệu mà còn dịch chuyển nhiều thương hiện
khác nhau (Feinberg et al., 1992). Khách hàng tìm
kiếm sự đa dạng trong tiêu dùng sản phẩm/dịch vụ
nhằm tránh phải cảm giác nhàm chán khi tiêu dùng
cùng một sản phẩm/dịch vụ qua thời gian (Kahn và
cộng sự, 1995). Vì thế, việc nghiên cứu và chỉ ra vai
trò của tìm kiếm sự đa dạng, sự thỏa mãn ảnh hưởng
như thế nào đến ý định trung thành điểm đến là rất
cần thiết.

Một số các nghiên cứu quan tâm đến hành vi tìm
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kiếm sự đa dạng của du khách và gợi ý rằng nó là
yếu tố đóng vai trò tiêu cực trong việc dự báo ý định
trung thành điểm đến (Niininen và cộng sự, 2004;
Barroso và cộng sự, 2007; Bigne và cộng sự, 2008).
Theo nghiên cứu của Niininen và cộng sự (2004) du
khách với hành vi tìm kiếm sự đa dạng cao sẽ có xu
hướng tìm kiếm các điểm du lịch khác nhau để tham
quan và ít trung thành với điểm đến. Nghiên cứu
khác chỉ ra rằng những du khách càng mong muốn
tìm kiếm những điểm du lịch mới thì càng ít có ý
định giới thiệu cho người khác tham quan điểm du
lịch trước đây (Berne và cộng sự, 2005). Vì vậy,
nghiên cứu này đề xuất giả thuyết sau:

H4: Tìm kiếm sự đa dạng có tác động trực tiếp,
âm lên ý định quay trở lại du lịch

H5: Tìm kiếm sự đa dạng có tác động trực tiếp,
âm lên ý định giới thiệu cho người khác

Tìm kiếm sự đa dạng đã được gợi ý như là thuật
ngữ động cơ của sự thay đổi. Như vậy, sự thay đổi
trong hành vi được xem xét dưới góc độ tìm kiếm
giá trị trong sự đa dạng của những lựa chọn (van
Trijp et al., 1996). Động cơ thúc đẩy khách hàng tìm
kiếm sự đa dạng với thương hiệu/sản phẩm/dịch vụ
vì họ mong muốn có được nhiều lợi ích hơn mà
không cần phân biệt xem mình có hài lòng hay
không với thương hiệu/sản phẩm/dịch vụ ban đầu
(Raju, 1980; Steenkamp & Baumgartner, 1998). Vì
vậy, nghiên cứu này đề xuất rằng hành vi tìm kiếm
sự đa dạng của du khách với những điểm đến khác
nhau sẽ ảnh hưởng tiêu cực lên mối quan hệ giữa sự
thỏa mãn và ý định trung thành điểm đến của du
khách. Điều này có nghĩa rằng, nếu du khách có

hành vi tìm kiếm điểm du lịch mới càng cao, mối
quan hệ giữa sự thỏa mãn và ý định trung thành
điểm đến sẽ thấp bất chấp du khách có thực sự thỏa
mãn hay không với điểm đến đó. Hai giả thuyết
nghiên cứu được đề xuất như sau:

H6: Tìm kiếm sự đa dạng của du khách làm giảm
mối quan hệ giữa sự thỏa mãn và ý định quay trở lại
du lịch.

H7: Tìm kiếm sự đa dạng của du khách làm giảm
mối quan hệ giữa sự thỏa mãn và ý định giới thiệu
cho người khác quay trở lại du lịch.

Dựa trên việc hệ thống các nghiên cứu trước và
thảo luận các kết quả nghiên cứu ở trên, mô hình và
giả thuyết được phát triển như hình 1.

3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Mô tả mẫu nghiên cứu
Một mẫu thuận tiện bao gồm 812 du khách nội

địa đã được thu thập cho nghiên cứu này. Bảng câu
hỏi được sử dụng để phỏng vấn trực tiếp du khách
tại 03 thành phố du lịch biển Việt Nam (Nha Trang,
Đà Nẵng và Vũng Tàu). Ba địa phương được lựa
chọn bởi đây là những địa phương thu hút lượng
khách du lịch nội địa chủ yếu (khoảng 40% khách
du lịch nội địa).

Mẫu nghiên cứu được mô tả theo các đặc điểm
nhân khẩu học (bảng 1). Theo đó, tỷ lệ nam giới
trong mẫu điều tra là 57.4%, du khách tham gia trả
lời còn độc thân chiếm tỷ lệ khá cao 60.8%. Xấp xỉ
68.1% du khách có trình độ học vấn từ phổ thông
trung học ở trên. Độ tuổi bình quân của du khách
trong mẫu nghiên cứu là 29.0, và dao động trong
khoảng từ 18 đến 65 tuổi. 50% du khách mẫu

Hình 1. Đề xuất mô hình nghiên cứu
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nghiên cứu có thu nhập bình quân tháng khoảng
7.500.000 đồng.

3.2. Đo lường các khái niệm trong mô hình
nghiên cứu

3.2.1 Ý định trung thành điểm đến
Nghiên cứu này sử dụng một số chỉ báo để đo

lường ý định trung thành điểm đến (ý định giới thiệu
cho người khác và ý định quay trở lại du lịch) bằng
cách yêu cầu du khách đưa ra ý kiến đối với các phát
biểu đo lường thông qua thang đo Likert 7 điểm “1
= hoàn toàn không đồng ý” đến “7 = hoàn toàn đồng
ý”. Để đánh giá ý định quay trở lại, du khách được
đề nghị đánh giá các phát biểu sau: “Tôi sẽ quay trở
lại du lịch thành phố X trong tương lai”, “Nếu có cơ
hội tôi sẽ lựa chọn quay trở lại du lịch thành phố X”,
“Tôi dự định quay trở lại du lịch thành phố X”. Để
đánh giá ý định truyền miệng, du khách được đề
nghị đánh giá các phát biểu sau: “Tôi sẽ giới thiệu
cho người khác đến du lịch tại thành phố X”, “Tôi
sẽ nói tôi về du lịch tại thành phố X với người
khác”, và “Tôi sẵn lòng giới thiệu cho người khác
đến du lịch tại thành phố X”. Các thang đo được
phát triển từ các nghiên cứu trước nhằm đo lường ý
định trung thành của du khách trong lĩnh vực du lịch
(Chen & Chen, 2010; Chi & Qu, 2008; Faullant và
cộng sự, 2008; Yoon & Usnal, 2005).

3.2.2 Sự thỏa mãn của du khách
Sự thỏa mãn của du khách được đánh giá bởi 6

chỉ báo thông qua thang đo Likert 7 điểm bao gồm:
“Tôi thực sự thích thú với chuyến đi này”, “Tôi hài
lòng với quyết định lựa chọn thành phố X để du
lịch”, “Tôi thích điểm đến này”, “Những trãi
nghiệm tại thành phố X thực sự thú vị“, “Tôi hài
lòng khi du lịch tại thành phố X“, “Chuyến đi tốt
hơn so với tôi mong đợi“. Các chỉ báo đo lường sự
thỏa mãn của du khách được phát triển từ các

nghiên cứu trước (Chen, 2008; Chen & Chen, 2010;
De Rojas & Camerero, 2008).

3.2.3 Tìm kiếm sự đa dạng
Tìm kiếm sự đa dạng được đo lường thông qua 03

chỉ báo, thang đo Likert 7 điểm được sử dụng để
đánh giá bao gồm: “Tôi thích tham quan nhiều điểm
đến khác nhau”, “Tôi thích đi đến những nơi tôi
chưa bao giờ tham quan trước đây”, “Tôi không
thích quay trở lại nơi tôi đã tham quan trước đây”.
Các chỉ báo đo lường tìm kiếm sự đa dạng được
phát triển dựa trên các nghiên cứu trước trong đo
lường hành vi tìm kiếm sự đa dạng trong lĩnh vực du
lịch (Bigne và cộng sự, 2008; Bourdeau và cộng sự,
2005) và trong lĩnh vực du lịch (Bansal và cộng sự,
2005; van Trijp và cộng sự,1996).

3.3 Thủ tục phân tích
Mục đích đầu tiên của nghiên cứu này là khẳng

định rằng các thang đo lường đảm bảo về độ tin cậy,
độ giá trị hội tụ và độ giá trị phân biệt. Mục đích thứ
hai là kiểm định các quan hệ cấu trúc giữa các khái
niệm. Để đạt mục tiêu thứ nhất, bài viết thực hiện
một phân tích mô hình đo lường cho các thang đo
lường các khái niệm trong mô hình bằng phương
pháp phân tích nhân tố xác định (CFA) với sự hổ trợ
của phần mềm AMOS 16.0. Tiếp theo mô hình cấu
trúc sẽ được phân tích. Các thống kê về sự phù hợp
của mô hình sẽ được báo cáo. Độ phù hợp của mô
hình được chỉ ra bởi hoặc là giá trị xác suất của
thống kê chi - bình phương lớn hơn 0.08, hoặc là hai
chỉ số TLI và CFI có giá trị lớn hơn 0.9 và chỉ số
RMSEA dưới 0.08 (Browne & Cudek, 1992).

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Độ tin cậy và giá trị của các thang đo
Các thang đo lường khái niệm sự thỏa mãn, tìm

kiếm sự đa dạng, ý định giới thiệu cho người khác,
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ý định quay trở lại du lịch, sẽ là đối tượng của một
phân tích nhân tố xác định (CFA) gồm 4 nhân tố.
Kết quả cho ở Bảng 2 ta thấy giá trị của thống kê
chi-bình phương là 2867.342 với 84 bậc tự do, xác
suất 0.000 chứng tỏ rằng thống kê này có ý nghĩa
thống kê. Tuy nhiên, giá trị RMSEA là 0.054 nhỏ
hơn 0.08, đồng thời hai giá trị TLI và CFI lần lượt
là 0.964 và 0.971 cao hơn mức đề nghị 0,9 rất nhiều.
Kết quả này chỉ ra rằng mô hình đo lường phù hợp
tốt với dữ liệu. Tiếp theo, các trọng số nhân tố của

các chỉ báo đều có ý nghĩa thống kê ở mức 0.001
(tất cả giá trị thống kê t đều lớn hơn 22), và trãi dài
từ 0.751 đến 0.862. Cuối cùng, các thang đo đều có
độ tin cậy tổng hợp khá cao, vượt xa mức đề nghị
0.86, bên cạnh các giá trị phương sai trích đều lớn
0.50. Kết quả này chứng tỏ các thang đo là đơn
nghĩa, có độ tin cậy và độ giá trị hội tụ cao (Browne
& Cudeck, 1993).

Như trình bày trong bảng 4, tất cả các hệ số tương
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quan nhỏ hơn 0.60, trung bình của hệ số tương quan
cao nhất là 0.256 nhỏ hơn giá trị trung bình của
phương sai trích (0.61). Kết quả phân tích đã chỉ ra
rằng đối với tất cả các cặp, mô hình CFA hai nhân
tố đều tốt hơn mô hình CFA một nhân tố, và các
thống kê sai biệt chi-bình phương đều có ý nghĩa
thống kê ở mức 0.001 (Fornell and Larcker, 1981).
Điều này đã chỉ ra các đo lường đạt độ phân biệt
cao. Tóm lại, các thang đo lường sử dụng đều đạt độ
tin cậy và độ giá trị cao, thích hợp cho phân tích xa
hơn.

4.2. Đánh giá các quan hệ cấu trúc và kiểm
định các giả thuyết

Kết quả phân tích các tác động chính của mô hình
lý thuyết được đề xuất trong Hình 1 được trình bày
trên bảng 5. Độ phù hợp của mô hình cấu trúc so với
dữ liệu là chấp nhận được (χ2 (85) = 286.471, p =
0.000; RMSEA =0.054; TLI = 0.964; CFI = 0.971)
(Browne & Cudeck, 1993). Như đã đề cập trong

bảng 5, kết quả ủng hệ tất cả các giả thuyết nghiên
cứu.

Giả thuyết nghiên cứu H1 đề xuất ý định giới
thiệu cho người khác ảnh hưởng tích cực lên ý định
quay trở lại du lịch. Kết quả nghiên cứu ủng hộ giả
thuyết này (β = 0.213, t = 5.742, p< 0.001). Nghiên
cứu cũng mong đợi rằng, sự thỏa mãn của du khách
tác động trực tiếp và dương lên cả hai (ý định quay
trở lại du lịch và ý định giới thiệu cho người khác).
Kết quả nghiên cứu ủng hộ giả thuyết H2 và H3 (β2
= 0.460, t = 11.938, p< 0.001; β3 = 0.244, t = 6.269,
p< 0.001 ). Giả thuyết H4 và H5 gợi ý rằng những
du khách có hành vi tìm kiếm sự đa dạng trong du
lịch sẽ ảnh hưởng trực tiếp và tiêu cực lên ý định
quay trở lại và ý định giới thiệu cho người khác của
họ. Kết quả nghiên cứu ủng hộ cả hai giả thuyết H4
và H5 (β4 = -0.120, t = -3.357, p< 0.001; β5 = -
0.073, t = -1.933, p< 0.05).

4.3 Kiểm định tìm kiếm sự đa dạng (VS) như là
biến tiết chế

Nhằm kiểm định khái niệm tìm kiếm sự đa dạng
trong du lịch như là biến tiết chế, nghiên cứu này sử
dụng kỹ thuật phân tích hồi quy trong phần mềm
SPSS 16.0. Kỹ thuật này cho phép phân tích ảnh
hưởng chính của sự thỏa mãn du khách lên ý định
trung thành của họ cũng như tương tác của sự thỏa
mãn du khách và hành vi tìm kiếm nhiều điểm du
lịch mới của họ với ý định trung thành. Baron và
Kenny (1986) chỉ ra rằng một tác động tiết chế có
thể được chỉ ra như là một biến độc lập và hệ số hồi
quy có ý nghĩa thống kê. Ảnh hưởng trực tiếp của sự
tương tác được giải thích thông qua những du khách
với cùng một mức độ thỏa mãn nhưng ý định trung
thành của họ khác nhau phụ thuộc vào hành vi tìm
kiếm sự đa dạng trong du lịch của họ. Hình 2, 3 chỉ
ra tác động tiết chế của hành vi tìm kiếm sự đa dạng
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trong du lịch trong mối quan hệ giữa sự thỏa mãn và
ý định trung thành của du khách.

Tại mức độ thỏa mãn (SA*), du khách có hai mức
độ trung thành khác nhau ký hiệu là (LY1) và (LY2),
phụ thuộc vào mức độ tìm kiếm sự đa dạng (VS).
Có sự khác biệt giữa LY1 và LY2 bởi vì vai trò tiết
chế của VS trên mối quan hệ giữa sự thỏa mãn và ý
định trung thành điểm đến (Hình 2, 3).

Kết quả nghiên cứu được trình bày trong bảng 6.
Ngoại trừ hệ số ước lượng của thỏa mãn, tất cả các
hệ số ước lượng còn lại của khái niệm sự thỏa mãn
của du khách và tương tác của nó với hành vi tìm
kiếm sự đa dạng trong du lịch có ảnh hưởng tiêu cực
và có ý nghĩa thống kê ở mức p < 0.05. Hệ số tương
tác có ý nghĩa thống kê chỉ ra rằng những du khách

có hành vi tìm kiếm sự đa dạng trong du lịch càng
cao, họ càng có xu hướng ít trung thành với điểm
đến trước đây và càng mong muốn tìm kiếm nhiều
điểm đến mới trong hành trình sắp tới.

5. Thảo luận và hàm ý
5.1 Thảo luận về mặt lý thuyết
Nghiên cứu này đã khám phá mối quan hệ giữa

tìm kiếm sự đa dạng trong du lịch, sự thỏa mãn và ý
định trung thành điểm đến của du khách đối với du
lịch biển Việt Nam. Thêm vào đó, nghiên cứu cũng
đã mở rộng các nghiên cứu trước nhằm kiếm định
vai trò tiết chế của tìm kiếm sự đa dạng trong du lịch
tác động lên mối quan hệ truyền thống giữa sự thỏa
mãn và ý định trung thành điểm đến của du khách.
Tất cả các giả thuyết nghiên cứu được kiểm định
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thông qua phần mềm AMOS16.0 (Aiken & West,
1991; Ping, 1996) và phân tích hồi quy đa biến
trong SPSS16.0 (Baron & Kenny, 1986). Các kết
quả nghiên cứu chỉ ra độ phù hợp dữ liệu thị trường,
cũng như giá trị hội tụ, giá trị phân biệt của các
thang đo lường và ủng hộ tất cả các giả thuyết
nghiên cứu. Kết quả nghiên cứu khẳng định một lần
nữa sự cần thiết phải nghiên cứu tích hợp vai trò của
tìm kiếm sự đa dạng trong du lịch trong mối quan hệ
giữa sự thỏa mãn và ý định trung thành điểm đến
của du khách.

Với hệ số hồi quy 0.213 (p< 0.000), nghiên cứu
này chỉ ra mối quan hệ trực tiếp và dương của ý định
giới thiệu cho người khác và ý định quay trở lại của
du khách đối với du lịch biển Việt Nam. Kết quả
nghiên cứu hỗ trợ cho các nghiên cứu trước khi
chứng minh rằng ý định giới thiệu cho người khác
là một tiền tố quan trọng của ý định quay trở lại du
lịch (Chen & Tsai, 2007; Oppermann, 2000). Mở
rộng hơn nữa, các nghiên cứu trung thành của khách
hàng cũng gợi ý rằng ý định giới thiệu khác biệt so
với ý định quay trở lại, ý định mua hàng trở lại hoặc
ý định trung thành lâu hơn với cửa hàng (Harrison-
Walker, 2001; de Matos & Rossi, 2008; Maxham
III, 2001). Vì thế, nghiên cứu này khẳng định rằng
ý định giới thiệu cho người khác và ý định quay trở
lại du lịch là hai khái niệm khác biệt.

Nghiên cứu cũng đã chứng minh rằng sự thỏa
mãn của du khách có tác động trực tiếp và dương
lên ý định trung thành điểm đến của du khách đối
với du lịch biển Việt Nam. Các kết quả nghiên cứu
ủng hộ các nghiên cứu khác ở phương tây và một số
quốc gia đang phát triển ở châu Á (Chen & Chen,
2010; Chen & Tsai, 2007; Yoon & Uysal, 2005;
Truong & King, 2009; Weber, 1996; Zabkar và cộng
sự, 2010).

Hơn nữa, nghiên cứu cũng đã chứng minh rằng

hành vi tìm kiếm sự đa dạng trong hoạt động du lịch
có ảnh hưởng trực tiếp và âm lên ý định trung thành
điểm đến của du khách, kết quả này ủng hộ các
nghiên cứu của Niininen và cộng sự, 2004; Barroso
và cộng sự, 2007; Berne và cộng sự, 2005; Bigne và
cộng sự, 2008). Đặc biệt, trong hoạt động kinh
doanh du lịch sự thỏa mãn của du khách được chỉ ra
có ảnh hưởng yếu lên ý định trung thành điểm đến
bởi vai trò tiết chế của hành vi tìm kiếm sự đa dạng
trong du lịch. Cụ thể, những du khách có hành vi
tìm kiếm nhiều điểm đến du lịch khác nhau thì mặc
dù họ có thỏa mãn với điểm đến trước đây nhưng ý
định trung thành điểm đến của họ sẽ thấp hơn các du
khách khác. Kết quả nghiên cứu được lý giải bởi
hành vi mong muốn tìm kiếm cái mới và cơ chế tìm
kiếm những điều hấp dẫn để tránh đi những cảm
giác buồn chán khi tiêu dùng lặp lại của khách hàng
(Mc Alister & Pessemier, 1982).

5.2 Các ứng dụng trong quản lý
Các kết quả nghiên cứu chỉ ra sự cần thiết phải

xem xét vai trò của tìm kiếm sự đa dạng trong du
lịch trong mối quan hệ giữa sự thỏa mãn và ý định
trung thành điểm đến của du khách. Đặc biệt,
nghiên cứu này đã chỉ ra rằng hành vi tìm kiếm
nhiều điểm du lịch mới khác nhau của du khách làm
giảm sự trung thành điểm đến của du khách. Điều
này thực sự có ý nghĩa cho những nhà nghiên cứu
cũng như người làm marketing du lịch khi mà ngày
nay sự cạnh tranh điểm đến ngày một tăng lên và du
khách ít trung thành hơn với các điểm đến. Vì thế,
để nâng cao năng lực cạnh tranh điểm đến và khả
năng thu hút khách hàng, các nhà quản lý du lịch và
doanh nghiệp không chỉ nâng cao chất lượng dịch
vụ du lịch tại điểm đến mà còn tìm hiểu nhu cầu
thực sự của các nhóm đối tượng du khách để có thể
thực hiện chương trình xúc tiến nhằm thu hút và giữ
chân họ lâu hơn.

Hình 2. Vai trò tiết chế của VS trong mối
quan hệ SA −−>>  RE

Hình 3. Vai trò tiết chế của VS trong mối
quan hệ SA −−>> WOM
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Thêm nữa, kết quả nghiên cứu về vai trò tiết chế
của hành vi tìm kiếm sự đa dạng trong hoạt động du
lịch của du khách đã dẫn đến những ứng dụng cho
định hướng phát triển của các điểm đến. Theo đó,
mặc dù du khách vẫn thỏa mãn với chất lượng dịch
vụ du lịch tại điểm đến du lịch biển nhưng họ vẫn
mong muốn tìm kiếm các điểm du lịch mới hoặc
giới thiệu cho người khác đến những điểm du lịch
mới. Trong trường hợp này các nhà quản lý kinh
doanh ngành cũng như doanh nghiệp du lịch nên
khuyến khích sáng tạo để tạo ra sự khác biệt giữa
các điểm đến. Nói cách khác, tâm lý thích tìm kiếm
sự đa dạng trong du lịch của du khách là bởi vì họ
mong muốn thấy được sự khác biệt trong cung cấp
chất lượng dịch vụ tại điểm đến. Đứng trên quan
điểm này thì những nét “Tương đồng” trong chất
lượng dịch vụ sẽ ảnh hưởng tiêu cực lên cả hai: (1)
năng lực cạnh tranh của mỗi điểm đến và (2) thương
hiệu du lịch Việt Nam. 

Ngoài ra, các thông điệp quảng cáo nên tập trung
vào thị trường khách hàng mục tiêu hơn là dàn trãi
như hiện nay. Ví dụ, quảng cáo về du lịch biển với
những nét đặc trưng “biển xanh, cát trắng, nắng
vàng, thủy sản ngon” sẽ cung cấp cho du khách kỳ
nghĩ thật sự có ý nghĩa trên các Tạp chí Du lịch, cẩm
nang du lịch, sách hướng dẫn du lịch… 

5.3 Hạn chế và định hướng nghiên cứu tương
lai

Thứ nhất, nghiên cứu này dựa trên dữ liệu chéo
và vì thế những tác động nhân quả trong mô hình có
thể không suy rộng được. Vì vậy, nghiên cứu tương
lai nên xem xét thêm một số các khái niệm khác
nhau nhằm kiểm định đầy đủ hơn mối quan hệ nhân
quả giữa các khái niệm trong mô hình. 

Thứ hai, nghiên cứu này tiếp cận dữ liệu từ khách
du lịch nội địa với các thành phố du lịch biển nổi
tiếng của Việt Nam như: Nha Trang, Đà Nẵng, Vũng
Tàu. Nghiên cứu tương lai nên mở rộng quy mô
mẫu nghiên cứu nhiều hơn đối với các địa phương
khác và bao gồm du khách nội địa cũng như quốc tế.
Thêm vào đó, mô hình nghiên cứu nên tích hợp
thêm nhiều khái niệm khác nhau trong lý thuyết
điểm mạnh thái độ như là: sự quan tâm đi du lịch,
sự xung đột của bản thân khi lựa chọn đi du lịch, sự
chắc chắn trong việc lựa chọn đi du lịch nhằm kiểm
định chúng trong mô hình đa biến với mối quan hệ
chủ đạo là sự thỏa mãn và ý định trung thành điểm
đến (Lavine và cộng sự, 2000; Visser và cộng sự,
2006; Chandrashekaran và cộng sự, 2007; Park &
Moon, 2003).�
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The roles of variety seeking in the satisfaction-destination intentional loyalty relationship: An empirical test
from Vietnamese visitor’s beach
Abstract:
This study explores and test the different and combined roles of variety seeking in the satisfaction-destination inten-
tional loyalty relationship in order to explain Vietnamese visitor’s beach consumption behaviour. A sample of 812
Vietnamese visitors participated in this study. Structural equation modeling (SEM) was applied in order to test the
relationship between the constructs, and to evaluate their reliability and the validity. As expected, the findings high-
light the importance of incorporating the roles of variety seeking in the satisfaction - destination intentional loyalty
relationship. Specifically, the findings provide useful information to the managements for the tourism business.


