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TÓM TẮT 
Hình ảnh điểm đến, giá trị cảm nhận, sự hài lòng và lòng trung thành của khách du lịch là những yếu tố quan trọng, đánh giá sức hút và mức độ hấp dẫn của một 

điểm đến. Để làm sáng tỏ vai trò và ảnh hưởng của hình ảnh điểm đến đối với giá trị cảm nhận, sự hài lòng và lòng trung thành của du khách, nghiên cứu đã sử dụng 
phương pháp tiếp cận diễn dịch gồm ba bước: Đầu tiên, tác giả tiến hành tổng quan một cách có hệ thống các công trình nghiên cứu về các yếu tố tác động đến lòng 
trung thành của du khách. Thứ hai, hệ thống hóa cơ sở lý luận và phân tích ảnh hưởng của hình ảnh điểm đến, giá trị cẩm nhận và sự hài lòng đối với lòng trung thành 
của khách du lịch. Thứ ba, trên cơ sở kết quả phân tích, tác giả đã đề xuất một mô hình lý thuyết hoàn chỉnh thể hiện rõ vai trò của các biến trong mối quan hệ với lòng 
trung thành của khách du lịch. Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng hình ảnh điểm đến là đóng vai trò tiềm năng như một biến độc lập có tác động tích cực trực tiếp và gián 
tiếp đến lòng trung thành của du khách thông qua vai trò trung gian của giá trị cảm nhận và sự hài lòng của họ. Nghiên cứu nhấn mạnh sự cần thiết phải hoàn thiện và 
phát triển các yếu tố: Môi trường, cơ sở hạ tầng, chất lượng dịch vụ, hành vi của dân cư, hình ảnh đất nước và con người, sự an toàn, sự tiện nghi, sự mới lạ và phát huy 
yếu tố văn hóa lịch sử… nhằm tạo nên một điểm đến du lịch hấp dẫn và tạo dựng lòng trung thành của du khách đối với điểm đến đó. 

Từ khóa: Hình ảnh điểm đến; giá trị cảm nhận; sự hài lòng; lòng trung thành của du khách; điểm đến du lịch. 

ABSTRACT 
Destination image, perceived value, satisfaction and loyalty of tourists are important factors that evaluate the charm and attractiveness of a tourism destination. To 

elucidate the role and influence of destination image on the perceived value, satisfaction and loyalty of visitors, this study used a three-step deductive approach. First, 
the authors conduct a systematic review of acadamic works on factors affecting tourist loyalty. Second, systematizing the theoretical basis and analyzing the relationship 
among the latent factors to clarify the influence of destination image, perceived value and satisfaction on tourist's loyalty. Third, on the basis of analytical results, the 
authors have proposed a complete theoretical research model that clearly shows the role of variables in the relationship with tourist loyalty. Research results indicate 
that destination image is a potential role as an independent variable that has a direct and indirect positive impact on visitor's loyalty through the mediating roles of 
perceived value and satisfaction. This study emphasizes the need to improve and develop the following factors: environment, infrastructure, service quality, population 
behavior, image of the country and people, safety, convenience facilities, novelty and promotion of historical and cultural factors... in order to create an attractive tourist 
destination and build the loyalty of tourists to a certain destination.  
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1. GIỚI THIỆU 
Hình ảnh và sức hấp dẫn của điểm đến du lịch đã trở 

thành một lĩnh vực nghiên cứu quan trọng, thu hút được sự 
quan tâm ngày càng lớn của các nhà quản trị, các nhà hoạch 

định và các nhà nghiên cứu trong lĩnh vực du lịch. Sức hấp 
dẫn và hình ảnh của một điểm đến du lịch là một trong 
những nhân tố tiền đề, có ảnh hưởng lớn đến sự lựa chọn 
điểm đến, sự hài lòng và hành vi du lịch của du khách [1].  
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Gắn với các điểm đến du lịch, lòng trung thành của du 
khách luôn được coi là một chỉ số quan trọng để đánh giá 
sức hút và sự thành công trong công tác quảng bá du lịch 
nói chung và phát triển điểm đến nói riêng. Đã có nhiều 
công trình nghiên cứu về các yếu tố tiền đề thúc đẩy lòng 
trung thành của khách du lịch đối với một điểm đến cụ thể 
ở những khu vực địa lý khác nhau như biển đảo, thành phố 
và các quốc gia... Các nghiên chỉ ra rằng động cơ, hình ảnh 
điểm đến, chất lượng chuyến đi, giá trị cảm nhận và sự hài 
lòng của du khách là những nhân tố cơ bản tác động đến sự 
lựa chọn và quyết định lựa chọn thăm quan điểm đến đó [2]. 
Tuy nhiên vẫn tồn tại những khoảng trống lý thuyết về vai 
trò và chức năng của từng nhân tối đối với lòng trung thành 
của du khách đối với một điểm đến du lịch nhất định [3, 4]. 
Điều này hạn chế những hiểu biết của các nhà tiếp thị điểm 
đến cũng như cơ quan hoạch định chính sách và các địa 
phương về giải pháp và con đường hiệu quả để cải thiện sự 
hài lòng và tăng cường lòng trung thành của du khách đối 
với các điểm đến tiềm năng [1, 5].  

Bên cạnh đó, các nhà nghiên cứu chỉ ra rằng, để phát 
triển du lịch và kinh tế du lịch bền vững, các nhà đầu tư và 
các nhà hoạch định chính sách du lịch cần chú trọng đến 
việc tăng cường sự nhận thức, tình cảm gắn bó, sự hài lòng 
và lòng trung thành của du khách đối với các điểm đến du 
lịch [3, 4]. Tuy nhiên các nhà đầu tư và cơ quan quản lý du 
lịch tại các địa phương vẫn chưa có những hiểu biết thấu đáo 
về bản chất của các mối quan hệ và cơ chế tác động của hình 
ảnh điểm đến, giá trị cảm nhận, sự hài lòng và lòng trung 
thành của du khách đối với điểm đến. 

Nhằm khỏa lấp những khoảng trống nghiên cứu đó, tác 
giả đã tổng hợp và phân tích một cách có hệ thống các kết 
quả nghiên cứu của các công trình nghiên cứu điển hình, 
được công bố trên các tạp chí uy tín trong nước và quốc tế 
nhằm làm sáng tỏ mối quan hệ lý thuyết giữa hình ảnh điểm 
đến, giá trị cảm nhận, sự hài lòng và lòng trung thành của 
khách du lịch. Trên cơ sở kết quả phân tích, tác sẽ xây dựng 
và đề xuất một mô hình lý thuyết phản ánh rõ vai trò của 
từng nhân tố trong mối quan hệ với lòng trung thành của 
du khách đối với một điểm đến du lịch. 

Nghiên cứu được kỳ vọng sẽ góp phần tích cực giúp các 
cơ quan quản lý, các nhà cung cấp dịch vụ và các nhà tiếp 
thị điểm đến ở Việt Nam có đầy đủ căn cứ và cơ sở lý thuyết 
tin cậy để đưa ra các chiến lược đúng đắn và các quyết định 
đầu tư có trọng điểm giúp tăng cường sự gắn bó của du 
khách đối với các điểm du lịch trọng điểm. 
2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT 
2.1. Hình ảnh điểm đến (Destination image) 

Hình ảnh điểm đến được định nghĩa là ấn tượng chung 
của khách du lịch về một điểm đến [6]. Theo Tasci và cộng 
sự [7], hình ảnh điểm đến là tổng hợp những suy nghĩ, cảm 
xúc, sự hình dung, sự đánh giá và ý định của du khách đối 
với một điểm đến. Nói cách khác: 

Hình ảnh điểm đến được hiểu là những nhận thức chủ 
quan, là tổng hợp sự cảm nhận, niềm tin, sự đánh giá và ấn 
tượng của du khách đối với một địa điểm nhất định [1, 8]. 

Các yếu tố chính thường được du khách quan tâm đối với 
một điểm đến cụ thể thường là: đặc điểm tài nguyên thiên 
nhiên và danh lam thắng cảnh; thời tiết và phong cảnh; khả 
năng tiếp cận; tài nguyên văn hóa; an ninh; cuộc sống về 
đêm và giải trí, và mối tương quan giữa chất lượng và giá cả 
[3, 8, 9]. Việc hiểu rõ các yếu tố cấu thành hình ảnh điểm đến 
có ý nghĩa quan trọng đối với sự phát triển của hoạt động du 
lịch do hình ảnh điểm đến hàm chứa những giá trị của điểm 
đến trong tâm trí du khách và là nhân tố có ảnh hưởng quyết 
định đến hành vi và ý định tham quan trong tương lai của họ 
[10]. Nhận thức được tầm quan trọng đó, hầu hết các chiến 
lược tiếp thị đều nhằm mục đích tạo ra hình ảnh hoặc củng 
cố hình ảnh tích cực về điểm đến trong tâm trí khách hàng ở 
trường mục tiêu. 

2.2. Giá trị được cảm nhận (perceived value) 
Giá trị cảm nhận được định nghĩa là đánh giá tổng thể của 

khách hàng về lợi ích ròng của dịch vụ dựa trên nhận thức về 
những gì họ được hưởng và những gì họ bỏ ra cho dịch vụ đó 
[11-13] 

Nói cách khác, giá trị cảm nhận là một hàm của chất 
lượng và giá cả. Điều này hàm ý rằng nhận thức của khách 
hàng về giá trị của hàng hóa và dịch vụ cơ bản phụ thuộc 
vào mối tương quan giữa giá cả và chất lượng của hàng hóa 
và dịch vụ đó. 

Nhiều nghiên cứu trước đây đã nhấn mạnh tầm quan 
trọng của giá trị cảm nhận của đối với sự hài lòng và lòng 
trung thành của du khách [1, 14]. Các học giả chỉ ra rằng giá 
trị cảm nhận là nhân tố quan trọng giúp giải thích và làm rõ 
nguyên nhân dẫn đến các quyết định về hành vi của người 
tiêu dùng trong quá trình lựa chọn tiêu dùng và lòng trung 
thành của họ [13, 14]. Mặc dù, tầm quan trọng của giá trị cảm 
nhận đã được nhiều nghiên cứu quan tâm và thảo luận, 
nhưng hiểu biết về các tiền đề và kết quả của giá trị cảm 
nhận vẫn còn rất hạn chế. 

2.3. Sự hài lòng của du khách (Tourist satisfaction) 

Theo Leung và cộng sự [15], sự hài lòng của khách du lịch 
phản ánh trạng thái tâm lý tích cực khi trải nghiệm du lịch 
đáp ứng mong muốn, kỳ vọng và nhu cầu của khách du lịch. 
Sự hài lòng của khách du lịch được coi là một trong những 
biến số chính để tạo ra và thúc đẩy lợi thế cạnh tranh trong 
ngành du lịch vì nó ảnh hưởng đến việc lựa chọn điểm đến, 
và hành vi tiêu dùng các sản phẩm hàng hóa và dịch vụ dịch 
vụ du lịch [16-19].  

Sự hài lòng của khách du lịch luôn là một chủ đề nghiên 
cứu quan trọng trong lĩnh vực du lịch suốt nhiều thập kỷ qua. 
Các học giả theo đó đã đưa ra một số quan điểm, cách diễn 
đạt khác nhau về sự hài lòng của du khách. Cụ thể, theo cách 
tiếp cận của Westbrook [20] thì sự hài lòng đề cập đến sự ưa 
thích của đánh giá chủ quan của du khách về các kết quả và 
trải nghiệm khác nhau gắn với việc tiêu dùng và sử dụng các 
sản phẩm hàng hóa và dịch vụ trong quá trình du lịch. Theo 
cách tiếp cận của Tse và Wilton [21] thì sự hài lòng của du 
khách được hiểu là mức độ phản ứng và cảm nhận của du 
khách trên cơ sở so sánh sự khác biệt giữa kỳ vọng trước khi 
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du lịch với sau khi du lịch và trải nghiệm thực tế. Kotler [22] 
đã định nghĩa sự hài lòng là cảm giác thích thú hoặc thất 
vọng của một người bắt nguồn từ việc so sánh kết quả tiêu 
dùng mà họ cảm nhận so với mong đợi trước đó của họ. Kim 
và cộng sự [23] thì cho rằng, sự hài lòng của khách hàng là 
thái độ sau khi mua hàng được hình thành thông qua sự so 
sánh về chất lượng sản phẩm và dịch vụ mà họ nhận từ quá 
trình trao đổi so với kỳ vọng của họ. Theo Jamaludin và cộng 
sự [4], sự hài lòng của khách du lịch được định nghĩa là mức 
độ cảm nhận tích cực đối với một điểm đến sau định sau quá 
trình trải nghiệm của họ.  

Trên cơ sở các cách tiếp cận trên, tác giả định nghĩa sự hài 
lòng của du khách là mức độ thỏa mãn và yêu thích đối với một 
điểm đến du lịch sau quá trình trải nghiệm và cảm nhận thực 
tế của họ đối với điểm đến đó. 

2.4. Lòng trung thành đối với điểm đến (Destination 
loyalty) 

Lòng trung thành của du khách đối với điểm đến là một 
yếu tố quan trọng nhằm góp phần thúc đẩy sự phát triển của 
một điểm đến du lịch. Lòng trung thành đề cập đến hành vi 
cam kết và xu hướng sẵn sàng tham gia vào một dịch vụ giải 
trí cụ thể [24]. Hà và cộng sự [25] cho rằng “Lòng trung thành 
của khách hàng hoặc sự trung thành với điểm đến có thể 
được mô tả như là ý định hành vi của khách hàng quay trở 
lại và phổ biến truyền miệng tích cực về một điểm đến cụ 
thể cho người khác.” Các nhà nghiên cứu thừa nhận rộng rãi 
rằng: lòng trung thành đối với điểm đến nhấn mạnh đến hành 
vi thăm quan có tính chất lặp lại theo thời gian trong dài hạn, 
chứ không phải hành vi có tính chất thời điểm [4]. 

Sự trung thành đối với điểm đến được các nhà cung cấp 
điểm đến mong muốn, bởi vì nó đảm bảo mối quan hệ giữa 
du khách và nhà cung cấp điểm đến khi du khách phải đối 
mặt với các đề nghị cạnh tranh về điểm đến ngày càng hấp 
dẫn hoặc bởi những thiếu sót của chính họ. Du khách trung 
thành thường có sự tin tưởng và cam kết cao với các điểm 
đến mà họ yêu thích khi gặp nghịch cảnh. Hơn nữa, nếu có 
sai sót trong việc cung cấp gắn với điểm đến, những khách 
du lịch trung thành thường sẵn sàng trao cơ hội thứ hai cho 
nhà cung cấp điểm đến.  

Hernández-Lobato và cộng sự [26] cho rằng phép đo 
lòng trung thành của du khách bao gồm hai yếu tố. Thứ 
nhất, đó là về thái độ của khách du lịch đối với việc mua hàng 
lặp lại; và thứ hai, là xu hướng du lịch của du khách đối với 
điểm đến du lịch. Theo Weiner [27], bất chấp những trải 
nghiệm không hài lòng của du khách đối với những lỗi dịch 
vụ nhất định, du khách trung thành thường nhìn nhận và 
quy lỗi dịch vụ là do “yếu tố không ổn định” (tức là yếu tố 
không kiểm soát được) thay vì đó là lỗi chủ quan gây ra bởi 
nhà cung cấp điểm đến.  

Nhìn chung lòng trung thành của khách du lịch phản ánh 
mức độ sẵn sàng quay trở lại điểm đến trong tương lai của 
du khách, điều này không chỉ góp phần tạo ra một nguồn 
doanh thu liên tục cho điểm đến du lịch, tăng thị phần và 
tạo sự truyền miệng tích cực mà còn giảm thiểu được chi phí 
và hoạt động tiếp thị [25, 28]. Qua đó tăng tính hiệu quả của 

hoạt động đầu tư và phát triển kinh tế du lịch. Vì lẽ đó, các 
nhà quản lý điểm đến cần phải thực sự quan tâm đến việc 
nghiên cứu và xác định những nhân tố cốt lõi có tác động 
tích cực đến lòng trung thành và ý định quay trở lại của du 
khách. 

2.5. Mô hình cấu trúc về mối quan hệ giữa hình ảnh điểm 
đến, giá trị được cảm nhận, sự hài lòng và lòng trung 
thành của du khách 

Mối quan hệ và sự tác động tích cực của hình ảnh điểm 
đến đối với giá trị được cảm nhận, sự hài lòng và lòng trung 
thành của du khách đã được minh chứng bởi nhiều công 
trình nghiên cứu về du lịch gắn với nhiều điểm đến khác 
nhau (bảng 1). 

Một số nghiên cứu tiêu biểu về các yếu tố ảnh hưởng đến 
lòng trung thành của du khách đối với một điểm đến cụ thể 
cho thấy mối quan hệ mối quan hệ và tác động tích cực của 
giá trị được cảm nhận đối với sự hài lòng, cũng như những 
ảnh hưởng tích cực của giá trị được cảm nhận và sự hài lòng 
đối với sự trung thành của du khách. Cụ thể, nghiên cứu 
Bigne và cộng sự [9] đã tiết lộ rằng hình ảnh điểm đến có 
mối quan hệ trực tiếp với chất lượng cảm nhận qua đó tạo 
ra sự hài lòng, tăng cường ý định quay trở lại, cũng như sự 
sẵn lòng của du khách trong việc giới thiệu bạn bè, người 
quen đối với điểm đến. Murphy và cộng sự [29] đã cho thấy 
tồn tại một mối quan hệ tích cực và có ý nghĩa giữa hình ảnh 
điểm đến (ví dụ như yếu tố môi trường, cơ sở hạ tầng, chất 
lượng dịch vụ) đối với giá trị cảm nhận, sự hài lòng và ý định 
tham quan lại điểm đến trong tương lai của du khách dựa 
trên kinh nghiệm và nhận thức của họ. 

Ibrahim [30] đã nêu bật ảnh hưởng của hình ảnh điểm 
đến đối với nhận thức và sự hài lòng của khách du lịch bằng 
cách tham khảo các chỉ số nhân khẩu học du lịch, dịch vụ của 
điểm đến, bầu không khí, an toàn, tiện nghi và văn hóa. 
Alcaniz [31] tiết lộ rằng hành vi của dân cư có ảnh hưởng trực 
tiếp đến hình ảnh điểm đến, trải nghiệm du lịch và ý định 
hành vi trong tương lai. Kết quả nghiên cứu của tác giả cho 
thấy hình ảnh điểm đến đóng vai trò là nhân tố độc lập quan 
trọng có tác động trực tiếp và gián tiếp đến ý định quay lại 
điểm đến và sự sẵn sàng giới thiệu điểm đến đó với người 
khác của du khách thông qua vai trò trung gian của chất 
lượng được cảm nhận và sự hài lòng của du khách. 

Bảng 1. Tổng hợp các công trình nghiên cứu điển hình về mối quan hệ hình 
ảnh điểm đến, giá trị cảm nhận, sự hài lòng và lòng trung thành 

STT Tác giả 
Mối quan hệ giữa các biến nghiên cứu Ghi 

chú DI&PV DI&TS DI&DL PV&TS PV&DL TS&DL 

1 
Murphy và 
cộng sự 
[29] 

x    x  NN 

2 Bigne và 
cộng sự [9]  

x x x x x x NN 

3 Ibrahim 
[30]  x x     NN 



                        XÃ HỘI                                                                                          https://jst-haui.vn 

  Tạp chí Khoa học và Công nghệ Trường Đại học Công nghiệp Hà Nội                                                     Tập 60 - Số 4 (4/2024) 156

KINH TẾ P-ISSN 1859-3585      E-ISSN 2615-9619 

4 Alcaniz 
[31] 

x x x x x x NN 

5 
Quintal và 
cộng sự 
[32] 

 x  x  x NN 

6 Lee [33]  x x   x NN 

7 
Hosany và 
Witham 
[34] 

     x NN 

8 
Assaker và 
cộng sự 
[35] 

 x    x NN 

9 Khatib và 
Al-Ali [36] 

 x  x   NN 

10 
Prayag và 
Ryan [2]  x    x NN 

11 
Kim và 
cộng sự 
[23] 

x   x x  TN 

12 

Ramseook-
Munhurrun 
và cộng sự 
[1] 

x x 
Not 

supported x 
Not 

supported x NN 

13 Kanwel 
[37]  x    x NN 

14 Hà [25]      x TN 

15 Quyên [38]   x   x TN 

16 
Biswas và 
cộng sự 
[17] 

 x     NN 

17 Vien [39]  x     TN 

18 
Phương và 
cộng sự 
[28] 

    x  TN 

19 Giao [19] x x  X   TN 

Chú thích: DI: Hình ảnh điểm đến; PV: giá trị được nhận thức; TS: sự hài lòng của 
du khách; DL: Lòng trung thành đối với điểm điến; NN: nghiên cứu nước ngoài; TN: 
nghiên cứu trong nước.                                                                      

(Nguồn: Tác giả tự tổng hợp) 

Nghiên cứu của Quintal và cộng sự [32] đã phân tích và 
chỉ ra ảnh hưởng tích cực của các yếu tố quan trọng gắn 
với một điểm đến (mức độ hấp dẫn, chất lượng, giá trị và 
rủi ro được nhận thức) đối với ý định quay lại của khách du 
lịch trong bối cảnh miền Tây nước Úc. Nghiên cứu của Lee 
[33] lý giải và khẳng định mối quan hệ tích cực giữa hình 
ảnh điểm đến, sự hài lòng và các ý định hành vi trong tương 
lai tại làng sinh thái Tamoni, Đài Loan. Hosany và Witham 
[34] đã nghiên cứu mối quan hệ giữa trải nghiệm du lịch 
trên tàu, sự hài lòng và ý định hành vi trong tương lai của 
du khách. Assaker và cộng sự [35] đã điều tra tác động của 
việc tìm kiếm sự mới lạ, hình ảnh điểm đến, sự hài lòng tổng 

thể và ý định quay lại thăm quan trong bối cảnh nước Pháp. 
Dựa trên mẫu khảo sát gồm 500 khách du lịch quốc đến 
thăm các địa điểm khác nhau ở Jordan, kết quả nghiên cứu 
của Khatib và Al-Ali [36] chỉ ra rằng: Những hình ảnh tích 
cực về đất nước và con người Jordan có ảnh hưởng thuận 
chiều đến sự hài lòng của du khách quốc tế. Prayag và Ryan 
[2] đã phát triển mô hình lý thuyết về lòng trung thành 
bằng cách kết hợp các cấu trúc của hình ảnh điểm đến, sự 
gắn bó với địa điểm, sự tham gia của cá nhân và sự hài lòng 
trong bối cảnh của quốc đảo Mauritius. Kết quả nghiên cứu 
thực nghiệm của Prayag và Ryan [2] chỉ ra rằng hình ảnh 
điểm đến càng tích cực thì mức độ hài lòng của du khách 
càng cao.  

Kim và cộng sự [23] đã nghiên cứu và phát triển mối quan 
hệ lý thuyết giữa hình ảnh điểm đến, chất lượng dịch vụ và 
tác động của giá trị cảm nhận đến sự hài lòng của khách du 
lịch và hành vi du lịch trong tương lai ở thành phố Orlando, 
Hoa Kỳ. Ramseook-Munhurrun và cộng sự [1] cho thấy nhận 
thức chủ quan của du khách về hình ảnh điểm đến càng cao 
họ sẽ càng cảm nhận và nhận thức rõ những giá trị do điểm 
đến mang lại, điều này giúp cho họ cảm thấy hài lòng hơn 
đối với điểm đến đó. Với việc sử dụng dữ liệu được thu thập 
từ 780 khách du lịch ở Pakistan, Kanwel và cộng sự [37] sử 
dụng phân tích nhân tố khẳng định (CFA) và mô hình 
phương trình cấu trúc (SEM) đã chỉ ra bằng chứng cho thấy 
mối quan hệ tích cực giữa hình ảnh điểm đến đối với sự hài 
lòng của khách du lịch qua đó tác động thuận chiều đến 
lòng trung thành của khách du lịch và ý định đến thăm quan 
Pakistan. Trên trên cơ sở điều tra khảo sát ý kiến của 231 du 
khách trong nước và quốc tế đến Hội An, Hà và cộng sự [25] 
đã xây dựng mô hình nghiên cứu nhằm kiểm tra mối quan 
hệ giữa động cơ đẩy và kéo, sự hài lòng và lòng trung thành 
của du khách đối với điểm đến. Kết quả nghiên cứu cho thấy 
nhân tố đẩy, nhân tố kéo, và sự hài lòng có ảnh hưởng tích 
cực đến lòng trung thành của du khách đối với điểm đến Hội 
An. Nghiên của Quyên và Hà [38] đã khám phá tác động giữa 
các nhân tố hình ảnh điểm đến đối với lòng trung thành của 
khách du lịch thông qua khảo sát 160 du khách Châu Á đến 
Huế. Kết quả nghiên cứu cho thấy trong bốn nhóm nhân tố 
cấu thành hình ảnh điểm đến Huế (giá trị trải nghiệm tại 
điểm đến; hình ảnh đặc trưng của điểm đến; dịch vụ du lịch 
tại điểm đến; và tài nguyên du lịch tại điểm đến) thì nhóm 
Giá trị trải nghiệm có tác động tích cực nhất đến lòng trung 
thành của du khách Châu Á. 

Gần đây, Vien [39] đã nghiên cứu cách thức khách du 
lịch cảm nhận về chất lượng dịch vụ của điểm đến du lịch 
và phát triển một mô hình lý thuyết liên kết giữa chất lượng 
cảm nhận của khách du lịch, hình ảnh tổng thể của điểm 
đến và sự hài lòng của khách du lịch đối với các điểm đến 
du lịch. Biswas và cộng sự [17] đã phân tích mối quan hệ 
giữa các thuộc tính của điểm đến và sự hài lòng của khách 
du lịch thông qua vai trò trung gian của mức độ liên quan 
đến cảm xúc. Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng các thuộc tính 
của điểm đến (như chỗ ở, điểm tham quan, đồ ăn thức 
uống và phương tiện đi lại) có ảnh hưởng tích cực đến sự 
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hài lòng của khách du lịch. Đặc biệt, nghiên cứu của Biswas 
và cộng sự [17] cho thấy chỗ ở có ảnh hưởng lớn nhất đến 
sự hài lòng của khách du lịch. Với mẫu khảo sát thu thập 
được từ 397 khách du lịch nội địa đã và đang đi du lịch tại 
Đà Nẵng, Phương và cộng sự [28] cho thấy giá trị cảm nhận 
điểm đến có ảnh hưởng tích cực đến trung thành thương 
hiệu điểm đến. Dựa trên việc khảo sát 400 khách du lịch 
đến tỉnh An Giang, nghiên cứu của Giao [19] đã đề xuất mô 
hình nghiên cứu cho thấy tác động tích cực của hình ảnh 
điểm đến và giá trị cảm xúc đến sự hài lòng của khách du 
lịch tại tỉnh An Giang 

Dựa trên việc tổng hợp và phân tích có hệ thống các 
công trình nghiên cứu ở trên, nhằm phản ánh mối quan hệ 
giữa hình ảnh điểm đến đối với sự hài lòng và lòng trung 
thành của du khách, tác giả khái quát và đề xuất mô hình cấu 
trúc (hình 1) với 6 mệnh đề (MĐ): 

 
Hình 1. Mô hình cấu trúc đề xuất 

MĐ1: Hình ảnh điểm đến tác động tích cực đến giá trị cảm 
nhận của du khách. 

MĐ2: Hình ảnh điểm đến tác động tích cực đến sự hài lòng 
của du khách. 

MĐ3: Hình ảnh điểm đến tác động tích cực đến lòng trung 
thành của du khách. 

MĐ4: Giá trị được cảm nhận tác động tích cực đến sự hài 
lòng của du khách. 

MĐ5: Giá trị được cảm nhận tác động tích cực đến lòng 
trung thành của du khách. 

MĐ6: Sự hài lòng đối với điểm đến có tác động tích cực đến 
lòng trung thành của du khách. 

3. KẾT LUẬN 
Lòng trung thành của khách du lịch là một trong những 

khía cạnh quan trọng nhất đối với các nhà tiếp thị điểm đến 
bởi vì việc giữ chân khách du lịch hiện tại là thuận lợi và ít 
tốn kém hơn nhiều so với việc thu hút khách mới [5]. Zhang 

và cộng sự [40] chỉ ra rằng, nếu các doanh nghiệp dịch vụ 
tăng 5% tỷ lệ giữ chân khách hàng thì sẽ giúp họ thu được 
lợi nhuận cao hơn 85% so với việc họ chỉ thu hút và phục vụ 
những khách hàng mới. Nói cách khác, việc duy trì và duy trì 
khách hàng hiện tại ít tốn kém hơn cho việc thu hút khách 
hàng mới. Do đó, quản lý mối quan hệ khách hàng và tăng 
lòng trung thành của khách hàng đã là một chủ đề có tầm 
quan trọng chiến lược đối với các tổ chức, đặc biệt là các 
doanh nghiệp ngành du lịch. Những khách du lịch có mức 
độ trung thành cao đại diện cho một phân khúc thị trường 
quan trọng đối với nhiều điểm đến du lịch, vì họ có nhiều 
khả năng ở lại điểm đến lâu hơn so với những du khách lần 
đầu tiên, có xu hướng lan truyền thông tin tích cực thông 
qua truyền miệng và tham gia vào các hoạt động tiêu dùng 
mạnh mẽ hơn [37, 40, 41]. Nói cách khác, việc tạo dựng và 
thúc đẩy lòng trung thành của du khách đối với một điểm 
đến có vai trò quan trọng và có ý nghĩa quyết định đối với sự 
phát triển du lịch gắn với một điểm đến nói riêng và sự phát 
triển du lịch của một quốc gia nói chung. Kết quả nghiên cứu 
của cho thấy xây dựng hình ảnh và tạo nên sức hút đối với 
một điểm đến du lịch là một lựa chọn thông minh và là giải 
pháp tối ưu cho sự phát triển du lịch bền vững.  

Kết quả nghiên cứu nhấn mạnh sự cần thiết vào việc cải 
thiện và hoàn thiện các yếu tố: Môi trường, cơ sở hạ tầng, 
chất lượng dịch vụ, hành vi của dân cư, hình ảnh đất nước và 
con người, sự an toàn, sự tiện nghi, sự mới lạ, phát huy yếu 
tố văn hóa lịch sử và đặc biệt là giá trị trải nghiệm của du 
khách. Trên cơ sở kết quả mô hình lý thuyết được đề xuất, 
các nghiên cứu trong tương lai nên tiếp tục sử dụng các 
phương pháp nghiên cứu định tính và đặc biệt là phương 
pháp định lượng để lượng hóa mối quan hệ giữa các nhân 
tố trong mô hình lý thuyết này nhằm giúp các nhà quản lý 
và các doanh nghiệp trong lĩnh vực du lịch có nhận thức sâu 
hơn và đưa ra các quyết định đúng đắn hơn để phát huy tiềm 
năng du lịch và đảm bảo phát triển du lịch bền vững dựa 
trên hiểu biết thấu đáo về vai trò của từng nhân tố đối với sự 
hài lòng và lòng trung thành của du khách đối với một điểm 
đến cụ thể. 
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