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This study analyzes the impact of destination image on tourists’ intention 
to return to Quang Ngai. The survey sample included 250 visitors to Quang 
Ngai province during the period from April to June 2020. Using quantitative 
analysis methods, the research results show that 06 factors positively affect 
the intention to return of tourists, including: Difference, entertainment, 
cuisine, safety, environment, and socio-cultural. The great difference of 
the research results is the theoretical approach to consumer behavior to 
determine the price factor and the difference of the destination image. 
The research results highlight the unique differences of the destination, 
focusing on entertainment activities in promoting the return behavior of 
tourists. Finally, the study implies that management aims to improve and 
enhance the service quality of the destination image, attract tourists and 
increase the intention to return tourists.
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Nghiên cứu này phân tích hình ảnh điểm đến tác động tới ý định trở lại 
Quảng Ngãi của du khách. Mẫu khảo sát gồm 250 du khách đến tỉnh 
Quảng Ngãi trong thời gian từ tháng 4 đến tháng 6 năm 2020. Sử dụng 
các phương pháp phân tích định lượng, kết quả nghiên cứu cho thấy có 06 
nhân tố tác động tích cực tới ý định trở lại của du khách, bao gồm: Sự khác 
biệt, vui chơi giải trí, ẩm thực, an toàn, môi trường và văn hoá xã hội. Điểm 
khác biệt rất lớn của kết quả nghiên cứu là tiếp cận theo lý thuyết hành 
vi người tiêu dùng để xác định yếu tố giá cả và sự khác biệt của hình ảnh 
điểm đến. Kết quả nghiên cứu đề cao đến sự khác biệt độc lạ của điểm đến, 
chú trọng đến hoạt động vui chơi giải trí trong việc thúc đẩy hành vi quay 
lại của du khách. Cuối cùng, nghiên cứu hàm ý quản trị nhằm cải thiện và 
nâng cao chất lượng dịch vụ của hình ảnh điểm đến, thu hút khách du lịch 
đồng thời gia tăng ý định quay lại của du khách.
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Từ khóa: 
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Điểm đến;  
Ý định quay lại.

1. 	Giới thiệu

Trong lĩnh vực du lịch, hình ảnh điểm đến 
đã được nhiều nghiên cứu khẳng định tầm 
quan trọng trong việc lựa chọn điểm đến của 
du khách (Hunt, 1982; Lin và cộng sự, 2007; 
Stylidis và cộng sự, 2014), tiếp thị du lịch hay ý 
định hành vi du lịch (Bruwer và cộng sự, 2017; 
Hou & Lin, 1996; Qu và cộng sự, 2011; Stylos 
và cộng sự, 2016). Bên cạnh đó, ý định quay lại 

của du khách cũng được nhiều học giả trên thế 
giới quan tâm nghiên cứu (Chekalina và cộng 
sự, 2018; Chen & Tsai, 2007; Pandža Bajs, 2015; 
Qu và cộng sự, 2011; Truong & King, 2009). Vì 
vậy, đây là chủ đề đặc biệt hấp dẫn đang được 
nhiều nhà nghiên cứu quan tâm. 

Ý định quay trở lại của du khách ngoài việc 
được xác định dựa trên sự hài lòng và lòng trung 
thành của du khách (Dolnicar và cộng sự, 2015; 
Mariné-Roig, 2017; Nguyễn Thị Lệ Hương & 
Phan Thanh Hoàn, 2020; Rivera & Croes, 2010) 
thì sự khác biệt hay yếu tố thị trường của hình 
ảnh điểm đến được xem là nhân tố quan trọng 
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lịch quốc tế, tạo động lực tích cực cho du khách 
sẽ thực hiện việc quay lại điểm đến trong tương 
lai (Um và cộng sự, 2006). Tiền đề quan trọng 
của ý định thăm viếng trở lại xuất phát từ sự hài 
lòng, từ giá trị cảm nhận, trải nghiệm du lịch đã 
có, lòng trung thành hay từ hình ảnh điểm đến 
(Pandža Bajs, 2015;  Russell và cộng sự, 1981; 
Lee và cộng sự, 2011). Đối với sự hài lòng và 
lòng trung thành, đây được xem là tiêu chuẩn 
để đo lường ý định quay lại của du khách. Nói 
cách khác, ý định quay lại là kết quả cụ thể, biểu 
hiện ở mức độ cao của sự hài lòng hay lòng 
trung thành của du khách đối với điểm đến.

Ý định quay lại điểm đến của du khách 
được tạo bởi hình ảnh của điểm đến. Hình ảnh 
điểm đến là tổng thể của niềm tin, ý tưởng và 
ấn tượng của một người về điểm đến du lịch 
(Bruwer và cộng sự, 2017; Crompton, 1979) hay 
tổng thể các ấn tượng, niềm tin, sự mong đợi và 
những tình cảm được tích lũy về một nơi theo 
thời gian (Kim & Richardson, 2003). Những ấn 
tượng, nhận thức hay niềm tin thể hiện ở lý trí 
và tình cảm của du khách thể hiện vai trò quyết 
định đến hình ảnh du lịch của bất kỳ điểm đến 
nào. Hình ảnh điểm đến là phức hợp bởi vì các 
thành phần tạo nên hình ảnh và sự tương tác 
giữa chúng mang tính chủ quan (khác nhau 
giữa mọi người), hơn nữa hình ảnh điểm đến 
luôn thay đổi theo thời gian và không gian. Hay 
hình ảnh điểm đến là nhận thức về các thuộc 
tính riêng biệt của điểm đến và ấn tượng tổng 
thể của điểm đến đó (Echtner & Ritchie, 1991; 
Lin và cộng sự, 2007; Qu và cộng sự, 2011).

 Như vậy, các nghiên cứu về ý định quay 
lại của du khách đều nhận thức được vai trò 
quan trọng dưới góc độ quản lý và kinh tế. Tuy 
nhiên, hàm ý của các nghiên cứu trên không có 
nghĩa là khách du lịch trở lại sẽ quan trọng hơn 
khách du lịch đến lần đầu bởi trên thực tế, tất 
cả chúng đều có đóng góp ý nghĩa cho sự phát 
triển du lịch. 

2.2. Lý thuyết hành vi 
Lý thuyết hành vi hợp lý (TRA-Theory of 

Reasoned Action) được phát triển bởi nghiên 
cứu của Fishbein và cộng sự (1980) và cho rằng 
ý định là yếu tố dự đoán quan trọng nhất về 
hành vi của con người. Con người có lý trí trong 
việc sử dụng có hệ thống bất kỳ thông tin sẵn có 

tác động đến ý định quay lại của du khách cần 
được nghiên cứu. 

Những năm gần đây, ngành du lịch Việt Nam 
đã đóng góp đáng kể vào sự phát triển kinh tế 
xã hội của đất nước. Quảng Ngãi là tỉnh có tiềm 
năng phát triển du lịch. Du lịch Quảng Ngãi 
vẫn còn rất khiêm tốn so với các tỉnh, thành 
phố lân cận như Khánh Hòa, Bình Định. Lượng 
du khách đến Quảng Ngãi ngày càng tăng, theo 
báo cáo kinh tế xã hội tỉnh Quảng Ngãi giai 
đoạn 2016-2019, Quảng Ngãi thu hút hơn 3,6 
triệu lượt du khách, trong đó khách quốc tế đạt 
315.000 lượt. Năm 2020 thu hút 453.000 lượt, 
trong đó khách quốc tế 9.055 lượt. 

Từ lược khảo lý thuyết và thực tiễn cho 
thấy, thành phần nào của hình ảnh điểm đến 
tác động đến ý định trở lại Quảng Ngãi của du 
khách?; Nghiên cứu này có gì khác biệt so với 
các nghiên cứu trước?. Đó là những câu hỏi cần 
được trả lời nhưng tác giả chưa tìm thấy nghiên 
cứu nào đề cập đầy đủ vấn đề nêu trên nhất là 
điều kiện tại Việt Nam, đặc biệt nơi cần khai 
thác du lịch sinh thái và biển đảo phải kể đến 
Quảng Ngãi. Vì thế nghiên cứu này xác định 
các yếu tố của hình ảnh điểm đến tác động tới 
ý định trở lại Quảng Ngãi của du khách là cần 
thiết và có giá trị. 

2. 	Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu
2.1. Điểm đến và ý định quay lại 

Rubies (2001) cho rằng, điểm đến du lịch là 
một vị trí địa lý trong đó bao gồm các nguồn 
lực về du lịch, các yếu tố tạo sự hấp dẫn, cơ sở 
hạ tầng, thiết bị, nhà cung cấp dịch vụ, lĩnh vực 
hỗ trợ khác và các tổ chức quản lý hoạt động để 
cung cấp cho du khách các trải nghiệm mà họ 
mong đợi, lựa chọn điểm đến là nơi có nguồn 
tài nguyên du lịch hấp dẫn có khả năng thu hút 
và đáp ứng được những nhu cầu của du khách 
(Hà Nam Khánh Giao, 2011). Trong nghiên cứu 
này, điểm đến du lịch là vị trí địa lý mà du khách 
thực hiện đến đó để thoả mãn nhu cầu theo mục 
đích của chuyến đi. 

Ý định quay lại của du khách xuất phát từ ý 
định hành vi của du khách lên kế hoạch trở lại 
điểm đến hay điểm thu hút du lịch. Ý định quay 
lại của du khách có thể tạo ra một dòng chảy du 
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Ở nghiên cứu này, ngoài việc tìm hiểu các 
yếu tố liên quan đến nhận thức, thái độ, chuẩn 
chủ quan của các cá nhân, tác giả dựa vào lý 
thuyết hành vi người tiêu dùng của Michael và 
Becker (1973) để xác nhận tổng quát hành vi 
quay lại của du khách liên quan đến các yếu tố 
bên ngoài, hoặc marketing hoặc bản thân người 
tiêu dùng có thái độ về du lịch, hình ảnh của 
điểm đến như môi trường, ẩm thực, cơ sở vật 
chất, văn hoá xã hội, sự khác biệt hay giá cả.
2.3. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu

Có nhiều cách tiếp cận khi xác định các yếu 
tố hình ảnh điểm đến tác động tới ý định quay 
lại của du khách, bao gồm: (i) tiếp cận hình 
ảnh điểm đến theo nhận thức lý trí (Aksaray 
& Alper 2019); (ii) tiếp cận hình ảnh điểm đến 
toàn diện theo hai chiều gồm ba thuộc tính, đó 
là bộ thuộc tính chức năng tâm lý, bộ thuộc tính 
phổ biến độc đáo và bộ thuộc tính đơn lẻ toàn 
diện (Echtner, 1991); và (iii) hay tiếp cận cả về 
nhận thức lẫn cảm xúc (Lin và cộng sự, 2007; 
Zhang, 2014).

Phần lớn, các nghiên cứu cho rằng, ý định 
quay lại của du khách được hình thành bởi 
điểm đến mang lại nhiều điều kiện thuận lợi 
cho du khách trải nghiệm (Blasco và cộng sự, 
2014; Buhalis, 2000; Kozak, 2002). Nghiên cứu 
của Formica và Murrmann (1998) cho rằng, 
chỉ cần ba yếu tố cốt lõi tạo nên thành công 
của một điểm đến trong việc thu hút du khách 
bằng cách dựa vào chất lượng của những lợi thế 
quan trọng như là điểm tham quan, tiện nghi 
du lịch và khả năng tiếp cận mà điểm đến có 
khả năng cung ứng. Trong khi đó, nghiên cứu 
của Kim và Richardson (2003) chỉ ra các yếu 
tố của điểm đến để du khách thực hiện hành 
vi du lịch, đó là sức hấp dẫn của điểm đến, đặc 
trưng môi trường và tiện nghi du lịch, cơ sở hạ 
tầng du lịch và đặc điểm cá nhân của du khách. 
Buhalis (2000) nhấn mạnh, yếu tố sự hấp dẫn, 
tính dễ tiếp cận, các hoạt động theo gói dịch 
vụ có sẵn và các dịch vụ bổ sung của điểm đến 
được chính những du khách trải nghiệm sẽ góp 
phần làm gia tăng ý định quay lại của du khách. 
Nghiên cứu của Kozak (2002) khẳng định rằng, 
yếu tố điều kiện thời tiết khí hậu, cơ sở vật chất, 
cơ sở hạ tầng hay kiến trúc thượng tầng, yếu tố 

nào. Lý thuyết TRA giải quyết các tác động của 
những người có cùng nhận thức (Guo và cộng 
sự, 2007; Özer, 2011). Bên cạnh, lý thuyết TRA 
phân tích các hành vi không theo quy trình, đối 
với những hành vi đòi hỏi sự cân nhắc quan 
trọng (Oppermann, 1995) và chú trọng giải 
thích quá trình tâm lý hay nhận thức việc đưa ra 
hành vi theo hành vi nhất định trong bối cảnh 
của người tiêu dùng (Han & Kim, 2010). Thật 
vậy, theo lý thuyết TRA, ý định quay lại điểm 
đến của du khách dựa trên thái độ, niềm tin và 
sự thúc đẩy làm theo ý muốn của những người 
ảnh hưởng bởi điểm đến. 

Lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB-Theory of 
Planned Behavior) được nghiên cứu bởi Ajzen 
(1991) xuất phát từ giới hạn của hành vi mà 
con người có ít sự kiểm soát dù động cơ của đối 
tượng là rất cao từ thái độ và chuẩn chủ quan. 
Tuy nhiên, trong một số trường hợp người tiêu 
dùng vẫn không thực hiện hành vi vì có các tác 
động của điều kiện bên ngoài lên ý định hành 
vi theo nhận thức kiểm soát. Do đó, về sau lý 
thuyết TPB được bổ sung yếu tố kiểm soát hành 
vi nhận thức (Ajzen, 1991). Theo lý thuyết TPB, 
động cơ hay ý định là nhân tố cơ bản thúc đẩy 
hành vi tiêu dùng của người tiêu dùng. Động 
cơ hay ý định bị dẫn dắt bởi ba tiền tố cơ bản là 
thái độ, nhận thức kiểm soát hành vi và chuẩn 
chủ quan. Lý thuyết này được nhiều nhà nghiên 
cứu sử dụng trong các nghiên cứu liên quan 
đến hành vi của người tiêu dùng, kể cả hành vi 
du lịch (Chen & Tsai, 2007; Lau & McKercher, 
2004; Oppermann, 1997; Qu, 2011).

Lý thuyết hành vi người tiêu dùng: Khơi 
nguồn cho lý thuyết này là nghiên cứu của 
Michael và Becker (1973) và cho rằng các yếu 
tố tiếp thị (giá cả, chiêu thị, địa điểm, dịch vụ) 
cùng với những yếu tố bên ngoài (kinh tế, công 
nghệ, chính trị, văn hoá) tác động, đi vào ý thức 
của người tiêu dùng kết hợp với các đặc điểm 
của người tiêu dùng (đặc tính cá nhân, tâm lý, 
văn hoá, xã hội) thông qua quá trình hành vi 
của người tiêu dùng dẫn đến những hành vi 
tiêu dùng nhất định. Lý thuyết này cũng cho 
rằng, các yếu tố tác động đến hành vi tiêu dùng 
bao gồm các yếu tố văn hoá xã hội, yếu tố môi 
trường, các yếu tố cá nhân và các yếu tố tâm lý 
hay yếu tố giá cả. 
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định quay lại của du khách. Từ nhận định trên, 
tác giả đưa ra giả thuyết H1: Môi trường tác động 
cùng chiều tới ý định quay lại của du khách.

Ẩm thực: Với sự đa dạng độc đáo của các 
món ăn, cùng cách chế biến đơn giản, tinh tế, 
hương vị thơm ngon, hợp khẩu vị. Ẩm thực 
là một yếu tố cấu thành của hoạt động tuyên 
truyền để thu hút khách du lịch, góp phần đa 
dạng hóa, tăng sức hấp dẫn cho hoạt động xúc 
tiến du lịch (Blasco và cộng sự, 2014). Mỗi điểm 
đến đều có đặc trưng riêng biệt về ẩm thực. Đặc 
trưng ẩm thực của Quảng Ngãi với hương vị 
khó quên, từ lâu là đặc sản của người dân nơi 
đây như món Don, kẹo gương đậu phộng, Cá 
Bống sông Trà. Từ lý do trên, tác giả kỳ vọng 
rằng ẩm thực tương quan dương với ý định 
quay lại của du khách và đưa ra giả thuyết H2: 
Ẩm thực tác động cùng chiều tới ý định quay lại 
của du khách.

Văn hóa xã hội: Ngoài việc tham quan phong 
cảnh, vui chơi giải trí, du khách rất muốn được 
tìm hiểu văn hóa của địa phương nơi du lịch như 
những phong tục tập quán, lịch sử, đặc trưng 
lễ hội hay gặp gỡ các nghệ nhân ở làng nghề, 
nghe con người nơi đây kể các câu chuyện thần 
thoại và được xem biểu diễn nghệ thuật (Yu & 
Littrell, 2003). Một trong những khía cạnh thu 
hút được nhiều sự quan tâm nhất của du khách 
là họ được tham gia vào các sự kiện văn hóa đặc 
trưng của địa phương (Formica & Murrmann, 
1998). Như vậy, văn hóa và xã hội là nhân tố 
được nhìn nhận ở nhiều góc độ khác nhau, có 
thể du khách muốn tận mắt chứng kiến những 
nét đặc trưng về văn hóa ở điểm đến du lịch. 
Đặc biệt, lễ hội văn hoá dân gian mang tính đặc 
thù ở Quảng Ngãi là một trong các yếu tố thu 
hút du khách như lễ hội Nghinh Ông, lễ hội 
Đâm Trâu, hội Dồi Bòng. Với lập luận trên, 
tác giả kỳ vọng rằng, yếu tố văn hoá xã hội của 
điểm đến tương quan thuận với ý định quay lại 
của du khách nên đề xuất giả thuyết H3: Văn 
hóa xã hội tác động cùng chiều tới ý định quay 
lại của du khách.

Cơ sở vật chất: Cơ sở vật chất những phương 
tiện dành cho con người sử dụng, có phạm 
vi rộng cả thời gian lẫn không gian, bao gồm 
đường sá, hệ thống điện, nước, Internet... Đây 
là nguồn lực bên ngoài đươc đánh giá từ việc 

tự nhiên và văn hóa mang lại trải nghiệm cho 
du khách, từ đó tạo nên ý định quay lại của họ.

Tiếp cận theo sự hài lòng và khuynh hướng 
hành vi, nghiên cứu của Chen và Tsai (2007) 
cho rằng, yếu tố thương hiệu điểm đến, vui chơi 
giải trí, thiên nhiên, văn hoá, thời tiết và bãi biển 
có mối quan hệ cùng chiều lên ý định quay lại 
của du khách hoặc sẵn lòng giới thiệu cho người 
khác đến điểm đến này. Ý định quay lại của du 
khách được hình thành theo nhận thức lý trí, sự 
cảm nhận của du khách và các thuộc tính phổ 
biến độc đáo của điểm đến như môi trường, tự 
nhiên, vui chơi giải trí, cơ sở hạ tầng, hoạt động 
thư giãn, hoạt động ngoài trời, giá cả, chỗ ở, 
mua sắm, các hoạt động và sự kiện (Chi & Qu, 
2008). Nghiên cứu của Blasco và cộng sự (2014) 
cho rằng ý định quay lại của du khách được hình 
thành bởi các yếu tố như di tích lịch sử, sự tham 
dự các lễ hội và sự kiện, ẩm thực và sự khác biệt 
so với điểm đến khác. Thực tiễn cho thấy, mỗi 
điểm đến có sự khác biệt nhất định trong khả 
năng cung ứng dịch vụ cho du khách với mong 
muốn hài lòng và thoả mãn theo mục đích của 
chuyến đi, do đó nghiên cứu của Deng và cộng 
sự (2019) nhấn mạnh sự khác biệt về văn hoá, 
phong cảnh của điểm đến theo nhận thức và 
cảm nhận của du khách là quan trọng. 

Trong bối cảnh cụ thể, tuỳ theo nhận thức, 
sự cảm nhận của du khách về điểm đến, hay tuỳ 
vào mục đích nghiên cứu khác nhau mà các yếu 
tố cá nhân, yếu tố tâm lý, văn hoá xã hội, hay 
yếu tố giá cả,… của điểm đến được xác định và 
lựa chọn tác động lên ý định quay lại của du 
khách. Do đó, việc xác lập các yếu tố của điểm 
đến là khá linh hoat, phụ thuộc vào những lợi 
thế riêng biệt của mỗi điểm đến là khác nhau. 
Chính vì thế, trong nghiên cứu này việc xác 
định các yếu tố của điểm đến bao gồm cả về 
nhận thức và cảm xúc, phù hợp với đặc điểm 
tình hình của du lịch sinh thái và biển đảo tỉnh 
Quảng Ngãi. Do đó, các yếu tố được lựa chọn 
và giả thuyết nghiên cứu được đưa ra như sau: 

Môi trường: Cảnh quan, môi trường tác 
động trực tiếp đến khả năng thu hút du khách, 
ảnh hưởng đến sự tồn tại và phát triển của hoạt 
động du lịch (Kim và Richardson, 2003). Môi 
trường sạch đẹp sẽ tạo một cái nhìn đẹp trong 
mắt khách du lịch. Điều này làm tăng thêm ý 
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du khách. Chính vì thế, tác giả đưa ra giả thuyết 
H6: An toàn tác động cùng chiều tới ý định quay 
lại của du khách.

Sự khác biệt: Sự khác biệt của điểm đến 
được hiểu theo hai cách khác nhau, gồm hành 
vi tìm kiếm gián tiếp và trực tiếp của du khách 
(McAlister & Pessemier,1982). Trong nghiên 
cứu này, sự khác biệt của điểm đến du lịch sinh 
thái và biển đảo được tạo nên phong cảnh tự 
nhiên, hoang sơ và lộng lẫy như điểm đến Đảo 
Lý Sơn-nơi nổi tiếng với biệt danh “vương quốc 
tỏi”, đặc biệt hơn sự khác biệt về ẩm thực điểm 
đến này tạo được sự hấp dẫn cho du khách 
nhưng giá cả hợp lý. Đây là nhân tố có thể 
ảnh hưởng đến ý định quay lại của du khách 
(Velázquez và cộng sự, 2011; Hồ Huy Tựu & 
Trần Thị Ái Cẩm, 2019). Vì vậy, nghiên cứu này 
kỳ vọng rằng sự khác biệt có mối tương quan 
thuận đến ý định quay lại của du khách nên tác 
giả đưa ra giả thuyết H7: Sự khác biệt tác động 
cùng chiều tới ý định quay lại của du khách.

Dựa trên mô hình nghiên cứu của Chen và 
Tsai (2007), nghiên cứu của Blasco và cộng sự 
(2014), các lý thuyết có liên quan và các giả 
thuyết H1, H2, H3, H4, H5, H6 và H7 được lựa 
chọn phù hợp với du lịch sinh thái biển đảo 
Quảng Ngãi, mô hình nghiên cứu được đề xuất 
trong bài báo này như sau:

dễ dàng tiếp cận được điểm đến du lịch, thông 
qua các phương tiện giao thông công cộng, cho 
đến việc đánh giá chất lượng đường sá hay chất 
lượng của các nơi nghỉ dưỡng (Morton, 2001). 
Nhân tố này càng được đánh giá chất lượng, 
thỏa mãn nhu cầu du khách thì ý định quay lại 
càng cao. Do vậy, tác giả đưa ra giả thuyết H4: 
Cơ sở vật chất tác động cùng chiều tới ý định 
quay lại của du khách

Vui chơi giải trí: Các hoạt động vui chơi giải 
trí được khái niệm và đo lường theo nhiều cách 
khác nhau tuỳ vào sự cảm nhận của du khách, 
bao gồm mua sắm, hoạt động thể thao, cuộc 
sống về đêm, nhạc nước, bơi lặn (Loureiro, 
2015). Yếu tố này được thoả mãn nhu cầu du 
khách thì ý định quay lại cũng càng cao. Từ lập 
luận trên, tác giả đưa ra giả thuyết H5: Vui chơi 
giải trí tác động cùng chiều tới ý định quay lại 
của du khách.

An toàn: Việc đảm bảo an toàn cho du khách 
tại các điểm đến đóng vai trò đặc biệt quan 
trọng. Khi du khách đến một điểm đến mới 
thì họ rất chú trọng điều kiện an ninh, an toàn 
về tài sản và tính mạng con người (Ngô Thái 
Hưng, 2017). Vì thế, yếu tố này vừa góp phần 
làm tăng sự thoả mãn cho du khách bởi chuyến 
đi vui vẻ, vừa góp phần xây dựng hình ảnh điểm 
đến ngày càng thân thiện và an toàn trong mắt 

Môi trường

Ẩm thực

Văn hóa xã hội

Cơ sở vật chất Ý định quay lại

Vui chơi giải trí

An toàn

Sự khác biệt

H1

H2

H3

H4

H5

H6

H7

Hình 1. Mô hình nghiên cứu
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(2006), hệ số KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) dùng 
để xem xét sự thích hợp của phân tích nhân 
tố phải nằm trong đoạn [0,5-1] và kiểm định 
Bartlett có ý nghĩa thống kê (Sig. < 0,05). Các 
thang đo được sử dụng để phân tích các nhân 
tố là các thang đo Likert với 5 mức độ từ 1 hoàn 
toàn không đồng ý đến 5 hoàn toàn đồng ý 
được sử dụng trong nghiên cứu này. Thang đo 
cụ thể các biến được thể hiện trong phụ lục 1.

Bảng 1 trình bày đặc điểm mẫu nghiên cứu 
cho thấy, mẫu nghiên cứu cuối cùng được 
thu thập gồm 250 du khách cả trong và ngoài 
nước, trong đó 37,6% là nam và 62,4% nữ. 
Du khách tham gia ở các độ tuổi: dưới 18 tuổi 
(6,8%), từ 18-dưới 24 tuổi (74,8%), từ 25-dưới 
34 tuổi (16,8%), từ 35 – dưới 44 tuổi (1,2%) và 
từ 45 tuổi trở lên (0,4%). Về nghề nghiệp, học 
sinh sinh viên (62%), cán bộ công nhân viên 
(17,2%), kinh doanh buôn bán (14,4%), hưu trí 
(0,8%) và 5,6% còn lại là đối tượng khác. Mẫu 
khảo sát đa dạng ở các độ tuổi nên mức độ thu 
nhập khác nhau, thu nhập dưới 6 triệu (76,8%), 
thu nhập từ 6-8 triệu (12,4%) và thu nhập trên 
8 triệu (10,8%).

3. 	Dữ liệu và phương pháp nghiên cứu.

Mẫu được thu thập ngẫu nhiên thông qua các 
cuộc phỏng vấn trực tiếp hoặc gửi bảng câu hỏi 
qua google drive, email, mạng xã hội,…Vì đối 
tượng được khảo sát rất đa dạng và phân bố trên 
địa bàn rộng nên phương pháp chọn mẫu thuận 
tiện là phù hợp cho quá trình khảo sát và nghiên 
cứu. Phiếu điều tra (cả tiếng Anh lẫn tiếng Việt) 
được thu thập qua khảo sát 250 du khách trong 
nước và quốc tế, bao gồm cả nam và nữ tương 
ứng với các độ tuổi khác nhau, nét văn hoá khác 
nhau giữa vùng miền của du khách và được thực 
hiện trên địa bàn tỉnh Quảng Ngãi-nơi điểm đến 
của du khách, năm 2020.

Bài báo được sử dụng phương pháp phân 
tích định lượng cơ bản như hệ số Cronbach’s 
alpha, phân tích nhân tố và phân tích hồi quy. 
Phương pháp hệ số Cronbach’s alpha sử dụng 
để đánh giá độ tin cậy thang đo. Thang đo có độ 
tin cậy chấp nhận được khi hệ số này nằm trong 
phạm vi từ 0.6 đến 0.8. Kỹ thuật phân tích nhân 
tố được sử dụng để đánh giá độ giá trị thang 
đo, qua đó điều chỉnh mô hình nghiên cứu và 
giả thuyết nghiên cứu. Theo Hair và cộng sự 

Bảng 1. Đặc điểm mẫu nghiên cứu
Đặc điểm Số lượng Tỷ lệ (%) Đặc điểm Số lượng Tỷ lệ (%)
Mẫu nghiên cứu 250 100 Thu nhập
Giới tính   Từ dưới 6 triệu 192 76,80
Nam 94 37,60 Từ 6 – dưới 8 triệu 31 12,40
Nữ 156 62,40 Trên 8 triệu 27 10,80
Độ tuổi Nghề nghiệp  
Dưới 18 tuổi 17 6,80 Học sinh, sinh viên 155 62,00
Từ 18 – dưới 24 tuổi 187 74,80 Cán bộ-công nhân viên 43 17,20
Từ 25 – dưới 34 tuổi 42 16,80 Kinh doanh buôn bán 36 14,40
Từ 35 – dưới 44 tuổi 3 1,20 Hưu trí 2 0,80
Từ 45 trở lên 1 0,40 Khác 14 5,60

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận

4.1. Phân tích độ tin cậy và phân tích nhân tố 
khám phá (EFA)

Bảng 2 cho thấy, kết quả kiểm định 
Cronbach’s Anpha nằm trong mức cho phép 

phù hợp, không có biến nào bị loại khỏi mô 
hình. Vì vậy phân tích nhân tố khẳng định được 
thực hiện cho các biến trong mô hình.
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đến đều thoả nãm điều kiện, hệ số KMO = 0,67 
> 0,5 nên phân tích nhân tố là thích hợp, Sig. 
= 0,000 < 0,05 nên các biến có tương quan với 
nhau trong tổng thể. Tổng phương sai trích lớn 
50,0%, các biến quan sát có hệ số loading > 0,5 
nên các yếu tố của điểm đến là phù hợp và thỏa 
mãn điều kiện, cụ thể 22 biến quan sát sau khi 
thực hiện phân tích được hợp thành 07 nhân 
tố: Môi trường, Ẩm thực, Văn hóa xã hội, Cơ sở 
vật chất, Vui chơi giải trí, An toàn, Sự khác biệt. 

Các thang đo đều có hệ số Cronbach’s 
Anpha > 0,6 và hệ số tương quan biến tổng của 
các biến trong từng thang đo đều > 0,3. Chính 
vì vậy tất cả các biến đều đạt yêu cầu và tiến 
hành phân tích nhân tố khám phá EFA.

Phân tích nhân tố khám phá EFA

Bảng 3 và 4 trình bày kết quả phân tích nhân 
tố khám phá EFA của thang đo ý định quay lại 
của du khách và thang đo của các yếu tố điểm 

Bảng 2. Kết quả phân tích hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha
Thang đo thành phần Ký hiệu Số biến quan sát Iterm–Total Corelation Cronbach’s Alpha
Môi trường MT 2 ≥ 0,584 0,738
Ẩm thực AT 3 ≥ 0,596 0,766
Văn hóa xã hội VHXH 2 ≥ 0,605 0,753
Cơ sở vật chất CSVC 2 ≥ 0,72 0,837
Vui chơi giải trí VCGT 3 ≥ 0,664 0,824
An toàn ATO 2 ≥ 0,45 0,620
Sự khác biệt SKB 3 ≥ 0,64 0,780
Ý định quay lại YDQL 6 ≥ 0,73 0,932

Bảng 3. Kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA
Tên biến KMO Sig Eigenvalue Phương sai trích – (%) Hệ số loading
1. Nhân tố hình ảnh điểm đến 0,67 0,000 1,111 0,7754 0,789-0,925

Môi trường       0,829-0,838
Ẩm thực       0,789-0,815
Văn hóa xã hội       0,923-0,925
Cơ sở vật chất       0,887-0,888
Vui chơi giải trí       0,888-0,898
An toàn       0,869-0,879
Sự khác biệt       0,791-0,855

2. Ý định quay lại 0,889 0,000 0,7481 0,809-0,917

Bảng 4. Kết quả phân tích nhân tố EFA chi tiết của các nhân tố 

TT Nhân tố Biến quan sát
Nhân tố

F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7

1 Vui chơi giải trí
VCGT3 0,838
VCGT1 0,832
VCGT2 0,829

2 Ẩm thực
AT3 0,815
AT2 0,801
AT1 0,789
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Điều này chứng tỏ mô hình hồi quy tuyến tính 
phù hợp với dữ liệu nghiên cứu. 

Kết quả phân tích hồi quy (Bảng 5) cho thấy 
cả bảy nhân tố của hình ảnh điểm đến đều tác 
động đến ý định quay lại của du khách. Trong 
đó, có sáu nhân tố tác động cùng chiều đến ý 
định quay lại của du khách có ý nghĩa thống kê. 
Nhân tố Cơ sở vật chấ) tác động ngược chiều 
đến ý định quay lại của du khách nhưng không 
có ý nghĩa thống kê.

4.2. Phân tích hồi quy và kiểm định mô hình

Kết quả phân tích cho thấy mô hình nghiên 
cứu phù hợp với mức ý nghĩa Sig. < 5%. Hệ số 
R2 = 0,738 và hệ số R2 điều chỉnh là 0,545 cho 
thấy rằng 54,5% giá trị biến thiên được giải 
thích bởi bảy nhân tố cấu thành của hình ảnh 
điểm đến tác động lên ý định quay lại của du 
khách (Bảng 5). Kết quả phân tích Anova và 
kiểm định F (Bảng 5) cho thấy trị số thống kê 
được tính từ R2 có giá trị Sig.= 0,000 (< 0,05). 

TT Nhân tố Biến quan sát
Nhân tố

F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7

3 Cơ sở vật chất
CSVC1 0,925
CSVC2 0,923

4 Sự khác biệt
SKB1 0,888
SKB2 0,887

5 Văn hoá xã hội
VHXH1 0,898
VHXH2 0,888

6 Môi trường
MT1 0,879
MT2 0,869

7 An toàn
ATO2 0,855
ATO1 0,791

Bảng 5. Kết quả phân tích hồi quy mô hình nghiên cứu  

Tên biến
Hệ số chưa chuẩn hoá Hệ số 

chuẩn hoá Thống 
 kê t

Mức ý 
nghĩa 
(Sig.)

Chỉ số đa cộng tuyến

B Sai số β Độ chấp nhận VIF
Hằng số -1,185E-016 0,043 0,000 1,000
Vui chơi giải trí 0,389 00,043 0,389 8,966 0,000 1,000 1,000
Ẩm  thực 0,291 0,043 0,291 6,706 0,000 1,000 1,000
Cơ sở vật chất -0,015 0,043 -0,015 -0,349 0,727 1,000 1,000
Sự khác biệt 0,402 0,043 0,402 9,273 0,000 1,000 1,000
Văn hóa xã hội 0,198 0,043 0,198 4,574 0,000 1,000 1,000
Môi trường 0,212 0,043 0,212 4,889 0,000 1,000 1,000
Ẩm thực 0,249 0,043 0,249 5,749 0,000 1,000 1,000
Các chỉ số kiểm định
R2 0,545
R2 điều chỉnh 0,531
Thống kê F (sig) 41,335 (0,000)
Durbin-Watson 1,869
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yếu tố văn hoá xã hội cũng có tác động cùng 
chiều đến ý định quay lại của du khách, kết quả 
này tương đồng với kết quả của nghiên cứu của 
Ngô Thái Hưng (2017).

Điểm khác biệt rất lớn của kết quả nghiên cứu 
này so với các nghiên cứu trước có cùng điều 
kiện tương đồng về mẫu, nghiên cứu này tiếp 
cận theo lý thuyết hành vi. Kết quả các nghiên 
cứu trước nhấn mạnh các yếu tố môi trường hay 
yếu tố sự hấp dẫn của văn hoá xã hội ảnh hưởng 
đến ý định quay lại của du khách. Trong khi đó, 
kết quả nghiên cứu này đề cao đến sự khác biệt 
độc lạ của điểm đến, chú trọng đến việc tổ chức 
các hoạt động vui chơi giải trí trong việc thúc đẩy 
hành vi du lịch của du khách. 

5. 	Kết luận và hàm ý

Mục tiêu của nghiên cứu này nhằm kiểm 
định các nhân tố của hình ảnh điểm đến tác 
động lên ý định quay lại của du khách khi đến 
Quảng Ngãi. Với kết quả nghiên cứu trên làm 
nền tảng cơ sở, để đưa ra một số thông tin hữu 
ích cho các nhà quản trị có thể nâng cao, duy trì 
hay cải tiến các nhân tố mà nó đóng góp cho ý 
định quay lại của du khách:

Thứ nhất, tiếp tục phát huy 06 yếu tố Sự khác 
biệt, Vui chơi giải trí, Ẩm thực, An toàn, Môi 
trường, Văn hóa xã hội nhằm tạo ra sự hấp dẫn 
của điểm đến cho du khách thoả mãn nhu cầu 
trải nghiệm cho mục đích của chuyến đi.

Thứ hai, nhà quản trị nên đẩy mạnh việc tạo 
sự khác biệt, nét đặc trưng riêng trong du lịch 
sinh thái biển đảo Quảng Ngãi, gìn giữ và tôn 
tạo phong cảnh đẹp hoang sơ, tự nhiên nhưng 
lộng lẫy, bên cạnh đẩy mạnh xúc tiến, quảng bá, 
định vị thương hiệu du lịch Quảng Ngãi.

Thứ ba, tạo ra nhiều hoạt động vui chơi giải 
trí cho du khách mang tính đặc trưng vùng 
miền. Về ẩm thực đa số du khách đều cho rằng 
ẩm thực tại thành phố Quảng Ngãi rất ngon và 
hấp dẫn. Đặc biệt, nhiều đặc sản ẩm thực Quảng 
Ngãi “không đụng hàng”, nói theo ngôn ngữ du 
lịch là riêng có, độc đáo, tạo khác biệt, và không 
thể thiếu phần quan trọng nhất là “ngon, bổ, 

Kết quả kiểm định các giả thuyết H1, H2, H3, 
H4, H5, H6 và H7 được chấp nhận, đều có ý nghĩa 
Sig. < 0,05 (ngoại trừ yếu tố Cơ sở vật chất có 
Sig. > 0,05) và ủng hộ lý thuyết TRA, lý thuyết 
TPB và lý thuyết hành vi người tiêu dùng của 
nghiên cứu Michael và Becker (1973). 

Kết quả cho thấy, nhân tố Sự khác biệt  
(ß = 0,42) có tác động mạnh nhất đến ý định 
quay lại của du khách. Tại Quảng Ngãi, các 
kênh truyền thông đã được các đơn vị cung 
ứng dịch vụ du lịch cập nhật thường xuyên cho 
du khách muốn tìm hiểu về điểm đến. Nó cho 
thấy ý định quay lại của du khách được tạo nên 
bởi sự khác biệt của hình ảnh điểm đến mà du 
khách đã trải nghiệm. Thứ hai là Vui chơi giải trí 
(ß = 0,389), đây là tập trung các hoạt động bơi 
lặn, cuộc sống về đêm, mua sắm tạo nên hình 
ảnh điểm đến thật ấn tượng và hài lòng cho du 
khách. Thứ ba là nhân tố Ẩm thực (ß = 0,291) 
tạo nên tính đa dạng, độc lạ và giá cả hợp lý của 
các món ăn. Thứ tư là An toàn (ß = 0,249), thứ 
năm là nhân tố Môi trường (ß = 0,212) và cuối 
cùng là Văn hóa xã hội (ß = 0,198). 

Nhân tố Cở sở vật chất không đảm bảo 
ý nghĩa thống kê (Sig. > 0,05) trong mô hình 
nghiên cứu. Trên thực tế, có thể nhân tố Cơ sở 
vật chất có ảnh hưởng đến ý định quay lại của 
du khách tại Quảng Ngãi, đặc biệt là hạ tầng 
giao thông yếu kém. Tuy nhiên do những đặc 
thù riêng hoặc thời điểm tác giả khảo sát du 
khách nhân tố này không ảnh hưởng hoặc ảnh 
hưởng không đáng kể. 

Kết quả nghiên cứu (Bảng 5) cho thấy, yếu 
tố sự khác biệt ảnh hưởng cùng chiều đến ý 
định quay lại của du khách. Kết quả này tương 
đồng với kết quả nghiên cứu của Trần Văn Anh 
(2016) và nghiên cứu của Hồ Huy Tựu và Trần 
Thị Ái (2019). Bên cạnh đó, yếu tố vui chơi giải 
trí, yếu tố môi trường và ẩm thực có tác động 
cùng chiều đến ý định quay lại của du khách. 
Kết quả nghiên cứu này tương đồng với kết quả 
của các nghiên cứu trước (Hà Nam Khánh Giao 
& Nguyễn Thị Kim Ngân, 2021; Hồ Huy Tựu & 
Trần Thị Ái Cẩm, 2019; Nguyễn Thị Lệ Hương 
& Phan Thanh Hoàn, 2020). Yếu tố an toàn và 
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chúng nhân dân và các tổ chức đoàn thể xã 
hội tham gia tích cực và chủ động vào các hoạt 
động giữ gìn vệ sinh, an ninh, an toàn, phòng 
chống cháy, nổ tại các khách sạn, các khu du 
lịch, các điểm tham quan du lịch, phát hiện và 
tố cáo các hành vi “gian lận du lịch” nhằm tạo 
môi trường an toàn, văn minh, lịch sự cho du 
lịch phát triển. Đồng thời, có biện pháp về bảo 
vệ môi trường du lịch nhằm tạo chuyển biến 
đồng bộ trong cộng đồng, tạo ra môi trường tự 
nhiên và xã hội lành mạnh, đảm bảo sự an toàn 
cho du khách.

Cuối cùng, văn hóa xã hội thể hiện đặc 
trưng vùng miền, phong tục tập quán,...  vì thế 
nhà quản trị cần quán triệt các điểm đến khi 
phục vụ du khách có thái độ lịch sự, thân thiện 
thể hiện nếp sống văn minh du lịch, cần phải 
tiếp tục bồi dưỡng, đào tạo nâng cao trình độ 
chuyên môn nghiệp vụ, kiến thức về văn hóa, 
lịch sử của Quảng Ngãi và ngoại ngữ cho đội 
ngũ hướng dẫn, tạo hình ảnh thành phố thân 
thiện trong mắt các đối tượng du khách, khơi 
dậy nhiều lễ hội dân gian địa phương mang tính 
độc, lạ và truyền thống.

rẻ”.  Đặc biệt điểm du lịch biển đảo Lý sơn thu 
hút du khách nội địa và quốc tế ngày càng tăng, 
nên cung cấp nhiều món ngon, lạ, đặc biệt là 
các món ăn hải sản tươi.

Dưới góc độ của nhà quản trị ta cần phải 
nâng cao mức độ thỏa mãn về ẩm thực cần thực 
hiện các giải pháp như: Cần đa dạng hóa ẩm 
thực để du khách thấy thú vị và hấp dẫn hơn; 
Cần chú trọng đến đảm bảo an toàn vệ sinh 
thực phẩm vì sự an toàn quyết định đến sức 
hút của du khách; Thường xuyên tìm hiểu khẩu 
vị của du khách để đáp ứng nhu cầu hơn; Cần 
đảm bảo mức độ sang trọng theo yêu cầu của 
khách hàng; Tăng cường vai trò quản lý ở góc 
độ giá cả của các dịch vụ tham gia phục vụ du 
khách để tránh tình trạng vì lợi ích cá nhân mà 
“chặt chém” du khách làm ảnh hưởng đến hình 
ảnh chung của điểm đến Quảng Ngãi.

Thứ tư, vấn đề an toàn và môi trường sinh 
thái cho du khách thật sự rất cần thiết và đây 
cũng là một trong vấn đề mà du khách quan 
tâm nhiều khi đến lần đầu (kể cả du khách quay 
lại). Chính vì thế, cần phát động các phong trào 
thi đua đảm bảo an toàn, an ninh du lịch để 
lực lượng tự vệ, thanh niên tình nguyện, quần 
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Phụ lục 1. Thang đo các biến trong mô hình nghiên cứu
Nhân tố Thang đo Các nghiên cứu liên quan
Môi trường Phong cảnh hữu tình

Kim và Richardson (2003)Sự hấp dẫn của thành phố
Chất lượng thức ăn

Ẩm thực Tính đa dạng và độc đáo của món ăn Kim và Richardson (2003); 
Blasco và cộng sự (2014)Giá cả

Văn hóa xã hội Lễ hội dân gian, phong tục địa phương Formica và Murrmann (1998); 
Yu và Littrell (2003)Tính thân thiện, hiếu khách

Cơ sở vật chất Giao thông công cộng 
Morton (2001)

Tính dẽ dàng vào thành phố
Vui chơi giải trí Bơi lặn

Loureiro (2015)Cuộc sống về đêm
Mua sắm

An toàn An toàn tài sản
Ngô Thái Hưng (2017)

An toàn tính mạng
Sự khác biệt Tôi thích đi du lịch nhiều nơi khác nhau McAlister và Pessemier (1982); 

Velázquez và cộng sự (2011); 
Hồ Huy Tựu và Trần Thị Ái 
(2019)

Tôi thích đến những nơi tôi chưa từng đến trước đó

Ý định quay lại Tôi sẽ nói tốt về dịch vụ nghỉ ngơi tại Quảng Ngãi 
cho người khác

Blasco và cộng sự (2014); 
Loureiro (2015)

Tôi sẽ giới thiệu điểm đến Quảng Ngãi cho ai đó cần 
lời khuyên của tôi
Tôi sẽ khuyến khích người thân và bạn bè đến du lịch 
tại Quảng Ngãi
Kỳ nghỉ tới tôi nhất định sẽ quay lại Quảng Ngãi
Tôi sẽ tiếp tục đến Quảng Ngãi cả khi giá chỗ ở tăng
Tôi sẽ trả mức giá cao hơn để đến Quảng Ngãi hơn 
là nơi khác
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