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Nghiên cứu xem xét tác động của các yếu tố chất lượng dịch vụ, hình ảnh 
điểm đến và sự hài lòng của khách hàng đến sự thành công của du lịch 
MICE thông qua lòng trung thành điểm đến. Phương pháp mô hình hóa 
cấu trúc SEM đã được sử dụng với mẫu khảo sát là 316 khách du lịch đã 
từng đến Cần Thơ ít nhất một lần. Kết quả nghiên cứu cho thấy tác động 
của các yếu tố đến sự thành công của điểm đến du lịch là tích cực và có ý 
nghĩa thống kê. Trên cơ sở kết quả, tác giả phân tích và đưa ra khuyến nghị 
về hàm ý quản trị đối với việc đầu tư vào các yếu tố hình ảnh điểm đến và 
chất lượng dịch vụ nhằm gia tăng sự hài lòng của du khách và thu hút du 
khách quay lại tạo nên sự thành công của điểm đến du lịch MICE Cần Thơ.
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1. Giới thiệu

Du lịch MICE đang trở thành hiện tượng có
tầm ảnh hưởng ngày càng lớn trong đời sống 
hiện đại, đối với nước ta du lịch MICE đã mang 

lại hiệu quả kinh tế cao, đóng một vai trò quan 
trọng trong cơ cấu kinh tế chung của cả nước 
(Bách, 2022). Nguồn khách là yếu tố vô cùng 
quan trọng, thậm chí được xem là một nhân tố 
mang tính sống còn của hoạt động kinh doanh 
du lịch MICE. Tuy nhiên, do ảnh hưởng của đại 
dịch Covid-19 bùng phát khiến du lịch Thế Giới 
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Saufi Anas và cộng sự, 2020). Nghiên cứu của 
Cole và Scott (2004) định nghĩa ý định quay lại 
như là “mong muốn của một cá nhân đến thăm 
điểm đến trước lần thứ hai”. Trong lĩnh vực 
du lịch - khách sạn, Chen và Tsai (2007) chỉ ra 
rằng, hành vi của du khách bao gồm “nhận xét 
về chuyến viếng thăm, đánh giá trải nghiệm và 
dự định sắp tới có nên tiếp tục viếng thăm lại 
hay không”. Ngoài ra, lòng trung thành điểm 
đến đã được nhiều nhà nghiên cứu nhấn mạnh 
là động lực quan trọng cho sự ổn định và phát 
triển trong tương lai của bất kỳ tổ chức và điểm 
đến du lịch nào (Akroush và cộng sự, 2016). 
Sự thành công của một điểm đến du lịch phụ 
thuộc nhiều vào động cơ du lịch cũng như mức 
độ hài lòng và lòng trung thành của khách hàng 
(Akroush và cộng sự, 2016). Vì vậy, nghiên cứu 
này xem xét sự thành công của điểm đến du lịch 
MICE dưới góc nhìn về lòng trung thành của 
du khách đối với điểm đến MICE.
2.2. Lòng trung thành điểm đến

Lòng trung thành được định nghĩa là sự cam 
kết sâu sắc về việc mua lại sản phẩm hoặc dịch 
vụ trong tương lai, gây ra sự lặp lại việc mua 
cùng một thương hiệu, bất chấp những ảnh 
hưởng của tình huống và nỗ lực tiếp thị có khả 
năng gây ra sự thay đổi trong hành vi (Oliver, 
1999). Vì vậy, phát triển lòng trung thành của 
khách hàng đã trở thành một chiến lược tiếp thị 
quan trọng vì những lợi ích gắn liền với việc giữ 
chân khách hàng hiện tại. Khách hàng trung 
thành không chỉ là nguồn thu nhập ổn định 
mà còn đóng vai trò là kênh thông tin kết nối 
không chính thức mạng lưới bạn bè và những 
du khách tiềm năng khác tới một điểm đến; họ 
ít nhạy cảm hơn với giá cả, thể hiện sự sẵn sàng 
chi trả nhiều hơn; và chi phí phục vụ loại khách 
du lịch này cũng thấp hơn (Almeida-Santana & 
Moreno-Gil, 2018). Lòng trung thành điểm đến 
có thể được xem là ý định quay trở lại điểm đến 
và là lựa chọn đầu tiên của du khách. Du khách 
cảm nhận lợi ích điểm đến mang lại cao hơn 
những nơi khác và họ sẵn sàng giới thiệu điểm 
đến cho những người khác (Akroush và cộng 
sự, 2016).

nói chung và Việt Nam nói riêng rơi vào khủng 
hoảng trầm trọng. Từ tháng 3/2020, hoạt động 
đón khách quốc tế đã phải tạm dừng, du lịch 
trong nước cũng bị ảnh hưởng bởi thực hiện 
lệnh giãn cách xã hội tháng 4/2020, tiếp đó là 
đợt bùng phát dịch lần hai tháng 8/2020. Theo 
báo cáo của Tổng cục Thống kê (2020), do việc 
đóng cửa biên giới để ngăn chặn Covid-19, 
khách quốc tế đến Việt Nam chỉ đạt khoảng 3,7 
triệu lượt, giảm 79,5% so với 2019; khách nội 
địa đạt 56 triệu lượt, giảm 34,1%; tổng thu du 
lịch đạt 312 nghìn tỷ đồng, giảm 58,7% - mức 
giảm tương đương 19 tỷ USD, trong đó du lịch 
Cần Thơ cũng là một trong những địa điểm bị 
ảnh hưởng.

 Dù trước đây đã có nghiên cứu về các yếu tố 
tác động đến sự thành công của khách hàng đối 
với điểm đến nhưng vẫn chưa có nhiều nghiên 
cứu sau khi Covid-19 bùng phát tại Việt Nam. 
Bài nghiên cứu tập trung vào xem xét sự tác 
động của các yếu tố về chất lượng dịch vụ, hình 
ảnh điểm đến và sự hài lòng đến sự thành công 
của du lịch MICE dưới góc nhìn lòng trung 
thành điểm đến. Mục tiêu là làm rõ các yếu tố 
như chất lượng dịch vụ, hình ảnh điểm đến có 
tác động đến sự hài lòng của khách hàng và sự 
hài lòng có tác động đến sự thành công thông 
qua lòng trung thành điểm du lịch trong tương 
lai. Kết quả của nghiên cứu, bài báo có thể được 
sử dụng như một yếu tố hỗ trợ các nhà quản lý 
điểm đến lưu ý về vai trò quan trọng của hình 
ảnh, giá trị trong việc kích thích sự hài lòng của 
khách du lịch và sự thành công của điểm đến 
du lịch MICE thông qua lòng trung thành điểm 
đến, qua đó giúp ngành du lịch MICE Cần Thơ 
phát triển. Các nội dung tiếp theo của bài báo 
sẽ trình bày về cơ sở lý thuyết, phương pháp 
nghiên cứu, kết quả nghiên cứu và thảo luận, 
kết luận và hàm ý quản trị.

2. Cơ sở lý thuyết 
2.1. Thành công của du lịch MICE

Thành công đối với du lịch MICE có thể 
được xem xét qua nhiều yếu tố. Trong đó, động 
lực quay trở lại điểm đến của du khách được 
xem là một yếu tố quan trọng (Muhammad 
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Giả thuyết H2: Chất lượng dịch vụ ảnh 
hưởng tích cực đến lòng trung thành điểm đến 
du lịch MICE.
2.4. Hình ảnh điểm đến

Hình ảnh điểm đến là một yếu tố quan trọng 
có sức ảnh hưởng đến quá trình ra quyết định 
của khách du lịch vì họ tin rằng khách du lịch 
đưa ra quyết định mua hàng dựa trên những 
gì họ thấy về địa điểm (Iordanova, 2016). Hiểu 
được điều gì thúc đẩy khách du lịch là một vấn 
đề quan trọng có thể tạo nên điểm đến hấp dẫn. 
Vì khi khách du lịch sử dụng sản phẩm, dịch 
vụ và quay trở lại du lịch một lần nữa là mong 
muốn của các điểm đến, điều quan trọng là 
phải xác định được các yếu tố ảnh hưởng đến 
động lực, hành vi và mức độ hài lòng của khách 
du lịch (Grobler & Nicolaides, 2016). Hình ảnh 
điểm đến được định nghĩa là nhận thức tổng 
thể của một cá nhân hoặc tổng số lần quảng cáo 
tiếp cận được đến người tiêu dùng về một địa 
điểm (Chen & Tsai, 2007); hay là sự thể hiện 
của một cá nhân về kiến thức, cảm xúc và cái 
nhìn tổng thể về một điểm đến cụ thể (Chi & 
Qu, 2008); và nó còn như tập hợp các niềm tin 
và ấn tượng thông qua quá trình thu thập và 
xử lý thông tin từ nhiều nguồn khác nhau theo 
thời gian dẫn đến sự ấn tượng về điểm đến du 
lịch về các thuộc tính, lợi ích và ảnh hưởng đến 
việc tìm kiếm một địa điểm du lịch của khách 
hàng (Zhang và cộng sự, 2014).

Các nghiên cứu trước đã cho thấy hình ảnh 
điểm đến là một trong những yếu tố tác động 
đến sự hài lòng của khách du lịch (Chi & Qu, 
2008; Aunalal và cộng sự, 2014; Ramseook-
Munhurrun và cộng sự, 2015) và lòng trung 
thành điểm đến (Chi & Qu, 2008; Zhang và 
cộng sự, 2014; Akroush và cộng sự, 2016). Do 
đó, giả thuyết H3, H4 được đề xuất như sau:

Giả thuyết H3: Hình ảnh điểm đến ảnh 
hưởng tích cực đối với sự hài lòng của du khách.

Giả thuyết H4: Hình ảnh điểm đến ảnh 
hưởng tích cực đối với lòng trung thành điểm 
đến du lịch MICE.

2.3. Chất lượng dịch vụ

Trong lĩnh vực du lịch, chất lượng dịch vụ 
được định nghĩa là sự đánh giá của du khách 
với các mức độ xuất sắc hoặc hài lòng đối với 
tổng thể các loại sản phẩm hoặc dịch vụ (Fuchs 
& Weiermair, 2003); là kết quả của việc so sánh 
giữa mức độ kỳ vọng và nhận thức của khách 
hàng về dịch vụ đó (Albacete-Saez và cộng sự, 
2007). Tuy nhiên, việc đo lường chất lượng dịch 
vụ rất phức tạp do tính chất đa chiều, nhiều 
khía cạnh và chủ quan của dịch vụ (Akroush và 
cộng sự, 2016). Một số bài nghiên cứu đã đưa 
ra các khuôn khổ đề xuất về chất lượng dịch 
vụ như SERVQUAL (Parasuraman và cộng sự, 
1988); RECQUAL (Fakeye & Crompton, 1991); 
SERVICESCAPE (Bitner, 1992); SERVPERF 
(Cronin & Taylor, 1992); QUESC (Kim & Kim, 
1995); TEAMQUAL (McDonald và cộng sự, 
1995) và CERM-CSQ (Howart và cộng sự, 1995).  
Trong số các khuôn khổ này, SERVQUAL 
(Service quality) là công cụ đánh giá chất lượng 
dịch vụ thành công nhất (Parasuraman và cộng 
sự, 1988) và nó đã được sử dụng rộng rãi để đo 
lường chất lượng dịch vụ, cảm nhận của khách 
hàng trên nhiều lĩnh vực dịch vụ bao gồm cả du 
lịch (Albacete-Saez và cộng sự, 2007). Vì vậy, 
chất lượng dịch vụ được sử dụng trong nghiên 
cứu này bao gồm 5 thành phần: sự đảm bảo, sự 
cảm thông, sự tin cậy, sự đáp ứng và cơ sở vật 
chất (Parasuraman và cộng sự, 1988).

Các nghiên cứu đã cho thấy chất lượng dịch 
vụ tác động đến sự hài lòng của khách du lịch 
(Ekinci và cộng sự, 2003; Chen và cộng sự, 2011; 
Lee và cộng sự, 2011; Ivyanno & Nila, 2013; Orel 
& Kara, 2014; Rajaratnam và cộng sự, 2014; 
Akhoondnejad, 2016) và lòng trung thành điểm 
đến (Ekinci và cộng sự, 2003; Chen và cộng sự, 
2011; Orel & Kara, 2014; Akhoondnejad, 2016). 
Điều này có nghĩa là chất lượng dịch vụ xuất 
sắc sẽ làm tăng sự hài lòng và lòng trung thành 
điểm đến. Do đó, giả thuyết là H1 và H2 được 
đề xuất như sau:

Giả thuyết H1: Chất lượng dịch vụ ảnh 
hưởng tích cực đến sự hài lòng của du khách.
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lịch tại thành phố Cần Thơ. Nhóm nghiên cứu 
chọn mẫu theo phương pháp phi xác suất. Mẫu 
nghiên cứu chính thức bao gồm 316 người, 
trong đó nam chiếm 61,7%, nữ chiếm 38,3%. 
Hầu hết những người được hỏi có độ tuổi từ 18 
đến 25 tuổi (chiếm 87,38%). Số người thu nhập 
từ 5 đến dưới 10 triệu là 55,34%.

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận
4.1. Kiểm định độ tin cậy thang đo

Kết quả hệ số Cronbach’s Alphas lần lượt là: 
Sự đảm bảo (ASS) = 0,817; Sự cảm thông (EMP) 
= 0,811; Sự tin cậy (REL) = 0,808; Sự đáp ứng 
(RES) = 0,925; Cơ sở vật chất (TAN) = 0,854; 
Hình ảnh điểm đến (DI) = 0,814; Sự hài lòng 
(SAT) = 0,856; Lòng trung thành điểm đến du 
lịch MCIE (LO) = 0,865. Các giá trị đều lớn hơn 
0,7 và hệ số tương quan biến - tổng các biến 
quan sát đều lớn hơn 0,3 nên thang đo đủ tiêu 
chuẩn với độ tin cậy tốt để tiến hành phân tích 
nhân tố khám phá (EFA) với phương pháp trích 
nhân tố Principal Axis và phép quay Promax.
4.2. Phân tích nhân tố khám phá EFA

Đối với thang đo Chất lượng dịch vụ (QL): Chỉ 
số KMO = 0.821 và Chi-Square thống kê của 
Kiểm định Bartlett với chỉ số Sig. = 0,000 < 0,05; 
thu được 05 nhân tố, tại Eigenvalue = 2,080 (> 1); 
Tổng phương sai trích là 68,54% (> 50%.).

Đối với thang đo Hình ảnh điểm đến (DI): Chỉ 
số KMO = 0.808 và Chi-Square thống kê của 
Kiểm định Bartlett với chỉ số Sig. = 0,000 < 0,05; 
thu được 01 nhân tố, tại Eigenvalue = 2,969 (> 1); 
Tổng phương sai trích là 74,233% (> 50%.).

Đối với thang đo Sự hài lòng (SAT): Chỉ số 
KMO = 0.825 và Chi-Square thống kê của Kiểm 
định Bartlett với chỉ số Sig. = 0,000 < 0,05; thu 
được 01 nhân tố, tại Eigenvalue = 2,798 (> 1); 
Tổng phương sai trích là 69,944% (> 50%.).

Đối với thang đo lòng trung thành điểm đến 
du lịch MICE (LO): Chỉ số KMO = 0,789 và Chi-
Square thống kê của Kiểm định Bartlett với chỉ 
số Sig. = 0,000 < 0,05; thu được 01 nhân tố, tại 
Eigenvalue = 2,839 (> 1); Tổng phương sai trích 
là 70,983% (> 50%.).

2.5. Sự hài lòng của khách hàng
Sự hài lòng của khách hàng được định nghĩa 

là một đánh giá tổng thể sau khi mua hàng 
(Fornell, 1992); như là phản ứng thỏa mãn của 
người tiêu dùng (Oliver, 1997); cảm giác thích 
thú hoặc thất vọng của một người có được từ 
việc so sánh hiệu suất hoặc kết quả của sản 
phẩm đem lại có đáp ứng với mong đợi của họ 
(Kotler & Keller, 2009), như cảm giác cam kết 
hoặc ý kiến đối với một sản phẩm hoặc dịch 
vụ cụ thể (Lee và cộng sự,  2011);  là mức độ 
hài lòng tổng thể với trải nghiệm dịch vụ/ sản 
phẩm (Orel & Kara, 2014);  là sự khác biệt được 
nhận thức giữa kỳ vọng tiêu dùng sớm và cảm 
nhận về hiệu suất sau khi tiêu dùng (Altunel & 
Erkurtb, 2015).  Nói tóm lại, sự hài lòng là đánh 
giá tổng thể của người tiêu dùng về một sản 
phẩm hoặc dịch vụ, dựa trên tổng trải nghiệm 
mua hàng và tiêu dùng (Akhoondnejad, 2016).

Trong bài nghiên cứu của Yoon và Uysal 
(2005), Lee và cộng sự (2011), Orel và Kara 
(2014), Ramseook-Munhurrun và cộng sự 
(2015), Chiu và cộng sự (2016), Wu (2016), 
Akhoondnejad (2016), Kasiri và cộng sự (2017) 
cho thấy, sự hài lòng của khách du lịch tác động 
đến lòng trung thành điểm đến du lịch.  Do đó, 
giả thuyết H5 được đề xuất như sau:

Giả thuyết H5: Sự hài lòng của du khách ảnh 
hưởng tích cực đến lòng trung thành điểm đến 
du lịch MICE.

3. Phương pháp nghiên cứu
Trên cơ sở các mô hình và lý thuyết đề xuất, 

tác giả thực hiện khảo sát 316 du khách. Đối 
tượng khảo sát là những khách du lịch có độ 
tuổi từ 18 và đã từng đi du lịch đến thành phố 
Cần Thơ. Nghiên cứu sử dụng hệ số Cronbach’s 
Alpha để đánh giá độ tin cậy của thang đo, phân 
tích nhân tố khám phá EFA, phân tích nhân tố 
khẳng định CFA. Mô hình phương trình cấu 
trúc tuyến tính (SEM) được sử dụng để đánh 
giá mối quan hệ giữa các nhân tố và kiểm định 
giả thuyết nghiên cứu.

Dữ liệu sơ cấp được thu thập bằng cách phỏng 
vấn trực tiếp khách du lịch đến tham quan du 
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và có giá trị hội tụ. Kiểm định giá trị phân biệt: 
Phân tích hệ số tương quan giữa các khái niệm 
trong mô hình cho thấy, các giá trị đều nhỏ hơn 
1 và có ý nghĩa thống kê (p=0,000). Như vậy, các 
biến quan sát trong thang đo trải nghiệm thương 
hiệu đạt giá trị phân biệt. Kiểm định độ tin cậy 
tổng hợp và phương sai tổng trích của các biến 
cho thấy, độ tin cậy tổng hợp và phương sai trích 
của các biến đều lớn hơn 0,5.
4.4. Mô hình phương trình cấu trúc (SEM)

4.3. Phân tích nhân tố khẳng định CFA 
Kết quả CFA cho thấy, Chi-square = 686,116 

(p = 0,000), CMIN/df = 1,741<3. Chỉ số GFI, 
TLI, CFI lần lượt là 0,876 (>0,8); 0,931 và 0,938 
đều lớn hơn 0,9; RSMEA = 0,049 < 0,08. Những 
điều này cho thấy, mô hình phản ứng tốt với 
dữ liệu. Trọng số chuẩn hóa của tất cả các biến 
trong mô hình đều đạt mức ý nghĩa (p = 0,00), 
có giá trị lớn và dao động trong khoảng từ 0,660 
đến 0,865 (> 0,5). Kết quả này cho thấy, thang đo 
chất lượng mối quan hệ là thang đo một chiều 

Hình 1. Kết quả SEM của mô hình lý thuyết

Kết quả phân tích SEM (như Hình 1) cho 
thấy, mô hình có bậc tự do df = 548, Chi-square 
= 1144,254 (p = 0,000), Chi-Square/df = 2,088 
(< 3). Các chỉ số GFI = 0,841 (>0,8), TLI = 
0,909, CFI = 0,916 (đều lớn hơn 0,9) và RMSEA 
= 0,055 (<0,08) đều đạt yêu cầu. Điều này cho 
thấy mô hình lý thuyết phù hợp với dữ liệu điều 
tra nghiên cứu.

Bảng 2. Kết quả kiểm định  
giả thuyết nghiên cứu (đã chuẩn hóa)

Obs Est SE C.R. P
QL → SAT 0,241 0,191 2,250 0,02
QL → LO 0,527 0,296 3,359 ***
DI → SAT 0,193 0,066 2,928 0,003
DI → LO 0,186 0,057 3,421 ***
SAT → LO 0,473 0,078 6,409 ***

Ghi chú: Ký hiệu ***: mức ý nghĩa 1%.
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nhận với mức ý nghĩa 5% và được tổng hợp tại 
bảng 3.

Kết quả phân tích dữ liệu thu được thực hiện 
cho thấy, tất cả các giả thuyết đều được chấp 

Bảng 3. Kết quả kiểm định các giả thuyết
Giả thuyết Nội dung Kết quả
H1 Chất lượng dịch vụ ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng của du khách. Chấp nhận
H2 Chất lượng dịch vụ ảnh hưởng tích cực đến lòng trung thành điểm 

đến du lịch MICE.
Chấp nhận

H3 Hình ảnh điểm đến ảnh hưởng tích cực đối với sự hài lòng của 
du khách.

Chấp nhận

H4 Hình ảnh điểm đến ảnh hưởng tích cực đối với lòng trung thành điểm 
đến du lịch MICE.

Chấp nhận

H5 Sự hài lòng của du khách ảnh hưởng tích cực đến lòng trung thành 
điểm đến du lịch MICE.

Chấp nhận

5 yếu tố thành phần của gồm: Sự đảm bảo, 
Sự cảm thông, Sự tin cậy, Sự đáp ứng, Cơ sở 
vật chất.
4.5. Thảo luận kết quả nghiên cứu

Nghiên cứu này được thực hiện với mục tiêu 
kiểm định sự ảnh hưởng của các yếu tố chất 
lượng dịch vụ, chất lượng hình ảnh điểm đến 
lên sự hài lòng của khách hàng trong lĩnh vực du 
lịch và đo lường mức độ ảnh hưởng của các yếu 
tố này đến sự thành công của du lịch tại thành 
phố Cần Thơ thông qua lòng trung thành điểm 
đến. Kết quả thu được tương đồng với nghiên 
cứu của Bang Nguyen Viet và Ho Hai Nguyen 
(2019) cho thấy, sự thành công của điểm đến du 
lịch bị ảnh hưởng bởi chất lượng dịch vụ, hình 
ảnh điểm đến và sự hài lòng của khách du lịch. 
Ngoài ra, theo Ramseook-Munhurrun và cộng 
sự (2015) thì chất lượng dịch vụ và hình ảnh 
điểm đến có tác động tích cực đến sự hài lòng 
của khách hàng từ đó tiếp tục ảnh hưởng tích 
cực đến sự thành công của điểm đến thông qua 
lòng trung thành điểm đến. Dựa vào kết quả ở 
bảng 3, thấy rằng các giá trị hệ số đều mang dấu 
dương và P-value đều bé hơn 0,05 nên có thể 
kết luận rằng, biến độc lập đều có tác động tích 
cực đến biến phụ thuộc.

Ngoài ra, kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng, yếu 
tố hình ảnh điểm đến và yếu tố chất lượng dịch 
vụ cũng có ảnh hưởng trực tiếp tác sự thành 

công của địa điểm du lịch thông qua lòng trung 
thành điểm đến cả trực tiếp và gián tiếp tác động 
thông qua yếu tố sự hài lòng của khách hàng. Vì 
vậy, khi xem xét về sự thành công điểm đến du 
lịch MICE tại thành phố Cần Thơ thì cần quan 
tâm đến cả ba yếu tố trên.

5. Kết luận và hàm ý quản trị
5.1. Kết luận

Trong lĩnh vực kinh doanh dịch vụ du lịch 
- lữ hành, việc giữ chân khách hàng là yếu tố 
quan trọng của sự thành công và là kênh truyền 
thông hiệu quả. Sự thành công của du lịch MICE 
là một chiến lược hiệu quả mang lại lợi ích cho 
sự phát triển của thành phố Cần Thơ. Điều này 
giúp cho khách hàng sẽ sử dụng nhiều dịch vụ 
có giá trị gia tăng và quan trọng hơn cả là họ sẵn 
lòng giới thiệu điểm đến của mình với bạn bè. 
Truyền thông thông qua lời chia sẻ là một kênh 
tiếp thị mạnh mẽ, có khả năng lan tỏa rộng, 
mà các công ty du lịch nên tận dụng. Sự thành 
công có thể lan tỏa danh tiếng thương hiệu đến 
khách hàng tiềm năng khác. Bằng cách cung 
cấp dịch vụ tốt nhất, trải nghiệm thú vị nhất 
và tạo ra những kỷ niệm đáng nhớ, khách du 
lịch thường sẽ chia sẻ những trải nghiệm đó và 
giới thiệu điểm đến của bạn với bạn bè. Họ yêu 
thích thành phố Cần Thơ và sẵn lòng giới thiệu 
điểm đến này và tiếp tục quay lại thì thành phố 
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Tạo mối quan hệ với khách hàng: Tạo mối 
quan hệ tin cậy với khách hàng để đảm bảo 
rằng các nhu cầu của họ được đáp ứng đầy đủ 
và chuyên nghiệp.

Hình ảnh điểm đến
Để đáp ứng nhu cầu của các đoàn khách 

MICE, cần tạo ra một khu phức hợp đa dạng về 
các điểm đến bao gồm về khung cảnh, địa điểm 
hội nghị, khách sạn, nhà hàng, cơ sở vui chơi 
giải trí và các hoạt động tham quan khác.

Sử dụng các mạng xã hội và trang web chia sẻ 
hình ảnh để quảng bá hình ảnh đến với khách 
hàng. Điều này sẽ giúp nâng cao nhận thức của 
khách hàng về điểm đến và đưa ra sự lựa chọn 
tốt nhất cho chương trình du lịch MICE.

Thực hiện các hoạt động marketing: Thực 
hiện các hoạt động marketing để quảng bá hình 
ảnh của điểm đến cho khách hàng MICE. Các 
hoạt động này có thể bao gồm các chương trình 
giảm giá, quảng cáo trên các trang web du lịch 
và tham gia các triển lãm du lịch để giới thiệu 
hình ảnh của điểm đến.

Sự hài lòng của khách du lịch
Dựa trên các yếu tố tích cực đã được xác định 

và các đặc điểm riêng biệt của ngành du lịch tại 
thành phố Cần Thơ, nhóm chúng tôi đề xuất 
một số giải pháp để nâng cao chất lượng dịch 
vụ du lịch tại điểm đến, nhằm đáp ứng và tạo sự 
hài lòng cho du khách. Đầu tiên, chúng tôi đề 
xuất xây dựng kế hoạch và chiến lược phát triển 
ngành du lịch dài hạn, tập trung vào sự phát 
triển bền vững. Chúng tôi cũng đề xuất việc bảo 
vệ môi trường và bảo tồn đa dạng văn hóa của 
Cần Thơ. Đồng thời, chúng tôi đề xuất thu hút 
đầu tư và nâng cấp cơ sở hạ tầng dịch vụ, bao 
gồm xây dựng thêm khách sạn 5 sao, resort, nhà 
hàng, trung tâm thương mại, trung tâm giải trí 
và công viên nước, với tiêu chuẩn và chất lượng 
cao, nhằm đáp ứng các yêu cầu ngày càng cao 
và khắt khe của du khách. Ngoài ra, chúng tôi 
đề xuất phát triển nguồn lực lao động du lịch 
bằng cách cung cấp các khóa đào tạo chuyên 
môn và nghiệp vụ, từ đó nâng cao nhận thức về 
bảo vệ môi trường và bảo tồn bản sắc văn hóa 
địa phương cho đội ngũ lao động du lịch. Điều 

cần duy trì tính “trước sau như một” trong cách 
ứng xử với du khách.

5.2. Hàm ý quản trị

Để tăng sự thành công du lịch MICE của 
điểm đến thành phố Cần Thơ thông qua lòng 
trung thành điểm đến, các nhà quản trị du lịch 
tại Cần Thơ cần chú ý cải thiện chất lượng dịch 
vụ, hình ảnh điểm đến và sự hài lòng của khách 
hàng. Cụ thể như sau:

Chất lượng dịch vụ

MICE là một mô hình du lịch khá đặc biệt, 
chuyên dành cho các sự kiện hội nghị, hội thảo, 
triển lãm và kinh doanh. Để đảm bảo chất lượng 
dịch vụ cho khách hàng trong mô hình du lịch 
này, có thể áp dụng các giải pháp sau:

Xây dựng quy trình quản lý rủi ro: Các nhân 
viên trong ngành du lịch MICE cần được đào 
tạo để nhận biết và đối phó với các rủi ro có thể 
xảy ra trong quá trình tổ chức. Quy trình này 
cần được xây dựng và thực hiện để đảm bảo an 
toàn cho khách hàng.

Cập nhật kiến thức về công nghệ: Sử dụng các 
công nghệ mới nhất trong ngành để cải thiện 
chất lượng dịch vụ và giảm thiểu các sự cố có 
thể xảy ra.

Xây dựng quy trình kiểm soát chất lượng: Các 
quy trình kiểm soát chất lượng nghiêm ngặt cần 
được áp dụng để đảm bảo rằng các hoạt động 
được thực hiện đúng cách và đáp ứng yêu cầu 
của khách hàng.

Tăng cường đào tạo cho nhân viên: Các 
nhân viên cần được đào tạo để làm việc chuyên 
nghiệp và có khả năng giải quyết các vấn đề 
phát sinh trong quá trình tổ chức.

Tạo một hệ thống phản hồi chuyên nghiệp: 
Hệ thống phản hồi nhanh và hiệu quả sẽ giúp 
giải quyết các vấn đề phát sinh trong quá trình 
tổ chức một cách chuyên nghiệp.

Cập nhật thông tin cho khách hàng: Thông 
tin liên quan đến sự kiện cần được cập nhật 
thường xuyên và đầy đủ để khách hàng có thể 
theo dõi và đóng góp ý kiến của mình.
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nghệ, marketing để có được góc nhìn đa chiều 
hơn. Số lượng khảo sát còn hạn chế, dẫn đến 
sự thiếu khách quan trong phân tích dữ liệu. 
Để khắc phục điều này, trong các nghiên cứu 
tương lai, cần mở rộng đối tượng khảo sát để 
tăng tính khách quan và phạm vi bao quát của 
nghiên cứu. Hạn chế tiếp theo liên quan đến 
khía cạnh địa lý, vì nghiên cứu chỉ tập trung 
vào thành phố Cần Thơ, nên kết quả thu được 
chưa đủ bao quát. Trong tương lai, nên mở 
rộng phạm vi nghiên cứu và đa dạng hóa đối 
tượng khảo sát để đảm bảo tính khả thi và sự 
đại diện cho nghiên cứu. Thêm vào đó, hạn chế 
khác của nghiên cứu là thiếu sự đề cập đến tác 
động nghiêm trọng của đại dịch Covid-19 đối 
với ngành du lịch và thành phố Cần Thơ. Trong 
các nghiên cứu tiếp theo, cần phân tích chi tiết 
hơn về những tác động tiêu cực của Covid-19 
và đưa ra các giải pháp phục hồi cho ngành du 
lịch địa phương và toàn quốc.

này nhằm tăng cường chất lượng phục vụ, đáp 
ứng nhu cầu và đáp lại sự hài lòng của du khách 
trong nước và quốc tế.

Tóm lại, để có được sự thành công trong 
ngành du lịch thông qua lòng trung thành điểm 
đến, địa điểm du lịch cần thấu hiểu khách hàng, 
nâng cao chất lượng dịch vụ, tạo trải nghiệm 
tốt và áp dụng các chiến lược phù hợp. Xây 
dựng mối quan hệ và duy trì lòng tin của khách 
hàng cần được thực hiện thông qua cách ứng 
xử chuyên nghiệp, đáp ứng cam kết, thu thập 
thông tin và tri ân khách hàng.
5.3. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo

Hạn chế đầu tiên của nghiên cứu là mới chỉ 
xem xét sự thành công của điểm đến du lịch 
MICE ở góc độ lòng trung thành điểm đến, còn 
nhiều yếu tố khác chưa được nghiên cứu. Các 
nghiên cứu tiếp theo có thể kiểm định thêm 
các yếu tố như: cảm nhận của du khách, công 
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