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Tóm tắt

Mục đích của nghiên cứu này là kiểm tra các nhân tố tác động đến sự hài lòng điểm đến, 
dẫn đến hành vi truyền miệng tích cực của khách du lịch Châu Âu đối với tỉnh Thừa Thiên 
Huế. Dựa vào dữ liệu thu thập được từ 388 khách du lịch Châu Âu, dữ liệu được xử lý bằng 
công cụ SPSS và AMOS: thống kê mô tả, kiểm tra thang đo Cronbach’s Alpha, phân tích 
nhân tố khám phá (EFA), phân tích nhân tố khẳng định (CFA) và phân tích mô hình cấu trúc 
tuyến tính (SEM). Kết quả nghiên cứu đã chỉ ra có 6 nhân tố tác động đến sự hài lòng điểm 
đến của nhóm khách du lịch này: sự hấp dẫn của điểm đến và cộng đồng địa phương, dịch vụ 
vận chuyển, dịch vụ ẩm thực, dịch vụ mua sắm, bán lẻ, dịch vụ lưu trú. Bên cạnh đó, sự hài 
lòng điểm đến cũng có tác động thuận chiều đến hành vi truyền miệng tích cực của khách du 
lịch Châu Âu đối với tỉnh Thừa Thiên Huế. Trên cơ sở kết quả nghiên cứu, tác giả đề xuất 
khuyến nghị nhằm nâng cao sự hài lòng và hành vi truyền miệng tích cực của khách du lịch 
Châu Âu đối với tỉnh Thừa Thiên Huế.

Từ khóa: Sự hài lòng điểm đến, Truyền miệng tích cực, Thừa Thiên Huế

Abstract

This research aims to test the factors affecting the destination satisfaction, leading to 
positive word of mouth from European tourists about Thua Thien Hue province. The study 
is based on primary data collection gathered from 388 European tourists, and then processed 
with statistical tools in SPSS and AMOS, including: descriptive statistics, internal reliability 
with Cronbach’s Alpha, exploratory factor analysis (EFA), confirmatory factor analysis (CFA) 
and structural equation analysis. The results identified seven factors affecting the destination 
satisfactions of European tourists, including: destination attraction, local communities, 
transportation service, food service, shopping and retail service, accommodation service. 
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1. Giới thiệu
Sự hài lòng của khách du lịch ảnh hưởng đáng kể đến hành vi của du khách sau kỳ nghỉ, 

ví dụ như việc tiếp tục quay trở lại điểm đến và giới thiệu điểm đến cho những người khác 
(Truong & Foster, 2006; Wang & cộng sự, 2017; Arasli & Baradarani, 2014). Do đó, lĩnh vực 
này đã thu hút sự quan tâm của rất nhiều học giả. Nhiều bài báo và nghiên cứu đã tập trung 
khía cạnh này với các điểm đến du lịch khác nhau trên khắp thế giới, như Hoa Kỳ (Kim 
& cộng sự, 2016; Chi & Qu, 2008), Tây Ban Nha (Kozak & Rimmington, 2000), Đài Loan 
(Chen & Chen, 2010) và Việt Nam (Truong & Foster, 2006; Wang & cộng sự, 2017).

Thừa Thiên Huế là một tỉnh ven biển miền Trung Việt Nam, tiếp giáp với Đà Nẵng, cách 
Hà Nội 660 km và cách thành phố Hồ Chí Minh 1.080 km. Tỉnh có dân số khoảng 1,3 triệu 
người và thu hút khoảng 4 triệu lượt khách du lịch mỗi năm. Với vị trí nằm trên Hành lang 
Kinh tế Đông Tây và Con đường Di sản Đông Dương, Thừa Thiên Huế có cơ hội rất lớn để 
phát triển kinh tế nói chung và du lịch nói riêng. Theo đó, Thừa Thiên Huế là nơi hội tụ của 
núi, rừng, biển, đầm phá và các quần thể di tích văn hóa lịch sử đa dạng. Các điểm đến du 
lịch chính của tỉnh bao gồm: Quần thể di tích cố đô Huế, chùa Thiên Mụ, chùa Từ Đàm, hệ 
thống lăng tẩm, vịnh Lăng Cô, bãi biển Thuận An, suối nước nóng Thanh Tân, vườn quốc 
gia Bạch Mã, Cầu ngói Thanh Toàn, các làng nghề truyền thống (Sở Du lịch tỉnh Thừa Thiên 
Huế, 2018).

Trong 15 năm qua, tỉnh Thừa Thiên Huế đã thường xuyên tổ chức các sự kiện du lịch với 
quy mô lớn nhằm thu hút khách quốc tế đến Thừa Thiên Huế và nâng cao hình ảnh điểm đến 
du lịch. Tuy nhiên, kết quả phát triển du lịch Thừa Thiên Huế không như mong đợi. Năm 
2018, Thừa Thiên Huế đón khoảng 4,25 triệu lượt du khách, chỉ bằng 11,64% Thành phố Hồ 
Chí Minh, 16,32% Hà Nội, 65,18% so với Đà Nẵng (Sở Du lịch tỉnh Thừa Thiên Huế, 2018). 
Giai đoạn 2010 - 2018, mặc dù lượng khách quốc tế đến Thừa Thiên Huế có tăng trưởng, 
nhưng tỷ lệ du khách quốc tế cao cấp lại sụt giảm đáng kể, đặc biệt là khách du lịch Châu Âu. 
Theo đó, tỷ lệ khách du lịch Châu Âu đã giảm từ 35,15% vào năm 2010 xuống còn 27,65% 
vào năm 2018 (Sở Du lịch tỉnh Thừa Thiên Huế, 2018). Đáng chú ý, trong khi số lượng du 
khách Châu Âu đến Việt Nam tăng đến 152% (Tổng cục Du lịch Việt Nam, 2018), thì lượng 
khách Châu Âu đến Thừa Thiên Huế chỉ tăng 116% trong cùng giai đoạn (Sở Du lịch tỉnh 
Thừa Thiên Huế, 2018).

Đa dạng hóa thị trường khách quốc tế với trọng tâm là phân khúc khách hàng chi tiêu 
cao là một hướng đi nhằm xây dựng thương hiệu du lịch chất lượng cao tại tỉnh Thừa Thiên 
Huế. Để làm được điều này, nâng cao sự hài lòng điểm đến của du khách là vấn đề cực kỳ 
quan trọng. Điều này có thể dẫn đến hành vi truyền miệng tích cực của du khách, góp phần 
gia tăng số lượng khách du lịch đến Thừa Thiên Huế trong thời gian tới.

Moreover, the destination satisfaction also has a positive impact on positive word of mouth 
from European tourists about Thua Thien Hue province. Based on the findings, several 
suggestion are recommended to enhance the destination satisfaction and positive word of 
mouth from European tourists about Thua Thien Hue province.

Keywords: Destination satisfaction, Word of mouth, Thua Thien Hue
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Nghiên cứu này nhằm mục đích làm rõ tác động của các yếu tố đến sự hài lòng điểm 
đến, dẫn đến hành vi truyền miệng tích cực của khách du lịch Châu Âu tại tỉnh Thừa Thiên 
Huế. Bài viết đưa ra một số khuyến nghị nhằm gia tăng sự hài lòng của khách du lịch Châu 
Âu, tăng cường hành vi truyền miệng tích cực và thu hút nhóm du khách này đến Thừa 
Thiên Huế. Những phát hiện của nghiên cứu này cũng có ý nghĩa đối với các nhà hoạch 
định chính sách du lịch và các bên liên quan thúc đẩy phát triển bền vững của điểm đến 
Thừa Thiên Huế.

2. Tổng quan lý thuyết và mô hình nghiên cứu

2.1 Tổng quan lý thuyết

2.1.1 Sự hài lòng điểm đến của khách du lịch

Sự hài lòng là một yếu tố dự báo quan trọng về hành vi của khách du lịch vì nó ảnh hưởng 
đến việc lựa chọn điểm đến, sự tiêu dùng sản phẩm và dịch vụ du lịch, quyết định trở lại điểm 
đến của du khách (Kozak & Rimmington, 2000), cũng như đóng vai trò quan trọng trong 
phân tích lợi thế cạnh tranh của điểm đến du lịch (Ritchie & Crouch, 2000).

Nhiều nghiên cứu về sự hài lòng của khách du lịch cho thấy rằng mức độ hài lòng cao dẫn 
đến lòng trung thành của khách du lịch đối với điểm đến, đồng thời tác động đến khả năng 
giới thiệu điểm đến đối với người khác (Wang & cộng sự, 2017).

Sự hài lòng của khách du lịch đối với điểm đến là một khái niệm phức tạp, do trải nghiệm 
của khách du lịch là tổng hợp của các trải nghiệm cá nhân diễn ra trong thời gian mà du 
khách đến điểm đến. Trong khi đó, Wang & cộng sự (2017) cho rằng mức độ hài lòng của 
du khách được đánh giá bằng sự khác biệt giữa trải nghiệm hiện tại và quá khứ của khách 
du lịch, cũng như so sánh giữa các điểm đến du lịch hiện tại với các điểm đến đã ghé thăm 
trong quá khứ. Khách du lịch cảm thấy hài lòng khi trải nghiệm của chuyến đi vượt quá so 
với kỳ vọng trước đó, ngược lại, khách du lịch không hài lòng khi kỳ vọng trước đó của họ 
vượt quá những trải nghiệm thực tế nhận được (Naidoo & cộng sự, 2011).

2.1.2 Truyền miệng tích cực của khách du lịch

Truyền miệng tích cực là một hành vi xuất phát từ sự hài lòng của khách hàng (Mohd, 
2016). Theo Kozak & Rimmington (2000), khách hàng càng hài lòng thông qua những trải 
nghiệm tích cực, càng nhiều khả năng họ sẽ có những hành vi truyền miệng tích cực, giới 
thiệu dịch vụ và sử dụng lại dịch vụ. Truyền miệng tích cực được coi là một nguồn thông tin 
hữu ích có thể giúp mọi người đánh giá chất lượng dịch vụ, tìm hiểu thông tin về một dịch 
vụ và từ đó ảnh hưởng đến ý định sử dụng dịch vụ đó.

Trong lĩnh vực du lịch, khách du lịch đóng vai trò quan trọng trong việc chia sẻ kinh 
nghiệm và giới thiệu điểm đến du lịch cho người khác. Theo Wang & cộng sự (2017), mục 
tiêu của các nhà quản lý du lịch là gia tăng sự đánh giá tích cực và làm cho du khách cảm 
thấy hài lòng hơn, thông qua cung cấp các sản phẩm và dịch vụ với chất lượng tốt nhất. 
Những trải nghiệm tích cực mà du khách có tại một điểm đến du lịch không chỉ gia tăng khả 
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năng quay trở lại điểm đến mà còn đảm bảo khả năng truyền miệng tích cực về điểm đến cho 
người thân hoặc/và bạn bè của họ (Chi & Qu, 2008).
2.1.3 Tổng quan các nghiên cứu có liên quan

Nhiều nghiên cứu cho thấy sự hài lòng của khách du lịch có thể bị ảnh hưởng bởi dịch 
vụ lưu trú, thực phẩm, dịch vụ mua sắm, các điểm tham quan, di tích lịch sử và văn hóa, 
các hoạt động và sự kiện du lịch tại điểm đến, dân cư địa phương, cơ sở hạ tầng, dịch vụ vận 
chuyển và các yếu tố khác (Chin & cộng sự, 2018; Le & Dong, 2017; Chi & Qu, 2008). Ví dụ, 
nghiên cứu của Le & Dong (2017) cho thấy các yếu tố như sự hấp dẫn điểm đến, dịch vụ ẩm 
thực và lưu trú, dịch vụ bán lẻ và đồ lưu niệm, dịch vụ vận chuyển, người dân địa phương 
là những yếu tố tác động tích cực đến sự hài lòng của khách du lịch tại điểm đến Nha Trang, 
Việt Nam. Nghiên cứu của Arasli & Baradarani (2014) cũng cho thấy món ăn và ẩm thực địa 
phương, sự hấp dẫn điểm đến và dịch vụ mua sắm, cơ sở lưu trú và nhà hàng, sự an toàn có 
ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng điểm đến của du khách tại Amman, thủ đô của Jordan. 
Bên cạnh đó, nhiều nghiên cứu đã xem xét mối liên hệ giữa sự hài lòng điểm đến và hành 
vi truyền miệng tích cực của du khách. Các kết quả nghiên cứu cho thấy khi khách du lịch 
cảm thấy hài lòng đối với điểm đến du lịch, họ sẽ có xu hướng quay trở lại và giới thiệu điểm 
đến với người thân hoặc đồng nghiệp (Savaş & cộng sự, 2013; Kozak & Rimmington, 2000).

Tính đến thời điểm hiện tại, một số tác giả đã thực hiện các nghiên cứu để làm rõ các vấn 
đề khác nhau trong lĩnh vực du lịch tại Thừa Thiên Huế, như đánh giá hình ảnh điểm đến 
(Lê, 2017), khả năng thu hút du khách của điểm đến (Bùi & Mai, 2012), năng lực cạnh tranh 
điểm đến (Lê & Nguyễn, 2018). Tuy nhiên, trong bối cảnh khách du lịch Châu Âu luôn nằm 
trong nhóm các thị trường khách lớn nhất đến Thừa Thiên Huế giai đoạn 2010-2018, theo 
như tác giả gần như không có một nghiên cứu nào về sự hài lòng điểm đến và truyền miệng 
tích cực của khách du lịch Châu Âu.

2.2 Các giả thuyết và mô hình nghiên cứu

2.2.1 Các nhân tố tác động đến sự hài lòng điểm đến của khách du lịch

Sự hấp dẫn của điểm đến. Sự hấp dẫn của điểm đến được xem như những thuộc tính của 
điểm đến (như tài nguyên thiên nhiên, khí hậu, các hoạt động du lịch, văn hóa, di sản, ẩm 
thực,...) có khả năng thu hút khách du lịch (Le & Dong, 2017). Trong khi đó, Beerli & Martin 
(2004) cho rằng, sự hấp dẫn của điểm đến là yếu tố chính thúc đẩy khách du lịch đến một 
điểm đến cụ thể. Sức hấp dẫn của điểm đến phụ thuộc vào mối quan hệ giữa tính sẵn có của 
các điểm tham quan hiện có, tầm quan trọng của các điểm tham quan đó và khả năng đáp 
ứng nhu cầu của du khách (Vengesayi & cộng sự, 2009). Nhiều nghiên cứu đã chỉ ra sự hấp 
dẫn điểm đến có tác động đến sự hài lòng điểm đến của khách du lịch như Kim & cộng sự 
(2016), Ramseook-Munhurrun & cộng sự (2015), Beerli & Martin (2004). Do đó, giả thuyết 
đầu tiên được phát biểu:

Giả thuyết 1 (H1): Sự hấp dẫn của điểm đến có ảnh hưởng trực tiếp đến sự hài lòng điểm 
đến của khách du lịch Châu Âu.
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Dịch vụ lưu trú. Dịch vụ lưu trú là một hoạt động du lịch cơ bản, đóng vai trò vừa là một 
sản phẩm du lịch, vừa là một điều kiện cơ sở hạ tầng cho sự phát triển du lịch. Đây là dịch vụ 
được cung cấp để đáp ứng nhu cầu của du khách khi lần đầu tiên họ tiếp xúc với cơ sở lưu 
trú (khách sạn, nhà nghỉ, nhà trọ, homestay, ...) cho đến khi du khách rời khởi cơ sở lưu trú 
(Le & Dong, 2017). Để phát triển du lịch, điểm đến cần xây dựng hệ thống dịch vụ lưu trú 
nhằm đáp ứng cơ bản nhu cầu của du khách trong thời gian lưu trú (Truong & King, 2009). 
Nếu khách hàng hài lòng với dịch vụ lưu trú, họ sẽ có ý định quay trở lại cũng như giới thiệu 
cơ sở lưu trú này cho người khác. Nghiên cứu của Chin & cộng sự (2018), Le & Dong (2017) 
cho thấy dịch vụ lưu trú có ảnh hưởng đáng kể đến sự hài lòng của du khách đối với điểm 
đến. Theo đó, giả thuyết thứ hai của nghiên cứu được phát biểu:

Giả thuyết 2 (H2): Dịch vụ lưu trú có ảnh hưởng trực tiếp đến sự hài lòng điểm đến của 
khách du lịch Châu Âu.

Dịch vụ vận chuyển. Dịch vụ vận chuyển là một trong những yếu tố chính thu hút du 
khách chọn một điểm đến cụ thể. Theo Le & Dong (2017), lĩnh vực vận chuyển được đề cập 
trong du lịch bao gồm các hãng hàng không, đường sắt, hệ thống xe bus, taxi,... Hệ thống 
giao thông tại một điểm đến du lịch có tác động quan trọng đến trải nghiệm du lịch của du 
khách, điều này giải thích cách mọi người lựa chọn hình thức du lịch, điểm đến và những 
phương thức vận chuyển (Beerli & Martin, 2004). Để cải thiện dịch vụ và gia tăng số lượng 
khách du lịch, các nhà quản lý du lịch địa phương cần gia tăng mức độ đáp ứng kỳ vọng của 
du khách đối với dịch vụ vận chuyển. Nhiều nghiên cứu đã chỉ ra dịch vụ vận chuyển có ảnh 
hưởng quan trọng đến sự hài lòng của du khách tại điểm đến (Le & Dong, 2017; Arasli & 
Baradarani, 2014). Theo đó, giả thuyết thứ ba của nghiên cứu được phát biểu:

Giả thuyết 3 (H3): Dịch vụ vận chuyển có ảnh hưởng trực tiếp đến sự hài lòng điểm đến 
của khách du lịch Châu Âu.

Cộng đồng địa phương. Cộng đồng đề cập đến một nhóm các cá nhân sống hoặc làm 
việc trong cùng một khu vực địa lý với một số nền văn hóa hoặc lợi ích chung (Aref & 
cộng sự, 2010). Theo Bushell & McCool (2007), các cộng đồng địa phương gắn liền với 
lịch sử tồn tại của điểm đến du lịch, là khía cạnh quan trọng thu hút du lịch. Người dân địa 
phương cung cấp cơ sở lưu trú và dịch vụ du lịch đi kèm, văn hóa và lối sống địa phương 
cũng thường rất hấp dẫn khách du lịch. Thái độ của người dân địa phương, chẳng hạn như 
sự thân thiện và hiếu khách là một chỉ số quan trọng tác động đến sự hài lòng của du khách 
đối với điểm đến (Chen & Chen, 2010). Nhiều nghiên cứu cho thấy cộng đồng địa phương 
có tác động đến sự hài lòng của du khách đối với điểm đến, chẳng hạn như Sangpikul 
(2018), Le & Dong (2017), Sun & cộng sự (2015). Giả thuyết tiếp theo được phát biểu:

Giả thuyết 4 (H4): Cộng đồng địa phương có ảnh hưởng trực tiếp đến sự hài lòng điểm 
đến của khách du lịch Châu Âu.

Dịch vụ mua sắm và bán lẻ. Dịch vụ mua sắm và phát triển của đồ lưu niệm, hàng thủ 
công mỹ nghệ tại địa phương đóng vai trò quan trọng trong sự phát triển của du lịch địa 
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phương. Theo đó, quà lưu niệm hoặc biểu tượng của điểm đến du lịch có thể nhắc nhở du 
khách về một điểm đến du lịch cụ thể (Arasli & Baradarani, 2014). Jensen (2012) cho rằng 
khách du lịch có mức độ ưu tiên cao hơn đối với hoạt động mua sắm so với các hoạt động 
du lịch khác như tham quan, giải trí và thư giãn. Đối với nhiều khách du lịch, một chuyến đi 
được xem là thú vị nếu họ hài lòng với các hoạt động mua sắm, nhận được những gì họ thích 
và mong muốn đạt được trước đó (Le & Dong, 2017). Nghiên cứu của Le & Dong (2017), 
Jensen (2012) đã tìm thấy mối liên hệ mạnh mẽ giữa sự hài lòng của khách du lịch đối với 
hoạt động mua sắm với sự hài lòng đối với điểm đến du lịch. Giả thuyết thứ 5 được phát biểu:

Giả thuyết 5 (H5): Dịch vụ mua sắm và bán lẻ có ảnh hưởng trực tiếp đến sự hài lòng 
điểm đến của khách du lịch Châu Âu.

Dịch vụ ẩm thực. Tại bất kỳ điểm đến nào, ẩm thực luôn được xem là một trong những 
yếu tố quan trọng nhất để thu hút khách du lịch (Le & Dong, 2017). Theo Frochot (2003), 
việc thưởng thức ẩm thực cho phép du khách đạt được hầu hết các mong muốn du lịch của 
họ liên quan đến thưởng thức, thư giãn, giáo dục và lối sống. Với khả năng thể hiện lịch 
sử và văn hóa điểm đến, ẩm thực hỗ trợ du khách trải nghiệm đầy đủ các khía cạnh mang 
tính biểu tượng, xã hội và giải trí của điểm đến thông qua lăng kính du lịch. Sengel & cộng 
sự (2015) cho rằng ẩm thực mở ra cơ hội cho du khách khám phá con người và nền văn 
hóa của địa phương. Nhiều nghiên cứu có thấy dịch vụ ẩm thực có ảnh hưởng đáng kể đến 
sự hài lòng của du khách đối với điểm đến du lịch như Chen & Huang (2018), Le & Dong 
(2017), Chi & Qu (2008). Do đó, giả thuyết thứ 6 của nghiên cứu được phát biểu:

Giả thuyết 6 (H6): Dịch vụ ẩm thực có ảnh hưởng trực tiếp đến sự hài lòng điểm đến 
của khách du lịch Châu Âu.

2.2.2 Mối quan hệ giữa sự hài lòng điểm đến và truyền miệng tích cực của khách du lịch

Đối với lĩnh vực du lịch, trong quá trình tìm hiểu điểm đến, khách du lịch thường tìm 
kiếm nhiều nguồn thông tin khác nhau và truyền miệng là một trong những nguồn thông tin 
phổ biến nhất (East & cộng sự, 2008). Khi du khách cảm thấy hài lòng với điểm đến, họ có 
xu hướng sẵn sàng quay lại và giới thiệu điểm đến này với bạn bè hoặc người thân của họ, 
dưới hình thức truyền miệng tích cực (Kozak & Rimmington, 2000). Ngược lại, khách du 
lịch không hài lòng có thể chia sẻ những bình luận tiêu cực về điểm đến và điều này sẽ ảnh 
hưởng nghiêm trọng đến hình ảnh điểm đến. Nhiều nghiên cứu trước đây đã cho thấy mối 
quan hệ đáng kể giữa sự hài lòng điểm đến với hành vi truyền miệng tích cực của du khách 
(Alegre & Juaneda, 2006; Kozak & Rimmington, 2000; Savaş & cộng sự, 2013). Do đó, giả 
thuyết thứ 7 của nghiên cứu được phát biểu:

Giả thuyết 7 (H7): Sự hài lòng điểm đến có ảnh hưởng trực tiếp đến truyền miệng tích 
cực của khách du lịch Châu Âu.

Mô hình nghiên cứu được đề xuất trong bài viết này dựa trên các nghiên cứu trước có 
liên quan về sự hài lòng điểm đến và hành vi truyền miệng tích cực của khách du lịch (Le & 
Dong, 2017; Kim & cộng sự, 2016; Ramseook-Munhurrun & cộng sự, 2015; Sun & cộng sự, 
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2015; Arasli & Baradarani, 2014; Savaş & cộng sự, 2013; Chi & Qu, 2008). Hình 1 cho thấy 
mô hình nghiên cứu và các giả thuyết.

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất

Nguồn: Đề xuất của tác giả

3. Phương pháp nghiên cứu

3.1 Thu thập dữ liệu

Dữ liệu được thu thập thông qua khảo sát bằng bảng hỏi. Hair & cộng sự (2006) cho 
rằng cỡ mẫu phải gấp ít nhất 5 lần số lượng biến quan sát trong phân tích nhân tố, do 
đó, với 33 biến quan sát ban đầu, cỡ mẫu tối thiểu phải là 33x5 = 165. Tuy nhiên, cỡ mẫu 
lớn hơn có thể gia tăng tính đại diện cho tổng thể. Cụ thể, Le & Dong (2017) khảo sát 
356 du khách Châu Âu về sự hài lòng đối với điểm đến Nha Trang, Việt Nam; Arasli & 
Baradarani (2014) cũng đề xuất cỡ mẫu là 300 khi nghiên cứu về sự hài lòng của du khách 
Châu Âu đối với điểm đến Jordan. Một cỡ mẫu tương tự sẽ có ý nghĩa nhất định trong so 
sánh các kết quả nghiên cứu.

Nghiên cứu sử dụng phương pháp chọn mẫu thuận tiện. Những người tham gia được 
phỏng vấn tại các địa điểm tham quan nổi tiếng tại tỉnh Thừa Thiên Huế (cầu Tràng Tiền, Đại 
Nội, ga Huế, phố Tây Phạm Ngũ Lão, chùa Thiên Mụ và các địa điểm du lịch khác). Trong 
một số trường hợp, ví dụ như du khách đi du lịch theo nhóm nhỏ hoặc đi cùng gia đình, 
người được phỏng vấn là người chịu trách nhiệm chính cho việc lựa chọn du lịch đến Thừa 
Thiên Huế. Tổng cộng, có 520 bảng câu hỏi đã được thu thập từ tháng 8 đến tháng 10 năm 
2019, sau khi loại trừ các phản hồi không đầy đủ hoặc không hợp lệ, nghiên cứu đã thu được 
388 bảng câu hỏi hợp lệ (đạt tỷ lệ 74,61%).

Kết quả thống kê mô tả của 388 khách du lịch Châu Âu về các đặc điểm nhân khẩu học 
được trình bày trong Bảng 1. Kết quả cho thấy đặc điểm nổi bật của du khách Châu Âu 
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tham gia khảo sát là nữ giới (54,12%), độ tuổi tập trung từ 36 - 65 tuổi (63,92%) và chủ 
yếu là nhân viên văn phòng (29,90%). Phần lớn du khách được hỏi có thu nhập trung bình 
hằng tháng từ 1.501 EUR - 4.500 EUR (74,48%) và có trình độ đại học (64,95%). Bên cạnh 
đó, đa phần du khách có quốc tịch Pháp (30,15%), Anh (19,07%), Đức (17,27%) và Tây Ban 
Nha (10,82%). Kênh tiếp cận thông tin chủ yếu của du khách Châu Âu về Thừa Thiên Huế 
là Internet (82,73%) và những du khách đã từng đến điểm đến này (51,80%). Ngoài ra, phần 
lớn du khách Châu Âu đến Thừa Thiên Huế là lần đầu tiên (79,26%). Bên cạnh đó, du khách 
Châu Âu sẽ tham quan các khu di tích, văn hóa lịch sử (91,24%), tìm hiểu văn hóa điểm đến 
(84,02%) và thưởng thức ẩm thực (82,99%).

Bảng 1. Đặc điểm mẫu nghiên cứu (N = 388)

 Đặc điểm Số lượng 
(người)

Tỷ lệ  
(%)

Giới tính
Nam 178 45,88

Nữ 210 54,12

Tuổi

Dưới 25 32 8,25

26 - 35 45 11,60

36 - 45 66 17,01

46 - 55 78 20,10

56 - 65 104 26,80

Trên 66 63 16,24

Nghề nghiệp

Nhân viên văn phòng 116 29,90

Cán bộ chính phủ 45 11,60

Thất nghiệp 22 5,67

Chủ doanh nghiệp 57 14,69

Sinh viên 32 8,25

Nội trợ, nghỉ hưu 98 25,26

Khác 18 4,64

Thu nhập trung bình 
hằng tháng

≤ 1.500 EUR 45 11,60

1.501 EUR - 3.000 EUR 134 34,54

3.001 EUR - 4.500 EUR 155 39,95

4.501 EUR - 6.000 EUR 42 10,82

≥ 6.001 EUR 12 3,09
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 Đặc điểm Số lượng 
(người)

Tỷ lệ  
(%)

Quốc tịch

Pháp 117 30,15

Anh 74 19,07

Đức 67 17,27

Tây Ban Nha 42 10,82

Hà Lan 32 8,25

Ý 30 7,73

Các quốc gia Châu Âu khác 26 6,70

Trình độ học vấn

Trung học phổ thông hoặc thấp hơn 63 16,24

Đại học 252 64,95

Sau Đại học 73 18,81

Tần suất du lịch đến 
Thừa Thiên Huế

Lần đầu tiên 296 76,29

Đã du lịch đến Thừa Thiên Huế trước đây 92 23,71

Kênh tiếp cận thông 
tin về điểm đến 
Thừa Thiên Huế

Internet 321 82,73

Công ty du lịch 134 34,54

Tạp chí du lịch 162 41,75

Các hội chợ du lịch 49 12,63

Những người đã từng đến điểm đến  
Thừa Thiên Huế 201 51,80

Khác 32 8,25

Các hoạt động du 
lịch sẽ tham gia khi 
đến Thừa Thiên Huế

Tham quan các khu di tích, văn hóa lịch sử 354 91,24

Tìm hiểu văn hóa điểm đến 326 84,02

Thưởng thức ẩm thực 322 82,99

Mua hàng thủ công, đồ lưu niệm 264 68,04

Tham gia các hoạt động du lịch về đêm 201 51,80

Thăm nhà vườn, nhà truyền thống 136 35,05

Du lịch biển và resort 305 78,61

Du lịch sinh thái 223 57,47

Khác 45 11,60

Nguồn: Kết quả xử lý số liệu
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3.2 Phát triển thang đo

Để thiết kế bảng khảo sát, nghiên cứu này đã tham khảo mô hình nghiên cứu và các thang 
đo có liên quan của các tác giả trước, sau đó, nghiên cứu tiến hành hiệu chỉnh các biến quan 
sát nhằm phù hợp với với nội dung nghiên cứu.

Thang đo bao gồm 8 nhân tố và mỗi nhân tố được tạo nên từ 3 đến 6 biến quan sát. Các 
biến quan sát được đo lường bằng thang đo Likert 5 mức độ với 1 - tương ứng với rất không 
đồng ý và 5 - tương ứng với rất đồng ý. Đa phần các nhân tố được hiệu chỉnh từ Le & Dong 
(2017), Arasli & Baradarani (2014), Chi & Qu (2008). Một số thang đo của các tác giả khác 
cũng được nghiên cứu kế thừa như Ramseook-Munhurrun & cộng sự (2015), Kim & cộng 
sự (2016), Kerdpitak & Heuer (2016), Savaş & cộng sự (2013). Thang đo nghiên cứu được thể 
hiện trong Bảng 2.

Bảng 2. Thang đo nghiên cứu

Mã hóa  Biến quan sát Nguồn

Sự hấp dẫn điểm đến

DA1 Phong cảnh thiên nhiên hấp dẫn

Le & Dong (2017); 
Ramseook-Munhurrun 
& cộng sự (2015);
Chi & Qu (2008)

DA2 Khí hậu thuận lợi

DA3 Các lễ hội, sự kiện du lịch hấp dẫn

DA4 Các di tích lịch sử, di sản văn hóa hấp dẫn

DA5 Bầu không khí yên bình và yên tĩnh

DA6 Cuộc sống về đêm đầy màu sắc

Dịch vụ lưu trú

AS1 Dịch vụ lưu trú có giả cả hợp lý
Le & Dong (2017);
Kim & cộng sự (2016);
Chi & Qu (2008)

AS2 Chất lượng dịch vụ lưu trú tốt

AS3 Cơ sở lưu trú có vị trí thuận tiện và dễ dàng tiếp cận

AS4 Cơ sở lưu trú có thiết kế, phong cách hấp dẫn

Dịch vụ vận chuyển

TS1 Dịch vụ vận chuyển địa phương thuận tiện Le & Dong (2017);
Arasli & Baradarani 
(2014)

TS2 Dịch vụ vận chuyển địa phương an toàn

TS3 Giá vé của dịch vụ vận chuyển địa phương hợp lý

Cộng đồng địa phương
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Mã hóa  Biến quan sát Nguồn

LC1 Người dân địa phương thân thiện
Le & Dong (2017);
Sun & cộng sự (2015); 
Arasli và Baradarani 
(2014)

LC2 Người dân địa phương hiếu khách

LC3 Người dân địa phương lịch sự

LC4 Nhân viên tại các cơ sở lưu trú và ăn uống thân thiện

Dịch vụ mua sắm và bán lẻ

RS1 Các hoạt động mua sắm hấp dẫn
Le & Dong (2017);
Arasli & Baradarani 
(2014);
Chi & Qu (2008)

RS2 Hàng hóa đa dạng và đảm bảo chất lượng

RS3 Giá cả các mặt hàng hợp lý

RS4 Dịch vụ tại các cửa hàng thân thiện

Dịch vụ ẩm thực
FS1 Các món ăn đặc sản địa phương hấp dẫn

Le & Dong (2017);
Chi & Qu (2008)

FS2 Chất lượng dịch vụ tại các nhà hàng, quán ăn tốt
FS3 Dịch vụ ẩm thực có giá cả hợp lý
FS4 Ẩm thực đa dạng

Sự hài lòng điểm điểm

DS1 Tôi hài lòng với chuyến du lịch này tại điểm đến Thừa 
Thiên Huế 

Le & Dong (2017);
Kerdpitak & Heuer 
(2016);
Chi & Qu (2008)

DS2 Nếu có cơ hội, tôi sẽ quay lại điểm đến Thừa Thiên 
Huế

DS3 Chuyến du lịch này tốt hơn tôi mong đợi
DS4 Tôi thật sự rất thích chuyến du lịch này

DS5 Trải nghiệm trong chuyến du lịch này chính xác như 
những gì tôi cần
Truyền miệng tích cực

WOM1 Tôi sẽ nói những điều tích cực về điểm đến Thừa Thiên 
Huế với những người khác

Savaş & cộng sự 
(2013)WOM2 Tôi sẽ khuyến khích những người xung quanh tôi đến 

điểm đến Thừa Thiên Huế

WOM3 Khi được hỏi về một điểm đến trong kỳ nghỉ, tôi sẽ 
giới thiệu điểm đến Thừa Thiên Huế

Nguồn: Tác giả tổng hợp từ các nghiên cứu liên quan
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3.3 Kỹ thuật phân tích

Dữ liệu định lượng thu được sẽ được xử lý bằng phần mềm SPSS 22.0 để kiểm tra độ tin 
cậy thang đo thông qua hệ số Cronbach’s Alpha, sau đó tiến hành phân tích nhân tố khám 
phá (EFA). Phân tích nhân tố khẳng định (CFA) và phân tích cấu trúc tuyến tính (SEM) được 
tiến hành thông qua phần mềm AMOS 21.0.

4. Kết quả

4.1 Phân tích độ tin cậy thang đo

Phân tích độ tin cậy thông qua hệ số Cronbach’s Alpha thường được sử dụng để xác định 
độ tin cậy của dữ liệu thu thập được. Theo Nunnally & Bernstein (1994), giá trị này đòi hỏi 
không nhỏ hơn 0,7 thì mới đủ điều kiện xây dựng nên một đo lường đáng tin cậy. Kết quả 
phân tích độ tin cậy được thể hiện trong Bảng 3.

Bảng 3. Kết quả phân tích độ tin cậy thang đo

Nhóm nhân tố Số lượng biến quan sát Cronbach’s alpha

Sự hấp dẫn điểm đến (DA) 6 0,899
Dịch vụ lưu trú (AS) 4 0,867
Dịch vụ vận chuyển (TS) 3 0,862
Cộng đồng địa phương (LC) 4 0,878
Dịch vụ mua sắm và bán lẻ (RS) 4 0,876
Dịch vụ ẩm thực (FS) 4 0,868
Sự hài lòng điểm điểm (DS) 5 0,875
Truyền miệng tích cực (WOM) 3 0,886

Nguồn: Kết quả xử lý số liệu

Kết quả phân tích độ tin cậy cho thấy, hệ số Cronbach’s Alpha của các thang đo đều lớn 
hơn 0,8. Trong đó, hệ số Cronbach’s Alpha của sự hấp dẫn điểm đến, truyền miệng tích cực, 
cộng đồng địa phương là cao nhất, lần lượt đạt 0,899; 0,886 và 0,878, đều lớn hơn 0,8. Do 
đó, thang đo và dữ liệu của nghiên cứu đảm bảo độ tin cậy.

4.2 Phân tích nhân tố khám phá (EFA)

Phân tích EFA được sử dụng để đánh giá tính hợp lệ của thang đo. Phương pháp trích hệ 
số được sử dụng trong phân tích này là Principal Axis Factoring với phép xoay Promax. Kết 
quả phân tích EFA được thể hiện trong bảng 4 như sau: (1) Hệ số tải nhân tố của các biến 
quan sát thỏa mãn điều kiện ≥ 0,5 (Hair & cộng sự, 2010); (2) Hệ số KMO = 0,913 nằm trong 
khoảng từ 0,5 đến 1 là phù hợp trong phân tích nhân tố (Hair & cộng sự, 2010); (3) Hệ số Sig. 
= 0,000 < 0,05 của Kiểm định Bartlett cho biết có các biến quan sát tương quan với nhau 
trong tổng thể có ý nghĩa thống kê, do đó, các quan sát phù hợp cho việc phân tích nhân tố 
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(Hoàng & Chu, 2008); (4) Tổng phương sai trích = 72,876% > 50% (tại Eigenvalues = 1,072) 
là phù hợp cho phân tích nhân tố (Gerbing & Anderson, 1998).

Bảng 4. Kết quả phân tích nhân tố khám phá (EFA)

Biến quan sát DA RS LC DS AS FS TS WOM

DA5 0,821
DA3 0,821
DA2 0,805
DA4 0,754
DA1 0,700
DA6 0,687
RS2 0,871
RS4 0,785
RS3 0,783
RS1 0,762
LC2 0,825
LC1 0,820
LC3 0,802
LC4 0,752
DS2 0,842
DS4 0,766
DS1 0,735
DS3 0,679
DS5 0,662
AS2 0,833
AS1 0,815
AS3 0,810
AS4 0,668
FS1 0,815
FS3 0,812
FS2 0,776
FS4 0,727
TS3 0,886
TS2 0,828
TS1 0,767
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Biến quan sát DA RS LC DS AS FS TS WOM

WOM2 0,857
WOM3 0,852
WOM1 0,723
Hệ số KMO 0,913
Tổng phương sai  
tích lũy 72,876

Eigenvalues 1,072

Nguồn: Kết quả xử lý số liệu

4.2.1 Phân tích nhân tố khẳng định (CFA)

Kết quả phân tích CFA cho thấy, mô hình đáp ứng đầy đủ các tiêu chí do Hu và Bentler 
(1999) đề xuất và chứng tỏ mức độ phù hợp của mô hình: Chi-square = 707,558 với 267 bậc 
tự do (giá trị P = 0,000); Chi-square/df = 1,515 < 2; TLI = 0,964 > 0,9; CFI = 0,968 > 0,9; 
RMSEA = 0,036 < 0,08.

Tiếp đến, nghiên cứu tiến hành đánh giá độ tin cậy tổng hợp và tính hợp lệ của các thang 
đo. Độ tin cậy tổng hợp (CR) của 8 khái niệm nằm trong khoảng từ 0,865 đến 0,888 (Bảng 5), 
vượt ngưỡng 0,7 được đề xuất bởi Fornell & Larcker (1981). Tính hợp lệ các thang đo được 
phản ánh thông qua giá trị hội tụ và giá trị phân biệt. Theo đó, các trọng số hồi quy chuẩn hóa 
của tất cả các biến quan sát đều lớn hơn 0,5 và có ý nghĩa thống kê với p-value < 0,05, tổng 
phương sai rút trích (AVE) của các khái niệm lớn hơn 0,5 (Bảng 5), cho thấy mô hình đạt giá 
trị hội tụ (Hair & cộng sự, 2010). Về giá trị phân biệt, hệ số tương quan giữa các khái niệm 
thành phần đều nhỏ hơn 1 và có ý nghĩa thống kê, giá trị căn bậc hai của AVE của từng khái 
niệm đều lớn hơn bình phương các hệ số tương quan giữa khái niệm đó với các khái niệm 
còn lại (Bảng 6), do đó, mô hình đạt giá trị phân biệt.

Bảng 5. Độ tin cậy tổng hợp và tổng phương sai rút trích 

Nhóm nhân tố CR AVE

Sự hấp dẫn điểm đến (DA) 0,878 0,590
Dịch vụ lưu trú (AS) 0,879 0,645
Dịch vụ vận chuyển (TS) 0,879 0,647
Cộng đồng địa phương (LC) 0,868 0,622
Dịch vụ mua sắm và bán lẻ (RS) 0,869 0,624
Dịch vụ ẩm thực (FS) 0,865 0,683
Sự hài lòng điểm điểm (DS) 0,875 0,585
Truyền miệng tích cực (WOM) 0,888 0,725

Nguồn: Kết quả xử lý số liệu
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Bảng 6. Ma trận tương quan và căn bậc hai của tổng phương sai rút trích

Nhóm nhân tố DA RS LC AS FS TS DS WOM

DA 0,768
AS 0,386 0,803
TS 0,316 0,338 0,804
LC 0,434 0,280 0,403 0,789
RS 0,425 0,362 0,450 0,439 0,790
FS 0,220 0,228 0,341 0,273 0,379 0,826
DS 0,559 0,395 0,549 0,506 0,573 0,444 0,765
WOM 0,409 0,349 0,510 0,356 0,434 0,325 0,690 0,851

Ghi chú: Đường chéo in đậm là căn bậc hai của AVE

Nguồn: Kết quả xử lý số liệu

4.2.2 Đo lường tác động của các nhân tố đến sự hài lòng điểm đến, dẫn đến hành vi truyền 
miệng tích cực của khách du lịch Châu Âu đối với điểm đến tỉnh Thừa Thiên Huế

Phương pháp ước lượng Maximum Likelihood được sử dụng để ước lượng mô hình 
nghiên cứu và kiểm định các giả thuyết trong mô hình. Kết quả phân tích mô hình cấu trúc 
tuyến tính (SEM) cho thấy các chỉ số thể hiện sự phù hợp của mô hình đều đạt: Chi-square 
= 699,595 với 472 bậc tự do (giá trị P = 0,000); Chi-square/df = 1,482 < 2; TLI = 0,966 > 0,9; 
CFI = 0,969 > 0,9; RMSEA = 0,035 < 0,08.

Kết quả ước lượng tại Bảng 7 cho thấy, các mối quan hệ đều có ý nghĩa thống kê (p-value 
< 0,05). Do đó, các giả thuyết H1, H2, H3, H4, H5, H6, H7 đều được chấp nhận.

Bảng 7. Kết quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính

Mối quan hệ
Chưa chuẩn hóa Đã chuẩn hóa

Ước 
lượng Sai số chuẩn C.R. P Ước lượng

DS  DA 0,332 0,057 5,824 0,000 0,295
DS  RS 0,167 0,054 3,100 0,002 0,144
DS  LC 0,216 0,045 4,774 0,000 0,247
DS  AS 0,112 0,052 2,150 0,032 0,111
DS  FS 0,178 0,053 3,367 0,000 0,188
DS  TS 0,182 0,050 3,617 0,000 0,167
WOM  DS 0,727 0,055 13,108 0,000 0,718

Nguồn: Kết quả xử lý số liệu
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Hình 2. Kết quả phân tích mô hình SEM chuẩn hóa

Nguồn: Kết quả xử lý số liệu

Tác giả tiến hành thực hiện kiểm định độ tin cậy của các ước lượng thông qua phương 
pháp Bootstrap. Phương pháp Boostrap được sử dụng để kiểm định các ước lượng mô hình 
trong mô hình cuối cùng với số mẫu lặp lại là N = 1000. Kết quả cho thấy, giá trị tuyệt đối 
của CR ≤ 2, nên có thể kết luận độ chệch là rất nhỏ, không có ý nghĩa thống kê ở độ tin cậy 
95%. Do đó, các ước lượng trong mô hình đảm bảo độ tin cậy.

4.2.3 Thảo luận và kết luận

Phù hợp với kết quả nghiên cứu của Le & Dong (2017), Arasli & Baradarani (2014), Chi 
& Qu (2008), kết quả nghiên cứu cho thấy sự hấp dẫn của điểm đến, cộng đồng địa phương, 
dịch vụ vận chuyển, dịch vụ ẩm thực, dịch vụ mua sắm và bán lẻ, dịch vụ lưu trú có ảnh 
hưởng tích cực đến sự hài lòng điểm đến. Ngoài ra, nghiên cứu cũng xác nhận mối quan hệ 
thuận chiều giữa sự hài lòng điểm đến tới hành vi truyền miệng tích cực của du khách Châu 
Âu đối với điểm đến Thừa Thiên Huế. Những kết quả chính được tìm thấy thông qua nghiên 
cứu này như sau:

Thứ nhất, với hệ số tương quan chuẩn hóa là 0,295 (p < 0.000), nghiên cứu này tìm thấy 
một mối quan hệ tích cực đáng kể lớn nhất giữa sự hấp dẫn điểm đến và sự hài lòng điểm 
đến của khách du lịch Châu Âu tại tỉnh Thừa Thiên Huế. Kết quả này cũng tương đồng với 
kết quả của những nghiên cứu trước (Le & Dong, 2017; Ramseook-Munhurrun & cộng sự, 
2015). Các di tích với số lượng lớn tập trung tại thành phố Huế tạo nên giá trị lớn cho phát 
triển du lịch, góp phần quan trọng làm cho Thừa Thiên Huế trở thành điểm đến hấp dẫn đối 
với du khách. Do đó, chính quyền địa phương cần có kế hoạch khai thác và bảo tồn phù hợp 
để phát triển các tài nguyên du lịch sinh thái và các giá trị văn hóa di sản bền vững.
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Thứ hai, với hệ số tương quan chuẩn hóa là 0,247 (p < 0,05), kết quả khảo sát chỉ ra rằng 
cộng đồng địa phương có ảnh hưởng tích cực đáng kể tới sự hài lòng điểm đến của khách 
du lịch Châu Âu tại tỉnh Thừa Thiên Huế, tương đồng với các nghiên cứu của Le & Dong 
(2017), Bushell & McCool (2007). Điều này đòi hỏi chính quyền địa phương cần có chiến 
lược cụ thể nhằm xây dựng hình ảnh cộng đồng địa phương thân thiện và mến khách. Cộng 
đồng địa phương cũng cần nhận thức rõ về lợi ích và tầm quan trọng của họ trong quá trình 
phát triển bền vững của du lịch tỉnh Thừa Thiên Huế.

Thứ ba, dịch vụ ẩm thực có ảnh hưởng tích cực đáng kể tới tới sự hài lòng điểm đến của 
khách du lịch Châu Âu tại tỉnh Thừa Thiên Huế, với hệ số tương quan chuẩn hóa là 0,188 
(p < 0,05), tương tự với các kết quả của nhiều nghiên cứu trước đây (Chen & Huang, 2018; 
Le & Dong, 2017). Với hơn 1000 món ăn truyền thống, ẩm thực luôn là lựa chọn hàng đầu 
của khách du lịch khi đến du lịch tại tỉnh Thừa Thiên Huế. Do đó, để tăng cường sự hài lòng 
của khách du lịch Châu Âu, chính quyền địa phương cần tăng cường kiểm tra để kiểm soát 
giá cả, cũng như tình trạng vệ sinh tại các cơ sở kinh doanh dịch vụ ăn uống. Ngoài ra, địa 
phương có thể xem xét việc thiết lập các tuyến phố thực phẩm thú vị và đặc trưng của tỉnh 
Thừa Thiên Huế như một sản phẩm du lịch hấp dẫn.

Thứ tư, các dịch vụ vận chuyển là một yếu tố dự báo đáng kể về sự hài lòng của khách 
du lịch Châu Âu tại điểm đến Thừa Thiên Huế (với hệ số tương quan chuẩn hóa là 0,167 
và p < 0,05), tương tự với nghiên cứu của các tác giả như Le & Dong (2017), Arasli & 
Baradarani (2014). Điều này cho thấy, để nâng cao sự hài lòng của khách du lịch Châu Âu, 
chính quyền địa phương cần có chính sách để cải thiện hệ thống giao thông công cộng giúp 
kết nối tốt hơn giữa các điểm du lịch trong tỉnh và với các địa phương lân cận. Bên cạnh 
đó, việc thực hiện các biện pháp nhằm đảm bảo an toàn giao thông cho du khách cũng hết 
sức cần thiết.

Thứ năm, dịch vụ mua sắm và bán lẻ ảnh hưởng đáng kể về sự hài lòng điểm đến của 
khách du lịch Châu Âu (với hệ số tương quan chuẩn hóa là 0,144 và p < 0,05), tương tự với 
các nghiên cứu trước của Le & Dong (2017), Jensen (2012). Với hơn 88 làng nghề truyền 
thống, tỉnh Thừa Thiên Huế có lợi thế rất lớn trong việc phát triển các sản phẩm quà lưu 
niệm hấp dẫn. Chính quyền địa phương có thể xem xét kết hợp loại hình du lịch di sản, văn 
hóa và MICE (các cuộc họp, hội nghị và triễn lãm), thiết lập các chợ truyền thống để bán 
các mặt hàng lưu niệm đặc trưng cho văn hóa điểm đến Thừa Thiên Huế.

Thứ sáu, dịch vụ lưu trú có tác động tích cực đến sự hài lòng điểm đến của khách du 
lịch Châu Âu (với hệ số tương quan chuẩn hóa = 0,111 và p < 0,05). Kết quả này tương tự 
với các nghiên cứu trước của Chin & cộng sự (2018), Le & Dong (2017). Chính quyền địa 
phương cần kiểm soát tình trạng quá tải và tăng giá quá mức của các cơ sở lưu trú vào mùa 
cao điểm, cũng như cạnh tranh giảm giá quá mức vào mùa thấp điểm, dẫn đến chất lượng 
dịch vụ lưu trú không đảm bảo.

Cuối cùng, sự hài lòng điểm đến tác động tích cực đến hành vi truyền miệng của khách 
du lịch Châu Âu, với hệ số tương quan chuẩn hóa lên đến 0,718 (p < 0,05). Nghiên cứu của 
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