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Tóm tắt - Nghiên cứu này tập trung phân tích các thành phần cấu 

thành hình ảnh điểm đến, mối quan hệ giữa hình ảnh điểm đến Đà 

Nẵng và ý định quay lại của du khách nội địa. Kết quả nghiên cứu 

đã chứng minh rằng, có một mối quan hệ nội tại trong hình ảnh 

điểm đến. Trong đó, hình ảnh tình cảm tác động tích cực và mạnh 

hơn hình ảnh nhận thức đến hình ảnh toàn diện. Và các thành phần 

thuộc hình ảnh điểm đến tác động tích cực đến ý định quay lại của 

du khách nội địa. Từ đó, đề xuất một số hàm ý chính sách cho các 

nhà quản lý điểm đến, các doanh nghiệp hoạt động trong lĩnh vực 

du lịch, lữ hành, lưu trú và dịch vụ ẩm thực đang hoạt động trên 

địa bàn thành phố Đà Nẵng có những hành động cụ thể nhằm duy 

trì và phát triển phân khúc du khách nội địa. 

 Abstract – The study focuses on researching the attributes of 

Danang destination, the relationship between Danang destination 

image and the intention of returning of domestic tourists. The 

findings prove that there is an inter-nexus among components of 

a destination image. In particular, influence of affective image is 

stronger and more positive than cognitive image to the overall 

image. All the components have influenced the domestic visitors’ 

intention of revisiting a destination positively. Some implications 

and policies have been recommended to the destination 

management organizations as well as enterprises in the field of 

tourism, travel agents, accommodation and restaurants in Danang 

city to boost some specific activities in terms of domestic tourism. 

Từ khóa - Du lịch nội địa; hình ảnh điểm đến; thành phố Đà 

Nẵng; ý định quay lại 

 Key words -  domestic tourism; destination image; Danang; 

revisit intention.  

 

1. Đặt vấn đề 

Du lịch được xem là ngành kinh tế mũi nhọn trong định 

hướng phát triển của cả nước và là lĩnh vực phát triển trọng 

tâm của thành phố Đà Nẵng. Tốc độ tăng trưởng ngành giai 

đoạn 2015-2019 luôn trên 10%, trong đó du lịch nội địa 

chiếm tỷ trọng cao (65%) trong tổng cơ cấu [1-5]. Tuy 

nhiên, du khách nội địa quay lại Đà Nẵng lần thứ 2 trở lên 

chỉ có khoảng 58% [6]. Lượng khách quốc tế đang có xu 

hướng giảm mạnh do tình hình kinh tế bất ổn và dịch bệnh. 

Do đó, cùng với việc tăng cường triển khai các giải pháp 

phát triển lượng du khách lần đầu đến Đà Nẵng, việc thu 

hút du khách quay trở lại là rất cần thiết. Trong khi các 

nghiên cứu về hình ảnh điểm đến (HAĐĐ) với bối cảnh là 

thành phố Đà Nẵng, có rất ít nghiên cứu chính thức về mối 

quan hệ giữa HAĐĐ và ý định quay lại của du khách nội 

địa. Vì vậy, việc nghiên cứu mối quan hệ giữa HAĐĐ Đà 

Nẵng và ý định quay trở lại của du khách nội địa có ý nghĩa 

quan trọng. Mục tiêu chính của nghiên cứu là: Phát triển và 

kiểm định thang đo HAĐĐ Đà Nẵng; Phân tích mối quan 

hệ để xác định mức độ tác động của HAĐĐ Đà Nẵng đối 

với ý định quay lại của du khách nội địa. Kết quả nghiên 

cứu sẽ làm cơ sở đề xuất một số hàm ý chính sách nhằm 

thu hút du khách quay trở lại nhiều hơn trong tương lai. 

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Hình ảnh điểm đến 

Hình ảnh là một cấu trúc được áp dụng rộng rãi trong 

tiếp thị và khoa học hành vi, “thể hiện nhận thức của con 
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người về sản phẩm, đối tượng và sự kiện do niềm tin, cảm 

xúc và ấn tượng mang lại” [7, 8]. HAĐĐ được thể hiện ở 

nhiều nghiên cứu với các nội dung khác nhau. Mặc dù, 

được ứng dụng rộng rãi trong bối cảnh thực tế, nhưng khái 

niệm HAĐĐ chưa chặt chẽ và thống nhất. Một phần là do 

những đặc điểm của dịch vụ du lịch là phức tạp, vô hình và 

mang yếu tố định tính. 

Trong nghiên cứu này, HAĐĐ được hiểu là “sự ấn 

tượng, nhận thức và cảm xúc về một điểm đến trong tâm 

trí du khách khi du khách tham quan điểm đến đó” [9, 10]. 

Theo các nghiên cứu mạng tính tổng hợp của Pike [11], 

Stepchenkova và Mills [12], Zhang và cộng sự [13], ba 

cách tiếp cận chính và phổ biến về các thành phần của 

HAĐĐ được phát triển bởi Echtner và Ritchie [14], Gartner 

[15], Baloglu và McCleary [9]. Trong đó, mô hình của 

Baloglu và McCleary [9] được đánh giá xuất sắc về cách 

tiếp cận tổng thể và toàn diện [16]. 

Baloglu và McCleary [9] cho rằng HAĐĐ được tạo 

thành bởi ba thành phần liên quan chặt chẽ, bao gồm: Hình 

ảnh nhận thức, hình ảnh tình cảm và hình ảnh toàn diện. 

Thành phần nhận thức “đề cập kiến thức và niềm tin của 

một cá nhân về điểm đến, trong khi thành phần hình ảnh 

tình cảm liên quan đến cảm xúc của cá nhân về một điểm 

đến” [9, tr.872]. Và cả hai thành phần nhận thức và tình 

cảm tạo thành một hình ảnh toàn diện - được hiểu là toàn 

bộ ấn tượng về một điểm đến. Hình ảnh nhận thức và hình 

ảnh tình cảm có mối tương quan tích cực và trực tiếp với 

hình ảnh toàn diện [9, 17]. Các nghiên cứu khác đã chứng 
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minh thêm rằng, thành phần nhận thức đóng vai trò là tiền 

đề của thành phần tình cảm, nghĩa là các du khách hình 

thành nên cảm xúc về một điểm đến “xuất phát từ kết quả 

đánh giá nhận thức của họ về điểm đến đó” [18, 19]. Do 

vậy, giả thuyết H1, H2 và H3 được đặt ra: 

Giả thuyết H1: Hình ảnh nhận thức tác động tích cực 

đến hình ảnh tình cảm. 

Giả thuyết H2: Hình ảnh nhận thức tác động tích cực 

đến hình ảnh toàn diện. 

Giả thuyết H3: Hình ảnh tình cảm tác động tích cực đến 

hình ảnh toàn diện. 

2.2. Ý định quay lại điểm đến 

Khái niệm về ý định trở lại của du khách xuất phát từ ý 

định hành vi, được định nghĩa “là một hành vi được mong đợi 

hoặc lên kế hoạch trong tương lai” [20]. Nó gắn liền với “hành 

vi thực tế quan sát được và một khi ý định được thiết lập, hành 

vi này sẽ được thực hiện sau đó. Theo Stylos và cộng sự [21], 

ý định quay lại một điểm đến du lịch được xác định “là sự sẵn 

sàng của một cá nhân để thực hiện một chuyến tham quan lại 

một điểm đến đã từng ghé thăm trước đó”, hành động này đưa 

ra dự đoán chính xác nhất về quyết định trở lại trong tương lai. 

Trong khoa học tiếp thị, hành vi mua lặp lại hay cụ thể hơn là 

quay lại điểm đến góp phần “tạo ra sự truyền miệng tích cực, 

sử dụng chi phí hiệu quả hơn và tăng lợi nhuận kinh tế” [22]. 

Việc “thu hút sự viếng thăm trở lại trong du lịch quan trọng và 

được coi là tốt hơn thu hút một khách hàng mới” [23]. 

2.3. Mối quan hệ giữa hình ảnh điểm đến và ý định quay 

lại của du khách 

Dựa trên lý thuyết về hành vi dự định của Ajzen [24], 

Joynathsing và Ramkissoon [22] cho rằng “nếu một cá 

nhân có thái độ tích cực về điểm đến, người đó sẽ chọn 

điểm đến cho kỳ nghỉ của mình”. Bên cạnh đó, HAĐĐ đã 

được chứng minh là một yếu tố quan trọng không chỉ trong 

việc lựa chọn điểm đến mà còn xác định ý định quay lại 

của du khách [18, 25]. Đặc biệt, các nghiên cứu trước đây 

đã ủng hộ rằng hình ảnh toàn diện là một trong những yếu 

tố quan trọng nhất để hình thành ý định quay lại điểm đến 

[26, 27]. Giả thuyết H4 được đặt ra: 

Giả thuyết H4: Hình ảnh toàn diện tác động tích cực 

đến ý định quay lại. 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Thang đo 

Bản câu hỏi nghiên cứu được chia làm 2 phần: Phần I 

gồm các thông tin nhân khẩu của đáp viên; Phần II gồm các 

tiêu chí đo lường HAĐĐ và ý định quay lại điểm đến du lịch 

Đà Nẵng. Có hàng trăm thuộc tính miêu tả hình ảnh điểm 

đến [28]. Do đó, không giống như nghiên cứu ở các lĩnh vực 

khác, các thuộc tính HAĐĐ được chọn để đại diện cho điểm 

đến cụ thể có thể khác nhau. Việc lựa chọn các thuộc tính 

được sử dụng trong nghiên cứu HAĐĐ chủ yếu dựa trên các 

thuộc tính hấp dẫn của từng điểm đến đang được nghiên cứu 

và mục tiêu của nghiên cứu. Sau khi thực hiện đánh giá định 

lượng sơ bộ dựa trên thang đo được chọn lọc, kế thừa từ các 

kết quả nghiên cứu đi trước để đánh giá độ tin cậy và hội tụ, 

nghiên cứu tiến hành đánh giá chính thức với: 

- Thành phần HAĐĐ với 3 thang đo: Hình ảnh nhận 

thức đo lường bởi 7 nhân tố với 28 biến quan sát được xây 

dựng dựa vào đặc điểm tự nhiên, nguồn tài nguyên thiên 

nhiên, các giá trị truyền thống văn hóa, xã hội và các sản 

phẩm du lịch tạo nên ấn tượng cho du khách: Môi trường 

tự nhiên ([18], [21]); Cơ sở hạ tầng ([18], [19]); Môi trường 

du lịch ([19], [27]); Giá cả du lịch ([29]); Môi trường xã 

hội ([19], [27], [29]); Văn hóa truyền thống ([29]). Thành 

phần Hình ảnh tình cảm được đo lường bởi 4 cặp biến quan 

sát đối lập về ngữ nghĩa - đối lập về cảm xúc của cá nhân 

về điểm đến Đà Nẵng và Hình ảnh toàn diện được đo lường 

bởi một biến quan sát giản đơn nhằm đánh giá tổng thể mức 

độ phù hợp với chuyến đi của du khách [10, 21, 27]. 

- Thành phần Ý định quay lại được cụ thể hóa bằng 2 biến 

quan sát nhằm xác định ý định quay trở lại thực sự của du 

khách trong 1 hoặc 2 chu kỳ tham quan, du lịch [9, 10, 18, 27]. 

Sử dụng kỹ thuật phỏng vấn trực tiếp du khách nội địa đang 

có chuyến tham quan đến thành phố Đà Nẵng tại các điểm du 

lịch nổi tiếng như Chùa Linh Ứng, Bà Nà, Non Nước, Ngũ 

Hành Sơn… với 321 bản câu hỏi thu về, kết quả có n = 302 

bản đạt yêu cầu. Nghiên cứu sử dụng thang đo Likert 5 mức độ 

(với 1 là Hoàn toàn không đồng ý và 5 là Hoàn toàn đồng ý) 

để đo lường các biến và công cụ thu thập dữ liệu là các bản câu 

hỏi. Sau đó, thực hiện một số kỹ thuật để phân tích dữ liệu như: 

Thống kê mô tả; Kiểm định và đánh giá thang đo bằng phần 

mềm IBM SPSS 25.0 và IBM SPSS AMOS 24.0. 

3.2. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu 

Dựa vào mối quan hệ giữa hình ảnh điểm đến và ý định 

quay lại đã được chứng minh ở các nghiên cứu trước, mô 

hình nghiên cứu được đề xuất thể hiện tương quan giữa các 

biến (Hình 1) như sau: 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu 

4. Kết quả phân tích và bình luận 

4.1. Mô tả mẫu nghiên cứu 

Với tổng 340 bản câu hỏi khảo sát phát ra, thu về được 321 

bản từ cuối năm 2019 đến đầu năm 2020. Kết quả có 302 bản 

đạt yêu cầu để đưa vào phân tích ở các bước tiếp theo. 

Bảng 1. Mô tả mẫu khảo sát 

Tiêu chí Phân loại 

Giới tính Nam: 61,6%; Nữ: 38,4% 

Tuổi 
< 20: 2.6%; 20-29: 36,8%; 30-39: 39,1%;  

40-49: 12,6%; 50-59: 6,6%; > 59: 2,3% 

Trình độ học vấn 
Trung học: 14,6%; Trung cấp, cao đẳng: 

31,1%; Đại học: 48,7%; Sau đại học: 5,6%  

Thu nhập 
< 9 triệu đồng: 60,6%; 9-15 triệu đồng: 32,1%; 

16-30 triệu đồng: 5,6%; > 30 triệu đồng: 1,7% 

Số lần tham quan 
Lần đầu: 44,0%; Lần 2: 38,4%; Lần 3: 10,6%; 

> 3 lần: 7,0% 

Số ngày tham 

quan 

< 1 ngày: 7,0%; 1-2 ngày: 51,0%; 

3-7 ngày: 39,4%; > 7 ngày: 2,6% 

Nơi ở 
Bắc bộ: 26,2%; Bắc trung bộ: 26,8%; Tây: 

10,9%; Nam trung bộ: 15,6%: Nam bộ: 20,5% 

Hình ảnh 

nhận thức 

Hình ảnh 

toàn diện 

Ý định quay 

lại điểm đến 

Hình ảnh 

tình cảm 

H2 (+) 

H3 (+) 

H1 (+) 
H4 (+) 
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4.2. Đánh giá thang đo bằng hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha 

Tổng hợp kết quả đánh giá các thang đo bằng hệ số tin 

cậy Cronbach’s Alpha (Bảng 2) cho thấy, các thành phần 

nghiên cứu đều đạt yêu cầu để tiếp tục thực hiện các thủ 

tục phần tích tiếp theo. 

Bảng 2. Kết quả phân tích EFA 

Biến quan sát Mã 
Trung 

bình 

Độ lệch 

chuẩn 

Hệ số tải 

nhân tố 

Cronba

ch’s 

Alpha 

Hình ảnh nhận thức HANT     

Môi trường tự nhiên MTTN    0,810 

Nhiều bãi tắm đẹp TN1 4,33 0,561 0,599  

Khí hậu trong lành TN2 4,16 0,625 0,763  

Cảnh quan thoáng đãng TN3 4,33 0,596 0,873  

Sông/ bờ sông đẹp TN4 4,26 0,627 0,606  

Cơ sở hạ tầng CSHT    0,747 

Thành phố mới, hiện đại HT1 4,42 0,563 0,655  

Hệ thống giao thông tốt HT2 4,20 0,731 0,807  

Thuận tiện để đến những 

điểm du lịch khác 
HT3 4,21 0,580 0,650  

Môi trường du lịch MTDL    0,791 

Đa dạng cơ sở lưu trú DL1 3,98 0,715 0,688  

Nhà hàng với các món ăn 

Việt, nước ngoài có sẵn 
DL2 4,08 0,619 0,668  

Mạng lưới hỗ trợ thông 

tin du lịch có sẵn 
DL3 3,91 0,709 0,603  

Hoạt động du lịch, 

tour du lịch phong 

phú, mới lạ 

DL4 4,02 0,687 0,596  

Địa điểm mua sắm 

thuận tiện 
DL5 3,80 0,697 0,655  

Giá cả du lịch GCDL    0,791 

Giá cả hàng hoá/ dịch 

vụ hợp lý 
GC1 3,93 0,733 0,732  

Các điểm du lịch có 

chi phí hợp lý 
GC2 3,95 0,629 0,887  

Giá phòng nghỉ hợp lý 

với chất lượng 
GC3 3,99 0,607 0,663  

Môi trường xã hội MTXH    0,755 

Người dân địa phương 

thật thà, hiếu khách 
XH1 4,37 0,606 0,588  

Cuộc sống về đêm 

tích cực 
XH2 3,97 0,676 0,652  

Không có người lang 

thang xin ăn 
XH3 4,26 0,774 0,745  

Văn hóa truyền thống VHTT    0,833 

Các lễ hội đình làng 

hấp dẫn 
VH1 3,73 0,702 0,669  

Các món ăn đậm chất 

địa phương 
VH2 4,08 0,665 0,592  

Các bảo tàng đậm nét 

lịch sử/văn hoá 
VH3 3,98 0,667 0,819  

Các ngôi chùa/ tượng 

Phật thu hút 
VH4 4,14 0,719 0,800  

Hàng thủ công mỹ 

nghệ hấp dẫn 
VH5 3,92 0,672 0,615  

Hình ảnh tình cảm HATC    0,818 

Buồn ngủ - Sôi động  TC1 4,23 0,677 0,742  

Khó chịu - Dễ chịu  TC2 4,25 0,707 0,694  

Nhàm chán - Thú vị  TC3 4,30 0,769 0,703  

Phiền muộn - Thư giãn  TC4 4,29 0,648 0,740  

Hình ảnh toàn diện 

Đánh giá một cách 

toàn diện, hình ảnh 

điểm đến Đà Nẵng có 

phù hợp với chuyến 

du lịch của du khách 

HATD 4,25 0,622  1,000 

Ý định quay lại YDQL    0,709 

Tôi sẽ quay lại Đà 

Nẵng trong lần du lịch 

tiếp theo 

YD1 4,04 0,752 0,685  

Tôi sẽ quay laị Đà 

Nẵng trong 2 năm tới 
YD2 4,03 0,792 0,762  

4.3. Phân tích nhân tố khám phá (EFA) 

Tiến hành phân tích EFA các thành phần nghiên cứu 

với 29 biến quan sát (không bao gồm thành phần Hình ảnh 

toàn diện) bằng phương pháp phân tích thành phần chính 

với phép xoay Promax có 8 nhân tố được rút trích tại điểm 

dừng Eigenvalue 1,059 với tổng phương sai trích 53,92%. 

Các biến đều có hệ số tải > 0,5; Chênh lệch hệ số tải nhân 

tố đều > 0,3; Giá trị KMO đạt 0,844; Kiểm định Bartlett có 

ý nghĩa thống kê (Sig. = 0,000). Vậy, có thể kết luận, phân 

tích nhân tố là thích hợp và thang đo đạt giá trị hội tụ [30]. 

4.4. Kiểm định thang đo bằng phân tích nhân tố khẳng 

định (CFA) 

Kết quả phân tích CFA lần 1 toàn bộ mô hình nghiên 

cứu cho thấy, trọng số λi của nhân tố GCDL chỉ đạt 0,442 

tại (p <0,001). Trong phạm vi mô hình lý thuyết và dữ liệu 

thu thập được, có thể đánh giá rằng GCDL không có sự 

tương quan phù hợp trong việc đánh giá Hình ảnh điểm đến 

và Ý định quay lại Đà Nẵng. Loại nhân tố GCDL ra khỏi 

mô hình và tiến hành phân tích CFA lần 2. Kết quả lần CFA 

lần 2 cho thấy, các nhân tố trong mô hình tới hạn đều đạt 

giá trị hội tụ [31]. Về giá trị phân biệt, hệ số tương quan 

giữa các thành phần nghiên cứu đều khác 1 và có ý nghĩa 

thống kê tại (p<0,001), chứng tỏ các thành phần trong mô 

hình nghiên cứu đều đạt giá trị phân biệt [32]. 

Bảng 3. Kết quả phân tích CFA và SEM 

Chỉ tiêu 

đánh giá 

CFA  

lần 1 

CFA  

lần 2 
SEM 

Chỉ số  

so sánh 
Nguồn 

χ2 660,329 509,826 535,234  

Hair và 

cộng sự 

[33] 

df 394 314 316  

χ2/df 1,681 1,624 1,694 ≤ 2 

P-value 0,000 0,000 0,000 < 0,05 

TLI 0,911 0,926 0,917 ≥ 0,9 

CFI 0,920 0,933 0,926 ≥ 0,9 

RMSEA 0,048 0,046 0,048 ≤ 0,08  

Kết quả  Phù hợp Phù hợp   

Kết quả cho thấy, các thành phần có giá trị về độ tin cậy 

tổng hợp tốt (> 0,7) và phương sai trích đạt yêu cầu (Bảng 

4). Riêng thành phần HANT có kết quả phương sai trích 

đạt 0,390 (< 0,5) nhưng có thể chấp nhận được khi giá trị 

căn bậc hai của AVE lớn hơn hệ số tương quan giữa các 

thang đo [34]. Đồng thời, theo Malhotra và cộng sự  

[35, tr.808], AVE là một chỉ số đo lường có phần cứng nhắc 

hơn CR. Trên cơ sở CR, các nhà nghiên cứu có thể kết luận 
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rằng, tính hợp lệ hội tụ của cấu trúc là đủ, mặc dù hơn 50% 

phương sai không được giải thích bởi nhân tố cần đo lường. 

Bên cạnh đó, các chỉ số khác để kiểm định thành phần 

HANT có giá trị đáp ứng cao. 

Bảng 4. Ma trận tương quan với độ tin cậy tổng hợp và 

phương sai trích của mô hình 

Thành 

phần 
CR AVE 

Trọng số chuẩn hóa các thành 

phần (λi) 

HANT HATC HATD YDQL 

HANT 0,760 0,390 0,624    

HATC 0,820 0,534 0,591 0,731   

HATD - - 0,606 0,649 -  

YDQL 0,714 0,557 0,581 0,538 0,532 0,746 

Như vậy, thang đo của mô hình nghiên cứu phù hợp với 

các dữ liệu thị trường thông qua các tiêu chí: Giá trị hội tụ, 

giá trị phân biệt, độ tin cậy tổng hợp và phương sai trích. 

Bảng 5. Kết quả kiểm định thang đo mô hình đề xuất 

Thành 

phần 

Biến quan 

sát 
CR AVE 

Hệ số tải 

trung bình 

Sự phù 

hợp 

HANT      

MTTN 4 0,814 0,525 0,630 Phù hợp 

CSHT 3 0,752 0,504 0,583 Phù hợp 

MTDL 5 0,793 0,434 0,577 Phù hợp 

MTXH 3 0,761 0,516 0,590 Phù hợp 

VHTT 5 0,835 0,506 0,632 Phù hợp 

HATD 1 - - - Phù hợp 

HATC 4 0,821 0,535 0,641 Phù hợp 

YDQL 2 0,714 0,557 0,550 Phù hợp 

Kết quả kiểm định mô hình đo lường (Bảng 5) cho thấy, 

mô hình đo lường phù hợp so với mô hình lý thuyết được 

đề xuất. Vì vậy các giả thuyết trong mô hình nghiên cứu 

không đổi và được sử dụng cho bước phân tích tiếp theo. 

4.5. Kiểm định mô hình nghiên cứu 

Phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) sử dụng 

phương pháp Maximum Likelihood với 9 mô hình cấu trúc 

và một ma trận tương quan gồm 27 biến quan sát (Hình 2): 

Các giá trị Chi-square, Chi-square/df, TLI, CFI, RMSEA 

đều đáp ứng chỉ số so sánh (Bảng 3). Kết quả này chứng 

minh rằng, mô hình cấu trúc nghiên cứu phù hợp với các 

dữ liệu thị trường. 

4.6. Kiểm định giả thuyết nghiên cứu 

Từ mô hình cấu trúc tuyến tính đã được kiểm định 

thông qua phân tích SEM, tiến hành kiểm tra các giả thuyết 

nghiên cứu (Hình 2). 

Kết quả ước lượng của những tham số cho thấy, các 

mối quan hệ đều có ý nghĩa thống kê. Như vậy, các giả 

thuyết được chấp nhận. Giả thuyết H1, Hình ảnh nhận thức 

(trọng số chuẩn hóa  = 0,588, p < 0,001) có tác động trực 

tiếp và cùng chiều đến Hình ảnh tình cảm. Giả thuyết H2, 

Hình ảnh nhận thức ( = 0,345, p < 0,001) có tác động trực 

tiếp và cùng chiều đến Hình ảnh toàn diện. Hai kết quả trên 

tương đồng với nghiên cứu của Lin và cộng sự [18], 

Stylidis và cộng sự [27]. 

Giả thuyết H3, Hình ảnh tình cảm ( = 0,446, p < 0,001) 

có tác động trực tiếp và cùng chiều đến Hình ảnh toàn diện, 

kết quả này tương đồng với nghiên cứu của Papadimitriou 

và cộng sự [36], Wang và Hsu [19]. Giả thuyết H4, Hình 

ảnh toàn diện (β = 0,539, p < 0,001) có tác động trực tiếp 

và cùng chiều đến Ý định quay lại điểm đến, kết quả này 

tương đồng với nghiên cứu của Lin và cộng sự [18], 

Stylidis và cộng sự [27], Papadimitriou và cộng sự [36]. 

 

Hình 2. Kết quả phân tích SEM chuẩn hóa 

Bảng 6. Kết quả kiểm tra các giả thuyết nghiên cứu 

 Mối quan hệ 
Trọng 

số 
S.E C.R P Kết quả 

H1 HANT → HATC 0,588 0,219 5,422 0,001 
Chấp 

nhận 

H2 HANT → HATD 0,345 0,240 4,051 0,001 
Chấp 

nhận 

H3 HATC → HATD 0,446 0,105 5,943 0,001 
Chấp 

nhận 

H4 HATD → YDQL 0,539 0,063 7,967 0,001 
Chấp 

nhận 

Chỉ số bình phương tương quan bội (R2) của thành phần 

Hình ảnh toàn diện đạt 0,50 và Ý định quay lại điểm đến 

đạt 0,29. Theo Cohen [37, tr.79], trong khoa học hành vi 

giá trị R2 lần lượt là 0,01, 0,09 và 0,25 tương ứng với mức 

độ tác động nhỏ, vừa và lớn. Trong nghiên cứu này, mô 

hình cấu trúc đã giải thích 0,50 hoặc 50% biến thiên trong 

Hình ảnh toàn diện. Hơn nữa, 0,29 (> 0,25) hoặc 29% biến 

thiên trong Ý định quay lại điểm đến đã được giải thích, 

cho thấy mô hình đề xuất có tính hữu ích cao. 

5. Kết luận 

Nghiên cứu này bổ sung thang đo hình ảnh điểm đến 

đối với một thành phố ở Việt Nam và đo lường tác động 

của hình ảnh điểm đến tới ý định quay trở lại của du khách 

nội địa vào hệ thống thang đo hình ảnh điểm đến và ý định 

hành vi, và tạo ra sự kích thích nhất định cho các nhà 

nghiên cứu khoa học bởi mô hình đã chứng minh được có 

một mối quan hệ nội tại trong hình ảnh điểm đến, và các 

thành phần thuộc hình ảnh điểm đến tác động trực tiếp và 

tích cực đến Ý định quay lại của du khách nội địa. Điều này 

có sự khác biệt với nghiên cứu của Wang và Hsu [19] khi 

cho rằng, các thành phần hình ảnh điểm đến ảnh hưởng 
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gián tiếp đến ý định hành vi thông qua Sự hài lòng. Đồng 

thời, trong khi Stylos và cộng sự [21] tiến hành tổng hợp 

các thành phần trong mô hình thành các biến tổng hợp 

trước khi tiến hành phân tích do lo ngại sự phức tạp của các 

nhân tố và các biến ẩn thì nghiên cứu này đo lường toàn bộ 

mô hình và đảm bảo các giá trị kiểm định đều hợp lệ. Điều 

này góp phần gia tăng sự hiểu biết về mức độ ảnh hưởng 

của từng nhân tố đối với Ý định quay lại điểm đến. 

Kết quả kiểm định cho thấy, mô hình nghiên cứu phù 

hợp với dữ liệu thị trường. Trong đó, môi trường du lịch và 

môi trường xã hội là hai nhân tố quan trọng nhất trong việc 

hình thành Hình ảnh nhận thức trong tâm trí du khách. 

Nghiên cứu cũng đã cung cấp bằng chứng cho thấy, Hình 

ảnh nhận thức có tác động mạnh mẽ đến việc xác định Hình 

ảnh tình cảm của du khách và tác động tích cực đến hình 

ảnh toàn diện. Đặc biệt, hình ảnh tình cảm lại cho thấy, sự 

tác động tích cực và mạnh mẽ tới hình ảnh toàn diện hơn 

hình ảnh nhận thức. Mức độ tác động này tương đồng với 

nghiên cứu của Stylidis và cộng sự [27] nhưng trái ngược 

với các nghiên cứu của Lin và cộng sự [18]. Cặp cảm xúc 

đối lập về ngữ nghĩa Phiền muộn - Thư giãn có tác động 

mạnh nhất đến thành phần hình ảnh tình cảm. Cuối cùng, 

Hình ảnh toàn diện có tác động rất tích cực đến ý định quay 

lại điểm đến. Điều này cho thấy, hình ảnh điểm đến đã được 

chứng minh có ý nghĩa quyết định đối với ý định quay lại 

của du khách nội địa đối với điểm đến Đà Nẵng. 
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