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Tóm tắt - Dự định quay trở lại của khách du lịch đóng vai trò 
quan trọng cho sự thành công của một điểm đến du lịch,đây cũng 
là chỉ số để đo lường lòng trung thành của du khách.Nhiều 
nghiên cứu trước đã chỉ ra rằng giá trị cảm nhận là nhân tố quan 
trọng nhấtảnh hưởng đến dự định quay lại của du khách. Nghiên 
cứu này nhằm xác định mối quan hệ giữa giá trị cảm nhận và dự
định quay lại điểm đến du lịch Măng Đen của du khách. Dữ liệu 
được thu thập từ 147 du khách tham quan Măng Đen thông qua 
phỏng vấn bằng bảng hỏi. Phân tích thống kê mô tả và mô hình 
cấu trúc tuyến tính (SEM) được sử dụng trong nghiên cứu này. 
Kết quả nghiên cứu chỉ ra giá trị cảm nhận được hình thành từ 4 
nhân tố: giá trị chất lượng, giá trị cảm xúc, giá trị xã hội, và giá trị
giá cả. Nghiên cứu cũng chứng minh rằng giá trị cảm nhận có 
ảnh hưởng lớn nhất đến dự định quay lại của du khách, tiếp đến 
là sự hài lòng. 

 Abstract - Tourist revisit intention has become one of the most 
important marketing issues in determining success of a 
destination. Tourist positive revisit intention can also be 
considered as an indicator of tourists’ loyalty.Among many 
derterminants of tourists’ revisit intention, perception value is the 
most important factor. This study aims to evaluate the impacts of 
perception value on revisit intention of the tourists.The 
questionnaire survey was distributed to 147 tourists travelling
toMang Den destination. The analyses of descriptive statistics 
and Structural Equation Model (SEM) were employed in this 
study. The results indicate that perception value has the greatest 
positive effect on tourists’ revisit intention, followed by 
satisfaction. Additionally, the results also show that four factors of 
perception value, namely, quality value, emotional value, social 
value, and monetary value have positive effect on tourists’revisit 
intention. 

Từ khóa - giá trị cảm nhận; sự hài lòng; dự định quay lại; SEM; 
Măng Đen 

 Key words - perception value; satisfaction; revisit intention; SEM; 
Mang Den 

 
1. Đặt vấn đề 

Du lịch trong những năm gần đây được xem là một 
trong những ngành có vị trí quan trọng trong nền kinh tế 
Việt Nam. Cụ thể, nó không chỉ là ngành tạo ra nhiều việc 
làm cho người lao động, mà còn đóng góp một khoản 
không nhỏ vào thu nhập của quốc gia. Theo nguồn thống 
kê của tổng cục du lịch Việt Nam, chỉ tính riêng năm 
2015, tổng doanh thu từ du lịch đạt 402,660 tỉ đồng, đóng 
góp 9.6% cho GDP cả nước. Chính vì vậy, việc thu hút 
khách du khách đến và quay trở lại các địa điểm đến du 
lịch trên cả nước cũng đóng góp không nhỏ vào việc phát 
triển du lịch Việt Nam nói riêng và phát triển kinh tế các 
vùng địa phương nói chung. 

Măng Đen là một điểm đến du lịch thuộc huyện 
KonPlong, tỉnh Kon Tum. Với khi hậu mát mẻ quanh 
năm có nhiệt độ bình quân 21-22oC và được xem như là 
Đà Lạt thứ hai của Việt Nam. Nơi đây đang trở thành 
một điểm du lịch sinh thái hấp dẫn tầm cỡ Quốc gia với 
nhiều tiềm năng đặc sắc về mặt thiên nhiên và văn hóa, 
sẵn sàng đón khoảnghàng trăm ngàn lượt du khách nội 
địa và quốc tế ghé thăm hàng năm. Trong những năm 
gần đây, khách du lịch đến với Măng đen ngày một tăng 
qua các năm, có 79,748 lượt du khách ghé thăm Măng 
Đen năm 2015, tăng 11% so với năm 2014. Doanh thu 
từ du lịch đạt hơn 43 tỷ đồng, tăng 10.5% so với năm 
2014 (theo Cục thống kê du lịch kon Tum, 2015). Tuy 
nhiên, sự tăng trưởng này vẫn còn khiêm tốn so với tiềm 
năng thế mạnh của Măng Đen, chưa đạt như kỳ vọng. 
Một thực trạng đáng buồn là số lượng khách du lịch 
muốn quay trở lại viếng thăm Măng Đen lần hai, lần ba 
chỉ chiếm dưới 6%, trong khi tỷ lệ này của cả nước 

chiếm khoảng 33%. Điều này đặt ra cho các nhà quản lý 
vàcácnhà nghiên cứu du lịch vấn đề suy nghĩ là làm thế 
nào để tăng tỷ lệ quay trở lại du lịch Măng Đen của du 
khách. 

Hiện nay, có nhiều nghiên cứu về dự đinh quay trở lại 
của du khách (Bigne & cộng sự, 2001; Um & cộng sự, 
2006; Chen & Tsai, 2007; Chi & Qu, 2008; Chen & Chen, 
2010; Han & cộng sự, 2011). Hầu hết các tác giả này đều 
chỉ ra rằng ý định ý định quay trở lại của du khách bị tác 
động bởi rất nhiều nhân tố, trong đó giá trị cảm nhận được 
cho lànhân tố quan trọng nhất ảnh hưởng đến sự hài lòng 
và ý định quay trở lại của du khách. Ngoài ra, Um & cộng 
sự (2006) cho rằng biên pháp hiệu quả nhất để nâng cao ý 
định quay trở lại của du khách đó là tập trung nâng cao giá 
trị cảm nhận của khách hàng. Chính vì vậy, nghiên cứu về 
“tác động của giá trị cảm nhận lên dự định quay lại điểm 
đến du lịch Măng Đen của du khách” là hết sức cần thiết.  

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.1. Lòng trung thành và dự định quay trở lại 

Lòng trung thành là một yếu tố thuộc hành vi sau mua 
hàng của khách hàng, lòng trung thành của khách hàng 
được thể hiện qua sự sẵn lòng giới thiệu dịch vụ/ sản 
phẩm cho người khác và sẵn lòng tiếp tục sử dụng dịch 
vụ/ sản phẩm (Zeithaml & cộng sự, 1996; Swarbrooke & 
Horner, 1999; Engle & cộng sự, 1969). Trong khía cạnh 
dịch vụ du lịch, cụm từ lòng trung thành được sẽ hiểu là 
dự định thực hiện hành vi của du khách. Theo đó, dự định 
thực hiện hành vi thường có trước khi hành vi thực sự xảy 
ra, dự định là một dấu hiệu sẵn sàng của một người để 
thực hiện một hành vi nhất định và nó được xem là tiền đề 
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trực tiếp của hành vi (Ajzen, 2006). Trong lĩnh vực du 
lịch, dự định hành thực hiện hành vi là dự định quay trở 
lại điểm đến du lịch của du khách (Chen & Chen, 2010). 
Như vậy, dự định quay trở lại được hiểu là khả năng du 
khách sử dụng lại các hoạt động du lịch hay ghé thăm lại 
điểm đến, và sẵn sàng giới thiệu điểm đến cho người khác 
(Baker & Crompton, 2000; Bigne & cộng sự, 2001). Ngày 
nay dự định quay trở lại của khách du lịch đóng vai trò 
quan trọng cho sự thành công của một điểm đến du lịch, 
đây cũng là chỉ số để đo lường lòng trung thành của du 
khách. 

2.2. Giá trị cảm nhận 

Từ những năm cuối thế kỉ 20 khái niệm “giá trị cảm 
nhận” được các nhà nghiên cứu trên thế giới quan tâm đến, 
nó nổi lên như một yếu tố đóng vai trò quan trọng đối với 
sự sống còn của tổ chức, doanh nghiệp. Theo Zeitaml 
(1988), giá trị cảm nhận là sự đánh giá tổng thể của người 
tiêu dùng về tiện ích của sản phẩm hay dịch vụ dựa vào 
nhận thức của họ về những gì nhận được và những gì phải 
bỏ ra. Do đó, sự cảm nhận của khách hàng về chất lượng 
dịch vụ càng cao so với chi phí họ bỏ ra để sử dụng dịch vụ 
thì giá trị cảm nhận của họ về dịch vụ càng cao, điều này 
dẫn tới sự hài lòng cao hơn (Kuo & cộng sự, 2009). Ngoài 
ra theo Woodruff (1997) thì giá trị cảm nhận của khách 
hàng là sự yêu thích, cảm nhận và đánh giá của khách hàng 
về các đặc tính sản phẩm, sự thể hiện của đặc tính và những 
kết quả đạt dược từ việc sử dụng để đạt được một cách đễ 
dàng hay gây trở ngại ý định và mục tiêu của khách hàng 
trong các trường hợp sử dụng. 

Gần đây, mối quan hệ giữa giá trị cảm nhận, sự hài 
lòng, và dự định quay trở lại điểm đến của du khách được 
rất nhiều nghiên cứu thực hiện (Zeitaml, 1988; Um & 
cộng sự, 2006; Chen, 2008; Noypayak, 2009; Chen & 
Chen, 2010; Lai & Chen, 2011). Kết quả của những 
nghiên cứu này cho thấy giá trị cảm nhận là chỉ số quan 
trọng nhất trong đo lường sự hài lòng của du khách, và là 
tiền đề trực tiếp của ý định hành vi. Ngoài ra, nghiên cứu 
Lai & Chen (2011) cũng chỉ ra giá trị cảm nhận có thể 
ảnh hưởng đến ý định hành vi của du khách một cách gián 
tiếp thông qua sự hài lòng. Chính vì vậy, giả thiết nghiên 
cứu được đề xuất là:  

H1: Giá trị cảm nhận ảnh hưởng tích cực lên sự hài 
lòng của du khách 

H2: Giá trị cảm nhận ảnh hưởng tích cực lêndự định 
quay trở lại du lịch của du khách 

2.3. Sự hài lòng 

Nhiều nhà nghiên cứu đã định nghĩa sự hài lòng của 
du khách là trạng thái cảm xúc của họ về sản phẩm/dịch 
vụ du lịch được xác định trên cơ sở cảm nhận từ trải 
nghiệm thực tế so với mong đợi trước khi sử dụng sản 
phẩm/dịch vụ đó (Oliver, 1980; Han & cộng sự, 2011; 
Um & cộng sự, 2006). Khi trải nghiệm thực tế được so 
sánh với sự mong đợi mà du khách cảm thấy thích thú, thì 
họ đã hài lòng và sau khi kết thúc chuyến du lịch, những 
kỷ niệm đẹp vẫn lưu lại trong lòng du khách. 

Mối quan hệ giữa sự hài lòng và dự định hành vi của 
du khách cũng được nghiên cứu bởi rất nhiều tác giả trong 
lĩnh vực du lịch, hầu hết các kết quả đều công nhận rằng 

sự hài lòng của du khách có ảnh hưởng tích cực đến việc 
sẵn sàng chi trả thêm cho các dịch vụ cũng như sự truyền 
miệng tích cực (Oliver, 1980; Yoon & Uysal, 2005; Bigne 
& cộng sự, 2008; Chen & Tsai, 2007; Lee & cộng sự, 
2010; Martinez & cộng sự, 2010; Han & cộng sự, 2011). 
Vì vậy, giả thiết được đề xuất cho nghiên cứu này là: 

H3: Sự hài lòng có tác động tích cực lên ý định quay 
lại du lịch của du khách 

Từ những bàn luận và giả thuyết nêu trên, cũng như 
các khái niệm đề xuất, mô hình nghiên cứu được đề nghị 
thể hiện trọng Hình 1. 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu  

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Thiết kế bảng hỏi 

Nghiên cứu này sử dụng bảng hỏi để thu thập dữ liệu 
từ du khách tham quan tại Măng Đen. Các câu hỏi được 
xây dựng dựa vào hệ thống lý thuyết và hiệu chỉnh phù 
hợp với mục tiêu nghiên cứu. Bảng câu hỏi được thử 
nghiệm thông qua nghiên cứu thăm dò với 30 khách du 
lịch và được hiệu chỉnh lại để đánh giá sơ bộ thang đo và 
mô hình nghiên cứu trước khi điều tra chính thức. Dưới 
đây là cấu trúc bảng hỏi cuối cùng: 

Bảng hỏi được thiết kế gồm bốn mục hỏi. Mục một để 
thu thâp dữ liệu liên quan đến nhân khẩu học. Mục hai với 
24 câu hỏi để đo lường giá trị cảm nhận của du khách. 
Mục ba với 2 câu hỏi để đo mức độ hài lòng tổng quát.  
Mục bốn với 2 câu hỏi để đo dự định quay trở lại của du 
khách. Tất cả các câu hỏi được đo lường bởi thang đo 5-
Likert đi từ “Rất không đồng ý (= 1) đến Rất đồng ý (= 5). 

3.2. Đo lường các khái niệm 

Dựa vào nghiên cứu của Noypayak (2009), 4 thành 
phần được chọn để đo lường khái niệm “giá trị cảm nhận” 
là giá trị chất lượng, giá trị cảm xúc, giá trị trị xã hội, và giá 
trị theo giá cả. Đo lường khái niệm “sự hài lòng” với 2 biến 
quan sát được phát triển bởi Han & cộng sự (2011). Khái 
niệm “dự định quay trở lại” còn lại được thừa hưởng từ các 
nghiên cứu của Um & cộng sự (2006), Lee & cộng sự 
(2010).   

3.3. Mẫu nghiên cứu và đối tượng nghiên cứu 

Nguồn dữ liệu sơ cấp được thu thập bằng cách phỏng 
vấn trực tiếp du khách nội địa và quốc tế ghé thăm điểm 
đến du lịch Măng Đen năm 2015. Áp dụng phương pháp 
chọn mẫu ngẫu nhiên thuận tiện, kích thước mẫu hợp lý 
cho nghiên cứu này được tính toán dựa theo đề nghị của 
Hair & cộng sự (1998). Ông ấy cho rằng nếu nghiên cứu 
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có sử dụng phân tích nhân tố khám phá EFA (Exploratory 
Factor Analysis) thì cỡ mẫu nên sử dụng công thức: N = 
5* m (trong đó m là số lượng câu hỏi đo lường các khái 
niệm). Vì vậy, với 28 câu hỏi được sử dụng thì cỡ mẫu 
hợp lý cho nghiên cứu này sẽ là 140. 

Nghiên cứu đã phân phối 170 bảng hỏi cho du khách 
trong và ngoài nước đã ghé thăm điểm đến Măng Đen và 
nhận về 147 bảng hỏi hợp lệ, kết quả tương ứng với 
86.5%. 

3.4. Phương pháp phân tích dữ liệu 

Dữ liệu nghiên cứu được xử lý bằng phần mềm SPSS 
18 và AMOS 18 với trình phân tích như sau: Thứ nhất, 
Cronbach alpha được sử dụng để đo lường độ tin cậy của 
các câu hỏi. Thứ hai, nghiên cứu nhân tố khám phá (EFA) 
được thực hiện cho thang đo giá trị cảm nhân để kiểm tra 
tính đơn hướng và rút gọn tập biến quan sát. Thư ba, 
phương pháp tích yếu tố khẳng định (CFA) được sử dụng 
để xác định giá trị hội tụ, phân biệt và kiểm tra sự phù hợp 
của các cấu trúc trong mô hình nghiên cứu. Cuối cùng 
phương pháp mô hình hóa phương trình cấu trúc (SEM) 
được sử dụng để kiểm định mô hình nghiên cứu đã đề xuất 
và kiểm tra mối quan hệ giữa các biến nghiên cứu trong mô 
hình. 

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận 

4.1. Đánh giá về tính đại diện của mẫu nghiên cứu 

Dữ liệu phân tích cho thấy trong 147 du khách được 
phỏng vấn thì du khách nam chiếm 62,5% và du khách nữ 
chiếm 37,5%. Tỷ lệ này phù hợp với những điều tra trước 
đây về cơ cấu khách du lịch. Đối tượng du khách đến 
thăm Măng Đen chủ yếu là sinh viên (chiếm tỉ lệ 27,6%) 
và kinh doanh tự do (chiểm tỉ lệ 34,8%). Các đối tượng 
này chiếm tỉ lệ cao bởi vì họ làm việc và học tập trong 
môi trường có thời gian nghỉ tương đối ổn định nên việc 
đi du lịch cũng dễ dàng hơn. Ngoài ra, các du khách được 
phỏng vấn rất đa dạng về độ tuổi, trong đó mức tuổi 20-
35 chiếm tỷ trọng nhiều nhất với 37,1%,  nhóm cao kế 
đến mức tuổi 46-55 chiếm 28,3% và chiếm tỷ lệ ít nhất 
3% rơi vào nhóm tuổi 66 trở lên. Trong 147 khách được 
phỏng vấn có tới 71,6% du khách nội địa, còn lại  28,4 % là 
du khách quốc tế đền từ 10 quốc gia trên giới. Những tỷ lệ 
này hoàn toàn tương xứng với tỷ lệ khách du lịch đến với 
Măng Đen. Vì vậy, kết quả nghiên cứu của mẫu này đủ điều 
kiện để suy rộng cho cả tổng thể. 

4.2. Kiểm định mô hình đề xuất và giả thiết nghiên cứu 

4.2.1. Kiểm định thang đo giá trị cảm nhận bằng EFA 

 

Bảng 1. Kết quả phân tích nhân tố (EFA) của thang đo Giá trị cảm nhận (PV) 

Nhân tố/biến đo lường Trọng số Eigenvalue Phương sai trích (%) 

Nhân tố 1: PV1- Giá trị  chất lượng (Cronbachα = 0.875) 8.355 37.24 

Nhân viên cung cấp dịch vụ kịp thời và hiệu quả 0.884   

Nhân viên dịch vụ thân thiện, nhiệt tình, tôn trọng 0.857   

Nhân viên giải quyết tất cả các yêu cầu của khách 0.841   

Khu mua sắm đặt nơi thuận tiện 0.832   

Là điểm đến có nhiều cảnh đẹp để tham quan 0.813   

Có cơ sở hạ tầng tốt 0.801   

Ẩm thực đa dạng và ngon 0.798   

Nhiều hoạt động giải trí về đêm 0.768   

Đan dạng văn hóa và di tích 0.742   

Nhân tố 2: PV2 - Giá trị cảm xúc (Cronbach α = 0.842) 3.775 16.73 

Hoàn toàn thoải mái và thư giãn 0.853   

Hoàn toàn thích thú 0.825   

Đáng ghi nhớ 0.817   

Mang lại nhiều niềm vui và hạnh phúc 0.785   

Hoàn toàn được tôn trọng 0.771   

Được bảo vệ an toàn 0.735   

Nhân tố 3: PV3- Giá trị xã hội (Cronbach α = 0.821)  2.470 11.85 

Dân địa phương thân thiện và hiếu khách 0.838   

Dân địa phương luôn sẵn lòng giúp đỡ 0.817   

Người xung quanh ngưỡng mộ bạn 0.792   

Bạn gần gũi hơn với gia đình và bạn bè 0.776   

Có nhiều kỉ niệm đẹp để chia sẻ với mọi người 0.765   

Có thêm những người bạn mới thú vị 0.747   

Nhân tố 4: PV4 - Giá trị theo giá cả  (Cronbach α = 0.796) 1.425 9.70 

Số tiền bỏ ra đáng giá 0.795   

Thời gian bỏ ra đáng giá 0.761   

Thể lực và năng lượng bỏ ra đáng giá 0.686   

Tổng phương sai trích = 75.52 %    
1Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Measure of Sampling Adequacy = 0.915; 2Bartlett Test of Sphericity = 2852.316 
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Phân tích EFA với phép trích nhân tố được sử dụng 
cho 24 biến đo lường của thang đo giá trị cảm nhận là 
Frincipal Asix Factoring với  phép quay Promax và điểm 
dừng khi trích nhân tố có Eigenvalue lơn hơn bằng 1. Thêm 
vào đó, biến có trọng số (factor loading) lớn hơn 0.4 trong 
phân tích EFA sẽ được giữ lại (Hair & cộng sự, 1998). 
Cuối cùng,  theo đề nghị của Nunnally & Berstein (1994), 
các nhân tố có hệ số Cronbach’s Alpha lơn hơn 0.7 sẽ được 
giữ lại nhằm kiểm định giá trị tin cậy và phân biệt giữa mỗi 
nhân tố. 

Kết quả Bảng 1 cho thấy có bốn nhóm nhân tố được 
trích tại Eigenvalue là 1.425 với tổng phương sai trích là 
69.74%>50%, hệ số KMO = 0.915>0.5, kiểm định Barlett 
có ý nghĩa thống kê với p-value 0,001. Ngoài ra, giá trị hệ 
số Cronbach’s Alpha của các nhóm nhân tố giao động từ 
0.796 đến 0.875 (>0.7, đảm bảo yêu cầu), trọng số nhân 
tố giao động trong khoảng từ 0.686 đến 0.884 (>0.4, đảm 
bảo yêu cầu). Như vậy, kết quả cho thấy tất các các nhân 
tố của thang đó giá trị cảm nhân đảm bảo độ tin cậy và 
phù hợp để tiến hành phân tích nhân tố khẳng định (CFA) 

4.2.2. Kiểm định các thang đo bằng phân tích CFA 

Nghiên cứu này sử dụng phân tích nhân tố khẳng định 
(CFA) để khẳng định 3 thang đo khái niệm “giá trị cảm 
nhận-PV, sự hài lòng-SF, ý định quay trở lại-RI” để đảm 
bảo về độ tin cậy, độ giá trị hội tụ, và giá trị phân biệt. 

Trong đó, giá trị hội tụ (convergent validity) được đánh 
giá thông qua độ tin cậy tổng hợp (CR), và phương sai 
trích (AVE). Hair & cộng sự (1998) đề nghị rằng CR và 
AVE của các thang đo lường phải lớn hơn 0.7 và 0.5 
tương ứng, các giá trị này được tính toán dựa vào công 
thức của Fornell & Larcker (1981). 

Kết quả phân tích cho thấy giá trị thống kê Chi bình 
phương chia cho bậc tự do: χ2/d.f. = 1.513, GFI = 0.935, 
AGFI = 0.928, NFI = 0.936, CFI = 0.954, TLI = 0.967, 
RMSEA = 0.021. Kết quả phân tích hàm ý rằng mô hình 
đo lường có độ phù hợp tương đối cao với thị trường. 

Ngoài ra, kết quả Bảng 2 cho thấy các trọng số nhân tố 
của các khái niệm đo lường đều đạt mức ý nghĩa khá cao 
(p<0.001; giá trị thống kê student (t) đều khá lớn giao 
động từ 10.885 đến 17.861. Bên cạnh đó, các giá trị trọng 
số nhân tố trải dài từ 0.775 đến 0.896. Kết quả này cho 
thấy giá trị hội tụ của thang đo là khá tốt. Hơn nữa, kết 
quả bảng 2 cũng chỉ ra rằng tất cả các thang đo đều có các 
giá trị độ tin cậy tổng hợp (CR) nằm trong phạm vi được 
đánh giá là rất tốt, giao động từ 0.793 đến 0.899. Các giá 
trị phương sai trích (AVE) của các nhân tố cũng vượt 
ngưỡng 0.656 và lớn hơn giá trị tiêu chuẩn 0.5.  Như vậy, 
các kết quả này cho thấy rằng, các thang đo sử dụng đều 
đạt độ tin cậy cao, thích hợp để tiến hành phân tích SEM. 

Bảng 2. Kết quả phân tích CFA cho toàn bộ các thang đo 

Construct1 Indicator Cronbach α Factor loading t-value CR2 AVE3 

PV 

PV1 

0.893 

0.896 (0.000)a4 
 

0.899 

 

0.690 
PV2 0.781 10.885**5 

PV3 0.775 10.741** 

PV4 0.863 11.79** 

SF 
SF1 

0.864 
0.825 (0.000)a  

0.793 
0.656 

SF2 0.795 14.457** 

RI 
RI1 

0.842 
0.804 (0.000)a  

0.884 

 

0.706 RI2 0.875 17.861** 

1PV = Giá trị cảm nhận, SF = Sự hài lòng, RI = ý định quay trở lại 
2CR = Độ tin cậy tổng hợp  
3AVE = Phương sai trích =

∑����

∑�����∑���
;  � = Trọng số; 	 = measurement error of each measured variable 

4Values were not calculated because loading was set to 1.0 to fix construct variance 
5Significant at the 0.001 significant levels 

4.2.3. Đánh giá sự phù hợp của mô hình và giả thiết 
nghiên cứu bằng mô hình cấu trúc tuyến tính SEM 

 

Hình 2. Kết quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) 

Kết quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) 
trình bày các chỉ số: χ2/d.f. = 1.735, GFI = 0.966, AGFI = 
0.944, NFI = 0.938, CFI = 0.964, TLI = 0.946, RMSEA = 
0.013, and RMR = 0.015. Tất cả giá trị của các chỉ số đều 
lớn hơn giá trị tiêu chuẩn đề nghị (Chen & Chen, 2010) và 
có ý nghĩa thống kê ở mức p= 0.001, điều này chứng tỏ mô 
hình nghiên cứu được đề xuất là phù hợp với dữ liệu  
hiện có. 

Kiểm định giả thiết nghiên cứu 

Kết quả nghiên cứu trình bày tại Hình 2 cho thấy giá 
trị cảm nhân và sự hài lòng có ý nghĩa thống kê lên ý định 
quay lại, vì vậy giả thuyết H1, H2 và H3 được chấp nhận. 
Dưới đây, thảo luận các kết quả nghiên cứu được trình 
bày cụ thể: 
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Giả thiết H1 vàH2 kiểm định sự ảnh hưởng của giá trị 
cảm nhận lên sự hài lòng và dự định quay trở lại. Kết quả 
cho thấy rằng giá trị cảm nhận ảnh hưởng tích cực với sự 
hài lòng của du khách (β1= 0.37, t-value = 5.93) và dự 
định quay trở lại (β2 = 0.54, t-value = 7.14), do đógiả 
thiết H1 và H2 được chấp nhận. Điều này chứng tỏ rằng 
giá trị cảm nhận của du khách càng cao thì du khách càng 
hài lòng và dẫn đến tỷ lệ quay lại du lịch điểm đến được 
nâng cao. Những kết quả này phù hợp với nghiên cứu của 
Chen & Tsai (2007), Bignie & cộng sự (2001), Chen & 
Chen (2010), Han & cộng sự (2011), khi đánh giá mối 
quan hệ giữa chất lượng trải nghiệm, giá trị cảm nhận, sự 
hài lòng với ý định hành vị của du khách. Các tác giả này 
cũng chỉ ra được giá trị cảm nhận có tác động dương đến 
sự hài lòng và dự định quay trở lại của du khách.Chính vì 
vậy giá trị cảm nhận được xem là một chỉ báo quan trọng 
giải thích ý định mua lại/quay lại của khách hàng. 

Giả thiết H3 kiểm tra ảnh hưởng của sự hài lòng lên ý 
định hành quay lại của du khách. Kết quả hình 2 cũng cho 
thấy sự hài lòng có tác động cùng chiều lên sự ý định quay 
lại của du khách (β3 = 0.46, t-value = 6.48), chứng tỏ rằng 
giả thiết H3 được chấp nhận. Kết quả này cũng được tìm ra 
bởi cácnghiên cứu trước đây của Chen (2008), Chen & 
Chen (2010), Han & cộng sự (2011), Lai & Chen (2011) 
cho rằng sự hài lòng có ảnh hưởng tích cực lên dự định 
quay lại của du khách; khi du khách có mức hài lòng cao 
thì họ sẵn lòng giới thiếu điểm đến đó cho người khác và ý 
định quạy lại điểm đến đó để du lịch. Chính vì vậy, để thu 
hút và giữ chân du khách, các nhà quản lý du lịch cần đưa 
ra nhiều biện pháp làm tăng mức hài lòng về địa điểm đến 
cho du khách.  

5. Kết luận và kiến nghị 

Mục tiêu của nghiên cứu này là nghiên cứu ảnh hưởng 
của giá trị cảm nhận lên dự định quay lại của du khách tại 
điểm đên Măng Đen thuộc huyện KonPlong, tỉnh Kon 
Tum. Kết quả nghiên cứu cho thấy, giá trị cảm nhận có 
tác động tích cực mạnh nhất lên dự định quay trở lại của 
du khách, theo sau là sự hài lòng. Ngoài ra, giá trị cảm 
nhận được hình thành từ 4 nhóm nhân tố, cụ thể là nhóm 
nhân tố giá trị chất lượng (PV1), giá trị cảm xúc (PV2), 
giá trị xã hội (PV3), và giá trị theo giá cả (PV4). Tất cả 
các nhóm nhân tố này đều ảnh hưởng tích cực đến dự 
định quay trở lại của du khách. Điều đó xác nhân lại kết 
quả các quả của các nghiên cứu trước đây là nếu giá trị 
cảm nhận của du khách càng tích cực thì sẽ làm tăng dự 
định quay trở lại của họ. 

Mặc dù các lí thuyết về sự hài lòng và lòng trung 
thành được ứng dụng nhiều trên thế giới trong lĩnh vực 
marketing du lịch. Tuy nhiên, ở Việt nam chúng ta rất ít 
nghiên cứu đề cập đến việc đánh giá Măng đen như một 
điểm đến du lịch và xem xét tác động của nhân tố giá trị 
cảm nhận lên dự định quay trở lại của du khách. Vì vậy 
nghiên cứu này có những đóng góp nhất định cho các 
nhà hoạch định và kinh doanh trong ngành du lịch ở  
Kon Tum. 

Đối với thị trường du lịch đang cạnh tranh mạnh mẽ 
như hiện nay thì việc nâng cao giá trị cảm nhận của du 
khách có ý nghĩa vô cùng quan trọng trong việc duy trì 

và tìm kiếm khách hàng mới. Để làm được điều này, các 
nhà quản lý cần khai thác một cách hiệu quả những tiềm 
năng của khu du lịch sinh thái Măng đen nhằm gia tăng 
giá trị cảm nhận cho khách du lịch bằng cách chú ý đẩy 
mạnh phát triển 2 yếu tố là giá trị chất lượng và giá trị 
giá cả. 

Tuy nhiên, nghiên cứu vẫn còn những hạn chế. Hạn 
chế đầu tiên là chỉ tập trung nghiên cứu những du khách 
nói tiếng việt mà ít chú trọng đến nhóm du khách quốc tế 
đặc biết nhóm du khách không nói được tiếng anh do hạn 
chế về khả năng ngôn ngữ. Vì vậy, nghiên cứu tiếp theo 
nên mở rộng phỏng vấn với du khách quốc tế để có kết 
quả tổng quát hơn. Bài báo này chỉ nghiên cứu các tác 
động của giá trị cảm nhận lên dự định hành vi chứ không 
phải là hành vi thật sự do hạn chế về mặt thời gian. Các 
nghiên cứu tiếp theo nên tiếp cận cả du khách mới đến lần 
đầu và du khách lần 2 trở đi để có kết quả chính xác hơn 
về tác động của giá trị cảm nhận đến hành vi quay trở lại 
của du khách. 
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