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Tóm tắt. Ý định thăm lại điểm đến du lịch của du khách có ảnh hưởng trực tiếp đến việc tăng doanh thu 

của các doanh nghiệp khai thác du lịch. Du lịch sinh thái cộng đồng (STCĐ) là một loại hình du lịch hấp 

dẫn luôn có sức hút riêng đối với du  khách. Do đó, mục tiêu của nghiên cứu này là phát triển một thang đo 

lường hợp lệ và đáng tin cậy sẽ hỗ trợ việc tìm hiểu các khái niệm và cải thiện việc quản lý hiệu quả về ý 

định hành vi của khách du lịch STCĐ tại các homestay vùng ĐBSCL. Dựa vào quy trình được đề xuất bởi 

[1] và [2], chúng tôi đã phát triển thang đo các yếu tố tác động đến ý định thăm lại điểm đến của khách du 

lịch STCĐ tại các homestay gồm 24 biến quan sát với 05 yếu tố, qua đó chúng tôi tin rằng có thể áp dụng 

cho hầu hết các khu vực điểm đến du lịch STCĐ. Bộ thang đo này gồm 05 yếu tố: hình ảnh điểm đến, chất 

lượng dịch vụ cảm nhận, sự hài lòng, niềm tin, và ý định thăm lại điểm đến. Ý nghĩa về mặt lý thuyết và 

thực tiễn của kết quả nghiên cứu cũng được thảo luận chi tiết. 

Từ khóa: Phát triển thang đo, hình ảnh điểm đến, chất lượng dịch vụ cảm nhận, sự hài lòng, niềm tin du 

lịch, ý định thăm lại. 

 

 VISITOR’S REVISIT INTENTION: SCALE DEVELLOPMENT AND VERIFYING 

THE COMMUNITY BASED ON ECOTOURISM IN THE MEKONG DELTA 
 

Abstract. Tourists' intention to revisit tourist destinations has a direct influence on the increase in revenue 

of tourism operators. Community-based eco-tourism is an attractive form of tourism that always has its own 

attraction for tourists. Therefore, the objective of this study is to develop a valid and reliable measurement 

scale that will support in understanding the concepts and improve the effective management of tourist 

behavioral intentions at CBT homestays in the Mekong Delta.  Based on the process proposed by [1] and 

[2], we have developed a scale of factors affecting the intention to revisit the destination of tourists CBT at 

homestays including 24 observed variables to have 5 factors, through which we believe it can be applied to 

most of the tourist destination areas CBT. This set of scales includes 5 factors: destination image, perceived 

service quality, satisfaction, trust, and intention to revisit the destination. The theoretical and practical 

implications of the research results are also discussed in trdetail.  

Keywords: Scale development, destination image, perceived servive quality, satisfaction, tourist trust, 

revisit intention. 

1. GIỚI THIỆU  

Du lịch, một trong những ngành kinh tế lớn nhất thế giới, đã được các quốc gia sử dụng để thúc đẩy doanh 

thu trong suốt những năm gần đây. Hầu hết các nước trên thế giới đã thừa nhận tầm quan trọng của du lịch 

đối với sự phát triển của các quốc gia. Ngoài việc đóng góp vào GDP, du lịch còn có ảnh hưởng xã hội tích 

cực đối với người dân địa phương. Với những tác động xã hội tích cực như vậy bao gồm khả năng tiếp cận 

các dịch vụ và phương tiện giao thông thiết yếu, khuyến khích niềm tự hào văn hóa địa phương. Do đó, du 

lịch là ngành kinh tế đặc biệt quan trọng của các quốc gia có tài nguyên du lịch phong phú.  

Khu vực Đồng Bằng Sông Cửu Long (ĐBSCL) nằm ở hạ lưu sông Mê Kông, có diện tích tự nhiên gần 

40.000 km2 với mạng lưới sông ngòi kênh rạch chằng chịt, được mệnh danh là “thế giới sông nước”. Vùng 

này có hệ sinh thái đa dạng và đặc sắc, từ hệ sinh thái biển, đảo, cửa sông, đất ngập nước, rừng ngập mặn, 

cù lao châu thổ, với nhiều khu dự trữ sinh quyển, vườn quốc gia, khu bảo tồn thiên nhiên có tính đa dạng 

sinh học cao, thuộc hàng quý hiếm trên thế giới. Từ những thực tế nêu trên có thể thấy: vùng ĐBSCL trong 

tương quan với tiểu vùng Mekong có những nét riêng về giá trị văn hóa, nhân văn của vùng sinh thái ngập 

nước rộng lớn, giàu tiềm năng để phát triển du lịch sinh thái.  
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Du lịch sinh thái được định nghĩa là du lịch có trách nhiệm với môi trường, du khách đến tham quan những 

nơi còn nguyên sơ với môi trường được bảo tồn, thúc đẩy cuộc sống của người dân địa phương và bao gồm 

cả văn hóa và giáo dục [3]; du lịch sinh thái là đi đến các khu vực tự nhiên còn tương đối nguyên vẹn hoặc 

không bị ô nhiễm với mục đích cụ thể là nghiên cứu, chiêm ngưỡng thưởng thức phong cảnh và các loài 

động vật, thực vật hoang dã được tìm thấy ở khu vực này [4]. Du lịch sinh thái mang lại lợi ích môi trường, 

xã hội, văn hóa và kinh tế của các khu vực thu hút và cộng đồng địa phương, cung cấp giải pháp tốt nhất 

về lâu dài cho nhu cầu bảo vệ môi trường, thúc đẩy sự đa dạng tự nhiên và văn hóa của địa phương [5]. 

Vai trò quan trọng về ý định hành vi của du khách đối với các điểm đến du lịch đã được các nhà khoa học 

chứng minh trong các nghiên cứu về du lịch. Ý định thăm lại điểm đến giúp dự đoán liệu du khách có trở 

thành khách hàng lâu dài và mang lại nhiều lợi ích hơn cho đại lý du lịch hay không [6]. Hình ảnh điểm 

đến và sự hài lòng của du khách là những yếu tố dự báo quan trọng cho ý định thăm lại [7]; sự hài lòng là 

tiền đề trực tiếp cho cho ý định thăm lại của du khách [8]. Hình ảnh điểm đến rất cần thiết do ảnh hưởng 

của nó đối đối với quá trình ra quyết định của khách du lịch [9]. Ngoài ra, [10] đã chứng minh chất lượng 

dịch vụ cảm nhận của du khách là điều kiện tiên quyết cần thiết dẫn đến ý định thăm lại của khách du lịch. 

Thêm vào đó, [11] cho rằng một điểm đến du lịch đáng tin cậy có lợi thế cạnh tranh mạnh mẽ so với các 

điểm đến du lịch khác và có thể trở thành một lựa chọn thay thế để du khách quyết định nơi họ sẽ dành cho 

kỳ nghỉ của mình. Từ những phân tích trên cho thấy hình ảnh điểm đến, chất lượng dịch vụ cảm nhận, sự 

hài lòng và niềm tin là những yếu tố quan trọng có ảnh hưởng đến ý định thăm lại điểm đến của du khách, 

mà cụ thể trong nghiên cứu này là ý định thăm lại điểm đến du lịch STCĐ của du khách tại tác homestay 

vùng ĐBSCL.  

Khi tổng quan các nghiên cứu trước của các nhà khoa học về ý định hành vi của khách du lịch STCĐ, du 

lịch homestay tác giả nhận thấy rằng phần lớn các nghiên cứu áp dụng công cụ đo lường cho mỗi lĩnh vực 

riêng biệt hoặc từ ngành khác chứ chưa thấy có thang đo lường chuyên biệt được thiết lập để áp dụng cho 

lĩnh vực du lịch STCĐ kết hợp với du lịch homestay. Để thu hẹp vấn đề trên, tác giả cho rằng cần thiết có 

một thang đo đạt được mức độ tin cậy và hiệu lực cao được công nhận chung để đo lường các yếu tố vừa 

nêu trên cho du lịch STCĐ và du lịch homestay là vấn đề cấp bách cần được giải quyết trong giai đoạn hiện 

nay. Do đó, mục tiêu của nghiên cứu này cung cấp một thang đo về ý định thăm lại điểm đến du lịch STCĐ 

và du lịch homestay ở vùng ĐBSCL. Điều này rất quan trọng đối với việc bổ sung vào khoảng trống đã đề 

cập ở phần tổng quan trong tài liệu nghiên cứu trước về du lịch STCĐ và du lịch homestay. Nghiên cứu 

không nhằm mục đích hình thành một thang đo mới, mà nghiên cứu này được tiến hành để sửa đổi câu chữ 

của các biến quan sát được giữ lại, thêm các biến quan sát mới và loại bỏ các biến quan sát không phù hợp 

khỏi thang đo gốc nhằm phù hợp với bối cảnh nghiên cứu. Áp dụng quy trình phát triển thang đo của [1] 

và khuyến nghị của [2], bài viết này thực hiện trên 3 nghiên cứu: (i) nghiên cứu 1: các biến quan sát đo 

lường được thiết lập và hoàn thiện bằng cách sử dụng tổng quan, đánh giá tài liệu, phân tích nội dung, và 

phương pháp hội thảo, thảo luận nhóm, trao đổi cá nhân; (ii) nghiên cứu 2: nghiên cứu định lượng được 

thực hiện nhằm xác định độ tin cậy cũng như tính hợp lệ của nó đã được kiểm tra; và (iii) nghiên cứu 3: với 

một mẫu khác sẽ thực hiện kiểm tra giá trị liên hệ lý thuyết và xác nhận thang đo đã được phát triển, điều 

chỉnh nhằm xác định một thang đo chính thức. Cuối cùng, ý nghĩa quản lý của các phát hiện được thảo luận 

và đưa ra các khuyến nghị để nghiên cứu thêm. 

2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT 

2.1. Du lịch sinh thái cộng đồng  

Du lịch STCĐ là một khái niệm mới trong nghiên cứu du lịch, bao gồm cộng đồng địa phương tham gia 

phát triển du lịch trong khu vực của họ [12]; du lịch được quản lý bởi cộng đồng cho các điểm đến du lịch 

[13]; là một hình thức du lịch độc đáo với điểm đến là các khu vực tự nhiên gần như còn nguyên sơ không 

bị ô nhiễm với mục tiêu là nghiên cứu, chiêm ngưỡng, thưởng thức phong cảnh và thực vật hoang dã của 

nó cũng như các biểu hiện văn hóa được tìm thấy ở khu vực này [14]. Tuy nhiên, cũng giống như các loại 

hình du lịch khác, sức hấp dẫn của du lịch STCĐ nằm ở phạm vi và chất lượng các điểm tham quan có sẵn 

và các phương tiện hỗ trợ như chỗ ở tại địa phương của điểm đến du lịch đó [15].    

2.2. Du lịch homestay 

Du lịch homestay nói đến các loại hình lưu trú, nơi mà khách du lịch đến nghỉ lại, giao lưu với chủ nhà 

hoặc với gia đình chủ nhà, ở đó không gian chung được chia sẻ [16]; là loại hình du lịch hướng đến tự 

nhiên, văn hóa và tập quán địa phương nhằm thu hút một phân khúc thị trường du lịch nhất định với mong 
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muốn được trải nghiệm đích thực [17]. [18] đã bổ sung thêm, du lịch homestay thường quan tâm đến du 

lịch sinh thái và các sản phẩm, dịch vụ dựa vào cộng đồng, trong đó du khách ở lại với gia đình chủ nhà, 

cùng ăn uống tham gia vào các công việc hằng ngày với gia đình chủ nhà để trải nghiệm lối sống và văn 

hóa địa phương. Nhìn chung, có thể nói du lịch homestay là loại hình du lịch mà du khách ở lại với gia đình 

chủ nhà, tham gia vào các hoạt động với chủ nhà và người dân địa phương, tiếp xúc với văn hóa, lối sống, 

hệ thống xã hội và con người ở địa phương. 

2.3. Tổng quan các nghiên cứu trước có liên quan đến vấn đề nghiên cứu 

Ý định thăm lại điểm đến của khách du lịch STCĐ và du lịch homestay đã được các nhà khoa học quan tâm 

nghiên cứu trong thời gian gần đây, tiêu biểu có một số nghiên cứu sau: các nghiên cứu ngoài nước có [19] 

về các yếu tố ảnh hưởng đến ý định thăm lại điểm đến của du khách: một nghiên cứu điển hình về du lịch 

sinh thái Sabah, Malaysia. Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng “hình ảnh điểm đến” và “thư giãn và giải trí” có 

ảnh hưởng quan trọng đến ý định thăm lại điểm đến của du khách; [20] về ý định thăm lại của du khách: 

nghiên cứu trường hợp du lịch STCĐ. Kết quả nghiên cứu cho thấy có mối quan hệ tích cực giữa động cơ 

du lịch, chất lượng điểm đến được cảm nhận, hình ảnh trang Wed, sự hài lòng và ý định thăm lại của du 

khách; [21] về ý định thăm lại điểm đến du lịch STCĐ: quan điểm của khách du lịch STCĐ ở Sarawak, 

Malaysia. Kết quả nghiên cứu cho thấy tác động đáng kể của bầu không khí, môi trường văn hóa và thương 

hiệu điểm đến đối với ý định thăm lại của khách du lịch tại các điểm đến du lịch STCĐ; [22] về du lịch sinh 

thái cộng đồng như một hướng đi bền vững trong phát triển điểm đến: kiểm tra thực nghiệm về hành vi của 

du khách. Kết quả nghiên cứu đã cung cấp bằng chứng thực nghiệm rằng hoạt động du lịch dựa vào cộng 

đồng ảnh hưởng đáng kể đến ý định thăm lại của du khách; [23] về ý định thăm lại điểm đến du lịch nông 

thôn ở Pelaga và Buyan -Tamblingan, Bali, Indonesia. Kết quả nghiên cứu đã chứng minh rằng phong cảnh 

đẹp, cơ sở vật chất, khoảng cách địa lý, giao thông thuận tiện, vị trí dễ tiếp cận và lòng hiếu khách có ảnh 

hưởng đáng kể đến ý định thăm lại của du khách. Các nghiên cứu trong nước có [24] về phân tích các yếu 

tố của điểm đến du lịch tác động đến ý định trở lại của du khách – trường hợp du khách đến tham quan du 

lịch sinh thái tại thành phố Cần Thơ. Kết quả nghiên cứu đã chỉ ra mối quan hệ thuận chiều giữa thái độ 

của du khách và ý định quay trở lại của họ, trong đó thái độ của du khách bị tác động tiêu cực bởi các tệ 

nạn liên quan đến giá cả và tệ nạn về an toàn, an ninh tại điểm đến du lịch; [25] nghiên cứu về các yếu tố 

ảnh hưởng đến lòng trung thành của du khách: nghiên cứu trường hợp du lịch homestay tại Bến Tre. Kết 

quả nghiên cứu chỉ ra rằng lòng trung thành của du khách chịu tác động của chất lượng dịch vụ, tương tác 

văn hóa và sự hài lòng của khách du lịch; [26] nghiên cứu về các yếu tố tác động đến sự hài lòng và lòng 

trung thành của khách du lịch sinh thái ở khu vực ĐBSL. Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng các yếu tố sự hài 

lòng và lòng trung thành của khách du lịch chịu tác động của cơ sở hạ tầng, môi trường tự nhiên, nhân lực, 

an toàn và an ninh, dịch vụ và giá cả.  

Khi thực hiện tổng quan các nghiên cứu trước có liên quan đến vấn đề nghiên cứu, tác giả nhận thấy rằng 

phần lớn các nghiên cứu về du lịch STCĐ và du lịch homestay được tiến hành nghiên cứu ở các quốc gia 

khác nhau, các quốc gia này có sự khác biệt về kinh tế, văn hóa-xã hội, chính trị, phong tục tập quán và hầu 

như khác biệt nhiều với văn hóa Việt Nam, các yếu tố được sử dụng để đưa vào mô hình nghiên cứu cũng 

không giống nhau. Bên cạnh đó, các thang đo được sử dụng để đo lường các yếu tố tác động đến ý định 

thăm lại điểm đến của khách du lịch STCĐ và du lịch homestay mà các nghiên cứu trước sử dụng phần lớn 

là lấy từ các bối cảnh du lịch khác nhau, hoặc tách riêng cho du lịch STCĐ và du lịch homestay mà chưa 

có một thang đo lường đặc thù kết hợp cho loại hình du lịch STCĐ và du lịch homestay. Mặt khác, với 

nghiên cứu hiện tại khi kế thừa thang đo lường của các yếu tố gốc từ các nghiên cứu trước, từ tiếng nước 

ngoài dịch sang tiếng Việt và đưa vào trong nghiên cứu với bối cảnh vùng ĐBSCL thì có thể chưa phù hợp 

với bối cảnh nghiên cứu.  

Trên cơ sở tổng quan tài liệu này, tác giả khẳng định rằng du lịch STCĐ và du lịch homestay là một khái 

niệm đa chiều, tác giả nhận định và cho rằng một số yếu tố vừa nêu (ý định thăm lại điểm đến, hình ảnh 

điểm đến, chất lượng dịch vụ cảm nhận, sự hài lòng, và niềm tin) là cấp thiết và phù hợp cần đưa vào mô 

hình để phân tích trong bối cảnh du lịch STCĐ tại các homestay đặc thù vùng ĐBSCL. Nếu như việc đưa 

các yếu tố này vào nội dung nghiên cứu của đề tài và nó có ý nghĩa thống kê khi kiểm định, thì việc ứng 

dụng trong thực tiễn chắc chắn sẽ hỗ trợ nhiều cho các nhà quản lý, tổ chức du lịch nhằm đưa ra các giải 

pháp phù hợp để thu hút du khách đến tham quan, nhiều khả năng họ sẽ xem xét quay lại điểm đến, từ đó 

góp phần tăng doanh thu cho ngành du lịch, tạo thêm việc làm và tăng thu nhập cho người dân trong vùng, 
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phát triển kinh tế-xã hội địa phương và các khu vực lân cận, thì loại hình du lịch STCĐ tại các homestay 

vùng ĐBSCL sẽ phát triển mạnh trong thời gian tới.  

2.4. Các yếu tố đưa vào mô hình nghiên cứu 

2.4.1. Ý định thăm lại điểm đến 

Khái niệm về ý định thăm lại xuất phát từ ý định hành vi. [27] đã định nghĩa ý định hành vi (tức là ý định 

mua lại và truyền miệng) là “một khả năng đã nêu để tham gia vào một hành vi”. [28] đã định nghĩa ý định 

thăm lại là sự sẵn sàng của một cá nhân để thực hiện chuyến thăm đến cùng một điểm đến trong tương lai 

để mua một gói kỳ nghỉ. [29] đề xuất rằng ý định hành vi của khách du lịch là một trong những chỉ số quan 

trọng đối với thành công của doanh nghiệp cung cấp dịch vụ du lịch. Trong tài liệu về du lịch và giải trí, “ý 

định thăm lại” tương đương với “ý định mua lại sản phẩm/dịch vụ” trong tiếp thị sản phẩm và dịch vụ. Khi 

thực hiện tổng quan các nghiên cứu trước về ý định hành vi du lịch, tác giả nhận thấy rằng hầu hết các 

nghiên cứu đều sử dụng ý định mua lại của người tiêu dùng/du khách và sự sẵn lòng giới thiệu như các yếu 

tố đo lường ý định hành vi và lòng trung thành của khách du lịch. Dựa trên gợi ý của các nhà nghiên cứu 

tiếp thị trước đây, [29] đề xuất hai chỉ số phổ biến của ý định hành vi: (i) ý định mua lại; và (ii) ý định giới 

thiệu lại, trong đó ý định thăm lại đề cập đến khả năng khách du lịch đến thăm lại các điểm đến du lịch và 

ý định đề xuất đề cập đến khả năng khách du lịch giới thiệu trải nghiệm của họ cho người khác. Dựa trên 

các phân tích ở trên, tác giả sử dụng một trong hai yếu tố do [29] đề xuất để đo lường ý định hành vi của 

du khách trong du lịch STCĐ tại các homestay, đó là ý định thăm lại, đề cập đến khả năng khách du lịch 

đến thăm lại điểm đến du lịch STCĐ tại các homestay. Thang đo ban đầu của nhân tố ý định thăm lại điểm 

đến được đề xuất bởi [30] gồm 04 biến quan sát.  

2.4.2. Hình ảnh điểm đến 

Hình ảnh đề cập đến ấn tượng về một điểm đến của khách du lịch và hình ảnh là một mô tả tổng thể mà 

khách du lịch lưu ý rằng nó là một yếu tố quan trọng khuyến khích người tiêu dùng đưa ra quyết định hoặc 

nhận thức [31]. Hình ảnh điểm đến là một hệ thống tương tác của những suy nghĩ, ý kiến, cảm xúc, hình 

dung và ý định hướng tới một điểm đến [32]. Hình ảnh điểm đến là niềm tin, thái độ và ấn tượng của cá 

nhân hoặc nhóm đối với điểm đến du lịch nhất định hoặc khía cạnh của điểm đến [33]. Do đó, hình ảnh 

điểm đến có thể được định nghĩa là nhận thức về điểm đến trong tâm trí của người tiêu dùng như động lực 

trong quá trình ra quyết định. Kết quả nghiên cứu trước đây của các nhà khoa học đều cho thấy hình ảnh 

điểm đến có tác động đáng kể đến sự hài lòng của du khách [34]. Ngoài ra, nghiên cứu của [35] đã chỉ ra 

rằng hình ảnh điểm đến có tác động trực tiếp đến niềm tin của du khách. Thang đo hình ảnh điểm đến du 

lịch được phát triển dựa vào thang đo ban đầu của [36], gồm 07 biến quan sát. 

2.4.3. Chất lượng dịch vụ cảm nhận  

[37] đã định nghĩa chất lượng dịch vụ cảm nhận là “sự đánh giá toàn cầu, hoặc thái độ, liên quan đến 

tínhưu việt của dịch vụ”; là sự đánh giá của người tiêu dùng về sự xuất sắc hoặc tính ưu việt của dịch vụ 

[38]. Các nhà nghiên cứu về du lịch đã định nghĩa chất lượng dịch vụ cảm nhận là sự đánh giá tổng thể dựa 

trên cảm xúc của du khách được kích hoạt bởi trải nghiệm du lịch của họ [35]. Nói cách khác, khách du 

lịch có thể đánh giá và ghi nhớ trải nghiệm của họ theo một định dạng thuận lợi/không thuận lợi. Kết quả 

nghiên cứu của các nhà khoa học đã chỉ ra rằng chất lượng dịch vụ cảm nhận của du khách về điểm đến du 

lịch tốt sẽ làm gia tăng sự hài lòng của họ [8]. Bên cạnh đó, [39] chứng minh rằng chất lượng dịch vụ cảm 

nhận có tác động đáng kể đến sự hài lòng và tạo ra sự tin tưởng của du khách đối với điểm đến du lịch. 

Thang đo chất lượng dịch vụ cảm nhận được phát triển dựa vào đề xuất của [40] gồm 03 biến quan sát. 

2.4.4. Sự hài lòng của du khách 

Sự hài lòng của khách hàng được định nghĩa là kết quả hoặc bước cuối cùng của quá trình tâm lý từ nhận 

thức nhu cầu đánh giá trải nghiệm đối với sản phẩm nhất định [41]; là sự cảm nhận trực tiếp của khách 

hàng sau khi trải nghiệm sản phẩm hoặc dịch vụ cụ thể [27]. Trong các tài liệu về du lịch, sự hài lòng của 

du khách được đánh giá dựa trên sự tương tác với các nhà cung cấp dịch vụ và được khách du lịch sử dụng 

để dự đoán trải nghiệm trong tương lai [42]. Sự hài lòng của du khách đóng vai trò quan trọng cho sự thành 

công của chiến lược Marketing điểm đến vì nó ảnh hưởng đến hành vi lựa chọn điểm đến và ý định thăm 

lại của du khách [43]. Thang đo sự hài lòng được phát triển dựa vào thang đo gốc của [44] với 03 biến quan 

sát. 
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2.4.5. Niềm tin của du khách 

Niềm tin đề cập đến kỳ vọng của người tiêu dùng rằng nhà cung cấp dịch vụ đáng tin cậy để thực hiện lời 

hứa của họ [45]. Căn cứ vào các ý tưởng, người ta kết luận niềm tin là tin rằng đối tác đáng tin cậy và sẽ 

thực hiện lời hứa của họ. Việc tăng cường tin tưởng đối với điểm đến du lịch thường được xem là yếu tố 

quan trọng đối với mối quan hệ thân thiện và là tác động dẫn đến việc nâng cao chất lượng của mối quan 

hệ điểm đến. [46] giải thích rằng niềm tin được phát triển bằng cách tạo ra mối quan hệ chặt chẽ với khách 

hàng. Nhiều nghiên cứu đã chỉ ra rằng niềm tin có vai trò là tiền đề của ý định thăm lại của du khách [39; 

46]. Thang đo niềm tin được phát triển dựa vào đề xuất của [35] gồm 03 biến quan sát. 

3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU  

Có nhiều quy trình mở rộng, phát triển thang đo của các nhà khoa học trên thế giới sử dụng phổ biến như: 

[47], [48, [1], [49],  [2]. Trong đó quy trình của [1] được cho là hoàn chỉnh để phát triển thang đo. Tuy 

nhiên, quy trình này sử dụng phương pháp MTMM (MultiTrait-MultiMethod; đa khái niệm-đa phương 

phương pháp) làm tốn nhiều thời gian và chi phí [50]. Để khắc phục những hạn chế nêu trên, [2] và [48] đã 

khuyến nghị nên sử dụng kỹ thuật phân tích nhân tố EFA và CFA để thay thế cho phương pháp MTMM. 

Vì vậy, nghiên cứu này được tiến hành theo quy trình phát triển thang đo của [1] kết hợp với khuyến nghị 

của [2], với các nghiên cứu gồm: 

Bảng 1. Các bước thực hiện phát triển thang đo 

Bước Thực hiện 

Nghiên cứu 1 

Chọn một tập hợp các biến quan sát từ thang đo gốc và các nghiên cứu thực nghiệm khác 

thông qua tổng quan lý thuyết và tạo ra các biến quan sát bổ sung bằng cách tiến hành thảo 

luận nhóm tập trung, trao đổi với các chuyên gia và người quản lý du lịch. 

Nghiên cứu 2 Tiến hành nghiên cứu định lượng để xác nhận thành phần, độ tin cậy và tính hợp lệ. 

Nghiên cứu 3 
Thực hiện trên mẫu khác để kiểm tra giá trị liên hệ lý thuyết và xác nhận các thang đo đã được 

điều chỉnh. 

Nguồn: Đề xuất của tác giả 

3.1. Nghiên cứu 1: Xây dựng tập biến quan sát và kiểm tra sơ bộ 

Danh sách các biến quan sát đã được chọn từ khảo lược lý thuyết và các nghiên cứu liên quan trong đó 

thang đo đã được kiểm tra. Nghiên cứu được thực hiện tại vùng ĐBSCL, các biến quan sát gốc trình bày 

bằng tiếng Anh đã được dịch lại sang tiếng Việt với độ tin cậy cao. Thảo luận nhóm tập trung với các du 

khách, nhà khoa học và các chủ cơ sở du lịch STCĐ để đạt được các mục tiêu nghiên cứu (10 du khách, 03 

nhà khoa học là giảng viên có nghiên cứu sâu về du lịch đang công tác tại Trường ĐH Kinh tế TP.HCM, 

và 05 chủ cơ sở du lịch STCĐ). Trên cơ sở gồm 19 biến quan sát của 05 nhân tố gốc, thảo luận nhóm tập 

trung đã thống nhất xóa 08 biến quan sát không phù hợp và bổ sung vào 15 biến quan sát mới để thể hiện 

tốt hơn việc đo lường của các yếu tố. Thảo luận tay đôi với các chuyên gia gồm 04 người (02 giảng viên 

Trường Đại học Kinh tế TP.HCM có chuyên môn về du lịch và 02 người là quản lý du lịch) để đánh giá 

tính giá trị của các biến quan sát được tạo ra từ cuộc thảo luận nhóm tập trung trên. Việc thực hiện thảo 

luận tay đôi với các chuyên gia được tiến hành vào tháng 8/2020 tại phòng làm việc của các chuyên gia, 

mỗi cuộc thảo luận diễn ra khoảng 60 phút. Phụ lục 2 trình bày 26 biến quan sát với thang điểm Likert năm 

điểm (1 = Rất không đồng ý, 2 = Không đồng ý, 3 = Không ý kiến, 4 = Đồng ý, 5 = Rất đồng ý) được xem 

là đạt giá trị bề mặt. Kết quả tất cả 26 biến quan sát được các chuyên gia thống nhất đề nghị giữ lại sau khi 

đã đánh giá tính hợp lệ về mặt nội dung. 

3.2. Nghiên cứu 2: Kiểm định sơ bộ thang đo 

3.2.1. Đặc điểm mẫu thống kê 

Để đảm bảo tính hợp lệ và độ tin cậy của việc phát triển thang đo, dữ liệu nên được thu thập trong một mẫu 

lớn và đại diện cho tổng thể. [2] đề nghị cỡ mẫu tối thiểu là 5:1, cỡ mẫu tốt là 10:1, lý tưởng là 15:1 hoặc 

20:1. Ở nghiên cứu này với 26 biến quan sát, thực hiện theo đề xuất [2] tác giả chọn tỷ lệ mẫu 20:1 thì cỡ 

mẫu cần thu thập là  26 x 20 = 520. Tác giả thực hiện khảo sát 600 khách du lịch STCĐ tại các homestay 

vùng ĐBSCL (Bến Tre, Tiền Giang, Trà Vinh), số phiếu hợp lệ thu về là 578 phiếu. Thời gian khảo sát 

thực hiện từ tháng 8/2020 đến 10/2020. Trong đó, có 312 đáp viên nam (53,97%), 266 đáp viên nữ 

(46,03%); 280 đáp viên còn độc thân (48,44%), 298 đáp viên đã lập gia đình 51,56%); 260 đáp viên lần 

đầu đi du lịch STCĐ và du lịch homestay (44,98%); 144 đáp viên đi du lịch một mình (24,90%), 165 đáp 
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viên đi du lịch cùng bạn bè (28,54%), 269 đáp viên đi du lịch cùng gia đình (46,56%); 170 đáp viên có độ 

tuổi từ 18-40 tuổi (29,41%), 172 đáp viên có độ tuổi từ 41-60 tuổi (29,75%), 236 đáp viên có độ tuổi trên 

60 tuổi (40,84%). Đặc điểm mẫu khảo sát được tác giả tóm tắt trong bảng 2. 

Bảng 2. Kết quả thống kê mô tả mẫu nghiên cứu 

Đặc điểm mẫu nghiên cứu Tần suất % 

Giới tính 
Nam 312 53,97 

Nữ 125 46,03 

Tình trạng hôn nhân 
Độc thân 280 48,44 

Đã lập gia đình 298 51,56 

Số lần đi du lịch STCĐ và  homestay Nhiều hơn 1 lần 318 55,00 

Thành phần đi du lịch 

Du lịch một mình 144 24,90 

Đi cùng bạn bè 165 28,54 

Đi cùng gia đình 269 46,56 

Độ tuổi 

Từ tử 18 – 40 tuổi 170 29,41 

Từ 41 – 60 tuổi 172 29,75 

Trên 60 tuổi 236 40,84 

Nguồn: Tác giả tổng hợp từ dữ liệu khảo sát 

3.2.2. Các kiểm định 

Đánh giá độ tin cậy thang đo bằng Cronbach’s Alpha 

Thực hiện Cronbach’s Alpha trên tổng mẫu thu thập (n = 578). Kết quả nghiên cứu được trình bày ở bảng 

3 cho thấy có 02 biến quan sát bị loại (DTNI3; DTNI5) do tương quan biến tổng < 0,3, 24 biến quan sát 

còn lại đều thỏa mãn điều kiện trong phân tích độ tin cậy thang đo thông qua hệ số Cronbach’s Alpha > 0,6 

và tương quan biến - tổng > 0,3,  [49]. 

Phân tích EFA  

Phân tích EFA được tiến hành trên 24 biến quan sát được giữ lại sau khi thực hiện Cronbach’s Alpha, 178 

mẫu khảo sát được chọn ngẫu nhiên từ mẫu thu thập cho EFA. [51] đưa ra cách kiểm tra khả năng liên 

tương quan của dữ liệu có phù hợp để thực hiện EFA như sau: Số thống kê Kaiser- Meyer-Olkin (KMO); 

KMO > 0,5 và kiểm định Bartlett (Bartlett’s test) với giả thuyết H0: ma trận tương quan là ma trận đơn vị 

I. Khi nhà nghiên cứu bác bỏ H0 nghĩa là kiểm định Bartlett cung cấp bằng chứng thống kê là ma trận tương 

quan có các tương tác có ý nghĩa giữa ít nhất vài biến. Kết quả phân tích EFA (bảng 3) có 24 biến quan sát 

đủ điều kiện phân tích, đã trích ra 05 yếu tố (Eigen value > 1,0; KMO = 0,832 > 0.5; kiểm định Bartlett có 

giá trị p = 0 => bác bỏ H0 và kết luận là ma trận hệ số tương quan của các biến quan sát không phải là ma 

trận đơn vị I). Có thể kết luận thang đo đã thỏa mãn các điều kiện trong phân tích EFA. 

Phân tích nhân tố xác nhận (CFA)  

Phân tích CFA được thực hiện bằng cách sử dụng ma trận hiệp phương sai để xác minh cấu trúc nhân tố 

được xác định từ EFA trước đó. Trước khi thực hiện CFA, 400 mẫu còn lại được chia ngẫu nhiên thành hai 

mẫu con (mỗi mẫu bằng 200 trường hợp). Một mẫu là mẫu đo lường, trong khi mẫu còn lại là mẫu xác 

nhận. 24 biến quan sát đo lường 05 nhân tố đã được kiểm tra. Việc phân tích CFA giúp làm sáng tỏ một số 

phương diện sau: (i) đo lường tính đơn hướng; (ii) đánh giá độ tin cậy của thang đo; (iii) đánh giá giá trị 

hội tụ, giá trị phân biệt.  

Bước đầu tiên trong việc giải thích kết quả của CFA là đánh giá sự phù hợp tổng thể của mô hình. [51], 

mức độ phù hợp của mô hình với dữ liệu thị trường cho chúng ta điều kiện cần và đủ để cho tập biến quan 

sát đạt được tính đơn hướng. Mô hình được xem là thích hợp khi: chi-square có p_value > 0,05; chi-square 

điều chỉnh theo bậc tự do (CMIN/df): < 2; chỉ số thích hợp so sánh (CFI-Comparative Fit Index) ≥ 0,9; chỉ 

số phù hợp (GFI-Good of Fitness Index) ≥ 0,9; chỉ số Tucker và Lewis (TLI-Tucker & Lewis Index) ≥ 0,9; 

chỉ số RMSEA (Root Mean Square Error Approximation) ≤ 0,08 là tốt; ≤ 0,03 là rất tốt. Kết quả CFA được 

thể hiện trong bảng 3 cho thấy : X2 = 326,276; X2/df = 1,348 (p = 0,000); CFI = 0,962; GFI = 0,938; TLI = 

0,957; RMSEA = 0,05. Điều này cũng đã xác nhận mô hình đo lường rất phù hợp với dữ liệu thị trường, 

đồng nghĩa tập biến quan sát đạt được tính đơn hướng. 
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Bảng 3. Kết quả phân tích độ tin cậy, nhân tố khám phá EFA, nhân tố xác nhận CFA (mẫu hiệu chuẩn) 

Tên nhân tố (quan 

sát) 

Hệ số tải 

nhân tố 

Hệ số chuẩn 

hóa 

AVE C.R 

 
Cronbach’s 

Anpha 

Các chỉ số đo 

lường khác 

Hình ảnh điểm  đến 

(DTNI) 

  0,727 0,930 0,927 Phương sai trích 

(%) 

DTNI = 27,414 

SEPQ = 41,830 

TRST = 53,494 

RVIT = 62,945 

STSF = 70,059 

 

Eigen – value 

DTNI = 6,865 

SEPQ = 3,716 

TRST = 3,252 

RVIT = 2,432 

STSF = 1,878 

 

KMO 

KMO = ,832 

 

Kiểm định 

Bartlett 

Chi square = 2314, 

831 

df = 276 

Sig = ,000 

 

Fit index 

X2 = 326,276 

X2/df = 1,348 

(p = 0,000) 

CFI = 0,962 

GFI = 0,938 

TLI = 0,957 

RMSEA = 0,05 

DTNI7  DTNI ,956 0,940    

DTNI6  DTNI ,904 0,860    

DTNI2  DTNI ,857 0,852    

DTNI4  DTNI ,781 0,833    

DTNI1  DTNI ,768 0,769    

Chất lượng cảm nhận 

(SEPQ) 

  0,732 0,932 0,930 

SEPQ4  SEPQ ,886 0,888    

SEPQ5  SEPQ ,876 0,867    

SEPQ2  SEPQ ,847 0,854    

SEPQ3  SEPQ ,844 0,846    

SEPQ1  SEPQ ,838 0,822    

Niềm tin (TRST)   0,600 0,900 0,900 

TRST6  TRST ,831 0,804    

TRST4  TRST ,809 0,806    

TRST1  TRST ,806 0,784    

TRST2  TRST ,752 0,755    

TRST5  TRST ,721 0,762    

TRST3  TRST ,692 0,735    

Sự hài lòng (STSF)   0,726 0,912 0,904 

STSF4  STSF ,893 0,947    

STSF2  STSF ,880 0,943    

STSF1  STSF ,828 0,828    

STSF3  STSF ,629 0,656    

Ý định thăm lại 

(RVIT) 

  0,663 0,886 0,881 

RVIT4  RVIT ,862 0,880    

RVIT2  RVIT ,973 0,832    

RVIT3  RVIT ,801 0,839    

RVIT1  RVIT ,738 0,693    

Nguồn: Tổng hợp kết quả phân tích Spss và Amos 

Thang đo đạt được độ tin cậy khi: CR ≥ 0,7, AVE > 0,5 và hệ số α ≥ 0,6, [51]. Kết quả thể hiện ở bảng 3 

và bảng 4 cho thấy CR biến thiên từ 0,886 - 0,932 (> 0,7); AVE biến thiên từ 0,663 - 0,732 (> 0,5); α biến 

thiên từ 0,881 - 0,930 (> 0,6). Điều này đã khẳng định thang đo đạt được độ tin cậy. 

[52] cho rằng thang đo đạt giá trị hội tụ khi các trọng số chuẩn hóa của thang đo đều cao (> 0,5) và lý tưởng 

là  ≥ 0,7 và có ý nghĩa thống kê ( p < 0,05). Từ bảng 3 cho thấy, trọng số chuẩn hóa của thang đo biến thiên 

từ 0,693 - 0,940 (> 0,5) và có ý nghĩa thống kê (p < 0,05). Từ đó kết luận thang đo đã đạt giá trị hội tụ. 

Ngoài ra, tiêu chuẩn Fornell - Larker (1981) được đề nghị sử dụng để đánh giá tính giá trị phân biệt [53]. 

Tiêu chuẩn này yêu cầu căn bậc hai của AVE đều lớn hơn các tương quan với biến tiềm ẩn để đảm bảo 

thang đo khái niệm đó đạt giá trị phân biệt. Kết quả thể hiện ở bảng 4: căn bậc hai của AVE đều lớn hơn 

các tương quan với biến tiềm ẩn. Đồng thời, phương sai chung hai cấu trúc bất kỳ không lớn hơn AVE của 

cấu trúc. Điều này đồng nghĩa các nhân tố đạt được giá trị phân biệt. Tóm lại: việc đánh giá mô hình đo 

lường với dữ liệu mới đã cung cấp bằng chứng mạnh mẽ về độ tin cậy, và tính hợp lệ của các cấu trúc tiềm 

ẩn. 
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Bảng 4. Ma trận tương quan các nhân tố 

 CR AVE MSV MaxR(H) DTNI SEPQ TRST STSF RVIT 

DTNI 0,930 0,727 0,173 0,944 0,853     

SEPQ 0,932 0,732 0,033 0,934 0,098 0,856    

TRST 0,900 0,600 0,120 0,902 0,292 0,162 0,775   

STSF 0,912 0,726 0,173 0,952 0,416 0,181 0,346 0,852  

RVIT 0,886 0,663 0,122 0,900 0,256 0,096 0,087 0,350 0,814 

Nguồn: Kết quả phân tích số liệu từ phần mềm Amos 

3.3. Nghiên cứu 3: kiểm tra giá trị liên hệ lý thuyết và xác nhận thang đo phát triển  

Bảng 5. Kết quả CFA và xác nhận thang đo (mẫu xác nhận) 

Tên nhân tố (quan sát) Hệ số chuẩn hóa AVE C.R 

Hình ảnh điểm  đến (DTNI)  0,709 0,924 

Các cư dân ở điểm đến X rất mến khách 0,905   

Người dân tại điểm đến X rất thân thiện và dễ mến 0,878   

Điểm đến X có phong cảnh đẹp, tự nhiên, hoang sơ 0,854   

Điểm đến X thực hiện tốt chính sách đối với bền vững và bảo vệ 

môi trường 

0,782   

Điểm đến X có sức hấp dẫn về du lịch sinh thái quan trọng 0,784   

Chất lượng dịch vụ cảm nhận (SEPQ)  0,704 0,922 

Điểm đến  X giữ đúng theo cam kết mà họ đã quảng cáo 0,842   

Điểm đến X quan tâm nhiều nhất đến lợi ích của du khách 0,869   

Chất lượng dịch vụ của điểm đến X là cao 0,828   

Điểm đến X cung cấp thông tin chính xác về chất lượng dịch vụ 

cho du khách 

0,852   

Điểm đến X luôn cung cấp cho du khách dịch vụ tuyệt vời 0,802   

Niềm tin (TRST)  0,617 0,906 

Điểm đến X luôn đối xử trung thực với du khách 0,804   

Điểm đến X luôn làm đúng những gì đã cam kết 0,818   

Điểm đến X mang lại cho tôi cảm giác tin tưởng hoàn toàn 0,774   

Điểm đến X chưa bao giờ làm cho tôi thất vọng 0,752   

Điểm đến X luôn có khả năng đáp ứng nhu cầu của tôi 0,789   

Điểm đến X luôn đối xử trung thực với du khách 0,773   

Sự hài lòng (STSF)  0,700 0,903 

Tôi hài lòng về mối quan hệ của tôi với điểm đến X 0,905   

Tôi hài lòng với chuyến thăm điểm đến X 0,867   

Điểm đến X là nơi tham quan tuyệt vời 0,794   

Sử dụng dịch vụ của điểm đến X là quyết định đúng đắn 0,774   

Ý định thăm lại (RVIT)  0,701 0,911 

Điểm đến X mang đến cho tôi nhiều lợi ích hơn mong đợi 0,884   

Tôi muốn khám phá sinh thái điểm đến X mà tôi chưa biết 0,881   

Tôi cùng bạn bè và người thân của tôi sẽ thăm điểm đến X 0,865   

Tôi dự định sẽ thăm lại điểm đến du lịch X một lần nữa 0,760   

Nguồn: Tổng hợp kết quả phân tích Spss và Amos 

Ghi chú: X2 = 414,545; X2/df = 1,713 (p = 0,000); CFI = 0,978; GFI = 0,932; TLI = 0,975; RMSEA = 0,039 
Kết quả CFA từ mẫu xác nhận thể hiện ở bảng 5 cho thấy rằng: X2 = 414,545; X2/df = 1,713 (p = 0,000); 

CFI = 0,978; GFI = 0,932; TLI = 0,975; RMSEA = 0,039. Từ đó, có thể kết luận mức độ phù hợp của mô 

hình với dữ liệu thị trường đã được thỏa mãn, điều này cũng đồng nghĩa tập biến quan sát đạt được tính 

đơn hướng. Từ kết quả thể hiện ở bảng 5 và 6 cho thấy, CR biến thiên từ 0,903 - 0,924 (> 0,7), AVE biến 
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thiên từ 0,617 - 0,721 (> 0,5), hệ số α tất cả các nhân tố đều > 0,6. Từ đó kết luận thang đo đạt được độ tin 

cậy. Ngoài ra, trọng số chuẩn hóa của thang đo biến thiên từ 0,752 - 0,905 (> 0,5) và có ý nghĩa thống kê 

(p < 0,05) (xem bảng 5). Căn cứ vào các tiêu chí đánh giá, đủ cơ sở để kết luận thang đo đạt giá trị hội tụ. 

Căn bậc hai của AVE đều lớn hơn các tương quan với biến tiềm ẩn. Đồng thời, phương sai chung hai cấu 

trúc bất kỳ không lớn hơn AVE của cấu trúc (xem bảng 6), nghĩa là các nhân tố đạt được giá trị phân biệt.  

Xác nhận thang đo phát triển: kết quả nghiên cứu cho thấy đã phát triển và xác nhận thành công thang 

đo lường các yếu tố tác động đến ý định thăm lại điểm đến du lịch STCĐ tại các homestay (bối cảnh vùng 

ĐBSCL). Có 05 yếu tố được xác nhận và 24 biến quan sát đã được tìm thấy. Bằng chứng về cấu trúc, tính 

đơn hướng, độ tin cậy, giá trị hội tụ, giá trị phân biệt, tính hợp lệ, tính liên hệ lý thuyết của các thang đo 

được cung cấp bởi kết quả Cronbasch’s Alpha, EFA, CFA. Ngoài ra, tất cả các chỉ số về độ phù hợp chính 

đều chỉ ra mức độ phù hợp tốt của mô hình. Theo kết quả ghi nhận, các thang đo hình ảnh điểm đến được 

đo lường bằng 05 biến quan sát, chất lượng dịch vụ cảm nhận được đo lường bằng 05 biến quan sát, sự hài 

lòng được đo lường bằng 04 biến quan sát, niềm tin được đo lường bằng 06 biến quan sát và ý định thăm 

lại được đo lường bằng 04 biến quan sát. 

Bảng 6. Ma trận tương quan các nhân tố 

 CR AVE MSV MaxR(H) TRST DTNI SEPQ RVIT STSF 

TRST 0,906 0,617 0,089 0,907 0,785     

DTNI 0,924 0,709 0,180 0,932 0,287 0,842    

SEPQ 0,922 0,704 0,071 0,924 0,155 0,205 0,839   

RVIT 0,911 0,721 0,212 0,919 0,274 0,355 0,266 0,849  

STSF 0,903 0,700 0,212 0,915 0,298 0,424 0,239 0,461 0,836 

Nguồn: Tác giả tổng hợp số liệu từ phần mềm Amos 

4. THẢO LUẬN KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU VÀ HÀM Ý 

Mục đích chính của nghiên cứu này là thiết lập các yếu tố cần thiết để đo lường ý định thăm lại điểm đến 

và phát triển một công cụ đo lường các yếu tố tác động đến ý định thăm lại điểm đến du lịch STCĐ tại các 

homestay đạt được độ tin cậy và hiệu lực cao dựa vào quy trình phát triển thang đo được khuyến nghị bởi 

[1] và [2]. Nghiên cứu đã phát triển và xác nhận thành công thang đo lường các yếu tố tác động đến ý định 

thăm lại điểm đến du lịch STCĐ tại các homestay. Các phát hiện của CFA được xác nhận chéo bằng cách 

chia tổng số mẫu thành hai mẫu con 200 trường hợp. Khi hỗ trợ cấu trúc yếu tố nhất quán, cả mẫu hiệu 

chuẩn và mẫu xác nhận đều mang lại kết quả đạt độ tin cậy và hiệu lực cao. Tất cả các chỉ số chính về mức 

độ phù hợp đều chỉ ra mức độ phù hợp tốt của mô hình với cả hai tập dữ liệu. Theo kết quả nghiên cứu, bốn 

yếu tố (hình ảnh điểm đến, chất lượng dịch vụ cảm nhận, sự hài lòng và niềm tin) là những thành phần quan 

trọng có khả năng ảnh hưởng đến ý định thăm lại điểm đến du lịch STCĐ của du khách tại các homestay. 

Những phát hiện của nghiên cứu này có giá trị cho cả học thuật lẫn thực tiễn Marketing. Một đóng góp lớn 

của nghiên cứu này chúng tôi tin rằng sẽ bổ sung vào lý thuyết một tiêu chuẩn mới về ý định hành vi của 

du khách đối với loại hình du lịch STCĐ và du lịch homestay, đặc biệt là phát triển thang đo cho các yếu 

tố tác động đến ý định thăm lại điểm đến của khách du lịch STCĐ tại các homestay vì có rất ít các nghiên 

cứu trước đây đã được thực hiện theo cách của nghiên cứu này là kết hợp giữa loại hình du lịch STCĐ và 

du lịch homestay. Những phát hiện của nghiên cứu này không thể được so sánh theo kinh nghiệm hoặc 

được hỗ trợ bởi các tài liệu hiện có. Tuy nhiên, các yếu tố mà chúng tôi đã xác nhận là những điểm cộng 

quan trọng trong việc xác định ý định ý định thăm lại điểm đến du lịch STCĐ tại các homestay. Ví dụ, hình 

ảnh điểm đến [36] và chất lượng dịch vụ cảm nhận [40] được thảo luận như một trong những yếu tố quan 

trọng không thể thiếu trong việc xác định sự hài lòng, niềm tin cũng như ý định hành vi tương lai của họ 

[39]. Kết quả nghiên cứu đã tán đồng những phát hiện của [54] rằng “hình ảnh điểm đến du lịch tổng thể 

có tác động gián tiếp đến ý định hành vi thông qua sự hài lòng”. Các du khách có hình ảnh điểm đến tốt 

đẹp trong tâm trí thì có nhiều khả năng nhận thức tích cực về trải nghiệm tại chỗ, điều này sẽ dẫn đến sự 

hài lòng cũng như nẫy sinh ý định hành vi tương lai của họ [7]. Bên cạnh đó, kết quả nghiên cứu này hoàn 
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toàn ủng hộ các phát hiện của [36] rằng hình ảnh điểm đến có vai trò là tiền đề trực tiếp của sự hài lòng và 

niềm tin của du khách. Ngoài ra, kết quả nghiên cứu một lần nữa đã ủng hộ những phát hiện của [8] là chất 

lượng dịch vụ cảm nhận có ảnh hưởng đến ý định thăm lại của du khách thông qua sự hài lòng của họ. Về 

mặt thực tiễn, kết quả của nghiên cứu giúp cho các tổ chức Marketing điểm đến du lịch STCĐ và du lịch 

homestay có thể sử dụng thang đo này như một công cụ quản lý để đánh giá hiệu quả hoạt động doanh 

nghiệp của họ và đưa ra các chiến lược phù hợp nhằm cải thiện ý định hành vi tích cực. Họ cần tập trung 

nỗ lực vào việc cải thiện đổi mới hình ảnh điểm đến, đa dạng hóa các sản phẩm du lịch, nâng cao chất lượng 

phục vụ để tạo sự tin tưởng và tăng thêm sự hài lòng du khách. Sau cùng, với kết quả nghiên cứu này có 

thể hỗ trợ doanh nghiệp du lịch tiếp cận thị trường mục tiêu, những người quản lý điểm đến có thể thiết kế 

phát triển các chương trình du lịch để thu hút thêm nhiều khách hàng mới cũng như giữ chân những khách 

hàng truyền thống góp phần tăng doanh thu cho ngành du lịch, tạo việc làm cho người dân trong khu vực, 

phát triển kinh tế địa phương và đóng góp vào ngân sách cho đất nước. 

5. KẾT LUẬN VÀ HƯỚNG NGHIÊN CỨU TRONG TƯƠNG LAI 
Nghiên cứu này bao gồm ba giai đoạn: nghiên cứu 1 tạo ra một tập hợp các biến quan sát từ thang đo gốc 

và các nghiên cứu thực nghiệm khác thông qua tổng quan lý thuyết và tạo ra các biến quan sát bổ sung bằng 

cách tiến hành thảo luận nhóm tập trung, trao đổi với các chuyên gia và người quản lý du lịch; nghiên cứu 

2 được thực hiện bằng nghiên cứu định lượng để xác nhận thành phần, độ tin cậy và tính hợp lệ của thang 

đo; và nghiên cứu 3 đã cung cấp một đánh giá xác thực về thang đo các yếu tố tác động đến ý định thăm lại 

điểm đến du lịch STCĐ của du khách tại các homestay để kiểm tra giá trị liên hệ lý thuyết và xác nhận 

thang đo đã được điều chỉnh. Từ kết quả của các nghiên cứu, tác giả đã phát triển và xác nhận thành công 

thang đo lường các yếu tố tác động đến ý định thăm lại điểm đến du lịch STCĐ tại các homestay (bối cảnh 

vùng ĐBSCL). Có 05 yếu tố được xác nhận và 24 biến quan sát đã được tìm thấy. Theo kết quả ghi nhận, 

các thang đo hình ảnh điểm đến được đo lường bằng 05 biến quan sát, chất lượng dịch vụ cảm nhận được 

đo lường bằng 05 biến quan sát, sự hài lòng được đo lường bằng 04 biến quan sát, niềm tin được đo lường 

bằng 06 biến quan sát và ý định thăm lại điểm đến được đo lường bằng 04 biến quan sát. Dựa trên những 

phát hiện phong phú của nghiên cứu hiện tại, nhiều ý nghĩa quan trọng trong lý thuyết và thực tiễn đã được 

thảo luận ở phần trên. 

Mặc dù có nhiều đóng góp đáng kể, nghiên cứu này cũng có một số hạn chế nhất định. Đầu tiên, nghiên 

cứu này chỉ thực hiện phát triển thang đo cho 05 yếu tố quan trọng đối với du lịch STCĐ tại các homestay, 

rất có thể còn những yếu tố khác cũng có đóng góp đáng kể chưa được đề cập đến trong nghiên cứu này 

cũng là một gợi ý hay cho các nghiên cứu trong tương lai. Kế đến, nghiên cứu này chỉ khảo sát khách du 

lịch STCĐ tại các homestay vùng ĐBSCL nên vấn đề khái quát hóa là một hạn chế tiềm ẩn. Các nghiên 

cứu trong tương lai có thể thực hiện nghiên cứu theo cách tương tự ở vùng miền khác hoặc quốc gia khác 

để xem sự khác biệt văn hóa do khách du lịch thuộc các địa phương khác nhau có đem lại điều gì khác biệt 

với nghiên cứu này hay không, từ đó cải thiện tính khái quát hóa của các phát hiện.  
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