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ABSTRACT 

The aim of this study is to examine the relationship between the service 

marketing mix, tourist satisfaction and tourist loyalty. The participants are 

domestic the tourists choosing Con Phung resort in Ben Tre province as a 

destination. The scales were assessed by Cronbach's Alpha coefficient, 

exploratory factor analysis, confirmatory factor analysis and the 

hypotheses were tested through structural equation model. The results of 

the research confirm that all service marketing mix’s elements (price, 

product, place, promotion, process, people, and physical evidence) show 

significant positive effects on tourist sarisfaction and loyalty. Some 

suggested implications were developing travel products, human resource, 

advertising strategies and strengthening physical evidences for enticing 

more tourists to Con Phung Resort destination in Ben Tre province. 

Limitation and suggestions for future studies were also proposed. 

TÓM TẮT 

Mục tiêu của nghiên cứu là kiểm tra mối quan hệ giữa các yếu tố marketing 

mix, sự hài lòng và lòng trung thành của khách du lịch. Nghiên cứu trường 

hợp khách du lịch nội địa chọn khu du lich Cồn Phụng tại Bến Tre làm 

điểm đến. Phương pháp phân tích được sử dụng nhằm kiểm định các giả 

thuyết bao gồm kiểm định độ tin cậy của thang đo (Cronbach’s Alpha), 

phân tích nhân tố khám phá (EFA), phân tích nhân tố khẳng định (CFA) 

và kiểm định giả thuyết bằng mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM). Kết quả 

nghiên cứu cho thấy tất cả các yếu tố của marketing mix (giá cả, sản phẩm, 

địa điểm, quảng cáo, quy trình, con người và cơ sở vật chất) tác động tích 

cực đến sự hài lòng và lòng trung thành của du khách. Nghiên cứu cũng 

đóng góp một số hàm ý chính sách như phát triển sản phẩm du lịch, phát 

triển nguồn nhân lực, chiến lược quảng cáo và tăng cường cơ sở vật chất 

nhằm thu hút du khách đến khu du lịch Cồn Phụng, những hạn chế và gợi 

ý cho các nghiên cứu trong tương lai. 

Trích dẫn: Phạm Hồng Hải, 2020. Các yếu tố marketing mix tác động đến sự hài lòng và lòng trung thành của 

khách du lịch nội địa - Nghiên cứu trường hợp khu du lịch Cồn Phụng tỉnh Bến Tre. Tạp chí Khoa 

học Trường Đại học Cần Thơ. 56(3D): 246-257. 
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1 GIỚI THIỆU 

Trong thị trường du lịch gần như bão hòa, sự hài 

lòng và lòng trung thành của khách quyết định đến 

sự thành công của một điểm đến du lịch (Yoon and 

Uysal, 2005; Chi and Qu, 2008). Lòng trung thành 

tác động đến ý định trở lại điểm đến của du khách 

(Yoon and Uysal, 2005), thời gian lưu trú của du 

khách dài hơn (Wang, 2004) và du khách có xu 

hướng chi tiêu nhiều hơn (Alegre and Juaneda, 

2006). Để khách du lịch hài lòng và trung thành với 

điểm đến, các doanh nghiệp có nhiều chiến lược 

khác nhau trong đó marketing mix là một công cụ 

hữu hiệu để doanh nghiệp đạt mục tiêu (Swabrooke 

and Horner, 2007). Vì vậy mối quan hệ giữa 

maketing mix, sự hài lòng và lòng trung thành điểm 

đến được nhiều nhà nghiên cứu quan tâm. Muala 

and Qurneh (2012), nghiên cứu tác động của 

marketing mix đến sự hài lòng và lòng trung thành 

của du khách đối với du lịch chữa bệnh ở Jordan. 

Wahab et al. (2016), Sudari et al. (2019) nghiên cứu 

tác động của marketing mix đến sự hài lòng và lòng 

trung thành đối với thực phẩm đồ uống của các 

doanh nghiệp nhỏ và vừa tại Malaysia. Một nghiên 

cứu gần đây của Othman et al. (2019) về mối quan 

hệ giữa chiến lược marketing mix sự hài lòng và 

lòng trung thành của du khách đối với các đại lý du 

lịch hành hương ở Malaysia, tuy nhiên có ít nghiên 

cứu mối quan hệ giữa chiến lược marketing của 

công ty du lịch tại một điểm đến cụ thể. 

Khu du lịch Cồn Phụng nằm trên phần đất đầu 

cồn có diện tự nhiên khoảng 28 ha, trong quần thể 

mà dân gian thường gọi là tứ linh (Long, Lân, Quy, 

Phụng) và nổi lên giữa sông Tiền thuộc ấp Tân Vinh, 

xã Tân Thạch, huyện Châu Thành, tỉnh Bến Tre. 

Khu du lịch Cồn Phụng có đặc điểm loại hình du lịch 

sinh thái, sông nước miệt vườn và công trình kiến 

trúc “Đạo Dừa Bến Tre”, hiện nay tại đây có hơn 15 

loại hình du lịch gắn với đặc điểm sông nước miền 

Tây như du lịch dã ngoại kết hợp tham quan vườn 

cây ăn trái, tham quan các làng nghề truyền thồng 

như làng nghề hoa kiểng, làng nghề bánh tráng, chỉ 

sơ dừa,… du lịch trên sông và trải nghiệm những 

sinh hoạt đời thường của người dân vùng ven sông 

Tiền. Theo Ban Quản lý Du lịch Cồn Phụng, khu du 

lịch hiện có 65 người bao gồm cả cán bộ quản lý và 

khoảng 70 cộng tác viên là hướng dẫn viên du lịch 

và phục vụ. Hằng năm khu du lịch Cồn Phụng đón 

khoảng 150 ngàn lượt du khách trong và ngoài nước, 

đặc biệt lượng khách rất lớn vào ngày nghỉ cuối tuần 

và các ngày nghỉ lễ trong năm. Theo Sở Thể thao và 

Văn hoá Du lịch tỉnh Bến Tre (Lê Luông, 2018), do 

đặc thù tự nhiên các điểm đến du lịch tại Bến Tre và 

các tỉnh lân cận có tính tương đồng nên áp lực cạnh 

tranh giữa các điểm đến rất lớn, vì vậy hiểu rõ nhu 

cầu của khách du lịch nhằm đáp ứng sự hài lòng và 

lòng trung thành của khách du lịch sẽ nâng cao năng 

lực cạnh tranh của điểm đến. Mục tiêu của nghiên 

cứu nhận diện các yếu tố tác động đến lòng trung 

thành khách du lịch đến Cồn Phụng, nhằm có chiến 

lược thu hút khách du lịch đến Cồn Phụng trong thời 

gian tới, bên cạnh đó nghiên cứu còn cung cấp 

nguồn tư liệu làm cơ sở cho các sở, ban, ngành trong 

việc hoạch định chiến lược giúp ngành du lịch của 

tỉnh Bến Tre ngày càng phát triển. 

2 CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ KHUNG 

NGHIÊN CỨU 

2.1 Lòng trung thành của khách du lịch 

Lòng trung thành của du khách là một trong 

những khía cạnh quan trọng nhất đối với các nhà tiếp 

thị điểm đến bởi vì khi có sự trung thành về điểm 

đến, doanh nghiệp sẽ ít tốn kém hơn trong việc giữ 

chân khách du lịch cũng như thu hút những du khách 

mới (Yoon and Uysal, 2005). Theo Henry (2000), 

lòng trung thành của người tiêu dùng với công ty 

hoặc thương hiệu bởi vì những giá trị vượt trội mà 

nó mang lại so với các đối thủ khác, trong khi lòng 

trung thành thực sự khi khách hàng vẫn gắn kết với 

doanh nghiệp ngay cả khi các đối thủ cạnh tranh của 

doanh nghiệp cung cấp các sản phẩm hoặc dịch vụ 

tương tự. Trong du lịch, các nhà nghiên cứu cho thấy 

lòng trung thành của khách du lịch phản ánh khách 

du lịch dự định trở lại điểm đến và tích cực giới thiệu 

điểm đến với những khách du lịch khác, với bạn bè 

và người thân của mình (Chen and Gursoy, 2001; 

Kim and Crompton, 2002; Yoon and Uysal, 2005; 

Castro et al., 2007; Chi and Qu, 2008). Trong nghiên 

cứu này, lòng trung thành được tiếp cận trên cả hai 

góc độ bao gồm dự định trở lại điểm đến và tích cực 

giới thiệu điểm đến đối với các khách du lịch tiềm 

năng khác. 

2.2 Sự hài lòng và lòng trung thành của 

khách du lịch 

Sự hài lòng đóng một vai trò quan trọng trong 

việc lập kế hoạch cho các sản phẩm và dịch vụ du 

lịch (Yoon and Uysal, 2005). Sự hài lòng của khách 

hàng được định nghĩa là phản ứng của người tiêu 

dùng đối với việc đáp ứng những mong muốn của 

họ (Oliver, 1997), hay là kết quả của việc đánh giá 

mặt tích cực và tiêu cực giữa các trải nghiệm khác 

nhau (Kozak and Rimmington, 2000). Từ góc độ du 

lịch, sự hài lòng của khách du lịch được định nghĩa 

là chất lượng trải nghiệm (trạng thái cảm xúc của 

khách du lịch) đạt được sau khi trải nghiệm tour du 

lịch (Baker and Crompton, 2000), hay khách du lịch 
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cảm giác hài lòng sau kỳ nghỉ do kết quả đem lại 

vượt so với kỳ vọng trước khi đi du lịch (Altunela 

and Erkurtb, 2015). Sự hài lòng của khách du lịch 

quyết định sự thành công của điểm đến, vì sự hài 

lòng ảnh hưởng đến quyết định trở lại điểm đến và 

giới thiệu điểm đến của du khách (Kozak and 

Rimmington, 2000; Yoon and Uysal, 2005; 

Abuamoud et al., 2018). Từ cơ sở lý thuyết và các 

nghiên cứu thực nghiệm, giả thuyết H1 được đề xuất 

như sau: 

Giả thuyết H1: Sự hài lòng tác động tích cực đến 

lòng trung thành của du khách. 

2.3 Marketing mix 

Theo Kotler and Armstrong (2010), marketing 

mix là tập hợp những công cụ marketing mà công ty 

sử dụng để theo đuổi những mục tiêu của mình trên 

thị trường mục tiêu. Marketing mix được McCarthy 

(1960) giới thiệu đầu tiên bao gồm yếu tố “sản 

phẩm”, “giá cả”, “khuyến mãi” và “địa điểm” còn 

được gọi là 4Ps hay marketing truyền thống. Theo 

Möller (2006), marketing 4Ps có những hạn chế như 

chưa xem xét đến hành vi khách hàng, không phản 

ánh tương tác giữa khách hàng và doanh nghiệp, là 

công cụ quản trị giản đơn được định hướng theo 

quan điểm của nhà quản lý và chưa xem xét môi 

trường bên ngoài. Marketing mix được Booms and 

Bitner (1981) bổ sung thêm “quy trình”, “cơ sở vật 

chất” và “con người” được gọi là marketing mở rộng 

hay hay là marketing mix 7Ps. Theo Kent and 

Brown (2006), trong ngành dịch vụ, marketing 7Ps 

mang tính toàn diện, chi tiết và phù hợp vì có xem 

xét đến môi trường bên trong và bên ngoài doanh 

nghiệp. Khi so sánh hiệu quả giữa marketing truyền 

thống và marketing mở rộng, marketing mix 7Ps 

mang tính tổng quát và hiệu quả hơn so với 

marketing mix 4Ps (Rafiq and Ahmed (1995). Theo 

Bojanic (2008), markeing mix (7Ps) phù hợp nghiên 

cứu marketing trong ngành khách sạn và du lịch. 

Dựa trên tính hữu ích của marketing mix (7p), trong 

nghiên cứu này tác giả tiếp cận theo mô hình 

marketing mở rộng tại điểm đến du lịch Cồn Phụng. 

Các thành phần của marketing mix bao gồm: 

Sản phẩm (Product) 

Theo định nghĩa của Kotler and Armstrong 

(2006), sản phẩm (product) là bất cứ cái gì có thể 

đưa vào thị trường để tạo sự chú ý, mua sắm, sử 

dụng hay tiêu dùng nhằm thỏa mãn một nhu cầu hay 

ước muốn. Theo Borden (1984), sản phẩm được đặc 

trưng bởi chất lượng, thiết kế, tính năng, thương 

hiệu. Theo Ferrell and Hartline (2005), yếu tố sản 

phẩm đóng vai trò cốt lõi của chiến lược tiếp thị hỗn 

hợp, nơi các nhà bán lẻ có thể cung cấp các thuộc 

tính độc đáo khác biệt sản phẩm của họ với đối thủ 

cạnh tranh. Theo Lubbe (2003), sản phẩm đối với 

điểm đến trong ngành du lịch bao gồm dịch vụ lưu 

trú, mua sắm hàng thủ công mỹ nghệ của địa 

phương, dịch vụ vui chơi giải trí. 

Giá cả (Price) 

Giá là số tiền được tính cho một sản phẩm, dịch 

vụ hoặc tổng giá trị mà người tiêu dùng đổi lấy lợi 

ích của việc có hoặc sử dụng sản phẩm hoặc dịch vụ 

đó (Kotler et al, 2008). Giá cả là yếu tố quan trọng 

nhất tác động đến ý định của khách hàng khi mua lại 

hàng hóa hay dịch vụ (Oh, 2000), và khách hàng 

mua sản phẩm hay dịch vụ thường dựa trên cở sở giá 

cả sản phẩm hơn là các thuộc tính sản phẩm đó 

(Peter and Donnely, 2007). Trong ngành du lịch, cở 

sở xác định giá cả tại điểm đến bao gồm chi phí vận 

chuyển du khách từ điểm khởi hành đến điểm du 

lịch, phí lưu trú, chi phí thực phẩm, phí tham quan 

du lịch và các chi phí khác được tính vào giá tour du 

lịch (UNWTO, 2007). 

Nhân sự (People) 

Nhân sự bao gồm tất cả các tác nhân của con 

người đóng vai trò trong việc cung cấp dịch vụ và 

do đó ảnh hưởng đến nhận thức của người mua, ảnh 

hưởng đến nhận thức của khách hàng về chất lượng 

dịch vụ (Hartline and Ferrell, 1996). Do tính chất 

không thể tách rời của các sản phẩm du lịch, trong 

doanh nghiệp con người đóng vai trò quan trọng 

trong quá trình cung cấp hàng hóa dịch vụ: cụ thể là 

khách hàng, khách hàng với khách hàng khác và 

nhân viên của công ty (Zeithaml et al., 2006). Con 

người thường không thể tách rời khỏi hoạt động dịch 

vụ, vì vậy nhân sự có kỹ năng, thái độ tốt sẽ tác động 

đến nhận thức và sự hài lòng của khách hàng 

(Rodriguez, 2013) và tăng cường tính hữu hình của 

sản phẩm hoặc dịch vụ (Reid and Bojanic, 2010).  

Quảng cáo (advertisement) 

Quảng cáo là cách quyết định đưa sản phẩm đến 

thị trường mục tiêu và thuyết phục khách hàng mua 

sản phẩm đó (Lovelock et al., 1998). Kotler and 

Armstrong (2010) cho rằng khuyến mãi đã trở thành 

một yếu tố quan trọng trong marketing mix, khuyến 

mãi bao gồm các hoạt động quảng cáo, bán hàng cá 

nhân, xúc tiến bán hàng, quan hệ công chúng được 

các công ty sử dụng để theo đuổi quảng cáo và tiếp 

thị mục tiêu. Theo Išoraitė (2016), quảng cáo là một 

công cụ giúp phổ biến thông tin, khuyến khích mua 

hàng và tác động đến quá trình quyết định mua hàng 

của khách hàng.  
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Quy trình (Process) 

Quy trình giúp cho doanh nghiệp đưa sản phẩm 

hoặc dịch vụ đến khách hàng và khách hàng tiếp cận 

được sản phẩm hoặc di lịch vụ của doanh nghiệp dễ 

dàng hơn (Rodriguez, 2013). Theo Zeithaml et al 

(2006), quy trình đề cập đến cách thức doanh nghiệp 

cung cấp hàng hóa và dịch vụ cho khách hàng. Quy 

trình tại điểm đến du lịch bao gồm đặt vé tham quan, 

đặt món ăn, đặt phòng lưu trú và lên tour du lịch, 

nếu quy trình đơn giản và thuận lợi sẽ làm tăng mức 

độ hài lòng của du khách. 

Địa điểm (Place) 

Địa điểm là một tập hợp các tổ chức phụ thuộc 

lẫn nhau phục vụ cho quá trình sản xuất sản phẩm 

phục vụ người tiêu dùng (Armstrong and Kotler, 

2006). Kotler (2003) định nghĩa địa điểm là nơi mà 

các công ty và cá nhân chuyển giao hàng hóa dịch 

vụ từ các công ty sang người tiêu dùng. Theo 

Hirankitti et al. (2009), địa điểm là sự kết nối giữa 

sản phẩm và khách hàng tiềm năng. Trong du lịch, 

ngoài sản phẩm du lịch thu hút du khách, vị trí của 

điểm đến đóng vai trò quan trọng trong lựa chọn của 

du khách, nếu điểm đến thuận lợi và du khách dễ 

tiếp cận thì điểm đến sẽ thu hút du khách. 

Cơ sở vật chất (Physical evidence) 

Cơ sở vật chất chính là môi trường xảy ra hoạt 

động tương tác giữa khách hàng và nhân viên trong 

công ty (Zeithaml et al., 2006). Khách hàng thường 

đánh giá chất lượng dịch vụ được cung cấp dựa trên 

cơ sở vật chất (Rafiq and Ahmed, 1995). Theo 

Bitner (1990), môi trường vật chất xung quanh có 

thể ảnh hưởng đến cảm nhận của khách hàng về chất 

lượng dịch vụ. Trong du lịch, cơ sở vật chất tại điểm 

đến phụ thuộc vào trải nghiệm của du khách bao 

gồm dịch vụ lưu trú, tính tiện nghi của điểm đến 

(Kannan and Srinivasan, 2009). 

2.4 Mối quan hệ giữa marketing mix và sự 

hài lòng của du khách 

Mối quan hệ giữa marketing mix và sự hài lòng 

được chứng minh nhiều lĩnh vực khác nhau. Nghiên 

cứu của Alipour et al. (2018) trong lĩnh vực hàng 

hóa thể thao cho thấy các yếu tố marketing mix (7p) 

tác động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng. 

Trong lĩnh vực du lịch, nghiên cứu của Rasyid et al. 

(2017) chứng minh cho thấy marketing mix tác động 

đến sự hài lòng của du khách, tương tự nghiên cứu 

của Rahman et al. (2019) cho thấy ngoại trừ yếu tố 

quảng cáo tác động tiêu cực, còn lại cả 6 yếu tố còn 

lại của marketing mix đều tác động tích cực đến sự 

hài lòng của du khách. Từ các nghiên cứu thực 

nghiệm, giả thuyết H2 được đề xuất như sau: 

H2: Các yếu tố marketing mix tác động tích cực 

đến sự hài lòng của du khách. 

Dựa trên những mô hình nghiên cứu được tham 

khảo, mô hình nghiên cứu được đề xuất như sau: 

 

Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất 

3 PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

3.1 Xây dựng thang đo 

Phương pháp nghiên cứu dựa trên lược khảo các 

nghiên cứu của Yoo et al. (2000), Anderson and 

Srinivasan (2003), Yoon and Uysal (2005), Akroush 

and Al-Dmour (2006), Cengiz and Yayla (2007), 

Rahman et al. (2009), Sreenivas et al. (2013) và Lee 

et al. (2014). Bảng 1 tổng kết thang đo và nguồn gốc 

thang đo. 
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Bảng 1: Thang đo và nguồn gốc thang đo nghiên cứu 

Mã hóa Tên biến Thang đo Trích dẫn 

1 Sản phẩm (SP) 

Likert 1-5 
Akroush and Al-

Dmour (2006) 

SP1 Khu du lịch Cồn Phụng có ẩm thực địa phương ngon và đa dạng 

SP2 Khu du lịch Cồn Phụng có bán nhiều hàng hóa lưu niệm 

SP3 Khu du lịch Cồn Phụng có nhiều hoạt động vui chơi giải trí 

SP4 Khu du lịch Cồn Phụng có các điểm tham quan thú vị 

2 Giá cả (GC)   

GC1 Giá cả dịch vụ phù hợp với thu nhập của tôi 

Likert 1-5 
Yoo et al. 

(2000) 
GC2 Giá cả dịch vụ phù hợp so với chất lượng dịch vụ được cung cấp 

GC3 Giá cả cạnh tranh so với các điểm đến du lịch khác 

3 Địa điểm (DD)   

DD1 Khu du lịch Cồn Phụng có điểm đến thuận lợi cho du khách 

Likert 1-5 
Yoo et al. 

(2000) 

DD2 Khu du lịch Cồn Phụng dễ tìm kiếm so với các điểm du lịch khác 

DD3 
Khu du lịch Cồn Phụng có vị trí thuận lợi khi du lịch đến các điểm 

du lịch khác 

DD4 Khu du lịch Cồn Phụng nằm ở gần các điểm du lịch khác 

4 Quảng cáo (PR)   

PR1 Có nhiều thông tin về khu du lịch Cồn Phụng trên các quảng cáo 

Likert 1-5 
Cengiz and 

Yayla (2007) 

PR2 Có nhiều thông tin về khu du lịch Cồn Phụng trên mạng internet 

PR3 Nội dung quảng cáo của Cồn Phụng đa dạng và phong phú 

PR4 Nội dung quảng cáo về Cồn Phụng đáng tin cậy 

5 Nhân sự (CN)   

CN1 Nhân viên có thái độ phục vụ tốt với khách hàng 

Likert 1-5 Lee et al. (2014) CN2 Nhân viên được đào tạo và có kỹ năng làm việc 

CN3 Nhân viên có thái độ thân thiện với du khách 

6 Quy trình (QT)   

QT1 Du khách dễ dàng đặt tour đến khu du lịch Cồn Phụng 

Likert 1-5 

Rahman et al. 

(2009) 

Sreenivas et al. 

(2013) 

QT2 Quy trình đặt dịch vụ và thanh toán nhanh gọn và đơn giản 

QT3 Thời gian chờ dịch vụ tại Cồn Phụng là hợp lý 

QT4 
Du khách dễ dàng đặt tour du lịch từ Cồn Phụng đến các điểm du 

lịch khác  

7 Cơ sở vật chất (VC) 

VC1 
Điểm đến Cồn Phụng có cơ sở vật chất đẹp và môi trường du lịch 

hấp dẫn 

Likert 1-5 
Rahman et al. 

(2009) 
VC2 

Điểm đến Cồn Phụng có nhiều di lịch sử và cảnh quang cho tôi nhiều 

trãi nghiệm và tri thức mới 

VC3 Điểm đến Cồn Phụng có nhiều dịch vụ hỗ trợ cho hoạt động du lịch 

VC4 Điểm đến Cồn Phụng có điều kiện khách du lịch thư giãn 

8 Sự hài lòng (SAT) 

SAT1 Tôi hài lòng với quyết định lựa chọn du lịch tại Cồn Phụng 

Likert 1-5 

Anderson and 

Srinivasan 

(2003) 

SAT2 Chọn điểm đến du lịch tại Cồn Phụng là một quyết định sáng suốt 

SAT3 
Tôi cho rằng mình đã quyết định đúng khi chọn điểm đến du lịch 

Cồn Phụng 

9 Lòng trung thành (LOY) 

LOY1 Tôi sẽ trở lại Cồn Phụng trong kỳ du lịch tiếp theo  

Yoon and Uysal  

(2005) 

LOY2 
Tôi sẽ ưu tiên chọn Cồn Phụng so với các điểm đến khác cho kỳ du 

lịch tiếp theo 
 

LOY3 
Tôi sẽ giới thiệu điểm đến du lịch Cồn phụng với người thân và bạn 

bè tôi 
 

Tổng cộng: 32 biến quan sát 

(Nguồn: Kết quả tổng hợp từ các nghiên cứu liên quan, năm 2019) 
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Các biến quan sát được đưa vào bảng câu hỏi với 

thang đo Likert 5 bậc tương ứng các mức độ đồng ý 

với phát biểu của khách du lịch từ: 1 = Hoàn toàn 

không đồng ý; 2 = Không đồng ý; 3 = Trung lập; 4 

= Đồng ý và 5 = Hoàn toàn đồng ý. 

3.2 Cách chọn và cỡ mẫu 

Kết quả thực tế khảo sát 249 du khách chọn theo 

phương pháp thuận tiện, đáp ứng yêu cầu phân tích 

với 32 biến quan sát (Hoàng Trọng và Chu Nguyễn 

Mộng Ngọc, 2008). 

3.3 Phương pháp phân tích 

Dữ liệu được xử lý trên SPSS 20 và AMOS 20 

thông qua 5 bước gồm: (1) làm sạch dữ liêu thu thập, 

(2) kiểm định độ tin cậy thang đo thông qua 

Cronbach’s Alpha, (3) phân tích nhân tố khám phá 

EFA, (4) phân tích nhân tố khẳng định CFA và (5) 

kiểm định giả thuyết bằng mô hình cấu trúc tuyến 

tính SEM. 

4 KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU VÀ KIỂM 

ĐỊNH GIẢ THUYẾT 

4.1 Thông tin chung của đối tượng được 

phỏng vấn 

Kết quả khảo sát 249 khách du lịch nội địa tại 

khu du lịch Cồn Phụng, trong đó nữ chiến 65%, nam 

chiếm 35%. Đa phần khách du lịch đến từ ngoài tỉnh 

chiếm 86,7%. Khách du lịch có độ tuổi từ 26 đến 40 

chiếm 41%, khách độ tuổi dưới 25 chiếm 25%, 

khách du lịch cho biết Cồn Phụng có nhiều hoạt 

động ngoài trời rất thích hợp cho khách du lịch trẻ 

tuổi. Trong 249 khách du lịch được khảo sát, 34 

khách du lịch đi trong dịp kỳ nghỉ chiếm 13,7%, 189 

khách du lịch đi vào dịp cuối tuần chiếm 75,9%. 

Khách du lịch cho biết họ chủ yếu đi vào dịp cuối 

tuần do điểm đến Cồn Phụng thuận lợi vì vậy chuyến 

đi kết thúc trong ngày và không dự định lưu trú qua 

đêm. Về hình thức chuyến đi, trong đó có 197 du 

khách đi theo tour trọn gói (79,1%), 52 khách du lịch 

đi theo hình thức tự sắp xếp (20,9%).  

Bảng 2: Thông tin về khách du lịch được điều tra 

 Chỉ tiêu 
Số lượng du 

khách 

Tỷ trọng 

(%) 

 Giới tính   

  - Nam 162 65 

  - Nữ 87 35 

 Độ tuổi   

  - 18 - dưới 25 tuổi 62 24,9 

  - 26 – 40 tuổi 102 41,0 

  - 41 tuổi – 60 tuổi 53 21,3 

  - Trên 60 tuổi 32 12,9 

 Nơi cư trú:   

  - Trong tỉnh 33 13,3 

  - Ngoài tỉnh 216 86,7 

   + Các tỉnh phía Bắc 13 5,2 

   + Các tỉnh phía Nam 203 81,5 

 Thời điểm đi du lịch:    

  - Kì nghỉ 34 13,7 

  - Cuối tuần 189 75,9 

  - Khác 26 10,4 

 Hình thức đi du lịch:    

  - Đi theo tour 197 79,1 

  - Tự sắp xếp 52 20,9 

(Nguồn: Kết quả xử lý từ số liệu điều tra 249 du khách, 2019) 

4.2 Kết quả đánh giá độ tin cậy thang đo 

Kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha cho thấy 

hầu kết thang đo các nhân tố của yếu tố marketing 

mix ảnh hưởng đến sự hài lòng và lòng trung thành 

điểm đến của du khách đạt được độ tin cậy tốt do hệ 

số Cronbach’s Alpha lớn hơn 0,60 và hệ số tương 

quan biến tổng (item-total correlation) của các biến 

đều lớn hơn 0,3 (Nunnally and Berstein, 1994). Tuy 

nhiên, biến “VC4” có hệ số đo lường khái niệm cơ 

sở vật chất có hệ số tải nhân tố lớn hơn hệ số 

Cronbach’s Alpha biến tổng nên bị loại ra khỏi mô 

hình. Như vậy, mô hình có 31 biến quan sát đo lường 

lòng trung thành điểm đến Cồn Phụng của khách du 

lịch. Kết quả được trình bày ở Bảng 3. 

Bảng 3: Kết quả tổng hợp đánh giá độ tin cậy các thang đo 

Tên 

biến 
Mô tả 

Số biến quan sát Hệ số Cronbach’s alpha 

Trước khi 

loại biến 

Sau loại 

biến 

Trước khi 

loại biến 

Sau khi loại 

biến 

Biến bị 

loại 

SP 

GC 

DD 

PR 

CN 

QT 

VC 

SAT 

LOY 

Sản phẩm 

Giá cả 

Địa điểm 

Quảng cáo 

Con người 

Quy trình 

Cơ sở vật chất 

Sự hài lòng 

Lòng trung thành 

4 

3 

4 

4 

3 

4 

4 

3 

3 

4 

3 

4 

4 

3 

4 

3 

3 

3 

.818 

.793 

.842 

.846 

.822 

.849 

.756 

.887 

.754 

.818 

.793 

.842 

.846 

.822 

.849 

.768 

.887 

.754 

 

 

 

 

 

 

VC4 

(Nguồn: Kết quả khảo sát 249 khách du lịch, năm 2019) 



Tạp chí Khoa học Trường Đại học Cần Thơ   Tập 56, Số 3D (2020): 246-257 

252 

4.3 Kết quả phân tích nhân tố khám phá 

EFA 

Sau khi đánh giá độ tin cậy trong thang đo của 

những thành phần đo lường các biến trong mô hình, 

kết quả cho thấy các biến quan sát đạt yêu cầu để 

tiếp tục tiến hành phân tích nhân tố khám phá EFA. 

Kiểm định Barlett’s test để kiểm định giả thuyết mối 

tương quan giữa các biến với nhau (Field, 2000). 

Phép trích nhân tố được sử dụng là principal axis 

factoring (PAF), quay theo phương pháp Promax 

với chuẩn Kaiser normalization, đồng thời loại tất cả 

các biến quan sát có hệ số tải nhân tố (Factor 

Loading) < 0,5. Thực hiện EFA, kết quả kiểm định 

Barlett’s cho thấy giá trị p=0,000 < 0,5, hệ số KMO 

cho thấy thang đo của tất cả các nhân tố đều >0,5, 

thỏa điều kiện để sử dụng kết quả phân tích. Cả 31 

biến quan sát được đưa vào phân tích theo tiêu chuẩn 

Eigenvalue >1, theo quy tắc Guttman-Kaiser, 9 nhân 

tố được trích rút với tổng phương sai trích 60,14% 

(>50%) và tất cả các hệ số tải Loading-Factor đều 

>0,5, do đó, các biến quan sát đều phù hợp với thang 

đo lý thuyết (Gerbing and Anderson, 1988). 

Bảng 4: Kết quả phân tích nhân tố khám phá của mô hình nghiên cứu 

Biến quan sát 
Các nhân tố trong mô hình nghiên cứu 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

PR2 .890         

PR3 .780         

PR1 .764         

PR4 .571         

DD2  .821        

DD4  .748        

DD3  .741        

DD1  .680        

QT1   .886       

QT3   .790       

QT2   .675       

QT4   .634       

SP3    .842      

SP1    .754      

SP2    .723      

SP4    .560      

CN2     .787     

CN1     .786     

CN3     .752     

GC2      .841    

GC3      .722    

GC1      .653    

VC2       .762   

VC1       .747   

VC3       .661   

LOY2        .829  

LOY1        .695  

LOY3        .609  

SAT1         .915 

SAT3         .820 

SAT2         .579 

Cronbach’s Alpha .846 .842 .849 .818 .822 .793 .768 .754 .887 

Enginevalues 7.466 3.368 2.485 2.074 1.943 1.655 1.319 1.073 1.005 

% Variance 23.746 10.605 8.015 6.690 6.269 5.339 4.254 3.462 3.243 

(Nguồn: Kết quả điều tra 249 khách du lịch, năm 2019) 
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4.4 Kết quả phân tích nhân tố khẳng định 

(CFA) 

Tiến hành phân tích nhân tố khẳng định CFA đối 

với tất cả thang đo trong mô hình nghiên cứu, Bảng 

4 cho thấy các chỉ số chi-square có giá trị p_value 

=0,000, chỉ số Chisquare điều chỉnh theo bậc tự do 

CMIN/df <3 (Bentler and Bonett, 1980) và giá trị 

của chỉ số RMSEA <0,08 nên theo Steiger (1990), 

giá trị RMSEA như vậy là phù hợp. Hai chỉ số TLI, 

GFI cho giá trị <1, chỉ số TLI càng gần 1 và giá trị 

TLI càng lớn cho thấy mô hình phù hợp tốt hơn mô 

hình với giá trị TLI thấp. Giá trị TLI đạt 0,931 là 

một con số khá lớn trong mô hình nghiên cứu thực 

nghiệm. Do đó, chúng ta có thể nhận định mô hình 

có mức độ phù hợp đáng kể. Chỉ số GFI cho thấy 

quan hệ của phương sai và hiệp phương sai trong ma 

trận hiệp phương sai là khá tốt. 

Phân tích nhân tố khẳng định (CFA) được tiếp 

tục sử dụng để đánh giá hệ số tin cậy tổng hợp, tính 

đơn hướng, giá trị hội tụ, giá trị phân biệt và giá trị 

liên hệ lý thuyết của mô hình. Độ tin cậy của thang 

đo thường dựa vào (1) hệ số độ tin cậy tổng hợp, (2) 

phương sai trích được và (3) hệ số Cronbach’s 

Alpha (Nunnally and Berstein, 1994). Kết quả thu 

được từ Bảng 5 cho thấy, hệ số tin cậy tổng hợp CR 

(Composite Reliabilit) của tất cả khái niệm đều >0,7 

cũng như phương sai trích AVE (Average Variance 

Extracted) đều >0,5 (Hair et al., 1998) đạt yêu cầu 

về độ tin cậy.

Bảng 4: Các chỉ số thống kê phản ánh độ phù hợp của thang đo trong mô hình 

Tên phân tích CFA 
Chi-square 

D 
DF 

Chi-

square/DF 

  P-

value 
GFI TLI CFI RMSEA 

Mô hình tới hạn của yếu tố 

marketing mix, sự hài lòng và 

lòng trung thành điểm đến 

của khách du lịch 

605.912 398 1.522 0,000 0,868 0,931 
 

0,941 
0,46 

(Nguồn: Kết quả khảo sát năm 2019) 

Bảng 5: Đo lường độ tin cậy của các khái niệm 

trong mô hình 

Khái niệm 

Hệ số tin 

cậy tổng 

hợp (CR) 

Tổng 

phương sai 

trích (AVE) 

Quảng cáo 0.849 0.589 

Địa điểm 0.844 0.575 

Quy trình 0.85 0.586 

Sản phẩm 0.822 0.539 

Con người 0.824 0.610 

Giá cả 0.798 0.570 

Cơ sở vật chất 0.777 0.538 

Sự hài lòng 0.891 0.732 

Lòng trung 

thành 
0.765 0.523 

(Nguồn: Kết quả khảo sát năm 2019) 

4.5 Kết quả kiểm định và giả thuyết nghiên 

cứu (SEM) 

Kết quả ước lượng mô hình nghiên cứu có giá trị 

p=0,000, giá trị Chi-square = 631,379, bậc tự do 

df=2122, Chi-square/df = 1,704< 0,08; TLI = 0,926 

và CFI = 0,929 đều > 0,9 (Bentler and Bonett, 1980, 

Hair et al., 2010), và RMSEA =0.047 < 0,05 được 

xem là rất tốt (Steiger, 1990). Các chỉ số trên cho 

thấy mô hình xây dựng phù hợp với dữ liệu nghiên 

cứu. 

 

Hình 3: Kết quả kiểm định giả thuyết bằng mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) 
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Bảng 6 cho thấy tất cả các mối quan hệ được giả 

thuyết trong mô hình nghiên cứu đều được chứng 

minh bằng kiểm định giả thuyết mô hình SEM. Kết 

quả ước lượng các trọng số đều mang dấu dương (+) 

và các mối quan hệ đều có P-Value nhỏ hơn 0,05 

chứng tỏ các khái niệm trong mô hình lý thuyết bao 

gồm các yếu tố của Marketing mix tác động tích cực 

đến sự hài lòng và sự hài lòng tác động tích cực đến 

lòng trung thành của du khách. Điều này cho thấy 

các thang đo trong khái niệm nghiên cứu đều phù 

hợp với mô hình lý thuyết đề xuất.  

Bảng 6: Kết quả kiểm định mối quan hệ giữa các khái niệm trong mô hình (chuẩn hoá) 

Tương quan Ước lượng 
Sai số  

chuẩn (S.E) 

Giá trị tới hạn 

(C.R) 

Mức ý 

nghĩa (P) 

SAT <--- PR .238 .061 3.907 *** 

SAT <--- DD .153 .059 2.603 .009 

SAT <--- QT .207 .077 2.687 .007 

SAT <--- SP .220 .065 3.405 *** 

SAT <--- CN .302 .065 4.609 *** 

SAT <--- GC .151 .066 2.276 .023 

SAT <--- CSVC .157 .067 2.324 .020 

LOY <--- SAT .341 .066 5.189 *** 

(Nguồn: Kết quả khảo sát 249 khách du lịch, năm 2019) 

Kết quả phân tích ở Bảng 6 và Hình 3 cho thấy 

các yếu tố marketing mix tác động tích cực đến sự 

hài lòng và sự hài lòng tác động tích cực đến lòng 

trung thành của khách du lịch khi đến Cồn Phụng.  

Thứ nhất, kết quả nghiên cứu cho thấy bảy yếu 

tố marketing mix với 25 biến quan sát có độ tin cậy 

95%, phù hợp với các nghiên cứu được trích dẫn xây 

dựng thang đo nghiên cứu. Nghiên cứu chứng minh 

cả bảy yếu tố marketing mix tác động tích cực đến 

sự hài lòng của khách du lịch, kết quả nghiên cứu 

phù hợp với nghiên cứu Rasyid et al. (2017), 

Alipour (2018), và nghiên cứu của Rahman et al. 

(2019) ngoại trừ yếu tố quảng cáo. Trong đó, yếu tố 

con người tác động mạnh nhất đến sự hài lòng, đây 

là một ưu điểm của khu du lịch Cồn Phụng, trong 

khi đó ba yếu tố giá cả, địa điểm và cơ sở vật chất 

tác động thấp nhất đến sự hài lòng của du khách. Du 

khách cho biết mặc dù Cồn Phụng có niêm yết giá 

các sản phẩm và dịch vụ nhưng nhìn chung giá dịch 

vụ tại đây vẫn cao hơn các điểm du lịch lân cận. 

Ngoài ra du khách cho biết cơ sở vật chất tại Cồn 

Phụng vẫn còn đơn điệu và chưa có đổi mới, bên 

cạnh đó đường bộ đi vào nơi đây khó đi và chưa có 

biển hướng dẫn đi vào gây khó khăn cho du khách. 

Thứ hai, thang đo sự hài lòng bao gồm 3 biến 

quan sát với độ tin cậy 95% phù hợp với thang đo 

của Anderson and Srinivasan (2003). Sự hài lòng bị 

tác động bởi cả bảy yếu tố marketing mix trong yếu 

tố con người tác động mạnh nhất so với các yếu tố 

còn lại. Kết quả nghiên cứu chứng minh thời gian 

qua Ban Quản lý Cồn Phụng đã có chiến lược 

marketing tác động tích cực đến sự hài lòng của du 

khách. Tuy nhiên nghiên cứu cho thấy vẫn còn ba 

yếu tố tác động thấp đến sự hài lòng của du khách 

khi đến Cồn Phụng. 

Thứ ba, thang đo lòng trung thành bao gồm ba 

biến quan sát với độ tin cậy 95% phù hợp với thang 

đo của Yoon and Uysal (2005). Trong ba biến quan 

sát, ý định trở lại Cồn Phụng tác động mạnh nhất 

đến lòng trung thành của du khách. Nghiên cứu cho 

thấy sự hài lòng tác động trực tiếp đến lòng trung 

thành của du khách, kết quả phù hợp với nghiên cứu 

của Kozak and Rimmington (2000), Yoon and 

Uysal (2005) và Abuamoud et al. (2018). Sự hài 

lòng đóng vai trò trung gian giữa các yếu tố 

marketing mix và lòng trung thành, khi sự hài lòng 

tăng lên sẽ tác động tích cực đến ý định trở lại và 

khách du lịch tích cực giới thiệu điểm đến với các 

khách du lịch tiềm năng khác. Do đó, Ban Quản lý 

Cồn Phụng cần có giải pháp nhằm tăng mức độ hài 

lòng để tăng lòng trung thành của du khách cũng như 

khả năng cạnh tranh của điểm đến. 

Thứ tư, kiểm định sự khác biệt theo giới tính 

giữa mối quan hệ sự hài lòng và lòng trung thành 

giữa khách du lịch nam và khách du lịch nữ, kết quả 

cho thấy giá trị P-value = 0,556 >0,05, như vậy 

không có sự khác biệt lòng trung thành giữa khách 

du lịch nam và khách du lịch nữ. Kiểm định sự khác 

biệt mối quan hệ giữa sự hài lòng và lòng trung 

thành dựa vào nhóm tuổi, kết quả cho thấy giá trị P-

value = 0,826>0,05 như vậy lòng thành giữa hai 

nhóm khách này không có sự khác biệt. Kết quả 

phân tích đa nhóm chứng tỏ khách du lịch đến Cồn 

Phụng giống nhau về sở thích và các sản phẩm dịch 
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vụ du lịch tại đây phù hợp hai nhóm khách du lịch 

được khảo sát. 

5 KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý QUẢN TRỊ 

Kết quả nghiên cứu chứng minh các yếu tố của 

marketing mix tác động đến sự hài lòng và lòng 

trung thành của du khách. Dựa trên kết quả nghiên 

cứu, một số hàm ý chính sách được đề xuất như sau: 

Chính sách sản phẩm và giá cả: Nghiên cứu cho 

thấy yếu tố sản phẩm và giá cả tác động tích cực đến 

sự hài lòng và lòng trung thành của du khách. Kết 

quả chứng minh Cồn Phụng có những sản phẩm du 

lịch phù hợp với nhu cầu của du khách, và thời gian 

qua Cồn Phụng đã thực hiện tốt chiến lược giá. Tuy 

nhiên theo nhận xét của du khách, giá dịch vụ tại 

Cồn Phụng vẫn còn cao so với các điểm đến xung 

quanh, vì vậy trong thời gian tới Cồn Phụng cần tiếp 

tục duy trì chất lượng sản phẩm và áp dụng chính 

giá cả cạnh tranh so với các điểm đến khác. Cồn 

Phụng cần mở ra các loại hình du lịch mới như du 

lịch homestay, đầu tư xậy dựng các nhà nghỉ ven 

sông (bungalow) là lợi thế hiện có của đơn vị nhằm 

đáp ứng nhu cầu của du khách ngày càng tốt hơn. 

Chính sách phát triển nguồn nhân lực: Trong 

thời gian qua, Ban Quản lý Cồn Phụng đã xây dựng 

được đội ngũ nhân viên có kiến thức và trình độ 

chuyên môn và khả năng xử lý khéo léo tạo được ấn 

tượng tốt đối với du khách. Trong thời gian tới, Ban 

lãnh đạo cần duy trì môi trường làm việc chuyên 

nghiệp, nhằm ổn định và phát triển nguồn nhân lực, 

chú trọng công tác quy hoạch cán bộ quản lý tiềm 

năng, xây dựng và thực hiện chương trình đào tạo 

phù hợp với từng cấp độ của nhân viên. 

Chính sách quảng cáo: Ban quản lý khu du lịch 

Cồn Phụng cần tăng cường các nguồn lực cho công 

tác quảng cáo, quảng bá nhiều hơn, đặc biệt cần chú 

trọng quảng cáo trên các trang truyền thông của địa 

phương, và thường xuyên cập nhật thông tin về du 

lịch Cồn Phụng trên website du lịch. Bên cạnh đó 

Ban Quản lý cần xúc tiến xây dựng website du lịch 

Cồn Phụng phiên bản tiếng Anh nhằm đưa thông tin 

đến với khách du lịch quốc tế, bên cạnh đó giao diện 

và hình ảnh của website du lịch phải độc đáo, 

thường xuyên được cập nhật thông tin, đa dạng về 

nội dung và hình thức cũng như khách du lịch dễ 

truy cập tìm kiếm thông tin. Bên cạnh nhiệm vụ 

chính kinh doanh du lịch, Ban Quản lý cần gắn kết 

quả kinh doanh với trách nhiệm cộng đồng như tài 

trợ các chương trình từ thiện để đưa hình ảnh Cồn 

Phụng đến với du khách trở nên gần gũi hơn thông 

qua các hoạt động thiết thực. 

Chính sách cơ sở vật chất: Khu du lịch Cồn 

Phụng nằm tại vị trí thuận lợi cho hoạt động du lịch 

đường sông, tuy nhiên cũng là điểm hạn chế của khu 

du lịch. Khách du lịch khó khăn vào điểm đến bằng 

đường bộ, đường vào khu du lịch phải qua chân cầu 

Rạch Miễu nên không thuận lợi và gây khó khăn cho 

du khách. Bên cạnh đó do là khu đất cồn mọc lên 

giữa sông nên Cồn Phụng bị ảnh hưởng bởi thủy 

triều, rác và các vật dụng bỏ đi hay theo sóng thủy 

triều tấp vào bãi bồi ven Cồn Phụng gây mất mỹ 

quan, vì vậy Ban Quản lý Cồn Phụng cần chú ý vệ 

sinh rác thải xung quanh cồn nhằm tăng cường mỹ 

quan điểm đến. Trong thời gian tới, Cồn Phụng cần 

mở rộng hợp tác với các hộ xung quanh giữ gìn vẽ 

mỹ quan khu du lịch, mở rộng đường dẫn vào khu 

du lịch tạo điều kiện khách du lịch đến Cồn Phụng 

bằng đường bộ thuận tiện hơn. Bên cạnh đó, Ban 

quản lý Cồn Phụng cần chú ý xây dựng rào chắn di 

động tại khu vực bến tàu nhằm đảm bảo an toàn cho 

du khách đặc biệt là các du khách nhỏ tuổi. 

Kết quả nghiên cứu chứng minh các yếu tố của 

marketing mix (7Ps) tác động động tích cực đến sự 

hài lòng và lòng trung thành của du khách. Tuy 

nhiên, hạn chế của nghiên cứu do mẫu quan sát chỉ 

đối với khách du lịch nội địa chưa nghiên cứu đến 

khách du lịch quốc tế. Các nghiên cứu tiếp theo nên 

mở rộng mẫu nghiên cứu đối với khách du lịch quốc 

tế nhằm mang tính tổng quát cao hơn. 
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