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Mục đích chính của nghiên cứu này là kiểm tra ảnh hưởng 

của từng thành phần của trải nghiệm du lịch đáng nhớ (MTE) tới sự 

hài lòng của du khách đi theo đoàn. Bên cạnh ảnh hưởng trực tiếp, 

số lần tới tham quan điểm đến được xem xét với vai trò điều tiết 

trong các mối quan hệ này. Du lịch biển, đảo được lựa chọn là bối 

cảnh của nghiên cứu. Dữ liệu sơ cấp thu thập từ khảo sát (N = 317) 

được phân tích bằng phần mềm SmartPLS 4.0. Kĩ thuật phân tích 

mô hình cấu trúc được sử dụng để phân tích ảnh hưởng trực tiếp và 

can thiệp trong mô hình nghiên cứu. Kết quả nghiên cứu cho thấy, 

trong bảy thành phần của MTE, bốn thành phần gồm sự hưởng thụ 

(β = 0.136), sự mới lạ (β = 0.148), sự nghỉ dưỡng (β = 0.213) và sự 

tham gia (β = 0.234) có ảnh hưởng trực tiếp tới sự hài lòng; trong 

khi đó ảnh hưởng của ba thành phần còn lại (sự ý nghĩa, có thêm 

kiến thức và văn hóa địa phương) không có ý nghĩa thống kê. Bên 

cạnh đó, số lần tới thăm của du khách đóng vai trò can thiệp trong 

ảnh hưởng của sự thụ hưởng và sự nghỉ dưỡng. Kết quả mang lại 

gợi ý cho các nhà quản lý điểm đến, quản lý các doanh nghiệp lữ 

hành trong việc phát triển các sản phẩm du lịch cá nhân hóa dựa 

trên tần suất tham quan và các yếu tố trải nghiệm đáng nhớ.  

ABSTRACT 

The main purpose of this study is to examine the influence 

of each component of the Memorable Tourism Experience (MTE) 

on group tourists’ satisfaction. In addition to the direct influence, 

the number of destination visits is considered as a moderator in 

these relationships. Beach and island tourism is chosen as the 

context of the study. Data from the survey (N = 317) was analyzed 

using SmartPLS 4.0 software. Structural model analysis was used 

to analyze the direct and moderate effects in the research model. 

The research results showed that four components of MTE 

including hedonism (β = 0.136), novelty (β = 0.148), refreshment 

(β = 0.213) and involvement (β = 0.234) had an impact on tourists’ 

satisfaction; while the effects of three remaining (meaningfulness, 

knowledge and local culture) were not statistically significant. In 

addition, the visit frequency plays a moderating role in the impact 

of hedonism and refreshment. The results provide suggestions for 

destination managers and travel business managers in developing 

personalized tourism products based on visit frequency and MTE.  
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1. Giới thiệu 

Du lịch là nguồn doanh thu quan trọng, các nhà quản trị marketing điểm đến rất quan tâm 

đến việc khám phá, kiểm tra và xác định các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của du khách du 

lịch (Yu & ctg., 2019). Những trải nghiệm đáng nhớ được coi là trải nghiệm cuối cùng mà người 

tiêu dùng hướng tới (Tung & Ritchie, 2011). Trên thực tế, tất cả những gì còn lại đối với khách 

du lịch là ký ức của họ về trải nghiệm đó (Braun-LaTour & ctg., 2006). Mặc dù trải nghiệm du 

lịch tại chỗ chỉ mang tính nhất thời và có thể mang lại cảm giác nhất thời (Kim, 2009), nhưng 

trải nghiệm được lưu giữ có tầm quan trọng rất lớn vì du khách thường suy ngẫm về trải nghiệm 

chuyến đi của họ (Neal & ctg., 1999). Những trải nghiệm của du khách ảnh hưởng tới sự hài 

lòng của du khách (Sharma & Nayak, 2019; Sie & ctg., 2018).  

Bên cạnh các chuyến đi tự túc, khách du lịch đi theo đoàn có những trải nghiệm theo lịch 

trình, các dịch vụ được cung cấp bởi các công ty lữ hành. Thông tin về du lịch luôn đầy đủ cũng 

như các dịch vụ cũng được cung cấp một cách thuận tiện, đa dạng bởi các nhà cung ứng là đặc 

điểm nổi bật của du lịch theo đoàn. Do đặc điểm trải nghiệm du lịch với quy mô đoàn khác nhau 

cùng tính đặc thù nên mong đợi và cảm nhận về dịch vụ của khách đoàn cũng khác. Tuy số 

lượng nghiên cứu về MTE tăng mạnh trong một thập kỷ qua (Kim & ctg., 2024) nhưng cho đến 

nay, nghiên cứu về MTE của khách du lịch theo đoàn còn hạn chế. Gia tăng sự hài lòng của 

nhóm du khách đi theo đoàn sẽ góp phần tạo ra sự hiệu quả trong hoạt động quản lý điểm đến và 

kinh doanh của các hãng lữ hành. Do đó, nghiên cứu này tập trung vào việc làm sáng tỏ ảnh 

hưởng của MTE tới sự hài lòng của khách du lịch theo đoàn, đặc biệt là trong bối cảnh du lịch 

biển, đảo.  

Du lịch biển, đảo ngày càng có tầm quan trọng do sự cạnh tranh du lịch gay gắt. Nhiều 

bãi biển mới hoang sơ ở trong nước cũng như nước ngoài được quan tâm phát triển, đưa vài khai 

thác phục vụ du lịch. Du khách thể hiện sự tinh tế thông qua đang tìm kiếm sản phẩm du lịch ở 

các điểm đến trên đảo (Ramkissoon, 2015). Biển và các đảo có các nguồn tài nguyên thiên nhiên 

và văn hóa đặc trưng là nguồn lực có giá trị kinh tế chính trong thị trường quốc tế có tính cạnh 

tranh cao (Buhalis, 2000). Du khách có thể được tiếp xúc với nhiều trải nghiệm du lịch tại điểm 

đến như bãi biển, con người, ẩm thực, văn hóa, dịch vụ và các hoạt động giải trí khi đến thăm 

các đảo. Ở nước ta, du lịch biển, đảo giữ vai trò quan trọng trong phát triển kinh tế của nhiều địa 

phương. Có những điểm đến được du khách ghé thăm nhiều lần và trải nghiệm du lịch có thể bị 

ảnh hưởng bởi việc tiêu dùng lặp lại (Gómez-Rico, 2022). Kinh nghiệm trong quá khứ (lần đầu 

hay lặp lại) là yếu tố điều tiết các mối quan hệ được phân tích liên quan tới nhận thức, cảm nhận 

của du khách (Kim & ctg., 2018). Việc xem xét ảnh hưởng của số lần tham quan một điểm đến 

du lịch biển, đảo tới tác động của MTE tới sự hài lòng cần được làm sáng tỏ. 

Trong nghiên cứu này, chúng tôi chọn du lịch biển, đảo là bối cảnh nghiên cứu, tập trung 

vào các đoàn khách sử dụng dịch vụ của các công ty lữ hành. Nghiên cứu này được thực hiện để: 

i) Xem xét ảnh hưởng từng khía cạnh của MTE tới sự hài lòng của du khách và ii) Kiểm tra tác 

động can thiệp của số lần tham quan điểm đến đối với ảnh hưởng của MTE tới sự hài lòng.  Trên 

cơ sở kết quả phân tích dữ liệu thu thập được, nghiên cứu đưa ra một số gợi ý để các doanh 

nghiệp lữ hành cần tập trung thành phần này để nâng cao sự thỏa mãn của du khách trong quá 

trình sử dụng dịch vụ của các đơn vị lữ hành. 

2. Cơ sở lý thuyết 

Trải nghiệm du lịch đáng nhớ là một khái niệm bao quát, được đề cập nhiều trong các 

nghiên cứu gần đây (Kruger & ctg., 2017; Sthapit & ctg., 2021). MTE bao gồm những khoảnh 
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khắc quan trọng về những gì du khách đã làm, họ cảm thấy thế nào và họ nghĩ gì về một điểm 

đến (Kim & ctg., 2012). Nó thể hiện quan điểm phản ánh lấy người tiêu dùng làm trung tâm, 

thu hút phản ứng cảm xúc và chủ quan của khách du lịch (Kladou & Mavragani, 2015). Được 

đánh giá là nghiên cứu đầu tiên xây dựng và kiểm định thang đo lường MTE, Kim và cộng sự 

(2012) đề xuất bảy khía cạnh, bao gồm: Sự hưởng thụ (hedonism), sự nghỉ dưỡng 

(refreshment), văn hóa địa phương (local culture), sự mới lạ (novelty), có thêm kiến thức 

(knowledge), sự tham gia (involvement) và sự ý nghĩa (meaningfulness). Các thang đo này đã 

được kiểm chứng trong nhiều nghiên cứu và vẫn được sử dụng rộng rãi để đo lường trải 

nghiệm của khách du lịch trong giai đoạn hiện nay (Gohary & ctg., 2020; Rasoolimanesh & 

ctg., 2022; Yu & ctg., 2019). Do đó, nghiên cứu của chúng tôi đề xuất sử dụng thang đo bảy 

khía cạnh này. 

Sự hài lòng của khách du lịch bao gồm tổng hợp các trạng thái tâm lý diễn ra khi tiêu 

dùng dịch vụ (Rather & Hollebeek, 2021). Ký ức có vai trò quan trọng trong trải nghiệm du lịch 

vì khả năng ghi nhớ tạo ra ấn tượng tích cực về điểm đến và nâng cao chất lượng tổng thể của 

trải nghiệm du lịch, giúp du khách có được những khoảnh khắc khó quên (Tsai, 2016). Do đó, có 

ảnh hưởng tích cực và đáng kể của trải nghiệm du lịch đối với sự hài lòng của du khách (Azis & 

ctg., 2020). Các nghiên cứu trước đây xác nhận mối quan hệ giữa trải nghiệm du lịch đáng nhớ 

và sự hài lòng của du khách (chẳng hạn như Chen & Rahman, 2018; Kim, 2014, 2018). Bên cạnh 

đó, mối quan hệ giữa bảy thành phần của MTE và sự hài lòng còn ít được khám phá trong các 

nghiên cứu trước đây. Một số nghiên cứu khám phá ảnh hưởng của các thành phần MTE mới chỉ 

đề cập trong phạm vi du lịch di sản, du lịch sinh thái (Gohary & ctg., 2020; Rasoolimanesh & 

ctg., 2022) mà chưa có công trình nào tập trung vào bối cảnh du lịch biển, đảo. Đây chính là 

động lực để chúng tôi thực hiện nghiên cứu này. 

Sự hưởng thụ trong trải nghiệm du lịch thể hiện qua cảm giác vui vẻ khiến bản thân phấn 

khích (Kim & ctg., 2010). Trên thực tế, một phần đáng kể giá trị của sản phẩm hoặc dịch vụ mà 

du khách cảm nhận phụ thuộc vào mức độ của sự hưởng thụ mà họ đạt được và trong các trải 

nghiệm được mô tả là thú vị và dễ chịu (Coudounaris & Sthapit, 2017). Mong muốn tìm kiếm 

những trải nghiệm hưởng thụ là một yếu tố cơ bản trong trải nghiệm du lịch (Otto & Ritchie, 

1996) và quan trọng trong việc xác định sự hài lòng của khách du lịch (Rasoolimanesh & ctg., 

2022; Rodríguez-Campo & ctg., 2021). 

Theo Cheng và Lu (2013), sự mới lạ là một cấu trúc chính trong du lịch, được đặc trưng 

bởi những trải nghiệm mới mà không hề quen thuộc. Tìm kiếm sự mới lạ được xem là động lực 

và giải thích cho hành vi đánh giá của du khách (Assaker, 2011). Thực tế cho thấy, nhiều điểm 

đến được du khách ghé thăm nhiều lần nên họ có mong muốn tìm kiếm điều mới mẻ trong 

chuyến đi. Sự mới lạ là một yếu tố quan trọng liên quan đến sự hài lòng của khách du lịch 

(Albaity & Melhem, 2017; Rasoolimanesh & ctg., 2022). 

Văn hóa địa phương được xem là quan trọng đối với điểm đến du lịch với vai trò trung 

tâm là người dân bản địa. Những du khách tương tác với văn hóa địa phương để có một trải 

nghiệm kỳ nghỉ thú vị và nó trở thành một phần của MTE (Kim, 2009). Tương tác xã hội giữa du 

khách và cộng đồng địa phương (thể hiện văn hóa địa phương) được xác định là một yếu tố quan 

trọng của trải nghiệm du lịch (Carmichael, 2005) và ảnh hưởng tới sự hài lòng của du khách 

(Cempena & ctg., 2019; Coudounaris & Sthapit, 2017; Sie & ctg., 2018). 

Khi đi du lịch, du khách có sự thay đổi hoạt động so với cuộc sống làm việc, học tập, sinh 

hoạt hàng ngày nên mong muốn được thư giãn và tìm kiếm sự sảng khoái, có thể gọi chung là sự 
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nghỉ dưỡng. Nó đề cập tới trạng thái tinh thần và chiều sâu của sự tham gia trải nghiệm trong các 

hoạt động du lịch (Sthapit & Coudounaris, 2018). Du khách xem sự nghỉ dưỡng như một lợi ích 

về mặt tâm lý thông qua quá trình trải nghiệm du lịch của họ trong chuyến đi (Uriely, 2005). Sự 

nghỉ dưỡng có ảnh hưởng tới sự hài lòng của du khách (Sthapit & ctg., 2024). 

Sự ý nghĩa được định nghĩa là việc tham gia hoạt động quan trọng đối với cá nhân 

(Chandralal & Valenzuela, 2013) và nó khiến trải nghiệm trở nên đáng nhớ hơn (Tsiotsou & 

Goldsmith, 2012). Ý nghĩa có thể dẫn đến sự phát triển và thay đổi cá nhân của du khách và 

khiến họ nhìn nhận các vấn đề trong cuộc sống theo một cách mới (Tarssanen, 2007). Sự ý nghĩa 

nhận được khi khách hàng tiêu dùng dịch vụ được xác định làm gia tăng việc nhớ lại trải nghiệm 

du lịch trong quá khứ và ảnh hưởng tới sự hài lòng của du khách (Ali & ctg., 2016). 

Sự tham gia là việc thể hiện quan tâm cũng như động lực về đích đến, đối tượng được đề 

cập (Rather & ctg., 2021). Phát hiện của các nghiên cứu trước đây cho thấy mức độ tham gia vào 

trải nghiệm của người tiêu dùng càng lớn thì khả năng ghi nhớ càng tăng lên (Coudounaris & 

Sthapit, 2017). Sự tham gia vào trải nghiệm của người tiêu dùng sẽ củng cố cảm xúc tình cảm 

của cá nhân trong khi đánh giá trải nghiệm và thúc đẩy việc phân tích nhận thức (Kim, 2014). Do 

đó, mức độ tham gia của du khách ảnh hưởng đến sự hài lòng của họ (Coudounaris & Sthapit, 

2017; Grissemann & ctg., 2013). 

Cơ hội để có thêm kiến thức chính là động lực trải nghiệm của người tiêu dùng (Pine & 

Gilmore, 1998). Trải nghiệm khi đi du lịch giúp du khách có thêm những kiến thức trong đời 

sống (Coudounaris & Sthapit, 2017; Kim, 2014). Việc có thêm kiến thức ảnh hưởng đáng kể tới 

sự hài lòng của du khách (Coudounaris & Sthapit, 2017; Rasoolimanesh & ctg., 2022). 

Qua phân tích ở trên, chúng ta có thể thấy vai trò mỗi thành phần của MTE với sự hài 

lòng của du khách. Nghiên cứu này đưa ra các giả thuyết về ảnh hưởng của bảy thành phần này 

tới sự hài lòng của du khách đi theo đoàn, bao gồm: 

H1: Sự hưởng thụ ảnh hưởng tích cực tới sự hài lòng của du khách 

H2: Sự mới lạ ảnh hưởng tích cực tới sự hài lòng của du khách 

H3: Văn hóa địa phương ảnh hưởng tích cực tới sự hài lòng của du khách 

H4: Sự nghỉ dưỡng ảnh hưởng tích cực tới sự hài lòng của du khách 

H5: Sự ý nghĩa ảnh hưởng tích cực tới sự hài lòng của du khách 

H6: Sự tham gia ảnh hưởng tích cực tới sự hài lòng của du khách 

H7: Có thêm kiến thức ảnh hưởng tích cực tới sự hài lòng của du khách 

Trong du lịch, những kinh nghiệm tham quan điểm đến trong quá khứ của du khách cũng 

có vai trò đối với trải nghiệm hiện tại. Cá nhân thường học hỏi từ những trải nghiệm trong quá 

khứ, điều này có thể dẫn đến thay đổi trong kỳ vọng của du khách (Maghrifani & ctg., 2024). Số 

lần tham quan điểm đến du lịch đã được chỉ ra là có ảnh hưởng tới sự hài lòng tổng thể của du 

khách (Alegre & Cladera 2009). Sự điều tiết của kiến thức trong quá khứ ảnh hưởng của trải 

nghiệm điểm đến tới sự thỏa mãn của du khách đã được chỉ ra trong nghiên cứu của Huang và 

cộng sự (2016). Do đó, chúng tôi đề xuất giả thuyết: 

H8: Số lần tham quan điểm đến điều tiết ảnh hưởng của MTE tới sự hài lòng của  

du khách 
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Hình 1 

Mô Hình Nghiên Cứu 

 
Nguồn: Đề xuất của Tác giả 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Các thành phần của MTE được sử dụng thang đo của Kim và cộng sự (2012) với 24 biến 

quan sát. Ngoài ra, thang đo sự hài lòng (03 biến quan sát) được sử dụng trong nghiên cứu của 

Kim (2018). Bên cạnh các biến quan sát chính của nghiên cứu, các biến về đặc điểm nhân khẩu 

học được hỏi gồm giới tính, trình độ, độ tuổi và thu nhập. Bên cạnh đó, người trả lời cho biết về 

số lần tới điểm đến biển, đảo của mình trong lần được hỏi này. 

Chúng tôi lựa chọn 10 đơn vị kinh doanh lữ hành ở Hà Nội và nhận được sự giúp đỡ để 

gửi phiếu khảo sát tới đối tượng là du khách đã đi theo đoàn các tour du lịch biển, đảo trong 

tháng 6 năm 2024. Nghiên cứu tập trung vào khách du lịch trong nước, đối tượng đóng vai trò 

quan trọng đối với sự phục hồi nhanh chóng của ngành du lịch sau đại dịch Covid-19. Phương 

pháp lấy mẫu thuận tiện được thực hiện bởi dễ thực hiện và nghiên cứu này đã nhận được 356 

phản hồi. Sau khi loại bỏ những trả lời không phù hợp, 317 phiếu trả lời được sử dụng. Quy mô 

mẫu này đáp ứng yêu cầu cho phân tích mô hình phương trình cấu trúc (SEM) (Chin, 1998). 

Dữ liệu được sử dụng để phân tích SEM dựa trên bình phương tối thiểu riêng từng phần 

(PLS-SEM) bằng phần mềm SmartPLS 4.0. Nghiên cứu sẽ kiểm tra độ tin cậy, độ giá trị của 

thang đo và kiểm định sự phù hợp của mô hình và các giả thuyết nghiên cứu đã đề xuất. 

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận 

4.1. Thông tin về mẫu khảo sát 

Trong tổng số 317 người trả lời, 202 người là nữ giới (tương ứng 63.7%), còn lại là nam 

giới. Về độ tuổi, từ 35 tuổi trở xuống có 74 người (chiếm 23.3%), từ 36 - 45 tuổi có 198 người 

(tương ứng 62.4%) và từ 46 tuổi trở lên có 45 người (tương ứng 14.2%). Trong mẫu khảo sát, 

phần lớn có trình độ từ đại học trở lên với 205 người (tương ứng 64.7%). Về thu nhập hàng 

tháng, du khách với thu nhập dưới 10 triệu đồng có 111 người (tương ứng 35.0%), từ 10 triệu 

đồng đến 20 triệu đồng có 152 người (tương ứng 47.9%), còn lại 54 người có thu nhập từ 20 

triệu đồng trở lên (tương ứng 17.0%). Về số lần tham quan điểm đến biển, đảo, có 67 người tới 

lần đầu (tương ứng 21.1%), 70 du khách tới tham quan lần thứ hai (tương ứng 22.1%) và 180 
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người tới tham quan điểm đến từ ba lần trở lên (tương ứng 56.8%). Với mẫu khảo sát, phần lớn 

du khách quay lại tham quan điểm đến khi họ đi theo đoàn du lịch tham quan biển, đảo. 

4.2. Đánh giá độ tin cậy và độ giá trị của thang đo 

Hệ số Cronbach’s Alpha và hệ số tải cho phép đánh giá độ tin cậy của các thang đo trong 

mô hình đề xuất. Các thang đo có hệ số Cronbach’s Alpha và các hệ số tải của các biến quan sát 

đều lớn hơn 0.7, nên chúng có ý nghĩa (Bảng 1). Giá trị của hệ số độ tin cậy tổng hợp (CR) thấp 

nhất là 0.912 (đều lớn hơn 0.7); giá trị phương sai trích trung bình (AVE) của thang đo thấp nhất 

là 0.785 trở lên (đều lớn hơn 0.5) nên các thang đo có độ hội tụ. Các hệ số phóng đại phương sai 

(VIF) của các biến quan sát đều nhỏ hơn 5.  

Bảng 1 

Độ Tin Cậy và Độ Giá Trị của Thang Đo 

Khái niệm 

Kí hiệu  

của biến 

quan sát 

Hệ số tải 

Hệ số phóng 

đại phương 

sai 

Hệ số 

Cronbach’s 

Alpha 

Độ tin 

cậy tổng 

hợp 

Phương 

sai trích 

trung 

bình 

Sự hưởng thụ 

(HED) 

HED1 0.881 2.764 

0.927 0.929 0.820 
HED2 0.914 3.833 

HED3 0.930 4.395 

HED4 0.896 2.982 

Sự mới lạ (NOV) 

NOV1 0.863 2.435 

0.909 0.912 0.785 
NOV2 0.903 3.014 

NOV3 0.908 3.265 

NOV4 0.869 2.473 

Văn hóa  

địa phương (CUL) 

CUL1 0.927 3.348 

0.915 0.916 0.855 CUL2 0.927 3.238 

CUL3 0.920 3.046 

Sự nghỉ dưỡng 

(REF) 

REF1 0.894 3.051 

0.922 0.922 0.811 
REF2 0.895 3.009 

REF3 0.901 3.416 

REF4 0.911 3.661 

Ý nghĩa chuyến đi 

(MEA) 

MEA1 0.925 3.082 

0.911 0.914 0.849 MEA2 0.929 3.477 

MEA3 0.911 2.838 

Sự tham gia (INV) 

INV1 0.896 2.476 

0.912 0.912 0.851 INV2 0.940 4.048 

INV3 0.931 3.777 
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Khái niệm 

Kí hiệu  

của biến 

quan sát 

Hệ số tải 

Hệ số phóng 

đại phương 

sai 

Hệ số 

Cronbach’s 

Alpha 

Độ tin 

cậy tổng 

hợp 

Phương 

sai trích 

trung 

bình 

Có thêm kiến thức 

(KNO) 

KNO1 0.927 3.425 

0.929 0.930 0.876 KNO2 0.954 4.970 

KNO3 0.927 3.634 

Sự hài lòng (SAT) 

SAT1 0.936 3.998 

0.926 0.928 0.871 SAT2 0.953 4.894 

SAT3 0.910 2.965 

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu sơ cấp và tổng hợp của tác giả 

So sánh mối quan hệ giữa các yếu tố với phương sai trích trung bình được thực hiện (tiêu 

chí Fornell Larcker) bước đầu để phân tích độ phân biệt (Fornell & Larcker, 1981). Các giá trị 

tương quan giữa các cặp khái niệm đều nhỏ hơn căn bậc hai của AVE (Bảng 2). Bên cạnh đó, 

các hệ số tương quan Heterotrait - Monostrait (HTMT) chấp nhận được khi chúng nhỏ hơn 0.9. 

Điều này cho thấy các thang đo trong nghiên cứu đạt độ giá trị hội tụ; các cấu trúc khái niệm đạt 

độ giá trị phân biệt. 

Bảng 2 

Độ Phân Biệt của các Thang Đo (Sử Dụng Tiêu Chí Fornell Larcker) 

 CUL HED INV KNO MEA NOV REF SAT 

CUL 0.925               

HED 0.783 0.905             

INV 0.726 0.724 0.922           

KNO 0.758 0.737 0.810 0.936         

MEA 0.719 0.760 0.762 0.721 0.921       

NOV 0.742 0.789 0.727 0.754 0.750 0.886     

REF 0.769 0.814 0.820 0.765 0.760 0.751 0.901   

SAT 0.743 0.756 0.780 0.770 0.685 0.744 0.790 0.933 

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu sơ cấp và tổng hợp của tác giả 

4.3. Kết quả kiểm định các giả thuyết H1 - H7 

Mô hình có khả năng dự báo tốt (R
2
 hiệu chỉnh bằng 0.731). Kết quả phân tích cấu trúc 

được trình bày ở Bảng 3. Sự tham gia của du khách có ảnh hưởng lớn nhất tới sự hài lòng khi hệ 

số ảnh hưởng là 0.234 (mức ý nghĩa p = 0.002); kế tiếp là sự nghỉ dưỡng (hệ số ảnh hưởng 

0.213; mức ý nghĩa p = 0.036). Với độ tin cậy 90% thì sự mới lạ và sự hưởng thụ cũng có ảnh 

hưởng tới sự hài lòng của du khách với các hệ số ảnh hưởng tương ứng là 0.148 (mức ý nghĩa p 

= 0.096) và 0.136 (mức ý nghĩa p = 0.066). Như vậy, các giả thuyết H1, H2, H4 và H6 được 

chấp nhận. Kết quả nghiên cứu đã chỉ ra rằng, yếu tố văn hóa địa phương, sự ý nghĩa và việc có 

thêm hiểu biết không ảnh tới sự hài lòng khi mức ý nghĩa của các tác động này lớn hơn 0.1. Với 

tập dữ liệu được thu thập, các giả thuyết H3, H5 và H7 bị bác bỏ. 
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Bảng 3 

Tổng Hợp Kết Quả Kiểm Định Giả Thuyết H1 - H7 

Giả thuyết Tác động Hệ số ảnh hưởng Mức ý nghĩa Kết quả 

H1 HED->SAT 0.136 0.066 Chấp nhận 

H2 NOV->SAT 0.148 0.096 Chấp nhận 

H3 CUL->SAT 0.120 0.119 Bác bỏ 

H4 REF->SAT 0.213 0.036 Chấp nhận 

H5 MEA->SAT -0.079 0.257 Bác bỏ 

H6 INV->SAT 0.234 0.002 Chấp nhận 

H7 KNO->SAT 0.172 0.156 Bác bỏ 

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu sơ cấp và tổng hợp của tác giả 

4.4. Kết quả kiểm định giả thuyết H8 

Tác động can thiệp của số lần tham quan điểm đến (kí hiệu TIMES) đối với các ảnh 

hưởng của sự hưởng thụ, sự đổi mới, sự nghỉ dưỡng và sự tham gia với sự hài lòng của du khách 

được phân tích (kiểm định giả thuyết H8). Kết quả được trình bày ở Bảng 4. Với độ tin cậy 90%, 

số lần tham quan của du khách đóng vai trò can thiệp trong ảnh hưởng của sự hưởng thụ và sự 

nghỉ dưỡng với sự hài lòng. Cả hai hệ số ảnh hưởng trong sự can thiệp này đều âm chứng tỏ, 

biến can thiệp đã làm yếu đi ảnh hưởng tích cực của sự đổi mới, sự nghỉ dưỡng với sự hài lòng 

của du khách. Bên cạnh đó, với tập dữ liệu thu thập được, ảnh hưởng can thiệp của số lần tham 

quan điểm đến của du khách trong mối quan hệ giữa sự đổi mới, sự tham gia và sự hài lòng 

không có ý nghĩa thống kê. 

Bảng 4 

Tổng Hợp Kết Quả Kiểm Định Giả Thuyết H8 

Tác động Hệ số ảnh hưởng  Mức ý nghĩa Kết luận 

TIMES x HED->SAT -0.135 0.064 Có tác động can thiệp 

TIMES x NOV->SAT 0.041 0.619 Không có tác động can thiệp 

TIMES x REF->SAT -0.168 0.073 Có tác động can thiệp 

TIMES x INV->SAT 0.090 0.222 Không có tác động can thiệp 

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu sơ cấp và tổng hợp của tác giả 

4.5. Thảo luận 

Kết quả phân tích từ tập dữ liệu thu được cho thấy ảnh hưởng đáng kể của sự tham gia và 

sự nghỉ dưỡng. Các nghiên cứu của Grissemann và cộng sự (2013), Sthapit và cộng sự (2024) 

cũng ủng hộ cho các nhận định này. Khi đi tham quan quanh biển, đảo, du khách đi theo đoàn 

vừa mong muốn được trải nghiệm, tham quan những nơi mà họ muốn đến theo lịch trình xong 

vẫn coi trọng việc nghỉ ngơi, thư giãn. Đây vừa là động lực chính để du khách đi tham quan, biển 

đảo và ảnh hưởng mạnh mẽ tới sự hài lòng của du khách.  
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Bên cạnh đó, sự mới lạ và sự hưởng thụ cũng là hai yếu ảnh hưởng tới sự hài lòng với 

chuyến đi của du khách. Trong bối cảnh nghiên cứu du lịch di sản, hai yếu tố này không thể hiện 

vai trò ảnh hưởng tới sự thỏa mãn của du khách (Rasoolimanesh & ctg., 2022).  Song, kết quả 

trong nghiên cứu này cũng tương đồng với kết quả trong các nghiên cứu trước đây khi chỉ ra tác 

động của sự mới lạ và sự hưởng thụ tới sự hài lòng (Albaity & Melhem, 2017; Rodríguez-Campo 

& ctg., 2021). Những trải nghiệm hào hứng khi du lịch biển ảnh hưởng tới cảm nhận của du 

khách. Trong tình huống du khách đi theo đoàn, sự tương tác giữa các du khách sẽ cao hơn trong 

việc du khách đi riêng biệt. Bên cạnh đó, du khách đi du lịch theo đoàn cũng hài lòng hơn khi mà 

có những trải nghiệm độc đáo hơn trong chuyến đi. Có thể thấy, du lịch biển đảo ở Việt Nam là 

loại hình du lịch phổ biến nhất, thu hút lượng khách nội địa nhiều nhất do tính đặc thù về địa lý. 

Trong cùng một khoảng thời gian (mùa hè chẳng hạn), du khách có thể có nhiều chuyến tham 

quan biển, đảo với các điểm du lịch khác nhau. Ngoài ra, du khách có thể đến một điểm đến 

nhiều hơn một lần trong đời. 

Ảnh hưởng của sự ý nghĩa, có thêm kiến thức, văn hóa địa phương tới sự hài lòng của du 

khách trong bối cảnh nghiên cứu này không có ý nghĩa thống kê. Điều này trái ngược với một số 

nghiên cứu thực nghiệm trong các công trình trước đây khi cho rằng chúng có vai trò xác định sự 

hài lòng của du khách (Ali & ctg., 2016; Chen & Chen, 2010). Văn hóa địa phương được xác 

nhận là có ảnh hưởng đáng kể tới sự hài lòng của du khách tham gia du lịch di sản 

(Rasoolimanesh & ctg., 2022) và có ảnh hưởng tới sự thỏa mãn của du khách lớn tuổi trong 

nghiên cứu của Sie và cộng sự (2018). Tuy nhiên, sự ý nghĩa không ảnh hưởng tới sự thỏa mãn 

của du khách cũng lại được ghi nhận trong nghiên cứu của (Coudounaris & Sthapit, 2017; 

Rasoolimanesh & ctg., 2022). Điều này cho thấy đối với mỗi loại hình du lịch cùng với những 

bối cảnh, đối tượng du khách khác nhau, ảnh hưởng của từng khía cạnh MTE tới sự hài lòng 

cũng có khác biệt. Du khách nội địa có xu hướng giảm động cơ tìm hiểu kiến thức, văn hóa. Đối 

với du lịch biển, đảo, những trải nghiệm về thư giãn, vui chơi, giải trí dường như được quan tâm 

hơn tìm hiểu văn hóa địa phương hay những hoạt động có ý nghĩa cũng như hiểu được điều gì đó 

thật sâu sắc về bản thân. Bối cảnh địa lý của điểm đến du lịch cùng với các điểm tham quan biển, 

đảo cũng ảnh hưởng tới những trải nghiệm của du khách về văn hóa địa phương, có thêm kiến 

thức và sự ý nghĩa. Bên cạnh đó, khi đi du lịch theo đoàn, yếu tố tập thể có thể sẽ được đề cao 

hơn yếu tố cá nhân trong mỗi du khách. Các thành viên trong đoàn khách cũng ảnh hưởng tới 

cảm nhận của cá nhân. 

Vai trò tác động của số lần tham quan của du khách đã được khẳng định trong mối quan 

hệ giữa hai thành phần của trải nghiệm du lịch (sự hưởng thụ và sự nghỉ dưỡng) và sự hài lòng. 

Khách du lịch tới điểm đến càng nhiều thì tác động ảnh hưởng của sự thụ hưởng, nghỉ dưỡng tới 

sự hài lòng càng yếu đi. Từ góc độ tâm lý của du khách, sự giảm dần cảm giác hào hứng qua các 

lần tới du lịch là đáng kể. Nói cách khác, có thể thấy sự thích thú, cảm nhận được tái tạo năng 

lượng ảnh hưởng mạnh mẽ hơn tới sự hài lòng trong những lần trước mà du khách tới thăm. Tuy 

nhiên, khi đi du lịch theo đoàn, số lần ghé thăm của du khách không ảnh hưởng tới mối quan hệ 

giữa sự mới lạ, sự tham gia và sự hài lòng. Điều này được giải thích bằng động lực tìm kiếm sự 

mới lạ, được tham quan những nơi muốn đến đều có khi du khách ghé thăm các lần sau với cùng 

một điểm đến biển, đảo.  

5. Kết luận và hàm ý nghiên cứu 

Nghiên cứu này đã làm sáng tỏ sự ảnh hưởng của các khía cạnh MTE tới sự hài lòng. Với 

du lịch biển, đảo, bốn thành phần của MTE gồm sự hưởng thụ, sự nghỉ dưỡng, sự mới lạ và sự 
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tham gia có ảnh hưởng tới sự hài lòng của du khách nội. Điều này chứng tỏ việc nghiên cứu ảnh 

hưởng trải nghiệm tới sự hài lòng trong các bối cảnh du lịch của các nhóm du khách khác nhau là 

vô cùng cần thiết. Bên cạnh đó, nghiên cứu đã phân tích ảnh hưởng của số lần ghé thăm của du 

khách khi kiểm định vai trò can thiệp trong ảnh hưởng của trải nghiệm du lịch tới sự hài lòng. 

Các nhà quản lý điểm đến và quản lý doanh nghiệp lữ hành cần nỗ lực đáp ứng kỳ vọng 

của khách du lịch để tạo ra mức độ hài lòng ngày càng cao hơn trong bối cảnh cạnh tranh của du 

lịch biển, đảo (Hasan & ctg., 2020). Các hãng lữ hành cần tiến hành nghiên cứu khách hàng và 

các mong đợi cũng như đặc điểm tâm lý để có thể thiết kế nên những chương trình du lịch phù 

hợp. Một chuyến đi nghỉ tại biển, đảo đối với khách du lịch đoàn cần ưu tiên yếu tố hưởng thụ 

bởi đây là cơ hội khách du lịch thoát khỏi bận rộn của cuộc sống thường nhật, được hoà mình với 

thiên nhiên, tái tạo năng lượng và khơi dậy những nguồn cảm hứng mới. Sự chu đáo về dịch vụ, 

sự tiện nghi của cơ sở vật chất sẽ giúp du khách có những trải nghiệm tuyệt vời, được tận hưởng 

trọn vẹn chuyến đi nghỉ dưỡng của mình. 

Kết quả nghiên cứu hàm ý rằng cần tăng cường yếu tố thụ hưởng và nghỉ ngơi trong các 

chương trình du lịch biển, đảo, đặc biệt là du khách đi du lịch lần đầu. Việc thiết kế các hoạt 

động độc đáo để duy trì sự mới lạ là rất quan trọng trong tất cả các chuyến đi của du khách. Điều 

này được xem là rất quan trọng với các du khách quay lại điểm đến biển, đảo. Với bản chất của 

du lịch là tìm đến sự mới lạ, tận hưởng cảm giác được trải nghiệm điều gì đó khác biệt so với 

những lần trải nghiệm trước đây. Để cải thiện các chuyến tham quan lặp lại, các nhà quản lý 

điểm đến, quản lý tại doanh nghiêp lữ hành cần liên tục tạo ra những cơ hội mới cho những trải 

nghiệm mới (Rodrigues & Loureiro, 2022). Các công ty lữ hành cần liên tục phát triển và đa 

dạng hoá các sản phẩm du lịch biển đảo nhằm đáp ứng nhu cầu này của khách du lịch. Một vùng 

đất mới, trải nghiệm hoạt động đặc biệt, thưởng thức món ăn độc đáo là những trải nghiệm mà 

bất kì khách du lịch nào cũng muốn có được khi tham gia hoạt động du lịch nói chung và hoạt 

động du lịch biển đảo nói riêng. Du khách đi du lịch đoàn đến với biển, đảo không chỉ dừng lại ở 

việc chiêm ngưỡng cảnh quan. Các công ty lữ hành quan tâm tới các nhóm khách hàng mục tiêu 

để có thể sáng tạo trong phát triển sản phẩm, mang đến những trải nghiệm thật mới mẻ theo 

mong muốn nhằm thúc đẩy sự tham gia của đoàn du khách. Đối với mỗi đoàn khách, việc tăng 

cường cá nhân hóa dịch vụ trong các chương trình du lịch nên được coi trọng. Đối với các đoàn 

khách quy mô nhỏ, dịch vụ cá nhân hóa sẽ khiến du khách cảm thấy gần gũi, thân thiện, từ đó 

góp phần làm tăng sự hài lòng. Ngoài ra, cũng cần thúc đẩy sự giao lưu, tương tác của các cá 

nhân trong đoàn bởi nó sẽ tạo thêm động lực, hứng thú với các trải nghiệm du lịch khi đồng hành 

cùng nhau.  

Nghiên cứu này cũng tồn tại một số hạn chế cần phải nghiên cứu thêm trong tương lai. 

Phương pháp chọn mẫu ngẫu nhiên đã cản trở cho việc khái quát hóa kết quả nghiên cứu và có 

thể dẫn đến sai lệch tiềm ẩn trong việc mô tả trải nghiệm của du khách và giải thích sự hài lòng 

của họ. Trong phạm vi nghiên cứu về nhóm du khách đi du lịch theo đoàn, cần xem xét toàn diện 

hơn về trải nghiệm, sự hài lòng bởi tính chất du lịch cũng như quy mô của đoàn khách. Việc 

nghiên cứu nên được mở rộng thực hiện đối với loại hình du lịch khác, nhóm đối tượng du khách 

khác như du khách quốc tế tới Việt Nam. Nghiên cứu còn chưa xem xét đến ảnh hưởng của một 

số biến số có thể sẽ đóng các vai trò trung gian hoặc can thiệp trong các mối quan hệ giữa MTE 

với sự hài lòng. Trong thời gian tới, chúng tôi đề xuất việc mở rộng mô hình nghiên cứu để làm 

phong phú hơn sự hiểu biết về trải nghiệm du lịch và sự hài lòng của du khách. 
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