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Tóm tắt: Mục tiêu của nghiên cứu này là đánh giá một khung lý thuyết dựa vào mối liên hệ 
giả thuyết giữa 4 yếu tố: hình ảnh nơi đến, phản hồi tích cực từ khách du lịch, truyền miệng 
và ý định thay đổi nơi đến. Dữ liệu thu thập được từ một cuộc khảo sát đối với 450 khách du 
lịch trong và ngoài nước, đã lưu trú ít nhất 3 ngày tại khu vực Đồng bằng sông Cửu Long, 
Việt Nam. Mô hình phương trình cấu trúc-bình phương nhỏ nhất từng phần (PLS-SEM) và 
phân tích Bootstrap đã được dùng để kiểm tra độ tin cậy của khung lý thuyết. Các kết quả 
nghiên cứu cho thấy rằng hình ảnh và nhận định về địa điểm du lịch là tác nhân tích cực 
đến sự hài lòng của du khách. Phản hồi tốt và việc chia sẻ thông tin qua phương thức truyền 
miệng được xem là trung gian trong mối tương quan giữa hình ảnh nơi đến và dự định thay 
đổi điểm đến. Những kết quả này đã làm rõ hơn về sự tương tác và tác động của các yếu tố 
này đến định hướng của du khách về việc có quay trở lại điểm du lịch đó hay không. 

Từ khóa: Du lịch, Hình ảnh điểm đến, PLS-SEM, Bootstrap, Vùng đồng bằng sông Cửu 
Long, Việt Nam

1. GIỚI THIỆU

Du lịch thể hiện những đặc thù của vùng 
nông thôn như các cộng đồng nhỏ, mật độ 
dân số thấp, nền kinh tế tập trung đa phần 
vào nông nghiệp và mạng lưới xã hội truyền 
thống được gọi là du lịch nông nghiệp 
(Okech và nnk., 2012). Phản hồi tích cực 
từ phía du khách là yếu tố tiếp thị chủ chốt 
trong việc thôi thúc họ chọn một địa điểm 
để đi du lịch. Thế nhưng, để đảm bảo tính 
ổn định của phân khúc thị trường du lịch, 
việc tạo dựng sự trung thành của khách du 
lịch là điều không thể thiếu. Gần đây, dù có 
nhiều nghiên cứu tìm hiểu mối liên hệ giữa 
phản hồi tích cực và chất lượng dịch vụ, 
nhưng việc khám phá mối tương quan giữa 
hình ảnh của nơi đến và phản hồi tốt của du 
khách, cũng như tác động của phương thức 
truyền miệng và quyết định thay đổi nơi 
đến du lịch nông nghiệp vẫn chưa được tập 

trung thúc đẩy đúng mức. Đặc biệt trong bối 
cảnh Việt Nam đang khuyến khích mở cửa 
giao thoa với thế giới và du lịch theo hướng 
kết hợp với nông nghiệp đang chuyển mình 
mạnh mẽ.

Nghiên cứu này nhằm mục đích: i) tạo 
lập mối tương quan đan xen giữa hình ảnh 
của địa điểm du lịch nông nghiệp và dự định 
thay đổi nơi đến của du khách; ii) thiết kế mô 
hình định lượng cho mối tương quan này; 
iii) Rút ra những ý nghĩa quan trọng về các 
chính sách thúc đẩy hình thức du lịch này 
phát triển. Đây là thử thách lớn đối với các 
nhà khoa học chuyên nghiên cứu và nhà lãnh 
đạo, quản lý trong ngành du lịch.

Để có nền tảng thực tế cho việc sử dụng 
mô hình đo lường, người nghiên cứu đã tiến 
hành khảo sát 450 du khách lưu trú tại Đồng 
bằng sông Cửu Long (ĐBSCL), bao gồm 12 
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tỉnh và 1 thành phố, ở phía Nam của Việt 
Nam, tiếp giáp với vùng Đông Nam Bộ và 
Thành phố Hồ Chí Minh. Vùng này giáp với 
Vịnh Thái Lan ở phía Tây Nam, Biển Đông 
ở phía Đông Nam và Campuchia ở phía Bắc. 
Đây là vùng đồng bằng màu mỡ nhất trong 
khu vực Đông Nam Á và trên thế giới, và 
cũng là nơi sản xuất, đồng thời xuất khẩu 
lương thực, thực phẩm, trái cây, thủy hải sản 
hàng đầu cả nước (Lê Mậu Lâm và Phương 
Liên, 2022).

Vùng này hiện đang tạo ra khoảng 50% 
tổng sản lượng lúa gạo, trong đó 95% sản 
lượng gạo xuất khẩu, hơn 70% tổng sản 
lượng trái cây của cả nước, 60% tổng lượng 
cá xuất khẩu và xấp xỉ 65% tổng sản lượng 
thủy sản nuôi trồng (Trần Huỳnh Anh và 
nnk., 2023). Khu vực có hệ thống sông ngòi, 
kênh rạch dày đặc với tổng chiều dài hơn 
28.000 km cùng hệ sinh thái phong phú, từ 
biển đến đồng bằng, vườn quốc gia, rừng 
ngập mặn ven biển và vùng đất ngập nước 
(Ái Lam, 2021). Điểm mạnh nổi bật là sản 
xuất lượng lớn lúa gạo, thủy sản và trái cây, 
tương ứng với chuỗi sản xuất, chế biến và 
tiêu thụ. Do đó, chuỗi giá trị sản phẩm du 
lịch nông nghiệp bao gồm các vườn trồng 
các loại trái cây như bưởi, sầu riêng, cam, 
chuối, quýt, mít, xoài, chôm chôm và nhãn. 
Du khách có thể thưởng thức trải nghiệm đi 
thuyền ba lá trên sông, thưởng thức Đờn ca 
tài tử, đi xe đạp hoặc xe ngựa vòng quanh 
khu du lịch, và tìm hiểu văn hóa qua tiếp xúc 
với người dân địa phương. Nơi đây còn có 
nhiều làng nghề truyền thống đa dạng sản 
phẩm như bún, miến, kẹo dừa và hàng thủ 
công mỹ nghệ. Khách du lịch cũng có thể 
hòa mình vào các trò chơi dân gian thú vị 
như trượt cỏ, cưỡi đà điểu, tát nước, bắt cá 
trong mương, và nếm thử những món ăn đặc 
sản như lẩu cá linh, cá lóc nướng than, chuột 
đồng nướng muối tiêu, cá tai tượng chiên 
giòn và nhiều món khác.

Mỗi món đặc sản đều mang hương vị độc 
đáo, khác biệt, và chỉ khi đến miền Tây, thực 
khách mới có cơ hội trải nghiệm nét đặc biệt 

của những món ngon hấp dẫn này. Ngoài ẩm 
thực, du khách còn có dịp khám phá văn hóa 
địa phương qua việc lưu trú tại những ngôi 
nhà dân. Hình thức này giúp du khách tiếp 
cận gần gũi hơn với đời sống dung dị hàng 
ngày của người miền Tây. Đồng thời, hoạt 
động tìm hiểu về lịch sử Việt Nam qua việc 
tham quan các di tích lịch sử lưu dấu ấn về 
cuộc kháng chiến chống ngoại xâm cũng 
được tổ chức. Những trải nghiệm này không 
chỉ làm giàu thêm kiến thức văn hóa và lịch 
sử mà còn giúp du khách hiểu rõ hơn về đất 
nước và con người Việt Nam (Phương Nghi, 
2016).

2. TỔNG QUAN CƠ SỞ LÝ THUYẾT 
VÀ PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU

2.1 Tổng quan cơ sở lý thuyết

2.1.1 Lý thuyết về hành động hợp lý

Lý thuyết về hành động hợp lý của Ajzen 
(1991) cho rằng ý định hành vi chính là thứ 
một người dùng để đưa ra quyết định. Ý định 
được hình thành từ chuẩn mực chủ quan và 
thái độ của cá nhân, bao gồm cả việc bị thái 
độ của người khác chi phối. Cả hai điều này 
đều chính yếu trong việc nhận định nghĩa ý 
định hành vi. Lý luận này được sử dụng để 
đoán biết trước hành vi phụ thuộc vào thái 
độ và ý muốn hiện tại của một người. Tuy 
nhiên, mối tương quan giữa dự định và hành 
vi ngoài thực tế còn gây tranh cãi, vì ở một 
số tình huống, dự định không phải lúc nào 
dẫn đến hành động thực sự (Sheppard và 
nnk., 1998).

2.1.2 Lý thuyết về hành vi có kế hoạch 

Lý thuyết về hành vi có kế hoạch được 
Ajzen (1991) phát triển cho rằng chuẩn mực 
chủ quan, thái độ và ý thức kiểm soát hành 
vi là ba thành phần dẫn đến ý định hành vi. 
Lý thuyết này được xây dựng từ lý thuyết 
về hành động hợp lý, đã vượt qua giới hạn 
về việc xem hành vi con người chỉ dựa trên 
lý trí. Ba thành tố chính gây ra ý định hành 
vi bao gồm: (i) Thái độ đối với hành vi, dựa 
trên tính tích cực hay tiêu cực của hành vi 
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được thực hiện; (ii) Chuẩn mực liên quan 
đến ý thức về sức ép xã hội; và (iii) Ý thức 
kiểm soát hành vi, liên quan đến việc thực 
hiện hành vi một cách tự tin.

2.1.3 Lý thuyết về sự bất hòa

Cardozzo (1965) cho rằng một người 
mong đợi sản phẩm mang lại giá trị cao cũng 
như khi nhận được sản phẩm giá trị thấp sẽ 
nhận ra sự khác biệt và trải qua sự bất hòa. 
Nghĩa là, những kỳ vọng không được xác 
nhận sẽ tạo ra trạng thái bất hòa hoặc khó 
chịu về mặt tâm lý (Yi, 1991). Theo lý thuyết 
này, sự hiện diện của sự bất hòa sẽ tạo ra 
hoặc giảm bớt áp lực, cách giải quyết có thể 
được đưa ra bằng cách hài hòa sự khác biệt 
về nhận thức.

2.1.4 Lý thuyết về lòng trung thành

Lòng trung thành không phải là điều bắt 
buộc ở khách hàng. Những người hài lòng 
với sản phẩm và dịch vụ sẽ tự khắc hình 
thành sự gắn bó. Dù rằng phản hồi tích cực 
của khách hàng là bước đầu để giành được 
sự gắn bó của họ, nhưng phản hồi tốt về dịch 
vụ không đồng nghĩa với sự gắn kết từ khách 
hàng. Nhận xét tích cực làm gia tăng sức 
nặng của ý định quay trở lại sử dụng dịch 
vụ, từ đó củng cố khả năng trung thành của 
khách hàng (Gerpott, 2001).

2.1.5 Lý thuyết về tiêu dùng du lịch

Theo Woodside và Dubelaar (2002), thái 
độ, động cơ và hành vi của du khách đối với 
địa điểm du lịch có mối tương quan chặt chẽ 
và chi phối dự định lập kế hoạch cho chuyến 
đi. Quá trình này tương đối phức tạp, được 
quyết định bởi trải nghiệm từ những chuyến 
du lịch trước đây, quá trình ra quyết định và 
bối cảnh du lịch. Lý thuyết diễn giải những 
gì dẫn đến quyết định trước, trong hoặc sau 
khi tiến hành chuyến du lịch lệ thuộc vào 
nhiều ý chí khác nhau (Kuo và Feng, 2013). 
Điều này giải thích được sự liên kết giữa cảm 
nhận giá trị của khách và kinh nghiệm những 
chuyến đi trước đó trong việc tạo động lực 
và gắn bó với nơi đến.

Các lý thuyết trên bổ trợ làm rõ nghiên 
cứu này, trong đó điều cần thiết là nhấn 
mạnh bản chất của ý định hành vi, phản hồi 
tích cực và sự gắn bó của du khách.

2.1.6 Mối  tương  quan  giữa  địa  điểm  du 
lịch, cảm nhận giá trị và phản hồi tích cực 
của khách du lịch

2.1.6.1 Du lịch nông nghiệp

Du lịch nông nghiệp là hoạt động tạo thu 
nhập diễn ra ở trang trại để mang lại niềm 
vui và giáo dục cho khách tham quan, bao 
gồm việc diễn giải về tự nhiên, lịch sử, văn 
hóa, môi trường, thổ nhưỡng và người nông 
dân ở đó. Bộ Nông nghiệp Hoa Kỳ phân loại 
du lịch nông nghiệp theo mục đích như khoa 
giáo, dịch vụ khách sạn, giải trí ngoài trời, 
tiếp thị sản phẩm nông nghiệp và sản xuất 
hoặc bán sản phẩm từ nông nghiệp. 

Theo Cơ quan Bảo tồn Tài nguyên Thiên 
nhiên Hoa Kỳ, vai trò du lịch nông nghiệp 
là nhằm duy trì tài nguyên đất và phát triển 
nông nghiệp bền vững hơn vì nông dân, chủ 
trang trại dựa vào tài nguyên thiên nhiên 
như nguồn nước, không khí, chất lượng đất, 
động thực vật hoang dã và cảnh quan để gắn 
kết gia đình họ ở địa điểm trang trại hay 
trại chăn nuôi và trồng trọt (SAREP, 2017).  
Nó cũng giúp cải thiện nguồn thu cho nông 
dân, bảo tồn các ngành nghề truyền thống ở 
khu vực nông thôn. Hoạt động này cũng tập 
trung vào bảo tồn sinh thái và môi trường, 
cải thiện độ màu mỡ của đất đai, đa dạng 
giống cây trồng vật nuôi, và tăng cường sản 
xuất nông nghiệp (Tseng và nnk., 2019). Vì 
vậy, du lịch nông nghiệp là cần thiết trong 
khu vực nông thôn và có thể giúp trang trại 
cải thiện tiềm lực cạnh tranh bằng cách khai 
thác hiệu quả các nguồn tài nguyên và đổi 
mới các sản phẩm hoặc dịch vụ hiện có.

2.1.6.2 Nơi đến du lịch

Nơi du lịch bao gồm nhiều kết cấu như 
điểm tham quan, nơi lưu trú, phương tiện 
giao thông vận chuyển và các dịch vụ phục 
vụ khác (Lynch và Tinsley, 2001). Nơi đến 
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du lịch được cấu thành từ những cơ sở hạ 
tầng hữu hình và phi vật thể. Có thể liệt kê 
các cấu trúc hữu hình như danh lam thắng 
cảnh tự nhiên, di tích văn hóa, di tích lịch 
sử, hệ thống đường xá, cơ sở lưu trú… Đồng 
thời, một nghiên cứu trước đây cho rằng yếu 
tố phi vật thể được diễn đạt qua phong tục, 
tập quán, truyền thống, lịch sử và văn hóa 
của nơi đó (Đinh Phi Hổ và Đặng Trang Viễn 
Ngọc, 2020). Hình ảnh một nơi đến còn được 
ví như tập hợp các ý tưởng, ấn tượng khắc 
ghi, cảm xúc, hy vọng tích lũy theo thời gian 
và được cảm nhận theo đặc điểm nhân khẩu 
học và tâm lý của từng người (Iordanova, 
2016).

2.1.6.3 Giá trị cảm nhận

Nghiên cứu về giá trị cảm nhận của người 
sử dụng dịch vụ đã xuất hiện từ những năm 
1980 (Porter, 1985) và kế thừa đến những 
năm 1990.  Woodruff (1997) định nghĩa giá 
trị cảm nhận (Perceived value, PVAL) là 
sự nhận thức của khách hàng về giá trị của 
dịch vụ mà họ sử dụng. Kết quả của giá trị 
cảm nhận thường dựa trên sự đối sánh giữa 
chi phí phát sinh và lợi ích mà khách hàng 
cảm thấy. Trong lĩnh vực du lịch, PVAL là 
sự đánh giá về trải nghiệm, cơ sở vật chất 
và giá trị về mặt kinh tế so với các điểm du 
lịch thông thường (Mengkebayaer và nnk., 
2022). PVAL đã có mặt trong các nghiên cứu 
về lĩnh vực du lịch ở Trung Quốc vào cuối 
những năm 1990 (Xia và Chen, 2015). 

2.1.6.4 Sự phản hồi tích cực của khách du 
lịch

Sự phản hồi tích cực là mức độ mà khách 
hàng cảm thấy thỏa mãn, từ đó có những 
phản hồi tích cực (POR) với khả năng của 
nhà cung cấp trong việc đáp ứng mong đợi 
và yêu cầu của họ. Phản hồi tích cực của 
khách du lịch là kết quả đánh giá sự khác 
nhau giữa nhu cầu và chất lượng nhận được 
từ nhà cung cấp (Oliver, 1997). Trong ngành 
du lịch, phản hồi tốt đến từ trải nghiệm của 
du khách (Abubakar và Mavondo, 2014). 
Đây cũng là một kênh thông tin hữu ích để 

thỏa mãn ý muốn của khách hàng và có đóng 
góp to lớn trong việc quảng bá hình ảnh du 
lịch (Song và nnk., 2011). Khi du khách cảm 
nhận được giá trị của dịch vụ, họ thường 
quyết định quay lại ủng hộ địa điểm du lịch 
đó (Trường và King, 2009; Nilplub và nnk., 
2016). Việc theo dõi phản hồi, hiểu tâm lý 
và đáp ứng yêu cầu của khách hàng là cách 
để tăng cường sức hấp dẫn và chất lượng của 
điểm đến (Brady và Robertson, 2001; Song 
và nnk., 2011). Đồng thời, cần đảm bảo an 
toàn, trật tự an ninh và vệ sinh môi trường 
để vừa đem lại lợi ích cho doanh nghiệp địa 
phương vừa phục vụ phát triển cộng đồng 
(Jussem và nnk., 2014).

2.1.7 Mối  tương  quan  giữa hình ảnh nơi 
đến, giá trị cảm nhận và phản hồi tích cực 
của khách du lịch

Nhiều nghiên cứu đã đề cập hình ảnh nơi 
đến có ảnh hưởng đến hành vi của du khách, 
ví dụ như phản hồi của họ với trải nghiệm về 
điểm đến (Chen và Tsai, 2007; Boo và nnk., 
2008; Chi và Qu, 2008; Horng và nnk., 2012; 
Ilban và nnk., 2015; Kim và nnk., 2019). 
Hình ảnh nơi đến có ảnh hưởng đến phản 
hồi của du khách (Chi và Qu, 2008; Prayag, 
2009; Devesa và nnk., 2010; Day và nnk., 
2012; Abubakar và Mavondo, 2014; Lu và 
nnk., 2015; Mai Ngọc Khương và Nguyễn 
Thanh Phương, 2017; Asiku và nnk., 2020; 
Rahmiati và Winata, 2020).

Hình ảnh điểm đến tốt hơn sẽ dẫn đến mức 
độ phản hồi càng tích cực. Việc xây dựng 
hình ảnh nơi đến phù hợp sẽ khiến khách du 
lịch có nhìn nhận tốt khi những kỳ vọng của 
họ được đáp ứng. Nói cách khác, việc tạo ra 
hình ảnh đẹp đối với nơi đến sẽ mang lại sự 
phản hồi tích cực của du khách cao hơn (Lee 
và nnk., 2005; Wang và Hsu, 2010; Shafiee 
và nnk., 2016; Jebbouri và nnk., 2022).

Theo Sanchez và nnk. (2006), giá trị cảm 
nhận trong du lịch bao gồm toàn bộ quá trình 
đồng ý sử dụng dịch vụ và quay lại ủng hộ 
dịch vụ lần nữa sau đó. Nhiều nghiên cứu 
đã chỉ ra mối liên hệ tích cực giữa giá trị 
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cảm nhận và phản hồi tích cực của khách du 
lịch (Brady và Roberston, 2001; Petrick và 
Backman, 2002; Ryu và nnk., 2008; Phillips 
và nnk., 2013; Ilban và nnk., 2015).

Nghiên cứu về du lịch văn hóa ở Đài 
Loan của Chen và Chen (2010) cho thấy giá 
trị cảm nhận của du khách chi phối đáng kể 
đến phản hồi và nhận xét của họ. Dựa vào 
các nghiên cứu thực nghiệm này, chúng tôi 
đưa các giả thuyết sau trong nghiên cứu này.

H1: Hình ảnh nơi đến du lịch ảnh hưởng 
đến phản hồi tích cực của khách du lịch;

H2: Giá trị cảm nhận có tác động mạnh 
mẽ đến phản hồi tích cực của khách du 
lịch.	

2.1.8 Mối quan hệ giữa tìm kiếm tính mới 
lạ và dự định thay đổi nơi đến du lịch

Mối tương quan giữa tìm kiếm tính mới 
lạ và dự định thay đổi nơi đến du lịch đã 
được nghiên cứu bởi Keng và Liu (1997). 
Họ trình bày ra sự khác biệt trong hành vi 
khiếu nại giữa các nhóm khách hàng. Nhóm 
khách hàng theo định hướng nhóm thường 
thích môi trường ấm áp, an toàn và gần gũi, 
trong khi nhóm khách hàng tự định hướng 
tập trung vào cảm giác tự trọng, được tôn 
trọng và tận hưởng. Nhóm đầu tiên ít quan 
tâm đến khiếu nại, trong khi nhóm thứ hai 
thường xuyên phàn nàn. Khách hàng theo 
định hướng nhóm có thể tẩy chay sản phẩm 
và thương hiệu. Ngược lại, những khách 
hàng tự định hướng thường phàn nàn với 
nhà sản xuất và tổ chức bảo vệ người tiêu 
dùng. Điều này gây hệ quả đến hành động từ 
bỏ sản phẩm hoặc dịch vụ không thỏa mãn 
được mong chờ của họ.

Chuyển đổi sản phẩm và dịch vụ, sự gắn 
bó của khách hàng, và dự định   quay lại đều 
có liên quan với nhau. Mặc dù lòng trung 
thành, giữ chân và mua lại của khách hàng 
chính là lợi nhuận của nhà cung cấp, nhưng 
việc thay đổi ý định sử dụng lại dịch vụ có 
thể gây ra những hậu quả không lường trước 
(Bansal và Taylor, 1999). Quyết định có thể 

thay đổi theo thời gian và càng lâu thì khả 
năng xảy ra những bất ngờ càng tăng và việc 
thay đổi ý định cũng vậy (Ajzen, 1991). Việc 
thay đổi được xác định bằng cách suy tính 
lợi ích và chi phí trong quá trình hành động 
của cá nhân, và đối lập với ý định giữ chân 
hoặc mua lại (Choi, 2016), gợi ý khả năng 
thay đổi sang sử dụng dịch vụ ở nơi khác 
(Wirtz và nnk., 2014).

Thuật ngữ “ý định chuyển đổi nơi đến” 
bao gồm cả việc thay đổi nơi đến và không 
thay đổi nơi đến (Keaveney, 1995; Liu và 
Lee, 2016). Việc thay đổi thường có hậu quả 
tiêu cực, trong khi ý định mua lại thể hiện 
những hiệu quả tích cực. Trong nghiên cứu 
này, việc thay đổi nơi đến được coi là có ảnh 
hưởng lạc quan đối với công ty dịch vụ, và 
đề cập đến việc không từ chối dịch vụ hiện 
tại. Trong lĩnh vực du lịch, khả năng cung 
cấp chất lượng dịch vụ ổn định có thể tác 
động đến phản hồi tích cực của khách hàng.

 Khi dịch vụ không đạt mức mong đợi 
của du khách, họ sẽ thay đổi nhà cung cấp 
dịch vụ khác. Thái độ này là điều kiện cần 
để xây dựng mối quan hệ bền chặt với khách 
hàng và giúp tăng lòng trung thành, hạn chế 
việc thay đổi ý định của khách hàng (Shin và 
Kim, 2008; Selnes, 1993; Martins và nnk., 
2013; Liu và Lee, 2016). 

 Nghiên cứu về ngành du lịch ở Pháp của 
Jang và Feng (2007) cho thấy sự mới lạ của 
các điểm tham quan là vấn đề quan trọng dẫn 
đến ý định quay trở lại hoặc thay đổi nơi đến 
của du khách. Tương tự, nghiên cứu về du 
lịch nông thôn ở Malaysia của Lo và nnk. 
(2012) cho thấy sự thoải mái, trải nghiệm 
thú vị, thông tin ảnh hưởng rất nhiều đến ý 
định quay lại. 

Nghiên cứu ở Indonesia của Utama và 
nnk. (2021) cũng nêu bật yếu tố cảnh quang 
khu vườn và đất nông nghiệp, vẻ đẹp tự 
nhiên và lòng hiếu khách của nông dân, hạ 
tầng công cộng, cộng đồng, viễn thông, nhà 
hàng và trung tâm chợ nông sản, sự dễ dàng 
di chuyển đến các điểm tham quan đó có 
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ảnh hưởng đến ý định quay lại hoặc chuyển 
đổi. Dựa trên các nghiên cứu thực nghiệm, 
nghiên cứu này đưa ra các giả thuyết sau.

H3: Việc tìm kiếm sự mới lạ có tác động 
tích cực đến ý định không thay đổi;

2.1.9 Mối  tương  quan  giữa phương thức 
quảng  bá  truyền  miệng  và  dự định thay 
đổi nơi đến

Truyền miệng (Word of mouth or WOM) 
là hình thức quảng bá không chính thức giữa 
người với người về thương hiệu hoặc dịch 
vụ. Phương thức này đã được nâng cao bởi 
công nghệ truyền thông điện tử. Phản hồi 
tích cực của khách hàng là điều cần thiết 
trong việc giữ khách hàng gắn bó và thúc 
đẩy dự định quay lại hoặc không thay đổi 
nơi đến. Việc du khách quay lại hoặc không 
thay đổi nơi đến góp phần vào lợi ích cho 
điểm đến du lịch (Abubakar và Mavondo, 
2014; Wang và nnk., 2017; Ahmadi, 2018; 
Kanwel và nnk., 2019; Asiku và nnk., 2020; 
Lai, 2020; Pun, 2022).

 Việc du khách quay lại hoặc không thay 
đổi điểm đến đem lại lợi ích về thu nhập, 
tăng thị phần và giảm nguồn chi cho tiếp thị 
và vận hành cho nơi đến du lịch (Vuuren và 
nnk., 2012). Phản hồi tích cực của khách du 
lịch ảnh hưởng đến dự định quay lại hoặc 
không thay đổi nơi đến của họ (Williams và 
Soutar, 1992; Baloglu và nnk., 2003; Prayag, 
2009; Wang và Hsu, 2010; Mohsan và nnk., 
2011; Shafiee và nnk., 2016; Santoso, 2019; 
Kanwel và nnk., 2019; Xiaoshan và nnk., 
2020; Zarch và nnk., 2021). Các giả thuyết 
về mối liên hệ giữa phản hồi tịch cực, truyền 
miệng và ý định thay đổi điểm đến được đề 
xuất như sau:

H4: Phản hồi tích cực tác động đến truyền 
miệng;

H5: Truyền miệng ảnh hưởng tích cực 
đến ý định không thay đổi nơi đến của khách 
du lịch.

H6: Phản hồi tích cực tác động tốt đến ý 
định không thay đổi nơi đến của khách du 

lịch.

2.2 Khung lý thuyết nghiên cứu

Hình 1: Khung lý thuyết áp dụng cho nghiên cứu

Cần có khung lý thuyết và thực nghiệm để 
mở rộng cơ sở lý thuyết, nhằm đưa ra bằng 
chứng thuyết phục và đưa ra các đề xuất 
chính sách liên quan đến việc thay đổi nơi 
đến du lịch. Các nghiên cứu trước đây chỉ 
chú trọng vào tác động của các mối tương 
quan và áp dụng đa dạng các khung lý thuyết 
để đo lường, nhưng chưa phân tích đầy đủ 
và toàn diện về việc thay đổi nơi đến du lịch. 
Vì vậy, mục đích của nghiên cứu này là bổ 
sung những phát hiện mà các nghiên cứu 
trước đây chưa khám phá và vận dụng mô 
hình PLS-SEM. Phạm vi nghiên cứu chủ yếu 
là du lịch nông nghiệp ở ĐBSCL, Việt Nam.

2.3 Phương pháp nghiên cứu

Đo lường: Các thang đo được hiệu chỉnh 
dựa trên nghiên cứu đã có để tương thích với 
thực tế du lịch ở Việt Nam. Quy trình 3 bước 
được thiết kế để thực hiện khảo sát. Trước 
tiên, 10 chuyên gia có ít nhất 5 năm kinh 
nghiệm, làm việc tại các cơ quan, đơn vị liên 
quan đến quản lý, điều hành du lịch ở thành 
phố Cần Thơ và ĐBSCL tham gia vào cuộc 
khảo sát. Bảng câu hỏi dựa trên đề xuất của 
họ được điều chỉnh. Sau đó, một cuộc khảo 
sát thí điểm với 20 du khách đang lưu trú tại 
Cần Thơ tiếp tục được tiến hành để kiểm tra 
lại bảng câu hỏi. Cuối cùng, toàn bộ cuộc 
khảo sát được thực hiện với du khách đã ở 
lại ĐBSCL ít nhất ba ngày.

Thang đo Likert năm mức độ được dùng 
để đánh giá các biến quan sát, bao gồm 
NSEE và IMAG với 8 biến chính dựa trên 
nghiên cứu của Som và nnk. (2012) về du 
lịch tại Malaysia, đã được chỉnh sửa cho phù 
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hợp với bối cảnh ở Việt Nam. Bởi vậy, các 
biến mới được phát triển từ ý kiến đóng góp 
từ các chuyên gia, chẳng hạn như việc đánh 
giá cao tài nguyên thiên nhiên và giá cả nông 
sản ở nông thôn so với thị trường. Thang đo 
PVAL có 4 biến chính dựa trên nghiên cứu 
tại Đài Loan của Chen và Chen (2010) về 
nơi đến du lịch, cũng được ứng dụng nhưng 
có sự điều chỉnh cho phù hợp với hoàn cảnh 
thực tế của nghiên cứu. Các biến mới trong 
phần này được phát triển, ví dụ như chi phí 
cơ hội của sự hiểu biết và đồng cảm với nông 
dân, rất thấp. Thang đo POR và WOM có 7 
biến chính được đưa vào bảng câu hỏi, bắt 
nguồn từ thang đo của Asiku và nnk. (2020). 
Thang đo DCI có 3 biến chính đúc kết từ 
nghiên cứu tại Pakistan của Mohsan và nnk. 
(2011) cũng được chỉnh lý. Một biến mới 
được phát triển, ví dụ như sự không muốn 
chuyển đến các điểm đến nông nghiệp khác. 
Chi tiết về các thang đo cùng hệ thống biến 
quan sát được trình bày tại Phụ lục A.

2.4 Thu thập và xử lý số liệu

Các câu hỏi được khảo sát tại thành phố 
Cần Thơ và các tỉnh Kiên Giang, Tiền Giang, 
An Giang, thuộc vùng ĐBSCL. Những địa 
phương này đại diện cho trung tâm ĐBSCL. 
Tất cả những người được hỏi đều là du khách 
ở khu vực ĐBSCL và đã lưu lại ít nhất ba 
ngày. 470 bảng khảo sát được phát ra trong 

thời điểm từ tháng 6 - tháng 10 năm 2023. 
Tiếp đó, dữ liệu được xử lý, xét thấy có 450 
quan sát đảm bảo tính phù hợp và được sử 
dụng để phân tích dữ liệu.

Nghiên cứu này áp dụng phương pháp 
Mô hình PLS-SEM với sự hỗ trợ từ SPSS 
và AMOS 21.0 để kiểm định giá trị của các 
giả thuyết nghiên cứu bởi PLS-SEM phù 
hợp để kiểm định mô hình phức tạp, tồn tại 
nhiều mối quan hệ đan xen, nhân quả, các 
biến tiềm ẩn, đồng thời xuất hiện của nhiều 
phương trình hồi quy (Anderson và Gerbing, 
1988). PLS-SEM gồm 4 bước: Kiểm định 
chất lượng thang đo, Phân tích nhân tố khám 
phá, Phân tích nhân tố khẳng định và Phân 
tích phương trình cấu trúc (Kline, 1998; Hair 
và nnk., 2006).

3. KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN

3.1 Thông tin về du khách

Bảng 1 cho thấy tỷ lệ nam du khách theo 
nhóm tuổi, nghề nghiệp, tình trạng hôn nhân 
và trình độ học vấn. Đa số là nam giới ở độ 
tuổi từ 18-50, có học vấn từ trung học đến 
cao đẳng, và là sinh viên, doanh nhân, công 
chức và nhà quản lý. Hầu hết đều đã kết hôn 
và có thu nhập từ 8 đến 14 triệu đồng/tháng. 
Khách du lịch trong nước chiếm đa số (81%) 
so với khách du lịch nước ngoài (19%).

Bảng 1. Đặc điểm khách du lịch (n=450)
Tần số Tần suất (%) Tần số Tần suất (%)

Giới tính Tình trạng hôn nhân
Nữ 193 57 Kết hôn 168 37
Nam 257 43 Độc thân 282 63
Tổng 450 100 Tổng 450 100

Độ tuổi 
(năm)

Thu nhập 

(triệu đồng/tháng)
<18 59 13 < 8 173 38
18-40 134 30 8-14 140 31
41-50 194 43 15-25 74 16
> 50 63 14 > 25 63 14
Total 450 100 Total 450 100
Trình độ văn hóa Quốc gia
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Tiểu học 36 8 Trong nước 364 81
Trung học 
cơ sở 77 17 Quốc tế 86 19

Trung học 
phổ thông 177 39 Tổng 450

Cao đẳng và 
đại học 149 33 Nghề nghiệp 127 28

Sau đại học 11 2 Sinh viên 89 20
Tổng 450 100 Doanh nhân 126 28

Công chức, nhân viên 63 14
Nhà quản lý 45 10
Tổng 450 100

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp từ dữ liệu thu thập được
3.2 Phân tích độ tin cậy của thang đo Bảng 2. Kiểm định độ tin cậy của thang đo

TT Thang đo Hệ số Alpha (α)
1 IMAG 0,812
2 PVAL 0,844
3 POR 0,858
4 NSEE 0,833
5 WOM 0,849
6 DCI 0,851

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp từ phần mềm SPSS

Bảng 2 cho thấy rằng tất cả các biến 
được quan sát đều đáp ứng yêu cầu về độ 
tin cậy của thang đo thông qua hệ số α là 0,6 
và mối tương quan tổng thể 0,3 (Nunnally 
và Burnstein, 1994), nên thang đo đạt chất 
lượng tốt và không có biến quan sát nào bị 
loại. 

3.3 Quy trình phân tích nhân tố khám 
phá

Bảng 3. Kết quả ma trận mô hình
Yếu tố

1 2 3 4 5 6

PVAL3 0,840

PVAL4 0,831

PVAL2 0,828

PVAL1 0,805

IMAG4 0,826

IMAG3 0,821

IMAG2 0,820

IMAG1 0,731

POR3 0,867

POR4 0,838

POR2 0,836

POR1 0,812

WOM2 0,900

WOM1 0,866

WOM3 0,862

NSEE3 0,830

NSEE2 0,827

NSEE4 0,815

NSEE1 0,792

DCI3 0,871

DCI1 0,865
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DCI2 0,805

DCI4 0,785

Thước đo Kaiser-Meyer-
Olkin 0,809 0,817 0,721 0,814

Kiểm định Bartlett 0,000 0,000 0,000 0,000

Giá trị Eigen 2,366 2,812 2,303 2,771

% của phương sai trích 66,452 70,308 76,757 69,285

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp từ phần mềm SPSS

Đáng lưu ý rằng 0,5 < KMO < 1 với thông 
số của kiểm định Bartlett có mức ý nghĩa nhỏ 
hơn 0,05; Các hệ số tải của các biến quan 
sát (Factor Loading) đều lớn hơn 0,5, cho 
thấy chúng đóng góp quan trọng vào nhân tố 
tương ứng. Phương sai trích của các nhân tố 
cũng lớn hơn 50%, cho thấy chúng giải thích 
được một phần lớn sự biến động trong dữ 
liệu. Giá trị Eigenvalue của các nhân tố cũng 
lớn hơn 1, cho thấy chúng quan trọng và có 
thể được dùng để mô tả dữ liệu.

Bảng 3 chỉ ra kết quả của phân tích nhân 
tố cho các biến đo lường của khung lý thuyết. 
POR được phân thành hai nhân tố với tổng 
phương sai trích là 66,452% và giá trị Eigen 
là 2,366. EFA của sự hài lòng bao gồm bốn 
biến quan sát với phương sai trích là 70,308% 

Hình 2: Kết quả phân tích CFA 

và giá trị Eigen là 2,812. EFA của WOM bao 
gồm ba biến quan sát với phương sai trích 
là 76,757% và giá trị Eigen là 2,303. EFA 
ý định chuyển đổi bao gồm hai nhân tố với 
phương sai trích là 65,033% và giá trị Eigen 
là 1,925. EFA của DCI bao gồm bốn biến 
quan sát với phương sai trích là 69,285% 
và giá trị Eigen là 2,771. Phương pháp xoay 
Promax được sử dụng để cải thiện hiệu quả 
của các nhân tố.

Các chỉ số đánh giá cho thấy mô hình 
phân tích nhân tố là phù hợp. KMO có giá 
trị từ 0,5 đến 1, cho thấy dữ liệu phù hợp 
để thực hiện phân tích nhân tố. Kiểm định 
Bartlett có mức ý nghĩa dưới 0,05, cho thấy 
ma trận tương quan không đồng nhất và phù 
hợp để thực hiện phân tích nhân tố.

3.4 Phân tích nhân tố khẳng định (CFA)
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Mô hình đo lường phù hợp với dữ liệu 
thực tế trên cơ sở năm thước đo: Cmin/df, 
TLI, CFI, NFI và RMSEA (Gefen và nnk., 
2011).

Bảng 4. Các chỉ số phù hợp của CFA
TT Thước đo Giá trị tiêu chuẩn Giá trị  mô hình Kết quả

1 Cmin/df
χ2/ d.f. < 3 Phù hợp tốt; < 5 chấp nhận; Càng nhỏ 
càng tốt (Bentler và Bonett, 1980; Bagozii và Jy, 
1988)

1,730 Tốt

2 TLI (Tucker-
Lewis Index) 

Đối với chỉ số TLI, khi giá trị càng gần về 1 thì 
sự phù hợp càng cao. Ví dụ, nếu TLI đạt giá trị 
0,90 thì được coi là phù hợp, và nếu TLI đạt giá 
trị ≥ 0,95 thì được xem là phù hợp tốt (Hu và 
Bentler, 1998 và Hu và Bentler,1995).

0,956 Tốt

3
 CFI 
(Comparative Fit 
Index) 

Đối với chỉ số CFI, càng cao thì càng tốt, đạt mức 
0,90 được xem là phù hợp. Đối với chỉ số TLI, 
nếu đạt mức ≥ 0,95 thì được coi là phù hợp, và 
theo Hu và Bentler (1995), điều này được xem là 
phù hợp tốt.

0,962 Tốt

4 NFI (Normal Fit 
Index)

Khi NFI càng tiến gần về 1 thì độ phù hợp càng 
cao, khi NFI gần bằng 0,90 thì độ phù hợp cũng 
tương đối cao, nhưng chỉ khi NFI đạt 0,95 thì mới 
được coi là độ phù hợp tốt. (Chin and Todd, 1995; 
Hu và Bentler, 1995)

0,916 Tốt

5

RMSEA 
(Root Mean 
Square Error 
Approximation)

RMSEA < 0,05 được coi là mô hình có sự phù 
hợp tốt; RMSEA < 0,08 được xem là mô hình 
phù hợp; Giá trị RMSEA càng nhỏ càng tốt và 
mô hình càng phù hợp hơn (Browne và Cudeck, 
1993).

0,04 Tốt

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp từ phần mềm SPSS
3.5 Phân tích hàm cấu trúc

Hình 3: Mô hình phương trình cấu trúc

Hình 3 cho thấy mô hình có giá trị Cmin/
df = 2,587, TLI = 0,905, CFI = 0,914, NFI = 

 Bảng 4 cho thấy giá trị Root Mean Square 
Error of Approximation (RMSEA) nhỏ hơn 
0,05, chứng tỏ mô hình đo lường phù hợp 
với số liệu thực tế.

0,868 và RMSEA = 0,059. Như vậy, mô hình 
tích hợp phù hợp với dữ liệu thực tế. 
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Bảng 5. Kết quả của các giả thuyết
Giả 

thuyết Đường dẫn Hệ số hồi quy S.E. C.R. P Kết luận

H1 POR <--- IMAG 0.362 0.059 6.097 *** Chấp nhận

H2 POR <--- PVAL 0.599 0.060 9.926 *** Chấp nhận

H4 WOM <--- POR 0.800 0.058 13.822 *** Chấp nhận

H3 DCI <--- NSEE 0.158 0.043 3.727 *** Chấp nhận

H5 DCI <--- POR 0.234 0.063 3.723 *** Chấp nhận

H6 DCI <--- WOM 0.545 0.062 8.817 *** Chấp nhận

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp từ phần mềm SPSS

Ghi chú: *** (P_value = 0.000 / Sig. = 0.000).
Bảng 6. Mức độ tác động

Tác động Hệ số hồi quy % Vị trí

Tác động đến POR

POR = f(IMA, PVAL)

POR <--- IMAG 0,362 38 2
POR <--- PVAL 0,599 62 1
Tổng 0,961 100

Tác động đến DCI

DCI = f(NSEE, POR, WOM)
DCI <--- NSEE 0,158 15 3

DCI <--- POR 0,234 22 2
DCI <--- WOM 0,545 51 1
Total 1,064 100

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp từ kết quả phân tích

Bảng 6 trình bày các yếu tố có ảnh hưởng 
đến kết quả POR theo mức độ từ cao đến 
thấp là PVAL và IMA. Các yếu tố ảnh hưởng 
đến kết quả của DCI theo trình tự là WOM, 
POR, và NSEE. POR có ảnh hưởng mạnh 
đến WOM được thể hiện trong Bảng 5.

3.6 Sử  dụng  BOOTSTRAP  để phân tích 
độ tin cậy của kết quả PLS-SEM

Mô hình SEM thường yêu cầu mẫu lớn 
theo Anderson và Gerbing (1988), tuy nhiên 
trong nghiên cứu học thuật, việc giới hạn 
về kích thước mẫu thường xảy ra. Phương 
pháp Bootstrap được coi như một giải 

Trong Bảng 5, mọi giả thuyết đều được 
chấp nhận với mức độ tin cậy 95% trở lên 

(Giá trị P ≤ 0,05).

pháp chuyển đổi hiệu quả (Schumacker và 
Lomax, 2010). Bootstrap có thể giúp tái 
chọn mẫu ngẫu nhiên từ mẫu ban đầu (được 
coi như một tổng thể). Phương pháp này sử 
dụng 1000 lần lặp lại để tạo ra các mẫu ngẫu 
nhiên từ mẫu ban đầu có nhiều quan sát. Các 
kết quả ước lượng từ N mẫu được tính trung 
bình và giá trị này có xu hướng gần với ước 
lượng của tổng thể. Khi giá trị trung bình của 
các hệ số hồi quy Bootstrap và ước lượng mô 
hình với mẫu ban đầu có sự chênh lệch, thì 
độ tin cậy của ước lượng mô hình sẽ tăng lên 
khi mẫu ban đầu càng nhỏ.
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Bảng 7. Kết quả ứng dụng Bootstrap
Tham số SE SE-SE Mean Bias SE-Bias CR*
POR <--- IMAG 0,063 0,001 0,367 0,004 0,002 2,0
POR <--- PVAL 0,076 0,002 0,602 0,003 0,002 1,5
WOM <--- POR 0,054 0,001 0,801 0,001 0,002 0,5
DCI <--- NSEE 0,053 0,001 0,161 0,002 0,002 1,0
DCI <--- POR 0,062 0,001 0,234 0,000 0,002 0,0
DCI <--- WOM 0,066 0,001 0,545 0,000 0,002 0,0

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp từ kết quả ứng dụng

*CR (Critical Ratios) = (Bias) / (SE-Bias)

Giá trị tuyệt đối của CR nhỏ hơn hoặc 
bằng 2 có thể được xem là rất nhỏ, do đó sự 
khác biệt không có ý nghĩa thống kê ở mức 
tin cậy 95% trở lên. (Hair và nnk., 2006). 
Kết quả của hệ số hồi quy trước khi sử dụng 
phương pháp Bootstrap được coi là đáng tin 
cậy với mức độ tin cậy lớn hơn hoặc bằng 
95. Bảng 7 cho thấy rằng kết quả này là đáng 
tin cậy khi áp dụng phương pháp Bootstrap.

4. KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý QUẢN TRỊ

4.1 Kết luận

Nghiên cứu đã tìm ra các yếu tố ảnh hưởng 
đến phản hồi tích cực của khách du lịch bao 
gồm hình ảnh nơi đến và giá trị cảm nhận. 
Kết quả này tương thích với giả thuyết và 
tương đồng với kết quả nghiên cứu về điểm 
đến ở Indonesia của Rahmiati và Winata 
(2020) và Asiku và nnk. (2020). Để thu được 
nhiều phản hồi tích cực của du khách, ngành 
du lịch nên tập trung nâng cao cải thiện 
IMAG và PVAL theo như một số ý kiến thu 
thập được từ khảo sát, ví dụ “ĐBSCL thực 
sự là địa điểm khai thác du lịch nông nghiệp 
ở Việt Nam”, “Chi phí du lịch cao nhưng lợi 
ích của du lịch nông nghiệp còn lớn hơn”.

DCI bị chi phối bởi các yếu tố NSEE, 
WOM và POR. Tương tự như kết quả nghiên 
cứu về các điểm đến ở Malaysia của Som 
và nnk. (2012) và ở Iran của Zarch và nnk. 
(2021). Để thu hút “ý định quay lại ủng hộ” 
hay “ý định không chuyển đổi nơi đến” 
cần quan tâm đến các yếu tố như WOM và 
NSEE, như mở rộng sử dụng các công cụ 

WOM, nâng cao hình ảnh nơi đến ĐBSCL, 
nhiều lễ hội về nông sản, trung tâm mua 
sắm, cửa hàng tiện lợi, nhà hàng, dịch vụ ăn 
uống, và cải tiến hệ thống đường xá, phương 
tiện giao thông.

WOM là yếu tố trung gian của mối quan 
hệ giữa POR và DCI. Để giữ được sự gắn bó 
của khách du lịch và giảm thiểu việc đổi ý 
của du khách đến địa điểm khác, sự hài lòng 
và phương thức quảng bá truyền miệng cần 
được quan tâm và đó là chìa khóa để phát 
triển du lịch nông nghiệp thành công.

Nghiên cứu hiện tại nhằm mở rộng khung 
lý thuyết và cung cấp bằng chứng với kết quả 
nghiên cứu thực nghiệm về hình ảnh nơi đến, 
phản hồi tích cực thông qua truyền miệng tác 
động đến dự định thay đổi sang địa điểm du 
lịch khác, lấy bối cảnh thực trạng ở ĐBSCL. 
Kết quả chỉ ra vai trò trung gian mạnh mẽ 
của phương thức truyền miệng trong mối 
tương quan giữa hình ảnh điểm đến và ý 
định chuyển đổi. Nghiên cứu cũng cung cấp 
một số hiểu biết sâu sắc về mối quan hệ giao 
thoa qua lại giữa các yếu tố thông qua mô 
hình PLS-SEM.

4.2 Hàm ý quản trị

Để du khách luôn có những phản hồi tích 
cực và thu hút sự gắn bó lâu dài, ngành du 
lịch nông nghiệp ở ĐBSCL cần thực hiện 
các hướng đi quản trị sau:

Tập trung vào việc quảng bá điểm đến 
bằng các công cụ như trang web, mạng xã 
hội và tài liệu quảng cáo để giới thiệu những 
nét đặc trưng nổi bật của ĐBSCL.
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Đầu tư vào việc cải thiện chất lượng dịch 
vụ và thiết kế những chuyến đi trải nghiệm 
mới để tăng giá trị cảm nhận chất lượng dịch 
vụ cho du khách.

Khuyến khích du khách chia sẻ trải 
nghiệm của mình thông qua mạng truyền 
thông xã hội, đồng thời hỗ trợ đầy đủ thông 
tin để họ dễ dàng chia sẻ đến người thân, 
bạn bè và cộng đồng xã hội xung quanh cá 
nhân đó.

Cần liên tục đánh giá và cải thiện các 
yếu tố ảnh hưởng đến phản hồi, đánh giá và 
phương thức quảng bá truyền miệng của du 
khách. Thu thập phản hồi và sử dụng chúng 
như cách thức để cải thiện chất lượng dịch 
vụ tốt hơn. Tổ chức khảo sát kết hợp theo 
dõi chỉ số để đảm bảo ngành du lịch nông 
nghiệp ở ĐBSCL đáp ứng hầu hết nhu cầu 

của khách du lịch và phát triển bền vững.

4.3 Giới hạn nghiên cứu 

Nghiên cứu vẫn tồn tại những mặt hạn 
chế, cụ thể như đối tượng khảo sát đến từ 
khu vực ĐBSCL nên tính khái quát của 
nghiên cứu chưa đảm bảo trên diện rộng. 
Phương pháp tương tự cho các khu vực khác 
nên được ứng dụng cho các nghiên cứu trong 
tương lai và so sánh để nâng cao sức thuyết 
phục của các phát hiện. Cuối cùng, nghiên 
cứu này xem xét mối quan hệ giữa hình 
ảnh điểm đến, phương thức quảng bá thông 
qua truyền miệng và dự định thay đổi nơi 
đến. Các nghiên cứu trong tương lai có thể 
xem xét tác động của các yếu tố khác đến ý 
định chuyển đổi để hiểu rõ hơn về các yếu 
tố quyết định ý định hành vi thay đổi trong 
ngành du lịch.
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PHỤ LỤC A. 
Bảng 1: Thang đo và các biến quan sát

TT Thang đo và các biến quan sát Code
I Giá trị cảm nhận PVAL

1 Chi phí du lịch cao nhưng lợi ích của du lịch nông nghiệp lại lớn hơn PVAL1
2 Chi phí du lịch cao nhưng lợi ích của du lịch nông nghiệp lại lớn hơn PVAL2

3 Giá trị của việc thưởng thức đặc sản nông nghiệp tại vườn, đồng ruộng lớn hơn rất 
nhiều so với chi phí du lịch. PVAL3

4 Chi phí cơ hội của sự hiểu biết và đồng cảm với người nông dân là rất thấp PVAL4

II Tìm kiếm sự mới lạ NSEE
5 Thư giãn thể chất NSEE1
6 Thư giãn tinh thần NSEE2

7 Thú vị, phấn khích với hoạt động sản xuất nông nghiệp của nông dân NSEE3

8 Trân trọng tài nguyên thiên nhiên NSEE4
III Hình ảnh điểm đến IMAG

9 ĐBSCL thực sự là điểm đến du lịch nông nghiệp ở Việt Nam IMAG1

10 Các mô hình sản xuất nông nghiệp đa dạng gắn liền với hệ sinh thái của từng tiểu 
vùng. IMAG2

11 Giá nông sản tại trang trại rất hợp lý so với thị trường
IMAG3

12 Món ăn độc đáo và chỉ có ở vùng ĐBSCL IMAG4
IV Sự hài lòng du khách POR
13 Tôi hài lòng với dịch vụ homestay POR1

14 Chuyến thăm điểm đến du lịch nông nghiệp ở ĐBSCL của tôi đã vượt quá sự mong 
đợi của tôi POR2

15 Quyết định đến thăm điểm đến du lịch này của tôi là một quyết định sáng suốt POR3
16 Tôi đã có trải nghiệm du lịch nông nghiệp tuyệt vời ở ĐBSCL POR4

V Truyền miệng WOM

17 Tôi thường đọc các nhận xét trực tuyến của khách du lịch để tìm hiểu xem họ phàn 
nàn gì về địa điểm du lịch mà tôi quan tâm WOM1

18 Tôi quan tâm đến sự tư vấn của bạn bè, đồng nghiệp, người thân về các điểm du 
lịch nông nghiệp ở Việt Nam. WOM2

19 Tôi chọn lưu trú tại địa điểm du lịch ở ĐBSCL do bạn bè giới thiệu. WOM3
VI Ý định không thay đổi nơi đến DCI

20 Tôi rất hài lòng về chất lượng dịch vụ và sẽ tiếp tục là du khách tới các điểm đến ở 
ĐBSCL. DCI1

21 Tôi không muốn chuyển sang bất kỳ điểm đến nông nghiệp nào khác DCI2
22 Tôi rất hài lòng về dịch vụ mà các điểm đến ở ĐBSCL cung cấp so với các điểm 

đến khác mà tôi đã ghé thăm DCI3

23 Tôi sẽ đưa người thân viếng thăm điểm đến du lịch nông nghiệp ở ĐBSCL vào 
năm tới DCI4
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TOURISM IN THE MEKONG DELTA: WORD OF MOUTH 
AND DESTINATION CONVERSION INTENTIONS

Dinh Phi Ho1, Vo Khac Thuong1, Dao Thi Kim Anh1,
Dinh Nguyet Bich2, Nguyen Le Uyen Minh1,*

1University of Phan Thiet, Binh Thuan Province, Vietnam
2Van Hien University, Ho Chi Minh City, Vietnam

Abstract: The objective of this study is to evaluate a theoretical framework based on the 
hypothetical relationship between four factors: destination image, positive feedback from 
tourists, word-of-mouth, and destination conversion intentions. Data were collected from a 
survey of 450 domestic and international tourists who stayed for at least 3 days in the Mekong 
Delta region, Vietnam. Partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM) and 
bootstrap analysis were used to test the reliability of the theoretical model. The research 
results indicate that destination image and perception are positive factors influencing tourist 
satisfaction. Good feedback and information sharing through word-of-mouth are considered 
mediators in the relationship between destination image and intention to revisit. These 
results provide further insight into the interaction and impact of these factors on tourists’ 
inclination to return to their destination. 

Keywords: tourism, destination image, accessibility and logistics, PLS-SEM, Bootstrap, the 
Mekong Delta Region, Vietnam
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