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Ý ĐỊNH QUAY LẠI VÀ TRUYỀN MIỆNG TÍCH CỰC 

CỦA DU KHÁCH QUỐC TẾ  ĐỐI VỚI NHA TRANG 
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Bài báo này kiểm định các ảnh hưởng gián tiếp thông qua sự hài lòng đến ý định quay lại và 
truyền miệng tích cực của du khách quốc tế đối với Nha Trang của các nhân tố môi trường, văn 
hóa và xã hội, ẩm thực, vui chơi giải trí, cơ sở vật chất và xu hướng tìm kiếm sự khác biệt của du 
khách. Dựa vào 201 mẫu điều tra du khách quốc tế, phương pháp phân tích CFA, SEM để đánh 
giá độ tin cậy và giá trị của các thang đo, kết quả chỉ ra rằng ngoại trừ hai nhân tố vui chơi giải 
trí và cơ sở vật chất tác động không có ý nghĩa đến sự hài lòng, các nhân tố còn lại đều có ảnh 
hưởng dương gián tiếp đến ý định quay lại và truyền miệng tích cực thông qua sự hài lòng. 

Từ khóa: Ý định quay lại, truyền miệng tích cực, du khách quốc tế. 

  

1. Giới thiệu 
Nha Trang (NT) là thành phố nằm trong tốp 10 

trung tâm du lịch hàng đầu của cả nước. Sức hấp dẫn 
du lịch của NT được tạo ra bởi rất nhiều sự kiện văn 
hóa du lịch như Festival biển, các cuộc thi hoa hậu 
quốc tế, cảnh quan thiên nhiên, biển đảo... với kỳ 
vọng thu hút ngày càng nhiều du khách quốc tế đến 
với NT. Tuy nhiên, tỷ lệ gia tăng của du khách quốc 
tế đến NT chỉ đạt có 11,3%, thấp hơn mức trung 
bình của cả nước, tỷ lệ du khách quốc tế quay lại nói 
chung vẫn chưa đáp ứng được kỳ vọng của tỉnh, 
khoảng 10%, và cũng không ít lời phàn nàn được 
đưa ra (Sở Văn hóa – Thể thao – Du lịch Khánh 
Hòa). Thực trạng này yêu cầu ngành du lịch NT cần 
phải hiểu tâm lí du khách quốc tế hơn nữa, và quan 
trọng là nắm bắt được các nhân tố ảnh hưởng gián 
tiếp đến ý định quay lại cũng như sự truyền miệng 
tích cực của họ đối với cộng đồng du lịch thế giới.  

Các nghiên cứu gần đây trên thế giới chỉ ra rằng 
sự cảm nhận về giá trị (Chen & Chen, 2010, tr.29), 
sự khác biệt (Bigne và cộng sự, 2008, tr.97), giá trị 
con người (Ekinci & Chen, 2002, tr.5), và một số 
nhân tố khác có ảnh hưởng mạnh đến sự hài lòng, ý 
định quay lại, cũng như truyền miệng cho bạn bè của 
du khách. Bài báo này tập trung vào ảnh hưởng của 

một số nhân tố để đánh giá NT như điểm đến du lịch 
và sự hài lòng đến ý định quay lại và truyền miệng 
tích cực của du khách quốc tế đối với NT.  

2. Cơ sở lí thuyết và mô hình nghiên cứu 
2.1. Sự hài lòng, ý định quay lại và truyền 

miệng của du khách quốc tế đối với điểm đến 

Theo cách tiếp cận về khía cạnh du lịch, sự hài 
lòng được cho rằng đó là kết quả của sự so sánh giữa 
sự mong đợi và trải nghiệm thực tế (Trường & 
Foster, 2006, tr.842). Khi trải nghiệm thực tế được 
so sánh với sự mong đợi mà du khách cảm thấy 
thích thú, thì họ đã hài lòng (Reisinger & Turner, 
2003, tr.211) và sau khi kết thúc kì nghỉ, nó vẫn để 
lại cho họ những kỷ niệm đẹp. Đây là lí do để giải 
thích tại sao ngành du lịch đã quyết định làm nổi bật 
điểm đến du lịch để gia tăng sự hài lòng của du 
khách. Theo cách tiếp cận của Weber (1996), sự hài 
lòng khách hàng như là yếu tố cơ bản của lí thuyết 
marketing và có ảnh hưởng quan trọng đến ý định 
mua hàng trong tương lai của khách, thông qua các 
kênh phân phối hay kênh truyền miệng (WOM). 
Theo Oliver (1997, tr.392), lòng trung thành chính là 
sự ràng buộc mang tính hành vi hướng đến việc mua 
sản phẩm hay sử dụng dịch vụ trong tương lai. Bởi 
du khách quốc tế có ý định quay lại một điểm du 
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lịch nào đó mà họ đã từng đến hay không là rất khó 
dự báo, nên bài viết này tiếp cận sự trung thành dựa 
trên ý định quay trở lại và truyền miệng tích cực của 
du khách (Chen & Tsai, 2007, tr.1115). Các cuộc 
nghiên cứu trước đây cho rằng sự hài lòng của du 
khách có ảnh hưởng tích cực đến việc sẵn sàng chi 
trả thêm cho các dịch vụ (Bigne và cộng sự, 2008, 
tr.99) và cũng như sự truyền miệng tích cực 
(Macintosh, 2007, tr.150). Vì vậy, các giả thuyết sau 
được đề nghị: 

H1a: Sự hài lòng có ảnh hưởng dương đối với ý 
định quay lại của du khách. 

H1b: Sự hài lòng có ảnh hưởng dương đối với 
truyền miệng tích cực của du khách. 

2.2. Môi trường 

Môi trường được giả thiết như là một trong 
những nhân tố quyết định chính trong việc giải thích 
du khách có cảm thấy hài lòng về điểm đến du lịch 
này hay không (Buhalis, 2000, tr.97). Môi trường 
được định nghĩa như là những hình ảnh đẹp của 
thiên nhiên, bao gồm lợi thế về vị trí, cảnh quan, khí 
hậu, nét đặc sắc (Buhalis, 2000, tr.97), được đánh 
giá thông qua hình ảnh cụ thể (như ở NT) với mức 
độ tốt - xấu, thú vị - không thú vị. Nhân tố môi 
trường được kỳ vọng là có ảnh hưởng tích cực đến 
sự hài lòng của du khách ta có, giả thuyết sau: 

H2: Môi trường tác động dương lên sự hài lòng 

2.3. Cơ sở vật chất  

Cơ sở vật chất là những phương tiện dành cho 
con người sử dụng, phạm vi của nó rộng cả thời gian 
lẫn không gian, những cơ cấu quen thuộc như đường 
sá, hệ thống điện, nước, Internet, hàng không (Yates 
& Maanen, 2001, tr.305-306). Đây là nguồn lực bên 
ngoài được đánh giá từ việc có dễ dàng tiếp cận 
được địa điểm du lịch này, thông qua các phương 
tiện giao thông công cộng, cho đến việc đánh giá 
chất lượng đường sá hay chất lượng của các nơi nghỉ 
dưỡng. Nghiên cứu này kỳ vọng rằng biến cơ sở vật 
chất có tác động đến sự hài lòng của du khách, ta có 
giả thuyết sau: 

H3: Cơ sở vật chất tác động dương lên sự hài 
lòng 

2.4. Văn hóa và xã hội 

Du khách đi tham quan họ rất muốn được tìm 
hiểu văn hóa của địa phương đó như phong tục tập 

quán, lịch sử, ẩm thực hay cách thức sản xuất như 
gặp gỡ các nghệ nhân ở làng nghề,  nghe con người 
nơi đây kể các câu chuyện thần thoại và được xem 
biểu diễn nghệ thuật (Yu và Littrell, 2003, tr.140). 
Một trong những khía cạnh thu hút được nhiều sự 
quan tâm nhất của du khách là họ được tham gia vào 
các sự kiện văn hóa đặc trưng của địa phương 
(Formica và Murrmann, 1998, tr.197). Như vậy, văn 
hóa và xã hội là nhân tố được nhìn nhận ở nhiều góc 
độ khác nhau, có thể du khách muốn tận mắt chứng 
kiến những nét đặc sắc về văn hóa ở điểm du lịch 
hoặc có thể họ có mục đích về tôn giáo. Vai trò của 
văn hóa và xã hội cũng được nhấn mạnh trong các 
nghiên cứu về quan hệ giữa văn hóa và xã hội và sự 
hài lòng, nhất là các sự kiện đặc biệt, ví dụ như lễ 
hội bắp quốc gia (Uysal, Gahan & Martin, 1993, 
tr.5) và lễ hội khinh khí cầu (Mohr và cộng sự, 1993, 
tr.5) ở miền Nam Carolina... Mặt khác, du khách 
thường đi du lịch đến những thành phố nhằm đạt 
mục đích tôn giáo, như những nơi có các nhà thờ 
lớn, nhà thờ hồi giáo và các đền thờ tại địa phương 
(Buhalis, 2000). Vì vậy, nhân tố văn hóa và xã hội 
được kỳ vọng là có ảnh hưởng tích cực đến sự hài 
lòng của du khách ta có, giả thuyết sau:  

H4: Văn hóa và xã hội tác động dương lên sự hài 
lòng 

2.5. Vui chơi giải trí 

Các hoạt động vui chơi giải trí đã được định 
nghĩa và đo lường theo nhiều cách khác nhau, bao 
gồm mua sắm, các hoạt động thể thao, cuộc sống về 
đêm... Các hoạt động vui chơi giải trí đặc sắc ở điểm 
đến có thể là nhân tố thúc đẩy và ảnh hưởng đến sự 
hài lòng của du khách. Theo báo cáo của Tourism 
Works for America (1998), mua sắm được xếp vào 
hoạt động vui chơi giải trí ưu tiên hàng đầu của 
người Mỹ. Họ không chỉ bỏ thời gian để đi mua sắm 
trong suốt chuyến du lịch mà còn dành ra khoảng 
1/3 số tiền đó để mua sắm (Littrell và cộng sự, 1994, 
tr.297). Nghiên cứu này kỳ vọng rằng biến vui chơi 
giải trí có ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng của du 
khách, ta có giả thuyết sau: 

H5: Vui chơi giải trí tác động dương lên sự hài 
lòng 

2.6. Ẩm thực 

Hudman (1986) cho rằng ẩm thực là nhân tố trở 
nên quan trọng hơn trong ngành du lịch. Gần đây, 
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ngày càng có nhiều nhà nghiên cứu tập trung vào vai 
trò của ẩm thực trong du lịch (Hegarty & 
O’Mahony, 2001, tr.3). Phong cách ẩm thực khác 
nhau là động lực chính cho du khách chọn địa điểm 
đó để du lịch. Từ đó du khách có thể học hỏi được 
nhiều văn hóa ẩm thực ở các quốc gia khác nhau và 
nếu những nơi phục vụ du lịch biết cải thiện được 
chất lượng dịch vụ ẩm thực tốt hơn thì có thể nâng 
cao sự hài lòng của du khách đối với điểm đến đó 
(Quan & Wang, 2004, tr.297). Vì vậy, biến ẩm thực 
có kỳ vọng là ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng 
của du khách, ta có giả thuyết sau: 

H6: Ẩm thực tác động dương lên sự hài lòng 

2.7. Sự khác biệt 

Sự khác biệt được định nghĩa theo hai cách khác 
nhau, gồm hành vi tìm kiếm gián tiếp và hành vi tìm 
kiếm trực tiếp về sự khác biệt của điểm đến 
(McAlister & Pessemier, 1982, tr.311). Và đây là 
yếu tố mà có thể ảnh hưởng đến sự hài lòng và ý 
định quay lại của du khách  (Valazquez và cộng sự, 
2011, tr.65). Vì vậy, nghiên cứu này kỳ vọng rằng 
biến sự khác biệt có ảnh hưởng đến sự hài lòng của 
du khách, ta có giả thuyết sau: 

H7: Sự khác biệt tác động dương lên sự hài lòng 

Từ các bài luận và giả thuyết nêu trên, cũng như 
các khái niệm đề xuất, mô hình nghiên cứu được đề 
xuất được thể hiện trong Hình 1: 

 

Hình 1. Mô hình giải thích sự hài lòng và ý định 
quay lại của du khách  

3. Phương pháp nghiên cứu 
3.1. Đối tượng nghiên cứu 

Tổng thể nghiên cứu của bài viết này là các du 
khách nước ngoài đến du lịch tại NT. Bảng câu hỏi 

điều tra gồm nhiều mục hỏi bao gồm tất cả các đặc 
điểm của điểm đến để đánh giá nó như điểm đến du 
lịch, đến đánh giá chung của điểm đến để giải thích 
sự hài lòng của du khách và ý định quay trở lại hay 
truyền miệng về NT cho những người khác. Bảng 
câu hỏi này được gửi đến cho khoảng 300 du khách 
du lịch ở NT và 201 mẫu đủ tiêu chuẩn được sử 
dụng cho nghiên cứu này. 

3.2. Đo lường các khái niệm 

Các yếu tố được chọn để đo lường và đánh giá 
NT như hình ảnh điểm đến du lịch là được thừa 
hưởng từ Chi và Qu, (2008) và có sự chỉnh sửa cho 
phù hợp với đăc tính của NT. Những yếu tố này 
được đo lường theo thang đo 7 điểm, từ rất không tốt 
(1) đến rất tốt (7). Các khái niệm còn lại bao gồm sự  
khác biệt, sự hài lòng, ý định quay lại và truyền 
miệng tích cực cũng được thừa hưởng từ Van Trijp 
và cộng sự (1996) và Oliver (1997). Những khái 
niệm này được đo bằng thang đo 7 điểm, từ hoàn 
toàn không đồng ý (1) đến hoàn toàn đồng ý (7). 
Riêng khái niệm về sự khác biệt được đo bằng thang 
đo Likert. 

4. Kĩ thuật phân tích và kết quả phân tích 
4.1. Kĩ thuật phân tích 

Đầu tiên bài báo này muốn khẳng định các thang 
đo lường đảm bảo về độ tin cậy, độ giá trị hội tụ và 
phân biệt. Thứ hai là kiểm định các quan hệ cấu trúc 
giữa các khái niệm đó. Để đạt được mục tiêu đầu 

tiên, bài báo này tiến hành phân tích 
nhân tố khám phá cho 9 đo lường các 
biến số trong mô hình đề xuất ở Hình 
1. Sau đó kĩ thuật phân tích nhân tố 
xác định CFA được sử dụng để xác 
định độ giá trị hội tụ và phân biệt và 
kiểm tra sự phù hợp của các cấu trúc 
trong mô hình nghiên cứu. Đồng thời 
tính toán độ tin cậy tổng hợp 
(composite reliability) và phương sai 
trích (variance extracted). Cuối cùng 

phương pháp mô hình hóa phương trình cấu trúc 
(SEM) được sử dụng để kiểm định các giả thuyết. 
Tất cả đều được xử lí bằng phần mềm SPSS 16.0. 

4.2. Kết quả 

Kết quả phân tích nhân tố và độ tin cậy được cho 
ở Bảng 1. 

H4(+) 

Cơ sở vật chất 

Văn hóa và  

xã hội 

Vui chơi giải trí 

Ẩm thực 

Môi trường 

Sự hài lòng  

của du khách 

Ý định quay 

lại và truyền 

miệng tích 

cực  

Sự khác biệt 
H2(+) 

H5(+) 

H6(+) 

H7(+) 

H1a,b(+) 

H3(+) 
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  Bảng 1. Ma trận đặc trưng của các nhân tố để đánh giá NT như điểm đến du lịch 

Các khái niệm 
Trọng số 

nhân tố 

Thống kê 

t 

Độ tin cậy 

tổng hợp 

Phương 
sai trích 

Môi trường   0,70 0,45 

Phong cảnh hữu tình 0,70 9,3   

Sự hấp dẫn của thành phố 0,74 10,1   

Các đảo 0,55 7,2   

Ẩm thực   0,84 0,65 

Chất lượng thức ăn 0,93 16,1   

Tính đa dạng và độc đáo của thức ăn 0,81 13,2   

Giá cả 0,65 10,1   

Cơ sở vật chất   0,65 0,50 

Giao thông công cộng 0,50 5,5   

Tính dễ dàng vào thành phố 0,87 9,1   

Văn hóa và xã hội   0,82 0,69 

Tính thân thiện con người 0,84 12,8   

Tính hiếu khách 0,82 12,4   

Vui chơi giải trí   0,68 0,41 

Thời trang 0,72 10,3   

Cuộc sống về đêm 0,63 8,9   

Mua sắm 0,57 7,9   

Sự khác biệt   0,85 0,74 

Tôi thích du lịch nhiều nơi khác nhau 0,94 10,4   

Tôi thích đến những nơi mà tôi chưa từng đến trước đó 0,77 9,1   

Sự hài lòng   0,84 0,63 

Tôi có cảm giác rất tốt về NT 0,84 14,8   

Đây là chuyến viếng thăm thú vị  0,82 13,5   

Những trải nghiệm này thật có ý nghĩa  với tôi 0,72 10,7   

Ý định quay lại   0,94 0,89 

Tôi có kế hoạch quay lại nơi này thời gian tới 0,91 14,8   

Tôi mong được quay lại nơi này thời gian tới 0,98 16,3   

Truyền miệng    0,91 0,78 

Nếu tôi có cơ hội đi du lịch, tôi sẽ chọn nơi này 0,76 12,4   

Tôi sẽ giới thiệu nơi này cho bạn bè 0,95 17,5   

Tôi sẽ nói tốt về nơi này cho bạn bè 0,92 16,7   

Chú thích: Tất cả các trọng số nhân tố có ý nghĩa thống kê tại p < 0,001 

Chi - Square = 260, df = 191, p-value = 0,000; RMSEA = 0,042; GFI = 0,90; CFI = 0,97;  
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Từ Bảng 1, chín nhân tố được chọn để đánh giá 
NT như điểm đến du lịch và sự hài lòng, đến ý định 
quay lại và truyền miệng của du khách đều tách rời. 
Các trọng số nhân tố (đã chuẩn hóa) đều lớn hơn 0,5 
với p < 0,001, vì vậy các cấu trúc đều đạt được giá 
trị hội tụ. Để kiểm định độ giá trị phân biệt giữa các 
biến, các hệ số tương quan cũng được báo cáo (Bảng 
2). Kết quả cũng cho rằng bình phương hệ số tương 
quan của các cặp nhân tố nhỏ hơn tổng phương sai 
trích của nhân tố đó nên các đo lường trong mô hình 
đạt được độ giá trị phân biệt. 

Kết quả phân tích mô hình phương trình cấu trúc 
được cho ở Bảng 3. 

Chi - Square = 228,5, df = 235, p-value = 0,01; 
GFI = 0,9, CFI = 0,98, RMSEA = 0,034. 

R2 (Sự hài lòng)  = 0,41; R2 (Ý định quay lại)  = 
0,14; R2  (Truyền miệng tích cực)  = 0,66 

Từ Bảng 3, sự hài lòng có tác động dương đến ý 
định quay lại (β = 0,41, t = 5,5, p = 0,00) và truyền 
miệng tích cực (β = 0,81, t = 12,9, p = 0,000),  vì 
vậy các giả thuyết H1a và H1b được ủng hộ. 

Cũng từ Bảng 3 ta thấy, các biến số môi trường 
(β = 0,31, t = 2,7, p < 0,05), văn hóa và xã hội 
(β=0,17, t = 1,4, p < 0,1), ẩm thực (β = 0,26, t = 2,7, 
p < 0,05) và sự khác biệt (β = 0,16, t = 2,2, p < 0,05) 
có ảnh hưởng thuận chiều đến sự hài lòng của du 
khách. Vì vậy, các giả thuyết H2, H4, H6 và H7 
được ủng hộ bởi dữ liệu. Nó giải thích rằng du khách 
cảm thấy hài lòng hơn với NT nếu các nhân tố môi 
trường, văn hóa và xã hội và ẩm thực được cải tiến 

Bảng 2. Giá trị trung bình, độ lệch chuẩn và hệ số tương quan của các nhân tố 

Các khái niệm 
Trung 
bình 

Độ 
lệch 

chuẩn 

Hệ số tương quan 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

1. Môi trường 5,14 1,10 -         

2. Ẩm thực 5,33 1,25 0,43 -        

3. Cơ sở vật chất 4,80 1,25 0,29 0,52 -       

4. Văn hóa và xã hội 5,36 1,26 0,42 0,51 0,61 -      

5. Vui chơi giải trí 4,80 1,14 0,60 0,44 0,61 0,63 -     

6. Sự khác biệt 6,32 1,08 0,16 0,16 0,35 0,15 0,18 -    

7. Sự hài lòng 5,34 1,31 0,53 0,52 0,35 0,45 0,52 0,22 -   

8. Ý định quay lại 3,52 2,04 0,28 0,12 -0,03 0,22 0,20 -0,14 0,29 -  

9. Truyền miệng  5,56 1,29 0,49 0,39 0,28 0,36 0,34 0,20 0,80 0,37 - 

Chú thích: Tất cả các hệ số tương quan có ý nghĩa thống kê tại p < 0,05 

Bảng 3: Kết quả kiểm tra về mối quan hệ của cấu trúc  

Đường dẫn Giả thuyết Ước tính Giá trị t Kết quả 

Sự hài lòng Ý định quay lại 

Sự hài lòng Truyền miệng  

Môi trường Sự hài lòng 

Cơ sở vật chất Sự hài lòng 

Văn hóa và xã hội Sự hài lòng 

Vui chơi giải trí Sự hài lòng 

Ẩm thực  Sự hài lòng 

Sự khác biệt  Sự hài lòng 

H1a 

H1b 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 

H7 

0,41 

0,81 

0,31 

-0,09 

0,17 

0,08 

0,26 

0,16 

5,5*** 

12,9*** 

2,7** 

-0,6 

1,4* 

0,5 

2,7** 

2,2** 

Chấp nhận 

Chấp nhận 

Chấp nhận 

Không chấp nhận 

Chấp nhận 

Không chấp nhận 

Chấp nhận 

Chấp nhận 

Chú thích, *p < 0,1;   ** p < 0,05;   ***p = 0,000;   



 

PHAÙT TRIEÅN KINH TEÁ
Soá 262, Thaùng Taùm naêm 2012

 

60 NGHIÊN CỨU & TRAO ĐỔI 

 

và nâng cao về chất lượng dịch vụ, bên cạnh đó, họ 
còn cảm thấy hài lòng về tính đổi mới, khác lạ của 
thành phố này. Tuy nhiên giả thuyết H3 và H5 
không được ủng hộ do tác động của các biến số cơ 
sở vật chất (β = -0,09, t = 0,6, p > 0,1) và vui chơi 
giải trí (β = 0,08, t = 0,5, p > 0,1) không có ý nghĩa 
thống kê lên sự hài lòng.  

Tổng hợp tác động chung của tất cả các nhân tố, 
sự hài lòng được giải thích 41% trong biến động 
phương sai của nó. Sự hài lòng cũng dự báo khoảng 
14% du khách là có ý định quay lại NT trong tương 
lai, nhưng có đến 66% sẽ truyền miệng tích cực cho 
bạn bè về NT.  

5. Kết luận  
Mục đích của bài báo này là kiểm định sự tác 

động của các nhân tố môi trường, văn hóa và xã hội, 
ẩm thực, cơ sở hạ tầng, vui chơi giải trí, và sự khác 
biệt có ảnh hưởng đến sự hài lòng của du khách 
quốc tế không. Và sự hài lòng đó có tác động đến ý 
định quay lại hay truyền miệng về NT hay không.  

Trong nghiên cứu này, du khách quốc tế cho rằng 
ẩm thực là nhân tố thú vị nhất đã lôi kéo họ đến với 
NT. Kết quả này giống như các nghiên cứu tương tự 
trước đây (ví dụ như Quan và Wang, 2004). Còn 
nhân tố quan trọng nhất để làm cho du khách cảm 
thấy hài lòng đó là phong cảnh hữu tình, nhiều đảo 
đẹp, tính hiếu khách của con người nơi đây...  

Mặc dù các lí thuyết về sự hài lòng và lòng trung 
thành được ứng dụng nhiều trên thế giới trong lĩnh 
vực marketing du lịch. Tuy nhiên, ở VN chúng ta rất 
ít nghiên cứu và đề cập đến việc đánh giá NT như 1 
điểm đến du lịch và nhân tố sự khác biệt có ảnh 
hưởng đến sự hài lòng của du khách. Vì vậy, nghiên 
cứu này có những đóng góp nhất định cho các nhà 
hoạch định và kinh doanh trong ngành du lịch ở NT. 

Kết quả chỉ ra rằng 4 nhân tố môi trường, văn 
hóa và xã hội, ẩm thực và sự khác biệt có ảnh hưởng 
đến sự hài lòng của du khách. Đây là thông tin hữu 
ích cho các nhà quản trị có thể nâng cao, duy trì hay 
cải tiến các nhân tố mà nó đóng góp cho sự hài lòng 
của du khách. Ví dụ, đối với môi trường chính 
quyền địa phương nên giáo dục các cư dân ở đây 
tính tự giác bảo vệ môi trường sống của mình và môi 
trường du lịch, hành vi của họ hướng đến văn hóa du 
lịch, thân thiện bằng các biện pháp chế tài; gia tăng 

chất lượng phục vụ, không nên tăng giá phòng hoặc 
không nên cho các hàng rong quấy nhiễu khách du 
lịch; đào tạo một đội ngũ dân quân tự vệ và cảnh sát 
nói được tiếng Anh lưu loát để có thể giải quyết 
nhanh chóng các phàn nàn của khách quốc tế và đảm 
bảo an toàn cho du khách trong khu vực du lịch. Các 
nhà kinh doanh nên mở rộng các sản phẩm du lịch 
và các hoạt động vui chơi giải trí. Ví dụ như: lặn 
ngắm san hô, leo núi, casino, xây dựng các trung 
tâm mua sắm đặc sắc, khu ẩm thực... tổ chức nhiều 
lễ hội đặc sắc như lễ hội ẩm thực.  

Cuối cùng là một số hạn chế của bài viết này. Bài 
viết này được thực hiện tại NT, dữ liệu thu thập 
được từ du khách quốc tế du lịch đến NT. Bên cạnh 
đó, thời gian mà tác giả nghiên cứu vấn đề này là lúc 
Nhật bị động đất, núi lửa. Nên đã ảnh hưởng đến 
tâm lí chung của các du khách là ngại đi du lịch, vì 
vậy số lượng nghiên cứu ít, do đó sẽ có nhiều hạn 
chế trong việc khái quát kết quả nghiên cứu. Các 
nghiên cứu tương lai sẽ mở rộng ở nhiều vùng khác 
nhau, các mùa du lịch khác nhau, với cỡ mẫu và tính 
đại diện tốt hơn. Mô hình nghiên cứu trong nghiên 
cứu này còn bỏ sót một số nhân tố, do đó hướng 
nghiên cứu tương lai có thể bổ sung thêm các nhân 
tố khác vào mô hình, chẳng hạn cảm nhận về giá trị, 
chi phí, mức độ rủi ro...

 
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