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Tóm tắt – Nghiên cứu được thực hiện nhằm
xác định và đánh giá mức độ các yếu tố ảnh
hưởng đến quyết định lựa chọn điểm đến của
khách du lịch, trường hợp điểm đến Thành phố
Châu Đốc. Nghiên cứu được thực hiện qua hai
bước là nghiên cứu định tính và nghiên cứu định
lượng. Bằng việc khảo sát 400 khách du lịch,
kết quả cho thấy có tám yếu tố tác động đến
quyết định lựa chọn điểm đến của khách du lịch,
trường hợp điểm đến Thành phố Châu Đốc. Các
yếu tố được sắp xếp theo thứ tự từ ảnh hưởng
mạnh nhất đến thấp nhất là hạ tầng tiếp cận,
môi trường cảnh quan, thông tin điểm đến, giải
trí thư giãn, chính trị kinh tế, ẩm thực mua sắm,
lịch sử văn hóa và động lực du lịch.

Từ khóa: yếu tố ảnh hưởng, quyết định lựa
chọn điểm đến, khách du lịch, Thành phố
Châu Đốc.

Abstract – The study is conducted to identify
the influential factors and to evaluate their im-
pact on the tourists’ decision of choosing destina-
tion, in the case of Chau Doc City. The study was
carried out through qualitative and quantitative
methoads by making survey on 400 tourists. The
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results show that eight factors influencing the
tourists’ decision of choosing Chau Doc city
as a destination, ranked from the strongest to
the least impact including access to infrastruc-
ture, scenic environment, destination information,
leisure activities, economy and politics, cuisine
and shopping, history and culture, and tourism
motivation.

Keywords: influencial factors, decision of
choosing destination, tourist, Chau Doc city.

I. GIỚI THIỆU

Du lịch – ngành công nghiệp không khói –
là một ngành kinh tế tổng hợp góp phần không
nhỏ vào việc phát triển kinh tế ở Việt Nam. Năm
2017 là năm thành công của du lịch Việt Nam.
Lượng khách quốc tế đến Việt Nam đạt mốc kỉ
lục mới, chưa từng có từ trước đến nay. Việt Nam
đón 13 triệu lượt khách quốc tế, tăng 30% và
74 triệu lượt khách du lịch nội địa, tăng xấp xỉ
20%. Tổng thu trực tiếp từ khách du lịch đạt trên
500.000 tỉ đồng, tương đương với 23 tỉ USD,
đóng góp khoảng 7,5% vào GDP của Việt Nam
năm 2017 [1]. Chính vì thế, việc chú trọng vào
phát triển du lịch luôn được xem là một nhiệm
vụ hàng đầu của Việt Nam. Việt Nam nổi tiếng
là một quốc gia có nhiều tiềm năng và lợi thế để
phát triển ngành du lịch. Nhiều tỉnh thành trong
nước xem du lịch như là một trong những ngành
kinh tế mũi nhọn, trong đó có Tỉnh An Giang.

An Giang thu hút được nhiều du khách là nhờ
khu du lịch trọng điểm Thành phố Châu Đốc.
Với vị trí “tiền tam giang, hậu thất sơn hùng
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vĩ”, từ lâu, Thành phố Châu Đốc đã nổi tiếng
là một vùng đất giàu tiềm năng du lịch, nhất là
du lịch tâm linh. Với nhiều công trình Phật giáo
uy nghiêm, các cụm di tích núi Sam, núi Cấm,
núi Két. . . cùng những hang động huyền bí như
Thủy Đài Sơn, Anh Vũ Sơn làm tăng tính tâm
linh của vùng đất này. Nhắc đến Thành phố Châu
Đốc, chúng ta không thể không nhắc đến lễ hội
đặc biệt và nổi bật nhất, thu hút được nhiều khách
du lịch tham quan, đó chính là lễ hội miếu Bà
Chúa Xứ, một lễ hội được công nhận là lễ hội
cấp quốc gia, niềm tự hào của Thành phố Châu
Đốc nói riêng và Tỉnh An Giang nói chung. Theo
Tuyên giáo An Giang, năm 2017, An Giang đón
7,3 triệu lượt khách, tăng 12% so với cùng kì
năm 2016, đạt 107% so với kế hoạch [2]. Các du
khách chủ yếu tập trung về vùng du lịch trọng
điểm Thành phố Châu Đốc. Tỉnh ủy An Giang
xác định “đẩy mạnh phát triển du lịch An Giang”
theo hướng bền vững, chuyên nghiệp, hiện đại,
đưa An Giang trở thành trung tâm du lịch hấp
dẫn của Đồng bằng sông Cửu Long và cả nước
theo quy hoạch của ngành du lịch [3]. Muốn nâng
cao hình ảnh điểm đến của Thành phố Châu Đốc
để ngày càng thu hút nhiều khách du lịch hơn,
việc tìm hiểu nhu cầu của khách du lịch, tìm
hiểu khách du lịch quan tâm đến những gì khi
đến Thành phố Châu Đốc và Thành phố Châu
Đốc cần làm gì để có thể thu hút khách du lịch,
giữ vững danh hiệu “quán quân” trong phát triển
du lịch vùng Đồng bằng sông Cửu Long, việc
nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định
lựa chọn điểm đến của khách du lịch: trường hợp
điểm đến Thành phố Châu Đốc - Tỉnh An Giang
là cần thiết.

Quá trình lựa chọn điểm đến giúp khách du
lịch tiềm năng có thể lựa chọn điểm đến trong
một tập hợp các điểm đến nhằm mục đích thực
hiện nhu cầu liên quan đến hoạt động đi du lịch
của họ. Đồng thời, cho đến hiện nay, chúng ta
chưa có nghiên cứu chính thức nào cho việc lựa
chọn địa điểm của khách du lịch ở Thành phố
Châu Đốc. Vì vậy, kết quả nghiên cứu sẽ làm rõ
hơn nhu cầu của khách du lịch, những gì mà du
khách đang tìm kiếm ở Thành phố Châu Đốc, từ
đó, nghiên cứu góp phần nâng cao hình ảnh của
khu du lịch trọng điểm Thành phố Châu Đốc để
có thể thu hút thêm du khách.

II. TỔNG QUAN TÀI LIỆU

Động cơ du lịch: là nội lực sinh ra từ các đặc
điểm tâm lí của cá nhân, động cơ thúc đẩy và
duy trì hoạt động cá nhân, làm cho hoạt động
này diễn ra theo đúng mục tiêu đã định, động cơ
du lịch khác nhau dẫn đến việc lựa chọn điểm
đến du lịch khác nhau [4]. Động cơ du lịch là
lí do của hành động đi du lịch nhằm thoả mãn
nhu cầu, mong muốn của khách du lịch, là nhân
tố chủ quan khuyến khích mọi người hành động,
động cơ du lịch chỉ nguyên nhân tâm lí khuyến
khích người ta thực hiện du lịch, đi đâu, theo loại
du lịch nào [5].

Điểm đến du lịch: là những nơi khách du lịch
hướng đến thực hiện các hoạt động vui chơi giải
trí và lưu trú qua đêm. Điểm đến du lịch là nơi
tập trung nhiều điểm du lịch và hệ thống lưu trú,
vận chuyển và các dịch vụ du lịch khác, là nơi
có xảy ra các hoạt động kinh tế - xã hội do du
lịch gây ra (Tourism: Principle and practise).

Hình ảnh điểm đến và các yếu tố cấu thành:
một số nhà nghiên cứu như Fakeye và Crompton
[6], [7] định nghĩa hình ảnh điểm đến là một
sự miêu tả sự hiểu biết thuộc về tinh thần, những
cảm giác hay nhận thức tổng thể của một đích đến
cụ thể của một cá nhân. Trong khi đó, Lawson
và Baud – Bovy [8] lại xem hình ảnh điểm đến
như sự thể hiện của tất cả kiến thức, ấn tượng,
định kiến và cảm xúc của một cá nhân hoặc một
nhóm người đối với đối tượng hay một địa điểm
cụ thể. Moutinho; Gartner; Baloglu và Brinberg;
Walmsley và Young; Baloglu và McCleary [9]–
[14] tổng hợp hai hướng tiếp cận trên và nhìn
nhận hình ảnh điểm đến được tạo nên bởi cách
hiểu dựa vào lí tính và cảm tính của người tiêu
dùng và là kết quả của hai thành phần có liên
quan chặt chẽ nhau: những đánh giá dựa vào nhận
thức, là niềm tin và kiến thức riêng của mỗi cá
nhân đối với đối tượng và những đánh giá dựa
trên cảm xúc, là những cảm giác của cá nhân
về đối tượng. Beerli đã cho ra một hệ thống các
yếu tố cấu thành được xem là tổng quát để tạo
nên hình ảnh của một điểm đến. Những yếu tố
đó, được phân thành chín khía cạnh: tài nguyên
thiên nhiên; cơ sở hạ tầng chung; cơ sở hạ tầng du
lịch; vui chơi giải trí du lịch; văn hóa, lịch sử và
nghệ thuật; những yếu tố chính trị và kinh tế; môi
trường tự nhiên; môi trường xã hội; bầu không
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khí của địa điểm. Các tiêu chí cấu thành hình
ảnh điểm đến của Beerli đã được kiểm nghiệm
qua nhiều nghiên cứu sau đó và được xem là một
thang đo vững chắc và đáng tin cậy được nhiều
người chấp nhận [15]. Hình ảnh điểm đến du lịch
là sự phản ánh đặc điểm về các vật thể hoặc văn
hóa (phi vật thể) của một nơi mà khách du lịch
cảm thấy đáp ứng một khía cạnh nhu cầu tò mò,
thưởng ngoạn, hiểu biết tài nguyên hoặc giải trí
của mình [16]. Nhiều nhà nghiên cứu cho rằng
có một sự tương quan giữa hình ảnh điểm đến và
sự hài lòng của du khách sau khi trải nghiệm các
sản phẩm và dịch vụ du lịch [17]. Hơn nữa, hình
ảnh điểm đến có tác động trực tiếp đến hành vi
du lịch và chiếm một vai trò rất quan trọng trong
quá trình lựa chọn điểm đến [18]. Kế thừa mô
hình của Beerli và Martin [15], hình ảnh điểm
đến gồm sáu thành phần: (1) cơ sở hạ tầng và
khả năng tiếp cận, (2) lịch sử và văn hóa, (3)
điều kiện giải trí và thư giãn, (4) môi trường
chính trị và kinh tế, (5) ẩm thực và mua sắm, (6)
môi trường cảnh quan.

Lựa chọn điểm đến du lịch theo Beeli và
Martin [15]: lựa chọn điểm đến du lịch là một
quá trình mà một khách du lịch tiềm năng lựa
chọn một điểm đến từ một tập hợp các điểm đến
nhằm mục đích thực hiện nhu cầu liên quan đến
hoạt động đi du lịch của họ.

Thông tin điểm đến là các thông tin quan trọng
về điểm đến du lịch, là các thông tin mà khách du
lịch nhận được bao gồm: kinh nghiệm trong quá
khứ, quảng cáo và chiến lược chiêu thị, thông tin
từ bạn bè, gia đình và xã hội [19], [20]. Andreu
và cộng sự, trích dẫn từ Nguyễn Xuân Hiệp [19],
cho rằng khách du lịch nhận thức điểm đến dựa
trên những kiến thức về điểm đến, hoặc do trải
nghiệm trước đó. Kết quả nghiên cứu của Laws
(1995), Mutinda và Mayaka (2012), trích dẫn từ
Nguyễn Xuân Hiệp [19], cho thấy các thông tin
tích cực về điểm đến ảnh hưởng cùng chiều đến
quyết định lựa chọn điểm đến.

Quyết định lựa chọn điểm đến du lịch: Wood-
side và Lysonski [21] đã phát triển mô hình chung
về quá trình lựa chọn điểm đến của khách du lịch
và cho rằng quyết định lựa chọn điểm đến là kết
quả của quá trình nhận thức dẫn đến một sự yêu
thích, ưu đãi đặc biệt trong số các điểm đến khác
nhau. Sự yêu thích, ưu đãi đặc biệt này bị chi phối
bởi nhận thức điểm đến và những tình cảm nhất

định mà khách du lịch dành cho những điểm đến
khác nhau. Quyết định lựa chọn điểm đến cũng
phụ thuộc vào đặc điểm giá trị, động lực và thái
độ của khách du lịch trước các chiến lược chiêu
thị, cũng như ấn tượng hình ảnh ban đầu của
điểm đến đủ để phân loại một cách có hiệu quả
trạng thái tình cảm tích cực, tiêu cực, hay trung
tính đối với các địa điểm khác nhau [19].

Um và Crompton [20] xây dựng mô hình lựa
chọn điểm đến của khách du lịch trên cơ sở phân
tích các yếu tố tác động bên ngoài và các yếu tố
tác động bên trong. Trong đó, các yếu tố tác động
bên ngoài có thể kể đến là tương tác xã hội và
hoạt động truyền thông tiếp thị (bao gồm: kinh
nghiệm du lịch trong quá khứ, tài liệu quảng cáo,
hoặc thông tin truyền miệng); các yếu tố tác động
bên trong (bao gồm: đặc điểm cá nhân, động cơ,
giá trị và thái độ của khách du lịch tiềm năng)
[19].

Nhìn chung, Um và Crompton có sự tương
đồng về quan điểm đánh giá vai trò trung tâm của
nhận thức điểm đến trong quá trình lựa chọn điểm
đến cuối cùng với Woodside và Lysonski [19].
Nhận thức điểm đến chịu tác động của các yếu
tố bên ngoài như hoạt động truyền thông chiêu
thị [21], các yếu tố mang tính kích thích như hoạt
động truyền thông marketing, trải nghiệm, ý kiến
tham khảo từ bạn bè và người thân và cả sự chi
phối bởi các yếu tố bên trong mang tính tâm lí
xã hội của khách du lịch [20].

Um và Crompton phát triển lí thuyết Chapin
về hai nhóm nhân tố ảnh hưởng đến lựa chọn
điểm du lịch, từ đó ảnh hưởng đến việc lựa chọn
các sản phẩm du lịch cho phù hợp. Nhân tố
bên ngoài như thuộc tính sản phẩm du lịch (khả
năng sẵn có, chất lượng, giá cả điểm đến/chương
trình), biểu tượng (truyền thông), kích thích xã
hội (nhóm tham khảo) và các nhân tố bên trong:
sở thích, động cơ, giá trị và thái độ [19].

Một số nghiên cứu trong và ngoài nước khẳng
định mối quan hệ của các yếu tố ảnh hưởng đến
quyết định lựa chọn điểm đến như nghiên cứu
Nguyễn Xuân Hiệp [19], các yếu tố ảnh hưởng
đến quyết định lựa chọn điểm đến của khách du
lịch: trường hợp điểm đến Thành phố Hồ Chí
Minh. Kết quả nghiên cứu cho thấy các yếu tố
ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn điểm đến
Thành phố Hồ Chí Minh của khách du lịch bao
gồm: động lực du lịch, hình ảnh điểm đến và
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nguồn thông tin điểm đến. Trong đó, thông tin
điểm đến có ảnh hưởng đến động lực du lịch và
động lực du lịch có ảnh hưởng mạnh đến hình
ảnh điểm đến. Nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng
đến quyết định lựa chọn điểm đến du lịch của du
khách – trường hợp lựa chọn điểm đến Hội An
của khách du lịch Tây Âu - Bắc Mỹ của Trần
Thị Kim Thoa [4], kết quả cuối cùng cho thấy,
các nhân tố thực sự ảnh hưởng đến quyết định lựa
chọn điểm đến du lịch của du khách gồm sáu yếu
tố: (1) động cơ đi du lịch, (2) thái độ, (3) hình
ảnh điểm đến, (4) nhóm tham khảo, (5) giá tour
du lịch, (6) truyền thông với 29 biến quan sát.
Trong đó, hình ảnh điểm đến là yếu tố có sự tác
động cùng chiều mạnh nhất đến quyết định lựa
chọn điểm đến của du khách. Nghiên cứu các
yếu tố tác động đến quyết định lựa chọn điểm
đến của khách du lịch Trung Quốc của Keating
và Kriz [22] dựa trên sự tổng hợp lí thuyết từ mô
hình chung về quá trình lựa chọn điểm đến của
Woodside và Lysonski [21], mô hình lựa chọn
điểm đến của Um và Crompton [20] và mô hình
về sự hình thành hình ảnh điểm đến của Beerli và
Martin [15], từ đó đề xuất mô hình lí thuyết các
yếu tố tác động đến quyết định lựa chọn điểm đến
của khách du lịch Trung Quốc. Năm 2009, Wu
[23] nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến khách
du lịch quốc tế lựa chọn điểm đến Đài Loan đã
đề xuất mô hình dựa trên ba khía cạnh: động lực
du lịch, hình ảnh điểm đến và các đặc điểm nhân
khẩu – xã hội học. Kết quả nghiên cứu cho thấy
động lực du lịch và một số đặc điểm nhân khẩu
- xã hội học của khách du lịch (như tuổi tác,
đối tác du lịch, quốc tịch) có ảnh hưởng đáng
kể đến quyết định lựa chọn điểm đến, trong khi
đó, hình ảnh điểm đến có mức độ ảnh hưởng ít
hơn. Kết quả nghiên cứu các yếu tố quyết định
lựa chọn điểm đến của cư dân Nairobi (Kenya)
của Mutinda và Mayaka năm 2012 [24] cho thấy
các yếu tố ảnh hưởng đến lựa chọn điểm đến du
lịch của người dân Nairobi bao gồm: kiến thức
và phiêu lưu, mối quan tâm kinh tế, an toàn cá
nhân, thông tin điểm đến, giải trí và thư giãn,
gia đình và bạn bè, tôn giáo và văn hóa. Các yếu
tố này được nhóm thành ba thành phần chính là:
động lực du lịch, hình ảnh điểm đến, và thông
tin điểm đến. Trong đó, động lực du lịch ảnh
hưởng đáng kể hơn so với các yếu tố môi trường

(hình ảnh điểm đến và thông tin điểm đến);
đồng thời, trong khi các nguồn thông tin chính
(trải nghiệm) ảnh hưởng đến nhận thức hình ảnh
điểm đến, thì nguồn thông tin thứ cấp (tương tác
cá nhân) đóng vai trò cần thiết trong việc hình
thành hình ảnh điểm đến thay thế trong quá trình
lựa chọn điểm đến.

Dựa trên các cơ sở lí thuyết đã đề cập, cùng
việc kế thừa các nghiên cứu trước và các mô hình
nghiên cứu tham khảo, kết hợp phân tích các đặc
trưng của điểm đến du lịch Thành phố Châu Đốc,
tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu và các giả
thuyết như sau:

Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất

Giả thiết H1a: Cơ sở hạ tầng và khả năng tiếp
cận điểm đến có ảnh hưởng cùng chiều đến quyết
định lựa chọn điểm đến của khách du lịch.

Giả thiết H1b: Lịch sử và văn hóa có ảnh
hưởng cùng chiều đến quyết định lựa chọn điểm
đến của khách du lịch.

Giả thiết H1c: Điều kiện giải trí và thư giãn có
ảnh hưởng cùng chiều đến quyết định lựa chọn
điểm đến của khách du lịch.

Giả thiết H1d: Môi trường chính trị và kinh
tế có ảnh hưởng cùng chiều đến quyết định lựa
chọn điểm đến của khách du lịch.

Giả thiết H1e: Ẩm thực và mua sắm có ảnh
hưởng cùng chiều đến quyết định lựa chọn điểm
đến của khách du lịch.

Giả thiết H1f: Môi trường cảnh quan có ảnh
hưởng cùng chiều đến quyết định lựa chọn điểm
đến của khách du lịch.

Giả thiết H2: Động lực du lịch ảnh hưởng
cùng chiều đến quyết định lựa chọn điểm đến
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của khách du lịch.
Giả thiết H3: Thông tin điểm đến ảnh hưởng

cùng chiều đến quyết định lựa chọn điểm đến của
khách du lịch.

III. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU

Nghiên cứu được tiến hành qua hai giai đoạn:
Bước 1: Nghiên cứu sơ bộ định tính thông qua

kĩ thuật thảo luận tay đôi bằng dàn bài soạn sẵn
với khách du lịch (với n = 10), sau đó, tiếp tục
thảo luận tay đôi với các cán bộ tại các khu du
lịch (n = 10) để khai thác các vấn đề xung quanh
đề tài dựa trên những nền tảng của cơ sở lí thuyết
và mô hình nghiên cứu. Kết quả của quá trình
nghiên cứu này sẽ hoàn thiện bảng câu hỏi của
nghiên cứu chính thức, đồng thời làm cơ sở cho
việc thiết kế các chiến lược.

Bước 2: Nghiên cứu chính thức là nghiên cứu
định lượng bằng kĩ thuật thu thập dữ liệu thông
qua phỏng vấn trực tiếp khách du lịch bằng bảng
câu hỏi với phương pháp chọn mẫu thuận tiện.
Sau đó, dữ liệu sẽ được mã hóa, nhập liệu, phân
tích kết quả nghiên cứu.

Theo Hoàng Trọng và Chu Nguyễn Mộng
Ngọc [25], do trong nghiên cứu có sử dụng
phương pháp phân tích EFA nên kích thước mẫu
tối thiểu phải có tỉ lệ là 4:1 hay 5:1. Đề tài này có
tất cả 55 biến quan sát cần ước lượng, vì vậy, số
mẫu tối thiểu cần thiết là 55 x 5 = 275. Nghiên
cứu chọn cỡ mẫu lớn n=400 là do sau khi tiến
hành nghiên cứu định tính nhận thấy lượng khách
đến du lịch ở Thành phố Châu Đốc là tương đối
cao, theo thống kê của Ban Quản trị Lăng Miếu
Núi Sam, mỗi ngày cuối tuần có hằng trăm ngàn
lượt du khách đến Khu Miếu Bà cúng bái. Mặt
khác, do có nhiều biến phân loại đáp viên và
để cải thiện hạn chế của phương pháp chọn mẫu
thuận tiện nên tác giả chọn cỡ mẫu lớn để đảm
bảo tính đại diện của mẫu khảo sát.

IV. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU

Nghiên cứu sử dụng thang đo Likert 5 điểm
(1 là hoàn toàn không đồng ý đến 5 là hoàn toàn
đồng ý) để đánh giá. Thang đo các yếu tố ảnh
hưởng đến quyết định lựa chọn điểm đến gồm
50 biến quan sát và thang đo biến phụ thuộc
quyết định điểm đến gồm 5 biến được đánh giá
bằng hệ số tin cậy Cronbach Alpha và phương

pháp phân tích nhân tố khám phá EFA (Principal
components với phép quay Varimax).

Kết quả phân tích Cronbach Alpha cho thấy
các thang đo đều đạt độ tin cậy (0,787 ≤ α
≤ 0,931), sau khi đã loại 02 biến HTTC3 và
ATMS6 có hệ số tương quan biến tổng lần lượt
là 0,268; 0,253, đều nhỏ hơn 0,3.

Kết quả chạy phân tích khám phá EFA thang
đo các biến độc lập có tám nhân tố được rút trích
tại điểm Eigenvalue bằng 1,017 > 1, tổng phương
sai = 69,630% cho biết tám nhân tố này giải thích
được 69,630% biến thiên của dữ liệu. Kết quả
phân tích nhân tố cho thấy hệ số KMO = 0,880
> 0,5; kiểm định Bartlett có ý nghĩa về mặt thống
kê (Sig. = 0,000 < 0,05) cho thấy các biến quan
sát có tương quan trong tổng thể, do đó thỏa điều
kiện để phân tích nhân tố. Mặc dù, 14 trong tổng
số 50 biến quan sát của thang đo các biến độc
lập bị loại khỏi thang đo gồm: HTTC1, LSVH5,
CTKT4, ATMS2, ATMS5, MTCQ4, MTCQ5,
DLDL4, DLDL5, DLDL6, DLDL7, TTDD3 do
không đạt yêu cầu về mặt thống kê, chưa đảm
bảo được hệ số tải nhân tố (<0,5) và độ hội tụ.
Tuy nhiên, những biến bị loại này không làm ảnh
hưởng nhiều đến giá trị nội dung của thang đo
và các biến còn lại đều đạt yêu cầu, có thể tiến
hành các bước phân tích tiếp theo.

Để đánh giá mức độ phù hợp của mô hình
hồi quy đối với tập dữ liệu, ta sử dụng hệ số
R2 hiệu chỉnh (Adjusted R Square). Hệ số R2

hiệu chỉnh là 0,491 cho thấy mô hình hồi quy
phù hợp với dữ liệu ở mức 0,491, có nghĩa là
các biến độc lập trong mô hình giải thích được
49,1% phương sai của quyết định lựa chọn điểm
đến của khách du lịch. Với giá trị này, độ phù
hợp của mô hình là chấp nhận được. Kiểm định
F cho thấy mức ý nghĩa p (hệ số Sig.) = 0,000 <
0,5. Như vậy, mô hình hồi quy phù hợp với tập
dữ liệu và có thể suy rộng ra cho tổng thể. Phần
dư có giá trị trung bình là 0,000 và độ lệch chuẩn
(Std. Deviation) là 0,99 rất gần 1 cho thấy phân
phối chuẩn không bị vi phạm khi sử dụng phương
pháp hồi quy bội. Đồng thời, đại lượng Durbin
– Watson (d) = 1,88 đạt yêu cầu vì theo Hoàng
Trọng và Chu Nguyễn Mộng Ngọc [25], giá trị
(d) càng tiến về gần bằng 2 thì chấp nhận giả
thuyết không có tự tương quan chuỗi bậc nhất.
Do hệ số phóng đại phương sai VIF của mỗi biến
đều nhỏ hơn 2 nên không có dấu hiệu hiện tượng
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Bảng 1: Các khái niệm và thang đo tham khảo

Khái nệm
nghiên cứu

Biến quan sát Nguồn Thang đo

Cơ sở hạ tầng và khả năng
tiếp cận điểm đến

Gồm 11 biến quan
sát từ HTTC1 đến HTTC11

Chi và Qu [26]; Bozbay và Ozen [27];
Mutinda và Mayaka [24];
Nguyễn Xuân Hiệp [19]

Likert 5 điểm

Lịch sử và văn hóa
Gồm 08 biến quan sát từ
LSVH1 đến LSVH8

Mutinda và Mayaka [24];
Nguyễn Xuân Hiệp [19]

Likert 5 điểm

Điều kiện giải trí và
thư giãn

Gồm 04 biến quan sát

GTTG1 đến GTTG4

Chi và Qu [26]; Mutinda và Mayaka [24]
Nguyễn Xuân Hiệp [19]

Likert 5 điểm

Môi trường chính trị và
kinh tế

Gồm 04 biến quan sát
CTKT1 đến CTKT4

Chi và Qu [26];
Nguyễn Xuân Hiệp [19]

Likert 5 điểm

Ẩm thực và mua sắm
Gồm 07 biến quan sát từ
ATMS1 đến ATMS7

Chi và Qu [26]; Mutinda và Mayaka [24];
Nguyễn Xuân Hiệp [19].

Likert 5 điểm

Môi trường cảnh quan
Gồm 05 biến quan sát
MTCQ1 đến MTCQ5

Bozbay và Ozen [27];
Mutinda và Mayaka [24]
Nguyễn Xuân Hiệp [19].

Likert 5 điểm

Động lực du lịch
Gồm 07 biến quan sát
DLDL1 đến DLDL7

Wu (2009); Mutinda và
Mayaka [24]; Nguyễn Xuân Hiệp [19].

Likert 5 điểm

Thông tin điểm đến
Gồm 04 biến quan sát
TTDD1 đến TTDD4

Um và Crompton [20];
Nguyễn Xuân Hiệp [19]

Likert 5 điểm

Quyết định lựa chọn điểm đến
Gồm 05 biến quan sát từ
QDDD1 đến QDDD5

Keating và Kriz [22]; Mutinda và
Mayaka [24]; Nguyễn Xuân Hiệp [19]

Likert 5 điểm

Bảng 2: Thông tin mẫu nghiên cứu

Các đặc điểm nhân khẩu học Tần số Tỉ lệ
(%)

Giới tính Nam 149 37,3
Nữ 251 62,8

Độ tuổi

18 – 25 60 15
26 – 35 85 21,3
36 – 45 110 27,5
Trên 45 145 36,3

Nơi ở Trong tỉnh 117 29,3
Ngoài tỉnh 283 70,8

Nghề nghiệp

Cán bộ, công nhân viên 59 14,8
Học sinh, sinh viên 24 6,0
Lao động phổ thong 84 21,0
Kinh doanh 176 44,0
Nội trợ 35 8,8
Nông dân 22 5,5
Khác 0 0

Thu nhập

Dưới 2 triệu 12 3,0
2 – 4 triệu 137 34,3
4 – 6 triệu 169 42,3
Trên 6 triệu 82 20,5

(Nguồn: Kết quả khảo sát của tác giả)

đa cộng tuyến. Vì vậy, nó không ảnh hưởng đến
kết quả giải thích của mô hình. Trên thực tế, nếu
VIF > 2 thì cần phải thận trọng trong diễn giải
các chỉ số hồi quy [28].

Kết quả hồi quy cho thấy, tất cả tám biến độc
lập HTTC (hạ tầng tiếp cận), LSVH (lịch sử văn
hóa), GTTG (giải trí thư giãn), CTKT (chính trị
kinh tế), MTCQ (môi trường cảnh quan), TTDD
(thông tin điểm đến), ATMS (ẩm thực mua sắm),
DLDL (động lực du lịch) đều có ý nghĩa thống
kê với số Sig. < 0,05 ở độ tin cậy 95%. Mặt khác,
các hệ số hồi quy đều dương, chứng tỏ các yếu tố
có tác động cùng chiều đến quyết định lựa chọn
điểm đến của khách du lịch trường hợp điểm đến
Thành phố Châu Đốc, Tỉnh An Giang.

Dựa theo hệ số đã chuẩn hóa để xác định mức
độ ảnh hưởng, ta thấy hạ tầng tiếp cận (0,350)
có tác động mạnh nhất đến quyết định lựa chọn
điểm đến của khách du lịch, tiếp đến là môi
trường cảnh quan (0,317), thông tin điểm đến
(0,266), giải trí thư giãn (0,266), chính trị kinh
tế (0,233), ẩm thực mua sắm (0,191), lịch sử văn
hóa (0,170), và động lực du lịch (0,146) tác động
đến quyết định lựa chọn điểm đến của khách du
lịch trường hợp điểm đến Thành phố Châu Đốc
ở mức độ thấp nhất.

Điều đó cũng có ý nghĩa là trong điều kiện bảy
nhân tố còn lại không thay đổi, nếu hạ tầng tiếp
cận tăng lên 01 đơn vị thì làm cho quyết định lựa
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Bảng 3: Đánh giá độ tin cậy thang đo các khái niệm nghiên cứu bằng hệ số Cronbach Alpha và
phân tích EFA

Khái nệm và hệ số
Cronbach Alpha

Biến quan sát Phát biểu
Trọng số

EFA

Cơ sở hạ tầng
và khả năng
tiếp cận điểm
đến α = 0,911

HTTC2
TP. Châu Đốc có nhiều chợ, gian hàng, giúp
du khách dễ dàng mua sắm

0,738

HTTC4 Không gian mang đậm yếu tố tâm linh với nhiều chùa, miếu 0,646
HTTC5 Không gian cổ kính 0,761
HTTC6 Dịch vụ thông tin, truyền thông phát triển 0,796
HTTC7 Chất lượng lưu trú và chất lượng nhà hàng tốt 0,707

HTTC8
Hệ thống trung tâm lữ hành, công ty du lịch
phát triển

0,690

HTTC9
Đội ngũ hướng dẫn viên tại khu du lịch
chuyên nghiệp

0,735

HTTC10 Hệ thống giao thông, đường sá thông thoáng, hiện đại 0,695
HTTC11 Điểm đến mua sắm thú vị 0,651

Lịch sử và
văn hóa α = 0,931

LSVH1 TP. Châu Đốc có các công trình kiến trúc đặc sắc (chùa, miếu. . . ) 0,838
LSVH2 Có các di tích lịch sử, di tích văn hóa độc đáo 0,850
LSVH3 Điểm đến với nhiều yếu tố lịch sử 0,848
LSVH4 Điểm đến sinh thái hấp dẫn 0,584
LSVH6 Các lễ hội văn hóa đa dạng, hấp dẫn 0,832
LSVH7 Điểm đến với các yếu tố tâm linh huyền bí 0,825
LSVH8 Điểm đến giúp du khách thỏa mãn yếu tố tâm linh 0,793

Điều kiện giải trí
và thư giãn α = 0,829

GTTG1 Cuộc sống, hoạt động của người dân đa dạng 0,764
GTTG2 TP. Châu Đốc có nhiều các hoạt động văn hóa tôn giáo truyền thống 0,706
GTTG3 TP. Châu Đốc có nhiều cảnh quan thiên nhiên để du khách chiêm ngưỡng 0,706
GTTG4 TP. Châu Đốc có nhiều nơi để tham quan, tìm cảm giác lạ 0,754

Môi trường chính trị
và kinh tế α = 0,892

CTKT1 TP. Châu Đốc là thành phố trẻ, kinh tế phát triển, năng động 0,708
CTKT2 TP. Châu Đốc có tình hình chính trị ổn định 0,892
CTKT3 Ít xảy ra trộm cướp, tệ nạn xã hội 0,874

Ẩm thực và mua sắm
α = 0,787

ATMS1 TP. Châu Đốc có nền ẩm thực phong phú 0,583
ATMS3 Nhiều món ăn miền sông nước, dân dã độc đáo 0,584
ATMS4 Có nhiều món ăn đặc sản hấp dẫn 0,675
ATMS7 Các mặt hàng lưu niệm đặc sắc, phong phú 0,695

Môi trường cảnh quan
α = 0,848

MTCQ1 Du khách không bị hạn chế bởi rào cản ngôn ngữ 0,755
MTCQ2 Nhiều cảnh quan để tham quan khám phá 0,754
MTCQ3 Đảm bảo an ninh, an toàn cho khách du lịch 0,694

Động lực du lịch
α = 0,819

DLDL1 Đi du lịch vì yếu tố tâm linh 0,676

DLDL2
Để chứng kiến những nét đặc trưng của TP.
Châu Đốc

0,700

DLDL3 Để tham quan, khám phá 0,670

Thông tin điểm đến
α = 0,689

TTDD1 Anh/chị biết đến TP. Châu Đốc là dựa vào kinh nghiệm 0,729
TTDD2 Thông qua bạn bè/đồng nghiệp/người thân 0,656
TTDD4 Thông qua đại lí du lịch/tiếp thị du lịch 0,697

Quyết định lựa chọn
điểm đến α = 0,790

QDDD1 Anh/chị hài lòng với quyết định chọn TP. Châu Đốc là điểm đến du lịch 0,783

QDDD2
Anh/chị cho rằng quyết định lựa chọn điểm đến TP. Châu Đốc của mình
là hoàn toàn đúng đắn

0,732

QDDD3
Anh/chị giữ nguyên quyết định lựa chọn điểm
đến ngay cả khi có cơ hội được thay đổi

0,730

QDDD4 Anh/chị sẽ giới thiệu điểm đến TP. Châu Đốc cho những người khác 0,726
QDDD5 Anh/chị đã cân nhắc kĩ lưỡng trước khi lựa chọn điểm đến TP. Châu Đốc 0,719

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu nghiên cứu bằng phần mềm SPSS 20.0)
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Bảng 4: Bảng mô tả kết quả phân tích hồi quy

Mô hình R R2 R2 hiệu chỉnh Std. Error ước tính Durbin-Watson
1 0,708a 0,501 0,491 0,71362830 1,880

Bảng 5: Hệ số hồi quy

Mô hình Hệ số chuẩn hóa Sai số chuẩn hóa t sig. Đa cộng tuyến
B Sai số chuẩn Beta Tolerance VIF

1

(Constant) -2,052E-016 0,036 0,000 1,000
HTTC 0,350 0,036 0,350 9,801 0,000 1,000 1,000
LSVH 0,170 0,036 0,170 4,759 0,000 1,000 1,000
GTTG 0,266 0,036 0,266 7,444 0,000 1,000 1,000
CTKT 0,223 0,036 0,223 6,233 0,000 1,000 1,000
MTCQ 0,317 0,036 0,317 8,870 0,000 1,000 1,000
TTDD 0,266 0,036 0,266 7,452 0,000 1,000 1,000
ATMS 0,191 0,036 0,191 5,351 0,000 1,000 1,000
DLDL 0,146 0,036 0,146 4,083 0,000 1,000 1,000

Bảng 6: ANOVAa

Mô hình Tổng độ lệch bình phương Bậc tự do Bình phương trung bình F Sig.

1
Hồi quy 199,877 8 24,985 49,060 0,000b

Phần dư 199,123 391 0,509
Tổng cộng 399,000 399

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu nghiên cứu bằng phần mềm SPSS 20.0)

chọn điểm đến của khách du lịch tăng lên 0,350
đơn vị. Tương tự, sự tăng lên 01 đơn vị của môi
trường cảnh quan, thông tin điểm đến, giải trí
thư giãn, chính trị kinh tế, ẩm thực mua sắm,
lịch sử văn hóa, động lực du lịch làm gia tăng
quyết định điểm đến của khách hàng lên 0,317;
0,266; 0,266; 0,233; 0,191; 0,170; 0,146 đơn vị.

V. KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý QUẢN TRỊ
Qua phân tích hồi quy bội nhằm lượng hóa mối

quan hệ giữa tám yếu tố ảnh hưởng đến quyết
định lựa chọn điểm đến của khách du lịch và yếu
tố quyết định lựa chọn điểm đến, tám biến độc
lập trong mô hình giải thích được 49,1% phương
sai của quyết định lựa chọn điểm đến của khách
du lịch. Tám yếu tố ảnh hưởng đến quyết định
lựa chọn điểm đến của khách du lịch đều có tác
động cùng chiều đến quyết định lựa chọn điểm
đến của khách du lịch. Trong đó, hạ tầng tiếp
cận có tác động mạnh nhất, tiếp đến lần lượt là
môi trường cảnh quan, thông tin điểm đến, giải
trí thư giãn, chính trị kinh tế, ẩm thực mua sắm,
lịch sử văn hóa và động lực du lịch thấp nhất.

So với các nghiên cứu trước tại những khu
vực khác trong và ngoài nước, nhìn chung ngoài
những yếu tố cơ bản trong mô hình đã đề xuất
đều có ý nghĩa thì nghiên cứu này đã bổ sung
thêm một số biến mới ảnh hưởng đến quyết định
lựa chọn điểm đến của khách du lịch tại Thành
phố Châu Đốc là không gian mang đậm yếu tố
tâm linh, động lực đi du lịch vì tâm linh. . . mà
đặc trưng nổi bật nhất là Lễ hội Miếu Bà Chúa
Xứ núi Sam.

Dựa vào kết quả của nghiên cứu định lượng,
định tính và liên hệ thực tiễn, nghiên cứu đề xuất
một số khuyến nghị để phát huy ưu điểm, khắc
phục các nhược điểm nhằm gia tăng khả năng
thu hút khách du lịch lựa chọn điểm đến là Thành
phố Châu Đốc trong giai đoạn hiện nay là: (1) về
yếu tố hạ tầng tiếp cận: gìn giữ không gian tâm
linh vốn có của mình, không ngừng trùng tu, cải
tạo nâng cấp công trình chùa, miếu mới để đáp
ứng nhu cầu du lịch tâm linh ngày càng rộng rãi
của khách hành hương; (2) về yếu tố môi trường
cảnh quan: tận dụng ưu thế cảnh quan thiên nhiên
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phong phú của mình, để khai thác thêm các loại
hình du lịch khám phá và nghỉ dưỡng kết hợp du
lịch tâm linh để có thể thu hút nhiều đối tượng
khách du lịch hơn; (3) về yếu tố thông tin điểm
đến: tăng cường quảng bá hình ảnh của thành
phố, mở rộng thêm các phương tiện thông tin
đại chúng, tận dụng kênh marketing online để có
thể tiếp cận với nhiều đối tượng khách du lịch
hơn; (4) về yếu tố giải trí thư giãn: có các chính
sách để lưu giữ bảo tồn những lễ hội này như
là một nét đẹp văn hóa truyền thống của Thành
phố Châu Đốc; (5) về yếu tố chính trị kinh tế:
đảm bảo an toàn an ninh cho du khách, tuy nhiên
do ranh giới giữa du lịch tâm linh và mê tín dị
đoan rất mong manh nên chính quyền địa phương
cần quán triệt các hình thức mê tín, phóng sinh,
bùa ngải, gây hoang mang và mất lòng tin nơi du
khách hành hương; (6) về yếu tố ẩm thực mua
sắm: có các chính sách hỗ trợ các hộ kinh doanh
các mặt hàng đặc sản, cũng như việc xây dựng
các chuỗi nhà hàng ẩm thực uy tín, đảm bảo đúng
chất lượng và vệ sinh an toàn thực phẩm; (7) về
lịch sử văn hóa: có các chính sách như hỗ trợ việc
đầu tư, giữ gìn, bảo tồn các di tích lịch sử, văn
hóa đã được Nhà nước xếp hạng, bảo tồn, phát
huy các lễ hội truyền thống tốt đẹp của đồng bào
các dân tộc, định kì tổ chức ngày hội văn hóa –
thể thao dân tộc theo từng khu vực hoặc từng dân
tộc để đảm bảo giữ gìn lịch sử văn hóa này, làm
nên nét đẹp truyền thống được lưu giữ qua nhiều
thế hệ.
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