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Tóm tắt
Bài viết tập trung xây dựng mô hình nghiên cứu về mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ du 
lịch, sự hài lòng của khách du lịch và lòng trung thành của khách du lịch tại TP. sầm Sơn - 
tỉnh Thanh Hóa. Nhóm tác giả sẽ tiến hành nghiên cứu các cơ sở lý luận về du lịch, chất lượng 
dịch vụ và mô'i quan hệ giữa chất lượng dịch vụ với sự hài lòng, mối quan hệ giữa sự hài lòng 
và lòng trung thành của khách du lịch. Kế thừa mô hĩnh SERVQUAL của Parasuraman và 
cộng sự (1998), nghiên cứu bổ sung nhân tố ảnh hưởng về “Sự hợp lý của giá dịch vụ”, từ đó, 
đề xuất mô hình nghiên cứu mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ du lịch, sự hài lòng khách 
du lịch và lòng trung thành của khách du lịch tại sầm Sơn, tỉnh Thanh Hóa.

Từ khóa: du lịch, chất lượng dịch vụ, sự hài lòng, lòng trung thành, PLS-Sem, du lịch sầm 
Sơn, tỉnh Thanh Hóa, khách du lịch

Summary
The article focuses on building a research model on the relationship between tourism service 
quality, tourist satisfaction and tourist loyalty to Sam Son city, Thanh Hoa province. The 
authors conduct a literature review on tourism, service quality and the relationship between 
service quality and satisfaction, the relationship between tourist satisfaction and loyalty. 
Inheriting SERVQUAL model of Parasuraman et al. (1998) and adding “Reasonable price”, 
the study proposes a research model for the relationship between service quality, tourist 
satisfaction and tourist loyalty to Sam Son, Thanh Hoa province.

Keywords: tourism, service quality, satisfaction, loyalty, PLS-Sem, Sam Son tourism, Thanh 
Hoa province, tourists

GIỚI THIỆU

Sau khi dịch Covid-19 cơ bản được 
kiểm soát tại Việt Nam, du lịch đang 
là một trong những ngành quay trở lại 
mạnh mẽ và là điểm sáng của nền kinh 
tế Việt Nam. Tuy nhiên, vẫn còn nhiều 
vấn đề đang đặt ra đối với ngành du lịch, 
trong đó có vân đề làm thê nào để thu 
hút khách du lịch đến ngày càng nhiều 
hơn và đặc biệt là thuyết phục khách 
du lịch đã từng tới sầm Sơn có nhu cầu

quay lại lưu trú dài ngày, chi tiêu nhiều hơn, là những 
biểu hiện của lòng trung thành của khách du lịch.

Thanh Hóa được biết đến là một trong những trung 
tâm văn hóa du lịch quan trọng của cả nước. Trong 
những năm qua, Thanh Hóa đã phát triển mạnh mẽ các 
hoạt động du lịch. Theo số liệu của Ban Chỉ đạo phát 
triển du lịch tỉnh Thanh Hóa, 6 tháng đầu năm 2022, 
các chỉ tiêu du lịch đều tăng cao và vượt cao so với 
thời điểm chưa xảy ra dịch Covid-19. Đặc biệt, lượng 
khách tới Thanh Hóa trong 6 tháng đầu năm tập trung 
chủ yếu tại TP. sầm Sơn. Trong 6 tháng đầu năm, sầm 
Sơn đã đón được trên 4,1 triệu lượt khách, gấp 2,59 lần 
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cùng kỳ năm 2021, vượt 17,88% kế hoạch năm; doanh 
thu đạt 3.450 tỷ đồng, gấp 2,47 lần cùng kỳ năm 2021, 
vượt 9% kế hoạch năm 2022.

Tuy nhiên, hiệu quả của du lịch tại sầm Sơn vẫn 
còn hạn chế. Một trong những nguyên nhân quan 
trọng được xác định đó là chất lượng dịch vụ du lịch 
còn chưa đảm bảo dẫn tới sự hài lòng của khách du 
lịch chưa cao, tỷ lệ khách quay trở lại thấp hoặc thời 
gian quay trở lại khá dài.

Do vậy, việc nghiên cứu môi quan hệ giữa chất 
lượng dịch vụ du lịch, sự hài lòng của khách du lịch 
và lòng trung thành của khách du lịch tại sầm Sơn là 
rất cần thiết.

Cơ SỞ LÝ THUYẾT

Dịch vụ du lịch
Theo Luật Du lịch (năm 2005): “Dịch vụ du lịch là 

việc cung cấp các dịch vụ về lữ hành, vận chuyển, lưu 
trú, ăn uống, vui chơi giải trí, thông tin, hướng dẫn và 
những dịch vụ khác nhằm đáp ứng nhu cầu của khách 
du lịch.”

Có thể nhận thấy điểm chung nhát mà dịch vụ du 
lịch mang lại cho du khách chính là sự hài lòng. Nhưng 
đó không phải là sự hài lòng như khi mua sắm một 
hàng hóa vật chất, mà ở đây sự hài lòng là do được 
trải qua một khoảng thời gian thú vị, tồn tại trong ký 
ức của du khách khi kết thúc chuyên đi du lịch. Vậy 
để thu hút và lưu giữ khách du lịch, chúng ta phải tổ 
chức các dịch vụ ở những nơi có khí hậu thuận lợi, có 
vẻ đẹp tự nhiên độc đáo và đồng thời cả những nơi có 
các di tích lịch sử, các viện bảo tàng.

Chất lượng dịch vụ và chất lượng dịch vụ du lịch
Chất lượng dịch vụ
Theo Zeithaml (1998), chất lượng dịch vụ là sự 

đánh giá của khách hàng về tính siêu việt và sự tuyệt 
vời nói chung của một thực thể. Nó là một dạng của 
thái độ và các hệ quả từ một sự so sánh giữa những gì 
được mong đợi và nhận thức về những thứ nhận được. 
Nó cũng thể hiện khoảng cách giữa sự mong đợi và 
nhận thức của khách hàng khi sử dụng dịch vụ.

Parasuraman và cộng sự (1988) cho rằng, chất 
lượng dịch vụ là mức độ khác biệt giữa sự mong đợi 
của khách hàng và cảm nhận của họ về kết quả dịch 
vụ. Chất lượng dịch vụ là sự cảm nhận của khách hàng 
về kết quả dịch vụ.

Thang đo chất lượng dịch vụ gọi tắt là thang đo 
SERVQUAL được Parasuraman và cộng sự (1988) xây 
dựng bao gồm 5 thành phần cơ bản đó là: (1) Phương 
tiện hữu hình (tangibles); (2) Tin cậy (reliability); 
(3) Đáp ứng (responsiveness); (4) Sự đảm bảo 
(assurance); (5) Đồng cảm/Cảm thông (emphathy). 
Parasuraman và cộng sự (1988) đã kiểm định thang 
đo SERVQUAL cho nhiều ngành dịch vụ khác nhau 
(chẳng hạn: ngân hàng, dịch vụ thẻ tín dụng, dịch vụ 
điện thoại đường dài; dịch vụ sửa chữa và bảo trì...). 
Thang đo SERVQUAL đều đạt độ tin cậy và giá trị 
đối với các ngành trên và có thể áp dụng thang đo 

này đối với các ngành dịch vụ khác. Tuy 
nhiên, nhiều nhà nghiên cứu khác cũng 
đã kiểm định thang đo này với những 
dịch vụ khác nhau tại nhiều quốc gia. 
Kết quả cho thấy các thành phần của 
chất lượng dịch vụ không đồng nhất ở 
từng ngành dịch vụ và từng thị trường 
khác nhau.

Chất lượng dịch vụ du lịch
Theo Tổ chức Du lịch Thế giới 

(UNWT0) (1992), thì chất lượng dịch vụ 
du lịch thể hiện ở sự mong đợi của khách 
du lịch khi đến tham quan tại điểm đến. 
Nó biểu hiện thông qua các nhân tố như: 
an toàn, an ninh, vệ sinh, khả năng tiếp 
cận, tính minh bạch, tính xác thực và sự 
hòa hợp của các hoạt động du lịch liên 
quan đến môi trường, con người và tự 
nhiên tại điểm đến.

Sự hài lòng và mốì quan hệ với chat 
lượng dịch vụ

Mối quan hệ giữa chát lượng dịch vụ 
và sự hài lòng của khách hàng là chủ 
đề được các nhà nghiên cứu đưa ra bàn 
luận. Nhiều nghiên cứu về sự hài lòng 
của khách hàng trong các ngành dịch 
vụ đã được thực hiện và nhìn chung đều 
kết luận rằng, chất lượng dịch vụ và sự 
hài lòng là hai khái niệm có những khác 
biệt. Các nghiên cứu cũng chỉ ra, chất 
lượng dịch vụ là nguyên nhân dẫn đến 
sự hài lòng. Chất lượng dịch vụ và sự 
hài lòng của khách hàng là nhân tố quan 
trọng cho thành công của bất kỳ doanh 
nghiệp nào (Parasuraman và cộng sự, 
1988). Sự hài lòng của khách hàng là kết 
quả của sự nhận thức của họ về giá trị 
cảm nhận được trong một giao dịch hoặc 
mối quan hệ, nơi mà giá trị tương đương 
với chất lượng dịch vụ nhận thức, so với 
giá trị dự kiến từ các giao dịch hoặc các 
mối quan hệ với các nhà cung cấp cạnh 
tranh (Blanchard và Galloway, 1994) để 
đạt được sự hài lòng của khách hàng và 
có thể đáp ứng.

Nhiều nghiên cứu thực nghiệm đã 
được tiến hành nhằm chứng mình mốì 
quan hệ giữa chất lượng dịch vụ và sự 
thỏa mãn. Nổi bật là hai nghiên cứu 
của Cronin và Taylor (1992) và Oliver 
(1993) đã kiểm định mối quan hệ này 
và kết luận rằng, cảm nhận chất lượng 
dịch vụ dẫn tới sự thỏa mãn của khách 
hàng. Các nghiên cứu đã kết luận rằng, 
chất lượng dịch vụ là tiền đề của sự thỏa 
mãn (Cronin và Taylor, 1992) và là nhân 
tố chủ yếu ảnh hưỗng đến sự thỏa mãn. 
Oliver (1993) cho rằng, chất lượng dịch
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vụ là một phần nhân tô' quyết định của 
sự thỏa mãn.

Mối quan hệ giữa chất lượng dịch 
vụ du lịch và sự hài lòng của du khách

Akbaba (2006) đã đánh giá chất 
lượng dịch vụ lưu trú của ngành du lịch 
Thổ Nhĩ Kỳ và chỉ rõ, Phương tiện hữu 
hình là nhân tô' quan trọng nhất ảnh 
hưởng đến mức độ cảm nhận về chất 
lượng dịch vụ lưu trú của du khách.

Al-Ababneh (2013) nghiên cứu chất 
lượng dịch vụ du lịch và tác động của nó 
lên sự hài lòng của khách du lịch và đã 
chỉ ra rằng, 3 nhân tô' chất lượng dịch vụ 
gồm: Cơ sở vật chất; Khả năng tiếp cận; 
Sức hấp dẫn có tác động tích cực đến Sự 
hài lòng.

Lưu Thanh Đức Hải (2014) cho rằng, 
sự hài lòng của du khách liên quan đến 5 
nhân tô' gồm: Khả năng cung cấp dịch vụ; 
Cơ sở vật chất; Đặc trưng địa phương; Sự 
an toàn; Con người, trong đó, nhân tô' Đặc 
trưng địa phương tác động mạnh nhất.

Nghiên cứu của Nguyễn Thị cẩm 
Phú (2016) cho rằng, 4 nhân tô' có ảnh 
hưởng đến sự hài lòng của du khách là: 
Sự tin cậy và đáp ứng; Cơ sở vật chất; Sự 
đồng cảm; Phương tiện hữu hình.

Mô'i quan hệ giữa sự hài lòng và 
lòng trung thành của du khách

Lòng trung thành được hiểu là những 
khách hàng có cảm giác tích cực về sản 
phẩm và dịch vụ mà họ sử dụng và cô' 
gắng tác động đến người khác sử dụng 
dịch vụ, sản phẩm đó bằng cách giới thiệu 
cho người khác. Lòng trung thành của 
khách hàng có thể được đo lường thông 
qua ý định của người tiêu dùng hoặc nói 
đến những điều tích cực về nhà cung cấp 
dịch vụ, ý định khuyến khích bạn bè và 
người thân sử dụng dịch vụ, có ý định 
mua dịch vụ từ nhà cung cấp dịch vụ hiện 
tại (Suhartanto, 2018).

Mối quan hệ giữa sự hài lòng và 
lòng trung thành của du khách cũng phụ 
thuộc vào cách thức đo lường sự hài lòng 
và lòng trung thành (Trần Thị Ái cẩm, 
2011). Khách hàng trung thành thường 
hài lòng, nhưng khách hàng hài lòng thì 
không thể kết luận họ trung thành. Theo 
Jones và Sasser (1995), sự hài lòng đơn 
thuần thì không đủ để làm khách hàng 
trung thành. Nhưng thực tê' là khách du 
lịch thường sẽ trung thành nếu điểm đến 
du lịch làm họ hài lòng.

Tác động của sự hài lòng đến lòng 
trung thành có thể được đo lường bằng sự 
quay lại điểm đến và truyền miệng tích

HÌNH: MÔ HÌNH NGHIÊN cứo ĐỀ XGAT

Nguồn: Đề xuất của nhóm tác giả

cực tới những người xung quanh (bạn bè, đồng nghiệp, 
gia đình...) về điểm đến du lịch (Yoon và Uysal, 2005).

Mức độ của lòng trung thành với điểm đến thường 
được phản ánh trong ý định quay lại (du lịch lần thứ 
2) điểm đến. Mối quan hệ giữa sự hài lòng và dự định 
hành vi của du khách cũng được nghiên cứu bởi rất 
nhiều tác giả trong lĩnh vực du lịch, hầu hết các kết 
quả đều công nhận rằng sự hài lòng của du khách có 
ảnh hưởng tích cực đến việc sẩn sàng chi trả thêm cho 
các dịch vụ cũng như sự truyền miệng tích cực (Chen 
và Tsai, 2007; Martinez và cộng sự, 2010).

MÔ HÌNH NGHIÊN cứu ĐỀ XUAT

Kê' thừa và tham khảo các mô hình nghiên cứu 
về mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ du lịch, sự 
hài lòng của khách du lịch và lòng trung thành của 
khách du lịch, đặc biệt là mô hình SERVQUAL của 
Parasuraman và cộng sự (1998), nhóm tác giả đề xuất 
bổ sung vào mô hình nghiên cứu nhân tô' “Sự hợp lý 
về giá cả” và xây dựng mô hình nghiên cứu như Hình.

Các giả thuyết được đề xuất như sau:
Hr- Có sự tác động tích cực của Mức độ tin cậy đến 

Sự hai lòng của du khách
H2: Có sự tác động tích cực của Khả năng đáp ứng 

đến Sự hài lòng của du khách
Có sự tác động tích cực của Năng lực phục vụ 

đến Sự hài lòng của du khách
H4: Có sự tác động tích cực của Sự đồng cảm đến 

Sự hai lòng của du khách
H5: Có sự tác động tích cực của Phương tiện hữu 

hình đến Sự hài lòng của du khách
Hfi: Có sự tác động tích cực của Sự hợp lý về giá 

đến Sự hài lòng của du khách
H7: Có sự tác động tích cực của Sự hài lòng du 

khách đến Lòng trung thành của du khách

KẾT LUẬN

Nhóm tác giả đã xây dựng mô hình nghiên cứu mô'i 
quan hệ giữa chất lượng dịch vụ du lịch, sự hài lòng

Economy and Forecast Review 147



khách du lịch và lòng trung thành của khách du lịch 
tại Sầm Sơn, tỉnh Thanh Hóa với giả thuyết 6 nhân tô' 
có tác động tích cực tới Sự hài lòng của du khách, đó 
là: Mức độ tin cậy; Khả năng đáp ứng; Năng lực phục 
vụ; Sự đồng cảm; Phương tiện hữu hình; Sự hợp lý về 
giá. Mô hình nghiên cứu cũng đề xuât giả thuyết Sự 
hài lòng có tác động tích cực tới Lòng trung thành của 
du khách. Hướng nghiên cứu kế tiếp, nhóm tác giả

sẽ tiến hành tiếp các bước nghiên cứu 
định tính, định lượng, từ đó xác định các 
thang đo phù hợp cho mô hình nghiên 
cứu, tiến hành nghiên cứu và kiểm định 
giả thuyết nghiên cứu. Từ đó chỉ ra một 
sô' hàm ý quản trị, các khuyến nghị đô'i 
với ngành du lịch tại sầm Sơn nói riêng 
và tỉnh Thanh Hóa nói chung. □
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