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Sứcmạnh củamarketing giác quan đến ý định quay trở lại của du
khách với du lịch tâm linh ở Đồng bằng Sông Cửu Long

NguyễnMinh Hương*

TÓM TẮT
Nghiên cứu này khám phá ảnh hưởng của marketing cảm quan đối với ý định quay trở lại của du
khách tại các điểm du lịch tâm linh ở Đồng bằng sông Cửu Long, Việt Nam. Nghiên cứu tập trung
vào việc phân tích ảnh hưởng của marketing cảm quan, bản sắc điểm đến, chất lượng dịch vụ
và sự hài lòng của du khách, hướng đến phát triển bền vững cho du lịch tâm linh. Phương pháp
nghiên cứu định tính đã đề xuất các mô hình lý thuyết, thang đo hiệu chỉnh và nghiên cứu định
lượng bằng mô hình PLS-SEM bậc cao để kiểm định các mô hình đo lường và mô hình lý thuyết.
Sử dụng phương pháp lấy mẫu thuận tiện với 325 quan sát, ước lượng yếu tố marketing cảm quan
qua nhiều chiều, bao gồm thị giác, khứu giác, thính giác, vị giác và xúc giác. Kết quả nghiên cứu
cho thấy Bản sắc điểm đến, Chất lượng dịch vụ, và Sự hài lòng đều có ảnh hưởng tích cực đến Ý
định quay trở lại của du khách tại các điểm du lịch tâm linh ở ĐBSCL, trong đóMarketing cảm quan
là yếu tố ảnh hưởng mạnh mẽ nhất.
Nghiên cứu cung cấp cho những học giả, các công ty du lịch, nhà quản lý các điểm du lịch tâm linh
và chính quyền các địa phương bằng chứng khoa học về vai trò của marketing cảm quan trong
việc làm phong phú trải nghiệm của du khách tại các địa điểm tâm linh và mức độ ảnh hưởng của
nó đến ý định quay trở lại của du khách. Đây cũng là cơ sở để khuyến nghị đổi mới chiến lược tiếp
thị hiệu quả cho ngành du lịch tâm linh tại Đồng bằng sông Cửu Long.
Từ khoá: Du lịch tâm linh, ý định quay trở lại, sự hài lòng, chất lượng dịch vụ, Marketing cảm quan

ĐẶT VẤNĐỀ
Trong những năm gần đây, ngành du lịch tại Đồng
Bằng Sông Cửu Long (ĐBSCL), Việt Nam, đã chứng
kiến sự phát triển đáng kể, đóng góp quan trọng vào
sự phát triển kinh tế - xã hội của vùng. Năm 2019,
ĐBSCL đã thu hút trên 47 triệu lượt khách, với doanh
thu gần 30 nghìn tỷ đồng, tuy nhiên, con số này đã
giảm mạnh trong hai năm tiếp theo sau tác động của
đại dịch Covid-19. Năm 2020, cả vùng chỉ đón có 28
triệu lượt khách, doanh thu đạt gần 22 nghìn tỷ, năm
2021 giảm xuống chỉ đón có 23 triệu lượt khách và
doanh thu ngành du lịch bị thiệt hại rất lớn giảm còn
gần 9,5 ngàn tỷ đồng1. Bên cạnh những sản phẩm
truyền thống của ĐBSCL như du lịch sông nước, du
lịchmiệt vườn, du lịch di tích lịch sử, du lịch biển đảo,
thì du lịch tâm linh tại ĐBSCL nổi lên như một phân
khúc quan trọng, không chỉ đáp ứng nhu cầu tâm linh
của du khách mà còn góp phần vào việc bảo tồn và
phát triển văn hóa và di sản tôn giáo của vùng và khu
vực phía Nam. Vùng ĐBSCL có những địa điểm du
lịch tâm linhnổi tiếng ởnhưMộvàđền thờ cụNguyễn
Trung Trực (Kiên Giang), Chùa Vĩnh Tràng (Tiền Gi-
ang), Lễ hội Vía Bà Chúa Xứ (An Giang), Chùa Som
Rong (Sóc Trăng), Chùa Dơi (Sóc Trăng), Chùa Sà

Lôn (Sóc Trăng), Nhà Thờ Tắc Sậy (Bạc Liêu), Thiền
Viện Trúc Lâm Phương Nam (Cần Thơ)…). Có thể
nói ngành du lịch tâm linh có vai trò đóng góp quan
trọng không chỉ đối với nền kinh tế mà còn mang lại
những giá trị tinh thần rất lớn cho người dân.
Có rất nhiều các nghiên cứu trước đây đã chỉ ra rằng
du lịch tâm linh có tác động tích cực đến sự hài lòng2

và ý định quay trở lại của du khách3–5. Những du
khách trung thành này thường là những người đã
từng đến và trải nghiệm địa điểm đó, và có cảm giác
gắn bó với nó6. Du khách có thể tham gia các lễ hội,
nghi lễ, và hoạt động tâm linh để tìm kiếm sự bình
an và cảm nhận sự cao cả, siêu việt trong cuộc sống
quan7.
Đặc biệt, các hoạt độngmarketing giác quan đã chứng
minh rằng việc kích thích các giác quan thị giác, vị
giác, xúc giác, thính giác, và khứu giác có ảnh hưởng
lớn đến trải nghiệm của du khách và do đó, dẫn đến
quyết định của họ về việc quay trở lại thăm quan8.
Từ quan điểm học thuật, nghiên cứu này nhằm khám
phá sức mạnh của marketing giác quan trong việc thu
hút và giữ chân du khách đối với du lịch tâm linh ở
ĐBSCL. Bằng cách phân tích tác động của marketing
giác quan đến ý định quay trở lại của du khách, nghiên
cứu này mong muốn góp phần vào sự phát triển bền

Trích dẫn bài báo này: Hương N M. Sức mạnh của marketing giác quan đến ý định quay trở lại của
du khách với du lịch tâm linh ở Đồng bằng Sông Cửu Long. Sci. Tech. Dev. J. - Eco. LawManag. 2024;
8(3):5296-5311.
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vững của ngành du lịch tâm linh, đồng thời nâng cao
giá trị văn hóa và tinh thần mà loại hình du lịch này
mang lại.
Công trình này giúp lấp đầy khoảng trống nghiên cứu
về ý định quay trở lại của khách du lịch tâm linh và
cung cấp bằng chứng thực nghiệm về ảnh hưởng của
sự gắn bó điểm đến, chất lượng dịch vụ, trải nghiệm
thực tế và sự hài lòng đến ý định quay lại ở các điểm
du lịch tâm linh tại Việt Nam. Nghiên cứu không chỉ
khám phá các địa điểm cụ thể mà còn mở rộng phạm
vi nghiên cứu trên toàn quốc. Ngoài ra, nghiên cứu
cũng phát triển mới thang đo cho biến trải nghiệm
thực tế và mở ra hướng nghiên cứu mới với đề xuất
các biến mới cho thang đo này trong lĩnh vực du lịch
tâm linh.
Trong bối cảnh học thuật, công trình này tập trung
vào việc khám phá sức ảnh hưởng của marketing giác
quan trong việc thu hút và duy trì sự quan tâm và quay
trở lại của du khách trong lĩnh vực du lịch tâm linh ở
ĐBSCL. Công trình nghiên cứu được thực hiện với
kỳ vọng sẽ đóng góp vào sự phát triển bền vững của
ngành du lịch tâm linh và tăng cường giá trị văn hóa
và tinh thần mà hình thức du lịch này cung cấp.

CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀMÔHÌNH
NGHIÊN CỨU
Cơ sở lý thuyết

Lý thuyết TRA và TPB
Nghiên cứu ngày vận dụng các lý thuyết vềHành động
hợp lý - Theory of Reasoned Action TRA 9 và Thuyết
hành vi có kế hoạch - Theory of Planned Behavior-
TPB9. TRAnhấnmạnh rằng hành vi củamột cá nhân
được điều khiển bởi ý định hành vi, được hình thành
bởi thái độ của cá nhân đối với hành vi đó và kỳ vọng
của người khác. TPB mở rộng lý thuyết TRA bằng
cách thêm vào thành phần kiểm soát hành vi nhận
thức, thừa nhận rằng một số hành vi nằm ngoài kiểm
soát toàn phần của cá nhân.
Bên cạnh đó, lý thuyết về sự gắn bó cũng đóngmột vai
trò quan trọng trong việc hiểu được hành vi tiêu dùng
trong du lịch, làm nền tảng cho việc xem xét tình cảm
mà du khách phát triển với các điểm đến nhất định.
Điều này kết hợp với các nghiên cứu trước đây về du
lịch và hành vi tái viếng thăm, cho thấy các yếu tố như
chất lượng dịch vụ, trải nghiệm du khách, và hình ảnh
điểm đến có ảnh hưởng đáng kể đến ý định quay lại
của du khách.
Dựa trên nền tảng lý thuyết này, chúng tôi đã phát
triển một mô hình nghiên cứu để kiểm định các yếu
tố ảnh hưởng đến ý định quay trở lại của du khách tại
các điểmdu lịch tâm linh ở đồng bằng sôngCửuLong.
Các giả thuyết được đề xuất trong mô hình nghiên

cứu bao gồm việc đánh giá tác động của sự hài lòng,
gắn bó với điểm đến, chất lượng dịch vụ vàMarketing
cảm quan đặc trưng của điểm du lịch lên ý định quay
trở lại. Điều này cung cấp một cái nhìn toàn diện về
cách thức các yếu tố này kết hợp với nhau để thúc đẩy
du khách trở lại với một điểm đến, đặc biệt trong bối
cảnh của du lịch tâm linh, nơi các yếu tố tinh thần và
văn hóa đóng vai trò quan trọng.

Marketing cảmquan
Marketing cảm quan (Sensory marketing) là một
chiến lược tiếp thị dựa trên kích thích cảm xúc của
người tiêu dùng thông qua các giác quan: thị giác,
khứu giác, thính giác, vị giác, và xúc giác 5,10–14.
Chiến lược này không chỉ tác động liên tục đến cảm
xúc và nhận thức mà còn ảnh hưởng đến phán đoán
và hành vi tiêu dùng14. Thị giác được sử dụng để
tạo ấn tượng mạnh mẽ thông qua hình ảnh hiệu quả,
trong khi khứu giác sử dụng mùi hương để xây dựng
và ghi nhớ bản sắc thương hiệu. Thính giác áp dụng
âm thanh để tăng cường nhận thức thương hiệu, và vị
giác khai thác các hương vị để tạo dấu ấn đặc trưng.
Xúc giác, thông qua tương tác trực tiếp, tạo mối liên
kết chặt chẽ giữa khách hàng và thương hiệu. Tổng
thể, Marketing giác quan nhằm mục đích cung cấp
những trải nghiệm đặc sắc cho người tiêu dùng, khích
lệ hành vi tiêu dùng tích cực thông qua sự hài lòng của
khách hàng và khả năng họ quay trở lại15.

Bản sắc điểm đến
Bản sắc địa điểm được định nghĩa là sự kết hợp của
yếu tố tự nhiên, văn hóa, và cộng đồng cư dân làm
cho một khu vực khác biệt so với các khu vực khác16.
Nó bao gồm cả quá trình vật lý và nhân tạo, các cấu
trúc cụ thể tại địa điểm và ý nghĩa được gán cho nó17.
Ví dụ như ở Ả Rập Xê Út, kiến trúc và cấu trúc vật lý
của địa điểm đã được sử dụng để mô tả và nâng cao
hình ảnh địa phương18. Bản sắc địa điểm không chỉ
bao gồm cơ sở vật chấtmà còn bao gồm ”lĩnh vực tinh
thần”19 và có thể có tác động tích cực hoặc tiêu cực
đến sự phát triển của khu vực20. Ngày càng có nhiều
công nhận về vai trò của các khía cạnh tình cảm trong
chính sách gắn kết của EU, và bản sắc địa điểm đã trở
thành công cụ thúc đẩy phát triển khu vực 18.

Chất lượng dịch vụ
Chất lượng dịch vụ được hiểu là khoảng cách giữa kỳ
vọng và nhận thức thực tế của khách hàng về dịch
vụ21,22. Sự quan tâm đến chất lượng dịch vụ trong
ngành du lịch đã bắt đầu từ những năm 1960 23 và nó
phức tạp do tính chất của dịch vụ liên quan đến trải
nghiệm và tiện ích cá nhân24. Các nhà quản lý du lịch
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nỗ lực không ngừng để nâng cao chất lượng dịch vụ,
nhằm tạo ra sự hài lòng và khách hàng trung thành,
khuyến khích họ quay lại và giới thiệu cho người khác
.

Sự hài lòng của du khách

Sự hài lòng là phản ứng cụ thể của người tiêu dùng25

có thể là cảm giác hài lòng hoặc thất vọng của một
người26 khi so sánh, đánh giá kết quả nhận được của
một sản phẩm hoặc dịch vụ cụ thể với mong đợi của
họ. Và sự hài lòng của khách du lịch được định nghĩa
là phản ứng cảm xúc tích cực khi trải nghiệm vượt
qua kỳ vọng27. Sự hài lòng được xem là một chỉ số
quan trọng cho mối quan hệ lâu dài giữa khách hàng
và thương hiệu 3 và khác biệt giữa mong đợi trước
chuyến đi và nhận thức sau khi đi du lịch28. Sự hài
lòng có tác động quan trọng đến quyết định thăm lại
các điểmdu lịch29 và khiến khách du lịch có xu hướng
muốn quay lại những trải nghiệm tích cực mà điểm
đến đã mang lại cho họ.

Ý định quay trở lại của du khách

Ý định quay trở lại thể hiện sự sẵn lòng của du khách
tái ghé thăm một điểm du lịch cụ thể mà họ đã từng
trải qua6,30,31. Ý định này không chỉ thể hiện qua
mong muốn trực tiếp trở lại mà còn qua sự khuyến
khích cho người khác ghé thăm điểm đến 32,33. Ý
định quay lại cũng bao gồmmongmuốn của du khách
tái tạo trải nghiệm hoặc lên kế hoạch cho chuyến đi
tương lai và khả năng họ giới thiệu điểm đến đó cho
người khác34,35.

Các giả thuyết nghiên cứu

Mối quan hệ giữa Marketing cảm quan với
bản sắc điển đến, và ý định quay trở lại của
du khách

Marketing cảm quan là tìm cách cung cấp khách hàng
những trải nghiệm tốt nhằm kích thích hành vi tiêu
dùng tích cực của khách hàng, tạo ra hình ảnh thương
hiệu cho địa điểm và địa phương36. Các yếu tố thị
giác, khứu giác, vị giác, thính giác và xúc giác được
khẳng định đều ảnh hưởng tích cực đến hành vi quyết
định mua hàng của khách hàng37. Việc sử dụng
hiệu quả marketing cảm quan sẽ tạo ra sự khác biệt
hóa thương hiệu và có ảnh hưởng tích cực tới sự hài
lòng và lòng trung thành của khách hàng38,39. Các
trải nghiệm đa giác quan giúp tăng cường hình ảnh
thương hiệu địa phương và cách thức marketing giác
quan đều có ảnh hưởng tích cực tới sự hài lòng của du
khách và gián tiếp thúc đẩy ý định quay lại của họ40.
Vì vậy, các giả thuyết được đưa ra:

H1: Marketing cảm quan có ảnh hưởng tích cực tới ý
định quay trở lại các điểm du lịch tâm linh ở ĐBSCL.
H2: Marketing cảm quan có ảnh hưởng tích cực tới Bản
sắc điểm đến của các điểm du lịch tâm linh ở ĐBSCL.

Mối quan hệ giữa Marketing cảm quan với
chất lượng dịch vụ và sự hài lòng của du
khách
Marketing cảm quan là một chiến lược hiệu quả để
tạo sự khác biệt hóa thương hiệu, tác động tích cực
đến trải nghiệm của du khách, từ đó cải thiện chất
lượng dịch vụ và nâng cao bản sắc điểm đến. Các yếu
tố thị giác, khứu giác, vị giác, thính giác và xúc giác,
khi được kết hợp, có khả năng ảnh hưởng tích cực
đến hành vi mua sắm của khách hàng, điều này đã
được các nghiên cứu chứng minh 37. Marketing cảm
quan không chỉ góp phần vào việc xây dựng hình ảnh
thương hiệu mà còn tăng cường sự hài lòng và lòng
trung thành của khách hàng38,39.
Nghiên cứu cũng chỉ ra rằng, các hoạt độngmarketing
cảm quan thông qua các giác quan như xúc giác, thị
giác, khứu giác và vị giác đều có tác động tích cực đến
chất lượng dịch vụ và sự hài lòng của khách hàng40.
Đặc biệt, sự hài lòng của du khách, được nâng cao
nhờmarketing cảmquan, có tác động đáng kể đến khả
năng quay trở lại của họ40. Hình ảnh thương hiệu địa
phương, được tăng cường thông qua marketing cảm
quan, cũng góp phần gián tiếp vào ý định quay lại của
du khách3. Các hoạt độngmarketing đa giác quan, từ
thị giác đến vị giác và xúc giác, đều góp phần vào sự
hài lòng chung, thúc đẩymạnhmẽ đến ý định quay lại
của du khách41. Dựa trên các phân tích này, nghiên
cứu đưa ra các giả thuyết sau:
H3: Marketing cảm quan có ảnh hưởng tích cực tới sự
hài lòng của du khách
H4: Marketing cảm quan có ảnh hưởng tích cực tới chất
lượng dịch vụ

Mối quanhệgiữaBản sắc điểmđếnvới sựhài
lòng và ý định quay trở lại của du khách
Khi suy nghĩ về một địa điểm, chúng ta thường nghĩ
đến vẻ đẹp tự nhiên, các điểm tham quan đặc sắc, và
niềm vui mà nó mang lại. Bản sắc của địa điểm cũng
như sự phụ thuộc và tình cảm gắn bó với nó có ảnh
hưởng tích cực đến khả năng và mong muốn của du
khách trở lại thăm42. Nghiên cứu về du lịch tâm linh
ởViệt Nam chỉ ra rằng điều kiện tự nhiên, bản sắc văn
hóa, lịch sử, và di sản có ảnh hưởng đáng kể đến mức
độ hài lòng và ý định quay lại của du khách (4,43. Các
nghiên cứu trước đây đã chứng minh rằng hình ảnh
của điểm đến ảnh hưởng tích cực đến mong muốn
quay trở lại của du khách, đặc biệt là các điểm hành
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hương tâm linh 44–47. Từ nghiên cứu đưa ra giả thuyết
như sau:
H5: Bản sắc điểm đến có ảnh hưởng tích cực tới sự hài
lòng của du khách
H6: Bản sắc điểm đến có ảnh hưởng tích cực tới ý định
quay trở lại điểm đến

Mối quan hệ Chất lượng dịch vụ và ý định
quay trở lại của du khách
Các nhân tố của chất lượng dịch vụ du lịch bao gồm:
sự đáp ứng, sự đảm bảo, cơ sở hữu hình tại các địa
điểm du lịch di sản có ảnh hưởng tích cực tới sự hài
lòng của du khách, thông qua sự hài lòng của du khách
quốc tế ảnh hưởng tích cực tới ý định quay trởi lại của
họ48. Nghiên cứu khác cũng cho thấy chất lượng dịch
vụ có ảnh hưởng tích cực tới ý định quay trở lại của du
khách nội địa du lịch tại Đà Nẵng 49. Chất lượng dịch
vụ có tác động tích cực đến ý định quay trở lại của du
khách, và hình ảnh điểm đến cũng có tác động trung
quan đến tác động chất lượng dịch vụ đến ý định quay
trở lại của du khách47. Từ đó đưa ra giả thuyết như
sau:
H7: Chất lượng dịch vụ có ảnh hưởng tích cực đến ý
định quay trở lại các điểm du lịch tâm linh ở ĐBSCL.

Mối quan hệ giữa Sự hài lòng của du khách
với ý định quy trở lại của du khách
Sự hài lòng của du khách đóng vai trò quan trọng
trong việc quay trở lại các điểm du lịch tâm linh 46.
sự hài lòng không chỉ thúc đẩy ý định quay lại của
khách mà còn khiến họ sẵn sàng chia sẻ kinh nghiệm
tích cực với người khác11. Nghiên cứu chỉ ra rằng,
khi khách du lịch trải qua một trải nghiệm tốt và hài
lòng, họ có khả năng cao sẽ quay lại và giới thiệu điểm
đến cho người khác3,4,32,50,51. Do đó giả thuyết được
đưa ra là:
H8: Sự hài lòng của du khách có ảnh hưởng tích cực đến
ý định quay trở lại các điểm du lịch tâm linh ở ĐBSCL.

Mô hình nghiên cứu
Mô hình nghiên cứu này bao gồm các thang đo mar-
keting cảm quan, bản sắc điểm đến, chất lượng dịch
vụ, sự hài lòng và ý định quay trở lại. Thang đo mar-
keting cảm quan được cấu thành từ các giác quan như
thị giác, thính giác, xúc giác, vị giác, và khứu giác, đây
là thang đo formative, phản ánh trải nghiệm tổng thể
của khách hàng. Sự hài lòng và ý định quay trở lại là
các thang đo reflective, phản ánh cảm nhận và phản
ứng của khách hàng dựa trên các yếu tố như bản sắc
điểm đến và chất lượng dịch vụ, được tham khảo từ
nghiên cứu trước3,40,41,46,52–54 và đề xuất mới của tác
giả, minh họa trong Hình 1.

PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Phương pháp nghiên cứu
Phương pháp định tính: Bao gồm phỏng vấn sâu 10
chuyên gia từ các lĩnh vực liên quan và thảo luận với
20 du khách đã trải nghiệm du lịch tâm linh. Mục tiêu
là khám phá các yếu tố ảnh hưởng đến ý định quay trở
lại của du khách và điều chỉnh, bổ sung thang đo, bảng
hỏi cho phù hợp.
Phương pháp định lượng: (1) khảo sát sơ bộ với 50
du khách để kiểm tra độ hiểu và điều chỉnh bảng hỏi;
(2) khảo sát chính thức với 400 du khách bằng cả hai
phương thức trực tiếp và online từ tháng 5 năm 2022
– tháng 11 năm 2023. Sau khi sàng lọc đưa vào phân
tích qua 325 phiếu hợp lệ.
Dữ liệu được phân tích thông qua Cronbach Alpha,
EFA, và mô hình Higher Order Moder (PLS-SEM bậc
cao) bằng phần mềm Smart PLS 4.0.

Dữ liệu nghiên cứu
Trong phạm vi của công trình nghiên cứu này, nhóm
đối tượng nghiên cứu bao gồm du khách đã trải
nghiệm tham quan tại các địa điểm du lịch tâm linh ở
khu vực ĐBSCL. Để thu thập thông tin một cách toàn
diện, nghiên cứu đã áp dụng phương pháp lấy mẫu
thuận tiện. Các bảng câu hỏi đã được phát tại các
điểm du lịch tâm linh chính như Chùa Vĩnh Tràng
ở Tiền Giang, Thiền Viện Trúc Lâm Phương Nam ở
Cần Thơ, và các chùa Som Rong cùng Chùa Dơi tại
Sóc Trăng. Đồng thời thu thập phiếu khảo sát bằng
phương pháp trực tuyến, thông qua google form. Sau
quá trình gạn lọc phiếu khảo sát, nghiên cứu chọn lọc
được 325 quan sát có đầy đủ thông tin và đảm bảo độ
tin cậy để đưa vào phân tích định lượng.

Phương pháp phân tích dữ liệu
Trong nghiên cứu này sử dụng mô hình cấu trúc bình
phương tối thiểu từng phần (PLS-SEM) để khám phá
ảnh hưởng của marketing cảm quan, danh tính địa
điểm, chất lượng dịch vụ và mức độ hài lòng đối với
ý định quay lại của du khách. Marketing cảm quan
được định lượng qua một mô hình đa chiều bao gồm
các yếu tố nhưThị giác, Thính giác, Xúc giác, Vị giác,
Khứu giác.
Phân tích diễn ra qua hai giai đoạn: giai đoạn đầu tiên
kiểm tra và xác nhận tiêu chuẩn đo lường chomôhình
bậc thấp của Marketing cảm quan. Giai đoạn thứ hai,
sau khi các chỉ số đã được xác định, áp dụng thuật toán
PLS-SEM để đánh giá các mô hình cấu trúc ở cấp độ
cao hơn, cho phép đánh giá toàn diệnmô hình đường
dẫn chính thức và làm rõ mối quan hệ giữa các biến
KẾT QUẢNGHIÊN CỨU VÀ THẢO LUẬN
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất

Mô tả đặc điểm của du khách
Phụnữ chiếm tỷ lệ cao nhất trong thành phần khảo sát
với 74,46% trong khi nam giới chỉ chiếm 25,54%. Độ
tuổi chính của người tham gia rơi vào nhóm23 đến 30
tuổi, chiếm 60,92%. Phần lớn du khách được khảo sát
là nhân viên văn phòng và viên chức, lần lượt chiếm
41,85% và 32,92%. Du khách được khảo sát đi du lịch
tâm linh 1 lần/năm chiếm 59,38%, 2-3 lần/năm chiếm
khoảng 26,77%; còn lại từ 4 lần/năm trở lên. Phần lớn
du khách là người theo đạo Phật chiếm 45,85%, đạo
Thiên chúa 21,23%, và còn lại là thuộc các tôn giáo
như Cao Đài, Hòa Hảo, Tin lành, và các tôn giáo khác
cũng được ghi nhận (Bảng 1).

Kết quả nghiên cứu
Các biến tiềm ẩn trong mô hình đều có hệ số tải trên
0,7, đảm bảo độ tin cậy cao trong đo lường. Hệ số
Cronbach’s Alpha của các biến này lớn hơn 0,7 và Hệ
số Độ tin cậy Tổng hợp (CR) lớn hơn 0,8, trong khi hệ
số Tổng phương sai trích (AVE) chomỗi biến cao hơn
0,5, chứng tỏ tính chính xác và hội tụ. Ngoài ra, hệ số
VIF của tất cả các biến tiềm ẩn đều nhỏ hơn 5, chứng
tỏ không có đa cộng tuyến trong mô hình (Bảng 2).
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Bảng 1: Phân bốmẫu theomột số thuộc tính của người phỏng vấn

Phân bố mẫu theo Số lượng % trong mẫu

Giới tính Nam 83 25,54

Nữ 242 74,46

Độ tuổi Dưới 18 tuổi 25 7,69

Từ 18-22 tuổi 55 16,92

Từ 23-30 tuổi 198 60,92

Từ 31-55 tuổi 35 10,77

Trên 55 tuổi 12 3,69

Công việc chuyên môn Học sinh-Sinh viên 51 15,69

Công nhân 17 5,23

Viên chức 107 32,92

Nhân viên văn phòng 136 41,85

Khác 14 4,31

Tần suất du lịch tại các địa
điểm tâm linh

1 lần/năm 193 59,38

2-3 lần/năm 87 26,77

4-5 lần/ năm 26 8,00

≥ 6 lần/năm 19 5,85

Tín ngưỡng tôn giáo Phật giáo 149 45,85

Cao Đài 19 5,85

Hòa Hảo 14 4,31

Thiên Chúa giáo 69 21,23

Tin lành 9 2,77

Khác 65 20,00

Tổng cộng 325 100

Nguồn: Tính toán dựa trên ết quả khảo sát của tác giả năm 2023
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Bảng 2: Kết quả các hệ số tải, hệ số Cronbach’s alpha, độ tin cậy tổng hợp (CR) và phương sai trích trung bình
(AVE) của các biến tiềm ẩn bậcmột

Biến tiềm ẩn
bậc 1

Chỉ báo Phát biểu Standardized factor
loading

VIF Cronbach’s Al-
pha

CR AVE

Thị giác
(SIGHT)

SIGHT1 Địa điểm DLTL được bài trí rất đẹp mắt và thú vị 0,797 2.3 0,811 0,876 0,638

SIGHT2 Địa điểm DLTL sạch sẽ, thoáng mát. 0,808 2.5
SIGHT3 Địa điểm DLTL có cảnh quan thiên nhiên rất đẹp,

yên bình
0,805 2.4

SIGHT4 Kiến trúc DLTL rất độc đáo, đẹp 0,784 2.0
Khứu giác
(SMELL).

SMELL1 Mùi hương tại các điểm DLTL cảm thấy thanh tịnh,
thỏa mái

0,844 2.1 0,760 0,862 0,676

SMELL2 Mùi hương ẩm thực tại các điểm DLTL rất hấp dẫn 0,798 1.4
SMELL3 Mùi cửa cửa hàng / nhà hàng tại điểm DLTL khiến

bạn cảm thấy dễ chịu
0,824 2.1

Thính giác
(SOUND)

SOUND1 Âm thanh từ thiên nhiên xung quanh điểm DLTL
yên tĩnh, thỏa mái

0,848 1.7 0,864 0,907 0,710

SOUND2 Âm nhạc sử dụng tại các điểm DLTL độc đáo, đặc
trưng, rất thú vị

0,838 1.7

SOUND3 Âm nhạc sử dụng tại điểm DLTL rất dễ chịu 0,809 2.2
SOUND4 Âm lượng xung quanh điểm DLTL là phù hợp 0,875 2.1

Vị giác
(TASTE)

TASTE1 Các món ăn và đồ uống ở địa điểm DLTL được bài
trí rất đẹp

0,854 2.0 0,831 0,899 0,747

TASTE2 Các món ăn và đồ uống ở địa điểm DLTL được đa
dạng và phong phú

0,872 2.0

TASTE3 Các món ăn và đồ uống ở địa điểm DLTL rất tươi và
ngon

0,867 1.7

Xúc giác
(TOUCH)

TOUCH1 Khi tham gia hành hương, tham quan và trải nghiệm
ởđịa điểmDLTLkhiến tôi rất dễ chịu, tinh thần phấn
chấn.

0,866 2.4 0,793 0,878 0,706

Continued on next page
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Table 2 continued
TOUCH2 Địa điểm DLTL rất thanh tịnh và không ồn ào 0,832 1.7
TOUCH3 Người dân khu DLTL rất thân thiện và cởi mở 0,822 1.6

Bản sắc điểm
đến
(BSDD)

BSDD1 Địa điểm DLTL rất có ý nghĩa với tôi 0,830 1.7 0,895 0,922 0,703

BSDD2 Tôi gắn kết với địa điểm DLTL này 0,850 1.7
BSDD3 Địa điểm DLTL rất đặc biệt đối với tôi 0,861 1.7
BSDD4 Thăm viếng điểm đến địa điểm DLTL này khẳng

định tôi là ai
0,806 1.7

BSDD5 Tôi xác thực bản thân tôi mạnh mẽ với địa điểm
DLTL này

0,844 1.7

Chất lượng dịch
vụ
(CLDV)

CLDV1 Nhân viên ở điểm DLTL rất thân thiện và lịch thiệp 0,674 1.6 0,841 0,888 0,614

CLDV2 Nhân viên ở điểm DLTL cung cấp DV nhanh chóng 0,844 1.6
CLDV3 Nhân viên ở điểm DLTL luôn sẵn sàng giúp đỡ 0,769 1.7
CLDV4 Nhân viên ở điểm DLTL có kiến thức về sản phẩm

và DV được cung ứng
0,771 1.5

CLDV5 Nhân viên ở điểm DLTL rất chuyên nghiệp và đem
lại sự tự tin cho bạn

0,848 1.5

Sự hài lòng
(HL)

HL1 Tôi đã thực sự vui thích với chuyến đi. 0,832 1.5 0,876 0,910 0,670

HL2 Tôi cảm thấy hài lòng với quyết định của mình khi
viếng thăm địa điểm DLTL .

0,808 1.6

HL3 Tôi thích địa điểm DLTL hơn những địa điểm khác. 0,822 2.3
HL4 Tôi có những xúc cảm tích cực liên quan đến địa

điểm DLTL .
0,767 2.2

HL5 Đây là một chuyến thăm viếng dễ chịu. 0,860 2.2
Continued on next page
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Table 2 continued
Ý định trở lại
(YDTL)

YDTL1 Tôi dự định DL đến địa điểm DLTL một lúc nào đó
trong vòng hai năm tới.

0,893 2.0 0,890 0,924 0,752

YDTL2 Địa điểm DLTL có thể là địa điểm DL kế tiếp của tôi 1.8
YDTL3 Có khả năng là tôi đi thăm viếng địa điểm DLTL

trong vòng hai năm tới.
1.9

YDTL4 Tôi muốn đến thăm địa điểm DLTL trong vòng hai
năm tiếp theo.

2.4

Nguồn: Tính toán dựa trên kết quả khảo sát của tác giả năm 2023
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Chỉ số HTMT của các cặp biến tiềm ẩn đều dưới 0,85
(Bảng 3), phù hợp với tiêu chuẩn55. Như vậy có thể
khẳng định các biến tiềm ẩn bậc trong mô hình có
tính riêng biệt. Bởi vậy, các biến này thỏa mãn điều
kiện để phân tích mô hình PLS-SEM.

Kết quả ước lượng củamô hình

Sự đóng góp của các biến tiềm ẩn bậc 1

Các biến cấp độ thứ nhất như Thị giác, Thính giác,
Xúc giác, Vị giác và Khứu giác đều ảnh hưởng đáng
kể tới Marketing cảm quan với mức ý nghĩa thống kê
1% (Bảng 4). Trong đó Thính giác và Vị giác có ảnh
hưởngmạnhmẽ nhất. Điều này xác nhậnmô hình đo
lường marketing cảm quan (SSMK) đã chọn đạt tiêu
chuẩn để áp dụng trong mô hình cấu trúc tổng thể.

Kết quả phân tích PLS-SEM

Sau khi kiểm định các thang đo và mô hình được xác
mình là phù hợp, mô hình cấu trúc sẽ được đánh giá.
Việc đánh giá ý nghĩa thống kê các thang đo trongmô
hình cấu trúc được thực hiện bằng phươngpháp boot-
strapping. Các hệ số đường dẫn và tầm quan trọng
của chúng được thể hiện trong Bảng 5 và Hình 2.
Chỉ sốmức độ giải thích củamô hình (R2 hiệu chỉnh)
đạt 0,564 (Bảng 5), cho thấy một sự ảnh hưởng đáng
kể của các biến độc lập, tức các biến trong mô hình
giải thích được 56,4% sự thay đổi của ý định quay trở
lại của du khách. Kết quả ước lượng mô hình cũng
xác nhận tất cả các giả thuyết từ H1 đến H8 đều được
chấp nhận. Chứng tỏ rằng các biến đều có tác động
tích cực có ý nghĩa thống kê đến ý định quay trở lại
các điểm du lịch tâm linh ở ĐBSCL.
Bảng 7 được tổng hợp từ kết quả phân tích ở Bảng 5
và Bảng 6, cho thấy những phát hiện quan trọng:
Marketing cảm quan (SSMK) có tác động trực tiếp và
tích cực đến ý định quay trở lại của du khách đối với
điểm du lịch tâm linh ở Đồng bằng sông Cửu Long
(YDTL), với mức độ ảnh hưởng đáng kể ở mức ý
nghĩa 5%, khi β = 0,512, vượt ngưỡng 0,5. Theo [60],
đây là mức tác động mạnh.
Ngoài ra, SSMK còn tác động gián tiếp cùng chiều đến
YDTL với mức ý nghĩa thống kê ở mức 5%, khi β =
0,183. Tuy nhiên, nghiên cứu không tìm thấy bằng
chứng cho thấy SSMK ảnh hưởng đáng kể qua biến
trung gian BSDD. Các biến khác đều có tác động đáng
kể về mặt thống kê.
Tổng hợp lại, mức độ ảnh hưởng tổng của SSMK đến
YDTL đạt β = 0,695, vượt ngưỡng 0,5, tiếp tục khẳng
định đây là một tác động mạnh mẽ.

Thảo luận
Nghiên cứu này cung cấp thông tin quý giá cho các
nhà quản lý trong ngành du lịch, nhất là du lịch tâm
linh ởĐBSCL, về cách thức tối ưu hóa các yếu tố quyết
định trong quản lý. Nó chỉ ra rằng Marketing cảm
quan đóng vai trò chủ chốt trong việc tăng cường Ý
định quay trở lại của khách hàng, với mức độ ảnh
hưởng lớn nhất so với các yếu tố khác như chất lượng
dịch vụ, sự hài lòng và bản sắc điểm đến. Cụ thể,Mar-
keting cảmquan ảnh hưởngmạnhmẽnhất đến ý định
quay trở lại của du khách (hệ số 0,512), tiếp theo là
chất lượng dịch vụ (hệ số 0,433), sự hài lòng (hệ số
0,373), và bản sắc điểm đến (hệ số 0,178), tất cả đều
có ý nghĩa thống kê ở mức 1%. Những phát hiện này
phù hợp với kết quả từ các nghiên cứu trước đó trong
lĩnh vực này38,39,41.
Phân tích từ nghiên cứu này cũng chỉ ra mối quan hệ
trực tiếp và tích cực giữa Bản sắc điểm đến và Sự hài
lòng của khách hàng. Cả ba nhân tố Bản sắc điểmđến,
Chất lượng dịch vụ và Sự hài lòng đều gây ảnh hưởng
tích cực đối với Ý định quay trở lại của du khách tại
các điểm du lịch tâm linh ở vùng ĐBSCL. Trong đó,
Bản sắc điểm đến có tác động nhẹ, trong khi Chất
lượng dịch vụ và Sự hài lòng ảnh hưởng mạnh mẽ
hơn. Những phát hiện này tương đồng với một số
nghiên cứu trước đây28,43,46,47,49.
Nghiên cứu này phát hiện ra rằng Marketing cảm
quan gây ảnh hưởng gián tiếp và tích cực tới Ý định
quay trở lại của du khách tại các điểm du lịch tâm
linh tại ĐBSCL, thông qua hai yếu tố trung gian là Sự
hài lòng và Chất lượng dịch vụ. Điều này phản ánh
sự liên kết mạnh mẽ giữa trải nghiệm du lịch, sự hài
lòng và chất lượng dịch vụ với ý định quay lại của du
khách40. Kết quả này tương đồng với các nghiên cứu
trước đó, cho thấy tầm quan trọng củaMarketing cảm
quan trong việc tạo ra trải nghiệm tích cực và động lực
quay trở lại cho du khách7.

KẾT LUẬN, HÀM Ý VÀHẠN CHẾ CỦA
NGHIÊN CỨU
Các nghiên cứu về du lịch tâm linh đã và đang thu hút
nhiều sự chú ý của các học giả. Trong các công trình
nghiên cứu trước đây, những nghiên cứu thực nghiệm
về vai trò củamarketing giác quan và các nhân tố chất
lượng dịch vụ, bản sắc điểm đến ý định quay trở lại
của du khách, đặc biệt đối với vùngĐBSCL chưa được
nghiên cứu đầy đủ tại Việt Nam. Qua quá trình xem
xét tài liệu sâu rộng, nghiên cứu này đề xuất và thử
nghiệm khung phân tích sự tác động của marketing
cảm quan, chất lượng dịch vụ, bản sắc điểm đến và sự
hài lòng của du khách đến ý định quay trở lại các điểm
du lịch tâm linh ở ĐBSCL. Bài viết này góp phần cung
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Bảng 3: Heterotrait-monotrait ratio (HTMT) - Matrix

BSDD CLDV HL SIGHT SMELL SOUND SSMK TASTE TOUCH YDTL

BSDD

CLDV 0.19

HL 0.20 0.29

SIGHT 0.17 0.30 0.26

SMELL 0.13 0.39 0.32 0.22

SOUND 0.08 0.32 0.33 0.23 0.31

SSMK 0.21 0.52 0.45 0.73 0.72 0.82

TASTE 0.15 0.33 0.31 0.25 0.33 0.29 0.74

TOUCH 0.11 0.21 0.11 0.13 0.14 0.30 0.64 0.20

YDTL 0.25 0.57 0.53 0.42 0.56 0.55 0.81 0.51 0.39

Nguồn: Kết quả phân tích của tác giả năm 2023

Bảng 4: Mức độ ý nghĩa thống kê của trọng số các biến tiềm ẩn bậc 1

Original sam-
ple (O)

Sample
mean (M)

Standard deviation
(STDEV)

T statistics
(|O/STDEV|)

P.values

SIGHT -> SSMK 0,331 0,330 0,042 7,889 0,000

SMELL -> SSMK 0,293 0,292 0,033 8,791 0,000

SOUND -> SSMK 0,468 0,464 0,034 13,856 0,000

TASTE -> SSMK 0,330 0,328 0,031 10,618 0,000

TOUCH -> SSMK 0,212 0,208 0,035 6,051 0,000

Nguồn: Kết quả phân tích của tác giả năm 2023

Hình 2: Kết quả ước lượng hệ số mô hình PLS-SEM
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Bảng 5: Kết quả ước lượngmối quan hệ trực tiếp

R2: 0,570

Adjusted R2: 0,564

Giả thuyết Mối quan hệ giữa các
biến

Trọng số gốc Giá trị t P.value Kết quả

H1 SSMK -> YDTL 0,512*** 12,909 0,000 Chấp nhận

H2 SSMK -> BSDD 0,178*** 3,475 0,001 Chấp nhận

H3 SSMK -> HL 0,373*** 7,416 0,000 Chấp nhận

H4 SSMK -> CLDV 0,433*** 10,469 0,000 Chấp nhận

H5 BSDD -> HL 0,116*** 2,197 0,028 Chấp nhận

H6 BSDD -> YDTL 0,061* 1,722 0,085 Chấp nhận

H7 CLDV -> YDTL 0,212*** 5,513 0,000 Chấp nhận

H8 HL -> YDTL 0,203*** 4,886 0,000 Chấp nhận

Ghi chú: (*): có ý nghĩa 10%; (**): có ý nghĩa 5%; (***): có ý nghĩa 1%; R2 : Mức độ giải thích của mô hình; Adjusted R2 : Mức độ giải thích của
mô hình có hiệu chỉnh.
Nguồn: Kết quả phân tích của tác giả năm 2023

Bảng 6: Kết quả ước lượng các mối quan hệ gián tiếp

Mối quan hệ gián tiếp Trọng số gốc Giá trị t P.value

SSMK -> BSDD -> YDTL 0,011 1,490 0,136

SSMK -> BSDD -> HL 0,021* 1,888 0,059

SSMK -> CLDV -> YDTL 0,092*** 4,986 0,000

BSDD -> HL -> YDTL 0,023* 1,892 0,059

SSMK -> HL -> YDTL 0,076*** 4,395 0,000

SSMK -> BSDD -> HL -> YDTL 0,004* 1,709 0,087

Ghi chú: (*): có ý nghĩa 10%; (**): có ý nghĩa 5%; (***): có ý nghĩa 1%
Nguồn: Kết quả phân tích của tác giả năm 2023

Bảng 7: Tổngmức tác động củaMarketing cảm quan (SSMK) đến ý định quay trở lại của du khách đối với điểm
DLTL ở ĐBSCL

Danh mục Mức độ tác động Giá trị t P.value

1. Tác động trực tiếp 0,512

SSMK –>YDTL 0,512 12,909 0,000

2. Tác động gián tiếp 0,183

SSMK -> BSDD -> YDTL 0,011 1,490 0,136

SSMK -> CLDV -> YDTL 0,092 4,986 0,000

SSMK -> HL -> YDTL 0,076 4,395 0,000

SSMK -> BSDD -> HL -> YDTL 0,004 1,709 0,087

TỔNG CỘNG 0,695

Nguồn: Kết quả phân tích của tác giả năm 2023
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cấp thêm tài liệu hiện có và minh chứng thực nghiệm
trong bối cảnh ở cấp vùng ở Việt Nam. Giúp chỉ ra
được góc nhìn sâu sắc về vai trò ảnh hưởng mạnh
mẽ của các yếu tố này đến ý định quay trở lại của du
khách. Từ đó khuyến khích những nhà quản lý du
lịch, chính quyền địa phương, những nhà quản lý các
khu di tích khu du lịch tâm linh, doanh nghiệp địa
phương không chỉ dựa vào chất lượng dịch vụ thông
thường mà còn tăng cường các khía cạnh về market-
ing cảm quan để cải thiện sự hài lòng của du khách và
gia tăng ý định tái viếng thăm.
Nghiên cứu khuyến nghị ngành du lịch tâm linh ở
ĐBSCL nên đổimới hoạt động tiếp thị bằng cách phát
triển marketing cảm quan, kích thích năm giác quan
để tạo trải nghiệm độc đáo cho du khách. Điều này có
thể thực hiện bằng cách nâng cao chất lượng dịch vụ,
cải thiện thông tin hướng dẫn, và cải tạo cảnh quan
môi trường và gia tăng các hoạt động trải nghiệm tại
các điểm du lịch tâm linh. Mục tiêu là tạo ấn tượng
tích cực, thúc đẩy du khách có ý định quay trở lại và
giới thiếu đến những người khác. Đồng thời, việc bảo
tồn giá trị văn hóa, kiến trúc và không gian thiêng
liêng là cần thiết.
Nghiên cứu chỉmới tập trung vàomột số điểm du lịch
tâm linh cụ thể của vùng ĐBSCL, do đó, có thể chưa
phản ánh một cách toàn diện hình thái du lịch tâm
linh trong vùng.
Nghiên cứu cũng gợi ý phát triển chiến lược tiếp thị
sáng tạo, đặc biệt là trong lĩnh vực du lịch tâm linh,
cung cấp cơ sở cho các nghiên cứu tương lai khám
phá sâu hơn về marketing cảm quan. Ngoài ra, có
thể tìm hiểu thêm tác động của một số yếu tố khác
đến ý định quay trở lại điểm du lịch tâm linh chẳng
hạn: trải nghiệm thực tế tại điểmdu lịch, đặc điểm của
du khách, sự truyền miệng điện tử, yếu tố công nghệ
kỹ thuật số trong tiếp thị cảm quan. Những hướng
nghiên cứu này không chỉ mở rộng kiến thức trong
lĩnh vực tiếp thị và du lịch mà còn góp phần vào việc
phát triển bền vững của ngành du lịch tâm linh của
vùng./.

DANHMỤC TỪ VIẾT TẮT
ĐBSCL: Đồng bằng sông Cửu Long
Sensory marketing: Marketing cảm quan
DLTL: Du lịch tâm linh
PLS-SEM: Mô hình cấu trúc bình phương tối thiểu
từng phần
EFA: Exploratory Factor Analysis
AVE: Average Variance Extracted
HTMT: Heterotrait-monotrait ratio (Đặc điểm dị biệt
- đặc điểm đơn nhất)
CR: Độ tin cậy tổng hợp

XUNGĐỘT LỢI ÍCH
Tác giả xin cam đoan rằng không có bất kì xung đột
lợi ích nào trong công bố bài báo.

ĐÓNGGÓP CỦA TÁC GIẢ
Nguyễn Minh Hương chịu trách nhiệm toàn bộ nội
dung liên quan đến bài báo: Thu thập tài liệu, lên ý
tưởng nghiên cứu, tổng quan các nghiên cứu trong và
ngoài nước, xây dựng phương pháp nghiên cứu, thu
thập phiếu khảo sát, chạy mô hình định lượng, phân
tích kết quả mô hình, thảo luận kết quả và kết luận,
liên hệ tạp chí, chỉnh sửa và giải trình trong quá trình
phản biện bài báo.
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The power of sensorymarketing on tourists’ intention to return to
spiritual tourism in theMekong Delta

NguyenMinh Huong*

ABSTRACT
This study examines the impact of sensory marketing on tourists' intention to revisit spiritual
tourism destinations in the Mekong Delta, Vietnam. It focuses on analyzing the influences of sen-
sory marketing, destination identity, service quality, and tourist satisfaction towards sustainable
spiritual tourism development. Qualitative research methodology suggested theoretical research
model and adjusted scale as well as quantitative research methodology utilizing a high-order PLS-
SEM model. Based on the convenience sampling methodology having 325 observations over the
sampling, the research evaluates the multi-dimensional aspects of sensory marketing, including
visual, olfactory, auditory, gustatory, and tactile factors. The study provides insights into the role
of sensory marketing as the strongest impact among other impacts of destination identity, service
quality, as well as satisfaction all enriching tourists' experiences at spiritual sites and its effect on
their revisit intentions.
These findings offer a scientific foundation to different interested objectives such as scholars,
tourism companies, official managers of those spiritual destination points together with local au-
thorities recommended innovative marketing strategies majorly based on sensory marketing for
the tourism industry, particularly spiritual tourism, in the Mekong Delta in order to enriching the
experience of tourists and the level of impacts of this factor towards the revisit intention of tourists.
Those are also evidence of the recommendation to reneweffectivemarketing strategies for spiritual
tourism industry over the area of Mekong Delta, Vietnam.
Key words: Spiritual tourism, intention to revisiti, satisfaction, service quality, sensory Marketing
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	Mối quan hệ Chất lượng dịch vụ và ý định quay trở lại của du khách
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