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Satisfaction promotes loyalty of travel agents to tour operators, the authors 
have surveyed 253 travel agents in Vietnam and Smart-PLS software was 
used to test research hypotheses and multi-group analysis with 3 factors: 
(1) Satisfaction of the travel agents has a positive impact on loyalty; (2) 
Positive impact on commitment; (3) Commitment has a positive effect 
on the loyalty of travel agents. Research results to help tour operators in 
Vietnam to achieve business efficiency through travel agents including: 
(1) Providing quality products; (2) Service quality; (3) The reciprocity 
of related parties; (4) Human resources; 5. Expand the agency system to 
improve satisfaction and maintain the loyalty of travel agents.
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Sự hài lòng thúc đẩy lòng trung thành của doanh nghiệp lữ hành gởi khách 
(Travel Agent) đối với doanh nghiệp lữ hành nhận khách (Tour Operator), 
nhóm tác giả đã khảo sát 253 doanh nghiệp lữ hành gởi khách tại Việt Nam 
và sử dụng phần mềm Smart-PLS để kiểm định các giả thuyết nghiên cứu 
và phân tích đa nhóm với 3 yếu tố: (1) Sự hài lòng của doanh nghiệp lữ 
hành gởi khách tác động tích cực đến lòng trung thành; (2) Tác động tích 
cực đến cam kết; (3) Cam kết có ảnh hưởng tích cực đến lòng trung thành 
của doanh nghiệp lữ hành gởi khách. Kết quả nghiên cứu giúp doanh 
nghiệp lữ hành nhận khách tại Việt Nam đạt được hiệu quả kinh doanh 
thông qua đại lý lữ hành là doanh nghiệp lữ hành gởi khách bao gồm: (1) 
Cung cấp sản phẩm có chất lượng; (2) Chất lượng dịch vụ; (3) Sự tương 
hỗ của các bên liên quan; (4) Nguồn nhân lực; (5) Mở rộng hệ thống đại lý 
nhằm nâng cao sự hài lòng, duy trì lòng trung thành của doanh nghiệp lữ 
hành gởi khách với doanh nghiệp lữ hành nhận khách.
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Ngày đăng: 
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Từ khóa: 
Cam kết; Doanh 
nghiệp lữ hành gởi 
khách; Doanh nghiệp 
lữ hành nhận khách; 
Lòng trung thành;  
Sự hài lòng.

1.	 Giới thiệu
Lữ hành là kênh phân phối chính nhằm tiêu 

thụ sản phẩm du lịch, hơn nữa lữ hành giúp 
hoàn thiện sản phẩm du lịch, thu hút và giữ 
chân khách du lịch. Kinh doanh lữ hành, ngoài 
việc các doanh nghiệp lữ hành bán sản phẩm 

trực tiếp cho khách du lịch họ còn kinh doanh 
bán buôn, bán sản phẩm cho các doanh nghiệp 
lữ hành khác. Việc một doanh nghiệp lữ hành 
chọn mua sản phẩm hay trung thành với một 
đơn vị lữ hành khác chịu sự tác động của nhiều 
yếu tố, do đó có được lòng trung thành của 
khách hàng với doanh nghiệp sẽ giúp doanh 
nghiệp nâng cao hiệu quả trong kinh doanh. 
Nhiều nghiên cứu cho thấy chi phí để duy trì 
khách hàng cũ thấp hơn rất nhiều so với chi 
phí khai thác khách hàng mới, và lợi nhuận do 
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nên tập trung vào cấu trúc bằng cách giải quyết 
sự hài lòng tổng thể và sự phù hợp với kỳ vọng. 
Ping và Robert (1993) đề xuất rằng, mối quan 
hệ giữa người mua và người bán phản ánh sự 
hài lòng tổng thể. Nghiên cứu về sự hài lòng và 
lòng trung thành đã chỉ ra rằng, việc không đáp 
ứng kỳ vọng có ảnh hưởng đến lòng trung thành 
lớn hơn nhiều so với sự hài lòng (Ringham và 
cộng sự, 1994). Do đó, điều quan trọng là bất cứ 
nghiên cứu nào về lòng trung thành phải tính 
đến sự hài lòng vì đây là tiêu chí quan trọng 
trong việc lựa chọn thương hiệu cho một dịch 
vụ (Oliver, 1999).

Sự hài lòng là một phản ứng tình cảm tích 
cực đối với kết quả của trải nghiệm trước đó 
(Ganesan, 1994; Giese & Cote, 2000) và đã được 
chứng minh là một yếu tố quan trọng trong việc 
xác định lần mua sản phẩm tiếp theo (Richins & 
Bloch, 1991; Patterson & Spreng, 1997). Đánh 
giá sau khi mua hàng này có thể dẫn đến việc 
hình thành một thái độ được thể hiện trong việc 
xây dựng lòng trung thành. Sự hài lòng chuyển 
hóa và hình thành hành vi trung thành như 
một phần của trải nghiệm trước đó (Ganesan, 
1994) sau đó tác động đến những lần mua hàng 
tiếp theo (Oliver 1980), do đó hoàn thành mô 
hình lặp lại theo chu kỳ mua hàng. Có ý kiến 
cho rằng, một trong những lý do mà các doanh 
nghiệp có xu hướng tiếp tục mua hàng một nhà 
cung cấp dịch vụ là nếu họ hài lòng (Patterson 
& Spreng, 1997). Nếu một doanh nghiệp hài 
lòng với hiệu quả hoạt động của nhãn hiệu mà 
họ đã chọn sử dụng, thì lòng trung thành của 
họ được kỳ vọng sẽ cao (Jones & Suh, 2000). 
Cam kết của doanh nghiệp lữ hành gởi khách

Có nhiều nghiên cứu về sự cam kết trong 
kinh doanh khách hàng tổ chức (B2B). Có hai 
loại cam kết đã được nghiên cứu một cách rõ 
rệt nhất đó là cam kết tình cảm và cam kết có 
tính toán (Johnson và cộng sự, 2001; Mathieu 
& Zajac, 1990). Hai loại cam kết này xuất phát 
từ những động cơ khác nhau. Cam kết tình cảm 
được thúc đẩy bởi cảm xúc về sự quan tâm tích 
cực và gắn bó với nhà cung cấp; mong muốn 
tiếp tục mối quan hệ bởi vì họ thích nhà cung 
cấp và thích mối quan hệ với nhà cung cấp 
(Buchanan, 1974; Konovsky & Cropanzano, 
1991). Vì vậy, cam kết tình cảm đóng vai trò 
như một rào cản tâm lý hoặc cảm xúc không 
tốt đối với sự thay đổi nhà cung cấp của mình 

khách hàng cũ mang lại cũng cao hơn rất nhiều 
so với khách hàng mới. Việc duy trì lòng trung 
thành của khách hàng - doanh nghiệp lữ hành 
gởi khách là rất quan trọng đối với các doanh 
nghiệp lữ hành nhận khách. 

Chưa có nhiều nghiên cứu về mối quan hệ 
cũng như các yếu tố tác động đến mối quan hệ 
giữa doanh nghiệp lữ hành gởi và nhận khách. 
Các nghiên cứu của Wang và cộng sự (2009) 
chỉ mới tập trung vào mối quan hệ giữa các 
nhà cung cấp sản phẩm, đặc biệt là khách sạn 
với doanh nghiệp lữ hành. Nghiên cứu của 
Trần Thị Huyền Trang (2017) nghiên cứu mối 
quan hệ giữa các nhà cung cấp sản phẩm du 
lịch với các doanh nghiệp lữ hành. Nghiên cứu 
của Yang và cộng sự (2009) về quan hệ giữa 
doanh nghiệp lữ hành gởi và nhận khách chỉ 
mới dừng ở việc nghiên cứu về niềm tin giữa 
các doanh nghiệp tác động đến lòng trung 
thành giữa doanh nghiệp lữ hành gởi và nhận 
khách. Nghiên cứu của Tsaur và cộng sự (2006) 
về mối quan hệ giữa doanh nghiệp lữ hành bán 
sỉ (nhận khách) và doanh nghiệp lữ hành bán 
lẻ (gởi khách) chỉ dừng ở việc nghiên cứu chất 
lượng mối quan hệ ảnh hưởng đến lòng trung 
thành của doanh nghiệp lữ hành bán lẻ với 
doanh nghiệp lữ hành bán sỉ. Hiện nay, ở Việt 
Nam chưa có nhiều nghiên cứu về mối quan hệ 
giữa doanh nghiệp lữ hành gởi khách và doanh 
nghiệp lữ hành nhận khách, đặc biệt là nghiên 
cứu về tác động của sự hài lòng lên lòng trung 
thành của doanh nghiệp lữ hành gởi khách đối 
với doanh nghiệp lữ hành nhận khách. Xuất 
phát từ thực tế và lý thuyết nêu trên, nghiên cứu 
về lòng trung thành trong kinh doanh du lịch 
nói chung và kinh doanh lữ hành nói riêng và 
đặc biệt là lòng trung thành của doanh nghiệp 
lữ hành gởi khách và doanh nghiệp lữ hành 
nhận khách là cần thiết. 

2.	 Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu
2.1. Cơ sở lý thuyết
Sự hài lòng của doanh nghiệp lữ hành gởi khách

Sự hài lòng là một phản ứng cảm xúc đối với 
tình huống mua hàng (Babin & Mitch, 1998), 
dẫn đến việc hình thành thái độ hoặc lòng 
trung thành với thương hiệu (Ringham và cộng 
sự, 1994). Andreassen và Lindestad (1998) đề 
xuất rằng, các chỉ số hài lòng của khách hàng 
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độ thuận lợi đối với người bán và sự bảo trợ lặp 
đi lặp lại. Một cấu trúc tổng hợp hoặc đa chiều 
kết hợp các nhóm khác nhau về ý định, thái độ 
và chỉ số hoạt động của người bán (Palmatier và 
cộng sự 2006). Một cấu trúc đo lường xác suất 
người mua sẽ quay lại và sẵn sàng thực hiện 
các hoạt động hợp tác như giới thiệu (Bowen & 
Shoemaker, 2003).

Để nghiên cứu lòng trung thành giữa doanh 
nghiệp lữ hành gởi khách và doanh nghiệp lữ 
hành nhận khách, ta có thể tiếp cận lòng trung 
thành ở cả hai khía cạnh hành vi và thái độ. 
Mức độ trung thành là mức độ mà khách hàng 
thể hiện hành vi mua hàng lặp lại từ nhà cung 
cấp dịch vụ, có thái độ tích cực đối với nhà cung 
cấp và chỉ xem xét nhà cung cấp này khi có nhu 
cầu về dịch vụ này (Gremler & Brown, 1996).
2.2. Mô hình nghiên cứu đề xuất

Sự hài lòng của khách hàng là một trong 
những thước đo thái độ phổ biến nhất được 
sử dụng trong nghiên cứu về lòng trung thành 
(Williams và cộng sự, 2011) và nhiều nghiên 
cứu đã chứng minh rằng sự hài lòng ảnh hưởng 
đến các chỉ số về lòng trung thành của khách 
hàng hoặc định hướng lâu dài (Lam và cộng sự, 
2004). Sự hài lòng của tổ chức phụ thuộc nhiều 
vào các nguồn lực kinh tế (Bolton và cộng sự, 
2003). Nhiều nghiên cứu ủng hộ ảnh hưởng 
tích cực của sự hài lòng đối với lòng trung thành 
và định hướng lâu dài (Vickery và cộng sự, 
2004; Lam và cộng sự, 2004; Williams và cộng 
sự, 2011; Lee & Bellman, 2008; Yanamandram 
& White, 2010). Tuy nhiên, mối quan hệ này 
không phải là hoàn hảo. Người ta thấy rằng 
sau khi đạt đến mức mong muốn của một 
nhà cung cấp dịch vụ nhất định đối với đại lý, 
không thể dự đoán việc mua hàng trong tương 
lai chỉ dựa trên một tiêu chí này, đặc biệt là khi 
mức độ cạnh tranh cao (Lee & Bellman, 2008; 
Naumann và cộng sự, 2010). Ngoài ra, có bằng 
chứng cho thấy mặc dù rất hài lòng nhưng 80% 
khách hàng vẫn có xu hướng chuyển sang nhà 
cung cấp khác nếu họ có giá tốt hơn hoặc dịch 
vụ tốt hơn (Naumann và cộng sự, 2010). Trong 
trường hợp này, dường như lòng trung thành 
là có điều kiện - khách hàng tỏ ra “trung thành 
miễn là nhà cung cấp hiện tại là sự lựa chọn 
tốt nhất” (Naumann và cộng sự, 2010). Do đó, 
khách hàng được miêu tả là đưa ra các quyết 
định hợp lý và có định hướng kinh tế. Nhìn 

(Johnson và cộng sự, 2001). Ngược lại, cam kết 
có tính toán dựa trên các khía cạnh kinh tế và 
sự phù hợp của mối quan hệ giữa khách hàng 
và nhà cung cấp (Johnson và cộng sự, 2001). Nó 
là kết quả của việc tính toán chi phí và lợi ích, 
được tách rời khỏi bối cảnh của mối quan hệ 
(Allen & Meyer, 1991). Cam kết tính toán bắt 
nguồn từ dự đoán về chi phí khi chấm dứt hoặc 
chuyển đổi nhà cung cấp, buộc khách hàng 
phải trung thành với nhà cung cấp do các cân 
nhắc về kinh tế (De Ruyter và cộng sự, 1998; 
Mathieu & Zajac, 1990), và còn được gọi là cam 
kết liên tục (Fullerton, 2003). Tầm quan trọng 
của cam kết tính toán đã được chứng minh chủ 
yếu trong môi trường B2B và như một thước đo 
đánh giá sự biến động trong các dịch vụ có tính 
cạnh tranh cao (Gounaris, 2005; Gustafsson và 
cộng sự, 2005). Cả cam kết tình cảm và cam kết 
tính toán đều được chứng minh là làm trung 
gian cho ảnh hưởng của sự hài lòng của khách 
hàng đối với lòng trung thành của khách hàng 
(Johnson và cộng sự, 2001). 
Lòng trung thành của doanh nghiệp lữ hành gởi 
khách với doanh nghiệp lữ hành nhận khách

Có nhiều định nghĩa về lòng trung thành, 
tuy nhiên chủ yếu dựa trên lòng trung thành 
hành vi (mua lặp lại) và lòng trung thành thái 
độ (ủng hộ thương hiệu). Có nhiều nghiên cứu 
về trung thành hành vi, theo East và Hammond 
(1996), xu hướng mua lại thương hiệu của 
khách hàng được thể hiện thông qua hành vi 
có thể được đo lường và tác động trực tiếp đến 
doanh số bán thương hiệu. Sự sẵn lòng của các 
khách hàng mua lại dịch vụ và sản phẩm của 
nhà cung cấp và duy trì mối quan hệ với nhà 
cung cấp (Rauyruen & Miller, 2007). Mức độ 
về ý định của một công ty trong việc tiếp tục 
mối quan hệ với một nhà cung cấp và mở rộng 
số lượng và khối lượng của mối quan hệ này 
(Homburg và cộng sự, 2003). Bên cạnh đó cũng 
có những nghiên cứu về trung thành thái độ, 
cũng theo Rauyruen và Miller (2007), mức độ 
gắn bó tâm lý của khách hàng và thái độ ủng hộ 
của khách hàng đối với nhà cung cấp hay sự gắn 
bó tổng thể hoặc cam kết sâu sắc của người mua 
đối với sản phẩm, dịch vụ, thương hiệu hoặc tổ 
chức (Briggs và cộng sự, 2007). Nhiều nghiên 
cứu cả trung thành hành vi và trung thành thái 
độ, như Vickery và cộng sự (2004), trung thành 
là một cam kết mua lại lâu dài bao gồm cả thái 
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cuối một cách hiệu quả hơn - do đó, tăng lợi 
nhuận chung vượt quá những gì mà một trong 
hai thành viên có thể đạt được bằng cách hoạt 
động độc lập. Do đó, giả thuyết sau đây được 
đề xuất:

Giả thuyết H2: Sự hài lòng của doanh nghiệp 
lữ hành gởi khách đối với doanh nghiệp lữ hành 
nhận khách tác động tích cực đến cam kết của 
doanh nghiệp lữ hành gởi khách.

Các nghiên cứu trước đây cho thấy hài lòng 
là tiền đề của sự cam kết (Hennig–Thurau và 
cộng sự, 2002). Sự hài lòng là kết quả của việc so 
sánh giữa hoạt động của doanh nghiệp lữ hành 
gởi khách đối với doanh nghiệp lữ hành nhận 
khách và kì vọng trong các lần giao dịch. Do 
đó, hài lòng có thể xem là niềm tin rằng tiếp 
tục sử dụng dịch vụ của doanh nghiệp lữ hành 
gởi khách sẽ mang nhiều lợi ích về mặt kinh 
tế (doanh nghiệp lữ hành gởi khách sẽ mang 
không mang lại những tổn thất về kinh tế) cho 
doanh nghiệp lữ hành nhận khách (Moliner và 
cộng sự, 2007) hay sự cam kết về nhận thức. 
Hơn nữa, sự hài lòng trong các lần giao dịch 
sẽ liên tục mang lại sự củng cố tích cực về tình 
cảm, từ đó hình thành nên sự gắn kết về mặt 
tình cảm và sự cam kết tình cảm. Cuối cùng, 
sự hài lòng là cảm giác khi nhu cầu, mong 
muốn, mục tiêu được đáp ứng. Khi các nhu cầu 
và mong muốn được liên tục đáp ứng sẽ hình 
thành tình cảm gắn kết góp phần hình thành 
sự cam kết tình cảm (Hennig–Thurau và cộng 
sự, 2002; Hennig–Thurau & Klee, 1997). Sự hài 
lòng có tác động tích cực đến sự cam kết bao 
gồm cam kết về nhận thức và tình cảm. Trong 
bối cảnh du lịch, sự tin tưởng làm gia tăng hiệu 
quả mối quan hệ giữa doanh nghiệp lữ hành 
gởi khách đối với doanh nghiệp lữ hành nhận 
khách vì giúp giảm chi phí giao dịch (Hennig–
Thurau & Klee, 1997). Cam kết tạo nên niềm 
tin, sự tin tưởng có thể thay thế cho những điều 
khoản ràng buộc trong hợp đồng, gia tăng tính 
hiệu quả tương tác và từ đó giảm chi phí giao 
dịch. Từ các lập luận trên, nghiên cứu đề ra giả 
thuyết sau:

Giả thuyết H3. Cam kết có ảnh hưởng tích 
cực đến lòng trung thành của doanh nghiệp lữ 
hành gởi khách

chung, khi khách hàng hài lòng thì sẽ trung 
thành với nhà cung cấp của mình. Vì vậy, giả 
thuyết sau được đề xuất: 

Giả thuyết H1: Sự hài lòng của doanh nghiệp 
lữ hành gởi khách đối với doanh nghiệp lữ hành 
nhận khách tác động tích cực đến lòng trung 
thành của doanh nghiệp lữ hành gởi khách.

Nhiều nghiên cứu đã chỉ ra sự cam kết là 
biến số quan trọng trong việc ảnh hưởng đến 
lòng trung thành của khách hàng. Theo Kelley 
và Davis (1994); Tax và cộng sự (1998), cam kết 
nổi bật là vai trò trung gian của sự hài lòng và 
lòng trung thành trong mối quan hệ giữa bên 
mua và bên bán. Sự cam kết tồn tại khi một 
đối tác tin rằng mối quan hệ đủ quan trọng để 
đảm bảo nỗ lực tối đa trong việc duy trì mối 
quan hệ đó về lâu dài. Moorman và cộng sự 
(1992) đã định nghĩa cam kết như một mong 
muốn lâu dài để duy trì một mối quan hệ có 
giá trị. Cam kết có tầm quan trọng thiết yếu 
trong hành vi mua hàng của tổ chức (Porter, 
1972) và động lực cao hơn trong duy trì mối 
quan hệ (Farrell & Rusbult, 1981). Cam kết có 
liên quan tích cực đến lòng trung thành và việc 
mua hàng lặp lại, lòng trung thành trong kinh 
doanh tương tự như cam kết trong mối quan hệ 
(Morgan & Hunt, 1994). Cam kết và lòng trung 
thành là hai khái niệm được kết nối nhưng khác 
nhau. Cam kết có tính vững chắc, mạnh mẽ và 
ổn định hơn so với thái độ đối với thương hiệu 
(Goala, 2003). Cam kết đối với một nhà cung 
cấp dựa trên ba hệ quả hành vi chính: việc mua 
lại thương hiệu (Amine, 1999; Geyer và cộng 
sự, 1991), chống lại những thay đổi do cạnh 
tranh (Crosby & Taylor, 1983; Debling, 1998) 
và khả năng chống lại những cảm giác tiêu cực 
được tạo ra bởi những bất mãn (Gurviez, 1999). 

Theo Johnson và cộng sự (2001), cả cam kết 
tình cảm và cam kết tính toán đều được chứng 
minh là làm trung gian cho ảnh hưởng của sự 
hài lòng của khách hàng đối với lòng trung 
thành của khách hàng. Anderson và Weitz 
(1992) coi cam kết giữa đại lý và nhà bán buôn 
là việc áp dụng định hướng lâu dài đối với mối 
quan hệ. Họ đề xuất rằng cam kết chung dẫn 
đến việc “các thành viên trong kênh” làm việc 
cùng nhau để phục vụ nhu cầu của khách hàng 
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trong, (2) Giá trị hội tụ, (3) Giá trị phân biệt. 
Các thang đo thỏa mãn các chỉ tiêu đánh giá 
mô hình đo lường sẽ được sử dụng để kiểm định 
mô hình và các giả thuyết nghiên cứu thông qua 
đánh giá mô hình cấu trúc với các chỉ tiêu: (1) 
Đánh giá các vấn đề về đa cộng tuyến của mô 
hình cấu trúc; (2) Đánh giá mức ý nghĩa và sự 
liên quan của các mối quan hệ trong mô hình 
cấu trúc; (3) Đánh giá mức độ R2; (4) Đánh giá 
hệ số tác động f2; (5) Đánh giá sự liên quan của 
dự báo Q2 và (6) Đánh giá hệ số tác động q2 
(Hair và cộng sự, 2016). Tiếp theo là đến phân 
tích đa nhóm. 

4. 	Kết quả nghiên cứu và thảo luận
4.1. Đánh giá mô hình đo lường

Kết quả đánh giá các biến quan sát cho thấy 
các thang đo đều đạt độ tin cậy, giá trị phân biệt 
và giá trị hội tụ.

3.	 Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu định lượng được tiến hành thông 

qua 2 bước: Nghiên cứu định lượng sơ bộ 100 
doanh nghiệp để đánh giá thang đo và nghiên 
cứu định lượng chính thức 253 doanh nghiệp 
lữ hành gởi khách trên toàn quốc, là các doanh 
nghiệp gởi khách du lịch nội địa đi du lịch trong 
nước và khách du lịch outbound đi du lịch nước 
ngoài, theo phương pháp lấy mẫu thuận tiện và 
phát triển mầm. Việc khảo sát được tiến hành 
thông qua gặp mặt trực tiếp đại diện các doanh 
nghiệp hoặc doanh nghiệp trả lời bảng khảo sát 
qua mạng hoặc qua điện thoại. Các biến quan 
sát trên được kế thừa và điều chỉnh qua nghiên 
cứu định tính, được đưa vào bảng khảo sát với 
thang đo Likert 5 bậc, từ 1 (Hoàn toàn không 
đồng ý) đến 5 (Hoàn toàn đồng ý). 

Phần mềm Smart-PLS được sử dụng. Trước 
tiên là bước đánh giá mô hình đo lường qua các 
chỉ tiêu: (1) Độ tin cậy nhất quán nội tại bên 

Hình 1. Mô hình sự hài lòng tác động đến lòng trung thành của doanh nghiệp lữ hành

Bảng 1. Kết quả đánh giá mô hình đo lường

Thang đo
Độ tin cậy Giá trị hội tụ Giá trị phân  biệt
Hệ số  
Cronbach’s alpha

Hệ số tin cậy 
 tổng hợp

Hệ số tải AVE HTMT

SAT SAT1 0,724 0,827 0,800 0,546 Có
SAT2 0,707
SAT3 0,697
SAT4 0,745

COM COM1 0,778 0,854 0,781 0,595 Có
COM2 0,764
COM3 0,816
COM4 0,721

LOY LOY1 0,753 0,842 0,727 0,571 Có
LOY2 0,782
LOY3 0,758
LOY4 0,755
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tác động đáng kể lên khái niệm phụ thuộc hay 
không. Phép đo lường này được gọi là hệ số tác 
động f2. f2 có các giá trị 0,02; 0,15 và 0,35 tương 
ứng đại diện cho tác động nhỏ, trung bình và 
lớn (Cohen, 1988) của biến độc lập. Giá trị tác 
động nhỏ hơn 0,02 minh chứng rằng, không có 
sự tác động. Kết quả thể hiện tác động gần vừa 
giữa SAT và COM, COM và LOY, tác động lớn 
giữa SAT và LOY.

Đánh giá sự liên quan của dự báo Q2: Kiểm 
tra giá trị Q2 được đề xuất bởi Geisser (1974). 
Giá trị Q2 lớn hơn giá trị 0 đề xuất rằng mô hình 
có sự liên quan mang tính dự báo cho một khái 
niệm phụ thuộc nhất định. Ngược lại các giá trị 
là 0 và thấp hơn chỉ ra sự thiếu liên quan của dự 
báo. Chỉ số Q2 của COM, LOY đều lớn hơn 0 
chỉ ra sự liên quan dự đoán của mô hình đường 
dẫn cho khái niệm trên.

4.2. Đánh giá mô hình cấu trúc
Đánh giá các vấn đề đa cộng tuyến của mô 

hình cấu trúc: VIF của các khái niệm nghiên 
cứu đều nhỏ hơn 2 (SAT là 1,041, COM là 
1,041). Như vậy, mô hình cấu trúc ước lượng 
không bị hiện tượng đa cộng tuyến.

Đánh giá hệ số xác định R2 và hệ số xác định 
điều chỉnh R2

adj: Mức độ giải thích của SAT, 
COM lên LOY là 0,419 nghĩa là có 41,9% biến 
thiên của lòng trung thành (LOY) được giải 
thích bởi mối liên hệ tuyến tính với các yếu tố 
sự hài lòng (SAT), sự cam kết (COM), còn lại là 
do các yếu tố khác chưa được đề cập.

Đánh giá hệ số tác động f2: Sự thay đổi trong 
giá trị R2 khi một khái niệm độc lập cụ thể 
được bỏ ra khỏi mô hình có thể được sử dụng 
để đánh giá liệu khái niệm bỏ ra này có một 

Bảng 2. Đánh giá sự liên quan của dự báo Q2

SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO)
SAT 1012 1012
COM 1012 992,991 0,019
LOY 1012 788,549 0,221

Đánh giá hệ số tác động q2: Tương tự như hệ 
số tác động f2 tiếp cận để đánh giá các giá trị R2, 
tác động tương đối của sự liên quan mang tính 
dự báo có thể được so sánh bằng cách đo mức độ 
ảnh hưởng q2. Như một phép đo lường sự liên 
quan được dự báo, các giá trị q2=0,02; 0,15 và 
0,35 chỉ ra rằng, sự liên quan mang tính dự báo 
của khái niệm ngoại sinh là nhỏ, vừa hoặc lớn đối 
với một khái niệm phụ thuộc nhất định (Hair và 

cộng sự, 2016). Sự liên quan mang tính dự báo 
của SAT lên LOY là gần lớn( 0,232), COM lên 
LOY là nhỏ (0,014). Kết quả kiểm định cho thấy, 
tồn tại mối quan hệ cùng chiều giữa sự hài lòng 
và lòng trung thành, sự hài lòng và cam kết, cam 
kết và lòng trung thành.  
4.2.1. Đánh giá mức ý nghĩa và sự liên quan của 
các mối quan hệ trong mô hình cấu trúc

Hình 2. Mô hình cấu trúc
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hài lòng và lòng trung thành thông qua sự cam 
kết doanh nghiệp. 

Xét mối quan hệ gián tiếp giữa sự hài lòng 
và lòng trung thành thông qua cam kết, kết quả 
cho thấy tồn tại mối quan hệ gián tiếp giữa sự 

Bảng 3. Tác động gián tiếp giữa SAT và LOY qua COM
Mối quan hệ Hệ số ước lượng P-value

SAT -> COM -> LOY 0,033 0,008

Sự hài lòng và cam kết tác động đến lòng 
trung thành là phù hợp với nghiên cứu của 
Gil-Saura và cộng sự (2009). Sự hài lòng tác 
động đến cam kết và tác động đến lòng trung 
thành, cam kết tác động đến lòng trung thành là 
phù hợp với nghiên cứu của Richard và Zhang 
(2012); tuy nhiên, sự tác động gián tiếp này là 
khá thấp. Qua tham khảo ý kiến một số doanh 
nghiệp sau xử lý số liệu cho thấy, thực tế sự 
hài lòng của doanh nghiệp lữ hành gởi khách 
đóng vai trò quan trọng trong việc quyết định 

lòng trung thành của họ, sự cam kết của doanh 
nghiệp lữ hành gởi khách với doanh nghiệp lữ 
hành nhận khách nặng về yếu tố tính toán kinh 
tế và kinh doanh lữ hành lệ thuộc nhiều vào các 
nhà cung cấp sản phẩm du lịch. 
4.3. Phân tích cấu trúc đa nhóm

Kết quả kiểm định cho thấy không tồn tại sự 
khác biệt về số năm thành lập ở các mối quan 
hệ; về quy mô thì có sự khác biệt ở các mối quan 
hệ sau:

Bảng 4. Phân tích cấu trúc đa nhóm về quy mô doanh nghiệp

Quy mô Mối quan hệ Độ mạnh (β) p-value

Dưới 10 nhân viên so với 
trên 50 nhân viên

SAT->LOY Sự khác biệt β: -0,285
(Dưới 10 nhân viên β=0,479
Trên 50 nhân viên β=0,764)

0,02

31 đến 50 nhân viên so với 
trên 50 nhân viên

SAT->LOY Sự khác biệt β: -0,396
(31 đến 50 nhân viên β=0,416
Trên 50 nhân viên β=0,764)

0,026

10 đến 30 nhân viên so với 
31 đến 50 nhân viên

SAT->COM Sự khác biệt β: -0.386
(10 đến 30 nhân viên β=0,171
 31 đến 50 nhân viên β=0,557)

0,01

31 đến 50 nhân viên so với 
dưới 10 nhân viên

SAT->COM Sự khác biệt β: 0,408
(31 đến 50 nhân viên β=0,557
Dưới 10 nhân viên β=0,149)

0,013

Dưới 10 nhân viên so với 
trên 50 nhân viên

COM->LOY Sự khác biệt β: 0,394
(Dưới 10 nhân viên β=0,376
Trên 50 nhân viên β=-0,018)

0,03

10 đến 30 nhân viên so với 
dưới 10 nhân viên

COM->LOY Sự khác biệt β: -0,266
(10 đến 30 nhân viên β=0,109
Dưới 10 nhân viên β=0,366)

0,034

Doanh nghiệp quy mô càng lớn (trên 50 
nhân viên) thì sự hài lòng tác động đến lòng 
trung thành càng lớn hơn các doanh nghiệp có 

quy mô nhỏ hơn (dưới 10 nhân viên, 31 đến 50 
nhân viên). Doanh nghiệp có quy mô càng lớn 
(31 đến 50 nhân viên) thì sự hài lòng tác động 
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với doanh nghiệp lữ hành nhận khách. Ngoài ra, 
kết quả nghiên cứu còn cho thấy, không có sự 
khác biệt giữa các đại lý du lịch có kinh nghiệm 
nhiều hay ít (qua số năm thành lập) về các mối 
quan hệ giữa sự hài lòng, sự cam kết và lòng 
trung thành. Tồn tại sự khác biệt theo quy mô 
của các doanh nghiệp lữ hành gởi khách, trong 
đó doanh nghiệp lữ hành có quy mô càng lớn 
thì đòi hỏi sự hài lòng càng cao, ngược lại doanh 
nghiệp càng nhỏ đòi hỏi sự cam kết càng lớn 
để hướng tới sự trung thành với doanh nghiệp 
lữ hành nhận khách. Trong thực tế, theo tham 
khảo ý kiến doanh nghiệp thì các doanh nghiệp 
lữ hành có qui mô lớn thường có xu hướng tổ 
chức thực hiện hầu hết các chương trình du lịch 
do họ bán được, chỉ gởi khách cho các doanh 
nghiệp lữ hành nhận khách khác khi họ cảm 
thấy hài lòng, nhất là vấn đề cân nhắc về kinh 
tế. Các doanh nghiệp lữ hành gởi khách qui mô 
nhỏ họ không đủ lực để thực hiện toàn bộ việc 
tổ chức thực hiện chương trình du lịch và chọn 
làm đại lý để tận dụng nguồn lực của doanh 
nghiệp lữ hành nhận khách. Mối quan hệ này 
được ràng buộc bằng hợp đồng đại lý thể hiện 
sự cam kết của các bên, sự cam kết này hướng 
doanh nghiệp lữ hành gởi khách đến lòng trung 
thành với doanh nghiệp lữ hành nhận khách. 
5.2. Hàm ý quản trị

Từ kết quả nghiên cứu, một số hàm ý quản trị 
được đề xuất liên quan đến việc làm tăng sự hài 
lòng và cam kết của doanh nghiệp lữ hành gởi 
khách để làm tăng lòng trung thành của những 
doanh nghiệp này, từ đó giúp các doanh nghiệp 
lữ hành nhận khách du lịch tại Việt Nam đạt 
được thành công trong hoạt động kinh doanh 
của mình thông qua các đại lý là doanh nghiệp 
lữ hành gởi khách.

Thứ nhất, doanh nghiệp lữ hành nhận khách 
cần nghiên cứu kỹ các sản phẩm và dịch vụ mà 
bên gởi khách yêu cầu, từ đó xây dựng và kiểm 
tra chất lượng các sản phẩm và dịch vụ trước 
khi cung cấp cho đối tác đảm bảo chất lượng 
tốt như cam kết. Sản phẩm và dịch vụ đó được 
kiểm tra, cập nhật thường xuyên, báo cáo để đối 
tác biết nhằm điều chỉnh và giảm thiểu về tài 
chính cũng như chi phí của hai bên, tăng sự hài 
lòng của khách hàng tiêu dùng cuối cùng cũng 
quyết định đến sự hài lòng của doanh nghiệp lữ 
hành gởi khách.

đến sự cam kết lớn hơn các doanh nghiệp có 
quy mô nhỏ hơn (10 đến 30 nhân viên, dưới 10 
nhân viên). Doanh nghiệp có quy mô càng lớn 
(trên 50 nhân viên, 10 đến 30 nhân viên) thì sự 
cam kết tác động đến lòng trung thành nhỏ hơn 
các doanh nghiệp có quy mô nhỏ hơn (dưới 10 
nhân viên).

Qua tham khảo ý kiến một số doanh nghiệp 
thì kết quả phân tích đa nhóm trên là phù hợp 
với tình hình kinh doanh lữ hành hiện nay tại 
Việt Nam. Doanh nghiệp lữ hành lớn đòi hỏi sự 
hài lòng cao. Doanh nghiệp nhỏ thì qui mô mỗi 
lần gởi khách không lớn và thường linh động 
trong việc gởi khách. Do đó, để doanh nghiệp 
lữ hành gởi khách nhỏ trung thành cần sự cam 
kết ở họ nhiều hơn.

5. 	Kết luận và hàm ý quản trị 
5.1. Kết luận

Kết quả nghiên cứu cho thấy, tồn tại mối 
quan hệ cùng chiều giữa sự hài lòng đến lòng 
trung thành, giữa sự hài lòng đến sự cam kết, 
giữa sự cam kết đến lòng trung thành và mối 
quan hệ gián tiếp giữa sự hài lòng và lòng trung 
thành qua sự cam kết của doanh nghiệp lữ hành 
gởi khách đối với doanh nghiệp lữ hành nhận 
khách. Kết quả nghiên cứu này tương tự như 
các nghiên cứu của Gil-Saura và cộng sự (2009) 
và của Richard và Zhang (2012) khi chỉ ra mối 
quan hệ cùng chiều giữa sự hài lòng, cam kết và 
lòng trung thành cũng như sự hài lòng và cam 
kết trong kinh doanh B2B giữa doanh nghiệp lữ 
hành gởi khách và doanh nghiệp lữ hành nhận 
khách. Các doanh nghiệp lữ hành gởi khách có 
xu hướng giảm số lượng nhà cung cấp xuống 
một nhóm các nhà cung cấp quan trọng, có 
giá trị, những người mà họ muốn duy trì mối 
quan hệ thực sự chứ không phải giao dịch đơn 
thuần. Hiểu được điều gì làm cho các mối quan 
hệ B2B lâu dài và ổn định là một trong những 
lĩnh vực học thuật chính được quan tâm trong 
nghiên cứu về các mối quan hệ giữa các tổ chức 
(Chumpitaz & Paparoidamis, 2007). 

Kết quả nghiên cứu thực nghiệm từ nghiên 
cứu này cho thấy, những lợi ích của việc nâng 
cao giá trị mối quan hệ giữa các bên trong kinh 
doanh lữ hành, trong đó tầm quan trọng của yếu 
tố sự hài lòng và sự cam kết đối với lòng trung 
thành của doanh nghiệp lữ hành gởi khách đối 
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trường của hai bên đã cam kết một cách chuyên 
nghiệp hơn, nâng cao chất lượng về đội ngũ 
nhân viên cả về chất và lượng, nhằm tăng thêm 
sự hài lòng, tin tưởng theo cam kết và thỏa 
thuận giữa hai bên, tạo sự tin tưởng, niềm tin 
lẫn nhau trong quan hệ kinh doanh và duy trì 
lòng trung thành hợp tác giữa hai bên lâu dài.

Thứ năm, doanh nghiệp lữ hành nhận khách 
mở rộng hệ thống đại lý của mình nhằm thu hút 
nhiều khách hàng là các đại lý, doanh nghiệp 
lữ hành gởi khách dù mới hay đã thành lập lâu 
đều có thể gởi khách cho các doanh nghiệp lữ 
hành nhận khách, nếu họ hài lòng với doanh 
nghiệp lữ hành nhận khách.
 5.3. Những hạn chế của nghiên cứu

Trong giai đoạn dịch bệnh Covid 19, việc 
tiếp cận trực tiếp các cấp quản lý doanh nghiệp 
lữ hành là khó khăn, nên cỡ mẫu của nghiên 
cứu này chỉ có 253 mẫu và các yếu tố mới chưa 
được khám phá thêm. Những nghiên cứu tiếp 
theo cần tăng cỡ mẫu nghiên cứu và nghiên cứu 
thêm về vai trò điều tiết của yếu tố niềm tin, đây 
cũng là yếu tố mà các nghiên cứu trước về lòng 
trung thành đã nghiên cứu.

Thứ hai, chất lượng dịch vụ của doanh 
nghiệp nhận khách cần phải không ngừng cải 
tiến, nghiên cứu phù hợp với những nhóm đối 
tượng khách du lịch do bên gởi khách yêu cầu. 
Đồng thời, mỗi bên cũng cần thống nhất đưa ra 
các tiêu chí, tiêu chuẩn nhằm đánh giá mức độ 
tin tưởng của khách hàng thông qua sự đánh 
giá chất lượng dịch vụ của chính khách du lịch 
trải nghiệm các sản phẩm và dịch vụ mà đối tác 
cung cấp. Doanh nghiệp lữ hành nhận khách 
cần luôn cải thiện dịch vụ nhằm thỏa mãn các 
đối tượng khách hàng của mình, trong đó có 
đại lý là doanh nghiệp lữ hành gởi khách.

Thứ ba, doanh nghiệp lữ hành nhận khách 
cần thực hiện đúng bản cam kết hai bên đã thỏa 
thuận cả về mặt tài chính, giảm chi phí và tăng 
giá trị lợi nhuận kinh tế của cả hai bên theo 
như thỏa thuận giữa doanh nghiệp lữ hành gởi 
khách và doanh nghiệp lữ hành nhận khách đạt 
hiệu quả kinh doanh đáp ứng sự trung thành 
của các bên liên quan.

Thứ tư, doanh nghiệp lữ hành nhận khách 
cần phối hợp với doanh nghiệp lữ hành gởi 
khách nhằm đào tạo nguồn nhân lực phù hợp 
với thị trường, tâm lý cũng như phân khúc thị 
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Phụ lục 1. Tổng hợp các thang đo

Thang đo Cơ sở
Thang đo sự hài lòng (SAT)

Shaimaa (2013) SAT1 Doanh nghiệp lữ hành nhận khách hoàn toàn đáp ứng mong đợi của doanh 
nghiệp lữ hành gởi khách.

SAT2 Doanh nghiệp lữ hành nhận khách thể hiện sự quan tâm chân thành trong 
việc giải quyết các khiếu nại.

SAT3 Doanh nghiệp lữ hành nhận khách rất chuyên nghiệp trong công việc.
SAT4 Doanh nghiệp lữ hành gởi khách hài lòng với tất cả các dịch vụ được doanh 

nghiệp lữ hành nhận khách cung cấp.
SAT5 Doanh nghiệp lữ hành nhận khách cố gắng rất nhiều để thiết lập mối quan 

hệ lâu dài với doanh nghiệp lữ hành gởi khách.
Thang đo sự cam kết (COM)

Gil-Saura và cộng 
sự (2009)

COM1 Doanh nghiệp lữ hành gởi khách cam kết duy trì mối quan hệ này với doanh 
nghiệp lữ hành nhận khách.

COM2 Doanh nghiệp lữ hành gởi khách cam kết ủng hộ doanh nghiệp lữ hành 
nhận khách.

COM3 Doanh nghiệp lữ hành gởi khách cố gắng giữ mối quan hệ lâu dài với doanh 
nghiệp lữ hành nhận khách.

COM4 Mối quan hệ giữa doanh nghiệp lữ hành gởi khách và doanh nghiệp lữ hành 
nhận khách đáng phải nỗ lực tối đa để gìn giữ.

Thang đo lòng trung thành (LOY)

Tsaur và cộng sự 
(2006); Gil-Saura 
và cộng sự (2009) 

LOY1 Doanh nghiệp lữ hành gởi khách sẽ tiếp tục gởi khách cho doanh nghiệp lữ 
hành nhận khách đã chọn.

LOY2 Nếu có sản phẩm cùng loại của nhà cung cấp khác, doanh nghiệp lữ hành 
gởi khách vẫn sẽ gởi khách cho doanh nghiệp lữ hành nhận khách đã chọn.

LOY3 Khi có các sản phẩm mới, doanh nghiệp lữ hành gởi khách sẽ tiếp tục gởi 
khách cho doanh nghiệp lữ hành nhận khách đã chọn.

LOY4 Doanh nghiệp lữ hành gởi khách sẽ giới thiệu doanh nghiệp lữ hành nhận 
khách với người mua khác.

Nguồn: Tác giả tổng hợp và điều chỉnh từ nghiên cứu định tính


