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1.�G����th��u�chung

Lòng� trung� thành� c�a� khách� hàng� là�m�t� trong�

nh�ng�v�n�������c�chú�tr�ng�nghi�n�c�u�trong�l�nh�

v�c�kinh�doanh.�Vi�c�t�o�d�ng����c�lòng�trung�thành�

c�a�khách�hàng�giúp�các�doanh�nghi�p�gi��ch�n�các�

khách�hàng�hi�n� t�i,� thu�hút� th�m�các�khách�hàng�

m�i� h��ng� t�i� ngày� càng� n�ng� cao� hi�u� qu�� ho�t�

��ng�kinh�doanh�c�a�doanh�nghi�p.�

Lòng� trung� thành� c�a� khách� hàng� ���c� nghi�n�

c�u�r�t�chi�ti�t�trong�nhi�u�l�nh�v�c�d�ch�v����c�bi�t�

là� các� l�nh�v�c�bán� l�� (Cho,�2015�.�T�i�Vi�t�Nam�

hi�n�nay,� kinh� doanh�d�ch�v��du� l�ch� th�� thao� s�n�

gôn� là� m�t� ngành� kinh� doanh� mang� l�i� nhi�u� l�i�

nhu�n.�Tuy�nhi�n,�hi�n�nay�v�n�ch�a�có�nghi�n�c�u�

nào� t�i�Vi�t�Nam��ánh� giá� s�� �nh� h��ng� c�a� các�

nh�n�t��t�i�lòng�trung�thành�c�a�khách�hàng�v�i�các�
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B�i�báo�nghi�n�c�u��ánh�giá�các�y�u�t���nh�h��ng�t�i�lòng�trung�th�nh�c�a�ng��i�ch�i�g�n�

trong�l�nh�v�c�kinh�doanh�s�n�g�n.�Các�y�u�t���nh�h��ng�t�i�lòng�trung�th�nh�c�a�ng��i�
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tr�c�ti�p�t�i�lòng�trung�th�nh�v�i�s�n�g�n.
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Determ�nants�In�uenc�ng�Pla�er�s�Lo�alt���n�Golf�Course�Bus�ness

Abstract:

This�paper�evaluates�factors�in�uencing�the�players��loyalty�with�speci�c�golf�courses.�The�

main�determinants� include�service�quality,�customer�value,�customer�satisfaction�and�golf�

course��image.�The�results�indicate�that�in�the�golf�course�business�in�the�Northern�Vietnam,�

factors�such�as�customer�value,�customer�satisfaction,�golf�course�� image�have�signi�cant�

direct�impacts�on�players��loyalty.�Service�quality�does�not�have�considerable�direct�in�uence�

on�players��loyalty�with�golf�courses.
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s�n�gôn,�trong�khi�các�s�n�gôn�l�i�r�t�quan�t�m�xem�

làm�th��nào����có�th��lôi�kéo�và�gi��ch�n�khách�hàng�

v�i�s�n�gôn�c�a�m�nh.

Qua�vi�c��ánh�giá�các�nghi�n�c�u�v��lòng�trung�

thành� trong�kinh�doanh�d�ch�v��cho� th�y� r�ng�các�

nh�n�t��giá�tr��d�ch�v��và�h�nh��nh�doanh�nghi�p�có�

vai�trò�tác���ng�tr�c�ti�p�và�gián�ti�p�r�t�quan�tr�ng�

t�i�lòng�trung�thành�c�a�khách�hàng�(Andreassen���

Lindestad,�1998;�Cronin�Jr���c�ng�s�,�2000�.�Tuy�

nhi�n,�các�nh�n�t��này�l�i�r�t�ít����c�chú�����n�trong�

các�nghi�n�c�u�trong�l�nh�v�c�d�ch�v��s�n�gôn�(Wu�

��Ai,�2016�.�Chính�v��v�y,�m�t� trong�nh�ng��óng�

góp�quan�tr�ng�c�a�nghi�n�c�u�này�là�ki�m���nh�vai�

trò�c�a�giá�tr��d�ch�v��và�h�nh��nh�s�n�gôn�tác���ng�

tr�c�ti�p�t�i�lòng�trung�thành�c�a�ng��i�ch�i�gôn.�

M�t� s��nghi�n� c�u� trong� �ó�có�nghi�n�c�u� c�a�

Wang�(2010��xác�nh�n�rõ�tác���ng�tr�c�ti�p�c�a�ch�t�

l��ng,�giá�tr��d�ch�v��và�h�nh��nh�doanh�nghi�p�l�n�

lòng�trung�thành�c�a�khách�hàng.�S��hài�lòng�lòng�

c�a�khách�hàng�c�ng�luôn�kh�ng���nh����c�tác���ng�

tr�c�ti�p�l�n�lòng�trung�thành�c�a�khách�hàng�trong�

nhi�u�nghi�n�c�u�(Cronin���Taylor,�1992�.�Do�v�y,�

nghi�n�c�u�này� s��xác�nh�n�có�hay�không�các� tác�

��ng� tr�c� ti�p� c�a� các�nh�n� t�� này� t�i� lòng� trung�

thành�c�a�ng��i�ch�i�trong�l�nh�v�c�d�ch�v��s�n�gôn.�

Nghi�n�c�u�c�ng�xem�xét�xem�li�u�có�s��khác�bi�t�

v���nh�h��ng� c�a�các�y�u� t�� t�i� lòng� trung� thành�

c�a�khách� hàng���i� v�i�m�t� s�� nhóm�khách�hàng�

��c� th��khác�nhau�hay�không.�Do�h�n�ch��v�� th�i�

gian�và�ngu�n�l�c,�nghi�n�c�u�này�t�p�trung�nghi�n�

c�u���i�t��ng�ng��i�ch�i�t�i�các�s�n�gôn���mi�n�B�c�

Vi�t�Nam.�

2.�T�ng�quan�v��lòng�trung�thành�khách�hàng�

và�các���u�t���nh�h��ng�t���lòng�trung�thành�c�a�

khách�hàng

2.1.�Các�v�n����v�� lòng� trung�thành�và�����nh�

hành�v��mua�hàng�(t��p�t�c�s��d�ng�d�ch�v��

Lòng�trung�thành�c�a�khách�hàng�có�th��xem�nh��

cam�k�t�ti�p�t�c�mua�s�n�ph�m�hay�s��d�ng�d�ch�v��

t��m�t�nhà�cung�c�p�(Wei-Ming���c�ng�s�,�2011�.�

Tr�n�th�c�t��lòng�trung�thành�c�a�khách�hàng�là�m�t�

hành�vi���c�bi�t�c�a�khách�hàng���i�v�i�t��ch�c�th��

hi�n�����nh�hành�vi�c�a�khách�hàng�ti�p�t�c�s��d�ng�

s�n�ph�m/�d�ch�v��c�a�t��ch�c.�Trong�m�t�s��nghi�n�

c�u,�lòng�trung�thành�c�a�khách�hàng����c�s��d�ng�

hoán���i�v�i�m�t�khái�ni�m�g�n�t��ng����ng,��ó�là�

����nh�hành�vi�mua�hàng�hay�ti�p�t�c�s��d�ng�s�n�

ph�m/d�ch�v��c�a�t��ch�c�(Wong���c�ng�s�,�2015;�

Wu���Li,�2014�.�Lòng�trung�thành�hay�����nh�hành�

vi�mua�hàng�là�m�t�trong�nh�ng�m�c�ti�u�quan�tr�ng�

c�a�các�doanh�nghi�p�do�y�u�t��này�s��gi��ch�n�các�

khách�hàng�và�mang�l�i�l�i�nhu�n�cho�t��ch�c�trong�

dài�h�n.�

2.2.�Ch�t�l��ng�d�ch�v���g�á�tr��d�ch�v��và�s��hà��

lòng�c�a�khách�hàng

2.2.1.�Ch�t�l��ng�d�ch�v�

C�m�nh�n�v��ch�t� l��ng�d�ch�v��là�k�t�qu��c�a�

vi�c�so�sánh�s��trông���i�c�a�khách�hàng�v�i�d�ch�v��

th�c�t��nh�n����c�(Parasuraman���c�ng�s�,�1985�.�

����ánh�giá�ch�t�l��ng�c�m�nh�n,�Grönroos�(1984��

��a�ra�ba�khái�ni�m:�ch�t�l��ng�k��thu�t,�ch�t�l��ng�

ch�c�n�ng�và�h�nh��nh�công�ty.�Ch�t�l��ng�k��thu�t�

là�ch�t�l��ng�khách�hàng�nh�n����c�khi�t��ng�tác�

v�i�công�ty�d�ch�v�.�Ch�t�l��ng�ch�c�n�ng�là�cách�

mà�khách�hàng�nh�n����c�ch�t�l��ng�d�ch�v�.�H�nh�

�nh����c�x�y� d�ng� t��ch�t� l��ng�d�ch�v��và�ch�t�

l��ng�ch�c�n�ng�và�có�th��t��m�t�s��y�u�t��khác.

Parasuraman� �� c�ng� s�� (1988�� �ánh� giá� ch�t�

l��ng�d�ch�v��là�kho�ng�cách�gi�a�ch�t�l��ng�c�m�

nh�n�và�ch�t�l��ng�trông���i.�Các�tác�gi����a�ra�mô�

h�nh� 5� kho�ng� cách� ch�t� l��ng.���y� là�m�t� trong�

nh�ng�mô� h�nh� ���c� tham� kh�o� nhi�u� nh�t� trong�

l�nh�v�c��ánh�giá�ch�t�l��ng�d�ch�v��t�i�Vi�t�Nam.�

Cronin���Taylor�(1992����a�ra�quan��i�m��ánh�giá�

ch�t�l��ng�ch��d�a�vào�ch�t�l��ng�c�m�nh�n.�Cronin�

��Taylor�(1994�����ch��ra�r�ng�thang��o�ch�t�l��ng�

s��d�ng�ch�t�l��ng�c�m�nh�n�có�nhi�u��u��i�m�h�n�

so�v�i�thang��o�ch�t�l��ng�d�ch�v��c�a�Parasuraman�

��c�ng�s��(1988�.

2.2.2.�Giá�tr��d�ch�v�

Giá�tr��d�ch�v��có�th��xem�là��ánh�giá�t�ng�quan�

c�a� khách� hàng� v�� giá� tr�� s�� d�ng� c�a� s�n� ph�m�

d�a�tr�n�giá�tr��nh�n����c�và�giá�tr�����c�cung�c�p.�

Woodruff�(1997����nh�ngh�a�giá�tr��là�c�m�nh�n�c�a�

khách� hàng� ��i� v�i� các� thu�c� tính� c�a� s�n� ph�m,�

thu�c�tính�hi�u�qu��và�h��qu��c�a�vi�c�s��d�ng����

��t� ���c�m�c� ti�u� c�a� khách� hàng� trong� các� t�nh�

hu�ng�s��d�ng.�Giá�tr��d�ch�v��là�m�t�y�u�t��quan�

tr�ng��nh�h��ng�t�i�lòng�trung�thành�c�a�khách�hàng�

tr�n�th�c�t�.�Parasuraman���Grewal�(2000����a�ra�

b�n�khía�c�nh�c�a�giá�tr��d�ch�v�,�v��c��b�n�d�a�tr�n�

c�m�nh�n�v��giá.�

2.2.3.�S��h�i�lòng�c�a�khách�h�ng

S��hài�lòng�c�a�khách�hàng�th��ng����c�xem�là�

nh�n� th�c� cá� nh�n�v�� s��hoàn�h�o� c�a� s�n� ph�m/�

d�ch� v�� li�n� quan� ��n� s�� trông� ��i� c�a� h�.� Theo�

Anderson���c�ng�s��(1994�,�s��hài�lòng�c�a�khách�
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hàng�chia�thành�hai�lo�i:�theo���c�tính�giao�d�ch�và�

tích�l�y.�S��hài�lòng�giao�d�ch�d�a�tr�n�vi�c��ánh�giá�

sau�giao�d�ch�mua�hàng�ho�c�s��d�ng�d�ch�v�.�S��

hài�lòng�tích�l�y�d�a�tr�n��ánh�giá�t�ng�quát�các�tr�i�

nghi�m�s��d�ng�hàng�hóa/�d�ch�v��theo�th�i�gian.�

2.2.4.��nh�h��ng�c�a�ch�t�l��ng�d�ch�v�,�giá�tr��

d�ch� v�� v�� s��h�i� lòng� khách� h�ng� t�i� lòng� trung�

th�nh�c�a�khách�h�ng

Cronin�Jr���c�ng�s��(2000����a�ra�mô�h�nh�t��ng�

tác�gi�a�các�y�u�t���nh�h��ng�t�i�lòng�trung�thành�

c�a� khách� hàng,� trong� �ó� các� nh�n� t�� ch�t� l��ng�

d�ch�v�,�giá�tr��d�ch�v��và�s��hài�lòng�c�a�khách�hàng�

có�tác���ng� tích�c�c�tr�c� ti�p�t�i� lòng� trung�thành�

c�a�khách�hàng.�Các�nghi�n�c�u�c�a�Srivastava���

Sharma�(2013��và�Wang�(2010��kh�ng���nh�tác���ng�

�áng�k��c�a�ch�t�l��ng�d�ch�v��t�i�lòng�trung�thành�

c�a�khác�hàng,�trong�khi��ó�m�t�s��nghi�n�c�u�khác�

l�i�không�kh�ng���nh�tác���ng�này�(Hu���c�ng�s�,�

2009�.�

T��ng���ng�v�i�nghi�n�c�u�c�a�Cronin�Jr���c�ng�

s��(2000�,�Hu���c�ng�s��(2009��xác�nh�n�tác���ng�

tích�c�c�c�a�giá�tr��d�ch�v��t�i�����nh�mua�hàng�(m�t�

bi�u�hi�n�c�a�lòng�trung�thành��c�a�khách�hàng.�Tác�

��ng� tích� c�c�c�a� s��hài� lòng�c�a�khách�hàng� t�i�

lòng�trung�thành�c�a�khách�hàng����c�kh�ng���nh�

b�i� các� nghi�n�c�u� c�a� (Andreassen���Lindestad,�

1998;�Srivastava���Sharma,�2013�.

2.3.�H�nh��nh�c�a�c�ng� t�� (���m���n��s��k��n��

th��ng�h��u�

H�nh� �nh� công� ty� ���c� xem� nh�� c�m� nh�n� v��

m�t�t��ch�c����c�ph�n�ánh�trong�b��nh��c�a�khách�

hàng�(Hu���c�ng�s�,�2009�.�H�nh��nh�công�ty����c�

�ánh�giá�là�m�t�trong�nh�ng�y�u�t��quan�tr�ng��nh�

h��ng�t�i�lòng�trung�thành�hay�����nh�hành�vi�mua�

hàng�c�a�khách�hàng.�S���nh�h��ng�c�a�y�u�t��này�

t�i� lòng� trung� thành� c�a� khách� hàng� ���c� �ánh�

giá�trong�mô�h�nh�c�a�nhi�u�tác�gi��(Srivastava���

Sharma,�2013;�Wang,�2010�.�Wang�(2010��cho�th�y�

r�ng,�h�nh��nh�công�ty�tác���ng�m�nh�t�i�lòng�trung�

thành�c�a�khách�hàng,�th�m�chí�h�n�c��ch�t�l��ng�

d�ch�v��và�giá�tr��d�ch�v��trong�m�t�s��tr��ng�h�p.�

Trong�l�nh�v�c�kinh�doanh�d�ch�v��du�l�ch�thay�v��

h�nh��nh�công�ty,�h�nh��nh�c�a��i�m���n�hay�h�nh�

�nh�c�a�các�s��ki�n,�m�t�bi�n�th��c�a�h�nh��nh�công�

ty� ���c�nghi�n� c�u� nhi�u�h�n� (Wong���c�ng� s�,�

2015;�Wu���Li,�2014�.�Trong�l�nh�v�c�kinh�doanh�

d�ch�v��s�n�gôn�các�tác�gi��v�n�ch�a�t�m�th�y�nghi�n�

c�u�nào���n�nay�xác�nh�n�tác���ng�c�a�h�nh��nh�s�n�

gôn�t�i�lòng�trung�thành�c�a�khách�hàng.

3.�M��h�nh�ngh��n�c�u�các�nh�n�t���nh�h��ng�

t���lòng�trung�thành�c�a�khách�hàng�ch���g�n���

���t�Nam�

3.1.�Các�g���thu��t�ngh��n�c�u

Nh��ph�n�gi�i� thi�u�������xu�t,�bài�báo�nghi�n�

c�u�ki�m���nh�mô�h�nh��nh�h��ng� tr�c�ti�p�c�a�4�

nh�n�t��l�n�lòng�trung�thành�c�a�khách�hàng���i�v�i�

các�s�n�gôn�t�i�Vi�t�Nam�(H�nh�1�.

Ch�t�l��ng�d�ch�v��th��ng����c�coi�là�m�t�trong�

nh�ng� y�u� t�� quan� tr�ng� tác� ��ng� l�n� lòng� trung�

thành�c�a�khách�hàng�(Srivastava���Sharma,�2013;�

Wang,�2010�.�Tuy�nhi�n,�nghi�n�c�u�c�a��Hu���c�ng�

s��(2009��l�i�cho�th�y�tác���ng�này�là�không��áng�
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k�.�Do�v�y,�bài�báo�s��ki�m���nh�gi��thuy�t�này�có�

ph��h�p�cho�l�nh�v�c�kinh�doanh�s�n�gôn�c�a�Vi�t�

Nam�hay�không.

G���thu��t�H1.�Ch�t�l��ng�d�ch�v��có��nh�h��ng�

tích�c�c�t�i�lòng�trung�th�nh�c�a�ng��i�ch�i.

Tr�n�th�c�t�,�ph�n�nhi�u�các�nghi�n�c�u���u�ch��ra�

�nh�h��ng�tích�c�c�c�a�giá�tr��d�ch�v��t�i�lòng�trung�

thành� c�a� khách� hàng� (Andreassen� �� Lindestad,�

1998;�Cronin�Jr���c�ng�s�,�2000�.���y�c�ng�là�quan�

�i�m�c�a�m�t�s��chuy�n�gia�v��d�ch�v��g�n�gôn���

Vi�t�Nam.�Do�v�y�gi��thuy�t�sau����c����xu�t�ki�m�

��nh�trong�l�nh�v�c�s�n�gôn���Vi�t�Nam.

G���thu��t�H2.�Giá�tr��d�ch�v��có��nh�h��ng�tích�

c�c�t�i�lòng�trung�thành�c�a�ng��i�ch�i.

Nhi�u�nghi�n�c�u����ch��ra�r�ng�s��hài�lòng�c�a�

khách�hàng�là�y�u�t��có��nh�h��ng�l�n�nh�t�t�i�lòng�

trung� thành� c�a� khách� hàng� trong� l�nh� v�c� kinh�

doanh�d�ch�v��và�th��thao�(Andreassen���Lindestad,�

1998;�Cronin�Jr���c�ng�s�,�2000�.�Do�v�y,�nghi�n�

c�u�này�h��ng�t�i�vi�c�xác�nh�n�gi��thuy�t�này.

G��� thu��t�H3.�S��h�i� lòng�có��nh� h��ng� tích�

c�c�t�i�lòng�trung�th�nh�c�a�ng��i�ch�i.

H�nh��nh�th��ng�hi�u�(Hwang���Lyu,�2015��hay�

h�nh� �nh�công� ty� (Andreassen���Lindestad,� 1998;�

B�ng�1.�Th�ng�t�n�ng����ch���g�n�

�

�:��o�m�t�s��phi�u�b��thi�u�th�ng�tin�(nh�ng���n�ch�p�nh�n����c����ph�n�tích)�n�n�t�ng�s��l��ng�t��ng��ng�
��i�các���u�t��ph�n�lo�i�có�th��nh��h�n�269�(t�ng�s��phi�u����c�s��d�ng����ph�n�tích)��
��:����l��ph�n�tr�m����c�tính�tr�n�t�ng�s��phi�u�tr��l�i�c�u�h�i�t��ng��ng��

�

��c�tính� Ph�n�lo��� S��l��ng� T��l����(%)�

Gi�i�tính�
Nam� 209� 85,0�

N�� 37� 15,0�

�u�i�

D��i�23� 18� 6,9�

T��23�t�i�35� 76� 29,2�

T��36�t�i�45� 95� 36,5�

T��46�t�i�60� 54� 20,8�

Tr�n�60� 17� 6,5�

Ngh��nghi�p�

Sinh�vi�n� 1� 0,4�

C�ng�ch�c,�vi�n�ch�c� 55� 20,8�

Kinh�doanh� 173� 65,5�

Ngh��h�u� 14� 5,3�

Khác� 21� 8,0�

�hu�nh�p�(tri�u�
��ng)�

D��i�10� 20� 7,4�

T��10�t�i�<�35� 110� 40,9�

T��35�t�i�50� 78� 29,0�

Tr�n�50� 61� 22,7�

S��n�m�ch�i�
(n�m)�

T��1�t�i�<�3� 122� 45,4�

T��3�t�i�5� 82� 30,5�

Tr�n�5�n�m� 65� 24,2�

��n�su�t�ch�i�
(tr�n�tu�n)�

<�1�l�n� 35� 13,1�

1-2�l�n� 157� 58,8�

3-5�l�n� 71� 26,6�

>�5�l�n� 4� 1,5�

Kho�ng�cách�s�n�
th��ng�ch�i�(km)�

<�50� 126� 48,1�

50�-�100� 116� 44,3�

>�100� 20� 7,6�

��i��i�n�c�a�ít�
nh�t�m�t�s�n�g�n�

Có� 66� 29,2�

Kh�ng� 160� 70,8�
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Hu���c�ng�s�,�2009��có��nh�h��ng�tích�c�c�t�i�lòng�

trung�thành�c�a�khách�hàng.�Mô�h�nh�nghi�n�c�u�s��

ki�m���nh�gi��thuy�t�này���i�v�i�h�nh��nh�s�n�gôn�

trong�l�nh�v�c�kinh�doanh�s�n�gôn���Vi�t�Nam.

G���thu��t�H4.�H�nh��nh�c�a�doanh�nghi�p�có�

�nh�h��ng�tích�c�c�t�i�lòng�trung�th�nh�c�a�ng��i�

ch�i.

Trong� l�nh�v�c�nghi�n�c�u�v��d�ch�v�� s�n�gôn,�

ch�a�có�nghi�n�c�u�nào�ch��ra�s��khác�bi�t�gi�a�các�

nhóm� ng��i� ch�i� có� các� ��c� �i�m� khác� nhau� khi�

nghi�n�c�u�v��các�y�u�t���nh�h��ng�t�i�lòng�trung�

thành�c�a�khách�hàng�v�i�các�s�n�gôn.�Tuy�nhi�n,�

trong�quá�tr�nh�th�o�lu�n,�m�t�s��chuy�n�gia�trong�

l�nh�v�c�s�n�gôn���Vi�t�Nam�cho�r�ng�nhóm�ng��i�

ch�i�là�thành�vi�n�c�a�ít�nh�t�m�t�c�u�l�c�b��gôn�có�

kh��n�ng�có�c�m�nh�n�khác�bi�t�v��các�y�u�t���nh�

h��ng�t�i�lòng�trung�thành�v�i�s�n�gôn�so�v�i�nhóm�

ng��i�ch�i�không�ph�i�là�thành�vi�n�c�a�s�n�nào.�

B�n�c�nh��ó�các�chuy�n�gia�c�ng�cho�r�ng,�nhóm�

ng��i�ch�i�l�a�ch�n�s�n�ch�i�g�n�(kho�ng�cách�d��i�

50�km��nhi�u�kh��n�ng�c�ng�có�c�m�nh�n�khác�v��

các�y�u�t��tác���ng�t�i�lòng�trung�thành�so�v�i�nhóm�

ng��i�ch�i�ch�n�các�s�n�v�i�kho�ng�cách�xa�h�n�(t��

50�km�tr��l�n�.�Kho�ng�cách�này����c���ng���b�i�

ph�n� l�n� các� chuy�n� gia� là� kho�ng� cách� ph�� h�p�

nh�t����lái�xe�cho�ng��i�ch�i�gôn.

Do� v�y,� nghi�n� c�u� ��� xu�t� ki�m� ��nh� các� gi��

thuy�t�sau���y:

G���thu��t�H5a.�Có�s��khác�bi�t��áng�k��v��tác�

��ng�c�a�các�y�u�t���nh�h��ng�t�i�lòng�trung�thành�

gi�a�nhóm�ng��i�ch�i�là�h�i�vi�n�và�không�ph�i�h�i�

vi�n.

G���thu��t�H5b.�Có�s��khác�bi�t��áng�k��v��tác�

��ng�c�a�các�y�u�t���nh�h��ng�t�i�lòng�trung�thành�

gi�a�nhóm�ng��i�ch�i�l�a�ch�n�s�n�có�kho�ng�cách�

d��i�50�km�và�t��50�km�tr��l�n.

3.2.��h��t�k��ngh��n�c�u

3.2.1.�Ph��ng�pháp� l�y�m�u�nghi�n�c�u�v�� thu�

th�p�d��li�u

Nghi�n�c�u� t�p� trung�vào���i� t��ng�ng��i�ch�i�

t�i�các�s�n�gôn�mi�n�B�c�Vi�t�Nam.�Do�ch�a�có�m�t�

t��ch�c�nào�th�ng�k����y����ng��i�ch�i�t�i�các�s�n�

gôn�mi�n�B�c,�do�v�y�nhóm�nghi�n� c�u� l�a�ch�n�

ng�u� nhi�n�gi�i� gôn� ���c� t�� ch�c� t�i� s�n� gôn� v�i�

t�ng�c�ng�350�b�ng�h�i����c�g�i�t�i�ng��i�ch�i�gôn�

thông� qua� các� gi�i� gôn.�Th�i� gian� kh�o� sát� trong�

kho�ng� t�� tháng� 6/2017� ��n� tháng� 12� n�m� 2017.�

Phi�u�kh�o�sát����c�phát���n�t�t�c��ng��i�ch�i�t�i�

các�s��ki�n�này.�Phi�u��i�u�tra����c�g�i�t�n�tay�ng��i�

ch�i�gôn�và�thu�v��ngay�trong�ngày,�ng��i�ch�i����

�i�n�phi�u�tr��c���y�s��không��i�n�th�m�phi�u.�Các�

phi�u�kh�o�sát�thu�v�����c�ph�n�tích�s��b��v��tính�

ph��h�p�(m�c������y����thông�tin,�không�có�ph�n�b��

b�t�th��ng�v��d��li�u,�ví�d���ánh�c�ng�m�t�m�c�cho�

t�t�c��các�c�u�h�i�thang��o�.�T�ng�s��b�n�h�i�thu�v��

315�phi�u,�t��l��ph�n�h�i�90%.�S��b�n�h�i�có�th��s��

d�ng�là�269,�t��l��b�n�h�i�h�u�d�ng�tr�n�s��thu�v��là�

85,4%.�Các�phi�u�kh�o�sát�thu�v�����c�ph�n�tích�s��

b��v��tính�ph��h�p,�m�t�s��phi�u�b��lo�i�do�thi�u�quá�

nhi�u�thông�tin,�ph�n�b��b�t�th��ng�v��d��li�u,�ví�d��

�ánh�c�ng�m�t�m�c�cho�t�t�c��các�c�u�h�i�.��

D�� li�u� ���c� ph�n� tích� b�ng� ph�n� m�m� SPSS�

và�ph�n�m�m�SmartPLS.�Ph�n�m�m�SPSS����c�s��

d�ng����ph�n�tích�nh�n�t��khám�phá����kh�ng���nh�

s��ph��h�p�c�a�các�nh�n�t�.�Ph�n�m�m�SmartPLS�

���c�s��d�ng�����ánh�giá�m�c�����nh�h��ng�c�a�

các� nh�n� t�.� ��y� là� ph�n�m�m� ph�n� tích� d�� li�u�

chuy�n� d�ng� s�� d�ng� ph��ng� pháp� ph�n� tích� c�u�

trúc� tuy�n� tính� bán� ph�n�PLS-SEM� (Hair��� c�ng�

s�,�2016�.��u��i�m�c��b�n�c�a�ph��ng�pháp�này�là�

kh��n�ng�ph�n�tích�các�mô�h�nh�c�u�trúc�tuy�n�tính�

ph�c�t�p�v�i����tin�c�y�cao�mà�không��òi�h�i�nhi�u�

s��li�u.�T�ng�s��d��li�u�h�u�d�ng�(t��ng��ng�v�i�s��

phi�u��là�269�b�n�d��li�u�th�a�m�n�ti�u�chí�v��t�10�

l�n�so�v�i�t�ng�s��li�n�k�t�bi�n�h��ng�vào�bi�n�ti�m�

�n�(latent�variable��trong�mô�h�nh�ph�n�tích�(nh�n�t��

lòng�trung�thành�v�i�4�li�n�k�t�bi�n�h��ng�t�i��(Hair�

��c�ng�s�,�2016�.

3.2.2.�Thang��o

Các�thang��o�c�a�mô�h�nh�ph�n�l�n����c�th�a�k��

t��các�nghi�n�c�u�tr��c���y.�M�t�s��thang��o����c�

�i�u�ch�nh�cho�ph��h�p�v�i�t�nh�hu�ng�nghi�n�c�u�

ng��i�ch�i�t�i�các�s�n�gôn�t�i�mi�n�B�c�Vi�t�Nam,�

���c�x�y�d�ng�d�a�tr�n�các�thang��o�s�n�có�k�t�h�p�

v�i�t��v�n�m�t�s��chuy�n�gia�trong�l�nh�v�c�g�n�gôn�

t�i�mi�n�B�c�Vi�t�Nam.

V�i�m�i�c�u�h�i�thang��ánh�giá�Likert�5�c�p����

���c�s��d�ng�trong�phi�u�kh�o�sát.�Phi�u�kh�o�sát�

���c�chia�làm�hai�ph�n:�a��ph�n�thông�tin�cá�nh�n�

c�a�ng��i� ch�i� và�b�� ph�n� thông� tin� li�n�quan� t�i�

các�bi�n�kh�o�sát.�Các�b�n�h�i����c�t��v�n���ki�n�

c�a�3�chuy�n�gia�trong�l�nh�v�c�kinh�doanh�s�n�gôn�

và�kh�o�sát�th��tr�n�nhóm�50�ng��i�ch�i����l�y�các�

thông�tin��i�u�ch�nh,�sau��ó�b�n�h�i�chính�th�c����c�

g�i���n�các�s��ki�n�t�i�các�s�n�gôn����c�l�a�ch�n�

ng�u�nhi�n�trong�giai��o�n�kh�o�sát.

Các�nhóm�ng��i�ch�i����c�ph�n�lo�i�theo�các���c�
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B�ng 2. T�ng h�p các bi�n và các ch� báo 

Bi�n và các ch� báo T�i EFA* H� s� t�i 

Ch�t�l��ng�d�ch���� Cronbach's Alpha = 0,939   PLS-SEM**

M�t c� t�i sân gôn ���c ��m b�o ch�t l��ng t�t 0,791 0,779 

T� ��, phòng thay �� và phòng t�m r�t an toàn và s�ch s� 0,763 0,846 

C�a hàng café và nhà hàng t�i sân gôn ���c ��u t� hi�n ��i 0,721 0,793 

�� �n và �� u�ng t�i café và nhà hàng t�i sân gôn �a d�ng và phong phú 0,711 0,792 

C�a hàng proshop t�i sân gôn có nhi�u m�t hàng �a d�ng 0,704 0,750 

An ninh � sân gôn luôn ���c b�o ��m t�t 0,701 0,828 

Bãi �� xe t�i các sân gôn có �� ch� và thu�n ti�n cho ng��i ch�i 0,697 0,810

V� trí các sân gôn � Vi�t Nam ���c xây d�ng � các ��a �i�m thu�n l�i  0,671 0,761 

Khách hàng ���c cung c�p các thông tin ��y �� v� ho�t ��ng c�a sân gôn 0,632 0,738 

Nhân viên � sân gôn cung c�p nh�ng d�ch v� v�i thái �� chuyên nghi�p 0,608 0,811 

Caddies luôn t� v�n t�t cho ng��i ch�i v� các thông tin v� lu�t ch�i 0,530 0,700 

G�á�tr��d�ch���� Cronbach's Alpha = 0,810   

Tr�i nghi�m t�i sân gôn là tuy�t v�i so v�i nh�ng chi phí b� ra 0,742 0,759 
Gôn mang l�i nhi�u l�i ích v� s�c kho�/ Nh�n ���c ch�t l��ng d�ch v� phù h�p 
t�i sân gôn  0,688 0,774 

Nh�n ���c nh�ng giá tr� v��t tr�i so v�i kì v�ng 0,627 0,82 

Có ���c nh�ng m�i quan h� xã h�i mong m�i t�i sân gôn 0,573 0,832 

S��hà��lòng� Cronbach's Alpha =0,870     

Hài lòng v�i s� l�a ch�n ch�i gôn c�a mình 0,831 0,898 

Tho� mãn v�i nh�ng tr�i nghi�m c�a mình t�i sân ch�i gôn 0,793 0,902 

C�m th�y các sân gôn �ang ch�i là nh�ng l�a ch�n �úng ��n 0,616 0,876 

��nh��nh� Cronbach's Alpha = 0,873     

Sân gôn �ang ch�i ���c bi�t ��n nhi�u 0,820 0,817 

Sân gôn �ang ch�i thu hút r�t nhi�u ng��i ch�i trong n��c và khu v�c 0,800 0,832 

Sân gôn �ang ch�i có trong danh sách các sân gôn t�t t�i Vi�t Nam 0,740 0,887 

Sân gôn �ang ch�i ���c các t�p chí gôn g�i ý nh� �i�m ph�i ��n cho ng��i 
ch�i 0,511 0,867 

Ki�m ��nh KMO  0,926   

T�ng ph��ng trích 60,55%   

Ki�m ��nh Bartlett 0,000   

Lòng�trung�thành�c�a�ng����ch��� Cronbach's Alpha = 0,803     

S� ��ng ký là thành viên lâu dài c�a sân gôn �ang tham gia 0,886 0,826 

Gi�i thi�u cho m�i ng��i ��n v�i sân gôn �ang ch�i 0,839 0,882 

L�a ch�n sân gôn �ang ch�i là sân ���c yêu thích/ Bình ch�n cho sân gôn vào 
danh sách sân t�t nh�t 0,824 0,822 

Ki�m ��nh KMO  0,695   

T�ng ph��ng sai trích 72,26%   

Ki�m ��nh Bartlett 0,000   
*: EFA – Phân tích nhân t� khám phá 
**: PLS-SEM – Phân tích nhân t� s� d�ng mô hình c�u trúc tuy�n tính bán ph�n 
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tính�khác�nhau�c�a�mô�h�nh����c�cho� trong�B�ng�

1�và�B�ng�2.�Các�c�u�h�i�v��ch�t�l��ng����c�phát�

tri�n�t��các�thành�ph�n�ch�t�l��ng�trong�l�nh�v�c�th��

thao����c����xu�t�b�i�Wu���Ai�(2016�t.�Các�c�u�h�i�

���c� l�y�m�t� ph�n� t��Wu���Ai� (2016�,�m�t�ph�n�

���c����xu�t�sau�khi� th�o�lu�n�v�i�m�t�s��chuy�n�

gia� v�� s�n� gôn� ��Vi�t� Nam.� Các� c�u� h�i� v�� h�nh�

�nh�s�n�gôn����c��i�u�ch�nh�t��các�nghi�n�c�u�c�a�

Hwang���Lyu�(2015�.�Các�c�u�h�i�v��giá�tr��d�ch�v�,�

s��hài�lòng�c�a�khách�hàng�và�lòng�trung�thành�c�a�

khách�hàng����c�tham�kh�o�và��i�u�ch�nh�t��nghi�n�

c�u�c�a�Hutchinson���c�ng�s��(2009�

�v�i�s��t��v�n�c�a�các�chuy�n�gia�v��s�n�gôn���

Vi�t�Nam.

4.�K�t�qu��ph�n�tích�

4.1.�M�u����u�tra

B�ng�1�tr�nh�bày�các�thông�tin�c��b�n�c�a�ng��i�

ch�i�gôn�v�i�các���c�tính�c��th�.

Tr��c�khi�ph�n�tích�chính�th�c,�ph�n�tích�s��b��

���c�th�c�hi�n�nh�m�lo�i�b��các�bi�n�không���t�y�u�

c�u� (các� quan� sát� và� các� bi�n� thi�u� quá� nhi�u� d��

li�u,�l�n�h�n�15%�và�l�n�h�n�5%�t��ng��ng�.

4.2.��ánh�g�á�các�thang��o�

Do�các�ch��báo�c�a�các�thang��o����c��i�u�ch�nh�

ch��không�ph�i����c� l�y�hoàn� toàn� t��các�nghi�n�

c�u�tr��c�do�v�y,�quy�tr�nh�ph�n�tích�nh�n�t��khám�

phá����c�áp�d�ng������m�b�o�tính�ph�n�bi�t�c�a�các�

nhóm�y�u�t�.�Các�k�t�qu��trong�B�ng�2�cho�th�y�các�

thang��o���m�b�o����ph�n�bi�t�v�i�các�h��s��t�i�c�a�

các�ch��báo���m�b�o���ngh�a� th�c�t��l�n�h�n�ho�c�

b�ng�0,5,�Cronbach�s�Alpha���m�b�o� l�n�h�n�0,6,�

KMO� l�n� h�n� 0,5,� t�ng� ph��ng� sai� trích� l�n� h�n�

50%�(Hair���c�ng�s�,�2014�.

Các�d��li�u�v��các�thang��o���m�b�o�ti�u�chu�n�

���c�ti�p�t�c�ph�n�tích�s��d�ng�ph�n�m�m�SmartPLS.�

Quá�tr�nh�ph�n�tích�d��li�u�th�c�hi�n�theo�các�b��c�

ph�n�tích�mô�h�nh�ph�n�ánh�(Re�ective�model��theo�

tr�nh�t�����c�tr�nh�bày�trong�tài�li�u�c�a�Hair���c�ng�

s��(2016�.�Các�bi�n��ng�vi�n�cho�vi�c�lo�i�b��là�các�

bi�n�có�h��s��t�i�“Outer�loading”�nh��h�n�0,4,�các�

bi�n�có�h��s��t�i�l�n�h�n�0,4�và�nh��h�n�0,7�và�n�u�

xóa��i�giúp�c�i�thi�n�các�ti�u�chí�th�ng�k����t�m�c�

y�u�c�u�(Hair���c�ng�s�,�2016�.

Các�bi�n����c�gi��l�i�trong�mô�h�nh�tr�nh�bày���

B�ng�2���u�có�h��s��t�i�EFA�l�n�h�n�0,7�th�a�m�n�

y�u�c�u�th�ng�k�.

B�ng�3�tr�nh�bày�các�thông�s��v�����tin�c�y�c�a�

d�� li�u.�Ch�� s��Cronbach�s�Alpha� là� ch�� s�� �o� ���

tin� c�y� truy�n� th�ng;� ch�� s�� ��� tin� c�y� t�ng� h�p�

(Composite�Reliability�����c�s��d�ng�ph��bi�n�h�n�

��� ph�n� tích� theo� ph��ng� pháp� PLS-SEM;� ch�� s��

Ph��ng�sai�trích�(AVE��c�ng�là�ch��s��quan�tr�ng����

�ánh�giá�d��li�u.�D��li�u���m�b�o����tin�c�y�khi�các�

ch��s��Cronbach›s�Alpha�và����tin�c�y�t�ng�h�p�l�n�

h�n�0,7�và�ch��s��AVE�l�n�h�n�0,5,�do�v�y�d��li�u�

Ch�t 
l��ng 

d�ch v� 
Giá tr� 
d�ch v� 

S� hài 
lòng 

Hình �nh 
sân gôn 

Lòng 
trung 
thành  VIF 

Ch�t l��ng d�ch v� 0,784  2,401 

Giá tr� d�ch v� 0,597 0,797  1,791 

S� hài lòng 0,630 0,567 0,892  1,848 

Hình �nh sân gôn 0,671 0,545 0,520 0,851  1,954 

Lòng trung thành 0,628 0,611 0,711 0,627 0,844  2,401 

 

B�ng�4.�G�á�tr��ph�n�b��t�và�g�á�tr���IF�c�a�m��h�nh

 Cronbach's 

Alpha 

�� tin c�y 

t�ng h�p 

Ph��ng sai trích 

(AVE) 

Ch�t l��ng d�ch v� 0,937 0,946 0,614 

Giá tr� d�ch v� 0,808 0,874 0,635 

S� hài lòng 0,871 0,921 0,795 

Hình �nh sân gôn 0,873 0,913 0,724 

Lòng trung thành 0,798 0,881 0,712 

 

B�ng�3.�Các�h��s��xác���nh����t�n�c���c�a�d��l��u�ph�n�tích
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ph�n�tích�����y�là���m�b�o����tin�c�y�c�n�thi�t�(Hair�

��c�ng�s�,�2014�.

Các� thông� s�� ph�n� tích� khác� (B�ng� 4�� c�a�mô�

h�nh�c�ng���m�b�o�các�y�u�c�u�th�ng�k�:

-Giá�tr��ph�n�bi�t�(Discriminant�validity��c�a�mô�

h�nh����c���m�b�o�do�t�t�c��các�giá�tr��tr�n����ng�

chéo� ��u� l�n� h�n� các� giá� tr�� trong� c�t� t��ng� �ng�

(Fornell���Larker,�1981�.�

-Giá� tr�� ��� phóng� ��i� ph��ng� sai� (VIF�� c�a� t�t�

c��các�bi�n� trong�mô�h�nh���u�nh��h�n�5� (Hair���

c�ng�s�,�2014�,�do�v�y�không�x�y�ra�v�n�����a�c�ng�

tuy�n.

4.3.�K��m���nh�m��h�nh�và�các�g���thu��t

H�nh� 2� cho� ta� k�t� qu�� ph�n� tích� ki�m� ��nh�mô�

h�nh� và� các� gi�� thuy�t� nghi�n� c�u� s�� d�ng� ph�n�

m�m�SmartPLS.

Các� giá� tr�� tr�n�H�nh�2� là� k�t�qu��c�a� vi�c���c�

l��ng�mô�h�nh�s��d�ng�ph�n�tích�Boostraping�trong�

SmartPLS�(Hair���c�ng�s�,�2016�.�Ph�n�tích�này�cho�

phép�ki�m���nh�tác���ng�c�a�các�nh�n�t����n�lòng�

trung�thành�c�a�ng��i�ch�i�trong�mô�h�nh�c�u�trúc�

tuy�n�tính.�Giá�tr��R2�tr�n�H�nh�2�là�t��l��ph��ng�sai�

���c�mô�t��b�i�bi�n�ti�m��n�trong�mô�h�nh,�th��hi�n�

th��hi�n�m�c����d���oán�chính�xác�c�a�mô�h�nh.�Giá�

tr��R2�có�th��coi�là�khá�cao�trong�tr��ng�h�p�nghi�n�

c�u�này�(0,624�.�

H�nh�2� cho� th�y�y�u� t��ch�t� l��ng�d�ch�v�� �nh�

h��ng� không� �áng� k�� t�i� lòng� trung� thành� trong�

khi�ba�nh�n�t��còn�l�i�(giá� tr��d�ch�v�,�s��hài� lòng�

và�h�nh��nh��có��nh�h��ng��áng�k��(v�i����tin�c�y�

99%�.�K�t�qu��ch�t�l��ng�d�ch�v��không��nh�h��ng�

�áng�k��t�i�lòng�trung�thành�c�a�khách�hàng�ng��c�

v�i� m�t� s�� nghi�n� c�u� tr��c� ��y� (Srivastava� ��

Sharma,�2013;�Wang,�2010��nh�ng�t��ng���ng�v�i�

nghi�n�c�u�c�a�Hutchinson���c�ng�s��(2009��trong�

l�nh�v�c�s�n�gôn.��i�u�này�cho�th�y�trong�l�nh�v�c�

kinh�doanh�s�n�gôn,�ch�t�l��ng�d�ch�v��không�có�tác�

��ng�tr�c�ti�p�t�i�lòng�trung�thành�c�a�khách�hàng.�

Vi�c�kh�ng���nh�giá�tr��d�ch�v�,�s��hài�lòng�c�a�

khách�hàng��nh�h��ng��áng�k��t�i�lòng�trung�thành�

c�a�khách�hàng�t��ng���ng�v�i�ph�n�l�n�các�nghi�n�

c�u� tr��c� (Andreassen���Lindestad,�1998;�Cronin�

Jr���c�ng�s�,�2000;�Hutchinson���c�ng�s�,�2009�.�

K�t� qu�� này� kh�ng� ��nh� th�m� là� tác� ��ng� c�a� s��

hài�lòng�c�a�khách�hàng�l�n�h�n�so�v�i�giá�tr��d�ch�

v�.��i�u�này�c�ng�������c�ch��ra�b�i�m�t�s��tác�gi��

(Cronin�Jr���c�ng�s�,�2000;�Hutchinson���c�ng�s�,�

2009�.

Các�k�t�qu��cho�th�y�h�nh��nh�c�a�s�n�gôn�có�tác�

��ng��áng�k�� t�i� lòng� trung� thành�c�a�ng��i�ch�i�

gôn,� k�t� qu�� này� ��ng�nh�t� v�i� k�t� qu�� trong� các�

nghi�n� c�u� c�a� các� tác� gi�� (Hu���c�ng�s�,� 2009;�

Wu���Li,�2014�.�

Các�k�t�qu��c�a�mô�h�nh����kh�ng���nh�các�gi��

thuy�t�H2,�H3,�H4�và�bác�b��gi��thuy�t�H1.

4.4.�Ph�n�tích��nh�h��ng�c�a�các�nhóm�ng����

ch��

Vi�c�ki�m���nh�các�gi��thuy�t�li�n�quan���n�các�

nhóm� ng��i� ch�i� ��c� th�� (H5a,b�� ���c� th�c� hi�n�

d�a�tr�n�ph��ng�pháp�ph�n�tích��a�nhóm�s��d�ng�k��

thu�t� PLS-MGA�(Sarstedt���c�ng� s�,�2011�� trong�

SmartPLS.
 

H�nh�2.�M�c�����nh�h��ng�c�a�các�nh�n�t��

Lòng trung 
thành

Ch�t l��ng

Giá tr� d�ch 
v�

S� hài lòng

Hình �nh sân 
gôn

0,083 ns

0,184*

0,425*

0,25* R2 = 0,624

 
��:����tin�c���99���ns:�kh�ng���t����tin�c����

�
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Ki�m���nh�gi��thuy�t�H5a,b

B�ng� 5� cho� th�y� ��i� v�i� hai� nhóm� h�i� vi�n� và�

không�h�i�vi�n,�s��khác�bi�t��áng�k��(m�c���ngh�a�

95%����t����c���i�v�i��nh�h��ng�c�a�giá� tr��d�ch�

v��t�i�lòng�trung�thành�c�a�khách�hàng,�còn�các�tác�

��ng�khác�s��khác�bi�t�gi�a�hai�nhóm�khách�hàng�là�

không��áng�k�.�Trong�tr��ng�h�p�này�ta�ch�p�nh�n�

gi��thuy�t�H5a.

��i�v�i�hai�nhóm�ng��i�ch�i�ch�n�s�n�có�kho�ng�

cách�d��i�50�km�và�t��50�km�tr��l�n,�B�ng�4�cho�

th�y�s��khác�bi�t�(m�c���ngh�a�tr�n�95%��th��hi�n���

�nh�h��ng�c�a�h�nh��nh�s�n�gôn�t�i�lòng�trung�thành�

c�a�khách�hàng.�S��khác�bi�t�c�a�các�tác���ng�khác�

không����m�c���ngh�a.�Trong�tr��ng�h�p�này�ta�có�

th��ch�p�nh�n�gi��thuy�t�H5b.

4.5.��h�o�lu�n

Các�k�t�qu���ánh�giá�cho�ta�th�y�y�u�t��ch�t�l��ng�

d�ch�v�����c��ánh�giá�là�có��nh�h��ng�quan�tr�ng�

��i� v�i� lòng� trung� thành� khách� hàng� trong� kinh�

doanh�d�ch�v��(Cronin�Jr���c�ng�s�,�2000��có�tác�

��ng� tr�c� ti�p� không� �áng� k�� ��i� v�i� lòng� trung�

thành�c�a�khách�hàng�trong�ngành�kinh�doanh�s�n�

gôn.�Tuy�nhi�n,�ch�t�l��ng�d�ch�v��tr�n�th�c�t��v�n�

là� y�u� t�� có� t�m� quan� tr�ng� ��c� bi�t� ��i� vi�c� gi��

ch�n�khách�hàng�theo���ki�n�c�a�các�chuy�n�gia.�Do�

v�y,�c�n�nghi�n�c�u�th�m�tác���ng�c�a�nh�n�t��này�

thông�qua�các�trung�gian.

Các� y�u� t�� giá� tr�� d�ch� v�� và� s�� hài� lòng� c�a�

khách�hàng����c�xem�xét� trong�nhi�u�nghi�n� c�u�

khác�nhau.�Trong��ó��a�ph�n�các�nghi�n�c�u�kh�ng�

��nh�vai�trò�c�a�s��hài�lòng�khách�hàng.�Nh�n�t��này�

c�ng�th��hi�n�vai�trò�là�nh�n�t��trung�gian�trong�m�t�

s��nghi�n�c�u�v��lòng�trung�thành�khách�hàng,�do�

v�y���y�là�nh�n�t��trung�gian�quan�tr�ng�trong�các�

nghi�n�c�u� t��ng�tác��a�chi�u�(Wei-Ming���c�ng�

s�,�2011�.�Giá�tr��d�ch�v��xu�t�hi�n�ít�th��ng�xuy�n�

h�n� trong�các�nghi�n�c�u�v��lòng� trung�thành���c�

bi�t�là�ít����c�chú���trong�các�nghi�n�c�u�trong�l�nh�

v�c�th��thao�du�l�ch.�Các�nghi�n�c�u�trong�l�nh�v�c�

này�ch��y�u�t�p�trung�vào�ch�t�l��ng�d�ch�v��và�s��

hài� lòng�(Wu���Ai,�2016�.�V�i�vai� trò�quan� tr�ng�

c�a�nh�n�t��này,�vi�c�nghi�n�c�u�tác���ng�c�a�nh�n�

t��giá�tr��d�ch�v��do�v�y����c�quan�t�m�trong�nghi�n�

c�u�này�cho�l�nh�v�c�s�n�gôn.�Các�k�t�qu��ki�m���nh�

��� ch�� ra� r�ng� giá� tr�� d�ch� v�� v�n� có� vai� trò� quan�

tr�ng�trong�d�ch�v��s�n�gôn.

H�nh��nh�c�a�công�ty,��i�m���n�c�a�s��ki�n�m�c�

d��r�t����c�chú���trong�m�t�s��nghi�n�c�u�v��d�ch�

v��và�du�l�ch�(Hu���c�ng�s�,�2009;�Wu���Li,�2014�.�

H�nh��nh�chính�là�m�t�y�u�t��quan�tr�ng����thu�hút�

khách�hàng�và�nghi�n�c�u�này����ch��ra�r�ng�h�nh�

�nh�s�n�gôn�có�vai�trò�quan�tr�ng�không�th��không�

quan�t�m�trong�th�c�t�.

Hai��i�m�nh�n�quan�tr�ng�c�a�nghi�n�c�u�này�là�

kh�ng���nh�vai�trò�c�a�giá�tr��d�ch�v��và�h�nh��nh�s�n�

gôn�trong�l�nh�v�c�d�ch�v��s�n�gôn.���y�là�hai�y�u�

t��quan�tr�ng,�b�n�c�nh�s��hài�lòng�c�a�khách�hàng,�

các�s�n�gôn�c�n�ph�i� t�p�trung�vào�c�i�thi�n�nh�m�

gi��ch�n�ng��i�ch�i�gôn�trung�thành�và�thu�hút�th�m�

ng��i�ch�i�m�i.

5.�K�t�lu�n�

Các� k�t� qu�� nghi�n� c�u� ch�� ra� r�ng� ch�t� l��ng�

d�ch�v��không�có� tác���ng��áng�k�� t�i� lòng� trung�

thành�c�a�ng��i�ch�i�gôn,�trong�khi�giá�tr��d�ch�v��

và�s��hài�lòng�c�a�ng��i�ch�i�tác���ng��áng�k��t�i�

lòng�trung�thành�c�a�ng��i�ch�i.�B�n�c�nh�các�k�t�

qu��này,�nghi�n�c�u�xác�nh�n�h�nh��nh�c�a�s�n�gôn�

có��nh�h��ng�quan� tr�ng� t�i� lòng� trung� thành�c�a�

ng��i�ch�i�gôn.���y�là�m�t�k�t�qu��quan�tr�ng�trong�

l�nh�v�c�kinh�doanh�s�n�gôn�ch�a����c�ki�m���nh�

b�i�các�nghi�n�c�u�khác�trong�c�ng�l�nh�v�c.�Trong�

các�nh�n�t�� tác���ng��áng�k��t�i� lòng�trung�thành�

c�a�ng��i�ch�i�th��s��hài�lòng�c�a�ng��i�ch�i�có��nh�

h��ng�l�n�nh�t.�

Các�k�t�qu��ph�n� tích�cho� th�y�có� s��khác�bi�t�

�áng�k��v��tác���ng�c�a�giá�tr��d�ch�v��l�n�lòng�trung�

B�ng�5.�K�t�qu��so�sánh�các�nhóm�(H������n���Kh�ng�h������n��à�nhóm�ng����ch���l�a�ch�n�s�n�
có�kho�ng�cách�d����50�km���t��50�km�tr��l�n)�

Khác�bi�t�
h��s��

p-�alu��
Khác�bi�t�
h��s��

p-�alu��

 
��i��i�n�-�Kh�ng�h�i�

�i�n�
KC���n�50�-�KC�t��50�

Ch�t l��ng d�ch v� -> Lòng trung thành 0,286 0,976 0,016 0,536 

Giá tr� d�ch v� -> Lòng trung thành 0,271 0,042� 0,178 0,931�

S� hài lòng -> Lòng trung thành 0,029 0,401 0,015 0,450 

Hình �nh sân gôn -> Lòng trung thành 0,137 0,872 0,287 0,005 
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thành�c�a�ng��i�ch�i���i�v�i�hai�nhóm�ng��i�ch�i�

h�i�vi�n�và�không�ph�i�là�h�i�vi�n�và�s��khác�bi�t�

này�c�ng�th��hi�n���tác���ng�c�a�h�nh��nh�s�n�gôn�

t�i�lòng�trung�thành�gi�a�nhóm�ng��i�ch�i�ch�n�s�n�

gôn�trong�ph�m�vi�50�km�và�l�n�h�n.�Nh�ng�s��khác�

bi�t�này��òi�h�i�các�nghi�n�c�u�s�u�h�n�các���c�th��

c�a�các�nhóm�ng��i�ch�i����các�s�n�gôn�có�th��gi��

ch�n����c�h��t�t�h�n.

K�t�qu��cho�th�y�các�s�n�gôn�c�n�t�p�trung�x�y�

d�ng�h�nh��nh�và�li�n�t�c�n�ng�cao�s��hài�lòng�c�a�

ng��i� ch�i� ��� thu� hút� các� ng��i� ch�i�m�i� và� gi��

ch�n�các�ng��i�ch�i�hi�n�t�i�c�a�s�n�gôn.�B�n�c�nh�

�ó�các�s�n�gôn�c�ng�c�n�l�u���các���c�tính�c�a�s�n�

gôn�c�ng�nh����c�th��c�a�các�nhóm�ng��i�ch�i����

có�các�bi�n�pháp�gi��ch�n�ng��i�ch�i�ph��h�p�h�n�

��i�v�i�các���i�t��ng�ng��i�ch�i�m�c�ti�u�c�a�s�n�

gôn.

H�n�ch��c�a�nghi�n�c�u�này� là�ch�a�ki�m���nh�

t��ng�tác�l�n�nhau�gi�a�các�nh�n�t���nh�h��ng�t�i�

lòng�trung�thành�c�a�ng��i�ch�i.���c�bi�t�là���i�v�i�

nh�n�t��ch�t�l��ng�d�ch�v�,�m�c�d��tr�n�th�c�t��có�

vai� trò� trong� vi�c� gi�� ch�n� ng��i� ch�i� nh�ng� l�i�

không�có�tác���ng�tr�c�ti�p��áng�k��t�i�lòng�trung�

thành� c�a�ng��i� ch�i� trong�nghi�n� c�u�này.�Ho�c�

c�ng�c�n�nghi�n�c�u�xem�ch�t�l��ng�và�giá�tr��d�ch�

v�� có� n�ng� h�nh� �nh� c�a� s�n� gôn� l�n� hay� không,�

hay�là�h�nh��nh�s�n�gôn�có��nh�h��ng�th��nào�t�i�s��

hài�lòng�c�a�khách�hàng.�M�t�s��nghi�n�c�u����xác�

nh�n�ch�t�l��ng�d�ch�v��không�tr�c�ti�p��nh�h��ng�

t�i� lòng�trung�thành�c�a�ng��i�ch�i�nh�ng�l�i��nh�

h��ng��áng�k��t�i�giá�tr��d�ch�v��và�s��hài�lòng�c�a�

ng��i�ch�i�(Wu���Ai,�2016;�Wu���Li,�2014�.�Các�

t��ng�tác�chéo�s�����c��ánh�giá� trong�nghi�n�c�u�

ti�p�theo.
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