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1. Đặt vấn đề

Hội đồng Du lịch thế giới ước tính năm 2014,
ngành du lịch đã đóng góp 9,5% GDP toàn cầu. Vì
vậy, phát triển du lịch được xem là một mối quan
tâm rất lớn của các nước, các địa phương có tiềm
năng. Trong môi trường cạnh tranh ngày càng mạnh
mẽ, các điểm đến muốn thu hút và duy trì được du
khách phải tập trung vào hình ảnh của nó trong tâm
trí của họ (Baloglu & Mangaloglu, 2001). Hình ảnh

điểm đến (Tourism Destination Image - TDI) được
khẳng định là yếu tố quan trọng ảnh hưởng trực tiếp
đến quá trình ra quyết định lựa chọn đi du lịch
(Baloglu & Brinberg, 1997; Chon, 1990; Sönmez &
Sirakaya, 2002) và lòng trung thành của du khách
(Chi & Qu, 2008). Trong nhiều phương diện thể
hiện hình ảnh của các điểm đến du lịch, một khía
cạnh có liên quan ngày càng nhiều hơn vào các hoạt
động du lịch là sự hấp dẫn về văn hóa của các điểm
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đến đó, đặc biệt là các di sản thế giới được
UNESCO công nhận.Trong lĩnh vực quản lý du lịch
dù trên cấp độ toàn cầu, cấp quốc gia hay cấp địa
phương, các nhà quản lý ngày càng trở nên quan
tâm đến việc có thể tận dụng lợi thế của các nguồn
tài nguyên văn hóa và di sản mà họ có được như là
yếu tố khác biệt để thu hút khách du lịch tới các
điểm đến của họ. Theo Bote (1998), mặc dù động cơ
du lịch văn hóa không phải là quá phổ biến, nhưng
nhu cầu du lịch văn hóa vẫn đáng lưu ý, và nó cho
phép thu hút đáng kể khách du lịch. Di sản văn hóa
là yếu tố tạo hình ảnh tích cực cho điểm đến, là yếu
tố thu hút quan trọng trong ngành du lich tại nhiều
quốc gia, khu vực, địa phương trên thế giới. 

Trong nghiên cứu này, chúng tôi đã chọn 2 thành
phố của miền Trung có các di sản thế giới để nghiên
cứu là Hội An và Huế. Đây là hai thành phố của
miền Trung sở hữu những di sản rất giá trị được
UNESCO công nhận là di sản văn hóa thế giới:
quần thể di tích Cố đô Huế, phố cổ Hội An, Nhã
nhạc cung đình Huế. Những di sản này có giá trị hấp
dẫn du lịch rất lớn và thực tế đã trở thành những
điểm thu hút khách du lịch quốc tế nổi tiếng của
Việt Nam. Tuy nhiên, số lượng khách du lịch nội địa
đến vẫn còn hạn chế so với tiềm năng của hai điểm
đến này. Vì thế, nghiên cứu này sẽ tập trung vào các
mục tiêu sau:

- Phát triển thang đo TDI trong đó quan tâm các
khía cạnh liên quan đến các yếu tố di sản văn hóa
cho các điểm đến Huế và Hội An.

- Đánh giá và so sánh hình ảnh của hai điểm đến.

- Đề xuất những định hướng cho quản lý hai điểm
đến.

2. Cơ sở lý thuyết  

Nghiên cứu về hình ảnh điểm đến bắt đầu từ công
trình của Hunt (1971). Sau nghiên cứu đó, đã có rất
nhiều và đa dạng các nghiên cứu về chủ đề này cung
cấp cho các nhà tiếp thị điểm đến những thông tin
tham khảo rất hữu ích (Pike, 2002; Echtner &
Ritchie, 1991). Gần đây, việc nghiên cứu hình ảnh
điểm đến vẫn tiếp tục được quan tâm rất lớn như là
nền tảng cho phát triển thương hiệu điểm đến.

Định nghĩa hình ảnh điểm đến du lịch 

Mặc dầu được bắt đầu nghiên cứu từ thập niên 70
nhưng khái niệm này tiếp tục được quan tâm làm rõ
trong suốt hai thập niên sau đó (Baloglu &
McCleary, 1999a). Từ việc xem xét 15 nghiên cứu

trong khoảng thời gian từ 1975 đến 1990, Echtner &
Ritchie (1991) cho rằng phần lớn các định nghĩa đều
mơ hồ, như “ấn tượng về một nơi chốn” hoặc “nhận
thức về một khu vực” là không rõ ràng. Một định
nghĩa được sử dụng phổ biến là: TDI là tập hợp các
niềm tin, suy nghĩ và ấn tượng mà mọi người có về
một nơi chốn hay điểm đến du lịch (Baloglu & Brin-
berg, 1997; Baloglu & McCleary, 1999a; Crompton,
1979; Kotler & cộng sự, 1993; Henderson, 2007;
Byon & Zhang, 2010; Helena, 2014).

Các thành phần của hình ảnh điểm đến du lịch

Thành phần về hình ảnh điểm đến là chủ đề được
nhiều nhà nghiên cứu tập trung tìm hiểu như
Baloglu & McCleary (1999a, 1999b), Beerli &
Martin (2004), Fakeye & Crompton (1991), Gartner
(1993), Hanlan & Kelly (2005). Giai đoạn đầu, hình
ảnh điểm đến thường được đề cập là thành phần lí
trí, tập trung vào các thuộc tính vật chất, thành phần
cảm xúc đã bị bỏ qua (Pike, 2002). Beerli & Martin
(2004) đã chỉ ra rằng các nhà nghiên cứu sau đó như
Gartner (1993), Baloglu & Brinberg (1997), Walm-
sley & Young (1998), Baloglu & McCleary (1999b)
đã xem xét hình ảnh được tạo thành bởi hai thành
phần liên quan chặt chẽ: lí trí và cảm xúc. Thành
phần lí trí bao gồm kiến thức và niềm tin của một cá
nhân về điểm đến, là những yếu tố tạo ra động cơ
kéo hay sức hấp dẫn cần thiết để thuyết phục một cá
nhân đến du lịch (Alhemoud & Armstrong, 1996).
Thành phần cảm xúc là những yếu tố cảm xúc tạo ra
từ điểm đến du lịch. Thành phần lí trí có trước thành
phần cảm xúc, vì tình cảm của người tiêu dùng xuất
phát từ những hiểu biết của họ về sự vật (Beerli &
Martin, 2004). Sự kết hợp giữa hai thành phần này
sẽ tạo ra hình ảnh toàn diện (overall image) hay hình
ảnh phức hợp (compound image), liên quan đến sự
đánh giá tích cực hoặc tiêu cực đối với điểm đến.
Còn theo Echtner & Ritchie (1991), TDI không chỉ
là những nhận thức về các thuộc tính đơn lẻ mà còn
là ấn tượng tổng thể về điểm đến. TDI gồm những
thuộc tính chức năng, liên quan đến các phương
diện hữu hình của điểm đến và những thuộc tính
tâm lý, liên quan đến các phương diện vô hình của
điểm đến. TDI còn bao gồm thành phần riêng liên
quan đến những thuộc tính riêng có, độc đáo của
một điểm đến, thành phần chung liên quan đến
những thuộc tính giống nhau giữa các điểm đến, so
sánh các điểm đến (về mức giá, cơ sở hạ tầng giao
thông, tiện nghi lưu trú, khí hậu, sự thân thiện, an
toàn, chất lượng dịch vụ, danh tiếng...). 
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Đo lường hình ảnh điểm đến du lịch

Để đo lường TDI các nhà nghiên cứu thường sử
dụng hai phương pháp cơ bản: cấu trúc và phi cấu
trúc (Baloglu & Mangaloglu, 2001; Sussmann &
Unel, 1999; Helena, 2014). Phương pháp cấu trúc
dễ thực hiện, dữ liệu đo lường được phân tích đơn
giản hơn và khách quan bằng phần mềm thống kê.
Đặc biệt, nó cho phép so sánh hình ảnh giữa các
điểm đến cụ thể, định vị điểm đến và phân tích cạnh
tranh nhưng thường không cho phép nắm bắt được
các thuộc tính nổi bật và quan trọng từ người trả lời
(MacKay & Couldwell, 2004; Reilly, 1990). Các
nhà nghiên cứu đã đặt ra một tập hợp ban đầu các
thuộc tính cho bất kỳ điểm đến du lịch nào, sau đó
sử dụng thang đo Likert để tìm ra các thành phần
chung hay phổ biến về hình ảnh của một điểm đến
cụ thể. Với phương pháp cấu trúc, dữ liệu thường
thực hiện với phân tích thống kê mô tả, phân tích
nhân tố, phân tích phương sai và phân tích hồi quy. 

Đo lường phi cấu trúc sau này được quan tâm
trong nghiên cứu TDI (Dann, 1996; Hanlan &
Kelly, 2005; Reilly, 1990). Phương pháp này gồm
các kĩ thuật: thảo luận nhóm trọng điểm, phỏng vấn
sâu, kĩ thuật ánh xạ. So với phương pháp cấu trúc,
đo lường phi cấu trúc hữu hiệu hơn trong việc đạt
được cấu trúc phức tạp của hình ảnh như các thành
phần tổng thể và các đặc tính duy nhất, riêng có của
TDI (Baloglu & Mangaloglu, 2001; Echtner &
Ritchie, 1991). Tuy nhiên, rất khó để đánh giá độ tin
cậy và giá trị đo lường, cũng như mất nhiều thời
gian cho việc mã hóa dữ liệu đối với phương pháp
phi cấu trúc. Ngoài ra, thành công của nó phụ thuộc
vào kỹ năng nói và viết của người trả lời, kiến thức
của họ về điểm đến, và sự sẵn sàng của họ trong
việc trả lời (Reilly, 1990). Reilly đề xướng kỹ thuật
liên tưởng tự do, nhằm khám phá các tính từ mô tả
thông qua đặt câu hỏi mở như “Ba từ nào mô tả tốt
nhất điểm đến này?” hoặc ba câu hỏi mở để xác định
hình ảnh thuộc tính chức năng, thuộc tính tâm lý và
hình ảnh duy nhất, riêng có của điểm đến mà được
phát triển bởi Echtner & Ritchie (1991). Phương
pháp liên tưởng này cho phép người trả lời mô tả
một cách tự do suy nghĩ của cá nhân.

Hình ảnh điểm đến và định vị

Định vị điểm đến là hành động thiết lập một vị trí
khác biệt cho điểm đến trong tâm trí du khách mục
tiêu (Crompton & cộng sự, 1992; Echtner &
Ritchie, 1993; Kotler & cộng sự, 1993; Pike &

Ryan, 2004). TDI là sự cảm nhận của du khách hiện
tại hoặc tiềm năng về điểm đến nên nó đóng vai trò
quan trọng trong thiết lập định vị điểm đến. TDI
hiện tại có thể giúp nhận diện các yếu tố góp phần
cho sự thành công hay thất bại của chiến lược định
vị (Ahmed, 1991; Helena, 2014). Vì thế, TDI cần
được xem xét kĩ lưỡng trước khi định vị điểm đến.
Crompton & cộng sự (1992) cho rằng định vị điểm
đến không chỉ đòi hỏi nghiên cứu TDI điểm đến đó,
mà còn so sánh giữa các điểm đến cạnh tranh bởi nó
giúp nhận diện những điểm mạnh và điểm yếu, lợi
thế cạnh tranh, và năng lực đặc biệt của mỗi điểm
đến (Baloglu & McCleary, 1999b).

3. Phương pháp nghiên cứu  

Để so sánh hai điểm đến di sản văn hóa Hội An
và Huế, bài viết đánh giá hình ảnh bao gồm cả hai
thành phần lí trí và cảm xúc. 

Các nghiên cứu phân tích về các thang đo hình
ảnh điểm đến đã cho thấy rằng thiếu sự đồng nhất
của các nhà nghiên cứu về các thuộc tính liên quan
đến nhận thức của một cá nhân về một điểm đến
(Beerli & Martin, 2004). Theo hai ông, việc thiếu
một thang đo giá trị và tin cậy được chấp nhận rộng
rãi đối với đo lường hình ảnh điểm đến đã dẫn đến
một sự kết hợp tất cả các khía cạnh tiềm năng của
một điểm đến mà nó có được để đo lường hình ảnh.
Việc lựa chọn các thuộc tính được sử dụng trong
thiết kế thang đo của các nghiên cứu phụ thuộc cơ
bản vào những điểm thu hút của mỗi điểm đến, vào
sự định vị của nó, và vào các mục tiêu của việc đánh
giá hình ảnh lí trí, theo sự lựa chọn thuộc tính cụ thể
hay tổng thể. Vì thế trong nghiên cứu này, trên cơ sở
những yếu tố hấp dẫn chung và mục đích so sánh
giữa hai điểm đến di sản văn hóa Huế và Hội An,
dựa vào các kết quả nghiên cứu trước đây của Echt-
ner & Ritchie (1991), Baloglu & McCleary (1999b),
Beerli & Martin (2004), cùng với phương pháp
phỏng vấn chuyên gia (7 nhà quản lý trong lĩnh vực
du lịch), một thang đo thành phần lí trí hình ảnh hai
điểm đến có 21 biến quan sát theo thang điểm Likert
có 5 mức đánh giá được phát triển.

Đối với thành phần hình ảnh cảm xúc, thể hiện
tình cảm, cảm xúc về một điểm đến thể hiện bởi
thang đo ngữ nghĩa đối lập với 5 mức độ từ tiêu cực
là 1 đến tích cực là 5 theo bốn yếu tố liên quan đó
là: nhàm chán – hứng thú, căng thẳng – thư giãn,
buồn – vui, khó chịu – dễ chịu. Thang đo này được
áp dụng theo các nghiên cứu phổ biến như Baloglu
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& McCleary (1999b), Beerli & Martin (2004),
Bigné & Sánchez (2001), Pike & Ryan (2004); Lin
& cộng sự (2007), Helena (2014). Điều tra được
thực hiện bằng phỏng vấn trực tiếp và qua e-mail
với các du khách đã từng đến Hội An và Huế. Phân
tích tích nhân tố đòi hỏi qui mô mẫu phải đủ lớn.
Theo Hair & cộng sự (2010), qui mô mẫu cần lớn
hơn 100 cho phân tích nhân tố khám phá, với ít nhất
là 5 lần so với số biến quan sát và tốt hơn nếu tỷ lệ
đó là 1-10. Vì thế, với 21 biến đo lường hình ảnh lí
trí được phát triển trong nghiên cứu, mẫu cho phân
tích dữ liệu sẽ là 210. Ngoài ra, theo kinh nghiệm
của những nghiên cứu trước, thường tỷ lệ trả lời
khoảng 85%, vì thế 250 bản câu hỏi được phát ra để
thu thập dữ liệu. Do điều kiện về chi phí, mẫu được
chọn một phần theo phương pháp thuận tiện đối với
phỏng vấn trực tiếp và một phần sử dụng phương
pháp tích lũy nhanh bằng điều tra qua e-mail.
Những du khách khẳng định đã từng đến cả hai
điểm đến này mới được phát bản câu hỏi để khảo
sát. Trong 250 mẫu, có 150 mẫu thực hiện phỏng
vấn trực tiếp tại các điểm du lịch ở Hội An, 100
chọn để điều tra qua e-mail theo phương pháp lấy
mẫu tích lũy nhanh. Việc thu thập dữ liệu được tiến
hành từ giữa tháng 7 đến đầu tháng 8 năm 2014. Dữ
liệu được xử lí trên phần mềm SPSS, phân tích giá
trị trung bình các thuộc tính của TDI, phân tích nhân
tố khám phá (EFA) và Cronbach’s alpha để kiểm
định giá trị và độ tin cậy thang đo lường TDI, phân
tích kiểm định khác biệt t theo cặp để so sánh TDI
giữa hai điểm đến Hội An và Huế. 

4. Kết quả nghiên cứu  

Mô tả mẫu nghiên cứu

Kết quả thu được 200 bản câu hỏi du khách từ hai
loại mẫu được đánh giá dữ liệu phù hợp cho phân
tích. Trong mẫu này có 95 (47.5%) nam và 100
(50%) nữ và 5 người (2.5%) không trả lời; 141
người (73.1%) có trình độ đại học và trên đại học,
25 người (12,5%) trình độ cao đẳng, 11 người (5.5
%) trình độ trung học chuyên nghiệp và 14 người
(7%) trình độ Phổ thông trung học; 9 người không
trả lời (4,5%). Độ tuổi trung bình của người trả lời
là 36,62 tuổi. Trong đó, nhân viên và các nhà quản
lý các doanh nghiệp là 69 người (34,5%), cán bộ
viên chức là 63 người (31,5%); sinh viên là 14
người (7%); hưu trí 7 người (3,5%); buôn bán nhỏ 6
người (3%) và đối tượng khác 6 người (3%). Có 35
(17,5%) người không trả lời.

Đo lường và so sánh hình ảnh giữa 2 điểm đến

Hình ảnh lí trí

Với 21 biến quan sát đo lường hình ảnh lí trí sử
dụng chung đối với 2 điểm đến, phân tích EFA
(phân tích nhân tố chính, phép xoay Varimax) và
Cronbach’s Alpha được sử dụng để loại bỏ biến
không thích hợp, nhận diện các nhân tố tiềm ẩn và
kiểm định độ tin cậy của thang đo. KMO là 0.814
với test Bartlett có P= 0.000 (<0.5) nên dữ liệu thích
hợp cho phân tích EFA. Kết quả 21 biến được nhóm
gộp vào 6 nhân tố chính với hệ số độ tin cậy Cron-
bach’s Alpha của các nhân tố chính đều lớn (trên
0.7) (bảng 1), tổng phương sai trích giải thích bởi 6
nhân tố chính là 66.098 % (>50%). Mỗi biến quan
sát có hệ số tải cao (trên 0.5) nên 21 biến này là
thích hợp để đo lường hình ảnh lí trí chung cho 2
điểm đến, đồng thời thang đo đảm bảo tính đơn
hướng. Căn cứ vào các thuộc tính trong mỗi nhân tố,
6 nhân tố của hình ảnh lí trí bao gồm: lịch sử và văn
hóa; dich vụ ăn uống, mua sắm và giá cả; yếu tố tự
nhiên; lưu trú, giải trí về đêm; mua sắm, ẩm thực và
đặc trưng miền Trung; cơ sở hạ tầng thông tin và
giao thông (Bảng 2). 

Kết quả về giá trị trung bình các thuộc tính cho
thấy Hội An được đánh giá cao (trên 4 điểm) ở các
thuộc tính: (1) Có những di sản lịch sử/văn hóa duy
nhất đáng quan tâm; (2) Nhiều địa điểm văn hóa hấp
hẫn để tham quan; (3) Có những nét đặc trưng rõ
ràng của một điểm đến miền Trung; (4) An toàn khi
du lịch. Đối với Huế 5 thuộc tính được đánh giá cao
(trên 4 điểm) là: (1) Có những di sản lịch sử/văn hóa
duy nhất đáng quan tâm; (2) Nhiều địa điểm văn hóa
hấp hẫn để tham quan; (3) Có những nét đặc trưng
rõ ràng của một điểm đến miền Trung; (4) Có những
tập quán hay/nét văn hóa đẹp đáng quan tâm; (5) Có
nhiều hoạt động văn hóa thú vị. Các yếu tố: khu
thương mại hấp dẫn và đa dạng nơi để mua sắm;
Các bãi biển hấp dẫn; Khí hâụ dễ chịu; Giá cả hợp
lý là các yếu tố không được đánh giá cao cả điểm
đến. Ngoài ra một số thuộc tính khác ở Hội An như
nhiều món ăn ngon và nhiều nhà hàng để lựa chọn;
thuận tiện để du lịch tiếp các điểm đến khác và ở
Huế như yên tĩnh; cuộc sống về đêm được được
đánh giá thuận lợi. 

Kiểm định sự khác biệt t cho thấy có sự khác biệt
đối với 3 nhân tố (bảng 2), trong đó điểm đến Huế
có hình ảnh thuận lợi hơn nhân tố lịch sử và văn hóa
(P<0.05) và nhân tố hạ tầng thông tin và giao thông
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(P<0.1), nhân tố yếu tố tự nhiên có hình ảnh tích cực
hơn ở Hội An so với Huế (P<0.05)  

Tiếp theo, kiểm định t theo cặp trên 21 thuộc tính
cho thấy có 7 thuộc tính không có sự khác biệt giữa
Hội An và Huế (p>0.05), 14 thuộc tính còn lại có sự

khác biệt có ý nghĩa giữa 2 điểm đến (Bảng 3). Có

9 thuộc tính du khách đánh giá Huế tích cực hơn

Hội An bao gồm: Nhiều địa điểm văn hóa hấp dẫn

để tham quan; Có những di sản lịch sử/văn hóa duy

nhất đáng quan tâm; Có nhiều hoạt động văn hóa
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thú vị; Có những tập quán hay/nét văn hóa đẹp đáng
quan tâm; Có những nét đặc trưng rõ ràng của một
điểm đến miền Trung; Yên tĩnh; Nhiều món ăn ngon
và nhiều nhà hàng để lựa chọn; Thuận tiện khi đi du
lịch tiếp những nơi khác; và Hệ thống giao thông
thuận lợi. Có 5 thuộc tính du khách đánh giá Hội An
tích cực hơn Huế: Dân cư địa phương thân thiện,
hiếu khách; An toàn khi đi du lịch; Các bãi biển hấp
dẫn; Khí hậu dễ chịu; và Cuộc sống về đêm tuyệt
vời, có nhiều điểm giải trí.

Hình ảnh cảm xúc 

Kỹ thuật EFA và tính Alpha tương tự như trên
được sử dụng kiểm định độ tin cậy đối với thang đo
hình ảnh cảm xúc 4 biến quan sát đã trình bày ở

trên. Kết quả KMO là 0.745>0.7 với test Barlett có
ý nghĩa (P<0.05) cho thấy đủ điều kiện áp dụng
phân tích nhân tố EFA. 4 biến quan sát này cùng tải
vào 1 nhân tố với hệ số tải cao hơn 0.50, cụ thể lần
lượt bằng 0.798, 0.783, 0.660, 0.755, phương sai
trích 56.377%>50%. Cronbach’sAlpha là 0.735 là
lớn hơn 0.7. Kiểm định cặp cho thấy sự khác biệt về
nhân tố hình ảnh cảm xúc giữa hai điểm đến, trong
đó Hội An tạo ra cảm xúc tích cực hơn Huế.

Cụ thể, về thuộc tính hình ảnh cảm xúc, tất cả các
thuộc tính cảm xúc đều có sự khác biệt, ngoại trừ
thuộc tính nhàm chán/hứng thú (p>0.05). Hội An
đem lại cảm xúc tích cực hơn Huế trên 3 thuộc tính
V2.2, V2.3 và V2.4 (bảng 5).
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5. Kết luận  

Nghiên cứu này đã xây dựng thang đo trên cơ sở
thuộc tính cho hình ảnh lí trí cho hai điểm đến di sản
của miền Trung là Hội An và Huế, đồng thời kiểm
định độ tin cậy về hình ảnh cảm xúc từ các nghiên
cứu trước đây (Gartner, 1993; Baloglu & Brinberg,
1997; Beerli & Martín, 2004). Điều này góp phần
khẳng định thành phần cảm xúc của hình ảnh điểm
đến đã được phát triển trong đo lường về TDI. Đây
là nghiên cứu đầu tiên ở Việt Nam thực hiện so sánh
hình ảnh giữa hai điểm đến du lịch di sản thế giới
của miền Trung đối với du khách nội địa. Kết quả
cho phép xác định những điểm mạnh và điểm yếu
của 2 điểm đến bằng việc so sánh cả hình ảnh lí trí
và hình ảnh cảm xúc, từ tổng thể (6 nhân tố chính)
đến chi tiết (21 thuộc tính). Những kết quả đó sẽ
giúp cho các nhà quản lý có thông tin khách quan
cho việc phát triển chiến lược định vị phù hợp với 2
điểm đến nghiên cứu. 

Tuy nhiên nghiên cứu này còn một số hạn chế.
Thứ nhất, hình ảnh điểm đến chỉ xem xét trên cơ sở
các thuộc tính chung để so sánh giữa các điểm đến,
nhưng theo Echtner & Ritchie (1991), các thuộc
tính riêng có của TDI mỗi điểm đến cũng cần được
đưa vào. Để thực hiện, nên áp dụng đo lường phi
cấu trúc. Nhờ đó sẽ cho phép khám phá những liên
tưởng độc đáo của mỗi một điểm đến. Kết quả sẽ
cho thấy được những khác biệt được tạo ra bởi
những đặc điểm duy nhất ở mỗi điểm đến. Điều này
quan trọng bởi không chỉ những hình ảnh tích cực
mà còn cả khác biệt là yếu tố then chốt để thu hút du
khách mục tiêu. Thứ hai, nghiên cứu này chỉ mới
xem xét đánh giá của du khách về TDI mà chưa
quan tâm đến mức độ quan trọng của các thuộc tính
hình ảnh đối với du khách, để từ đó có chiến lược
tập trung vào các thuộc tính nào trong định vị. Thứ
ba, do điều kiện nguồn lực có hạn, nghiên cứu sử
dụng phương pháp lấy mẫu thuận tiện, chưa bao
quát được ở các vùng khác nhau. Vì vậy, các nghiên
cứu tương lai có thể nghiên cứu ở những khu vực
địa lý khác nhau, đồng thời kết hợp giữa phương

pháp đo lường cấu trúc và phi cấu trúc nhằm tối đa
hóa tính khách quan và đầy đủ của TDI, cũng như
xác định mức độ quan trọng của các thuộc tính hình
ảnh, để có thể phát triển chiến lược định vị tối ưu
nhất cho các điểm đến. 

6. Các hàm ý chính sách  

Định vị thương hiệu điểm đến chính là thiết lập
những điểm tương đồng và điểm khác biệt giữa các
điểm đến cạnh tranh đối với thị trường mục tiêu.
Mặc dầu Huế và Hội An là hai điểm đến đều có
những di sản văn hóa thế giới được UNESCO công
nhận nhưng với du khách trong nước, Huế có hình
ảnh tích cực hơn. Có lẽ những yếu tố liên quan đến
văn hóa lịch sử ở điểm du lịch Huế được du khách
nội địa quan tâm hơn những yếu tố liên quan đến
văn hóa lịch sử ở Hội An. Chính vì vậy để thu hút
khách nội địa, Huế cần hoàn thiện thêm những điểm
khác biệt quan trọng này. Tuy nhiên có thể sự hấp
dẫn của Huế đủ sức lôi kéo du khách nội địa đến đây
còn hạn chế, điều này liên quan đến những thuộc
tính đang được đánh giá thấp. Ngoài ra, các bãi biển
ở Huế đang được du khách đánh giá thấp, cần xem
xét về việc cải thiện môi trường, dịch vụ và truyền
thông cho bãi biển. Huế được du khách nội địa nhìn
nhận với một cảm xúc còn nhạt nhòa, đặc biệt họ có
cảm giác buồn khi du lịch ở Huế. Vì thế, các bên
liên quan của ngành du lịch Huế cần nghiên cứu kỹ
lưỡng để đầu tư hợp lý và phát triển thêm các loại
sản phẩm du lịch, dịch vụ vui chơi giải trí nhằm
phục vụ du khách nội địa, từ đó sẽ thay đổi tích cực
trạng thái cảm xúc này.

Với điểm đến Hội An, lợi thế hình ảnh lý trí của
điểm đến này so với điểm đến cạnh tranh của nó ở
khu vực Miền Trung là Huế chính là nhân tố điều
kiện tự nhiên, nhất là tiềm năng của các bãi biển.
Ngoài ra, một số các thuộc tính của môi trường xã
hội và cuộc sống về đêm cũng được nhận thức tích
cực hơn. Vì thế tăng cường làm rõ thêm những khác
biệt đó trong tâm trí của du khách nội địa đồng thời
chú ý kết hợp với việc thúc đẩy hình ảnh cảm xúc
của du khách.r
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