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1.Giới thiệu

Tài sản thương hiệu là một chủ đề dành được 
nhiều sự quan tâm và nghiên cứu trong những năm 
gần đây. Nghiên cứu về tài sản thương hiệu không 

chỉ dừng lại ở sản phẩm hữu hình hay dịch vụ mà 
đã có sự lan tỏa sang điểm đến du lịch. Ở phạm vi 
quốc tế đã có khá nhiều các nghiên cứu về tài sản 
thương hiệu điểm đến (Konecnik, & Gartner, 2007; 
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Tóm tắt:
Nghiên cứu nhằm kiểm định mối quan hệ giữa các yếu tố cấu thành tài sản thương hiệu điểm 
đến. Mẫu được thu thập từ 275 khách du lịch nội địa đã và đang đi du lịch tại Hội An. Kết 
quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) cho thấy: (1) nhận biết thương hiệu điểm 
đến có ảnh hưởng tích cực đến hình ảnh thương hiệu điểm đến và chất lượng cảm nhận điểm 
đến nhưng không có sự tác động thuận chiều đến trung thành thương hiệu điểm đến; (2) 
hình ảnh thương hiệu điểm đến ảnh hưởng thuận chiều đến chất lượng cảm nhận điểm đến 
và trung thành thương hiệu điểm đến; (3) chất lượng cảm nhận điểm đến có tác động tích 
cực đến trung thành thương hiệu điểm đến. Dựa trên kết quả nghiên cứu, một số hàm ý chính 
sách được đề xuất cho các nhà quản trị điểm đến Hội An.
Từ khóa: tài sản thương hiệu điểm đến, du khách nội địa, Hội An, SEM

Relationships Among Components of Destination Brand Equity: Evidence from Hoian 
City, Vietnam

Abstract:
This study is conducted for testing the relationships between components of destination brand 
equity. Samples were collected from 275 domestic tourists who have visited Hoian city, Vietnam. 
A structural equation modeling was employed in this research. The results indicate that (i) 
destination brand awareness has a significant positive effect on destination brand image, and 
destination perceived quality does not influence destination brand loyalty; (ii) destination 
brand image has a positive impact on destination perceived quality and destination brand 
loyalty; (iii) destination perceived quality has a significant positive impact on destination 
brand loyalty. Finally, these findings have implications for destination marketers.
Keywords: Destination brand equity, domestic tourists, Hoian, SEM
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Boo & cộng sự, 2009; Konecnik, 2010; Pike & cộng 
sự, 2010; Yuwo & cộng sự, 2013; Kashif & cộng sự, 
2015; Ghafari & cộng sự, 2017; Taskin & cộng sự, 
2017). 

Nghiên cứu về tài sản thương hiệu của các điểm 
đến tại Việt Nam cũng đã được các nhà nghiên cứu 
trong nước triển khai nhưng số lượng là không nhiều. 
Chỉ có hai nghiên cứu lấy bối cảnh tại Việt Nam và 
đều chọn Đà Nẵng là điểm đến được thực hiện bởi 
Trần & cộng sự (2015) và Trần & cộng sự (2017). 
Trong hai nghiên cứu này, về mặt lý thuyết thì yếu 
tố hình ảnh thương hiệu được nhóm tác giả sử dụng 
giới hạn trong hình ảnh xã hội (social image) và hình 
ảnh cá nhân của tính cách thương hiệu (self-image 
of brand personality). Do đó, đo lường về khái niệm 
hình ảnh thương hiệu có nội dung tập trung chủ yếu 
vào hình ảnh tự thân của khách hàng (customers’ 
self-concepts) (Aaker, 1996). Điều này dẫn đến việc 
đo lường thiên về sự phù hợp giữa hình ảnh điểm 
đến và hình ảnh tự thân mà ít đề cập đến sự đánh giá 
của du khách về những lợi lợi ích mà điểm đến đã 
mang lại. 

Trong khi đó, các nghiên cứu gần đây (Savaş & 
cộng sự, 2013; Kashif & cộng sự, 2015) hình ảnh 
hương hiệu điểm đến được đo lường bởi hai cấu trúc 
thành phần của nó là hình ảnh nhận thức (cognitive 
image) và hình ảnh cảm tính (affective image). Với 
cách tiếp cận này, hình ảnh thương hiệu điểm đến 
đã không những đề cập đến sự phù hợp giữa hình 
ảnh điểm đến với hình ảnh tự thân của du khách ở 
mặt cảm nhận cảm tính, mà còn thể hiện sự đánh 
giá của du khách về những lợi ích mà điểm đến 
mang lại cho họ dưới dạng đặc tính vật lý (physical 
characteristics), con người và những sự kiện được tổ 
chức ở điểm đến đó (İlban & cộng sự, 2008; Savaş 
& cộng sự, 2013). 

Do vậy, mục đích và đóng góp của nghiên cứu 
này là kiểm định thang đo hình ảnh thương hiệu 
điểm đến với hai thành phần là hình ảnh nhận thức 
và hình ảnh cảm tính được đề xuất bởi Savaş & cộng 
sự (2013) trong một bối cảnh mới là điểm đến Hội 
An và mẫu nghiên cứu mới là khách du lịch nội địa. 

Hội An được chọn vì đây là một di sản văn hóa thế 
giới và từ lâu đã trở thành một điểm đến được mong 
đợi đối với du khách trong và ngoài nước. Mặc dù 
tỷ trọng khách du lịch nội địa đến với Hội An ít hơn 
khách du lịch quốc tế (theo số liệu Phòng thương 
mại và du lịch  Thành phố Hội An, số lượt khách nội 

địa trong năm 2016 là 1,287 triệu, chiếm 49,5% tổng 
số lượt khách) nhưng đây là đối tượng khách quan 
trọng, nhất là trong những mùa thấp điểm về khách 
quốc tế. Vì thế, một nghiên cứu về tài sản thương 
hiệu điểm đến tại  Hội An đối với du khách nội địa 
là cần thiết. Kết quả rút ra từ nghiên cứu này sẽ góp 
phần giúp cho các nhà quản trị điểm đến có được 
những thông tin cơ bản về mối quan hệ giữa các yếu 
tố cấu thành tài sản thương hiệu điểm đến Hội An. 
Đây được xem là một trong những tiền đề trong việc 
xây dựng các chính sách du lịch và marketing cho 
điểm đến Hội An.

2.Cơ sở lý thuyết và mô hình đề nghị nghiên cứu
2.1.Tài sản thương hiệu và áp dụng tài sản thương 

hiệu đối với điểm đến
 Theo Aaker (1991), tài sản thương hiệu là “tập 

hợp các giá trị gắn liền với tên hoặc biểu tượng của 
thương hiệu, những giá trị này sẽ được cộng vào 
sản phẩm hay dịch vụ nhằm gia tăng giá trị đối với 
những người liên quan”. Về sau, mặc dù có nhiều 
định nghĩa về tài sản thương hiệu được các nhà 
nghiên cứu khác đề xuất nhưng nhìn chung, những 
định nghĩa đó có nội dung khá tương đồng với định 
nghĩa của Aaker (1991). Hơn nữa, mô hình được 
Aaker (1991) đề xuất là một trong những mô hình 
được trích dẫn và áp dụng để khảo sát thực tế phổ 
biến nhất (Tong & Hawley, 2009). 

Nghiên cứu đầu tiên áp dụng mô hình tài sản 
thương hiệu vào một điểm đến du lịch được thực 
hiện bởi Konecnik & Gartner (2007), tiếp đó là các 
nghiên cứu của Boo & cộng sự (2009); Pike & cộng 
sự (2010); Myagmarsuren  &  Chen  (2011); Pike  &  
Bianchi  (2013); Taskin & cộng sự (2017). Khi áp 
dụng tài sản thương hiệu vào điểm đến, đa phần các 
nghiên cứu đã kế thừa các yếu tố cấu thành tài sản 
thương hiệu của Aaker (1991), sau đó điều chỉnh và 
áp dụng vào điểm đến gồm bốn thành phần: nhận biết 
thương hiệu điểm đến (destination brand awareness), 
hình ảnh thương hiệu điểm đến (destination brand 
image), chất lượng cảm nhận điểm đến (destination 
perceived quality) và trung thành thương hiệu điểm 
đến (destination brand loyalty). Do đó, trong nghiên 
cứu này, nhóm tác giả áp dụng các thành phần đã 
đề cập để kiểm tra các mối quan hệ nhân quả giữa 
chúng.

2.2. Các khái niệm nghiên cứu
2.2.1. Nhận biết thương hiệu điểm đến
Nhận biết thương hiệu được xem là sức mạnh về 
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sự hiện diện của một thương hiệu trong tâm trí của 
khách hàng (Aaker, 1991). Trong lĩnh vực du lịch, 
nhận biết (awareness) có hàm ý chỉ về một hình ảnh 
điểm đến tồn tại trong tâm trí du khách tiềm năng 
(Gartner, 1993). Trong một số nghiên cứu khác, khái 
niệm này còn được gọi là điểm nổi bật của thương 
hiệu điểm đến (destination brand salience) (như 
nghiên cứu của Pike & cộng sự, 2010; Bianchi & 
Pike, 2011; Pike & Bianchi, 2013) và hai thuật ngữ 
này đã được sử dụng gần như hoán đổi cho nhau. 
Nhận biết thương hiệu đóng một vai trò quan trọng 
trong việc lựa chọn điểm đến của du khách (Kashif 
& cộng sự, 2015); để xây dựng một điểm đến du 
lịch thành công, trước tiên phải tạo ra được sự nhận 
biết của du khách về điểm đến đó (Milman & Pizam, 
1995). Mục tiêu của marketing điểm đến là nhằm 
mục đích nâng cao nhận biết của một điểm đến bằng 
cách tạo ra sự độc đáo thương hiệu (Jago & cộng 
sự, 2003). 

2.2.2. Hình ảnh thương hiệu điểm đến
Hình ảnh thương hiệu được định nghĩa là “nhận 

thức về một thương hiệu được phản ánh bởi các liên 
tưởng thương hiệu được tổ chức trong bộ nhớ khách 
hàng” (Keller, 1993). Mặc dù hình ảnh thương hiệu 
điểm đến (được gọi tắt là hình ảnh điểm đến) được 
quan tâm nghiên cứu rộng rãi. Tuy vậy, chưa có một 
định nghĩa nào về khái niệm này được chấp nhận 
rộng rãi (Konecnik & Gartner, 2007). Hình ảnh 
điểm đến có thể được xem là bất kỳ điều điều gì 
liên kết trong tâm trí du khách về những thuộc tính 
của một thành phố cụ thể (Yuwo & cộng sự, 2013); 
là ấn tượng chung mà một du khách đối với một 
điểm đến (Rynes, 1991); là một hệ thống tương tác 
của những suy nghĩ, ý kiến, cảm xúc, hình ảnh trực 
quan và ý định hướng tới một điểm đến (Tasci & 
cộng sự, 2007). Về đo lường hình ảnh thương hiệu 
điểm đến, trong các nghiên cứu của Boo & cộng 
sự (2009), Trần & cộng sự (2015), Trần & cộng sự 
(2017), hình ảnh thương hiệu được đo lường giới 
hạn trong hình ảnh xã hội (social image) và hình ảnh 
cá nhân của tính cách thương hiệu (self-image of 
brand personality). 

Ngược lại, trong các nghiên cứu của Martin & 
Del-Bosque (2008), Savaş & cộng sự (2013), Kashif 
& cộng sự (2015), hình ảnh điểm đến được đo lường 
bởi hai cấu trúc thành phần của nó là hình ảnh nhận 
thức và hình ảnh cảm tính. Theo đó, hình ảnh nhận 
thức thể hiện thông tin hay niềm tin mà du khách 

có được đối với điểm đến (Baloğlu, 1999) và nó là 
kết quả của sự cảm nhận của họ về đặc tính vật lý 
con người và những sự kiện ở điểm đến đó (İlban 
& cộng sự, 2008; Savaş & cộng sự, 2013). Hình 
ảnh cảm tính thể hiện cảm xúc của du khách về một 
điểm đến (Kim & Richardson, 2003); nó là kết quả 
của sự đánh giá dựa trên cảm xúc mà điểm đến mang 
lại cho du khách (İlban & cộng sự, 2008; Savaş & 
cộng sự, 2013). Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả 
đo lường hình ảnh thương hiệu điểm đến với cấu 
trúc hai thành phần như đã đề cập.

2.2.3. Chất lượng cảm nhận điểm đến 
Chất lượng cảm nhận là đánh giá chủ quan của 

khách hàng về tổng thể sự hoàn hảo hoặc vượt trội 
của một sản phẩm (Zeithaml, 1988). Đối với ngành 
du lịch, chất lượng cảm nhận điểm đến là một sự 
so sánh giữa cảm nhận thực tế và sự mong đợi của 
du khách về chất lượng dịch vụ của một điểm đến 
(Myagmarsuren & Chen, 2011). Tuy vậy, đánh giá 
chất lượng là một nhiệm vụ khó khăn vì việc đánh 
giá của du khách hàng thường trải qua những mốc 
thời gian khác nhau và với cả các tiêu chuẩn đánh giá 
cũng khác nhau. Theo Konecnik & Gartner (2007), 
chất lượng cảm nhận điểm đến là đánh giá tổng thể 
của khách du lịch về một điểm đến, hay đúng hơn 
là đánh giá về sự kết hợp của các sản phẩm, dịch vụ 
cũng như những trải nghiệm mà họ đã có được tại 
điểm đến đó. Cụ thể hơn, Pike & cộng sự (2010) cho 
rằng chất lượng cảm nhận điểm đến liên quan đến 
nhận thức về chất lượng của cơ sở hạ tầng, dịch vụ 
du lịch (hospitality services) và các tiện nghi của các 
cơ sở lưu trú.

2.2.4. Trung thành thương hiệu điểm đến
Trung thành thương hiệu thường được tiếp cận 

dưới hai góc độ chính, đó là: (1) Thái độ: là sự cam 
kết mà một khách hàng đã có với một thương hiệu 
(Aaker, 1991), là xu hướng trung thành với một 
thương hiệu tiêu điểm (focal brand) được chứng 
minh bởi ý định mua thương hiệu đó như là sự lựa 
chọn đầu tiên (Oliver, 1999); và (2) Hành vi: là mức 
độ mà một đơn vị đã mua thương hiệu nào đó trong 
một đơn vị thời gian (Javalgi & Moberg, 1997). Với 
ngành du lịch, so với cách tiếp cận hành vi, phương 
pháp tiếp cận thái độ thích hợp hơn để nghiên cứu 
lòng trung thành của du khách, vì du khách có thể 
trung thành với một điểm đến ngay cả khi họ không 
đến lại nơi này (Chen & Gursoy, 2001). Do vậy, 
trong nghiên cứu này nhóm tác giả tiếp cận lòng 
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trung thành dưới giác độ thái độ.Theo đó, trung 
thành thương hiệu điểm đến được xem là ý định của 
du khách quay lại một điểm đến nào đó và cũng như 
sẵn sàng giới thiệu điểm đến đó với những người 
có liên quan (Myagmarsuren & Chen, 2011; Pike & 
Bianchi, 2013).

2.3. Mối quan hệ giữa các khái niệm nghiên cứu
2.3.1. Ảnh hưởng của nhận biết thương hiệu điểm 

đến đến hình ảnh thương hiệu điểm đến, chất lượng 
cảm nhận điểm đến và trung thành thương hiệu 
điểm đến

Trong ngành du lịch, nhận biết điểm đến là một 
trong những chỉ số nhận thức quan trọng của hành 
vi khách du lịch (Woodside & Lysonski, 1989); và 
nhận thức thương hiệu về một điểm đến càng cao 
sẽ càng nâng cao hình ảnh thương hiệu điểm đến 
(Pike & cộng sự, 2010). Kết quả nghiên cứu của 
Pike & cộng sự (2010), Myagmarsuren & Chen 
(2011), Tran & cộng sự (2015) và Ghafari & cộng 
sự (2017) đã chứng minh rằng nhận biết thương hiệu 
điểm đến có tác động tích cực đến hình ảnh thương 
hiệu điểm đến. Bên cạnh đó, Keller (1993) cho rằng 
nhận biết dẫn dắt sự cảm nhận của khách hàng về 
chất lượng của một thương hiệu. Mối quan hệ thuận 
chiều giữa nhận biết thương hiệu điểm đến và chất 
lượng cảm nhận điểm đến được khẳng định bởi 
các kết quả nghiên cứu thực tế của Pike & cộng sự 
(2010). Ngoài ra, theo Aaker & Keller (1990), một 
thương hiệu càng được nhận biết bởi khách hàng thì 
lòng trung thành họ dành cho thương hiệu đó sẽ tăng 
lên. Trong ngành du lịch, các kết quả từ các nghiên 
cứu thực nghiệm (Bianchi & Pike, 2011; Pike & 

Bianchi, 2013; Taskin & cộng sự, 2017) đã chỉ ra 
rằng nhận biết thương hiệu điểm đến có ảnh hưởng 
tích cực đến trung thành thương hiệu điểm đến. Dựa 
trên các thảo luận ở trên, nhóm tác giả đề xuất các 
giả thuyết như sau:

H1: Nhận biết thương hiệu điểm đến có ảnh 
hưởng tích cực đến hình ảnh thương hiệu điểm đến.

H2: Nhận biết thương hiệu điểm đến có ảnh 
hưởng tích cực đến chất lượng cảm nhận điểm đến.

H3: Nhận biết thương hiệu điểm đến có ảnh hưởng 
tích cực đến trung thành thương hiệu điểm đến.

2.3.2. Ảnh hưởng của hình ảnh thương hiệu điểm 
đến đến chất lượng cảm nhận điểm đến và trung 
thành thương hiệu điểm đến

Keller (1993) cho rằng liên tưởng khách hàng 
về một thương hiệu sẽ dẫn dắt nhận thức của họ về 
chất lượng của thương hiệu đó. Đối với điểm đến 
du lịch, kết quả nghiên cứu của Myagmarsuren & 
Chen (2011) đã chỉ ra rằng hình ảnh thương hiệu 
điểm đến ảnh hưởng thuận chiều đến chất lượng 
cảm nhận điểm đến. Ngoài ra, Bigne & cộng sự 
(2001); Chang & Shin (2004) cho rằng tác động 
của hình ảnh thương hiệu không chỉ dừng lại ở giai 
đoạn lựa chọn điểm đến mà còn ảnh hưởng đến toàn 
bộ tiến trình ra quyết định lựa chọn của du khách. 
Một mối quan hệ tích cực giữa hình ảnh thương hiệu 
điểm đến và lòng trung thành của thương hiệu đích 
đã chứng minh trong các kết quả của nhiều nghiên 
cứu trước đây (như nghiên cứu của Boo & cộng sự, 
2009; Bianchi & Pike, 2011; Pike & Bianchi, 2013; 
Kashif & cộng sự, năm 2015; Ghafari & cộng sự, 

 
 

thuận chiều giữa chất lượng cảm nhận điểm đến và trung thành thương hiệu điểm đến. Do 

vậy, giả thuyết được đề nghị như sau: 

 H6: Chất lượng cảm nhận điểm đến có ảnh hưởng tích cực đến trung thành thương hiệu 

điểm đến. 

2.2.4. Mô hình đề nghị nghiên cứu 

Dựa vào mối quan hệ giữa các yếu tố cấu thành tài sản thương hiệu điểm đến đã được bàn 

luận từ lý thuyết và các kết quả nghiên cứu đi trước, mô hình đề nghị nghiên cứu được trình 

bày ở Hình 1.  

Hình 1. Mô hình lý thuyết 

 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Thang đo 

3.1.1. Mô tả thang đo 

Các biến quan sát của những thang đo Nhận biết thương hiệu điểm đến (ký hiệu: DBA, 

gồm 4 biến quan sát); Chất lượng cảm nhận điểm đến (ký hiệu: DPQ, gồm 4 biến quan sát); 

và Trung thành thương hiệu điểm đến (ký hiệu: DBL, gồm 4 biến quan sát) được hiệu chỉnh 

từ nghiên cứu của Boo & cộng sự (2009). Thang đo Hình ảnh thương hiệu điểm đến được ký 

hiệu là DBI, gồm 16 biến quan sát; trong đó, có 13 biến CI (hình ảnh nhận thức) và 3 biến AI 

(hình ảnh cảm tính). Các biến quan sát này được trích từ nghiên cứu của Savaş & cộng sự 

(2013). Các thang đo sử dụng Likert bậc 5 (điểm 1: hoàn toàn không đồng ý; điểm 5: hoàn 

toàn đồng ý). 

3.1.2. Kiểm định thang đo 

Các thang đo này được lần lượt đánh giá thông qua các kiểm định: Phân tích nhân tố 

khám phá (EFA), hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha và phân tích nhân tố khẳng định (CFA). 
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2017). Trên cở sở này, các giả thuyết sau được đề 
nghị nghiên cứu như sau: 

H4: Hình ảnh thương hiệu điểm đến có ảnh hưởng 
tích cực đến đến chất lượng cảm nhận điểm đến. 

H5: Hình ảnh thương hiệu điểm đến có ảnh hưởng 
tích cực đến trung thành thương hiệu điểm đến.

2.3.3. Ảnh hưởng của chất lượng cảm nhận điểm 
đến đến trung thành thương hiệu điểm đến

Chất lượng sản phẩm tạo ra sức hấp dẫn, thu hút 
người mua và tạo lợi thế cạnh tranh đã được nhà 
nghiên cứu hàn lâm cũng như các nhà quản trị 
doanh nghiệp thực tế khẳng định. Trong lý thuyết 
Marketing, Keller & Lehmann (2003) đã quả quyết 
rằng chất lượng cảm nhận của khách hàng là yếu tố 
then chốt dẫn dắt lòng trung thành của họ đối với 
một thương hiệu. Trong ngành du lịch, các kết quả 
nghiên cứu cứu của Boo & cộng sự (2009), Pike & 
cộng sự (2010), Ghafari & cộng sự (2017), Trần & 
cộng sự (2017) đã chỉ ra mối quan hệ thuận chiều 
giữa chất lượng cảm nhận điểm đến và trung thành 
thương hiệu điểm đến. Do vậy, giả thuyết được đề 
nghị như sau:

 H6: Chất lượng cảm nhận điểm đến có ảnh hưởng 
tích cực đến trung thành thương hiệu điểm đến.

2.2.4. Mô hình đề nghị nghiên cứu
Dựa vào mối quan hệ giữa các yếu tố cấu thành 

tài sản thương hiệu điểm đến đã được bàn luận từ lý 
thuyết và các kết quả nghiên cứu đi trước, mô hình 
đề nghị nghiên cứu được trình bày ở Hình 1. 

3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Thang đo
3.1.1. Mô tả thang đo
Các biến quan sát của những thang đo Nhận biết 

thương hiệu điểm đến (ký hiệu: DBA, gồm 4 biến 
quan sát); Chất lượng cảm nhận điểm đến (ký hiệu: 
DPQ, gồm 4 biến quan sát); và Trung thành thương 
hiệu điểm đến (ký hiệu: DBL, gồm 4 biến quan sát) 
được hiệu chỉnh từ nghiên cứu của Boo & cộng sự 

(2009). Thang đo Hình ảnh thương hiệu điểm đến 
được ký hiệu là DBI, gồm 16 biến quan sát; trong 
đó, có 13 biến CI (hình ảnh nhận thức) và 3 biến 
AI (hình ảnh cảm tính). Các biến quan sát này được 
trích từ nghiên cứu của Savaş & cộng sự (2013). Các 
thang đo sử dụng Likert bậc 5 (điểm 1: hoàn toàn 
không đồng ý; điểm 5: hoàn toàn đồng ý).

3.1.2. Kiểm định thang đo
Các thang đo này được lần lượt đánh giá thông 

qua các kiểm định: Phân tích nhân tố khám phá 
(EFA), hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha và phân tích 
nhân tố khẳng định (CFA).

3.1.3. Kiểm định mô hình nghiên cứu
Mô hình đề nghị nghiên cứu và các giả thuyết 

được kiểm định bằng phương pháp phân tích mô 
hình cấu trúc tuyến tính (SEM) với phần mềm 
AMOS 21.

3.2. Mẫu điều tra
Nghiên cứu được thực hiện bằng phương pháp 

định lượng. Đáp viên đuợc chọn là khách du lịch 
nội địa đã và đang tham quan, nghỉ dưỡng tại thành 
phố Hội An. Cuộc điều tra được tiến hành bằng hai 
cách: khảo sát trực tiếp và khảo sát online. Đối với 
hình thức khảo sát trực tiếp, nhóm nghiên cứu phỏng 
vấn nhóm khách du lịch đang trải nghiệm tại Hội An 
thông qua bản câu hỏi giấy. Địa điểm được lựa chọn 
để phỏng vấn là các điểm thăm quan nổi bật ở Hội 
An như làng gốm Thanh Hà, làng mộc Kim Bồng, 
phố đi bộ. Với cách thức khảo sát này, số bản câu 
hỏi phát ra là 90 và số bản câu hỏi thu về hợp lệ là 
77. Để gia tăng tính toàn diện, nhóm tác giả đã thu 
thập thêm sự cảm nhận của nhóm khách du lịch đã 
trải nghiệm tại điểm đến này. Đối với nhóm khách 
hàng đã trải nghiệm, nhóm tác giả thu thập dữ liệu 
thông qua hình thức khảo sát online. Bản câu hỏi 
được tạo trên công cụ Google Docs, sau đó được 
đăng lên Facebook và gửi đường link đến các đáp 
viên. Số phiếu khảo sát hợp lệ thông qua hình thức 
online là 198. Tổng số câu trả lời hợp lệ và được đưa 

 
 

thể hiện ở bảng 1. 

Bảng 1. Mẫu và phân bổ của mẫu 

Giới tính Độ tuổi Thu nhập (triệu/tháng) Khu vực sinh sống 

Nam Nữ < 30 31 - 45 > 45 < 4 4 - 15 > 15 
Từ Huế  

trở ra Bắc 
Từ Đà Nẵng 
trở vào Nam 

88 187 160 79 36 132 116 27 157 118 

Nguồn: Thống kê của nhóm tác giả 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Kiểm định thang đo 

4.1.1. Phân tích nhân tố khám phá (EFA) và độ tin cậy Cronbach’s alpha 

Phân tích nhân tố khám phá (EFA) bằng phương pháp trích yếu tố Principal component với phép 

quay Varimax. Kết quả rút trích được 4 nhân tố (bảng 2) (trong đó, hình ảnh thương hiệu điểm đến 

gồm 2 thành phần) tại Eigenvalue là 1,211 (> 1); tổng phương sai trích là 58,637 % (> 50%), hệ số 

KMO là 0,859 (> 0,5); ý nghĩa thống kê của kiểm định Bartlett với Sig. = 0,000 (< 0,05). Ngoại trừ 

biến quan sát CI5, CI8 và CI13 có hệ số tải nhân tố nhỏ hơn 0,5 nên bị loại, thì hệ số tải nhân tố của 

các biến còn lại đều lớn hơn 0,5 nên được giữ lại trong phân tích Cronbach’s Alpha. 
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vào phân tích của cả hai cách thức là 275. Cuộc khảo 
sát được diễn ra từ tháng 4 đến tháng 5/2017. Kích 
thước và phân bổ của mẫu được thể hiện ở Bảng 1.

4. Kết quả nghiên cứu

4.1. Kiểm định thang đo

4.1.1. Phân tích nhân tố khám phá (EFA) và độ tin 
cậy Cronbach’s alpha

Phân tích nhân tố khám phá (EFA) bằng phương 
pháp trích yếu tố Principal component với phép 

quay Varimax. Kết quả rút trích được 4 nhân tố 
(bảng 2) (trong đó, hình ảnh thương hiệu điểm đến 
gồm 2 thành phần) tại Eigenvalue là 1,211 (> 1); 
tổng phương sai trích là 58,637 % (> 50%), hệ số 
KMO là 0,859 (> 0,5); ý nghĩa thống kê của kiểm 
định Bartlett với Sig. = 0,000 (< 0,05). Ngoại trừ 
biến quan sát CI5, CI8 và CI13 có hệ số tải nhân tố 
nhỏ hơn 0,5 nên bị loại, thì hệ số tải nhân tố của các 
biến còn lại đều lớn hơn 0,5 nên được giữ lại trong 
phân tích Cronbach’s Alpha.

 
 

Hình 2. Kết quả CFA của toàn bộ mô hình 
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Bảng 3. Kết quả độ tin cậy tổng hợp và phương sai trích trung bình của các khái niệm  

Khái niệm  
 

Trọng số chuẩn hóa CR AVE 

DBA 

DBA4 <--- DBA 0,846 

0,856 0,599 
DBA3 <--- DBA 0,807 

DBA2 <--- DBA 0,736 

DBA1 <--- DBA 0,697 

DBI 
CI <--- DBI 0,663 

0, 818 0,700 
AI <--- DBI 0,980 

DPQ 

DPQ4 <--- DPQ 0,784 

0,814 0,523 
DPQ3 <--- DPQ 0,731 

DPQ2 <--- DPQ 0,688 

DPQ1 <--- DPQ 0,687 

DBL 

DBL1 <--- DBL 0,594 

0,819 0,538 
DBL2 <--- DBL 0,606 

DBL3 <--- DBL 0,836 

DBL4 <--- DBL 0,857 
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Bảng kết quả phân tích Cronbach’s alpha (bảng 2) 
cho thấy các thang đo đều đảm bảo tính nhất quán 
nội tại do có Cronbach’s alpha lớn hơn 0,7 (Nunnally 
& Burnstein, 1994). Vì thế, các thang đo đạt yêu cầu 
về độ tin cậy. 

4.1.2. Phân tích nhân tố khẳng định (CFA)
Sau khi phân tích nhân tố khẳng định đối với 

thang đo hình ảnh thương hiệu điểm đến được thực 
hiện thông qua 2 bước là CFA bậc 1 (DBI first- order 
CFA) và CFA bậc 2 (DBI second- order CFA). Mô 
hình thang đo chung (hình 2) được tiến hành kiểm 
định, kết quả cho thấy mô hình có giá trị thống kê 
chi-bình phương là 462 với 267 bậc tự do (p = 0,00); 
chi-bình phương tương đối theo bậc tự do (cmin/
df = 1,730 < 2). Các chỉ tiêu đo lường mức độ phù 
hợp khác đều đạt yêu cầu TLI = 0,928 (> 0,9); CFI 

= 0,936; AGFI (> 0,8); RMSEA = 0,052 (< 0,08). 
Trọng số chuẩn hóa của các thang đo đều lớn 

hơn 0,5 và đều có ý nghĩa thống kê p < 0,05, do 
đó các thang đo đạt được giá trị hội tụ. Các khái 
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mối quan hệ giữa các khái niệm đều khác 1; do đó, 
các khái niệm nghiên cứu đạt giá trị phân biệt.

4.2. Kiểm định mô hình và các giả thuyết nghiên 
cứu

Kết quả phân tích (hình 3) cho thấy mô hình có 
giá trị thống kê Chi bình phương là 462 với 267 bậc 
tự do (p = 0,000). Chi bình phương tương đối theo 
bậc tự do CMIN/df là 1,730 (< 3). Các chỉ tiêu khác 
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Kết quả ước lượng của các tham số trong mô hình nghiên cứu (bảng 4) cho thấy các mối quan hệ 

đều có ý nghĩa thống kê (p < 0,05) ngoại trừ mối quan hệ giữa nhận biết thương hiệu điểm đến (DBA) 
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Bảng 4. Mối quan hệ nhân quả và kết quả các giả thuyết nghiên cứu 

Mối quan hệ 
Es 

chuẩn hóa 
t-value p-value 

Kết quả 
giả thuyết 

DBI  DBA (H1) 0,186 2,484 0,013 Chấp nhận 

DPQ  DBA (H2) 0,207 2,892 0,004 Chấp nhận 

DBL DBA (H3) 0,086 1,275 0,202 Không chấp nhận 

DPQ  DBI (H4) 0,270 3,115 0,002 Chấp nhận 

DBL  DBI (H5) 0,342 3,541 0,000 Chấp nhận 

DBL  DPQ (H6) 0,248 3,223 0,001 Chấp nhận 

 
5. Thảo luận kết quả nghiên cứu và hàm ý chính sách 
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như TLI = 0,928; CFI = 0,936 (> 0,9) và RMSEA= 
0,052 (< 0,08) đều đạt yêu cầu và phù hợp với các 
tiêu chuẩn được Hu & Bentler (1999) đề nghị. Từ 
các chỉ số thống kê trên có thể khẳng định mô hình 
nghiên cứu thích hợp với bộ dữ liệu thị trường.

Kết quả ước lượng của các tham số trong mô hình 
nghiên cứu (bảng 4) cho thấy các mối quan hệ đều 
có ý nghĩa thống kê (p < 0,05) ngoại trừ mối quan 
hệ giữa nhận biết thương hiệu điểm đến (DBA) và 
trung thành thương hiệu điểm đến (DBL) có p = 
0,202 (> 0,05). Điều này đồng nghĩa với việc chấp 
nhận các giả thuyết H1; H2; H4; H5; H6 và bác bỏ 
giả thuyết H3 (Es = 0,086; p = 0,202). 

5. Thảo luận kết quả nghiên cứu và hàm ý 
chính sách

Kết quả nghiên cứu đã thể hiện sự tác động thuận 
chiều của nhận biết thương hiệu điểm đến đến hình 
ảnh thương hiệu điểm đến (0,186) (phù hợp với kết 
quả nghiên cứu của Myagmarsuren & Chen, 2011; 
Tran & cộng sự, 2015; Ghafari & cộng sự, 2017), 
chất lượng cảm nhận điểm đến (0,207) (tương tự 
với kết quả nghiên cứu từ Pike & cộng sự, 2010). 
Điều này phản ánh vai trò quan trọng của việc xây 
dựng yếu tố nhận biết thương hiệu điểm đến. Càng 
thành công bao nhiêu trong việc xây dựng hệ thống 
nhận diện thương hiệu, sẽ càng giúp Hội An có được 
những cảm nhận ấn tượng, tích cực về mặt hình ảnh 
lẫn cảm nhận về chất lượng của điểm đến này trong 
lòng du khách. Vì thế, Hội An nên phân bổ nguồn 
lực một cách thỏa đáng cho các chính sách quảng bá 
hình ảnh. Các chiến dịch quảng bá hình ảnh có thể 
được thực hiện thông qua các kênh như truyền hình, 
tạp chí du lịch, tổ chức sự kiện... 

Nghiên cứu không ghi nhận nhận biết thương 
hiệu điểm đến có sự tác động tích cực trung thành 
thương hiệu điểm đến (p = 0,202 > 0,1). Điều này 
có thể được luận giải rằng Hội An là điểm đến nội 
địa; vì thế hầu hết du khách đều biết và thậm chí họ 
đã đến nhiều lần. Do đó, nhận biết về điểm đến này 
không ảnh hưởng đến việc họ có quay lại nơi này 
hay không. Tuy vậy, kết quả này không có nghĩa là 
nhận biết thương hiệu điểm đến không tác động tích 
cực đến trung thành thương hiệu điểm đến; nó chỉ 
hiển thị rằng chưa đủ độ tin cậy để khẳng định có sự 
tác động này. 

Kết quả nghiên cứu cũng chỉ ra rằng hình ảnh 
thương hiệu điểm đến có tác động tích cực đến chất 
lượng cảm nhận điểm đến (0,270) (phù hợp với kết 

quả nghiên cứu của Myagmarsuren & Chen, 2011; 
Tran & cộng sự, 2017) và trung thành thương hiệu 
điểm đến (0,342) (tương tự với kết quả nghiên cứu 
của Boo & cộng sự, 2009; Bianchi  & Pike,  2011; 
Pike & Bianchi, 2013; Kashif & cộng sự, 2015; 
Ghafari & cộng sự, 2017). Điều này hàm ý rằng 
ngoài việc xây dựng yếu tố nhận biết thương hiệu 
cần phải xây dựng một hình ảnh thương hiệu Hội An 
ấn tượng, độc đáo; đồng thời cần tiếp tục giữ gìn và 
phát huy những lợi thế mà tự nhiên và lịch sử - xã 
hội đã ban tặng cho thành phố này. Do đó, Hội An 
cần có sự đầu tư lớn để bảo tồn các di tích văn hóa 
lịch sử và các cảnh đẹp thiên nhiên; cũng như đầu tư 
cho công tác nghiên cứu thị trường, trong đó có yếu 
tố quan trọng là tâm lý du khách. Từ đó, trong tất cả 
các giai đoạn như quảng bá, cung cấp các sản phẩm 
(dịch vụ), hậu mãi cần có các chính sách phù hợp 
với những nhu cầu tâm lý ấy. 

Kết quả nghiên cứu cũng chỉ rõ chất lượng cảm 
nhận điểm đến có ảnh hưởng thuận chiều đến trung 
thành thương hiệu điểm đến (0,248) (tương đồng với 
kết quả từ nghiên cứu của Boo & cộng sự, 2009; 
Pike & cộng sự, 2010; Ghafari & cộng sự, 2017; 
Tran & cộng sự, 2017). Điều này hàm ý rằng một 
khi du khách có cảm nhận về chất lượng của Hội An 
càng cao thì càng nhiều khả năng cá nhân họ (và giới 
thiệu cho những người khác) sẽ quay lại trải nghiệm 
điểm đến này trong tương lai. Vì thế, doanh nghiệp 
du lịch, người dân và chính quyền Hội An cần liên 
tục nâng cao chất lượng dịch vụ mà mình cung cấp 
nhằm đáp ứng cao hơn nữa yêu cầu ngày càng khắt 
khe từ du khách. Đây là yếu tố quan trọng nhằm gây 
dựng lòng trung thành của du khách đối với điểm 
đến này.

6. Kết luận, hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp 
theo

Nghiên cứu đã kiểm định mô hình nghiên cứu 
về mối quan hệ giữa các yếu tố cấu thành tài sản 
thương hiệu điểm đến với trường hợp cụ thể là thành 
phố Hội An. Kết quả nghiên cứu cho thấy mô hình 
nghiên cứu phù hợp với dữ liệu thu thập. Về các 
giả thuyết nghiên cứu, kết quả chỉ ra: (1) nhận biết 
thương hiệu điểm đến có ảnh hưởng tích cực đến 
hình ảnh thương hiệu điểm đến và chất lượng cảm 
nhận điểm đến nhưng không tác động tích cực đến 
trung thành thương hiệu điểm đến; (2) hình ảnh 
thương hiệu điểm đến ảnh hưởng thuận chiều đến 
chất lượng cảm nhận điểm đến và trung thành thương 
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hiệu điểm đến; (3) chất lượng cảm nhận điểm đến có 
tác động tích cực đến trung thành thương hiệu điểm 
đến. Các kết quả rút ra từ nghiên cứu này cung cấp 
cho các nhà quản trị điểm đến Hội An có liên quan 
quan một số hàm ý chính sách.

Bên cạnh các ý nghĩa đạt được về mặt học thuật 
lẫn thực tiễn, nghiên cứu này vẫn còn những hạn chế 
không tránh khỏi: 

Một là, mô hình đề nghị nghiên cứu chỉ được 
kiểm định với 275 du khách. Vì vậy, các kết quả rút 
ra có thể chưa mang tính khái quát cao đối với du 

khách nội địa tại Hội An. Do đó, các nghiên cứu tiếp 
theo nên được tiến hành với độ lớn của mẫu lớn hơn 
nhằm để kết quả rút ra mang tính đại diện và tổng 
quan cao hơn. 

Hai là, nghiên cứu này chỉ tiến hành với du khách 
nội địa nên đã không thể cung cấp các kết quả nghiên 
cứu liên quan đến du khách quốc tế. Bởi vậy, nghiên 
cứu tương lai cần tiến hành khảo sát thực tế điểm 
đến Hội An với các phần tử của mẫu là du khách 
quốc tế để có cái nhìn tổng quan hơn về mối quan 
hệ giữa các yếu tố cấu thành tài sản thương hiệu của 
điểm đến này. 
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