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Tóm tắt - Nghiên cứu này được thực hiện nhằm mục đích khám 

phá con đường gia tăng tài sản thương hiệu điểm đến thông qua 

cơ chế liên kết giữa tương đồng hình ảnh và các thành phần của 

tài sản thương hiệu điểm đến dựa trên lý thuyết Nhận thức – Cảm 

xúc – Ý định hành vi (C-A-C). Khảo sát trực tiếp và online được 

thực hiện để thu thập dữ liệu từ 349 du khách nội địa đã và đang 

đi du lịch tại Hội An. Mô hình và các giải thuyết nghiên cứu được 

kiểm định thông qua CB-SEM. Kết quả phân tích cho thấy, tất cả 

các giả thuyết nghiên cứu đều được chấp nhận, ngoại trừ mối quan 

hệ giữa nhận biết thương hiệu điểm đến và hình ảnh thương hiệu 

điểm đến (H3 không được chấp nhận). Cuối cùng, một số hàm ý 

lý thuyết và chính sách được đề xuất. 

 Abstract - This study is conducted with the aim to explore the 

pathway of increasing destination brand equity through the 

linkage mechanism between self-congruence and components of 

destination brand equity based on the Cognition – Affect - 

Conation (C-A-C) theory. Paper-based and online surveys were 

conducted to collect data from 349 domestic tourists traveling to 

Hoi An. The research model and hypotheses were tested through 

Covariance–based (CB) - SEM. The results indicate that all 

hypotheses proposed are supported, except for the relationship 

between destination brand awareness and brand image (H3 is 

rejected). Finally, these findings have theoretical contributions 

and practical implications for destination marketers. 

Từ khóa - Tương đồng hình ảnh; tài sản thương hiệu điểm đến; 

Hội An; SEM 

 Key words - Self-congruence; destination brand equity; Hoi An; 

SEM 

1. Giới thiệu 

Tài sản thương hiệu đã được nghiên cứu phổ biến trong 

bối cảnh điểm đến du lịch như các nghiên cứu của [1]-[10]. 

Trong quá trình tổng quan tài liệu nghiên cứu liên quan đến 

tài sản thương hiệu điểm đến, tác giả nhận thấy: Thứ nhất, 

các nghiên cứu trước đây đã đo lường tài sản thương hiệu 

thông qua mối quan hệ giữa các thành phần của nó [11]. 

Tài sản thương hiệu phụ thuộc vào cách khách hàng suy 

nghĩ, cảm nhận và hành động [12]. Vì vậy, tài sản thương 

hiệu nên bao gồm các khía cạnh nhận thức và cảm xúc, và 

cần được xem xét về sự ảnh hưởng của nó đến khía cạnh ý 

định, hành vi dựa trên mô hình nhận thức - cảm xúc - ý 

định hành vi (cognition-affect-conation, C-A-C) [8, 13]. 

Thứ hai, việc xác định các yếu tố tiền đề góp phần gia tăng 

tài sản thương hiệu điểm đến và hiểu về hành vi du khách 

[10, 11]. Các nhà nghiên cứu trước đây đã khám phá các 

nhân tố tiền đề chẳng hạn như giá cả, quảng cáo, truyền 

miệng [2], sự tham gia du lịch [14], cường độ sử dụng 

mạng xã hội [11], và động cơ du lịch [10]. Tuy nhiên, số 

lượng các nghiên cứu về chủ đề này vẫn còn hạn chế. Với 

những vấn đề nêu trên, nghiên cứu này nhận thấy, cần có 

nghiên cứu sâu hơn để phân tích mối quan hệ thứ bậc giữa 

các thành phần tài sản thương hiệu điểm đến và sự ảnh 

hưởng của tiền đề đối với tài sản thương hiệu điểm đến. 

Tương đồng hình ảnh là một khái niệm quan trọng để 

hiểu về xây dựng thương hiệu [15, 16]. Các nghiên cứu trước 

đây đã chứng minh sự liên quan của lý thuyết tương đồng 

hình ảnh và nhu cầu mở rộng ứng dụng của nó sang lĩnh vực 

du lịch [17], đặc biệt là điểm đến du lịch [10, 18-20]. Trong 
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bối cảnh điểm đến du lịch, tương đồng hình ảnh đề cập đến 

“sự tự nhận thức của du khách về phù hợp giữa hình ảnh bản 

thân và hình ảnh của thương hiệu điểm đến” [19, 21]. Tương 

đồng hình ảnh điểm đến là một cấu trúc cực kỳ có giá trị và 

cần được khám phá để giải thích lý do cho hành vi du khách, 

và từ cơ sở lý luận đó, có thể giải thích sự ảnh hưởng đến tài 

sản thương hiệu điểm đến [10]. Tuy nhiên, các nghiên cứu 

trước đây phần lớn kiểm tra sự tác động của tương đồng hình 

ảnh đến tài sản thương hiệu tổng thể (như nghiên cứu của 

Frias, Castaneda [10]), hoặc ảnh hưởng riêng lẻ của tương 

đồng hình ảnh đến một vài thành phần của tài sản thương 

hiệu điểm đến như hình ảnh thương hiệu (nghiên cứu của 

Ranjbarian và Ghaffari [21]), chất lượng cảm nhận (nghiên 

cứu của Tran, Nguyen [20]) và trung thành thương hiệu 

(nghiên cứu của Liu, Lin [22], Kim và Thapa [19], 

Ranjbarian và Ghaffari [21]). Tương đồng hình ảnh có thể 

làm thay đổi quá trình tâm lý của du khách sau khi họ trải 

nghiệm tại điểm đến. Từ góc độ tài sản thương hiệu dựa trên 

khách hàng, việc xây dựng một thương hiệu vững chắc có 

thể là một chuỗi các bước tuần tự phụ thuộc vào việc đạt 

được thành công bước trước đó [23]. Tuy nhiên, trong giới 

hạn tìm kiếm của tác giả, vẫn còn rất ít nghiên cứu lý giải về 

cơ chế liên kết giữa tương đồng hình ảnh và các thành phần 

của tài sản thương hiệu điểm đến thông qua chuỗi ảnh hưởng 

thứ bậc từ nhận thức đến cảm xúc đến ý định hành vi. 

Thành phố Hội An là Di sản Thế giới được UNESCO 

công nhận năm 1999. Hội An thu hút nhiều du khách từ 

4,99 triệu lượt năm 2018 đến 5,35 triệu lượt năm 2019 

(Nguồn: tổng hợp). Sau đại dịch COVID_19, nhờ sức cuốn 
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hút và lan tỏa của năm du lịch quốc gia – Quảng Nam 2022, 

tổng lượt khách đến Hội An trong năm qua đạt hơn 1,5 triệu 

lượt, tăng 839% so với năm 2021 (Cổng thông tin điện tử 

tỉnh Quảng Nam, 2023). Du khách nội địa có đóng góp rất 

quan trọng cho sự phát triển du lịch tại Hội An, đặc biệt 

vào mùa thấp điểm khách quốc tế. Do đó, một nghiên cứu 

về mối quan hệ giữa tương đồng hình ảnh và tài sản thương 

hiệu điểm đến tại Hội An từ góc nhìn của du khách nội địa 

là phù hợp. Kết quả của nghiên cứu này sẽ giúp các nhà 

quản trị điểm đến có được một số thông tin cơ bản về vấn 

đề trên, làm nguồn tham khảo cho việc hoạch định chiến 

lược phát triển du lịch của điểm đến này. 

Từ những thảo luận trên, nghiên cứu này tập trung khám 

phá cơ chế ảnh hưởng của tương đồng hình ảnh đến tài sản 

thương hiệu điểm đến thông qua các khía cạnh nhận thức, 

cảm xúc và ý định hành vi của du khách đối với thương hiệu 

điểm đến. Cụ thể, nghiên cứu đề xuất mô hình lý thuyết dựa 

trên lý thuyết C-A-C và xác định tương đồng hình ảnh là yếu 

tố tiền đề của tài sản thương hiệu điểm đến. Sau đó, làm rõ 

cơ chế liên kết giữa tương đồng hình ảnh và các thành phần 

của tài sản thương hiệu điểm đến và mối quan hệ giữa các 

thành phần tài sản thương hiệu điểm đến. Nghiên cứu này áp 

dụng mô hình cấu trúc tuyến tính (CB-SEM) để kiểm định 

mô hình đề xuất và các giả thuyết nghiên cứu. Khảo sát trực 

tiếp kết hợp online được thực hiện để thu thập dữ liệu từ 

những những du khách đã và đang thăm quan, nghĩ dưỡng 

tại Hội An. Kết quả nghiên cứu sẽ hỗ trợ cho các nhà quản 

lý điểm đến gia tăng tài sản thương hiệu điểm đến Hội An. 

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình đề nghị nghiên cứu 

2.1. Tài sản thương hiệu điểm đến 

Nghiên cứu này áp dụng bốn yếu tố cấu thành tài sản 

thương hiệu của [24] để đo lường tài sản thương hiệu điểm 

đến Hội An, bao gồm: nhận biết thương hiệu điểm đến, 

hình ảnh thương hiệu điểm đến, chất lượng cảm nhận điểm 

đến và trung thành thương hiệu điểm đến. Điều này là bởi 

vì bốn thành phần này được áp dụng rộng rãi trong bối cảnh 

điểm đến du lịch [1, 5-7, 25-27]. 

2.1.1. Nhận biết thương hiệu điểm đến 

Nhận biết thương hiệu điểm đến cho thấy sự hiện diện 

của điểm đến trong tâm trí du khách [7]. Nhận biết thương 

hiệu điểm đến là nền tảng để du khách hình thành nhận thức 

về điểm đến và là bước đầu tiên trong việc phát triển giá trị 

thương hiệu [7]. Như vậy, nhận biết thương hiệu điểm đến 

là một khía cạnh cần thiết của tài sản thương hiệu điểm đến. 

2.1.2. Hình ảnh thương hiệu điểm đến 

Một định nghĩa được sử dụng rộng rãi đề cập rằng hình 

ảnh thương hiệu điểm đến có thể biểu hiện dưới dạng ấn 

tượng trực quan, nhận thức, kiến thức, cảm xúc, ý kiến của 

du khách về một điểm đến du lịch [7]. Chỉ khi du khách hiểu 

về thương hiệu và duy trì sự liên tưởng độc đáo, mạnh mẽ 

và mong muốn với thương hiệu đó trong tâm trí họ thì tài sản 

thương hiệu mới xuất hiện [6]. Nghiên cứu này đã đo lường 

hình ảnh thương hiệu điểm đến thông qua sự phù hợp giữa 

hình ảnh xã hội và hình ảnh cá nhân du khách [1, 6, 7]. 

2.1.3. Chất lượng cảm nhận điểm đến 

Chất lượng cảm nhận điểm đến liên quan đến cảm nhận 

của du khách về khả năng mà điểm đến du lịch đáp ứng 

mong đợi của họ [13]. Việc đo lường chất lượng cảm nhận 

điểm đến rất phức tạp do sự đa dạng của các sản phẩm và 

dịch vụ được tiêu thụ tại điểm đến. Chất lượng cảm nhận 

điểm đến được phản ánh trong đánh giá của du khách về cơ 

sở hạ tầng, dịch vụ và tiện nghi [6, 7, 20]. 

2.1.4. Trung thành thương hiệu điểm đến 

Trung thành thương hiệu điểm đến liên quan đến sự gắn 

bó sâu sắc giữa du khách và điểm đến, thể hiện qua ý định 

quay lại điểm đến và ý định giới thiệu tích cực về điểm đến 

cho bạn bè và người quen [7, 10, 20, 28-30]. Trung thành 

thương hiệu thường được đo lường dựa trên cách tiếp cận 

thái độ vì du khách có thể trung thành với một điểm đến 

ngay cả khi họ không đến thăm điểm đến đó [31]. 

2.2. Tương đồng hình ảnh 

Nghiên cứu này đo lường tương đồng hình ảnh chủ yếu 

qua hai khía cạnh: Thực tế và kỳ vọng. Điều này bởi vì, hai 

khía cạnh này đã được áp dụng phổ biến nhất trong nghiên 

cứu marketing và du lịch [10]. Ngoài ra, người ta tin rằng 

các khía cạnh xã hội của hình ảnh bản thân có mối tương 

quan chặt chẽ với các khía cạnh hình ảnh bản thân thực tế và 

kỳ vọng [47]. Trong đó, tương đồng hình ảnh thực tế dựa 

trên mức độ phù hợp của hình ảnh điểm đến (ví dụ: đặc trưng 

điểm đến, hình ảnh du khách điểm đến) với cách du khách 

nhìn nhận về bản thân họ. Tương đồng hình ảnh kỳ vọng 

được hình thành dựa trên hình ảnh điểm đến phù hợp với 

cách du khách tưởng tượng và mong đợi về bản thân họ [19]. 

Trong nghiên cứu này, hai thành phần của tương đồng 

hình ảnh được xác định là yếu tố bậc một và tương đồng 

hình ảnh là yếu tố bậc hai [20]. 

2.3. Mối quan hệ giữa các khái niệm nghiên cứu 

2.3.1. Mô hình C-A-C 

Mô hình C-A-C được sử dụng để phân cấp các hiệu ứng 

trong lý thuyết thứ bậc của tác động (Hierarchy of Effects 

Theory) và đã được áp dụng nhiều trong nghiên cứu về hành 

vi du khách [20, 30, 32]. Mô hình C-A-C được đề xuất bởi 

Lavidge and Steiner [33] đã giải thích ba giai đoạn đoạn chính 

của khách hàng. Bắt đầu từ nhận thức (suy nghĩ) (cognition), 

đến cảm xúc (affection) và cuối cùng là ý định hành vi 

(conation) trong chuỗi các hành vi của khách hàng [34]. 

Giai đoạn nhận thức là hiểu biết, kiến thức và suy nghĩ 

của khách hàng liên quan đến thương hiệu [35]. Thành phần 

nhận thức đề cập đến những gì du khách biết hoặc nghĩ rằng 

họ biết về một điểm đến [13]. Trong nghiên cứu này, tương 

đồng hình ảnh là quá trình nhận thức, trong đó khách hàng 

so sánh nhận thức của họ về hình ảnh thương hiệu với hình 

ảnh của chính bản thân họ [36]; do vậy, tương đồng hình ảnh 

thuộc giai đoạn nhận thức. Tương tự, nhận biết thương hiệu 

điểm đến là sự hiểu biết, sự thân thuộc của điểm đến trong 

tâm trí du khách; do vậy, nhận biết thương hiệu cũng nằm 

trong giai đoạn nhận thức. Mặt khác, hình ảnh thương hiệu 

điểm đến là bất kỳ điều gì liên kết trong tâm trí du khách về 

những thuộc tính của một thành phố cụ thể [37]; và là sự phù 

hợp giữa hình ảnh xã hội và hình ảnh cá nhân du khách [1, 

38]. Do đó, hình ảnh thương hiệu điểm đến cũng thuộc về 

giai đoạn nhận thức trong nghiên cứu này. 

Giai đoạn cảm xúc được xác định là những ấn tượng, cảm 

nhận của khách hàng có liên quan đến thương hiệu [32]. 
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Thành phần cảm xúc dựa vào cách mà du khách cảm nhận về 

điểm đến [13]. Theo Chen và Tsai [39], chất lượng cảm nhận 

điểm đến là sự đánh giá của du khách về các tiêu chuẩn quy 

trình dịch vụ gắn với trải nghiệm du lịch. Nghiên cứu của 

Konecnik và Gartner [13] cũng nhận định rằng yếu tố chất 

lượng cảm nhận điểm đến liên quan đến giai đoạn cảm xúc 

khi thái độ và cảm xúc đối với những gì đã biết (nhận thức) 

được đánh giá. Vì vậy, trong nghiên cứu này, chất lượng cảm 

nhận điểm đến được xác định thuộc giai đoạn cảm xúc. 

Giai đoạn ý định hành vi liên quan đến dự định mà 

khách hàng sẽ thực hiện lại một hành động trong quá khứ 

[32]. Trong nghiên cứu này, trung thành thương hiệu dựa 

trên quan điểm thái độ và được xem là dự định của du 

khách sẽ quay trở lại một điểm đến trong tương lai [3, 30]. 

Do vậy, tác giả xác định trung thành thương hiệu điểm đến 

thuộc giai đoạn ý định hành vi. 

2.3.2. Các giả thuyết nghiên cứu 

a. Giai đoạn nhận thức 

Trong quá trình nhận thức, cá nhân thường mong muốn 

có sự nhất quán giữa các nhận thức [40], chẳng hạn như sự 

thống nhất giữa khái niệm bản thân, kiến thức, niềm tin, suy 

nghĩ về một đối tượng cụ thể. Nhận thức tích cực (hoặc tiêu 

cực) ảnh hưởng đến niềm tin tích cực (hoặc tiêu cực) về một 

thương hiệu [41]. Tương đồng hình ảnh là một quá trình 

nhận thức trong đó khách hàng cảm thấy có sự kết nối với 

thương hiệu trước khi đánh giá [42]. Đặc điểm chính của 

tương đồng hình ảnh là khách hàng thích những thương hiệu 

có tính cách phù hợp với tính cách của họ [10, 43]. Do đó, 

sự phù hợp giữa đặc trưng điểm đến và nhận thức du khách 

càng cao thì đánh giá của họ về thương hiệu điểm đến càng 

tích cực [10, 20]. Tương đồng hình ảnh kích thích quá trình 

thỏa mãn các nhu cầu của khách hàng, chẳng hạn như sự 

nhất quán và lòng tự trọng, thông qua việc khách hàng xác 

định thương hiệu hoặc người dùng thương hiệu đó [20]. 

Theo lý thuyết tương đồng hình ảnh, khi khái niệm bản 

thân của khách hàng nhất quán với một thương hiệu, thì họ 

có nhiều khả năng tạo ra sở thích, cảm xúc tích cực và cảm 

giác thuộc về thương hiệu đó [44]. Nhận biết thương hiệu 

điểm đến hình thành kiến thức về điểm đến, là một bước tiến 

sâu hơn trong tâm trí của du khách về sự tương đồng của họ 

với điểm đến. Du khách cần nhận biết về thương hiệu điểm 

đến để liên kết hình ảnh điểm đến với hình ảnh chính bản 

thân. Lý thuyết tương đồng hình ảnh đã chỉ ra rằng khách 

hàng có xu hướng gắn bó đặc biệt với các sản phẩm hoặc 

dịch vụ có hình ảnh phù hợp với hình ảnh nhận thức thực tế 

của họ [45]. Hee Kwak và Kang [46] cũng tin rằng sự tương 

đồng hình ảnh thực tế của khách hàng đóng một vai trò quan 

trọng trong việc hình thành sự nhận biết và sự thích thú của 

sản phẩm. Kết quả nghiên cứu thực nghiệm của Liu, Zhang 

[47] đã cho kết quả có sự ảnh hưởng cùng chiều của tương 

đồng hình ảnh thực tế với nhận biết thương hiệu. 

Tương tự, theo Choi và Rifon [48], sự tương đồng giữa 

hình ảnh bản thân kỳ vọng của khách hàng và hình ảnh 

người nổi tiếng (celebrity image) góp phần giải thích cho 

mô hình tương đồng về hiệu ứng của người nổi tiếng. Các 

nghiên cứu đã chỉ ra rằng khách hàng muốn nâng cao hình 

ảnh bản thân sẽ chọn những thương hiệu hỗ trợ hình ảnh 

kỳ vọng của họ [47]. Kết quả nghiên cứu của Liu, Zhang 

[47] đã chứng minh có sự ảnh hưởng tích cực của tương 

đồng hình kỳ vọng với hình ảnh thương hiệu. Trong ngành 

du lịch, Sirgy và Su [38] đã đề xuất tương đồng hình ảnh 

là cấu trúc kết nối nhu cầu của du khách và nhận thức về 

tính cách thương hiệu của hình ảnh điểm đến. Du khách so 

sánh nhu cầu, nguyện vọng của họ với các tính cách thương 

hiệu; và họ tin rằng điểm đến có khả năng cung cấp những 

yếu tố phù hợp góp phần vào cảm nhận về sự tương xứng 

của hình ảnh bản thân. Kết quả nghiên cứu thực nghiệm 

cũng cho kết quả tương đồng hình ảnh có ảnh hưởng tích 

cực đến hình ảnh thương hiệu điểm đến [21]. Từ đó, tác giả 

đề xuất các giả thuyết như sau: 

H1: Tương đồng hình ảnh có ảnh hưởng tích cực đến 

nhận biết thương hiệu điểm đến. 

H2: Tương đồng hình ảnh có ảnh hưởng tích cực đến 

hình ảnh thương hiệu điểm đến. 

Nhận biết thương hiệu điểm đến cho thấy, sự hiện diện 

của điểm đến trong tâm trí du khách [7]. Để điểm đến du 

lịch đạt được thành công, điểm đến đó phải tạo ra hai yếu 

tố quyết định [49]. Yếu tố đầu tiên đề cập đến nhận biết 

thương hiệu điểm đến và hình ảnh thương hiệu điểm đến là 

yếu tố còn lại. Nhìn chung, nhận biết thương hiệu điểm đến 

thường được coi là tiền đề để định hình hình ảnh điểm đến 

[50]. Khi du khách có mức độ nhận biết cao về điểm đến, 

thì khả năng co họ sẽ nhận thức tích cực về hình ảnh thương 

hiệu điểm đến [7]. Mối liên hệ tích cực giữa nhận biết 

thương hiệu và hình ảnh thương hiệu điểm đến đã được 

chứng minh trong các nghiên cứu trước đây [6, 7, 51, 52]. 

Từ đó, tác giả đề xuất giả thuyết như sau: 

H3: Nhận biết thương hiệu điểm đến có ảnh hưởng tích 

cực đến hình ảnh thương hiệu điểm đến. 

b. Giai đoạn cảm xúc 

Mô hình C-A-C giải thích rằng nhận thức kích thích 

phản ứng cảm xúc của khách hàng [20]. Các nghiên cứu 

thực nghiệm cũng chứng minh các yếu tố nhận thức và cảm 

xúc có mối liên hệ với nhau và cảm xúc phụ thuộc chủ yếu 

vào nhận thức [32, 34]. Cảm xúc đối với một điểm đến phát 

triển thông qua đánh giá nhận thức [20]. Vì vậy, khi du 

khách hình thành nhận thức tích cực về điểm đến, sẽ tác 

động tích cực đến đánh giá cảm nhận của họ. 

Tương đồng hình ảnh tạo ra phản ứng tích cực của 

khách hàng đối với thương hiệu [19]. Khác với chất lượng 

thực (actual quality) được đánh giá dựa trên các đặc tính và 

định hướng của sản phẩm, chất lượng cảm nhận liên quan 

đến những đánh giá chủ quan từ khách hàng [20]. Trong 

các nghiên cứu trước đây, nhiều nhà nghiên cứu đã chỉ ra 

rằng, khách hàng sử dụng sản phẩm không chỉ vì giá trị 

chức năng của chúng mà còn vì cách sản phẩm/dịch vụ đại 

diện cho bản thân họ [20]. Nói cách khác, khách hàng 

muốn sản phẩm họ mua có khả năng thể hiện họ là ai (ví 

dụ: vai trò, địa vị xã hội, tính cách) [36]. Tương đồng hình 

ảnh đóng một vai trò quan trọng việc dự đoán chất lượng 

cảm nhận [46]. Kết quả nghiên cứu thực nghiệm trong 

ngành du lịch đã thể hiện có mối quan hệ tích cực giữa 

tương đồng hình ảnh và chất lượng cảm nhận điểm đến 

[20]. Từ đó, tác giả đề xuất giả thuyết như sau: 

H4: Tương đồng hình ảnh có ảnh hưởng tích cực đến 

chất lượng cảm nhận điểm đến. 

Mức độ nhận biết thương hiệu điểm đến ảnh hưởng 
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đáng kể đến chất lượng cảm nhận điểm đến [6]. Lý do là 

nhận biết thương hiệu giúp khách hàng giảm thiểu rủi ro và 

tạo niềm tin đối với sản phẩm. Khi các cá nhân nhận thức 

rõ hơn về một thương hiệu, họ có thể định hình cảm nhận 

về các đặc điểm của thương hiệu đó [7]. Một điểm đến đạt 

được nhận biết cao trong tâm trí du khách thì các đặc điểm 

của nó sẽ được du khách đánh giá tích cực. Ngược lại, việc 

thiếu nhận biết về thương hiệu có thể làm tăng đánh giá 

tiêu cực về các đặc điểm của điểm đến do rủi ro nhận thức 

về điểm đến gia tăng [53]. Các nghiên cứu thực nghiệm 

trước đây cũng xác nhận sự ảnh hưởng của nhận biết 

thương hiệu điểm đến đối với chất lượng cảm nhận về điểm 

đến [6, 7, 25]. Từ đó, tác giả đề xuất giả thuyết như sau: 

H5: Nhận biết thương hiệu điểm đến có ảnh hưởng tích 

cực đến chất lượng cảm nhận điểm đến. 

Mối quan hệ giữa hình ảnh thương hiệu điểm đến và 

chất lượng cảm nhận điểm đến là rất quan trọng [6, 39]. 

Chen và Tsai [39] lập luận rằng hình ảnh điểm đến thuận 

lợi có thể nâng cao kỳ vọng của du khách về chất lượng trải 

nghiệm. Nói cách khác, hình ảnh du lịch có thể đóng vai 

trò là tiền đề để hình thành những kỳ vọng trong quá trình 

trước chuyến đi, do đó tác động đến cách khách du lịch cảm 

nhận về chất lượng. Phát hiện này được hỗ trợ bởi Lee, Lee 

[54] rằng khách du lịch có đánh giá tốt hơn về trải nghiệm 

tại một điểm đến liên quan đến chất lượng dịch vụ và giá 

trị cảm nhận khi họ cảm thấy lạc quan về hình ảnh điểm 

đến. Do đó, một số nghiên cứu đã khám phá mối quan hệ 

giữa hình ảnh thương hiệu điểm đến và chất lượng cảm 

nhận điểm đến trong mô hình tài sản thương hiệu điểm đến 

[5-7, 25, 55]. Từ đó, tác giả đề xuất giả thuyết như sau: 

H6: Hình ảnh thương hiệu điểm đến có ảnh hưởng tích 

cực đến đến chất lượng cảm nhận điểm đến. 

c. Giai đoạn ý định hành vi 

Lý thuyết C-A-C chỉ ra rằng ý định hành vi của khách 

hàng bị ảnh hưởng bởi quá trình nhận thức và cảm xúc [20]. 

Tương đồng hình ảnh có thể thúc đẩy ý định hành vi của khách 

hàng đối với thương hiệu [56] và góp phần nâng cao lòng 

trung thành của khách hàng [36]. Khi khách hàng cảm nhận 

tương đồng với thương hiệu càng cao, họ sẽ tin tưởng vào 

thương hiệu, cam kết mua lại và giới thiệu thương hiệu cho 

người khác [36]. Các nghiên cứu thực nghiệm về du lịch  

(ví dụ: Liu, Lin [22]; Kim và Thapa [19]) cũng đã xác định 

mối quan hệ giữa tương đồng hình ảnh và trung thành thương 

hiệu điểm đến. Từ đó, tác giả đề xuất giả thuyết như sau: 

H7: Tương đồng hình ảnh có ảnh hưởng tích cực đến 

trung thành thương hiệu điểm đến. 

Hình ảnh điểm đến là một khía cạnh quan trọng ảnh 

hưởng tích cực đến trung thành điểm đến [7, 57]. Du khách 

có xu hướng quay trở lại một điểm đến tạo ra hình ảnh 

thuận lợi trong tâm trí họ [1]. Các nghiên cứu thực nghiệm 

cũng đã xác nhận rằng hình ảnh thương hiệu điểm đến đóng 

vai trò là tiền đề cho ý định quay lại hoặc giới thiệu điểm 

đến [6, 7, 57]. Từ đó, tác giả đề xuất giả thuyết như sau: 

H8: Hình ảnh thương hiệu điểm đến có ảnh hưởng tích 

cực đến trung thành thương hiệu điểm đến. 

Chất lượng cảm nhận là nhân tố quyết định dẫn dắt lòng 

trung thành của khách hàng đối với một thương hiệu [7]. Trong 

lĩnh vực du lịch, các nghiên cứu thực đã chứng minh, có sự ảnh 

hưởng trực tiếp của chất lượng cảm nhận đến lòng trung thành 

[3, 57, 58]. Do vậy, giả thuyết được đề nghị như sau: 

H9: Chất lượng cảm nhận điểm đến có ảnh hưởng tích 

cực đến trung thành thương hiệu điểm đến 

Mô hình đề nghị nghiên cứu được trình bày ở Hình 1. 

 

Hình 1. Mô hình đề nghị nghiên cứu 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Thang đo 

Thang đo tương đồng hình ảnh thực tế và tương đồng 

hình ảnh kỳ vọng được lần lượt ký hiệu là ASIC và ISIC 

(mỗi thang đo gồm 3 biến quan sát) được kế thừa từ nghiên 

cứu của Kumar [15]. Thang đo nhận biết thương hiệu điểm 

đến (ký hiệu: DBA, gồm 4 biến quan sát); thang đo hình 

ảnh thương hiệu điểm đến (ký hiệu: DBI, gồm 4 biến quan 

sát); thang đo chất lượng cảm nhận điểm đến (ký hiệu: 

DPQ, gồm 4 biến quan sát) được kế thừa từ nghiên cứu của 

Boo, Busser [1]. Tương tự, thang đo trung thành thương 

hiệu điểm đến (ký hiệu: DBL, gồm 4 biến quan sát) được 

hiệu chỉnh từ nghiên cứu của Frias, Castaneda [10]. Các 

thang đo sử dụng Likert bậc 5 (điểm 1: hoàn toàn không 

đồng ý; điểm 5: hoàn toàn đồng ý). 

3.2. Mẫu nghiên cứu 

Các phần tử của mẫu điều tra trong nghiên cứu này là 

những du khách đã và đang thăm quan, nghĩ dưỡng tại Hội 

An. Bản câu hỏi khảo sát (trực tiếp và online) được phát ra 

và thu về từ tháng 4 đến tháng 7 năm 2021. Đối với khảo 

sát trực tiếp, phương pháp phỏng vấn chặn và lấy mẫu 

thuận tiện được áp dụng với bản câu hỏi được phát tại các 

điểm tham quan, khu ẩm thực, địa điểm giải trí và khách 

sạn - những địa điểm mà người trả lời sẽ cảm thấy tự do và 

có đủ thời gian để trả lời. Kết quả, có 75 bản câu hỏi phát 

ra, số bản câu hỏi thu về và hợp lệ là 68. 

Với khảo sát online, bản câu hỏi được tạo trên Google Docs 

để thu thập dữ liệu của du khách nội địa trên Facebook. Các 

Fanpage du lịch trong nước với tối thiểu 1.000 thành viên đã 

được chọn cho nghiên cứu này. Theo đó, bản câu hỏi cũng đã 

được đăng tải trên trang chủ của các Fanpage. Bên cạnh đó, 

bản câu hỏi được gửi trực tiếp qua Facebook Messenger đến 

các thành viên trong các nhóm để gia tăng tỷ lệ phản hồi. 

Phương pháp lấy mẫu thuận tiện phi xác suất là phương pháp 

phổ biến và được ưa chuộng nhất trong nghiên cứu về lĩnh vực 
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khách sạn và du lịch [59]. Vì vậy, nghiên cứu này lấy mẫu ngẫu 

nhiên những đối tượng là du khách nội địa đã từng đến thăm 

Hội An. Để có được dữ liệu chất lượng cao một cách hiệu quả, 

việc thu thập dữ liệu được thực hiện theo các bước. Đầu tiên, 

nghiên cứu thiết kế phần đầu của bản câu hỏi là phần giới thiệu 

về mục đích của cuộc khảo sát, giải thích các quy tắc hoàn 

thành bản câu hỏi và nêu rõ rằng bản câu hỏi không liên quan 

đến các vấn đề riêng tư cá nhân của người trả lời. Thứ hai, bản 

câu hỏi được thiết kế với các câu hỏi sàng lọc như “Bạn đã từng 

đến thăm thành phố Hội An chưa?” và “Lần cuối cùng bạn đến 

thăm thành phố Hội An là khi nào?” để sàng lọc đáp viên phù 

hợp cho nghiên cứu. Những người trả lời đủ điều kiện phải đến 

thăm Hôi An gần đây nhất trong vòng 12 tháng trước cuộc 

khảo sát. Thứ ba, người trả lời được yêu cầu hoàn thành từng 

mục một và không thể gửi câu trả lời nếu có bất kỳ câu hỏi nào 

chưa hoàn thành. Thứ tư, để nâng cao hiệu quả hoàn thành bản 

câu hỏi và thể hiện sự biết ơn đối với người được hỏi, người 

được hỏi đã nhận được quà tặng (ví dụ: thẻ điện thoại và phiếu 

may mắn). Kết quả, số bản câu hỏi thu về hợp lệ là 281. 

Như vậy, có tổng cộng 349 phiếu trả lời hợp lệ để tiến 

hành nhập liệu và phân tích. Dữ liệu nhân khẩu học của 

những người trả lời được trình bày trong Bảng 1. 

Bảng 1. Mẫu và phân bố của mẫu 

Đặc điểm Số lượng Tỷ trọng (%) 

Giới 

tính 

Nam 196 56% 

Nữ 153 44% 

Tổng 349  

Độ tuổi 

Từ 18 đến 40 tuổi 222 63% 

Từ 40 đến 60 tuổi 121 35% 

Trên 60 tuổi 6 2% 

Tổng 349  

Tình 

trạng hôn 

nhân 

Độc thân 133 38% 

Đã kết hôn 218 62% 

Tổng 349  

Nghề 

nghiệp 

Công chức, viên chức 165 47% 

Kinh doanh tự do 40 12% 

Nhân viên 57 16% 

Sinh viên, học sinh 60 17% 

Khác 27 8% 

Tổng 349  

Thu 

nhập/ 

năm 

Dưới 60 triệu 110 32% 

Từ 60 đến 120 triệu 77 22% 

Trên 120 triệu 162 46% 

Tổng 349  

Nơi sinh 

sống 

Đà Nẵng trở ra Bắc 218 62% 

Quảng Ngãi trở vào Nam 131 38% 

Tổng 349  

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 

Kết quả phân tích EFA cho thấy, có 6 nhân tố trích được 

71,721% (> 50%), phương sai các biến quan sát tại Eigen-

value là 1,034 (> 1) (Bảng 2) với KMO = 0,864 (> 0,5) và 

Sig = 0,000 (< 0,05). Ngoại trừ biến quan sát DBI1 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 

Về độ tin cậy tổng hợp, các thang đo đều đảm bảo tính nhất 

quán nội tại do có Cronbach’s alpha lớn hơn 0,7 (Bảng 2). 

Bảng 2. Kết quả phân tích EFA, Cronbach’s alpha, độ tin cậy 

tổng hợp và phương sai trích 

Biến quan sát 
Nhân tố 

1 2 3 4 5 6 

ASIC1     0,795  

ASIC2     0,791  

ASIC3     0,830  

ISIC1      0,744 

ISIC2      0,829 

ISIC3      0,808 

DBA1 0,811      

DBA2 0,866      

DBA3 0,891      

DBA4 0,786      

DBI1    0,414   

DBI2    0,821   

DBI3    0,841   

DBI4    0,866   

DPQ1  0,811     

DPQ2  0,736     

DPQ3  0,831     

DPQ4  0,734     

DBL1   0,762    

DBL2   0,774    

DBL3   0,796    

DBL4   0,770    

Eigenvalue 6,836 2,747 1,996 1,748 1,418 1,030 

Phương sai trích 31,013 12,486 9,074 7,944 6,446 4,699 

Cronbach’s 

alpha 
0,811 0,847 0,864 9,863 0,845 0,806 

Độ tin cậy tổng 

hợp (CR) 
0,883 0,847 0,864 0,864 0,794 

Phương sai trích 

(AVE) 
0,654 0,581 0,616 0,680 0,659 

4.1.2. Phân tích nhân tố khẳng định (CFA) 

Sau khi phân tích nhân tố khẳng định đối với thang đo tương 

đồng hình ảnh 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 được tiến hành kiểm định. Kết quả cho 

thấy, mô hình có giá trị thống kê chi-bình phương là 336,404 

với 177 bậc tự do (p = 0,00); chi-bình phương tương đối theo 

bậc tự do (Cmin/df = 1,901 < 2). Các chỉ tiêu đo lường mức độ 

phù hợp khác đều đạt yêu cầu CFI = 0,958 (> 0,9); GFI = 0,915; 

AGFI =0,889 (> 0,8); RMSEA = 0,051 (< 0,08). Do vậy, mô 

hình thang đo chung thích hợp với bộ dữ liệu thực tế. 

Về giá trị hội tụ, các trọng số chuẩn hóa của các thang 

đo đều lớn hơn 0,5 và các trọng số chưa chuẩn hóa đều có 

ý nghĩa thống kê p < 0,05, do đó các thang đo đạt được giá 

trị hội tụ. Các khái niệm nghiên cứu đều đạt yêu cầu về độ 

tin cậy tổng hợp (CR) (> 0,6) và phương sai trích (AVE) 

(> 0,5) (Bảng 2). Mặc khác, các khái niệm đều đạt giá trị 

phân biệt do mối quan hệ giữa các khái niệm đều khác 1. 

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

Mô hình SEM được áp dụng để đánh giá ý nghĩa thống 

kê của các mối quan hệ được đề xuất. Kết quả phân tích 
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cho thấy, mô hình có giá trị thống kê Chi bình phương là 

345,390 với 178 bậc tự do. Chi bình phương tương đối theo 

bậc tự do CMIN/df là 1,940 (< 3) (Hình 2). Các chỉ tiêu 

khác như CFI = 0,956; GFI = 0,913 (> 0,9); AGFI = 0,887 

(> 0,8) và RMSEA = 0,052 (< 0,08) đều đạt yêu cầu và phù 

hợp với các tiêu chuẩn được đề nghị bởi Hu và Bentler [60]. 

Từ các chỉ số thống kê trên có thể khẳng định mô hình 

nghiên cứu thích hợp với bộ dữ liệu thị trường. 

 

Hình 2. Kết quả SEM của mô hình nghiên cứu 

Bảng 3. Mối quan hệ nhân quả và kết quả các giả thuyết  

nghiên cứu 

Mối quan hệ 
Giả 

thuyết 

Es chuẩn 

hóa 
SE CR P Kết quả 

SIC→DBA H1 0,208 0,075 3,038 0,002 Chấp nhận 

SIC→DBI H2 0,360 0,069 4,717 0,000 Chấp nhận 

DBA→DBI H3 0,105 0,049 1,751 0,080 
Không 

Chấp nhận 

SIC→DPQ H4 0,299 0,058 3,912 0,000 Chấp nhận 

DBA→DPQ H5 0,264 0,041 4,487 0,000 Chấp nhận 

DBI → DPQ H6 0,215 0,054 3,353 0,000 Chấp nhận 

SIC → DBL H7 0,266 0,054 3,624 0,000 Chấp nhận 

DBI → DBL H8 0,214 0,049 3,596 0,000 Chấp nhận 

DPQ→ DBL H9 0,384 0,066 5,662 0,000 Chấp nhận 

Es: Giá trị ước lượng; SE: Sai lệch chuẩn; CR = Giá trị tới hạn; 

P: mức ý nghĩa 

Kết quả ước lượng của các tham số trong mô hình 

nghiên cứu (Bảng 3) 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 và hình ảnh thương hiệu điểm đến  

(p = 0,080 > 0,05). Điều này có nghĩa tất cả các giả thuyết 

đều được chấp nhận; ngoại trừ giả thuyết H3. 

5. Kết luận, hàm ý chính sách và hướng nghiên tương lai 

5.1. Kết luận 

Với những phát hiện từ nghiên cứu thực nghiệm, nghiên 

cứu này đã xác nhận mối quan hệ nhân quả nhận thức – 

cảm xúc – ý định hành vi trong ảnh hưởng của tương đồng 

hình ảnh đến tài sản thương hiệu điểm đến. Chuỗi nhân quả 

bắt đầu từ giai đoạn nhận thức (SIC, DBA, DBI), chuyển 

sang giai đoạn cảm xúc (DPQ) và kết thúc ở cuối giai đoạn 

ý định hành vi (DBL). 

Thứ nhất, kết quả nghiên cứu cho thấy, mối quan hệ tích 

cực, cùng chiều giữa các yếu tố thuộc giai đoạn nhận thức. Cụ 

thể, tương đồng hình ảnh tác động tích cực đến nhận biết thương 

hiệu điểm đến (phù hợp với kết quả nghiên cứu của Liu, Zhang 

[47] và hình ảnh thương hiệu điểm đến (tương thích với kết quả 

nghiên cứu của Ranjbarian và Ghaffari [21]). Điều này đồng 

nghĩa với các giả thuyết H1, H2 được chấp nhận. Tuy nhiên, 

khác với kết quả của các nghiên cứu của Tran, Nguyen [7]; 

Tran, Nguyen [6], nghiên cứu này không tìm thấy mối quan hệ 

giữa nhận biết thương hiệu điểm đến và hình ảnh thương hiệu 

điểm đến. Điều này đồng nghĩa với giả thuyết H3 bị bác bỏ. Khi 

nghiên cứu về tài sản thương hiệu điểm đến, một số nghiên cứu 

xem xét nhận biết thương hiệu điểm đến là tiền đề để hình thành 

hình ảnh điểm đến [61]. Tuy nhiên, một số nghiên cức khác cho 

rằng, chỉ nên phân tích hai khía cạnh này ở cùng cấp độ hoặc 

tiền đề trong việc hình thành các khía cạnh khác của tài sản 

thương hiệu như chất lượng cảm nhận điểm đến, trung thành 

thương hiệu điểm đến [1, 25, 57]. Phát hiện trong nghiên cứu 

này hàm ý rằng, nhận biết thương hiệu điểm đến và hình ảnh 

thương hiệu điểm đến liên quan đến quá trình nhận thức, cùng 

hỗ trợ để gia tăng khía cạnh cảm xúc và ý định hành vi của du 

khách nội địa. Đối với du khách nội địa, có thể nhận biết thương 

hiệu điểm đến Hội An chưa quá mạnh mẽ để có thể gia tăng 

hình ảnh điểm đến trong tâm trí họ. 

Thứ hai, kết quả nghiên cứu cho thấy, chất lượng cảm 

nhận điểm đến được xác định là thành phần cảm xúc và được 

kích thích bởi ba yếu tố (SIC, DBA, DBI) thuộc giai đoạn 

nhận thức theo mô hình C-A-C. Cụ thể, ảnh hưởng của tương 

đồng hình ảnh đến chất lượng cảm nhận điểm đến là lớn nhất 

so với hai yếu tố còn lại trong giai đoạn nhận thức, phù hợp 

với kết quả nghiên cứu của Tran, Nguyen [20]. Kết quả 

nghiên cứu đã khẳng định vai trò của nhận biết thương hiệu 

điểm đến trong việc nâng cao chất lượng cảm nhận điểm đến 

(tương tự nghiên cứu của Tran, Nguyen [6]). Những phát 

hiện từ nghiên cứu này cũng cung cấp bằng chứng về ảnh 

hưởng đáng kể của hình ảnh thương hiệu điểm đến đối với 

chất lượng cảm nhận điểm đến, phù hợp với kết quả của 

Huerta-Álvarez, Cambra-Fierro [25]. Kết quả này thể hiện 

các giả thuyết H4, H5 và H6 được chấp nhận. Thông qua kết 

quả của nghiên cứu thực nghiệm này, có thể chứng minh 

rằng cảm xúc về một điểm đến phát triển thông qua đánh giá 

nhận thức [20]. Vì vậy, khi du khách đánh giá thương hiệu 

điểm đến thông qua nhận thức về mức độ tương đồng cao, 

họ có thể nhận thức sâu sắc hơn về thương hiệu điểm đến và 

nhận thức tích cực về hình ảnh điểm đến, từ đó nâng cao cảm 

nhận về trải nghiệm chất lượng dịch vụ tại điểm đến. 

Thứ ba, kết quả nghiên cứu tìm thấy, sự chuyển đổi tích 

cực từ nhận thức và cảm xúc sang ý định hành vi theo mô hình 

C-A-C. Đánh giá nhận thức có thể kết hợp với đánh giá cảm 

xúc để hình thành ý định hành vi của du khách. Cụ thể, kết 

quả nghiên cứu cho thấy tương đồng hình ảnh điểm đến có tác 

động tích cực, cùng chiều đến trung thành thương hiệu điểm 

đến (tương tự các kết quả nghiên cứu của Kim và Thapa [19]; 

Tran, Nguyen [20]). Kết quả nghiên cứu cũng cho thấy, hình 

ảnh thương hiệu điểm đến có ảnh hưởng tích cực, trực tiếp đến 

trung thành thương hiệu điểm đến (phù hợp với các kết quả 

nghiên cứu của Stojanovic, Andreu [57]). Cuối cùng, kết quả 

cũng đã chỉ ra rằng có sự ảnh hưởng trực tiếp, tích cực của 

chất lượng cảm nhận đến lòng trung thành (phù hợp với các 

kết quả nghiên cứu của San Martín, Herrero [3]). Do vậy, giả 

thuyết H7, H8 và H9 được chấp nhận. Những phát hiện của 

nghiên cứu thực nghiệm này khẳng định mạnh mẽ rằng sự 
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tương đồng hình ảnh điểm đến là tiền đề quan trọng của tài 

sản thương hiệu điểm đến. Theo đó, nhận thức về sự tương 

đồng hình ảnh được xác định là tác nhân kích thích để kích 

hoạt nhận thức của khách du lịch (ví dụ: DBA và DBI) và 

trạng thái cảm xúc (ví dụ: DPQ) và cuối cùng xác định một 

hành động tiếp theo (ví dụ: DBL). Từ đó, góp phần nâng cao 

tài sản thương hiệu điểm đến và nâng cao đánh giá tích cực 

của du khách nội địa đối với thương hiệu điểm đến. 

5.2. Hàm ý của kết quả nghiên cứu 

5.2.1. Hàm ý lý thuyết 

Nghiên cứu hiện tại đóng góp vào lý thuyết tài sản thương 

hiệu điểm đến bằng cách đề xuất con đường gia tăng tài sản 

thương hiệu điểm đến và nhấn mạnh tầm quan trọng của tương 

đồng hình ảnh như một động lực để đạt được mối quan hệ thứ 

bậc giữa các thành phần tài sản thương hiệu điểm đến từ nhận 

thức đến cảm xúc đến ý định hành vi. Con đường đó bắt đầu 

từ nhận thức (SIC, DBA, DBI), gia tăng cảm xúc (DPQ), và 

cuối cùng đạt được ý định hành vi của du khách (DBL). Từ 

đó, góp phần nâng cao tài sản thương hiệu điểm đến và đánh 

giá tích cực của du khách đối với điểm đến. Trong cơ chế liên 

kết, nghiên cứu này cũng làm rõ mối quan hệ giữa các cấu trúc 

như tương đồng hình ảnh điểm đến và nhận biết thương hiệu 

điểm đến, tương đồng hình ảnh điểm đến và chất lượng cảm 

nhận điểm đến, vẫn còn tương đối bị bỏ qua trong bối cảnh 

nghiên cứu về điểm đến du lịch. 

5.2.2. Hàm ý quản trị 

Tương đồng hình ảnh được kết quả nghiên cứu chỉ ra 

tầm quan trọng của nó. Du khách sẽ cảm nhận được sự quen 

thuộc, độc đáo, đánh giá cao về chất lượng dịch vụ và sẽ 

quay lại Hội An nếu có sự tương đồng cao giữa hình ảnh 

điểm đến và hình ảnh bản thân của du khách. Trầm tư, cổ 

kính, thơ mộng là những nét đặc trưng độc đáo mà điểm 

đến này cần lưu giữ và phát huy. Mặt khác, khi đến Hội An 

du khách cũng có khuynh hướng sử dụng các sản phẩm, 

dịch vụ của các thương hiệu cao cấp. Do vậy, các nhà quản 

trị điểm đến cần tạo điệu kiện thuận lợi để ngày một nhiều 

các thương hiệu cao cấp có mặt tại Hội An. 

Bên cạnh đó, các cơ quan làm công tác xúc tiến du lịch nên 

đẩy mạnh hơn nữa các chương trình quảng bá để gia tăng yếu 

tố nhận biết thương hiệu thông qua các kênh như truyền hình, 

tạp chí du lịch, internet, kênh của người nổi tiếng. Mặt khác, 

Hội An cần phối hợp với các địa phương, các tổ chức khác trong 

và ngoài nước để tiếp tục tổ chức các chương trình như: Lễ Hội, 

Festival Di sản, sự kiện đặc biệt... nhằm giúp tăng khả năng 

nhận biết thương hiệu điểm đến này trong lòng du khách. 

Điểm đến này cũng cần xây dựng một hình ảnh thương 

hiệu ấn tượng, độc đáo, riêng có, đồng thời có khả năng 

phản ánh được những đặc điểm cá nhân của du khách; từ 

đó sẽ dẫn dắt du khách có cảm nhận cao về chất lượng, 

và kết quả là nhiều khả năng du khách sẽ quay lại hoặc 

giới thiệu cho những người khác đi du lịch tại Hội An 

Các tổ chức, người dân và chính quyền Hội An cần tiếp 

tục cải thiện chất lượng dịch vụ mà mình cung cấp nhằm thỏa 

mãn những yêu cầu ngày càng khắt khe của du khách. Khu 

phố cổ cần tiếp tục nâng cao chất lượng của các dịch vụ công, 

cơ sở hạ tầng, cảnh quan... Ngoài ra, cảm nhận về chất lượng 

của du khách còn là những trải nghiệm mà họ có được khi 

tham gia các trò chơi dân gian: bài chòi, đập niêu hay tham gia 

chế tác các sản phẩm truyền thống như mỹ nghệ, lồng đèn. 

5.3. Hạn chế và hướng nghiên cứu tương lai 

Bên cạnh những ý nghĩa về mặt lý luận và thực tiễn, 

nghiên cứu này cũng chứa đựng những hạn chế trong quá 

trình nghiên cứu lẫn kết quả thu được. Những hạn chế và 

các hướng nghiên cứu tiếp theo như sau: 

Một là, Nghiên cứu chỉ thực hiện nghiên cứu với đối 

tượng là du khách nội địa. Trong khi đó, nếu không có đại 

dịch Covid 19 thì Hội An là điểm đến thu hút đông đảo du 

khách quốc tế. Do vậy, các nghiên cứu tương lai có thể mở 

rộng thêm đối tượng nghiên cứu là khách du lịch quốc tế, 

từ đó làm căn cứ cho việc đưa ra các chính sách hợp lý đáp 

ứng nhu cầu của du khách quốc tế. 

Hai là, nghiên cứu chỉ mới dừng lại ở việc thực hiện cụ 

thể cho điểm đến Hội An mà chưa thực hiện một cách bao 

quát cho tất cả điểm đến khác trong nước. Do vậy, có thể 

tiến hành nghiên cứu với điểm đến miền Trung hoặc các 

điểm đến khác trong cả nước. 
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