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Tóm tắt: Mục đích của nghiên cứu này nhằm phân tích ý định trở lại của du khách trong 

mối quan hệ với hình ảnh điểm đến du lịch Thừa Thiên Huế. Kết quả phân tích 696 mẫu 

khảo sát du khách cho thấy: nhận thức của du khách về hình ảnh tổng thể là khá tích cực 

với những ấn tượng nổi bật mang đặc trưng của điểm đến du lịch Huế như: điểm đến nổi 

tiếng, điểm đến văn hóa lịch sử và điểm đến bình yên, thơ mộng. Tuy nhiên, những hình 

ảnh này chưa đóng vai trò quyết định hoàn toàn tới ý định trở lại của du khách đối với điểm 

đến du lịch Huế. Đáng chú ý là sự khác nhau về Nguồn khách, Thời gian lưu trú và Hình 

thức du lịch của du khách dẫn đến sự khác nhau trong đánh giá về hình ảnh tổng thể và ý 

định trở lại của du khách. Kết quả nghiên cứu cung cấp các thông tin cải thiện hình ảnh 

điểm đến Huế, góp phần gia tăng ý định trở lại của du khách đối với điểm đến này. 
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Abstract: This study aims to identify the revisit intention of tourists to Thua Thien Hue 

destination image. From the survey data provided by 696 tourists, the results show that 

tourists' perception of the overall image is positive associated with characteristics of Hue 

tourist destination such as: the famous destination, historical and cultural, peaceful and 

poetic. These characteristics are not decisive factor impacting on the revisit intention of 

tourists to Thua Thien Hue destination, rather than that the difference in the sources of 

tourist, the length of stay and travelling form of visitors lead to differences in the evaluation 

of the overall image and the revisit intention of tourists. These findings provide 

informations for improving Thua Thien Hue destination image and contribute to increasing 

the revisit intention of  tourists to this destination. 
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1. ĐẶT VẤN ĐỀ 

Thu hút khách du lịch tiềm năng và du khách trở lại để gia tăng kết quả hoạt động 

kinh doanh du lịch luôn là mục tiêu hàng đầu của tất cả các điểm đến du lịch. Muốn làm 

được điều đó, các điểm đến cần cung cấp một cái gì đó đặc biệt, trong đó phát triển hình 

ảnh điểm đến (HADD) tích cực cũng như một thương điểm đến vững mạnh là cần thiết để 
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phân loại và phân biệt điểm đến này với điểm đến khác (D’Hauteserre, 2001), đồng thời 

tạo nên sức hấp dẫn riêng để thu hút du khách nhất là du khách trở lại (Qu và cs, 2011).  

HADD là tổng thể niềm tin, ý tưởng và ấn tượng của một người về một điểm đến du 

lịch (Crompton, 1979). Có sự thống nhất rằng, một HADD càng tích cực, càng có nhiều 

khả năng gia tăng sức hút sự trở lại của du khách (Bigne và cs, 2009; Qu và cs, 2011). Sự 

trở lại này được chứng minh có ý nghĩa cả về mặt kinh tế lẫn quyết định quản lý cho một 

điểm đến du lịch (Lau và McKercher, 2004; Weaver và Lawton, 2002). Chính vì vậy 

nghiên cứu ý định trở lại (YDTL) của du khách trong mối quan hệ với HADD đã và đang 

được quan tâm nghiên cứu ở trong và ngoài nước.  

Thực tiễn nghiên cứu chứng minh, HADD là một trong những yếu tố ảnh hưởng đến 

ý định trở lại của du khách (Bigne và cs, 2009; Qu và cs, 2011). Tuy nhiên, tùy thuộc vào 

bối cảnh nghiên cứu mà mức độ ảnh hưởng của HADD tới YDTL có sự khác nhau nhất 

định. Đáng chú ý hơn, sự khác nhau về đặc điểm nhân khẩu học và kinh nghiệm du lịch 

của du khách sẽ tạo nên sự khác nhau trong đánh giá HADD, YDTL và mối quan hệ giữa 

hai nhân tố trên. Do đó, phân tích đánh giá của du khách về HADD, YDTL và sự khác biệt 

về đặc điểm nhân khẩu học và kinh nghiệm du lịch trong đánh giá hai yếu tố trên không 

chỉ là cơ sở để cải thiện HADD mà còn là căn cứ để phân khúc thị trường khách du lịch 

nhằm góp phần duy trì và gia tăng khách hàng thân thiết cho mỗi điểm đến.  

Thừa Thiên Huế là điểm đến du lịch nổi tiếng của Việt Nam, hội đủ các nguồn lực tự 

nhiên và nhân văn cũng như các điều kiện về cơ sở vật chất, môi trường du lịch để phát 

triển HADD hấp dẫn và khác biệt. Tuy nhiên trong thời gian qua, khả năng thu hút khách 

du lịch, nhất là du khách trở lại điểm đến du lịch Huế chưa tương xứng với tiềm năng du 

lịch của tỉnh (Sở du lịch Thừa Thiên Huế, 2018). Do đó, phân tích YDTL của du khách 

trong mối quan hệ với HADD là một trong những chủ đề cần được quan tâm nghiên cứu.   

Trong phạm vi nghiên cứu của bài viết, các tác giả phân tích ý định trở lại của du 

khách trong mối quan hệ với hình ảnh điểm đến du lịch, đồng thời phân tích sự khác biệt 

về đặc điểm nhân khẩu và kinh nghiệm du lịch của du khách trong nhận thức HATT cũng 

như ý định trở lại điểm đến du lịch Huế của du khách, làm cơ sở đề xuất gợi ý gia tăng ý 

định trở lại của du khách đối với điểm đến du lịch Huế. 

2.  CƠ SỞ LÝ THUYẾT 

* Hình ảnh điểm đến du lịch 

Hơn ba thập kỷ qua, nhiều nhà nghiên cứu đã công nhận tầm quan trọng của HADD 

đối với du khách trong việc ra quyết định du lịch (Hunt, 1975), lựa chọn điểm đến (Hunt, 

1975; Lin và cs, 2007), ý định quay trở lại và sẵn lòng giới thiệu điểm đến cho người khác 

(Chen và Tsai, 2007; Baloglu và McClearly; 1999).  

HADD là những ấn tượng mà một người hoặc nhiều người lưu giữ về một địa điểm 

không phải là nơi cư trú của họ (Hunt, 1975); hay đó là tổng thể niềm tin, ý tưởng và ấn 
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tượng của một người về một điểm đến du lịch (Crompton, 1979); là sự nhận thức các thuộc 

tính điểm đến của cá nhân và những ấn tượng toàn diện về một điểm đến (Echtner và 

Ritchie, 2003). Có thể thấy, điểm chung của các khái niệm HADD đều tập trung nhấn mạnh 

vào ấn tượng và nhận thức của du khách về một điểm đến, chứng tỏ du khách sẽ là người 

quyết định hình ảnh trong tâm trí của họ. Nếu một HADD được nhận thức càng tích cực, 

càng thu hút nhiều khách du lịch nhất là du khách trở lại cùng một điểm đến (Baloglu và 

Mc Cleary, 1999; Qu và cs, 2011, Rittichainuwat và cs, 2001). 

Trong nghiên cứu HADD du lịch, có nhiều cách tiếp cận khác nhau, chẳng hạn như 

tiếp cận theo thành phần “nhận thức” để đánh giá các yếu tố cấu thành HADD (Mayo, 

1975; Cromptom, 1979); tiếp cận theo hai chiều, gồm bộ ba thuộc tính như Thuộc tính 

chức năng- tâm lý, Bộ phổ biến - độc đáo, Bộ thuộc tính đơn lẻ - toàn diện (Echtner và 

Ritchie, 2003); hay tiếp cận theo cấu trúc đa chiều bao gồm hình ảnh nhận thức và hình 

ảnh tình cảm cấu thành HADD du lịch (Baloglu và McCleary, 1999; Martine và Bosque, 

2008; Rittichainuwat và cs, 2001; Bigné và cs, 2001; Qu và cs, 2011; Artuger, 2017).  

Đối với HADD, các khái niệm thường bắt đầu với thuật ngữ “những ấn tượng” 

(Hunt,1975), “tổng thể ấn tượng” (Crompton, 1979; Kim và Richardson, 2003) hay“nhận 

thức về những đặc trưng điểm đến” (Coshall, 2000) cho thấy sự nhận thức của du khách 

về HADD thường thông qua ấn tượng tổng thể. Do đó, dù cách tiếp cận các thành phần 

HADD có sự khác nhau nhưng phần lớn các nghiên cứu đều thống nhất rằng, khi nhắc đến 

HADD du lịch, du khách thường nghỉ đến những đặc trưng chung của điểm đến, tức là đề 

cập đến ấn tượng toàn diện của cá nhân về điểm đến đó (Baloglu và McCleary, 1999). 

Akama và cs (2003) nhấn mạnh, thành công của một điểm đến trong việc thu hút khách du 

lịch phụ thuộc nhiều vào HATT hơn bất kỳ đặc điểm hình ảnh cụ thể nào. Chính vì vậy, 

thực hiện nghiên cứu HADD phải khái quát được những đặc điểm chung nhất, nổi bật nhất 

thể hiện qua HATT.   

Trong một số nghiên cứu trước đây, HATT được thiết lập thông qua một tập hợp 

thuộc tính và được đánh giá bằng thang đo Likert hoặc thang đo chênh lệch ngữ nghĩa 

(Bigne và cs, 2009), được ước tính bằng giá trị trung bình hoặc tổng điểm của các thuộc 

tính (Enchter và Richie, 2003). Cách đo lường này đã thể hiện HADD tổng thể được hình 

thành từ kết quả của đánh giá chung cả về mặt nhận thức và tình cảm của một điểm đến 

(Mazursky và Jacoby 1986; Stern và Krakover, 1993) hay đó là tổng số ấn tượng của 

HANT, HATC và hình ảnh độc đáo (Qu và cs, 2011).  

Trong nghiên cứu này, bài viết kế thừa và phát triển thang đo HATT dựa trên những 

nhận thức khái quát nhất về HANT và HATC. Hình ảnh nhận thức (HANT) mô tả kiến 

thức hoặc niềm tin mà một cá nhân có về một điểm đến, chẳng hạn như cảnh quan, các yếu 

tố thu hút văn hoá, tự nhiên… (Chew và Jahari, 2014). Hình ảnh tình cảm (HATC) là cảm 

xúc mà du khách nhận được ở một điểm đến như thư giãn, vui vẻ, sôi động hay buồn 
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chán…), thể hiện sự gắn kết tình cảm của cá nhân với điểm đến đó (Walmsley và Jenkins, 

1993). Sự kết hợp giữa hai hình ảnh này được xem là cách giải thích tốt nhất, bao quát nhất 

về cách thức du khách thiết lập một HADD tổng thể du lịch (Baloglu và Brinberg, 1997; 

Beerli và cs, 2002; Lin và cs, 2007). 

* Ý định trở lại điểm đến du lịch của du khách 

Ý định thăm viếng trở lại là sự sẵn lòng trở lại một điểm đến du lịch mà du khách đã 

từng trải nghiệm (Kozak, 2002); hay đó là khả năng du khách trở lại thăm viếng một điểm 

đến được xác định trong một khoảng thời gian cụ thể (Woodside và Lysonski, 1989). Các 

nghiên cứu chứng minh rằng, ý định trở lại điểm đến du lịch xuất phát từ sự hài lòng hay 

lòng trung thành ở mức độ cao của du khách đối với điểm đến, do đó xác định các yếu tố 

quyết định đến sự trở lại của du khách thực sự có ý nghĩa trong việc cung cấp những lợi 

thế khác biệt của một điểm đến du lịch, là cơ sở quan trọng cho các tổ chức quản lý điểm 

đến trong việc thu hút, làm hài lòng và lưu giữ khách hàng trung thành (Kozak, 2002; Chen 

và Tsai, 2007; Chi và Qu, 2008; Bigne và cs, 2005, Qu và cs, 2011). Quan trọng hơn, sự 

trở lại của du khách mang lại hiệu quả kinh tế cho điểm đến như doanh thu và lượng du 

khách ổn định (Opperman, 1997); các chi phí quảng cáo để thu hút du khách quay trở lại 

ít hơn so với du khách đến lần đầu (Weaver và Lawton, 2002; Lau và Mckercher, 2004) và 

du khách quay trở lại có ý nghĩa trong việc tăng doanh thu tại các điểm du lịch và tiết kiệm 

chi phí (Jang và Feng, 2007).  

* Mối quan hệ HADD với YDTL của du khách 

Mối quan hệ giữa HADD và YDTL của du khách là mối quan hệ thuận chiều thể  hiện 

HATT càng tích cực sẽ tác động tích cực đến YDTL của du khách và ngược lại, HATT tiêu 

cực sẽ cản trở về mặt nhận thức của du khách, từ đó có những tác động tiêu cực tới YDTL 

của du khách (Ritticharinuwat và cs, 2001; Qu và cs, 2011). Trong nghiên cứu HADD, 

nhằm mục đích làm nổi bật hình ảnh đặc trưng với những nguồn lực và lợi thế du lịch của 

mỗi điểm đến để thúc đẩy ý định tích cực của du khách, phần lớn các nghiên cứu đều kỳ 

vọng tìm thấy mặt tích cực của HADD trong mối quan hệ với YDTL (Ritticharinuwat và 

cs, 2001; Qu và cs, 2011). Do đó, quan hệ thuận chiều và tích cực giữa HATT với YDTL 

được quan tâm nghiên cứu. 

Cùng với việc xác định mối quan hệ giữa HATT và YDTL, sự khác biệt trong đánh 

giá theo đặc điểm nhân khẩu học và kinh nghiệm du lịch của du khách về các thành phần 

trên cũng được chú ý. Thực tế cho thấy, bối cảnh nghiên cứu và đối tượng khảo sát khác 

nhau thì sự khác biệt trong đánh giá theo đặc điểm nhân khẩu học đến HADD và ý định du 

lịch có sự khác nhau nhất định. Chẳng hạn, Baloglu và McClearly (1999) xác nhận, độ 

tuổi, trình độ học vấn ảnh hưởng đến cách đánh giá HADD của du khách Mỹ có ý định đến 

Thổ Nhĩ Kỳ, Ai Cập, Hy Lạp và Ý; Walmsley và cs (1993) khẳng định, sự khác nhau về độ 

tuổi và giới tính của du khách có tác động đến nhận thức HADD Gosford, Úc; và sự khác 
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biệt về độ tuổi, giới tính và trình độ học vấn của du khách Anh có ảnh hưởng đến kết quả 

đánh giá HADD Tây Ban Nha (Stern và Krakover, 1993). Trong khi đó, Baloglu và cs (1997) 

cho rằng, không có sự khác biệt trong đánh giá HADD du lịch Mỹ theo giới tính, học vấn, 

thu nhập của du khách Tây Đức; hay tuổi, hôn nhân không ảnh hưởng đến kết quả nhận thức 

HADD trong nghiên cứu của Mackay và cs (1997) và Smith và Mackay (2001).  

Đối với kinh nghiệm du lịch (số lần thăm viếng, kênh thông tin, thời gian lưu trú…), 

đây được xem là yếu tố quan trọng trong việc ra quyết định của du khách (Um và Crompton, 

1990). Tuy nhiên, không phải tất cả kinh nghiệm du lịch đều có ảnh hưởng đến nhận thức 

HADD. Chẳng hạn, Kaplanidou và CS (2006) xem kinh nghiệm du lịch là yếu tố trung 

gian ảnh hưởng đến HADD và xác nhận những trải nghiệm đã có sẽ làm gia tăng sự quen 

thuộc của du khách đối với điểm đến; ngược lại, Hunt (1975), Chen và cs (1999) chứng 

minh, số lần du lịch lặp lại trước đó không có tác động đến nhận thức HADD du lịch của 

du khách tại chính điểm đến mà họ từng trải nghiệm.  

Với bối cảnh nghiên cứu là điểm đến du lịch TTH, trong bài viết này các tác giả xem 

xét sự khác biệt trong đánh giá theo đặc điểm nhân khẩu học và kinh nghiệm du lịch của 

du khách trong nhận thức HATT và YDTL của du khách đối với điểm đến này.  

3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

Nghiên cứu sử kết hợp phương pháp định tính (thảo luận nhóm, tham khảo ý kiến 

chuyên gia) để nhận diện thang đo hình ảnh điểm đến du lịch TTH và phương pháp định 

lượng (thống kê mô tả, kiểm định giá trị trung bình - One sample T test và kiểm định khác 

biệt trung bình - Independent sample T – test) để phân tích đánh giá của du khách về HATT 

và YDTL điểm đến du lịch TTH.  

Dữ liệu sơ cấp được thu thập từ du khách nội địa và quốc tế đã và đang trải nghiệm 

du lịch tại điểm đến Huế bằng phương pháp bảng hỏi. 

Bảng hỏi được thiết kế gồm: phần 1 là đặc điểm nhân khẩu học và kinh nghiệm du 

lịch của du khách đối với điểm đến Huế. Phương án trả lời được thiết kế sẵn để du khách 

lựa chọn và đánh dấu vào ô phù hợp; phần 2 là thông tin đánh giá HADD du lịch Huế và 

YDTL của du khách. Trong đó, dựa trên kết quả nghiên cứu định tính kết hợp với định 

hướng xây dựng HADD du lịch Huế trong Quy hoạch tổng thể phát triển du lịch Thừa 

Thiên Huế đến năm 2030, HADD tổng thể được đo lường bằng 5 phát biểu là: 1. Huế là 

điểm đến du lịch nổi tiếng Việt Nam, 2. Huế là điểm đến DL văn hóa, lịch sử hấp dẫn, 3. Huế 

là điểm đến DL có TNTN đa dạng, 4. Huế là điểm đến du lịch bình yên, thơ mộng, 5. Hình 

ảnh điểm đến du lịch Huế là tích cực. Thang đo Likert 7 điểm được sử dụng với 1 - Hoàn 

toàn không đồng ý đến 7 - Hoàn toàn đồng ý.  

Về YDTL của du khách, đối với điểm đến du lịch Huế, nghiên cứu kế thừa có điểu 

chỉnh thang đo của Bigne và cs (2005); Chen và Tsai (2007); Qu và cs (2011), Chi và Qu 

(2008) với 3 câu hỏi đo lường trực tiếp và gián tiếp ý định này gồm: 1. Du khách sẽ lựa 
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chọn điểm đến du lịch Huế cho kỳ nghỉ gần nhất? 2. Du khách sẽ trở lại điểm đến du lịch 

Huế trong vòng 3 năm tới? 3. Du khách có khả năng trở lại điểm đến du lịch Huế trong 

tương lai? Thang đo Likert từ 1 - Hoàn toàn không đến 7 - Hoàn toàn có khả năng được 

sử dụng để đo lường 3 câu hỏi trên.  

Nghiên cứu sử dụng phương pháp chọn mẫu thuận tiện đối với du khách đang du lịch 

tại Huế với thời gian lưu trú ít nhất 1 đêm. Bảng hỏi được phát cho du khách tại các điểm 

như ga Huế, sân bay Phú Bài và tour du lịch từ Huế đến các nơi khác trong thời gian từ 

tháng 5/2017 đến tháng 5/2018.  

Cỡ mẫu nghiên cứu: theo Burns và Bush (1995), khi xem xét quy mô mẫu nghiên 

cứu cần chú ý 3 vấn đề (1) Số lượng các thay đổi của tổng thể, (2) Độ chính xác mong 

muốn, và (3) Mức tin cậy cho phép trong giá trị ước lượng tổng thể. Do đó công thức ước 

tính kích thước mẫu để đạt được độ chính xác 95% tại mức tin cậy 95% được đề xuất là:  

N = Z2(p*q)/e2      Trong đó: - N: kích thước mẫu 

   - Z: độ lệch chuẩn với mức tin cậy cho phép (95%) 

   - p: giá trị ước lượng thay đổi trong tổng thể: 50% 

     - q = 100% - p; e: sai số cho phép (5%). 

(Các nghiên cứu xã hội thường sử dụng số lượng các thay đổi của tổng thể 50%, nên 

để đảm bảo mức độ an toàn trong xác định kích cỡ mẫu nghiên cứu, các nghiên cứu thực 

tiễn thường chọn mức p = 50%). 

Cỡ mẫu nghiên cứu tối thiểu là: N = 1.962*(0,5*0,5)/0,052= 385 

Cỡ mẫu thu thập: 696 bảng hỏi được sử dụng cho nghiên cứu này. 

Dữ liệu nghiên cứu được tổng hợp và phân tích trên phần mềm SPSS 22.  

4. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU  

* Thông tin chung của mẫu nghiên cứu 

Trong 696 mẫu đưa vào phân tích có 402 khách nội địa (57,80%) và 294 khách quốc 

tế (42,20%); 362 du khách nữ chiếm tỷ lệ 52,00%; gần 50% du khách có độ tuổi 18–35, 

29,3% khách trong độ tuổi 36 – 44 và số còn lại có độ tuổi 45 – 60; 61,2% người đến Huế 

lần đầu; 30,3% đến lần 2; 72,40% du khách đến Huế với mục đích du lịch; đối tượng khảo 

sát đi du lịch đến Huế theo hình thức tự tổ chức chiếm 42,8%, số còn lại đến Huế theo tour 

du lịch, cơ quan tự tổ chức và hình thức khác; thời gian lưu trú tại Huế của du khách phần 

lớn là 2 đêm chiếm 49,2%, tiếp đến là 1 đêm với 33,6% và khoảng 17,2% khách có thời 

gian lưu trú từ 3 đêm trở lên. Thông tin chung của mẫu nghiên cứu phù hợp với đặc điểm 

du khách đến Huế theo nguồn khách và thời gian lưu trú bình quân/khách từ năm 2016 –

2018 (Sở du lịch Thừa Thiên Huế, 2018), đồng thời sự phân bố tương đối đồng đều của 

mẫu nghiên cứu theo giới tính, độ tuổi, mục đích, hình thức du lịch và số lần đến Huế góp 

phần đánh giá khách quan về HADD cũng như YDTL điểm đến du lịch TTH của du khách.  
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* Đánh giá sơ bộ thang đo 

Bảng 1. Hệ số Cronbach's Alpha của các thang đo hình ảnh tổng thể  

và ý định trở lại của du khách 

Nhân tố/Biến 

quan sát 

Trung bình 

thang đo nếu 

loại biến 

Phương sai 

thang đo 

nếu loại biến 

Tương quan 

biến tổng 

Cronbach's 

Alpha nếu loại 

biến 

1. HÌNH ẢNH TỔNG THỂ ĐIỂM ĐẾN (HATT) Cronbach's Alpha =  0,839 

HATT1 21,5963 12,431 0,659 0,802 

HATT2 21,5560 12,837 0,650 0,804 

HATT3 22,1020 12,454 0,604 0,818 

HATT4 21,6250 12,338 0,662 0,801 

HATT5 21,6149 13,132 0,641 0,807 

2. Ý ĐỊNH TRỞ LẠI CỦA DU KHÁCH (YDTL) Cronbach's Alpha = 0,857 

YDTL1 9,9454 9,257 0,691 0,835 

YDTL2 9,7543 7,647 0,823 0,706 

YDTL3 9,1480 9,571 0,685 0,840 

(Nguồn: tổng hợp từ kết quả phân tích dữ liệu điều tra của tác giả, 2018) 

Thực hiện đánh giá sơ bộ thang đo bằng hệ số Cronbach's Alpha, kết quả Bảng 1 cho 

thấy, hệ số Cronbach's Alpha của thang đo HATT và YDTL lần lượt là 0,839 và 0,857, hệ 

số tương quan biến tổng của các biến quan sát đều lớn hơn 0,3. Nếu loại biến, Cronbach's 

Alpha của các thang đo không cải thiện. Như vậy, với các điều kiện về hệ số tương quan 

biến tổng > 0,3 và hệ số Cronbach's Alpha từ 0,7 – 0,8, thang đo HATT và YDTL đảm bảo 

yêu cầu về độ tin cậy và là thang đo lường tốt (Hair, 2010). 

* Đánh giá của du khách về HATT và YDTL điểm đến du lịch Huế 

Nghiên cứu thực hiện phân tích đánh giá của du khách thông qua giá trị trung bình và 

tỷ lệ đánh giá từ mức 5 (khá đồng ý) trở lên cho các biến đo lường HATT và YDTL. Sử 

dụng thang đo 7 điểm để đo lường các biến quan sát, điểm 4 được xem là trung vị và làm 

căn cứ xác định chiều hướng đánh giá tiêu cực (< 4) hay tích cực (> 4) của du khách đối 

với điểm đến. Do đó, bài viết thực hiện kiểm định trung bình (One sample t – test) với giá 

trị kiểm định = 4. Kết quả thể hiện ở Bảng 2. 

Về hình ảnh tổng thể (HATT): HATT du lịch Huế được đánh giá theo chiều hướng 

tích cực thể hiện qua điểm trung bình của 5 tiêu chí đều > 4 (Sig < 0,05). Trong đó, có 

67,1% du khách đánh giá Huế là điểm đến du lịch có tài nguyên tự nhiên đa dạng (HATT3), 

đây cũng là tiêu chí có điểm trung bình thấp nhất (5,02) trong thang đo HATT. 4 tiêu chí 

còn lại có trên 83% người được hỏi đánh giá từ mức 5 trở lên (khá đồng ý). Kết quả phân 

tích cho thấy, nhận thức của du khách về HATT điểm đến du lịch Huế là rất khả quan, ấn 

tượng nổi bật với các đặc trưng như điểm đến Huế là nổi tiếng, là điểm đến văn hóa lịch 

sử, bình yên và thơ mộng và là một điểm đến tích cực. Đồng thời kết quả cũng cho thấy, 

mặc dù tài nguyên du lịch tự nhiên của TTH là đa dạng và phong phú nhưng nguồn lực này 

vẫn chưa tạo nên ấn tượng thật sự đối với du khách khi trải nghiệm du lịch tại đây.  
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Về ý định trở lại của du khách (YDTL): điểm trung bình các tiêu chí đánh giá YDTL 

của du khách đều > 4 (Sig <0,05) thể hiện ý định trở lại của du khách đối với điểm đến này 

là khá cao. Tuy nhiên khi xem xét trong mối quan hệ với HATT, kết quả xác định YDTL 

của du khách chưa có sự đồng nhất theo chiều hướng HATT càng tích cực thì YDTL của 

du khách càng tích cực. Cụ thể: nếu 4/5 tiêu chí của HATT có trên 83% du khách đánh giá 

từ mức 5 trở lên thì đối với YDTL tỷ lệ này có mức chênh lệch khác biệt, chỉ 50,45% du 

khách Lựa chọn điểm đến du lịch Huế cho kỳ nghỉ gần nhất (YDTL1), 62,64% người có ý 

định Trở lại điểm đến du lịch Huế trong vòng 3 năm tới (YDTL2) và 76,15% người xác 

định Có khả năng trở lại điểm đến du lịch Huế trong tương lai (YDTL3). Rõ ràng, mới chỉ 

dừng lại ở việc đo lường ý định, nhưng kết quả phân tích cho thấy, nếu không xác định về 

thời gian, ý định trở lại điểm đến du lịch Huế của du khách có xu hướng gia tăng. Từ đó 

có thể thấy, làm thế nào để thúc đẩy các ý định trở lại của du khách thành hiện thực là câu 

hỏi được đặt ra cho các nhà quản lý điểm đến du lịch Huế ở hiện tại và cả trong tương lai. 

Bảng 2. Đánh giá của du khách về HATT và YDTL của du khách 

Thành phần/Nhân tố 
Biến quan 

sát 

Trung 

bình(1) 

Độ lệch 

tiêu chuẩn 

% đánh giá của 

du khách (2) 

III. HÌNH ẢNH TỔNG 

THỂ (HATT) 

HATT1 5,53 1,13 85,78 

HATT2 5,57 1,07 85,92 

HATT3 5,02 1,19 67,10 

HATT4 5,50 1,15 83,19 

HATT5 5,51 1,03 86,21 

V. Ý ĐỊNH TRỞ LẠI 

(YDTL) 

YDTL1 4,47 1,60 54,45 

YDTL2 4,67 1,73 62,64 

YDTL3 5,28 1,55 76,15 

(Nguồn: tổng hợp kết quả phân tích dữ liệu điều tra của tác giả, 2018) 

Ghi chú: (1)kiểm định one sample t - test với giá trị = 4, mức ý nghĩa (sig) < 0,05. 

  (2): tỷ lệ đánh giá của du khách từ mức 5 – 7 (tích cực)  

* Mối quan hệ giữa HATT và YDTL 

Thực tế nghiên cứu cho thấy, có nhiều nhân tố ảnh hưởng YDTL của du khách và HATT 

là một trong số đó. Trong phạm vi bài viết, song song với việc phân tích đánh giá của du khách 

về HATT và YDTL, các tác giả đo lường mối quan hệ trên bằng phương trình hồi quy tuyến 

tính với HATT là biến độc lập và YDTL là biến phụ thuộc.  

Kết quả phân tích thể hiện, giá trị kiểm định t của HATT (kiểm định hệ số hồi quy) 

có Sig = 0,00 < 0,05, nghĩa là HATT có ảnh hưởng đến YDTL; hệ số R2 hiệu chỉnh = 

34,8% (kiểm định F, sig ≤ 0,05) thể hiện HATT giải thích được 34,8% sự thay đổi của 

YDTL. Mô hình hồi quy tuyến tính về mối quan hệ giữa HATT và YDTL:  

YDTL = 1,030 + 0,697*HATT 

Như vậy, HATT và YDTL có mối quan hệ thuận chiều và HATT là nhân tố có ảnh 

hưởng nhất định tới YDTL (≈ 35%). Nếu gia tăng tính tích cực của HATT lên 1 đơn vị thì 
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YDTL của du khách đối với điểm đến sẽ gia tăng 0,697 đơn vị. Do đó, cải thiện hơn nữa 

HATT để thu hút du khách trở lại là vấn đề đặt ra cho điểm đến du lịch TTH.   

Sự khác biệt đánh giá theo đặc điểm nhân khẩu học và kinh nghiệm du lịch về 

hình ảnh tổng thể và ý định trở lại của du khách 

Trên thực tế, khó để đề xuất các biện pháp Marketing cụ thể cho nhiều nhóm theo đặc 

điểm nhân khẩu học cũng như kinh nghiệm của du khách. Do đó, nghiên cứu thực hiện 

phân tổ lại thành 2 nhóm cho đặc điểm như Độ tuổi (dưới 36 tuổi, trên 36 tuổi), Trình độ 

học vấn (Đại học và sau đại học, dưới Đại học), Số lần du lịch (lần đầu, lần thứ hai trở lên), 

Mục đích chính (du lịch, khác), Thời gian lưu trú (1 đêm, từ 2 đêm trở lên) và Hình thức 

du lịch (tự tổ chức, không tự tổ chức).  

Kết quả kiểm định khác biệt trung bình (Independent sample T – test) HATT và 

YDTL của du khách theo đặc điểm nhân khẩu học và kinh nghiệm du lịch ở Bảng 3. 

* Đối với hình ảnh tổng thể (HATT): các đặc điểm Nguồn khách, Hôn nhân, Học 

vấn, Thời gian lưu trú và Hình thức du lịch có sự khác biệt trong đánh giá về HATT điểm 

đến du lịch Huế (Sig < 0,05), thể hiện: Du khách nội địa, những người có gia đình, người 

có trình độ Đại học và sau đại học, thời gian lưu trú dài (từ 2 đêm) và du lịch Huế theo 

hình thức tự tổ chức có nhận thức về HATT tốt hơn so với các nhóm còn lại. 

* Đối với ý định trở lại điểm đến Huế của du khách: Các đặc điểm như Nguồn 

khách, Độ tuổi, Số lần đến Huế, Mục đích đến Huế, Thời gian lưu trú và Hình thức du lịch 

có sự đánh giá khác nhau về YDTL (Sig < 0,05). Cụ thể: du khách quốc tế, người có độ 

tuổi trên 36, du khách đến Huế lần đầu, mục đích chính là đi du lịch, thời gian lưu trú 1 

đêm và đến Huế theo hình thức tour hay tập thể có ý định trở lại điểm đến du lịch Huế thấp 

hơn so với các nhóm tương ứng. 

Kết quả này này chưa đủ căn cứ để kết luận sự hạn chế về sức hút của HADD du lịch 

Huế đối với YDTL của du khách bởi đối tượng khảo sát trong nghiên cứu khá đa dạng, 

gồm khách quốc tế và nội địa, những người có nhóm tuổi khác nhau, mục đích du lịch và 

thời gian lưu trú khác nhau sẽ có ý định du lịch khác nhau. Đặc biệt, đối với khách quốc 

tế, dù một điểm đến hấp dẫn và ấn tượng nhưng do khoảng cách về không gian và khác 

biệt về thời gian, chi phí cho hoạt động du lịch nước ngoài thường tốn kém hơn so với du 

lịch trong nước, cùng với các rào cản khác dẫn đến việc quyết định trở lại cùng một điểm 

đến trong thời gian ngắn sẽ không phải là lựa chọn tối ưu của du khách.  

Xem xét các đặc điểm có sự khác biệt trong đánh giá đối với cả HATT và YDTL như 

Nguồn khách, Thời gian lưu trú và Hình thức du lịch, xu hướng biểu hiện là trung bình 

đánh giá HATT tỷ lệ thuận với trung bình đánh giá về YDTL, nghĩa là nhận thức HATT 

điểm đến du lịch Huế của các nhóm du khách càng tích cực thì YDTL của họ đối với điểm 

đến này càng cao. Vì vậy, tiếp tục cải thiện HADD để gia tăng ý định trở lại của du khách 

là gợi ý cho các nhà quản lý điểm đến du lịch Huế, 
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Bảng 3. Kiểm định sự khác biệt trong đánh giá theo đặc điểm nhân khẩu học và 

kinh nghiệm du lịch về hình ảnh tổng thể và ý định trở lại của du khách 

Tiêu chí 

Hình ảnh tổng thể Ý định trở lại 

Trung 

bình 

Mức ý nghĩa 

(Sig) 

Trung 

bình 

Mức ý nghĩa 

(Sig) 

I. Đặc điểm nhân khẩu học 

1. Nguồn khách 
- Nội địa 5,57 

0,000 
5,56 

0,000 
- Quốc tế 5,23 3,78 

2. Giới tính 
- Nam 5,41 

0,635 
4,89 

0,115 
- Nữ 5,44 4,73 

3. Hôn nhân 
- Độc thân 5,35 

0,042 
4,82 

0,819 
- Gia đình 5,49 4,79 

4. Tuổi 
- Dưới 36 5,41 

0,735 
4,99 

0,001 
- Trên 36 5,44 4,63 

5. Học vấn 
- ĐH và SĐH 5,52 

0,002 
4,87 

0,158 
- Dưới ĐH 5,30 4,72 

II. Kinh nghiệm du lịch 

1. Số lần đến Huế 
- Lần đầu 5,39 

0,135 
4,47 

0,000 
- Từ lần 2 5,49 5,35 

2. Mục đích chính 
- Du lịch 5,40 

0,319 
4,69 

0,000 
- Khác 5,48 5,13 

3. Thời gian lưu trú 
- 1 đêm 5,24 

0,000 
4,43 

0,000 
- Từ 2 đêm 5,51 4,98 

4. Hình thức du lịch 
- Tự tổ chức 5,56 

0,001 
5,45 

0,000 
- Tour và tập thể 5,33 4,33 
(Nguồn: tổng hợp từ kết quả phân tích dữ liệu điều tra của tác giả, 2018) 

5. KẾT LUẬN VÀ GỢI Ý 

Kết quả phân tích Ý định trở lại của du khách trong mối quan hệ với Hình ảnh tổng 

thể điểm đến du lịch Huế cho thấy nhận thức của du khách về HATT điểm du lịch Huế là 

tích cực với những ấn tượng về một điểm đến nổi tiếng với các Di sản văn hóa lịch sử, bình 

yên và thơ mộng. Tuy nhiên, sức hấp dẫn của HADD Huế hiện có chưa đóng vai trò quyết 

định tới YDTL của du khách. Thêm vào đó, sự khác nhau về Nguồn khách, Thời gian lưu 

trú, Hình thức du lịch cùng với các nguyên nhân khác đã ảnh hưởng nhất định đến YDTL 

của du khách, nhất là ý định trở lại trong khoảng thời gian ngắn. Từ đó, nghiên cứu đã đề 

xuất một số gợi ý để gia tăng YDTL là (1) Phát huy lợi thế hiện có về HATT, đồng thời 

tăng cường khai thác hiệu quả các nguồn lực tự nhiên nhằm tạo ấn tượng tốt đối với du 

khách; (2) Chú trọng đầu tư quảng bá HADD qua phim truyền hình và điện ảnh để tạo nên 

hiệu ứng điểm đến đối với du khách chưa và đã từng đến Huế; (3) Tập trung nâng cấp và 

hoàn thiện chất lượng dịch vụ, đa dạng điểm vui chơi giải trí và cơ sở vật chất phục vụ du 

lịch; (4) Dựa trên lợi thế HADD đã có, thiết kế sản phẩm và tour du lịch phù hợp với khách 

du lịch quốc tế và nội địa, với du khách đến Huế theo hình thức tập thể hay tự tổ chức, du 
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khách đến Huế lần đầu hoặc đến Huế từ lần thứ 2 nhằm tạo nên sự khác biệt và sức hấp 

dẫn cho hoạt động trải nghiệm du lịch lặp lại của du khách đối với điểm đến này. 

Bài viết dừng lại ở kết quả phân tích YDTL của du khách trong mối quan hệ với 

HATT điểm đến du lịch Huế. Trên thực tế, có nhiều nhân tố cấu thành HATT như tài 

nguyên du lịch, cơ sở vật chất du lịch, môi trường du lịch, chất lượng dịch vụ và khả năng 

tiếp cận… Vì vậy, phân tích mối quan hệ của từng yếu tố trên trong cấu thành HADD và 

ảnh hưởng của chúng tới YDTL của du khách sẽ là gợi ý cho hướng nghiên cứu tiếp theo.   
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