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have an impact on the cultural destination brand equity of Hue city. 

From the results obtained, the study also proposed some management 

implications for enhancing the cultural destination brand equity of Hue 

city in the current context of tourism development in Hue city. 
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THÔNG TIN BÀI BÁO TÓM TẮT 

Ngày nhận bài:  17/8/2024 Thương hiệu được biết đến như một công cụ hết sức quan trọng giúp 

điểm đến thực hiện được mục tiêu phát triển cũng như nâng cao khả 

năng cạnh tranh trên thị trường du lịch. Trong bối cảnh thu hút khách du 

lịch còn hạn chế so với các loại hình du lịch khác thì các điểm đến du 

lịch văn hóa cần có những đánh giá cụ thể về tài sản thương hiệu điểm 

đến của mình để có những giải pháp nhằm thúc đẩy khả năng thu hút 

khách du lịch và thể hiện văn hóa của địa điểm và làm cho người khác 

biết đến. Nghiên cứu này tiến hành đánh giá tài sản thương hiệu điểm 

đến văn hóa đối với trường hợp thành phố Huế - thành phố văn hóa 

ASEAN, thành phố di sản của Việt Nam bằng phương pháp phân tích 

cấu trúc đường dẫn về các thành phần của tài sản thương hiệu điểm đến 

đối với 431 bảng hỏi thu thập được từ khách du lịch nội địa đến với Huế. 

Kết quả nghiên cứu cho thấy rằng các yếu tố (1) nhận thức về thương 

hiệu, (2) lòng trung thành thương hiệu và (3) chất lượng thương hiệu có 

ảnh hưởng đến tài sản thương hiệu điểm đến văn hóa thành phố Huế. Từ 

những kết quả thu được, nghiên cứu cũng đã đề xuất một số hàm ý quản 

trị cho việc nâng cao tài sản thương hiệu điểm đến văn hóa của thành 

phố Huế trong bối cảnh phát triển du lịch thành phố Huế hiện nay. 
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1. Giới thiệu 

Cùng với sự phát triển của du lịch hiện nay thì sự cạnh tranh giữa các điểm đến du lịch ngày càng 

gay gắt. Do đó, để tồn tại và phát triển được, các điểm đến phải có nhiều chính sách và giải pháp 

trong việc thu hút khách du lịch [1]. Trong khi khách du lịch ngày càng khôn ngoan và khó tính, họ 

có rất ít thời gian cho sự lựa chọn. Hơn nữa nhiều điểm đến du lịch lại có những đặc điểm và những 

loại dịch vụ tương tự nhau. Sự cạnh tranh khốc liệt giữa các điểm đến du lịch đòi hỏi họ phải tạo ra 

lợi thế cạnh tranh của riêng mình so với những điểm khác [1]. Và lúc này thương hiệu được biết đến 

như một công cụ hết sức quan trọng giúp điểm đến thực hiện được mục tiêu phát triển cũng như 

đảm bảo vị thế của mình trên thương trường [2], [3]. Lợi thế cạnh tranh rõ ràng có thể đạt được 

bằng cách phát triển các thương hiệu mạnh mang lại giá trị cao cho khách hàng [4]. Một thương 

hiệu mạnh, được nhiều khách hàng biết đến là con đường ngắn nhất, hiệu quả nhất để điểm đến có 

thể tối đa hóa lợi nhuận của mình với mức chi phí thấp nhất. Vì vậy, việc nghiên cứu thương hiệu 

điểm đến du lịch của một địa phương, ở đây cụ thể là thành phố Huế có ý nghĩa quan trọng. 

Cụ thể hơn, chính cách thức đánh giá của du khách đối với các thương hiệu điểm đến ảnh 

hưởng đến việc lựa chọn điểm đến để du lịch. Nguyên nhân là chỉ khi khách hàng nhớ đến, phân 

biệt, có ấn tượng và nhận ra được thương hiệu của một điểm đến du lịch trong vô số các thương 

hiệu điểm đến khác trên thị trường du lịch thì khách hàng sẽ tiến hành ưu tiên lựa chọn điểm đến 

này cho chuyến du lịch của mình [5], [6]. Hiện nay, tài sản thương hiệu là chủ đề dành được 

nhiều sự quan tâm của các nhà nghiên cứu từ cuối thập niên 1980 [7]. Nghiên cứu về tài sản 

thương hiệu không chỉ dừng lại ở sản phẩm hữu hình hay dịch vụ mà đã dần lan tỏa sang điểm 

đến du lịch. Đã có một vài nghiên cứu về tài sản thương hiệu đối với điểm đến [7], [8].  

Hiện nay, các nghiên cứu về tài sản thương hiệu điểm đến Huế còn chưa được công bố, trình bày 

trong các công trình nghiên cứu khoa học chuyên khảo nào vì đây là một khái niệm còn khá mới. 

Trong khi đó, du lịch Việt Nam ngày càng được chú trọng khi được xác định là ngành kinh tế mũi 

nhọn theo Nghị quyết số 08/NQ-TW được Ban chấp hành Trung ương Đảng đưa ra cũng như các 

chiến lược marketing, quảng bá, phát triển thương hiệu điểm đến Việt Nam của Bộ Văn hóa, Thể thao 

và Du lịch và Cục Du lịch Quốc gia. Bên cạnh đó, hầu hết các tài liệu hiện có về mở rộng thương hiệu 

đều tập trung vào lĩnh vực công nghiệp và ít tập trung vào lĩnh vực dịch vụ [9]. Cho đến nay, rất ít 

nghiên cứu xem xét việc mở rộng thương hiệu liên quan đến di sản văn hóa [10]. Vì vậy, nghiên cứu 

về tài sản thương hiệu điểm đến văn hóa thành phố Huế càng trở nên cấp thiết hơn nhằm cung cấp 

những yếu tố về tài sản của thương hiệu điểm đến từ đó đưa ra các giải pháp nhằm nâng cao, phát 

triển và bảo vệ tài sản thương hiệu điểm đến văn hóa và thu hút khách du lịch ngày càng nhiều. 

2. Cơ sở lý luận và phương pháp nghiên cứu 

2.1. Tài sản thương hiệu điểm đến văn hóa 

Di sản văn hóa được coi là yếu tố then chốt trong sự phát triển kinh tế xã hội của các vùng lãnh thổ 

nói chung và của các điểm đến du lịch nói riêng [11]. Khi một di sản được chỉ định là Di sản Thế giới 

thì sự công nhận này sẽ tạo thành một thương hiệu di sản mạnh mẽ [12] có vị thế quan trọng, đảm bảo 

chất lượng được cảm nhận và tính xác thực [13]. Do đó, thương hiệu di sản này có tác động tích cực 

đến mô hình nhu cầu ở các vùng lãnh thổ và địa phương có liên quan [11], từ đó góp phần giảm rủi 

ro nhận thức của khách du lịch liên quan đến việc chọn điểm đến [11] và cuối cùng, làm tăng niềm 

tin của khách du lịch vào điểm đến được đề cập [11], [14]. Do đó, các di sản là di sản thế giới có sức 

hấp dẫn đáng kể đối với khách du lịch và động lực tạo ra sự giàu có cho các vùng lãnh thổ nơi chúng 

tọa lạc. Điều này cũng tạo thành một nguồn tiềm năng to lớn cho nền kinh tế đang diễn ra của các 

điểm đến. Huế cũng là một điểm đến có di sản văn hóa thế giới. Hiện nay, di sản văn hóa thế giới 

đóng góp rất quan trọng đối với du lịch cũng như thương hiệu điểm đến văn hóa của Huế. 

Về nghiên cứu thương hiệu điểm đến văn hóa và di sản, nghiên cứu hiện tại tuân theo cách 

tiếp cận dựa trên khách hàng để giúp các nhà quản lý điểm đến nhận ra tài sản nào được coi là 

độc đáo và do đó tạo thành tài sản thương hiệu văn hóa của một điểm đến văn hóa [15]. Cụ thể, 
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các nhà quản lý điểm đến, trong nỗ lực xây dựng thương hiệu điểm đến văn hóa, tiếp tục đầu tư 

vào nhiều tài sản văn hóa khác nhau. Cách tiếp cận mang tính khám phá đối với tài sản thương 

hiệu văn hóa không đi xa đến mức xác định giá trị thị trường của chúng mà chỉ giới hạn ở những 

tài sản văn hóa có thể góp phần tạo ra lợi thế cạnh tranh [11]. Điều này đạt được bằng cách công 

nhận các tài sản thương hiệu văn hóa được coi là độc đáo; một khía cạnh tương thích với định 

nghĩa về thương hiệu và tài sản thương hiệu. Để khách du lịch tự đánh giá những tài sản thương 

hiệu văn hóa làm cho điểm đến trở nên độc đáo, cũng như điều tra tất cả năm khía cạnh tài sản 

thương hiệu, được cho là một bước phát triển quan trọng cung cấp bằng chứng về những tài sản 

thương hiệu văn hóa có tác động trực tiếp đến tài sản thương hiệu [15]. 

Camarero và cộng sự [16, tr.1533] đã giới thiệu khái niệm tài sản thương hiệu văn hóa cho các 

tổ chức và hoạt động văn hóa, định nghĩa nó là “giá trị gia tăng của thương hiệu văn hóa, được 

khen thưởng” bởi thị trường với sự gắn bó ngày càng tăng đối với thương hiệu và/hoặc tổ chức. 

Các tác giả này nhận thấy rằng tài sản thương hiệu văn hóa có tác động tích cực đến sự hài lòng 

và ý định quay lại đối với một hoạt động văn hóa. Có thể thấy, những di sản được phân loại là di 

sản thế giới được coi là có mối quan tâm đặc biệt nhờ dấu ấn dễ nhận biết trên toàn cầu [17]. Do 

đó, người ta có thể mong đợi rằng họ có khả năng được hưởng mức tài sản thương hiệu văn hóa 

cao, góp phần làm tăng: sự ưa thích của khách du lịch khi đến thăm điểm đến di sản văn hóa [18], 

lưu lượng du khách [17], và sự sẵn lòng của du khách để trả phí vào cửa [19]. Nói tóm lại, theo 

ghi nhận của Poria và cộng sự [19], dấu hiệu di sản thế giới và văn hóa tạo ra tài sản thương hiệu 

tích cực sẽ thu hút khách du lịch đến những địa điểm mang dấu hiệu đó. Tương tự, Ryan và 

Silvanto [13] cho rằng các trang web mang thương hiệu di sản thế giới có tài sản thương hiệu 

đáng kể, điều này sẽ chuyển thành nhận thức về thương hiệu cao, chất lượng thương hiệu được 

nhận thức cao, liên tưởng mạnh mẽ về mặt tinh thần và các tài sản lớn khác. 

Do tác động của tài sản văn hóa, chẳng hạn như sự kiện, đến việc định vị, tài sản văn hóa cũng 

có thể được coi là tài sản thương hiệu [15]. Do đó, những thể hiện văn hóa cụ thể là tài sản thương 

hiệu văn hóa tiềm năng nếu chúng là lý do khiến du khách cảm nhận một điểm đến là độc đáo. Du 

lịch văn hóa và thương hiệu điểm đến dẫn đến sự công nhận các tài sản văn hóa cụ thể mà khách 

du lịch có thể đánh giá là tài sản thương hiệu văn hóa quan trọng. Những tài sản này đề cập đến 

các di tích/di sản, sự kiện, văn hóa đường phố, ẩm thực, truyền thống, đóng góp cho di sản thế 

giới, các lựa chọn giải trí/cuộc sống về đêm, lễ hội văn hóa, bảo tàng, trung tâm nghệ thuật [20]. 

2.2. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Những phát hiện trước đây về tài sản thương hiệu điểm đến đã cung cấp nền tảng cho bốn khía 

cạnh tài sản thương hiệu; cụ thể là nhận thức, liên tưởng (hình ảnh), chất lượng và lòng trung 

thành (ví dụ [7], [21]). Konecnik và Ruzzier [21], khi thảo luận về tài sản thương hiệu dựa trên 

khách hàng đã tiến hành phân tích bốn khía cạnh khác ngoài tài sản thương hiệu văn hóa, nhận 

thức là thành phần chính tạo nên tác động của thương hiệu đối với du lịch. Một khía cạnh quan 

trọng khác của tài sản thương hiệu đề cập đến các liên tưởng thương hiệu [22] vì chúng phản ánh 

nhận thức của người tiêu dùng [23]. Liên tưởng thương hiệu cũng bao gồm hình ảnh thương hiệu 

kết hợp nhận thức về giá trị, chất lượng, cảm xúc và tính cách thương hiệu [11]. Hơn nữa, đánh giá 

về tài sản thương hiệu văn hóa đã thực hiện tất cả năm khía cạnh của tài sản thương hiệu điểm đến 

trong trường hợp điểm đến văn hóa. Do tính chất khám phá của cấu trúc mô hình năm chiều được 

đề xuất, nhu cầu kết hợp tất cả năm chiều vào mô hình tài sản thương hiệu phát sinh.  

Các mối liên hệ khác mà nghiên cứu này xem xét là những mối liên hệ được coi là quan trọng 

đối với một điểm đến văn hóa, chẳng hạn như tính xác thực, lòng trung thành và sự mới lạ [7]. 

Bên cạnh đó, chất lượng thương hiệu thường được xác định là một khía cạnh quan trọng của tài 

sản thương hiệu [23]. Khi thảo luận về thương hiệu điểm đến đô thị, tổ chức, bầu không khí và 

trải nghiệm chất lượng cũng cần được đưa vào phạm vi [7]. Lòng trung thành với thương hiệu, 

như một khía cạnh của tài sản thương hiệu, được định nghĩa là sự gắn bó của khách hàng với 

thương hiệu [22] và được công nhận là nguồn chính của tài sản thương hiệu dựa trên khách hàng 



TNU Journal of Science and Technology 229(11): 459 - 468 

 

http://jst.tnu.edu.vn                                                462                                                   Email: jst@tnu.edu.vn 

[23]. Hơn nữa, trong du lịch và khách sạn, Back và Parks [24] lưu ý rằng lòng trung thành được 

coi là hệ quả của thái độ nhận thức đa chiều đối với một thương hiệu cụ thể. Vì vậy, lòng trung 

thành thường được điều tra dưới góc độ quay lại và giới thiệu. Vì vậy, nghiên cứu đã tiến hành 

xác định năm giả thuyết phụ theo giả thuyết H1. 

H1. Các khía cạnh của tài sản thương hiệu tác động tích cực đến cấu trúc tài sản thương hiệu 

điểm đến văn hóa (CDBE). 

H1a: Tài sản thương hiệu văn hóa (AST), được công nhận là độc đáo, tác động tích cực đến 

tài sản thương hiệu. 

H1b: Nhận thức về thương hiệu điểm đến văn hóa (AWA) tác động tích cực đến tài sản thương hiệu. 

H1c: Những liên tưởng tích cực (ASS) về thương hiệu điểm đến văn hóa tác động tích cực đến 

tài sản thương hiệu. 

H1d: Chất lượng thương hiệu điểm đến văn hóa (QUA) tác động tích cực đến tài sản thương hiệu. 
H1e: Lòng trung thành (LOY) có tác động tích cực đến tài sản thương hiệu. 

Tại thời điểm này, việc tập trung vào hai khía cạnh đầu tiên (tức là tài sản và nhận thức) cho 

thấy mối quan hệ mang tính cấu trúc giữa chúng. Nói chính xác, những tài sản độc đáo sẽ ảnh 

hưởng đến sự quen thuộc và do đó có thể thu hút nhiều khách du lịch hơn [25]. Đồng thời, tài sản 

văn hóa (ví dụ như lễ hội) có thể nâng cao nhận thức và hỗ trợ cập nhật vai trò của chúng như một 

sản phẩm du lịch bền vững [20]. Do đó, tài sản văn hóa độc đáo của điểm đến được cho là có tác 

động đến nhận thức về thương hiệu [20].  

H2. Tài sản thương hiệu văn hóa (AST) tác động tích cực đến nhận thức về thương hiệu (AWA). 

Theo mô hình đường dẫn được đề xuất, các liên tưởng và chất lượng tạo thành một cấu trúc 

thay thế, cụ thể là trải nghiệm thương hiệu [7]. Mô hình đã mô tả ảnh hưởng của nhận thức đến 

trải nghiệm - nghĩa là đến sự liên kết và chất lượng [7].  

H3. Nhận thức về thương hiệu (AWA) có tác động tích cực đến liên tưởng thương hiệu (ASS). 

H4. Nhận biết thương hiệu (AWA) có tác động tích cực đến chất lượng thương hiệu (QUA). 

Theo Boo và cộng sự [7], mô hình đường dẫn điều tra tác động của kinh nghiệm (tức là các 

khía cạnh của sự liên kết và chất lượng) đối với lòng trung thành. Zins [26] cũng cho rằng hình 

ảnh có ảnh hưởng đến lòng trung thành. Ngoài ra, mối quan hệ tích cực giữa chất lượng cảm 

nhận và lòng trung thành đã được xác định [27].  

H5. Liên tưởng thương hiệu (ASS) có tác động tích cực đến lòng trung thành thương hiệu (LOY). 

H6. Chất lượng thương hiệu (QUA) có tác động tích cực đến lòng trung thành thương hiệu (LOY). 
Mô hình nghiên cứu, các giả thuyết nghiên cứu cụ thể được thể hiện ở Hình 1. 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu 

(Nguồn: Kladou và Kehagias [15]) 

2.3. Phương pháp thu thập số liệu 

- Phương pháp ước lượng cỡ mẫu: Nếu một nghiên cứu duy nhất bao gồm cả phương pháp 

phân tích nhân tố (EFA) và phân tích nhân tố khẳng định (CFA), thì số lượng cỡ mẫu này dành 

cho từng giai đoạn phân tích và do đó sẽ cần khoảng gấp đôi số lượng mẫu đề xuất cho nghiên 

cứu kết hợp EFA và CFA [28]. Do đó ở giai đoạn này, cỡ mẫu mục tiêu cũng có thể bằng với cỡ 

mẫu nghiên cứu xác định. Theo Hair và cộng sự [28], kích thước mẫu tối thiểu để sử dụng cho 

phân tích nhân tố là 50, tốt hơn là từ 100 trở lên. Tỷ lệ số quan sát trên một biến phân tích là 5:1 
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hoặc 10:1. Bên cạnh đó, Hair và cộng sự [28] cũng xác định cỡ mẫu tối thiểu trong PLS-SEM là 

10 lần số biến quan sát của một cấu trúc thang đo. Sau khi xác định được số biến quan sát từ mô 

hình nghiên cứu là tổng cộng có 33 biến quan sát, cỡ mẫu mục tiêu của giai đoạn này sẽ được xác 

định sẽ là: 33 x 10 = 330 mẫu cần thu thập để tiến hành phân tích. Tuy nhiên, để đảm bảo và gia 

tăng độ tin cậy, nghiên cứu đã tiến hành thu thập nhiều mẫu hơn với số lượng là 450 bảng hỏi 

khảo sát đối với 450 du khách nội địa đến thành phố Huế. 

- Phương pháp để thu thập trong nghiên cứu này là phương pháp thu thập mẫu ngẫu nhiên, 

thuận tiện không mang tính xác suất đối với khách du lịch đến thành phố Huế. Thời gian thu thập 

dữ liệu sơ cấp từ tháng 01 đến tháng 02 năm 2024. Để đo lường các biến nghiên cứu, nghiên cứu 

đã sử dụng thang đo Likert 5 mức độ, từ 1-hoàn toàn không đồng ý đến 5-hoàn toàn đồng ý để 

thu thập ý kiến của khách du lịch được khảo sát. 

2.4. Phương pháp xử lý số liệu 

Dữ liệu nghiên cứu sơ cấp sẽ được xử lý thông qua phần mềm SPSS và SmartPLS. Các 

phương pháp phân tích chủ yếu là xác định độ tin cậy, xoay nhân tố, phân tích đường dẫn,… 

3. Kết quả và bàn luận 

3.1. Thông tin chung về mẫu khảo sát 

Nghiên cứu đã tiến hành khảo sát 450 du khách nội địa đến Huế. Tổng số phiếu phát ra là 450, 

tổng số phiếu thu về là 440. Trong đó, có 9 phiếu không hợp lệ. Như vậy, nghiên cứu sử dụng 

431 mẫu để phục vụ cho quá trình nghiên cứu (kết quả ở bảng 1). 

Bảng 1. Thống kê mô tả mẫu nghiên cứu 

Tiêu chí Số lượng Tỷ lệ (%) Tiêu chí Số lượng Tỷ lệ (%) 

Quê 

quán 

Miền Bắc 98 22,7 Giới 

tính 

Nam 194 45,0 

Miền Trung 231 53,6 Nữ 237 55,0 

Miền Nam 102 23,7 Hôn 

nhân 

Đã kết hôn 238 55,2 

Độ 

tuổi 

< 30 tuổi 198 45,9 Chưa kết hôn 193 44,8 

30-60 tuổi 135 31,3 

Bằng 

cấp 

Dưới trung học 35 8,1 

> 60 tuổi 98 22,7 Trung học 100 23,2 

Nghề 

nghiệp 

Kinh doanh 104 24,1 Cao đẳng 77 17,9 

Văn phòng 92 21,3 Đại học  185 42,9 

Học sinh, sinh viên 90 20,9 Sau đại học 24 5,6 

Công nhân 46 10,7 Khác 10 2,3 

Hưu trí 37 8,6 
Thu 

nhập 

<5 triệu/tháng 105 24,4 

Khác 62 14,4 5-15 triệu/tháng 191 44,3 

Tổng 431 100 >15 triệu/tháng 135 31,3 

(Nguồn: Kết quả xử lý số liệu năm 2024) 

- Về giới tính: ta có thể thấy rằng có sự khá cân bằng về giới tính, tuy nhiên giới tính nữ chiếm 

tỷ lệ cao hơn. Cụ thể,du khách nam chiếm tỷ lệ là 45%, du khách nữ chiếm tỷ lệ là 55%. Về quê 

quán: kết quả khảo sát cho thấy rằng du khách chủ yếu đến từ miền Trung (tỷ lệ là 53,6%), tiếp theo 

là du khách đến từ miền Nam (tỷ lệ là 23,7%), du khách đến từ miền Bắc (tỷ lệ là 22,7%).  

- Về độ tuổi: kết quả cho thấy rằng các du khách chủ yếu có độ tuổi trẻ. Cụ thể là những du 

khách nhỏ hơn 30 tuổi chiếm tỷ lệ là 45,9% (gần bằng 50%). Tiếp đến là nhóm du khách có độ 

tuổi từ 30-60 tuổi (31,3%) và cuối cùng là nhóm du khách trên 60 tuổi chiếm tỷ lệ là 22,7%. 

- Về nghề nghiệp: các du khách có nghề nghiệp khá đa dạng, chủ yếu là các du khách làm 

công việc kinh doanh (24,1%), văn phòng (21,3%), học sinh, sinh viên (20,9%). Các nhóm nghề 

nghiệp khác của du khách chiếm tỷ lệ ít bao gồm công nhân (10,7%), hưu trí (8,6%) và nhóm đối 

tượng khác (14,4%). 

- Về thu nhập: Nhóm du khách có mức thu nhập từ 5-15 triệu/tháng chiếm tỷ lệ lớn nhất (44,3%); 

đây là nhóm chiếm nhiều trong xã hội có điều kiện đi du lịch. Tiếp đến là nhóm du khách có mức thu 

nhập trên 15 triệu/tháng (31,3%). Cuối cùng là nhóm có mức thu nhập dưới 5 triệu/tháng (24,4%), 



TNU Journal of Science and Technology 229(11): 459 - 468 

 

http://jst.tnu.edu.vn                                                464                                                   Email: jst@tnu.edu.vn 

đây đa phần là học sinh, sinh viên hoặc người đi cùng gia đình hoặc bạn bè là chính. 

- Về bằng cấp: kết quả cho thấy các du khách đa số có bằng đại học và sau đại học (48,5%). 

Nhóm du khách có trình độ trung học đứng thứ 2 với 23,2%, tiếp theo là cao đẳng (17,9%), dưới 

trung học (8,1%). 

- Về tình trạng hôn nhân: kết quả cho thấy rằng đa số các du khách tham quan Huế đã kết hôn 

(tỷ lệ là 55,2%) so với các du khách chưa kết hôn (tỷ lệ là 44,8%). 

3.2. Kết quả kiểm định độ tin cậy và tính hiệu lực của các thang đo 

Đánh giá hệ số tải ngoài lần 1: Để tiến hành phân tích mô hình cấu trúc đường dẫn, nghiên 

cứu đã phân tích và đánh giá hệ số tải ngoài (outer loading) của các biến. Kết quả cho thấy các 

biến AST7, AST9, AST4, AST1, ASS4, ASS8, ASS9 có hệ số tải ngoài nhỏ hơn 0,708. Do đó, 

nghiên cứu đã tiến hành loại các biến AST7, AST9, AST4, AST1, ASS4, ASS8, ASS9 [28]. 

Xây dựng độ tin cậy, giá trị và hệ số tải: Phân tích hệ số tải ngoài lần 2 ở bảng 2 cho thấy 

các giá trị hệ số tải đảm bảo điều kiện là lớn hơn 0,7 [28]. 

Bảng 2. Độ tin cậy, giá trị và hệ số tải phân tích lần 2 

 
VIF 

Hệ số 

tải 

Độ tin 

cậy 
CA AVE  VIF 

Hệ số 

tải 

Độ tin 

cậy 
CA AVE 

AST2 2,438 0,851 

0,921 0,893 0,700 

ASS1 2,124 0,797 

0,915 0,889 0,643 

AST3 2,208 0,849 ASS2 2,178 0,809 

AST8 2,111 0,842 ASS3 2,247 0,831 

AST5 2,163 0,826 ASS5 1,883 0,789 

AST6 2,211 0,815 ASS6 1,981 0,805 

AWA1 2,762 0,886 

0,930 0,900 0,768 

ASS7 1,915 0,778 

AWA2 2,556 0,866 LOY1 1,987 0,842 

0,894 0,842 0,678 
AWA3 2,540 0,876 LOY2 1,190 0,841 

AWA4 2,566 0,878 LOY3 1,809 0,822 

QUA1 1,943 0,832 

0,895 0,844 0,682 

LOY4 1,709 0,786 

QUA2 2,002 0,843 CDBE1 1,687 0,850 

0,893 0,821 0,736 QUA3 1,809 0,812 CDBE2 1,967 0,872 

QUA4 1,871 0,816 CDBE3 1,937 0,851 

(Nguồn: kết quả xử lý số liệu năm 2024) 

- Về độ tin cậy, kết quả kiểm định độ tin cậy tổng hợp (CA) ở bảng 2 cho thấy các biến đưa 

vào mô hình đảm bảo độ tin cậy khi có giá trị độ tin cậy tổng hợp > 0,8 [29]. 

- Về đánh giá tính hội tụ trên phần mềm SmartPLS, kết quả cho thấy rằng các biến có giá trị 

hội tụ lớn hơn 0,5 nên đảm bảo độ hội tụ trong mô hình [30]. 

- Về đánh giá đa cộng tuyến, kết quả ở bảng 2 cho thấy rằng mô hình không có hiện tượng đa 

cộng tuyến do các giá trị AVE < 5 [28]. 

3.3. Kết quả mô hình cấu trúc 

Bảng 3. Kiểm định giá trị phân biệt – Tiêu chí Fornell-Larcker 

 ASS AST AWA CDBE LOY QUA 

ASS 0,802      

AST 0,462 0,837     

AWA 0,447 0,433 0,877    

CDBE 0,443 0,331 0,399 0,858   

LOY 0,535 0,420 0,394 0,518 0,823  

QUA 0,563 0,428 0,498 0,537 0,580 0,826 

(Nguồn: kết quả xử lý số liệu năm 2024) 

Kiểm định giá trị phân biệt: Kết quả kiểm định bằng tiêu chí Fornell-Larcker ở bảng 3 cho 

thấy rằng các giá trị trong kết quả kiểm định mô hình là phù hợp khi các giá trị nằm trong khoảng 
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chấp nhận [31]. Bên cạnh đó, xét theo chỉ số HTMT, kết quả ở bảng 4 cho thấy mô hình đảm bảo 

điều kiện về giá trị phân biệt giữa các biến < 0,85 [32]. Do đó có thể kết luận là kiểm định giá trị 

phân biệt đáp ứng. 

Bảng 4. Kiểm định giá trị phân biệt – Tiêu chí HTMT 

 ASS AST AWA CDBE LOY QUA 

ASS       

AST 0,516      

AWA 0,497 0,476     

CDBE 0,505 0,374 0,457    

LOY 0,613 0,486 0,446 0,616   

QUA 0,645 0,483 0,568 0,641 0,686  

(Nguồn: kết quả xử lý số liệu năm 2024) 

Phân tích mô hình cấu trúc đường dẫn: Kết quả phân tích mô hình cấu trúc đường dẫn 

được thể hiện ở bảng 5. Cụ thể hơn, kết quả đã bác bỏ các giả thuyết H1a, H1c do có giá trị P 

values nhỏ hơn 0,05. Nghiên cứu chấp nhận các giả thuyết H1b, H1d, H1e, H2, H3, H4, H5, H6 

do có P-values > 0,05. 

Bảng 5. Kết quả phân tích mô hình cấu trúc đường dẫn 

 
Hệ số TB mẫu Độ lệch chuẩn Giá trị T Giá trị P Kiểm định giả thuyết 

ASS -> CDBE 0,094 0,101 0,058 1,619 0,106 Không chấp nhận H1c 

ASS -> LOY 0,305 0,310 0,059 5,200 0,000 Chấp nhận H5 

AST -> AWA 0,433 0,434 0,052 8,289 0,000 Chấp nhận H2 

AST -> CDBE 0,014 0,016 0,059 0,235 0,814 Không chấp nhận H1a 

AWA -> ASS 0,447 0,448 0,055 8,062 0,000 Chấp nhận H3 

AWA -> CDBE 0,113 0,114 0,056 2,031 0,043 Chấp nhận H1b 

AWA -> QUA 0,498 0,497 0,048 10,349 0,000 Chấp nhận H4 

LOY -> CDBE 0,259 0,252 0,061 4,289 0,000 Chấp nhận H1e 

QUA -> CDBE 0,271 0,271 0,062 4,384 0,000 Chấp nhận H1d 

QUA -> LOY 0,409 0,403 0,057 7,222 0,000 Chấp nhận H6 

(Nguồn: kết quả xử lý số liệu năm 2024) 

Độ phù hợp mô hình: Kết quả ở bảng 6 cho thấy mô hình bao gồm các biến độc lập đã giải 

thích 36,4% sự thay đổi của biến phụ thuộc là biến tài sản thương hiệu điểm đến văn hóa Huế. 

Bảng 6. Hệ số R
2 
và R

2
 hiệu chỉnh 

 R
2 

R
2
 hiệu chỉnh  R

2 
R

2
 hiệu chỉnh 

ASS 0,200 0,198 LOY 0,400 0,398 

AWA 0,187 0,185 QUA 0,248 0,246 

CDBE 0,371 0,364    

(Nguồn: kết quả xử lý số liệu năm 2024) 

Kết quả nghiên cứu ở trên cho thấy rằng ba thành phần của tài sản thương hiệu điểm đến có 

ảnh hưởng đến tài sản thương hiệu điểm đến văn hóa Huế đó là: nhận thức về thương hiệu, lòng 

trung thành thương hiệu và chất lượng thương hiệu. Kết quả này phù hợp với kết quả nghiên cứu 

của Keller [23] đã cho rằng nhận thức thương hiệu chính là thành phần chính của tài sản thương 

hiệu và có ảnh hưởng đến tài sản sản thương hiệu; nghiên cứu của Herrero và cộng sự [33] về 

mối quan hệ tích cực giữa lòng trung thành thương hiệu và tài sản thương hiệu; và cuối cùng là 

nghiên cứu của Konecnik và Gartner [34] thừa nhận rằng chất lượng thương hiệu là một thành 

phần mạnh mẽ và có ảnh hưởng đến tài sản thương hiệu của điểm đến du lịch. Cụ thể hơn, các 

yếu tố này đều có tác động cùng chiều đối với tài sản thương hiệu điểm đến văn hóa đối với 

trường hợp thành phố Huế. Trong ba yếu tố này, yếu tố chất lượng thương hiệu có tác động mạnh 

nhất đến tài sản thương hiệu điểm đến văn hóa thành phố Huế (với mức tác động là 0,271), tiếp 

theo là lòng trung thành thương hiệu (với mức tác động là 0,259) và cuối cùng là nhận thức 
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thương hiệu điểm đến (với mức tác động là 0,113). Do đó, các nhà quản lý điểm đến cần tập 

trung nâng cao đối với chất lượng thương hiệu điểm đến, lòng trung thành thương hiệu và chất 

lượng thương hiệu để từ đó nâng cao được tài sản thương hiệu điểm đến văn hóa thành phố Huế 

trong bối cảnh hiện nay. 

Hai yếu tố không ảnh hưởng đến tài sản thương hiệu điểm đến văn hóa thành phố Huế là tài 

sản thương hiệu văn hóa và những liên tưởng tích cực. Điều này cho thấy du khách quan tâm 

những gì mà du khách trải nghiệm được cũng như là những yếu tố mà điểm đến văn hóa Huế 

mang lại được cho du khách hơn là những liên tưởng, những độc đáo về văn hóa của thành phố 

Huế. Hosany và cộng sự [35] cũng đã xác định rằng liên tưởng thương hiệu cũng bao gồm hình 

ảnh thương hiệu kết hợp nhận thức về giá trị, chất lượng, cảm xúc và tính cách thương hiệu. Từ 

đó liên tưởng thương hiệu phản ánh tài sản thương hiệu. Khi những liên tưởng này không đảm 

bảo thì sẽ không tác động đến tài sản của thương hiệu [35]. Ngoài ra, tài sản thương hiệu văn hóa 

có tác động đến tài sản thương hiệu điểm đến văn hóa khi nó có ấn tượng và độc đáo [15] nếu 

không thì yếu tố này không ảnh hưởng đến tài sản thương hiệu của điểm đến. 

Bên cạnh đó, nghiên cứu còn xem xét cụ thể các tác động và ảnh hưởng giữa các thành phần 

của tài sản thương hiệu điểm đến văn hóa thành phố Huế. Cụ thể là: 

- Tài sản thương hiệu điểm đến văn hóa ảnh hưởng đến nhận thức thương hiệu điểm đến 

(0,433). Mặc dù tài sản thương hiệu không ảnh hưởng đến tài sản thương hiệu điểm đến văn hóa 

thành phố Huế, nhưng yếu tố này góp phần nâng cao và ảnh hưởng đến nhận thức thương hiệu từ 

đó ảnh hưởng đến tài sản thương hiệu điểm đến văn hóa, do đó các nhà quản lý điểm đến cũng 

nên quan tâm chú trọng [34]. 

- Nhận thức về thương hiệu có ảnh hưởng đến chất lượng thương hiệu và có mức độ tác động 

khá lớn (0,498). Do đó, các nhà quản lý điểm đến có thể nâng cao chất lượng thương hiệu thông 

qua việc tác động đến nhận thức thương hiệu điểm đến [35]. 

- Liên tưởng thương hiệu có ảnh hưởng đến lòng trung thành thương hiệu với mức tác động 

khá cao (0,305). Chất lượng thương hiệu có ảnh hưởng đến lòng trung thành thương hiệu (mức 

tác động là 0,409). Vì vậy, các nhà quản lý điểm đến có thể nâng cao tài sản thương hiệu điểm 

đến văn hóa thông qua tác động đến liên tưởng thương hiệu và chất lượng thương hiệu, từ đó góp 

phần nâng cao lòng trung thành thương hiệu và tài sản thương hiệu điểm đến văn hóa của thành 

phố Huế [34]. 

4. Kết luận 

Tài sản thương hiệu điểm đến có ý nghĩa quan trọng trong việc đánh giá khả năng thu hút 

khách du lịch của một điểm đến, từ đó nâng cao khả năng cạnh tranh cũng như góp phần vào việc 

phát triển đối với điểm đến. Huế là điểm đến du lịch văn hóa nổi tiếng và hấp dẫn không chỉ đối 

với khu vực Miền Trung nói riêng mà cả Việt Nam nói chung. Tuy nhiên, sự phát triển của du 

lịch ở Huế chưa thực sự tương xứng với tiềm năng tại đây, đặc biệt là đối với du lịch văn hóa. Để 

làm rõ cụ thể về tài sản thương hiệu điểm đến văn hóa thành phố Huế, tác giả đã tiến hành nghiên 

cứu một phân tích đường dẫn PLS đối với các yếu tố và thành phần cấu thành nên tài sản thương 

hiệu điểm đến văn hóa thành phố Huế. 

Bằng phương pháp phân tích định lượng, kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng có ba yếu tố ảnh 

hưởng đến đến tài sản thương hiệu điểm đến văn hóa Huế là nhận thức về thương hiệu (0,113), 

lòng trung thành thương hiệu (0,259) và chất lượng thương hiệu (0,271). Hai yếu tố không ảnh 

hưởng đến tài sản thương hiệu điểm đến văn hóa thành phố Huế là tài sản thương hiệu văn hóa và 

những liên tưởng tích cực. Mặc dù nghiên cứu đã chỉ ra được mức độ tác động của các yếu tố ảnh 

hưởng đến tài sản thương hiệu điểm đến văn hóa thành phố Huế song mới dừng ở ý kiến đánh giá 

của khách du lịch nội địa, trong khi đó Huế thu hút một lượng khách quốc tế không nhỏ. Vì thế, 

nghiên cứu tiếp theo sẽ tiếp cận phỏng vấn khách du lịch quốc tế cũng như sử dụng các phương 

pháp phân tích khác để có đánh giá đầy đủ, toàn diện về tài sản thương hiệu điểm đến văn hóa 

thành phố Huế. 
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