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Tóm tắt
Nghiên cứu về hành vi người tiêu dùng du lịch là một trong những chủ đề hết sức quan trọng đối với 

sự phát triển của mỗi một điểm đến. Quyết định lựa chọn điểm đến du lịch là một trong những hành vi đã 
được nghiên cứu rộng rãi bởi rất nhiều học giả trên thế giới. Nghiên cứu đã lựa chọn phương pháp phân 
tích nhân tố khám phá để tìm ra các nhân tố được cho quan trọng, có tác động tới lựa chọn điểm đến Huế 
của du khách Đà Nẵng. 150 du khách Đà Nẵng đã được phỏng vấn bằng bảng hỏi với phương pháp chọn 
mẫu ngẫu nhiên. Kết quả nghiên cứu cho thấy có 6 nhóm nhân tố tác động đến lựa chọn điểm đến Huế của 
du khách Đà Nẵng đó là nhóm nhân tố thúc đẩy, truyền thông, động cơ đi du lịch, thái độ đối với điểm đến, 
cảm nhận về hình ảnh điểm đến và đặc điểm chuyến đi.

Từ khóa: Điểm đến du lịch Huế, khách du lịch Đà Nẵng, nhân tố ảnh hưởng, quyết định lựa chọn 
điểm đến.
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Abstract
Consumer behaviour has been a common and important research area which contributes to the 

development of many tourism destinations. Destination choice is one of the topics of consumer behaviours 
studied widely by many authors in the tourism field. This study employed Exploratory Factor Analysis to 
find out key factors affecting Danang tourists in choosing Hue as their destination to visit. A total of 150 
Danang tourists were interviewed by using self-report questionnaires with a convenience sampling. The 
findings showed that 6 factoral sets affected these tourists in choosing Hue as their destination, including 
inspiration, communication, trip motivation, destination attitudes, symbolic images, and trip characteristics. 
Some solutions are put forward to impact on these factors in order to attract more Danang tourists to Hue.

Keywords: Danang tourists, destination choice, influencing factors, Hue city.

DOI: https://doi.org/10.52714/dthu.11.6.2022.993
Trích dẫn: Phan , T. T. L., Nguyễn, T. T. N., & Trần, T. V. H. (2022). Các nhân tố ảnh hưởng tới quyết định lựa chọn điểm đến du
lịch Huế của du khách Đà Nẵng.  Tạp chí Khoa học Đại học Đồng Tháp, 11(6), 54-66. https://doi.org/10.52714/dthu.11.6.2022.993.



55

1. Đặt vấn đề
Du lịch là một trong những ngành xuất khẩu 

hàng đầu thế giới và có ảnh hưởng không nhỏ lên 
sự phát triển kinh tế của nhiều quốc gia trên thế 
giới (World Tourism Organization, 2021). Không 
chỉ tầng lớp thượng lưu và trung lưu mới tham gia 
vào hoạt động du lịch như trước đây, trong những 
năm gần đây du lịch đại chúng đã phát triển mạnh 
và trở thành một nhu cầu không thể thiếu của mọi 
tầng lớp nhân dân. Điều này thể hiện ở sự gia tăng 
số lượt khách du lịch và doanh thu có được từ hoạt 
động du lịch. Năm 2019 số lượt du khách quốc tế 
đạt 1460 triệu lượt, tăng 4% so với năm 2018, tổng 
doanh thu đạt 1700 tỷ đô la Mỹ, tăng 2% so với năm 
2018. Đây là năm thứ 10 liên tiếp chúng ta chứng 
kiến sự tăng trưởng dương về số lượt khách quốc 
tế và doanh thu có được từ du lịch quốc tế. Chính 
vì lý do này, các nhà quản lý điểm đến phải không 
ngừng đề ra những chiến lược mới để đáp ứng nhu 
cầu ngày càng cao của du khách tại điểm đến dựa 
trên việc tìm hiểu nhu cầu, mong muốn, hành vi và 
đánh giá của du khách. 

Việc xác định các nhân tố ảnh hưởng đến quyết 
định lựa chọn điểm đến du lịch của du khách là một 
trong những thông tin quan trọng đối với việc ra 
quyết định quản lý của các nhà quy hoạch du lịch 
trong đó có các quyết định liên quan đến hoạt động 
marketing điểm đến (Hsun & cs., 2009). Các chính 
sách liên quan đến marketing điểm đến có thể kể đến 
việc nghiên cứu phát triển sản phẩm mới, xác định 
mức giá hợp lý, hình thành các kênh phân phối hiệu 
quả và xây dựng các nội dung truyền thông phù hợp 
để có thể đến được với khách hàng mục tiêu và thị 
trường tiềm năng. Chính vì lý do này, rất nhiều học 
giả đã tiến hành nghiên cứu về hành vi người tiêu dùng 
du lịch (Mathieson & Wall, 1982; Um & Crompton, 
1990; Woodside & Lysonski, 1989).

Việt Nam là một điểm đến đang trên đà phát 
triển, số lượt khách quốc tế đến Việt Nam cũng như 
khách du lịch nội địa ngày càng tăng đáng kể. Cụ thể, 
lượt khách quốc tế đến Việt Nam năm 2019 đã lên đến 
18 triệu lượt người, tăng 16,2% so với cùng kỳ năm 
ngoái. Tổng thu từ khách du lịch năm 2019 cũng lên 
đến 726.000 tỷ đồng (Duyên, 2019, theo số liệu của 
Tổng cục Thống kê). Việt Nam hiện đang là 1 trong 
10 quốc gia có tốc độ tăng trưởng cao nhất thế giới 
về khách du lịch, khoảng 25% mỗi năm. Khách du 

lịch nội địa cũng tăng 1,4 lần từ 57 triệu lên 80 triệu 
từ 2015 đến 2018. Du lịch Việt Nam đã đạt được rất 
nhiều giải thưởng trong đó có giải thưởng Du lịch 
hàng đầu châu Á, điểm đến ẩm thực hàng đầu châu Á 
và điểm đến văn hóa hàng đầu châu Á. Năng lực cạnh 
tranh của du lịch Việt Nam liên tục được cải thiện, 
trong hai lần xếp hạng đã tăng lên được 12 bậc, hiện 
nay du lịch Việt Nam đứng thứ 63 trên 140 nước (Hà, 
2019, trích lời phát biểu của Bộ trưởng Bộ Văn hoá, 
Thể thao và du lịch). Du lịch Viêt Nam ngày càng 
được biết đến nhiều hơn trên thế giới, nhiều điểm đến 
trong nước được lựa chọn bởi du khách quốc tế trong 
đó có Huế, Hội An...

Trong những năm gần đây, du lịch Thừa Thiên 
Huế đã đạt được nhiều thành tựu quan trọng. Số lượt 
khách trong nước cũng như quốc tế đến với Thừa 
Thiên Huế những năm qua tăng lên đáng kể và đóng 
góp một nguồn ngân sách lớn cho tỉnh. Theo số liệu 
thống kê của Sở du lịch Tỉnh Thừa Thiên Huế (2020), 
tổng lượt khách đến Thừa Thiên Huế năm 2019 đạt 
4817 triệu lượt tăng 11,18% so với năm 2018; trong 
đó khách quốc tế đạt 2186 triệu lượt, tăng 12,06% so 
với năm 2018; và khách nội địa đạt 2630 triệu lượt, 
tăng 10,46% so với năm 2018. Tổng doanh thu từ 
khách du lịch đạt 11300 tỷ đồng, trong đó khu di sản 
Huế đạt doanh thu bán vé tham quan 387 tỷ đồng với 
lượng du khách đạt hơn 3,5 triệu lượt.

Trên thế giới, các nghiên cứu về hành vi tiêu 
dùng, nhân tố ảnh hưởng, sự cam kết lựa chọn điểm 
đến và lòng trung thành với điểm đến du lịch không 
còn mới mẻ trong các nghiên cứu về du lịch và kết 
quả của các nghiên cứu này cũng đã được áp dụng 
rộng rãi, mang lại nhiều kết quả tích cực. Tuy nhiên, 
cho đến nay vẫn chưa có nghiên cứu về quyết định lựa 
chọn điểm đến du lịch Huế của du khách Đà Nẵng. Du 
khách Đà Nẵng là đối tượng du khách quan trọng của 
điểm đến Huế vì du khách Đà Nẵng là đối tượng du 
khách nội địa có mức thu nhập khá cao trong vùng, và 
Đà Nẵng có vị trí địa lý rất gần điểm đến Huế. Chính 
vì các lý do trên, nghiên cứu “Các nhân tố ảnh hưởng 
tới quyết định lựa chọn điểm đến du lịch Huế của du 
khách Đà Nẵng” đã được lựa chọn với mong muốn 
đóng góp vào sự phát triển du lịch của điểm đến Huế 
nói riêng và sự phát triển du lịch của Việt Nam nói 
chung. Mục đích của nghiên cứu là xác định các nhân 
tố ảnh hưởng đến lựa chọn điểm đến Huế làm điểm 
đến du lịch của du khách Đà Nẵng từ đó góp phần 
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nâng cao khả năng thu hút của điểm đến và đáp ứng 
tốt hơn nhu cầu và mong muốn của du khách. 

2. Tổng quan lý thuyết
Nghiên cứu về các nhân tố ảnh hưởng đến quyết 

định lựa chọn điểm đến du lịch, có nhiều nghiên cứu 
có liên quan, tuy nhiên, mỗi tác giả lại đề cập dựa 
trên các cách tiếp cận khác nhau. Tiếp cận dựa trên 
các giai đoạn của quá trình ra quyết định đi du lịch, 
Mathieson và Wall (1982) đã xây dựng mô hình lý 
thuyết về các yếu tố ảnh hưởng dựa trên các bước 
ra quyết định đi du lịch của du khách. Mathieson và 
Wall (1982) đã xây dựng nên mô hình dựa trên các 
giai đoạn của quá trình ra quyết định đi du lịch là: 
nhận biết nhu cầu và mong muốn đi du lịch, tìm kiếm 
và đánh giá các thông tin liên quan, quyết định đi du 
lịch, chuẩn bị và trải nghiệm chuyến đi, đánh giá sự 
hài lòng sau chuyến đi. Trong quá trình ra quyết định, 
mỗi giai đoạn đều có những tác động nhất định từ môi 
trường bên ngoài (như các đặc điểm của chuyến đi, 
các đặc điểm của điểm đến du lịch…) ở những mức 
độ khác nhau. 

Tiếp cận dựa trên xem xét các yếu tố bên trong 
và yếu tố bên ngoài, Woodside và Lysonski (1989) 
xem xét các yếu tố bên trong liên quan đến động cơ 
của du khách, đặc điểm tính cách cá nhân và các yếu 
tố bên ngoài như hoạt động marketing (như giá cả, 
quảng cáo, hoạt động tư vấn cá nhân…) trong mô hình 
lựa chọn điểm đến của mình. Các yếu tố này tác động 
hình thành nên nhận thức của du khách về điểm đến 
và có tác động lên quá trình hình thành các mục tiêu 
ưu tiên khi đi du lịch của du khách.

Một số tác giả khác tập trung phân tích các 
yếu tố bên trong như động cơ của du khách, mong 
đợi về điểm đến (Guillet & cs., 2011; Phau & cs., 
2014) hoặc các yếu tố bên ngoài như đặc điểm, đặc 
trưng của điểm đến (Forster & cs., 2012; Haider & 
Ewing, 1990). Crompton (1979) lại đề cập đến cả 
hai yếu tố này trong nghiên cứu của mình, trong đó 
các yếu tố bên trong kể đến các yếu tố thúc đẩy như 
tâm lý, thể chất, sự tương tác xã hội… và các yếu 
tố bên ngoài như văn hoá… Hsu & cs. (2009) cũng 
sử dụng mô hình các yếu tố bên trong và các yếu tố 
bên ngoài trong nghiên cứu của mình về lựa chọn 
điểm đến của du khách. Trong đó, bên cạnh các yếu 
tố bên trong là các yếu tố liên quan đến tâm lý, thể 
chất, tương tác xã hội và sự khám phá, Hsu và cs., 
(2009) bổ sung thêm các yếu tố bên ngoài bao gồm 

các yếu tố hữu hình như phương tiện vận chuyển, cơ 
sở lưu trú, sự thân thiện của người dân, chất lượng 
và sự đa dạng của món ăn, yếu tố giá cả, an toàn cá 
nhân và chất lượng môi trường, tài nguyên văn hoá 
và lịch sử của điểm đến và các yếu tố vô hình như 
hình ảnh điểm đến.

Nhiều tác giả đã tập trung nghiên cứu ảnh 
hưởng của nguồn thông tin đến quyết định lựa 
chọn điểm đến của du khách (Di Pietro & cs., 2012; 
Jacobsen & Munar, 2012; Jalilvand & Samiei, 2012). 
Jacobsen & Munar (2012) đã nghiên cứu tác động 
của nguồn thông tin điện tử và các nguồn thông tin 
khác lên lựa chọn điểm đến của du khách các nước 
Scandinavia. Nghiên cứu đã chỉ ra rằng các nguồn 
thông tin truyền thống như truyền miệng, web và 
kinh nghiệm cá nhân là quan trọng và có ảnh hưởng 
lớn đến quyết định lựa chọn điểm đến của du khách. 
Facebook và blogs là không quan trọng đối với 
quá trình ra quyết định của những du khách này. 
Jalilvand và Samiei (2012) đề cao vai trò của thông 
tin truyền miệng (WOM) và đặc biệt là eWOM đối 
với việc đạt được lợi thế cạnh tranh trong ngành du 
lịch khi mà các dịch vụ là phi vật thể và mang tính 
chất vô hình. eWOM tạo ra cách thức mới để nắm 
bắt, phân tích, hiểu và quản lý ảnh hưởng của khách 
hàng này lên các khách hàng khác. Nghiên cứu chỉ 
ra rằng eWOM có tác động quan trọng đối với việc 
lựa chọn điểm đến du lịch của 296 du khách quốc 
tế tới Isfahan. Trong khi đó, Di Pietro & cs. (2012) 
lại nghiên cứu về cách thức mạng xã hội trở thành 
công cụ chính cho việc tiếp cận thông tin về các lựa 
chọn điểm đến du lịch của 1397 người sử dụng để 
phát triển chính sách marketing tới các đối tượng 
du khách tiềm năng nhằm tăng lợi thế cạnh tranh 
trên thị trường. 

Bên cạnh đó, rất nhiều học giả đã đề cập đến 
tác động của yếu tố giá cả tại điểm đến và yếu tố 
khoảng cách tới điểm đến lên quyết định lựa chọn 
điểm đến của du khách (Moutinho & Trimble, 1991; 
Nicolau & Más, 2006; Schroeder & Louviere, 1999; 
Siderelis & Moore, 1998), tuy nhiên theo Nicolau & 
Más (2006), hiện nay vẫn chưa có sự đồng nhất đối 
với ý kiến cho rằng yếu tố giá cả và khoảng cách 
tác động trực tiếp đến quyết định lựa chọn điểm đến 
của du khách.

Ngoài ra, theo tác giả, các yếu tố ảnh hưởng đến 
cầu du lịch cũng có khả năng ảnh hưởng đến quyết 
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định lựa chọn điểm đến du lịch của du khách bởi vì 
động cơ của một con người khi tham gia vào một 
hoạt động nào đó trong tương lai xuất phát từ mức 
độ thoả mãn các nhu cầu trong hiện tại của người 
đó. Rất nhiều yếu tố ảnh hưởng đến cầu du lịch đã 
được nghiên cứu. Theo Dwyer & cs. (2020), các yếu 
tố liên quan đến giá cả có thể kể đến là chi phí vận 
chuyển đến và rời khỏi điểm đến du lịch và các chi 
phí tại điểm đến du lịch như chi phí dịch vụ lưu trú, 
lữ hành, ăn uống, vui chơi giải trí… Các yếu tố phi 
giá cả cũng ảnh hưởng đến cầu du lịch và có khả 
năng ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn điểm đến 

du lịch như là dân số, trình độ học vấn, thời gian 
rỗi, thị hiếu của du khách, hình ảnh điểm đến, chất 
lượng dịch vụ du lịch, các yếu tố quảng cáo và xúc 
tiến, các sự kiện đặc biệt… Các yếu tố phi giá cả 
này theo Dwyer & cs. (2020) có thể có những tác 
động tích cực hoặc tiêu cực đối với cầu du lịch. Do 
đó, chúng cũng có khả năng tác động tích cực hoặc 
tiêu cực đến quyết định lựa chọn điểm đến du lịch. 
Chính vì vậy các yếu tố giá cả và các yếu tố phi giá 
cả như hình ảnh điểm đến, các yếu tố quảng cáo và 
xúc tiến đã được tác giả lựa chọn và đưa vào khung 
phân tích của đề tài.

 
Hình 1. Khung phân tích

Để tìm hiểu xem nhân tố nào ảnh hưởng đến quyết 
định lựa chọn điểm đến của du khách, nghiên cứu đã 
tổng hợp và phát triển khung lý thuyết dựa trên mô 
hình các yếu tố bên trong và bên ngoài của Crompton 
(1979) với các yếu tố được lựa chọn đó là động cơ đi 
du lịch, thái độ đối với điểm đến, hình ảnh điểm đến, 
nguồn thông tin tham khảo (từ cộng đồng địa phương, 
khách du lịch, người thân), nguồn truyền thông, quảng 
cáo, giá cả và đặc điểm chuyến đi (Hình 1). 

Khung phân tích có 7 biến tiềm ẩn và 25 biến 
quan sát được tổng hợp qua quá trình tổng lược tài 
liệu các nghiên cứu có liên quan và qua phương pháp 
phỏng vấn chuyên gia. Trong đó, các biến về động 
cơ đi du lịch được kế thừa từ nghiên cứu của Guillet 
& cs. (2011) và của Woodside và Lysonski (1989). 
Các biến về thái độ đối với điểm đến được kế thừa 
từ nghiên cứu của Jalilvand và Samiei (2012). Các 
biến về hình ảnh điểm đến được kế thừa từ nghiên 

Tạp chí Khoa học Đại học Đồng Tháp, Tập 11, Số 6, 2022, 54-66



58

Chuyên san Khoa học Xã hội và Nhân văn

cứu của Hsu & cs. (2009) và của Trần Thị Ngọc 
Liên (2015). Các biến về nguồn thông tin tham 
khảo được kế thừa từ nghiên cứu của Di Pietro & 
cs. (2012), Jacobsen và Munar (2012), Jalilvand và 
Samiei (2012) và Woodside và Lysonski (1989). Các 
biến về nguồn truyền thông quảng cáo được kế thừa 
từ nghiên cứu của Woodside và Lysonski (1989). 
Các biến về giá cả được kế thừa từ nghiên cứu của 
Dwyer & cs. (2020), Hsu & cs. (2009) và Woodside 
và Lysonski (1989). Các biến về đặc điểm chuyến 
đi được kế thừa từ nghiên cứu của Mathieson và 
Wall (1982), Moutinho và Trimble (1991), Nicolau 
và Más (2006), Schroeder và Louviere (1999) và 
Siderelis và Moore (1998). Ngoài ra, một số biến đã 
được bổ sung nhờ phương pháp phỏng vấn chuyên 
gia bao gồm biến B1 (Điểm đến Huế là rất tốt để 
đi du lịch), B2 (Huế là một điểm đến thân thiện), 
B3 (Huế là một điểm đến thú vị), E2 (Các chương 
trình khuyến mãi về giá tour du lịch Huế hấp dẫn), 
G1 (Thời gian ở lại điểm đến phù hợp với thời gian 
nghỉ của du khách).

Mô hình của Crompton (1979) là lựa chọn phổ 
biến của khá nhiều nghiên cứu (Correia & Pimpão, 
2008; Hsu & cs., 2009; Jang & Cai, 2002; Mutinda 
& Mayaka, 2012; Uysal & Jurowski, 1994; You & 
cs., 2000) và nó có khả năng bao quát hết các yếu 
tố được cho là quan trọng đối với quyết định lựa 
chọn điểm đến của người tiêu dùng du lịch. Do đó, 
đề tài mong muốn khám phá các nhân tố ảnh hưởng 
đến quyết định lựa chọn điểm đến Huế của người 
dân Đà Nẵng thông qua việc điều tra bằng bảng hỏi 
được thiết kế dựa trên mô hình này và phát trực tiếp 
cho du khách. Đề tài hy vọng sẽ khám phá ra các 
nhân tố quan trọng, ảnh hưởng đến quyết định lựa 
chọn điểm đến Huế của đối tượng du khách này từ 
đó nâng cao hiệu quả của công tác marketing điểm 
đến và cải thiện các yếu tố liên quan đến hàng hoá 
và dịch vụ du lịch nhằm thu hút nhiều du khách hơn 
đến với Huế.

3. Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu sử dụng kết hợp phương pháp định 

tính và định lượng để nâng cao tính hoàn thiện của 
bảng hỏi và đảm bảo tính khách quan. Đối với phương 
pháp nghiên cứu định tính, chúng tôi tiến hành tổng 
hợp tài liệu và các đề tài nghiên cứu có liên quan để 
từ đó đề xuất khung phân tích. Ngoài ra, chúng tôi còn 
sử dụng phương pháp phỏng vấn chuyên gia là các 

giảng viên có chuyên môn để bổ sung các biến quan 
sát nhằm hoàn thiện khung phân tích và bảng hỏi. Đối 
với phương pháp nghiên cứu định lượng, chúng tôi  
tiến hành xử lý, phân tích số liệu sơ cấp được thu thập 
thông qua điều tra bằng bảng hỏi đối với 150 du khách 
Đà Nẵng đã từng đi du lịch đến Huế với phương pháp 
chọn mẫu ngẫu nhiên. Du khách được yêu cầu đánh 
giá mức độ ảnh hưởng của các nhân tố trong khung 
phân tích đến quyết định lựa chọn điểm đến của họ 
theo thang đo Likert từ 1-rất không ảnh hưởng đến 
5-rất ảnh hưởng. Số liệu nghiên cứu được phân tích 
và xử lý bằng phần mềm SPSS 20.0 và sử dụng các 
phép phân tích như thống kê mô tả: tỷ lệ phần trăm 
(Percentage), thống kê tần suất (Frequency), giá trị 
trung bình (Mean); kiểm định độ tin cậy bằng hệ số 
Cronbach’s Alpha; kiểm định ANOVA, phân tích 
nhân tố khám phá EFA.

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Đặc điểm của đối tượng điều tra
Từ kết quả thu thập được, 150 người tham gia 

trả lời bảng hỏi được phân loại theo các đặc điểm như 
giới tính, độ tuổi, tình trạng hôn nhân, nghề nghiệp, 
thu nhập (Bảng 1).

Bảng 1. Đặc điểm của đối tượng nghiên cứu

Đặc điểm Số lượng 
(khách)

Tỷ lệ 
(%)

Giới tính

Nam 67 44,7

Nữ 83 55,3

Độ tuổi

Từ 18 - 24 41 27,3

Từ 25 - 34 42 28,0

Từ 35 - 44 49 32,7

Từ 45 - 54 10 6,7

Trên 55 8 5,3

Tình trạng hôn nhân

Đã kết hôn 89 59,3

Chưa kết hôn 61 40,7

Nghề nghiệp

Cán bộ nhà nước 32 21,3

Doanh nhân 25 16,7
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Nhân viên văn phòng 39 26,0

Công nhân 10 6,7

Sinh viên 21 14,0

Khác 23 15,3

Thu nhập/tháng

Dưới 2 triệu VNĐ 19 12,7

2 - 5 triệu VNĐ 17 11,3

5 - 10 triệu VNĐ 43 28,7

10 - 15 triệu VNĐ 37 24,7

Trên 15 triệu VNĐ 34 22,7

Nguồn: Xử lý số liệu điều tra, 2020.

Về giới tính, có một sự cân đối giữa tỷ lệ nam 
và nữ trong số lượng du khách được điều tra cụ thể 
là 44,7% đối với nam và 55,3% đối với nữ. Về độ 
tuổi, du khách được hỏi chủ yếu nằm trong độ tuổi 
từ 18 đến 44 tuổi, cụ thể du khách từ 18 đến 24 tuổi 
chiếm 27,3%, từ 25 đến 35 tuổi chiếm 28%, chiếm 
tỷ lệ cao là du khách từ 35 đến 44 tuổi với 32,7%. 
Du khách thanh thiếu niên là đối tượng thích du lịch, 
tìm hiểu khám phá và là người đã đi làm có thu nhập 
tương đối nên nhu cầu đi du lịch rất cao. Bên cạnh 
đó, đối tượng từ 35 đến 44 tuổi là những người đã 
có công việc và thu nhập ổn định, sau thời gian làm 
việc họ có nhu cầu du lịch khá cao để khám phá và 
để giải tỏa căng thẳng công việc. Tỷ lệ những người 
đã kết hôn là 59,3%, trong khi đó tỷ lệ chưa có gia 
đình là 40,7%. Về nghề nghiệp, kết quả điều tra cho 
thấy những người được phỏng vấn chủ yếu là nhân 
viên văn phòng (26%), cán bộ nhà nước (21,3%), 
doanh nhân (16,7%) và sinh viên (14%). 22% số 
mẫu còn lại là công nhân và những lao động tự do 
khác. Về thu nhập, những người được hỏi đa phần 
có thu nhập hàng tháng dao động từ 5 đến trên 15 
triệu đồng/tháng. Họ chủ yếu là dân văn phòng, cán 
bộ nhà nước và doanh nhân. 12,7% số người có thu 
nhập dưới 2 triệu đồng/tháng hầu hết là sinh viên. Số 
ít người còn lại có thu nhập từ khoảng 2 triệu đến 5 
triệu đồng/tháng (11,3%).

4.2. Đánh giá của du khách về các nhân tố ảnh 
hưởng đến quyết định lựa chọn điểm đến

4.2.1. Kiểm định độ tin cậy của thang đo
Cronbach’s Alpha là một kiểm định phổ biến 

để kiểm tra độ tin cậy của thang đo (Blaikie, 2003; 

Hair & cs., 2010). Hệ số Alpha chạy trong khoảng từ 
0 đến 1. Hệ số tin cậy càng cao thì sự nhất quán của 
các yếu tố trong thang đo cảng cao (Blaikie, 2003). 
Có nghĩa là thang đo đủ tin cậy để tiến hành nghiên 
cứu. 0.7 được coi là giá trị chấp nhận được của hệ số 
Cronbach’s Alpha (Hair & cs., 2010). 

Kiểm định Cronbach’s Alpha được sử dụng cho 
từng nhóm nhân tố tác động trong bảng hỏi. 19 biến 
quan sát đã được giữ lại, một số biến đã bị loại khỏi 
nhóm, cụ thể như biến A2, A4 và A5 của nhóm động 
cơ đi du lịch và biến E1, E2 của nhóm giá cả. 

4.2.2. Phân tích nhân tố khám phá EFA
Sau khi kiểm tra độ tin cậy của thang đo, 19 

biến tiếp tục được sử dụng để phân tích nhân tố, nó 
giúp cho việc nghiên cứu trở nên đơn giản hơn nhờ 
việc làm giảm số lượng biến thành các nhân tố có thể 
đại diện cho các biến này (Blaikie, 2003; Hair & cs., 
2010; Manly, 1994).

Trước khi tiến hành phân tích nhân tố, điều quan 
trọng là phải đánh giá sự phù hợp của tập dữ liệu để 
phân tích nhân tố. Cỡ mẫu của nghiên cứu này là 150 
nhiều hơn gấp 8 lần số lượng biến số (19 biến). Điều 
này đạt yêu cầu tối thiểu để tiến hành phân tích là số 
lượng quan sát (bảng hỏi) phải ít nhất gấp năm lần 
số lượng biến số (Hair & cs., 2010).

Kiểm định Kaiser- Meyer - Olkin (KMO) được sử 
dụng để kiểm tra mức độ phù hợp của mẫu đối với việc 
phân tích nhân tố (Blaikie, 2003). Các giá trị Kaiser - 
Meyer - Olkin từ 0,6 trở lên được đề xuất là phù hợp để 
tiến hành phân tích nhân tố (Hair và cs., 2010). Kiểm 
định Bartlett’s có ý nghĩa với p-value = 0,000. Kết quả 
của các kiểm định này cho thấy phân tích nhân tố có 
thể được tiến hành (Bảng 2). 

Bảng 2. Kiểm định KMO và Barlett’s Test

Yếu tố cần đánh giá Kết quả 
phân tích So sánh

Hệ số KMO 0,618 0,6 < 0,618 < 1

Giá trị Sig. trong kiểm 
định Bartlett’s 0,000 0,000 < 0,05

Phương sai trích 72,83% 72,83% > 50%

Giá trị Eigenvalue 1,133 1,133 > 1

Nguồn: Xử lý số liệu điều tra, 2020.

The Principal Component Analysis với phép 
quay trực giao Varimax được sử dụng làm phương 

Tạp chí Khoa học Đại học Đồng Tháp, Tập 11, Số 6, 2022, 54-66



60

Chuyên san Khoa học Xã hội và Nhân văn

pháp trích xuất nhân tố. Xoay trực giao giúp đảm 
bảo rằng các nhân tố là độc lập khi chúng được xoay 
(Blaikie, 2003). Xoay trực giao Varimax được coi là 
một phương pháp phân tích tạo sự phân biệt rõ ràng 
hơn giữa các nhân tố (Hair & cs., 2010).

Sau khi sử dụng phân tích nhân tố với phép xoay 
Varimax 3 lần, 15 biến quan sát được giữ lại, các biến 
C1, D1, C6 và C4 bị loại khỏi bộ biến quan sát. 15 
biến được trích xuất thành 6 nhóm nhân tố và được 
đặt tên theo bảng sau: 

Bảng 3. Các nhân tố được sử dụng trong nghiên cứu

Nhân tố 1 Yếu tố thúc đẩy

D2 Các thông tin phản hồi của cộng đồng khách du lịch

D3 Những lời đề nghị của người dân địa phương

C2 Các di tích lịch sử văn hóa độc đáo

Nhân tố 2 Truyền thông

F1 Các chương trình quảng cáo về Huế thông qua internet

F2 Các chương trình quảng cáo về Huế thông qua báo chí, tạp chí và các phương tiện truyền thông khác

F3 Quảng cáo về Huế thông qua tư vấn trực tiếp

Nhân tố 3 Động cơ đi du lịch 

A3 Trải nghiệm những điều mới mẻ và khác biệt

A6 Để nghỉ ngơi, thư giãn

Nhân tố 4 Thái độ đối với điểm đến

B1 Điểm đến Huế rất tốt để đi du lịch

B2 Huế là một điểm đến thân thiện

B3 Huế là một điểm đến thú vị

Nhân tố 5 Cảm nhận về hình ảnh điểm đến

C3 Các hoạt động về đêm hấp dẫn độc đáo

C5 Các món ăn đặc sản ngon và phong phú

Nhân tố 6 Đặc điểm chuyến đi

G1 Thời gian ở lại điểm đến phù hợp với thời gian nghỉ của du khách

G2 Khoảng cách từ nơi ở của du khách tới điểm đến khá gần, phù hợp với thời gian của chuyến đi

Nguồn: Xử lý số liệu điều tra, 2020.

4.2.3. Giá trị trung bình của các nhân tố ảnh 
hưởng đến quyết định lựa chọn điểm đến Huế của 
du khách

Nhìn từ Bảng 4 ta thấy giá trị trung bình của 
các yếu tố trong nhóm nhân tố “Yếu tố thúc đẩy” 
đều từ 3,6 trở lên, điều này cho thấy các yếu tố này 
ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn điểm đến của du 
khách. Yếu tố “Các di tích lịch sử văn hóa độc đáo” 
là yếu tố có mức ảnh hưởng cao nhất trong nhóm tới 
quyết định lựa chọn điếm đến của du khách với 92% 

người lựa chọn “Đồng ý” và “Hoàn toàn đồng ý”. 
Trong đó yếu tố “Những lời đề nghị của người dân địa 
phương” có mức ảnh hưởng thấp nhất trong nhóm với 
79% người lựa chọn “Đồng ý” và “Hoàn toàn đồng 
ý”. Độ lệch chuẩn của các biến đều nhỏ hơn 1,0. Điều 
này cho thấy có sự nhất quán trong đánh giá của du 
khách Đà Nẵng về ảnh hưởng của các yếu tố này tới 
quyết định lựa chọn điểm đến của họ. 

Các yếu tố trong nhóm nhân tố “Truyền thông” 
có giá trị trung bình từ 3,7 trở lên, điều này cho thấy 
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các yếu tố này ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn 
điểm đến của du khách. Trong đó yếu tố “Các chương 
trình quảng cáo về Huế thông qua Internet” là yếu tố 
có mức ảnh hưởng cao nhất trong nhóm với 81,3% 
người lựa chọn “Đồng ý” và “Hoàn toàn đồng ý”. 
Độ lệch chuẩn của các biến đều nhỏ hơn 1,0. Điều 
này cho thấy có sự nhất quán trong đánh giá của du 
khách Đà Nẵng về ảnh hưởng của các yếu tố này tới 
quyết định lựa chọn điểm đến của họ.

Các yếu tố trong nhóm “Động cơ đi du lịch” 
có giá trị trung bình từ 4,5 trở lên, điều này cho thấy 

các yếu tố này ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn 
điểm đến của du khách. Trong đó yếu tố “Để nghỉ 
ngơi, thư giãn” là yếu tố có mức ảnh hưởng cao với 
91,3% người lựa chọn “Đồng ý” và “Hoàn toàn đồng 
ý”. Yếu tố “Trải nghiệm những điều mới mẻ và khác 
biệt” có mức ảnh hưởng tương đương với tỷ lệ người 
lựa chọn “Đồng ý” và “Hoàn toàn đồng ý” là 91,3%. 
Độ lệch chuẩn của các biến đều nhỏ hơn 1,0. Điều 
này cho thấy có sự nhất quán trong đánh giá của du 
khách Đà Nẵng về ảnh hưởng của các yếu tố này tới 
quyết định lựa chọn điểm đến của họ.

Bảng 4. Đánh giá của du khách về các nhân tố ảnh hưởng đến sự lựa chọn điểm đến Huế

Các nhân tố GTTB 
Tỷ lệ % theo thang đo* Độ lệch 

chuẩn1 2 3 4 5

Yếu tố thúc đẩy

Các thông tin phản hồi của cộng đồng khách du lịch 4,13 1,3 6,0 9,3 44,7 38,7 0,91

Những lời đề nghị của người dân địa phương 3,67 2,7 12,0 6,7 73,7 5,3 0,86

Các di tích lịch sử văn hóa độc đáo 4,65 0,0 0,0 8,0 18,7 73,3 0,62

Truyền thông

Các chương trình quảng cáo về Huế thông qua 
internet 3,83 0,0 4,7 14,0 75,3 6,0 0,60

Các chương trình quảng cáo về Huế thông qua báo 
chí, tạp chí và các phương tiện truyền thông khác 3,73 0,0 8,7 22,0 56,7 12,7 0,79

Quảng cáo về Huế thông qua tư vấn trực tiếp 3,73 0,0 6,7 20,7 65,3 7,3 0,69

Động cơ đi du lịch

Trải nghiệm những điều mới mẻ và khác biệt 4,54 0,0 3,3 5,3 25,3 66,0 0,75

Để nghỉ ngơi, thư giãn 4,64 0,7 2,0 6,0 15,3 76,0 0,74

Thái độ đối với điểm đến

Điểm đến Huế rất tốt để đi du lịch 4,36 0,0 2,0 7,3 43,3 47,3 0,71

Huế là một điểm đến thân thiện 4,41 0,0 2,0 4,7 43,3 50,0 0,68

Huế là một điểm đến thú vị 4,31 0,0 1,3 7,3 50,0 41,3 0,67

Cảm nhận về hình ảnh điểm đến

Các hoạt động về đêm hấp dẫn độc đáo 4,12 1,3 3,3 5,3 62,0 28,0 0,76

Các món ăn đặc sản ngon và phong phú 4,23 0,0 2,0 4,7 62,0 31,3 0,63

Đặc điểm chuyến đi

Thời gian ở lại điểm đến phù hợp với thời gian nghỉ 
của du khách 3,99 3,3 2,7 10,7 58,0 25,3 0,88

Khoảng cách từ nơi ở của du khách tới điểm đến khá 
gần, phù hợp với thời gian của chuyến đi

4,07 2,0 2,7 9,3 58,7 27,3 0,81

 Nguồn: Xử lý số liệu điều tra, 2020.
Ghi chú: *Thang đánh giá từ 1 (hoàn toàn không đồng ý) đến 5 (hoàn toàn đồng ý).
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Giá trị trung bình của các yếu tố trong nhóm 
“Thái độ đối với điểm đến” đều từ 4,3 trở lên, điều 
này cho thấy các yếu tố này ảnh hưởng đến quyết 
định lựa chọn điểm đến của du khách. Yếu tố “Huế là 
một điểm đến thân thiện” có mức ảnh hưởng cao nhất 
trong nhóm tới quyết định lựa chọn của du khách với 
tỷ lệ người lựa chọn “Đồng ý” và “Hoàn toàn đồng 
ý” là 93,3%. Yếu tố “Huế là một điểm đến thú vị” 
có mức ảnh hưởng thấp nhất trong ba yếu tố với tỷ lệ 
người lựa chọn “Đồng ý” và “Hoàn toàn đồng ý” là 
91,3%. Độ lệch chuẩn của các biến đều nhỏ hơn 1,0. 
Điều này cho thấy có sự nhất quán trong đánh giá của 
du khách Đà Nẵng về ảnh hưởng của các yếu tố này 
tới quyết định lựa chọn điểm đến của họ.

Giá trị trung bình của các yếu tố trong nhóm 
“Cảm nhận về hình ảnh điểm đến” đều từ 4,1 trở 
lên, điều này cho thấy các yếu tố này ảnh hưởng đến 
quyết định lựa chọn điểm đến của du khách. Yếu tố 
“Các món ăn đặc sản ngon và phong phú” có mức 
ảnh hưởng cao hơn tới quyết định lựa chọn điểm đến 
của du khách với tỷ lệ người lựa chọn “Đồng ý” và 
“Hoàn toàn đồng ý” lên tới 93,3%. Yếu tố “Các hoạt 
động về đêm hấp dẫn, độc đáo” có mức ảnh hưởng 

thấp hơn trong nhóm với tỷ lệ người lựa chọn “Đồng 
ý” và “Hoàn toàn đồng ý” là 90%. Độ lệch chuẩn của 
các biến đều nhỏ hơn 1,0. Điều này cho thấy có sự 
nhất quán trong đánh giá của du khách Đà Nẵng về 
ảnh hưởng của các yếu tố này tới quyết định lựa chọn 
điểm đến của họ.

Các yếu tố trong nhóm “Đặc điểm chuyến đi” 
có giá trị trung bình từ 3,9 trở lên, điều này cho thấy 
các yếu tố này ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn 
điểm đến của du khách. Yếu tố “Khoảng cách từ nơi ở 
của du khách tới điểm đến khá gần, phù hợp với thời 
gian của chuyến đi” là yếu tố có mức ảnh hưởng cao 
nhất trong nhóm với tỷ lệ người lựa chọn “Đồng ý” 
và “Hoàn toàn đồng ý” là 86%. Yếu tố “Thời gian ở 
lại điểm đến phù hợp với thời gian nghỉ của du khách” 
có mức ảnh hưởng thấp hơn với tỷ lệ người lựa chọn 
“Đồng ý” và “Hoàn toàn đồng ý” là 83,3%. Độ lệch 
chuẩn của các biến đều nhỏ hơn 1,0. Điều này cho 
thấy có sự nhất quán trong đánh giá của du khách Đà 
Nẵng về ảnh hưởng của các yếu tố này tới quyết định 
lựa chọn điểm đến của họ.

4.2.4. Kiểm định ANOVA về sự khác biệt giữa 
các nhóm phân theo đặc điểm nhân khẩu học

Bảng 5. Kiểm định ANOVA về sự khác biệt 
giữa các nhóm phân theo đặc điểm nhân khẩu học

Các nhân tố
Các biến độc lập

Giới tính Độ tuổi Tình trạng 
hôn nhân

Nghề 
nghiệp Thu nhập

1. Các yếu tố thúc đẩy Ns Ns Ns Ns Ns

2. Truyền thông Ns ** Ns Ns Ns

3. Động cơ đi du lịch Ns Ns Ns ** Ns

4. Thái độ đối với điểm đến Ns ** Ns Ns Ns

5. Cảm nhận về hình ảnh điểm đến Ns Ns Ns Ns Ns

6. Đặc điểm chuyến đi Ns Ns Ns Ns *

Nguồn: Xử lý số liệu điều tra, 2020.
Ghi chú: ***: P <= 0,01: Có sự khác biệt có ý nghĩa thống kê cao 
  **: P <=  0,025: Có sự khác biệt có ý nghĩa thống kê trung bình 
  *: P <=  0,05: Có sự khác biệt có ý nghĩa thống kê thấp 
  Ns: P > 0,05: Không có sự khác biệt có ý nghĩa thống kê

Nhân tố “Truyền thông” có Sig. Levene = 0,834 
> 0,05 nên phương sai các nhóm giá trị là đồng nhất, 
Sig. F = 0,043 < 0,05 nên có sự khác biệt có ý nghĩa 
thống kê trung bình giữa các nhóm phân theo độ tuổi. 

Tác giả sử dụng phân tích sâu ANOVA (Tukey) để 
tìm ra sự khác biệt giữa các nhóm. Độ tuổi đánh giá 
cao hơn về ảnh hưởng của truyền thông đối với quyết 
định lựa chọn điểm đến là từ 45-54 tuổi với giá trị 
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trung bình là 4,21, ngược lại nhóm tuổi đánh giá thấp 
hơn về mức độ ảnh hưởng đó là từ 25-34 tuổi với giá 
trị trung bình là 3,65. 

Đối với các nhóm nghề nghiệp khi đánh giá về 
ảnh hưởng của các yếu tố thuộc nhân tố “Động cơ đi 
du lịch” đối với quyết định lựa chọn điểm đến Huế 
của họ, giá trị Sig. Levene = 0,000 < 0,05 nên phương 
sai các nhóm giá trị là không đồng nhất, kiểm định 
Welch được sử dụng cho giá trị Sig. F = 0,025 < 0,05 
nên có sự khác biệt có ý nghĩa thống kê trung bình 
giữa các nhóm phân theo nghề nghiệp. Động cơ đi du 
lịch được đánh giá cao hơn về mức độ ảnh hưởng đối 
với quyểt định lựa chọn điểm đến bởi những người 
có nghề nghiệp là cán bộ nhà nước với giá trị trung 
bình là 4,84 và những người có nghề nghiệp tự do 
khác với giá trị trung bình là 4,83. Ngược lại những 
người đánh giá thấp hơn là doanh nhân với giá trị 
trung bình là 4,32. 

Nhân tố “Thái độ đối với điểm đến” có Sig. 
Levene = 0,235 > 0,05 nên phương sai các nhóm giá 
trị là đồng nhất, Sig. F = 0,022 < 0,05 nên có sự khác 
biệt có ý nghĩa thống kê trung bình giữa các nhóm phân 
theo độ tuổi. Tác giả sử dụng phân tích sâu ANOVA 
(Tukey) để tìm ra sự khác biệt giữa các nhóm. Độ tuổi 
đánh giá cao hơn là từ 25-34 tuổi với giá trị trung bình 
là 4,52, ngược lại nhóm tuổi đánh giá thấp hơn đó là 
từ 45-54 tuổi với giá trị trung bình là 4,00.

Nhân tố “Đặc điểm chuyến đi” có Sig. Levene 
= 0,484 > 0,05 nên phương sai các nhóm giá trị là 
đồng nhất, Sig. F = 0,042 < 0,05 nên có sự khác biệt 
có ý nghĩa thống kê thấp giữa các nhóm phân theo 
thu nhập. Tác giả sử dụng phân tích sâu ANOVA 
(Tukey) để tìm ra sự khác biệt giữa các nhóm. Đối 
tượng đánh giá cao hơn về ảnh hưởng của đặc điểm 
chuyến đi đối với quyết định lựa chọn điểm đến có 
nguồn thu nhập trên 15 triệu/tháng với giá trị trung 
bình là 4,21, ngược lại đối tượng đánh giá thấp hơn 
về mức độ ảnh hưởng có nguồn thu nhập từ 2-5 triệu 
với giá trị trung bình là 3,56.

5. Giải pháp nâng cao sức thu hút khách du 
lịch đển Huế

Để nâng cao khả năng thu hút du khách đến Huế, 
một số giải pháp liên quan đến việc thúc đẩy các nhân 
tố ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn điểm đến của 
du khách đã được đưa ra. Theo kết quả nghiên cứu thì 

nhiều du khách cảm nhận Huế là nơi có nhiều món ăn 
đặc sản ngon và phong phú. Việc tiếp tục xây dựng 
các gian hàng ẩm thực đường phố tại các trung tâm 
du lịch trong thành phố cùng với việc phát triển các 
làng nghề và quầy hàng lưu niệm sẽ tiếp tục thu hút 
nhiều du khách hơn tới Huế.

Bên cạnh đó, du khách cũng cho rằng cảm nhận 
về hình ảnh điểm đến Huế với các hoạt động về đêm 
hấp dẫn, độc đáo đã tác động đến lựa chọn của họ. 
Do đó, địa phương cần xây dựng nhiều khu vui chơi 
giải trí đặc biệt là vào ban đêm: tạo ra khu ẩm thực 
đường phố, xây dựng chợ trời vào ban đêm mỗi cuối 
tuần… Với địa thế thuận lợi là dòng sông Hương nối 
2 bờ Bắc - Nam chúng ta nên tận dụng thế mạnh này 
tạo ra các gian hàng trên sông phục vụ ẩm thực trên 
những con thuyền mang nét riêng của Huế.

Yếu tố các thông tin phản hồi của cộng đồng 
khách du lịch cũng là một trong các yếu tố thúc 
đẩy có tác động đến quyết định lựa chọn điểm 
đến Huế của du khách. Các cơ quan ban ngành có 
liên quan cần quan tâm nhiều hơn đến các website 
như TripAdvisor, Facebook quảng bá du lịch địa 
phương… để xử lý các vấn đề liên quan đến du 
khách gây ảnh hưởng đến hình ảnh của điểm đến 
và tìm ra các cách thức nhằm gia tăng lượng review 
tích cực về điểm đến.

Kết quả nghiên cứu cho thấy những lời đề nghị 
của người dân địa phương có tác động đến quyết 
định lựa chọn điểm đến Huế của du khách. Do đó, 
mỗi người dân Huế nên là một kênh truyền thông 
về điểm đến để giới thiệu các điểm du lịch nổi bật 
và những nét văn hoá đặc trưng của điểm đến tới du 
khách. Mỗi người dân nên tìm hiểu nhiều hơn về lịch 
sử và văn hoá Huế để có thể làm tốt vai trò của một 
đại sứ du lịch.

Quyết định lựa chọn điểm đến Huế của du khách 
còn bị ảnh hưởng bởi nhân tố truyền thông theo kết 
quả điều tra. Do đó, việc quảng cáo, xúc tiến về 
điểm đến Huế trên internet nên được chú trọng đầu 
tư hơn về chất lượng, có thể thông qua các kênh 
như Facebook, Youtube,… Các nhà quản lý điểm 
đến cũng như các doanh nghiệp cần nâng cao chất 
lượng và đa dạng hóa các hoạt động marketing du 
lịch, bảo đảm theo một thông điệp chung, thống nhất 
đồng thời có sự sáng tạo, bổ sung riêng đối với từng 
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thị trường và phân khúc thị trường mục tiêu. Trong 
đó tập trung vào quảng bá lợi thế, thế mạnh của du 
lịch Huế. Các nhà quản lý điểm đến cũng như các 
doanh nghiệp cần truyền thông qua các kênh khác 
nhau như tham gia vào các forum, các hội/nhóm 
tiêu dùng để khai thác lợi thế của nguồn tham khảo 
tới thái độ và hành vi của du khách. Du lịch Huế 
cần tăng cường quảng bá hình ảnh điểm đến thông 
qua việc mời các Youtuber về du lịch đến để trải 
nghiệm và quảng bá hình ảnh điểm đến nhằm mang 
lại một hình ảnh điểm đến Huế ngày càng trở nên gần 
gũi, gắn bó hơn với du khách Đà Nẵng nói riêng và 
khách du lịch nội địa nói chung. Đây là một trong 
những hình thức quảng bá về du lịch gây sự chú ý 
lớn trong những năm trở lại đây.

Phần lớn du khách được hỏi cho biết quyết định 
lựa chọn của họ còn được tác động bởi các chương 
trình quảng cáo trên các phương tiện truyền thông đại 
chúng như báo, tạp chí… Do vậy, nội dung các quảng 
cáo này cần được đầu tư xây dựng cho phù hợp với 
đối tượng du khách Đà Nẵng. Các cơ quan ban ngành 
có liên quan nên đa dạng hóa các kênh/nguồn thông 
tin cho du khách, chú trọng vào các kênh/nguồn mà 
khách hàng mục tiêu thường xuyên tiếp cận và tác 
động mạnh tới hành vi của họ. 

Ngoài ra, quảng cáo về Huế thông qua tư vấn 
trực tiếp cũng là một nguồn truyền thông ảnh hưởng 
tới quyết định của du khách. Chính vì vậy, các nhân 
viên tư vấn tour cần phải được các doanh nghiệp tập 
huấn kỹ hơn về điểm đến và các điểm tham quan du 
lịch cũng như nên nhận được sự định hướng từ các cơ 
quan ban ngành có liên quan đến hoạt động du lịch 
trong vấn đề tư vấn cho du khách.

Kết quả nghiên cứu cho thấy động cơ đi du lịch 
cũng có ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn điểm 
đến của du khách. Mục đích trải nghiệm những điều 
mới mẻ và khác biệt và mục đích để nghỉ ngơi, thư 
giãn là hai mục đích ảnh hưởng đến lựa chọn của du 
khách. Huế có tài nguyên thiên nhiên và văn hoá đa 
dạng, việc xây dựng các mô hình du lịch mới như 
mô hình cơ sở vật lý trị liệu chăm sóc sức khỏe và 
mô hình cơ sở làm đẹp bằng nguyên liệu thiên nhiên 
tương tự cách làm đẹp của các cung tần mỹ nữ ngày 
xưa tại các điểm núi rừng thiên nhiên vừa có thể tạo 
ra sự mới mẻ và khác biệt vừa có thể giúp du khách 

được nghỉ ngơi, thư giãn tốt đảm bảo về sức khỏe 
cũng như là sắc đẹp của họ.

Các cơ quan quản lý điểm đến cũng như các 
công ty khai thác điểm đến để kinh doanh du lịch 
cần giữ gìn được nét đặc sắc trong việc khai thác các 
giá trị tài nguyên điểm đến đồng thời cần tự làm mới 
điểm đến trong mắt du khách bằng việc bổ sung và 
hoàn thiện các dịch vụ, tổ chức các lễ hội gắn với nét 
văn hóa đặc sắc vùng miền tại địa phương, liên kết 
tuyến điểm để tạo ra hoặc làm mới những sản phẩm 
tour du lịch nhằm thỏa mãn động cơ khám phá điểm 
đến của du khách.

Kết quả nghiên cứu còn cho thấy thái độ đối 
với điểm đến của du khách có tác động đến quyết 
định lựa chọn điểm đến của họ. Do đó, địa phương 
cần tiếp tục xây dựng hình ảnh của một điểm đến 
Huế thân thiện, thú vị và có các dịch vụ có chất 
lượng tốt và quảng bá hình ảnh này đến du khách 
nội địa nói chung và du khách Đà Nẵng nói riêng 
để nâng cao khả năng tác động tới lựa chọn điểm 
đến du lịch của họ.

Đặc điểm của chuyến đi cũng là một nhân tố ảnh 
hưởng đến quyết định của du khách bao gồm yếu tố về 
thời gian nghỉ lại và khoảng cách tới điểm đến. Chính 
vì lý do này, Huế cần xây dựng các tuyến xe buýt đến 
các khu di tích lịch sử và các điểm tham quan khác 
để hỗ trợ những du khách tự sắp xếp chuyến đi có thể 
dễ dàng đến các điểm đến này. Bên cạnh đó, việc tạo 
ra các tour du lịch ngắn ngày đáp ứng nhu cầu của du 
khách Đà Nẵng cũng là một giải pháp góp phần thu 
hút đối tượng du khách này đến Huế.

6. Kết luận
Nghiên cứu đã tìm ra 6 nhóm nhân tố tác động 

đến lựa chọn điểm đến Huế của du khách Đà Nẵng 
đó là nhóm yếu tố thúc đẩy, truyền thông, động cơ đi 
du lịch, thái độ đối với điểm đến, cảm nhận về hình 
ảnh điểm đến và đặc điểm chuyến đi. Yếu tố giá cả 
không ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn điểm đến 
Huế của du khách Đà Nẵng.

Các nghiên cứu đi trước liên quan đến lựa chọn 
điểm đến của du khách dựa trên các cách tiếp cập 
khác nhau. Nghiên cứu này chủ yếu tập trung vào 
nghiên cứu các nhân tố được cho là quan trọng tác 
động đến quyết định lựa chọn điểm đến của du khách. 
Nghiên cứu đã lựa chọn phương pháp phân tích nhân 
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tố để tìm ra các nhân tố tác động đến quyết định lựa 
chọn điểm đến Huế của du khách Đà Nẵng. Thang 
đo Likert đã được sử dụng để xác định mức độ quan 
trọng của các nhân tố trong việc tác động vào quyết 
định lựa chọn điểm đến của du khách. Tuy nhiên, việc 
sử dụng phương pháp này vẫn còn có một số vấn đề 
đáng tranh luận trong đó có vấn đề không xác định 
được nhân tố nào đóng vai trò quan trọng hơn đối với 
du khách trong quyết định lựa chọn điểm đến của họ.

Nghiên cứu đã chỉ ra những giải pháp nâng cao 
khả năng thu hút khách du lịch tới điểm đến Huế tuy 
nhiên trong quá trình nghiên cứu không thể tránh khỏi 
một vài yếu tố mang tính chủ quan. Các nghiên cứu 
trong tương lai nên được thực hiện trên một số lượng 
mẫu lớn hơn để đảm bảo tính chính xác, khách quan 
của kết quả nghiên cứu. Đồng thời có thể mở rộng 
phạm vi nghiên cứu sang đối tượng du khách nội địa 
và quốc tế để có thể tìm ra được các nhân tố đã ảnh 
hưởng tích cực đến quyết định lựa chọn điểm đến 
Huế của các đối tượng du khách này và tìm ra các 
giải pháp để thu hút lượng du khách lớn hơn tới Huế. 
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