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THÔNG TIN BÀI BÁO TÓM TẮT 

Ngày nhận bài:  27/4/2022 Nghiên cứu đã thiết lập được thang đánh giá hình ảnh điểm đến du lịch 

hồ Ba Bể. Thông qua phương pháp nghiên cứu định tính kết hợp với ý 

kiến chuyên gia, nhận diện thang đo hình ảnh điểm đến gồm 8 thành 

phần với 30 thuộc tính. Trong đó, 26 biến độc lập là các thuộc tính 

nhận thức, cảm xúc và độc đáo của hình ảnh điểm đến; 4 biến phụ 

thuộc là thuộc tính của hình ảnh điểm đến tổng thể. Từ 392 mẫu khảo 

sát khách du lịch nội địa, phân tích định lượng đã xác định được 6 yếu 

tố cấu thành hình ảnh điểm đến với 21 biến độc lập, bao gồm: Sức hấp 

dẫn tự nhiên (5 biến), Sức hấp dẫn văn hóa (2 biến), Đặc trưng du lịch 

và giải trí (4 biến), Cơ sở hạ tầng và vật chất kỹ thuật (4 biến), Bầu 

không khí của điểm đến (4 biến), Khả năng tiếp cận và giá cả (2 biến). 

Kết quả đánh giá của khách du lịch nội địa: 18/21 thuộc tính được đánh 

giá tích cực, 3/21 thuộc tính bị đánh giá tiêu cực. Hình ảnh tổng thể 

điểm đến hồ Ba Bể được đánh giá tích cực. Đánh giá hình ảnh điểm 

đến có sự khác biệt mang ý nghĩa thống kê giữa các nhóm phân theo 

độ tuổi và số lần tới điểm đến. 
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1. Giới thiệu 

Hình ảnh điểm đến du lịch là nền tảng để xây dựng thương hiệu điểm đến [1] và là một trong 

những yếu tố quan trọng ảnh hưởng tới việc ra quyết định lựa chọn điểm đến du lịch, tới nhận 

thức và hành vi của khách du lịch tại một điểm đến cũng như mức độ hài lòng và hồi ức về trải 

nghiệm của họ [2] – [4]. Hình ảnh điểm đến vừa không chỉ tác động đến quá trình lựa chọn điểm 

đến mà còn tác động lên ý định quay trở lại của du khách [5]. Gần 4 thập kỷ qua, nghiên cứu 

đánh giá về hình ảnh điểm đến là chủ đề được quan tâm rộng rãi trong lĩnh vực du lịch. 

Ngành du lịch Việt Nam đang có những dấu hiệu hoạt động bình thường trở lại sau đại dịch 

Covid-19 với nhiều giải pháp để phục hồi và bứt phá. Các điểm đến du lịch coi đây là một cơ 

hội mới, cần được nắm bắt để thích nghi với hoàn cảnh mới. Trong đó, tập trung nâng cao chất 

lượng sản phẩm/dịch vụ, đẩy mạnh xây dựng và phát triển hình ảnh điểm đến để thu hút khách 

du lịch là những nhiệm vụ trọng tâm [6]. Hồ Ba Bể là điểm đến du lịch đặc sắc nhất của tỉnh 

Bắc Kạn, có tài nguyên du lịch rất phong phú và đa dạng. Đây là hồ nước ngọt tự nhiên lớn 

nhất Việt Nam, được công nhận là một trong 20 hồ nước ngọt đặc biệt của thế giới cần được 

bảo vệ (1995), được công nhận là khu Ramsar (2011) và là danh lam thắng cảnh được xếp hạng 

di tích quốc gia đặc biệt (2012). Trong những năm qua, tỉnh Bắc Kạn đang nỗ lực xây dựng 

hình ảnh điểm đến tỉnh nhà gắn liền với hình ảnh điểm đến du lịch hồ Ba Bể [7]. Tuy nhiên, 

chưa có nghiên cứu cụ thể nào về việc đánh giá của khách du lịch đối với hình ảnh điểm đến 

nơi đây. 

Về mặt lý luận, nghiên cứu đánh giá hình ảnh điểm đến của khách du lịch trong các bối cảnh 

khác nhau là rất cần thiết, nó góp phần hoàn thiện khái niệm và khung lý thuyết đánh giá hình 

ảnh điểm đến du lịch [8]. Về mặt thực tiễn, việc nghiên cứu này cung cấp các thông tin giúp các 

địa phương cải thiện hình ảnh điểm đến du lịch, nâng cao năng lực cạnh tranh; từ đó có thể tăng 

lượng khách và doanh thu [9]. Bài báo được thực hiện nhằm xác định lại những yếu tố cấu thành 

hình ảnh điểm đến hồ Ba Bể; tìm hiểu đánh giá của khách du lịch nội địa với những yếu tố cấu 

thành hình ảnh điểm đến nói riêng và hình ảnh điểm đến tổng thể nói chung. Kết quả nghiên cứu 

sẽ cung cấp thông tin để phát triển hình ảnh điểm đến phục vụ cho phát triển du lịch hồ Ba Bể 

trong thời gian tới. 

2. Khái quát cơ sở lý luận về hình ảnh điểm đến du lịch  

2.1. Một số khái niệm về hình ảnh điểm đến 

Hình ảnh điểm đến là những ấn tượng mà một người hoặc nhiều người lưu giữ về một địa 

điểm không phải nơi cư trú của họ [10]. Hình ảnh điểm đến là sự thể hiện tất cả kiến thức khách 

quan, ấn tượng, thành kiến, trí tưởng tượng và suy nghĩ cảm xúc mà một cá nhân hoặc nhóm có 

thể có về một địa điểm cụ thể [11]. Hình ảnh điểm đến là tổng thể niềm tin, suy nghĩ và ấn tượng 

của một người về một điểm đến du lịch [12]. Hình ảnh điểm đến là sự biểu hiện về mặt tình cảm 

của một cá nhân qua lý trí, cảm xúc và những ấn tượng toàn diện về một điểm đến [13]. Hình ảnh 

điểm đến là toàn bộ ấn tượng, niềm tin, ý nghĩ, mong đợi và tình cảm tích lũy về một nơi theo 

thời gian [14].  

Từ các quan điểm trên, ta thấy: Hình ảnh điểm đến là những thứ còn đọng lại trong trí nhớ, 

trong suy nghĩ, trong cảm xúc của con người về điểm đến và có thể là ấn tượng tốt hoặc ấn tượng 

không tốt. Nó bao gồm những ấn tượng tổng thể hay tập hợp các thuộc tính đơn lẻ tạo nên ấn 

tượng chung, cách nhìn nhận rất đa chiều và được hình thành phụ thuộc vào bối cảnh cụ thể; 

nghĩa là các bối cảnh khác nhau có thể hình thành hình ảnh điểm đến khác nhau, do cách nhìn 

nhận khác nhau. 

Các nghiên cứu trên phần lớn đều nhắc tới các từ và cụm từ: “ấn tượng”, “nhận thức”, “niềm 

tin”, “tình cảm”… của khách du lịch về điểm đến du lịch. Điều đó cho thấy, khách du lịch đóng 

vai trò quan trọng trong việc xác định một hình ảnh điểm đến du lịch nào đó. Việc đánh giá hình 

ảnh một điểm đến của khách du lịch là rất quan trọng và có ý nghĩa thực tiễn. 
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Như vậy, hình ảnh điểm đến là những ấn tượng còn lại (cả nhận thức và cảm xúc) trong tâm 

trí khách du lịch, sau khi họ đã trải nghiệm hoạt động du lịch tại một điểm đến du lịch. Hình ảnh 

điểm đến ảnh hưởng đến việc ra quyết định du lịch, nhận thức và hành vi của khách du lịch tại 

một điểm đến cũng như mức độ hài lòng và hồi ức về trải nghiệm. Đây cũng là quan điểm xuyên 

suốt khi xem xét sự đánh giá điểm đến du lịch hồ Ba Bể của khách du lịch nội địa. 

2.2. Các thành phần/nhân tố cấu thành hình ảnh điểm đến 

Khi nghiên cứu các tài liệu về hình ảnh điểm đến có trước, tác giả nhận thấy với các bối cảnh khác 

nhau, thành phần của hình ảnh điểm đến là không đồng nhất. Việc xác định thành phần hình ảnh điểm 

đến phù hợp với bối cảnh (không gian, thời gian) sẽ có ý nghĩa rất lớn trong việc đánh giá chúng. 

“Nhận thức điểm đến” bao gồm cả nhận thức lý trí và nhận thức tình cảm, hay nói cách khác 

hình ảnh điểm đến được tạo nên từ hình ảnh nhận thức và hình ảnh cảm xúc. Nếu chỉ đề cập tới 

hình ảnh nhận thức thì đánh giá về hình ảnh điểm đến sẽ chưa trọn vẹn. Thành phần của hình ảnh 

điểm đến được xác định toàn diện, với 3 trục hay bộ 3 thuộc tính có sự tương tác chồng chéo 

[15], như sau:  

- Đặc điểm chức năng  – đặc điểm tâm lý. Trong đó, bộ thuộc tính chức năng là những thuộc 

tính vật lý, đó là các yếu tố có thể quan sát, đo lường và so sánh (ví dụ như cảnh quan, cơ sở hạ 

tầng…); bộ thuộc tính tâm lý thường vô hình và khó đo lường, có thể kể đến là yếu tố về cảm xúc 

(ví dụ như lòng hiếu khách, bầu không khí thân thiện, thư giãn của điểm đến…). 

- Thuộc tính chung – thuộc tính độc đáo, duy nhất. Trong đó, thuộc tính chung là những thuộc 

tính phổ biến (ví dụ như cảnh quan đẹp, sự hiếu khách…); thuộc tính độc đáo thường là những 

thuộc tính riêng, tồn tại duy nhất tại điểm đến.  

- Các thuộc tính cá nhân – hình ảnh tổng thể, toàn diện: Từ việc đánh giá, nhận thức các thuộc 

tính cá nhân mà khách du lịch đưa ra niềm tin, ấn tượng, cảm xúc và mong đợi được thể hiện 

trong hình ảnh tổng thể. 

Bài báo có kế thừa các nghiên cứu có trước trong việc xác định hình ảnh điểm đến du lịch 

gồm hình ảnh nhận thức và hình ảnh cảm xúc; đồng thời bổ sung các thuộc tính riêng biệt, độc 

đáo, đặc trưng nhằm làm rõ sự khác biệt của hình ảnh điểm đến hồ Ba Bể. 

2.3. Đánh giá hình ảnh điểm đến du lịch 

Mối liên kết giữa một điểm đến du lịch với khách du lịch thông qua các hình ảnh, những hình 

ảnh đó sẽ ảnh tác động tới du khách trong việc lựa chọn điểm đến, quay trở lại lần nữa, hay giới 

thiệu điểm đến cho người khác. Echtner [15] cho rằng để đánh giá hình ảnh điểm đến cần kết hợp 

phương pháp định tính và phương pháp định lượng trong thiết kế thang đo và đo lường. Ông cho 

rằng, nếu chỉ dùng phương pháp đánh giá định lượng sẽ không xây dựng được đầy đủ thuộc tính 

của điểm đến, do các thuộc tính là khác nhau trong các bối cảnh khác nhau; dễ chịu sự chi phối 

bởi ý kiến đánh giá chủ quan của người nghiên cứu. Nghĩa là, nếu chỉ sử dụng đánh giá định 

lượng, dựa vào bảng hỏi với các câu hỏi có mục đích của người hỏi, thông tin thu được có thể sẽ 

không hoàn toàn phù hợp với điểm đến du lịch đang nghiên cứu, không quan trọng với khách du 

lịch, hoặc có những thuộc tính quan trọng với điểm đến lại bị bỏ qua. 

Khi sử dụng phương pháp định tính (phi cấu trúc,) Echtner [15]) đã sử dụng các câu hỏi mở 

để xây dựng danh sách thuộc tính của hình ảnh điểm đến. Danh sách thuộc tính này được xây 

dựng trên ý kiến của những người được hỏi (và nó không chịu sự chi phối bởi người hỏi). Các 

nhà nghiên cứu thường sử dụng phương pháp định tính bằng cách dùng bảng hỏi phi cấu trúc đối 

với khách du lịch, lấy ý kiến chuyên gia, phỏng vấn sâu… để có được các thuộc tính của hình ảnh 

điểm đến một cách khách quan hơn. Khi sử dụng phương pháp định lượng, Echtner [15]căn cứ 

trên các thuộc tính có được một cách khách quan sau khảo sát định tính để xây dựng một thang 

đo phục vụ cho đo lường hình ảnh điểm đến đối với khách du lịch. Khi tiến hành khảo sát khách 

du lịch bằng phương pháp phi cấu trúc, các thuộc tính được khách du lịch nhận thức với tỉ lệ từ 

10% tổng người được khảo sát trở lên sẽ được sử dụng cho nghiên cứu định lượng. 
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3. Phương pháp nghiên cứu 

Bài báo kết hợp cả phương pháp định tính và định lượng để nghiên cứu đánh giá hình ảnh 

điểm đến hồ Ba Bể đối với khách du lịch nội địa. Thang đánh giá hình ảnh điểm đến hồ Ba Bể 

được hình thành qua 3 bước:  

Bước 1 – Thu thập thông tin về các thuộc tính hình ảnh điểm đến từ các nghiên cứu có trước.  

Bước 2 – Sử dụng bảng hỏi phi cấu trúc để phỏng vấn khách du lịch.  

Bước 3 – Tham khảo ý kiến chuyên gia và tổng hợp các thuộc tính hình thành hình ảnh điểm 

đến du lịch Ba Bể 

Bảng hỏi phi cấu trúc với 3 câu hỏi kế thừa từ nghiên cứu của Echtner [15] được sử dụng; 

phát ra 100 bảng hỏi phi cấu trúc với đối tượng khách du lịch nội địa đang trải nghiệm du lịch tại 

hồ Ba Bể, thu về 86 bảng hỏi đầy đủ cả 3 câu trả lời hữu ích. Sau đó, các thuộc tính có từ 10% 

khách du lịch liệt kê ra sẽ được tập hợp thành các thuộc tính được đưa ra xem xét qua ý kiến 

chuyên gia dùng cho đánh giá hình ảnh điểm đến hồ Ba Bể. 

Thang đo Likert 5 điểm được sử dụng chung cho đánh giá các thành phần/yếu tố cấu thành và 

hình ảnh tổng thể điểm đến, với các mức: mức 1 = Rất không đồng ý, mức 2 = Không đồng ý, 

mức 3 = Bình thường, mức 4 = Đồng ý, mức 5 = Rất đồng ý. Để đạt độ tin cậy 95%, theo Bums 

và Bush [16], khảo sát cần 385 mẫu hợp lệ để kết quả đánh giá được tốt nhất.  

Phương pháp chọn mẫu thuận tiện/ngẫu nhiên được lựa chọn để có dữ liệu sơ cấp từ phía 

khách du lịch nội địa trong khoảng thời gian từ 7/2021 đến tháng 3/2022. Khảo sát tiến hành dưới 

2 hình thức trực tuyến và trực tiếp. Khảo sát trực tuyến bằng Google form, được sử dụng cho 

những đối tượng đã từng du lịch tại hồ Ba Bể (trong đó, phần 1 của bảng hỏi sẽ gồm các câu hỏi 

để loại trừ và xác định được đối tượng đã từng tới điểm đến). Đối với khách đoàn và khách lẻ 

đang trải nghiệm du lịch, phỏng vấn trực tiếp ngay tại điểm đến. Trong 392 mẫu nghiên cứu, có 

100 mẫu khảo sát trực tuyến, 292 mẫu thu được từ khảo sát trực tiếp. 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Xác định các thành phần/yếu tố hình thành điểm đến hồ Ba Bể 

4.1.1. Mô tả mẫu khảo sát 

Thực tế, công việc khảo sát được tiến hành cẩn thận và có sự giám sát của người điều tra, 400 

phiếu phát ra, có 392 mẫu nghiên cứu hợp lệ (98%), 8 mẫu không hợp lệ (2%).  Số phiếu không 

hợp lệ chỉ chiếm một tỉ lệ nhỏ, khảo sát đã đáp ứng được quy mô mẫu đề ra. 

Với 392 mẫu khảo sát đưa vào phân tích, thu được một số thông số về nhân khẩu học và kinh 

nghiệm du lịch như sau: Giới tính nữ nhiều hơn nam 6,2%. Các nhóm 18-24 tuổi, 25-45 tuổi và 46-

60 tuổi chiếm tỉ lệ gần tương tự nhau từ 23,5% đến 29,6% và cao hơn các nhóm còn lại. Học vấn 

đại học và cao đẳng là đa số, chiếm khoảng 1/2 tổng số mẫu điều tra. Về nghề nghiệp, đa dạng 

ngành nghề, trong đó nhóm sinh viên/học sinh và kinh doanh chiếm tỉ lệ nhiều hơn cả, mỗi nhóm 

chiếm khoảng 1/4 tổng số mẫu điều tra. Khách du lịch đã lập gia đình chiếm 57,7% và lớn hơn 

15,4% so với tình trạng độc thân. Mức thu nhập chủ yếu từ 5-10 triệu đồng/tháng (chiếm 43,4%); 

chỉ có khoảng 1/5 số mẫu điều tra có mức thu nhập trên 10 triệu đồng/tháng. 63,3% khách du lịch 

nội địa tới hồ Ba Bể lần đầu; 36,5% cho biết đã tới điểm đến từ lần thứ 2 trở lên và chỉ có 3,3% đã 

đến trên 3 lần. Về mục đích chính của chuyến đi, 77,8% mục đích chính là tham quan, khám phá, 

nghỉ dưỡng; còn lại 22,2% tới điểm đến với các mục đích khác. Về lưu trú, 48,5% số khách được 

khảo sát không lưu trú tại điểm đến, 39,8% khách lưu trú 1 đêm, tỉ lệ khách lưu trú 2 đêm và 2 đêm 

trở lên giảm thấp rõ rệt.  Khách tự đi du lịch chiếm đa số (57,4%). Hơn một nửa khách du lịch được 

khảo sát (chiếm 50,5%) đi với bạn bè, đồng nghiệp, tiếp theo là đi với gia đình (chiếm 37,0%) và đi 

một mình (chiếm 12,5%). Đối với khảo sát kênh thông tin du lịch về hồ Ba Bể của khách du lịch đã 

và đang trải nghiệm tại điểm đến, kênh truyền miệng được lựa chọn nhiều nhất (chiếm 67,3%); tiếp 

đến là kênh tờ rơi, tệp gấp, sách, báo, tạp chí (chiếm 49,3%). 

Nhìn chung, thông tin chung của mẫu khảo sát có nhiều tương đồng với đặc điểm của khách 

du lịch nội địa đến tỉnh Bắc Kạn về thu nhập, thời gian lưu trú và hình thức tổ chức chuyến đi. 
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Giới tính, độ tuổi, học vấn, nghề nghiệp, tình trạng hôn nhân phân bố trên nhiều nhóm đối tượng 

khác nhau cũng là mặt thuận lợi để có kết quả đánh giá khách quan, toàn diện hơn. Số lần tới 

điểm đến nhiều, thời gian lưu trú lâu thì sẽ khám phá được nhiều hơn, việc đánh giá hình ảnh 

điểm đến cũng sẽ chính xác hơn. 

4.1.2. Đánh giá sơ bộ thang đo 

Thang đánh giá hình ảnh điểm đến được thiết lập gồm có 08 thành phần/yếu tố với 30 biến. 

Trong đó bao gồm 07 thành phần/yếu tố cấu thành (26 biến) chứa đựng các thuộc tính riêng biệt 

về nhận thức, cảm xúc, và sự độc đáo của hình ảnh điểm đến hồ Ba Bể: Sức hấp dẫn tự nhiên 

(HDTN, 5 biến), Sức hấp dẫn văn hóa (HDVH, 3 biến), Đặc trưng du lịch và giải trí (DLGT, 4 

biến), Cơ sở hạ tầng và vật chất kỹ thuật (HTKT, 4 biến), Bầu không khí của điểm đến (BKK, 4 

biến), Khả năng tiếp cận và giá cả (TCGC, 3 biến), Hình ảnh thương hiệu (HATH, 3 biến); 01 

thành phần/yếu tố chứa đựng các thuộc tính Hình ảnh tổng thể của điểm đến (HATT, 4 biến). 

Sau khi phân tích độ tin cậy Cronbach’s Alpha lần thứ nhất, biến Nhiều lễ hội độc đáo 

(HDVH1) có tương quan biến tổng nhỏ hơn 0,3, do đó đã loại biến đó ra khỏi mô hình. Chạy lại 

dữ liệu lần thứ 2, các biến quan sát đều có hệ số Cronbach’s Alpha lớn hơn 0,6 và hệ số tương 

quan biến tổng lớn hơn 0,3 – đảm bảo yêu cầu đặt ra. Như vậy, có 8 nhân tố/thành phần được sử 

dụng trong nghiên cứu hình ảnh điểm đến hồ Ba Bể đều đạt yêu cầu về hệ số tin cậy; có 29/30 

biến quan sát được giữ lại cho các phân tích nhân tố khám phá (EFA). 

4.1.3. Phân tích nhân tố khám phá EFA 

Thang đánh giá hình ảnh điểm đến hồ Ba Bể cần được kiểm định lại bằng phân tích nhân tố 

khám phá EFA, do nghiên cứu này không hoàn toàn kế thừa thang đo từ các kết quả có trước mà 

đã bổ sung, phát triển cho phù hợp với điểm đến hồ Ba Bể (phù hợp bối cảnh nghiên cứu về 

không gian và thời gian). Việc phân tích EFA đã xác định lại các nhân tố và các biến trong mô 

hình nghiên cứu. 

* Đối với các biến độc lập, có 25/26 biến quan sát được đưa vào phân tích, sử dụng phương 

pháp Principal Component với phép xoay Varimax. Kết quả phân tích nhân tố khám phá lần thứ 

nhất với 7 nhân tố là Sức hấp dẫn tự nhiên (HDTN), Sức hấp dẫn văn hóa (HDVH), Đặc trưng 

du lịch và giải trí (DLGT), Cơ sở hạ tầng và vật chất kỹ thuật (HTKT), Bầu không khí của điểm 

đến (BKK), Khả năng tiếp cận và giá cả (TCGC), Hình ảnh thương hiệu (HATH) cho thấy: 

Trong bảng ma trận xoay, các biến quan sát Nhiều kênh cung cấp thông tin về điểm đến (TCGC1) 

và Di tích quốc gia đặc biệt (HATH3) có hệ số tải nhân tố nhỏ hơn 0,5 nên bị loại. Kết quả phân 

tích EFA lần thứ 2, nhân tố Hình ảnh thương hiệu (HATH) chính thức bị loại ra khỏi mô hình. 

Kết quả EFA lần 3, tất cả các biến quan sát đều có hệ số tải nhân tố (factor loading) > 0,5. Có 6 

nhân tố được trích ra từ kết quả phân tích EFA, cụ thể: 

- Nhân tố thứ 1: gồm 5 biến quan sát (HDTN1, HDTN2, HDTN3, HDTN4, HDTN5) có tương 

quan chặt chẽ với nhau, nhân tố này được gọi là Sức hấp dẫn tự nhiên (HDTN) 

- Nhân tố thứ 2: gồm 2 biến quan sát (HDVH2, HDVH3) có tương quan chặt chẽ với nhau, 

nhân tố này được gọi là Sự hấp dẫn về văn hóa (HDVH).  

- Nhân tố thứ 3: gồm 4 biến quan sát (DLGT1, DLGT2, DLGT3, DLGT4) có tương quan chặt 

chẽ với nhau, nhân tố này được gọi là Đặc trưng du lịch và giải trí (DLGT) 

- Nhân tố thứ 4: gồm 4 biến quan sát (HTKT1, HTKT2, HTKT3, HTKT4) có tương quan chặt 

chẽ với nhau, nhân tố này được gọi là Cơ sở hạ tầng và vật chất kỹ thuật (HTKT).  

- Nhân tố thứ 5: gồm 4 biến quan sát (BKK1, BKK2, BKK3, BKK4) có tương quan chặt chẽ 

với nhau, nhân tố này được gọi là Bầu không khí của điểm đến (BKK).  

- Nhân tố thứ 6: gồm 2 biến quan sát (TCGC2, TCGC3) có tương quan chặt chẽ với nhau, 

nhân tố này được gọi là Tiếp cận và giá cả (TCGC).  

* Phân tích nhân tố cho biến phụ thuộc: Tất cả các biến quan sát (4 biến) trong thang đo Hình 

ảnh điểm đến tổng thể (HATT) đều đạt giá trị hội tụ và giá trị phân biệt chấp nhận được. 
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4.1.4. Mô hình nghiên cứu hiệu chỉnh và mức độ tác động của các thành phần/yếu tố tới hình ảnh 

tổng thể điểm đến hồ Ba Bể 

 
Hình 1. Mô hình nghiên cứu hiệu chỉnh 

Kết quả nghiên cứu trên cho thấy, so với mô hình đề xuất ban đầu thì có 7 nhân tố độc lập ảnh 

hưởng đến hình ảnh điểm đến du lịch với 26 biến quan sát. Tuy nhiên, kết quả nghiên cứu sau khi 

kiểm định Crondbach’s Alpha và phân tích nhân tố EFA trích được 21 biến quan sát của 6 nhóm 

nhân tố. Do vậy, mô hình nghiên cứu đã được hiệu chỉnh (hình 1). 

Dựa vào độ lớn của hệ số hồi quy chuẩn hóa Beta, thứ tự mức độ tác động từ mạnh nhất tới yếu 

nhất của các biến độc lập tới biến phụ thuộc Hình ảnh tổng thể điểm đến du lịch là: Sức hấp dẫn tự 

nhiên (0,387) > Sức hấp dẫn văn hóa (0,341) > Đặc trưng du lịch và giải trí (0,325) > Khả năng tiếp 

cận và giá cả (0,312) > Bầu không khí (0,185) > Cơ sở hạ tầng và vật chất kỹ thuật (0,146).  

4.2. Đánh giá của khách du lịch nội địa về hình ảnh điểm đến hồ Ba Bể 

Bảng 1. Đánh giá của khách du lịch nội địa về các thành phần/yếu tố  

trong mô hình nghiên cứu hình ảnh điểm đến hồ Ba Bể 

Yếu tố Biến quan sát N 
Trung 

bình 

Độ lệch 

chuẩn 

Sức hấp dẫn 

tự nhiên 

(HDTN) 

Vẻ đẹp và giá trị khoa học của hồ nước ngọt rộng lớn trên núi đá vôi 392 4,2015 0,82027 

Địa hình Karst với nhiều hang động đẹp 392 4,3240 0,83995 

Thiên nhiên hoang sơ, đa dạng sinh học cao 392 4,1658 0,85857 

Khí hậu mát mẻ 392 4,2883 0,89675 

Đảo Bà Góa như một biểu tượng của hồ Ba Bể 392 4,2474 0,86565 

Sức hấp dẫn 

văn hóa (HDVH) 

Nhiều huyền tích, huyền sử kì bí 392 3,8776 0,95703 

Kiến trúc nhà cửa đặc trưng tại địa phương 392 3,8903 0,82834 

Đặc trưng du 

lịch và giải trí 

(DLGT) 

Đi thuyền tham quan hồ Ba Bể 392 3,9260 0,84147 

Chèo thuyền độc mộc hoặc Kayak 392 3,9337 0,87634 

Thưởng thức các tiết mục hát Then, đàn tính của người dân tộc Tày 392 3,9260 0,87426 

Ẩm thực địa phương 392 3,8546 0,87112 

Cơ sở hạ tầng 

và vật chất kỹ 

thuật (HTKT) 

Giao thông thuận tiện 392 2,8393 0,90307 

Đa dạng lựa chọn cho lưu trú (khách sạn, homestay, nhà nghỉ) 392 4,0893 0,90731 

Nhiều nhà hàng, quán ăn phục vụ khách du lịch 392 2,9209 0,92500 

Cơ sở mua sắm và vui chơi giải trí đáp ứng nhu cầu 392 2,8485 0,87019 

Bầu không khí 

của điểm đến 

(BKK) 

Huyền thoại và thơ mộng 392 4,2117 0,89532 

Không khí trong lành 392 3,8878 0,88329 

Cảm thấy yên bình (vì không quá đông đúc, người dân thân thiện 

mến khách, an ninh an toàn) 
392 3,8265 0,84048 

Cảm thấy thư giãn 392 3,8929 0,86344 
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Yếu tố Biến quan sát N 
Trung 

bình 

Độ lệch 

chuẩn 

Khả năng tiếp 

cận và giá cả 

(TCGC) 

Người dân địa phương nhiệt tình hướng dẫn, giới thiệu về điểm đến 392 4,0332 0,86206 

Giá cả các dịch vụ du lịch hợp lý (Giá vé, lưu trú, ăn uống, vui 

chơi giải trí…) 
392 3,8240 0,87718 

Hình ảnh điểm 

đến tổng thể 

(HATT) 

Hồ Ba Bể là điểm đến du lịch sinh thái nổi tiếng 392 4,2347 0,74051 

Hồ Ba Bể là điểm đến du lịch cộng đồng hấp dẫn 392 4,2704 0,73170 

Hồ Ba Bể là điểm dến du lịch huyền thoại, bình yên, thơ mộng 392 4,2577 0,71337 

Hình ảnh điểm đến du lịch Hồ Ba Bể là tích cực 392 4,1582 0,82200 

(Nguồn: Phân tích dữ liệu khảo sát bằng phần mềm SPSS 23) 

Sau khi hiệu chỉnh mô hình nghiên cứu (từ 7 thành phần/yếu tố cấu thành hình ảnh điểm đến 

với 26 biến quan sát trở thành mô hình 6 thành phần/yếu tố với 21 biến quan sát), tiến hành phân 

tích đánh giá của khách du lịch thông qua giá trị trung bình của các biến vừa được xác định lại. 

Trong thang 5 điểm, điểm 3 được tính là vị trí trung gian để xác định chiều hướng đánh giá của 

khách du lịch là tích cực (>3) hay tiêu cực (<3). 

Kết quả kiểm định One sample T – test, với giá trị kiểm định là 3, được thể hiện ở bảng 1. Cụ 

thể:Sức hấp dẫn tự nhiên (HDTN) gồm 5 thuộc tính với điểm trung bình đều trên 4, ở mức đồng ý 

đến rất đồng ý. Sức hấp dẫn văn hóa (HDVH) gồm 2 thuộc tính, với mức điểm trên 3,8 ở mức 

bình thường đến mức đồng ý. Đặc trưng du lịch và giải trí (DLGT) với 4 thuộc tính cũng với mức 

điểm 3,8 đến 3,9, ở mức bình thường đến mức đồng ý. Bầu không khí của điểm đến (BKK) gồm 

4 thuộc tính, trong đó BKK1 (4,2 điểm) ở mức đồng ý đến rất đồng ý, các thuộc tính còn lại (3,8 

điểm) ở mức bình thường đến mức đồng ý. Khả năng tiếp cận và giá cả (TCGC) gồm 2 thuộc 

tính, TCGC1 ở mức đồng ý (4,0 điểm), TCGC 2 ở mức bình thường đến mức đồng ý (3,8 điểm). 

Cơ sở hạ tầng và vật chất kỹ thuật (HTKT) gồm 4 biến quan sát, chỉ có biến Đa dạng lựa chọn 

cho lưu trú (khách sạn, homestay, nhà nghỉ) (HTKT2) ở mức đồng ý (4,0 điểm); 3 biến còn lại 

Giao thông thuận tiện (HTKT1), Nhiều nhà hàng, quán ăn phục vụ khách du lịch (HTKT3), Cơ 

sở mua sắm và vui chơi giải trí đáp ứng nhu cầu (HTKT4) có điểm trung bình thấp hơn 3. Hình 

ảnh điểm đến tổng thể (HATT) gồm 4 thuộc tính và đều được đánh giá ở mức đồng ý tới rất đồng 

ý, với số điểm trung bình 4,1-4,2 điểm. 

Kết quả trên cho thấy có 18/21 thuộc tính cấu thành hình ảnh điểm đến được đánh giá tích 

cực, trong đó các thuộc tính Sức hấp dẫn tự nhiên được đánh giá khá đồng nhất ở mức trên 4,1, 

điều này chứng tỏ khách du lịch rất thích thú với cảnh quan, vẻ đẹp thiên nhiên, tính chất huyền 

thoại nơi đây. Bên cạnh đó, 3/21 thuộc tính được đánh giá tiêu cực: Giao thông thuận tiện (TB = 

2.8393); Nhiều nhà hàng, quán ăn phục vụ khách du lịch (TB = 2.9209); Cơ sở mua sắm và vui 

chơi giải trí đáp ứng nhu cầu (TB = 2.8485). Đối với khu vực miền núi, vùng sâu vùng xa thì cơ 

sở vật chất giao thông vẫn luôn là một trong những vấn đề có tính cấp thiết, điều này xuất phát từ 

nhiều yếu tố như vị trí địa lý, địa hình, dân cư và chính sách đầu tư. Giao thông đi lại khó khăn 

đã tạo ra những rào cản lớn trong tiếp cận các dịch vụ kinh tế nói chung và dịch vụ du lịch nói 

riêng. Mặt khác, do giao thông đi lại khó khăn nên mật độ dân số thấp, do đó, việc phát triển hệ 

thống nhà hàng, quán ăn cũng gặp không ít khó khăn do thiếu thị trường. Khách du lịch khi đến 

địa điểm này thiếu đi sự lựa chọn các dịch vụ nhà hàng, quán ăn đa dạng. Dù có một vài vấn đề bị 

đánh giá tiêu cực, nhưng Hình ảnh tổng thể điểm đến (HATT) hồ Ba Bể vẫn được đánh giá tích 

cực, chứng tỏ đây là điểm đến có sức hấp dẫn, sự độc đáo về tự nhiên, văn hóa và con người đối 

với khách du lịch nội địa; cũng chứng tỏ HTKT là yếu tố tác động không nhiều tới hình ảnh điểm 

đến này (như phương trình hồi quy đã chứng minh đây là yếu tố tác động yếu nhất). 

Thông qua phương pháp kiểm định Independent - Samples T Test, không có sự khác biệt có ý 

nghĩa thống kê giữa nam và nữ về đánh giá hình ảnh tổng thể. Kiểm định sự khác biệt trung bình 

One-Way ANOVA cho thấy, có sự khác biệt có ý nghĩa thống kê giữa các nhóm tuổi trong việc 

đánh giá về hình ảnh điểm đến, nhóm tuổi từ 25 – 45 tuổi có sự đánh giá cao hơn các nhóm tuổi 

còn lại; du khách đi du lịch 2 lần ở hồ Ba Bể có sự đánh giá cao hơn về hình ảnh điểm đến (TB = 
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4.2952), tiếp theo là đi du lịch 1 lần (TB = 4.2279) và các số lần đi du lịch còn lại không có sự 

khác biệt nhiều. Tuy nhiên, có thể thấy nếu du khách đi du lịch 03 lần trở lên lại có xu hướng 

đánh giá thấp về hình ảnh điểm đến. 

5. Kết luận 

Hình ảnh điểm đến là những ấn tượng còn lại trong tâm trí khách du lịch, sau khi họ đã trải 

nghiệm hoạt động du lịch tại một điểm đến du lịch. Điều đó cho thấy, khách du lịch đóng vai trò 

quan trọng trong việc xác định hình ảnh điểm đến du lịch và việc đánh giá hình ảnh một điểm đến 

của khách du lịch có ý nghĩa thực tiễn. Đối với hình ảnh điểm đến hồ Ba Bể, nhận diện được 21 

biến đo lường 6 yếu tố cấu thành hình ảnh điểm đến và 4 biến đánh giá hình ảnh tổng thể. Mức 

độ tác động của 6 yếu tố trên tới Hình ảnh tổng thể theo thứ tự từ mạnh nhất tới yếu nhất là: Sức 

hấp dẫn tự nhiên > Sức hấp dẫn văn hóa > Đặc trưng du lịch và giải trí > Khả năng tiếp cận và 

giá cả > Bầu không khí > Cơ sở hạ tầng và vật chất kỹ thuật.  

Đánh giá của khách du lịch tới các thuộc tính đơn lẻ được thể hiện thông qua giá trị trung 

bình. Hầu hết các thuộc tính được đánh giá tích cực ngoại trừ 3 thuộc tính bị đánh giá tiêu cực là: 

Giao thông thuận tiện (HTKT1), Nhiều nhà hàng, quán ăn phục vụ khách du lịch (HTKT3), Cơ 

sở mua sắm và vui chơi giải trí đáp ứng nhu cầu (HTKT4). Hình ảnh tổng thể điểm đến du lịch 

hồ Ba Bể được đánh giá tích cực. Sự đánh giá của khách du lịch nội địa được khảo sát có sự khác 

biệt có ý nghĩa thống kê theo giữa các nhóm phân theo độ tuổi và số lần tới điểm đến. 

Thực tế cho thấy trong xây dựng hình ảnh điểm đến hồ Ba Bể, UBND tỉnh Bắc Kạn cũng thấy 

được vai trò của cơ sở hạ tầng, cơ sở vật chất kỹ thuật và các dịch vụ khác tác động tới nhận thức, 

đánh giá về điểm đến của khách du lịch. Cho nên để nâng cao sức cạnh tranh của hình ảnh điểm 

đến, trong định hướng cũng đề cập tới công tác quy hoạch, trọng tâm là các quy hoạch liên quan 

đến du lịch, làm đường giao thông, phát triển hạ tầng thiết yếu khác gắn bó cộng sinh với du lịch, 

huy động các nguồn lực đầu tư xây dựng kết cấu hạ tầng, cơ sở vật chất kỹ thuật du lịch. Phấn 

đấu đến năm 2025, cơ bản hoàn thành hệ thống cơ sở hạ tầng, đặc biệt là hạ tầng giao thông kết 

nối đồng bộ, tạo thành mạng lưới đến các điểm, khu du lịch tiềm năng của tỉnh, trọng tâm là điểm 

đến du lịch hồ Ba Bể. 
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