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Tôi xin cam đoan đề tài Luận văn thạc sĩ “Đánh giá thương hiệu điểm đến du lịch MICE gắn với di sản ở Việt Nam” là công trình do tôi nghiên cứu và thực hiện dưới sự chỉ dẫn của PGS.TS. Phạm Hồng Long và TS. Trịnh Lê Anh. Các trích dẫn, dữ liệu khảo sát và kết quả được trình bày trong bài viết đều chính xác, có nguồn gốc rõ ràng và không vi phạm bất kỳ quy định nào về bản quyền hay sở hữu trí tuệ.
Tôi hoàn toàn chịu trách nhiệm về cam kết này.
Hà Nội, ngày … tháng … năm 2026
Tác giả luận văn



Nguyễn Thị Tuyết
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Mỗi di sản được gìn giữ là kết tinh của sự trân trọng đối với quá khứ, mỗi công trình nghiên cứu được hoàn thành cũng là kết quả của sự đồng hành, sẻ chia và nâng đỡ từ nhiều người. Với tôi, hành trình thực hiện luận văn không chỉ là quá trình tìm kiếm tri thức mà còn là hành trình học cách biết ơn.
Bằng tất cả sự kính trọng tôi muốn bày tỏ lòng cảm kích tới những tập thể và cá nhân đã hướng dẫn, hỗ trợ và tiếp thêm động lực để tôi hoàn thành công trình nghiên cứu “Đánh giá thương hiệu điểm đến du lịch MICE gắn với di sản ở Việt Nam”.
Trước hết, tôi xin trân trọng cảm ơn Quý Thầy, Cô Trường Đại học Khoa học Xã hội và Nhân văn, Đại học Quốc gia Hà Nội, đặc biệt là Quý Thầy, Cô Khoa Du lịch học đã tận tâm truyền đạt tri thức, khơi mở tư duy và tạo nền tảng giúp tôi thực hiện thành công đề tài nghiên cứu này.
Đặc biệt, tôi xin gửi lời kính trọng, cùng sự tri ân sâu sắc tới PGS.TS. Phạm Hồng Long và TS. Trịnh Lê Anh, hai người thầy đã hết lòng dìu dắt, chỉ lối học thuật, luôn sát cánh cùng bản thân trong chặng đường nghiên cứu. Sự nghiêm cẩn trong chuyên môn, những góp ý sâu sắc và sự động viên chân thành của Quý Thầy đã giúp tôi hoàn thiện tư duy nghiên cứu, vững hành trang cho con đường học tập và nghề nghiệp của tôi sau này.
Tôi xin trân trọng cảm ơn tới các cơ quan quản lý du lịch nhà nước, các đơn vị quản lý di sản, doanh nghiệp du lịch MICE, các chuyên gia, nhà nghiên cứu và những người tham gia khảo sát, chia sẻ thông tin, kinh nghiệm thực tiễn. Sự đồng hành và giúp đỡ từ Quý vị đóng vai trò then chốt để đề tài của tôi được hoàn thành.
Tôi cũng xin cảm ơn các bạn bè, đồng nghiệp, tập thể lớp cao học và các anh chị đã luôn đồng hành, sẻ chia và động viên tôi trong suốt quá trình nghiên cứu, học tập.
Sau cùng, tôi xin gửi niềm yêu thương sâu sắc nhất tới gia đình, điểm tựa bền vững luôn tin tưởng và tiếp thêm cho tôi nghị lực để hoàn thành hành trình này.
Dù đã dành nhiều tâm huyết, nghiên cứu vẫn khó lòng đạt tới sự hoàn mỹ. Tôi kính mong nhận được những ý kiến đóng góp quý báu để công trình được hoàn thiện hơn.
Xin trân trọng cảm ơn!
Hà Nội, ngày … tháng … năm 2026
Tác giả luận văn



Nguyễn Thị Tuyết
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Trong thời gian gần đây, thương hiệu điểm đến đã trở thành một chủ đề được quan tâm trong nghiên cứu về du lịch và marketing điểm đến. Các công trình kinh điển cho thấy thương hiệu điểm đến không chỉ là hệ thống dấu hiệu nhận diện hay công cụ truyền thông, mà còn là một khái niệm mang tính tổng hợp trong quản lý và marketing điểm đến. Đặc biệt, nghiên cứu của Blain và cộng sự (2005) cho rằng xây dựng thương hiệu điểm đến là một hiện tượng tương đối mới trong du lịch, đồng thời nhấn mạnh rằng cách hiểu về thương hiệu điểm đến cần được mở rộng vượt ra ngoài việc chỉ tập trung vào logo hay thiết kế nhận diện. 
Trên cơ sở đó, hướng tiếp cận giá trị thương hiệu điểm đến dựa trên khách hàng ngày càng được quan tâm. Công trình của Konecnik và Gartner (2007) đã giới thiệu khái niệm giá trị thương hiệu dựa trên khách hàng (Customer-Based Brand Equity - CBBE) vào bối cảnh điểm đến và cho thấy việc đánh giá điểm đến không thể chỉ dừng ở hình ảnh mà cần xem xét đồng thời những phương diện như nhận thức, chất lượng và mức độ trung thành nhằm đưa ra đánh giá đầy đủ hơn.
Tiếp đó, công trình của Pike (2009) đã khẳng định việc theo dõi vị thế thương hiệu điểm đến theo thời gian là cần thiết trong điều kiện cạnh tranh giữa các điểm đến và hệ thống CBBE có thể là một công cụ hữu ích để theo dõi sự vận động của vị thế thương hiệu. Cùng với đó, Pike và Page (2014) đề cao vai trò của marketing điểm đến đồng thời xem xét mức độ đóng góp của các tổ chức marketing điểm đến vào năng lực cạnh tranh của điểm đến.
Mặc dù vậy, đa số các công trình hiện nay có chủ yếu hướng sự chú ý đến thương hiệu điểm đến trong lĩnh vực du lịch nói chung hoặc trong các bối cảnh truyền thống hơn. Trong khi đó, du lịch MICE là một phân khúc có tính đặc thù về mục đích chuyến đi, hình thức tổ chức và yêu cầu đặt ra cho điểm đến, vì vậy cần được phân tích trong một khung nghiên cứu chuyên biệt hơn. Đáng chú ý, công trình của Kim và cộng sự (2022) cho thấy rằng tài nguyên di sản tại các điểm đến du lịch MICE có khả năng gia tăng mức độ hấp dẫn của thương hiệu điểm đến, đồng thời góp phần cải thiện trải nghiệm thương hiệu thông qua các hoạt động trải nghiệm văn hóa và sự hỗ trợ từ các tổ chức di sản địa phương.             
Bên cạnh đó, những nghiên cứu về du lịch gắn với di sản và văn hóa cũng cho thấy di sản không đơn thuần là tài nguyên phục vụ tham quan mà còn đóng vai trò như nền tảng kiến tạo chiều sâu giá trị cho điểm đến. Poria và cộng sự (2003) cho rằng yếu tố cốt lõi của du lịch di sản không chỉ nằm ở sự hiện diện của di sản tại một điểm đến mà nó còn nằm ở cách khách du lịch nhận thức về điểm đến đó như một phần di sản của chính họ, nhận thức này có mối liên hệ với hành vi tham quan của khách du lịch. Mặt khác, Richards (2018) đánh giá rằng du lịch văn hóa ngày càng được xác lập như một thành tố quan trọng trong hoạt động tiêu dùng du lịch quốc tế, đồng thời nghiên cứu về lĩnh vực này cũng phát triển nhanh chóng trên nhiều phương diện như tiêu dùng văn hóa, động cơ gắn với văn hóa, hoạt động bảo tồn các giá trị di sản và kinh tế của du lịch văn hóa.
Từ đó có thể thấy rằng, việc nghiên cứu thương hiệu điểm đến trong bối cảnh du lịch MICE gắn với các giá trị di sản là cần thiết về mặt lý luận, vì đề tài này nằm ở giao điểm của ba hướng nghiên cứu lớn đó là thương hiệu điểm đến, du lịch MICE và nghiên cứu về di sản, tuy nhiên giao điểm này vẫn chưa được nghiên cứu một cách đầy đủ và có hệ thống trong các công trình đã được tổng hợp.
Về mặt thực tiễn, du lịch MICE ngày càng được nhìn nhận là một phân khúc có vai trò đáng kể nhờ khả năng tạo tác động kinh tế và thúc đẩy phát triển dịch vụ tại điểm đến. Báo cáo toàn cầu về ngành công nghiệp hội họp (Global Report on the Meetings Industry) cho thấy ngành công nghiệp hội họp có phạm vi tác động rộng, tạo ra cơ hội tăng trưởng và phát triển kinh tế, đồng thời nhấn mạnh vai trò của hợp tác công, tư và yêu cầu đổi mới liên tục trong phát triển lĩnh vực này (Vietnam National Authority of Tourism, 2014). 
Tại Việt Nam, du lịch MICE đang được chú ý như một hướng phát triển tiềm năng. MICE EXPO 2025 được tổ chức với chủ đề “Di sản và công nghệ trong kỷ nguyên mới”, cho thấy xu hướng kết nối giữa du lịch MICE với di sản và công nghệ đang được nhấn mạnh trong thực tiễn phát triển du lịch Việt Nam (Cục Du lịch Quốc gia Việt Nam, 2025). Bên cạnh đó, Việt Nam sở hữu nhiều di sản và danh hiệu được UNESCO công nhận, ghi danh, bao gồm các loại hình di sản văn hóa, thiên nhiên và hỗn hợp, qua đó tạo điều kiện thuận lợi cho việc phát triển trải nghiệm du lịch MICE gắn với giá trị văn hoá và di sản đặc trưng của điểm đến (Bộ Ngoại giao, 2025). 
Trong thực tế, nhiều địa phương đã bắt đầu phát triển du lịch MICE như một hướng phát triển quan trọng. Tại Đà Nẵng, thành phố đã ban hành các chính sách nhằm thu hút khách du lịch MICE từ năm 2022 với nhiều chính sách hỗ trợ dành cho các đoàn khách quy mô từ 50 khách trở lên, qua đó thể hiện định hướng ưu tiên phát triển phân khúc du lịch MICE như một động lực phục hồi và thúc đẩy tăng trưởng du lịch của địa phương (Cục Du lịch Quốc gia Việt Nam, 2022). Tuy nhiên, thực tế hiện nay cũng cho thấy việc phát triển thương hiệu điểm đến trong bối cảnh du lịch MICE gắn với di sản ở Việt Nam vẫn còn thiếu căn cứ đánh giá mang tính khoa học. Nhiều hoạt động mới dừng ở xúc tiến, quảng bá hoặc khai thác tiềm năng, trong khi vẫn còn ít công trình nghiên cứu thực nghiệm tiến hành đánh giá một cách có hệ thống thương hiệu điểm đến trong lĩnh vực du lịch MICE dưới góc độ của chính khách du lịch MICE. Điều này cho thấy vẫn tồn tại khoảng cách giữa yêu cầu quản trị thực tiễn với cơ sở khoa học phục vụ hoạch định chính sách, phát triển sản phẩm và định vị điểm đến. Khoảng trống trong nghiên cứu nêu trên cho thấy cần tiến hành thêm các nghiên cứu thực nghiệm nhằm đánh giá thương hiệu điểm đến trong bối cảnh du lịch MICE gắn với di sản dựa trên nền tảng lý thuyết chặt chẽ và nguồn dữ liệu thu thập từ thực tiễn.
Trên cơ sở đó, nghiên cứu này tiếp cận thương hiệu điểm đến thông qua khái niệm giá trị thương hiệu điểm đến từ góc nhìn khách du lịch MICE và sử dụng mô hình Thương hiệu điểm đến du lịch MICE sáng tạo (Creative MICE Destination Branding Model - CMDBM) của Kim và cộng sự (2022) làm khung phân tích để kiểm định cấu trúc và mối quan hệ giữa các thành phần của giá trị thương hiệu điểm đến trong bối cảnh Việt Nam. Việc áp dụng mô hình CMDBM này không chỉ nhằm kiểm định tính phù hợp của mô hình trong bối cảnh mới mà còn góp phần cung cấp bằng chứng thực nghiệm phục vụ công tác quản lý và phát triển điểm đến du lịch MICE gắn với di sản. Xuất phát từ những lý do nêu trên, kết hợp với việc khảo sát tại các điểm đến mang tính đại diện cao về du lịch MICE và di sản (Đà Nẵng, Quảng Ninh, Ninh Bình), tác giả lựa chọn đề tài “Đánh giá thương hiệu điểm đến du lịch MICE gắn với di sản ở Việt Nam” làm đề tài luận văn thạc sĩ.
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2.1. Mục tiêu chung
[bookmark: _Toc231913149]Kiểm định mô hình Thương hiệu điểm đến du lịch MICE sáng tạo (CMDBM) của Kim và Cộng sự (2022) trong bối cảnh du lịch MICE gắn với di sản tại Việt Nam, từ góc nhìn khách du lịch MICE, làm cơ sở đề xuất các hàm ý quản trị nhằm nâng cao giá trị thương hiệu điểm đến. 
2.2. Mục tiêu cụ thể
Thứ nhất, kiểm định độ tin cậy và giá trị thang đo và các mối quan hệ trực tiếp, gián tiếp giữa các thành phần trong mô hình CMDBM trong bối cảnh du lịch MICE gắn với di sản tại Việt Nam. 
Thứ hai, so sánh mức độ đánh giá của khách du lịch MICE đối với các thành phần trong mô hình CMDBM giữa ba địa bàn Đà Nẵng, Hạ Long (Quảng Ninh) và Ninh Bình. 
Thứ ba, đề xuất các hàm ý quản trị nhằm nâng cao giá trị thương hiệu điểm đến du lịch MICE gắn với di sản ở Việt Nam trên cơ sở kết quả thực nghiệm. 
[bookmark: _Toc231913150]2.3 Nhiệm vụ nghiên cứu
Để đạt được mục tiêu trên, luận văn tập trung thực hiện các nhiệm vụ sau:
Thứ nhất, tổng quan tình hình nghiên cứu, hệ thống hóa cơ sở lý luận về thương hiệu điểm đến, du lịch MICE và di sản, làm rõ cơ sở khoa học của mô hình CMDBM và các giả thuyết nghiên cứu. 
Thứ hai, kế thừa, điều chỉnh thang đo, thu thập, xử lý dữ liệu khảo sát khách du lịch MICE tại Đà Nẵng, Hạ Long (Quảng Ninh) và Ninh Bình, kiểm định các mối quan hệ trực tiếp, gián tiếp các thành phần trong mô hình và so sánh mức độ đánh giá giữa ba địa bàn. 
Thứ ba, phân tích, thảo luận kết quả nghiên cứu, đối chiếu với các nghiên cứu trước và đề xuất các hàm ý quản trị nhằm nâng cao giá trị thương hiệu điểm đến du lịch MICE gắn với di sản tại Việt Nam.
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Để triển khai nghiên cứu, tác giả xây dựng các câu hỏi nghiên cứu sau: 
(1) Các thang đo trong mô hình CMDBM có đáp ứng yêu cầu về độ tin cậy, giá trị đo lường trong bối cảnh du lịch MICE gắn với di sản tại Việt Nam không? Các thành phần trong mô hình có mối quan hệ trực tiếp, gián tiếp như thế nào?
(2) Mức độ đánh giá của khách du lịch MICE đối với các thành phần trong mô hình có sự khác biệt giữa ba địa bàn Đà Nẵng, Hạ Long (Quảng Ninh) và Ninh Bình hay không?
(3)Từ kết quả nghiên cứu thực nghiệm, có thể đề xuất những hàm ý quản trị nào nhằm nâng cao giá trị thương hiệu điểm đến du lịch MICE gắn với di sản tại Việt Nam. 
[bookmark: _Toc235876955][bookmark: _Toc238071000][bookmark: _Toc242856005]4. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu
4.1. Đối tượng nghiên cứu
Giá trị thương hiệu điểm đến du lịch MICE gắn với di sản ở Việt Nam.
4.2. Khách thể nghiên cứu
Khách du lịch MICE đã tham gia các hoạt động du lịch MICE tại các điểm đến Đà Nẵng, Hạ Long (Quảng Ninh), Ninh Bình.
4.3. Phạm vi nghiên cứu
Về nội dung: 
Luận văn tập trung kiểm định mô hình Thương hiệu điểm đến du lịch MICE sáng tạo (CMDBM) của Kim và cộng sự (2022) từ góc nhìn của khách du lịch MICE tại các điểm đến có tài nguyên di sản ở Việt Nam. Nghiên cứu kiểm định độ tin cậy và giá trị của các thang đo, các mối quan hệ trực tiếp và gián tiếp giữa các thành phần trong mô hình, đồng thời so sánh mức độ đánh giá trung bình của khách du lịch đối với các thành phần thương hiệu giữa ba địa bàn khảo sát.
Trong nghiên cứu này, di sản được xác định là bối cảnh tài nguyên đặc thù để lựa chọn địa bàn và diễn giải kết quả nghiên cứu, không được xây dựng thành một biến nghiên cứu riêng trong mô hình CMDBM. Di sản được tiếp cận chủ yếu dưới góc độ di sản văn hóa vật thể, di sản thiên nhiên và không gian cảnh quan di sản tại các điểm đến được lựa chọn. Vì vậy, luận văn không trực tiếp kiểm định tác động riêng biệt của di sản đến giá trị thương hiệu điểm đến.
Về không gian:
Nghiên cứu được thực hiện tại ba địa bàn phát triển du lịch MICE có sự gắn kết với các giá trị di sản, gồm Đà Nẵng, Hạ Long (Quảng Ninh) và Ninh Bình. Đà Nẵng là điểm đến du lịch MICE đô thị, có năng lực tổ chức các sự kiện quy mô lớn, hệ thống hạ tầng du lịch tương đối phát triển và giữ vai trò là trung tâm kết nối các chương trình du lịch MICE với chuỗi di sản văn hóa ở khu vực miền Trung, tiêu biểu như Cố đô Huế, Thánh địa Mỹ Sơn và Đô thị cổ Hội An. Hạ Long là điểm đến du lịch MICE biển đảo, gắn với không gian Di sản thiên nhiên thế giới Vịnh Hạ Long – Quần đảo Cát Bà. Ninh Bình là điểm đến du lịch sinh thái – văn hóa, gắn với Quần thể danh thắng Tràng An – di sản thế giới hỗn hợp.
Việc lựa chọn ba địa bàn nhằm xem xét giá trị thương hiệu điểm đến du lịch MICE trong các bối cảnh tài nguyên di sản và định hướng phát triển điểm đến khác nhau. Kết quả nghiên cứu được giới hạn trong phạm vi các địa bàn và nhóm khách du lịch được khảo sát, không có tính đại diện thống kê cho toàn bộ khách du lịch MICE tại Việt Nam.
Về thời gian: 
Dữ liệu thứ cấp phục vụ phân tích bối cảnh nghiên cứu được thu thập chủ yếu trong giai đoạn 2020 - 2026. Hoạt động thu thập dữ liệu sơ cấp được thực hiện trong giai đoạn từ tháng 2 đến đầu tháng 4 năm 2026, bao gồm tham vấn chuyên gia, khảo sát thử nghiệm và khảo sát định lượng chính thức. Trong đó, công tác tham vấn chuyên gia và khảo sát thử nghiệm được tiến hành trong tháng 2 năm 2026, khảo sát định lượng chính thức đối với khách du lịch MICE được triển khai từ tháng 3 đến đầu tháng 4 năm 2026.
[bookmark: _Toc235876956][bookmark: _Toc238071001][bookmark: _Toc242856006]5. Khái quát về phương pháp nghiên cứu
Luận văn sử dụng thiết kế nghiên cứu định lượng là chủ đạo, có kết hợp nghiên cứu tài liệu và tham vấn chuyên gia nhằm xây dựng, điều chỉnh và đánh giá sơ bộ công cụ đo lường. Quy trình nghiên cứu gồm ba giai đoạn. Thứ nhất, nghiên cứu tài liệu và phân tích trắc lượng thư mục được thực hiện nhằm hệ thống hóa cơ sở lý luận, xác định khoảng trống, kế thừa mô hình và thang đo. Thứ hai, thang đo được đánh giá sơ bộ thông qua tham vấn chuyên gia và khảo sát thử nghiệm với 50 người tham gia. Thứ ba, nghiên cứu định lượng chính thức được thực hiện với 236 phiếu hợp lệ, sử dụng Cronbach’s Alpha, EFA, CFA, SEM, Bootstrap và One-Way ANOVA để phân tích dữ liệu.
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6.1. Đóng góp về mặt lý luận
Thứ nhất, luận văn bổ sung bằng chứng định lượng về khả năng vận dụng mô hình CMDBM do Kim và cộng sự (2022) đề xuất trong bối cảnh các điểm đến du lịch MICE có sự gắn kết với tài nguyên di sản tại Việt Nam. Kết quả kiểm định thang đo và mô hình cấu trúc góp phần làm rõ cơ chế hình thành giá trị thương hiệu điểm đến dựa trên nhận thức của khách du lịch MICE, qua đó bổ sung bằng chứng thực nghiệm cho hướng nghiên cứu kết hợp giữa du lịch MICE, bối cảnh tài nguyên di sản và giá trị thương hiệu điểm đến dựa trên khách hàng.
Thứ hai, nghiên cứu làm rõ các mối quan hệ giữa các thành phần trong mô hình CMDBM gắn với điểm đến du lịch MICE gắn với di sản ở Việt Nam. Kết quả cho thấy giả thuyết về tác động trực tiếp của Nhận biết thương hiệu đến Tính cách thương hiệu chưa được chấp nhận ở mức ý nghĩa (p = 0,104). Trong phạm vi mẫu nghiên cứu, sự nhận biết điểm đến chưa đủ để trực tiếp hình thành những liên tưởng về tính cách thương hiệu. Thay vào đó, Nhận biết thương hiệu tác động tích cực đến Trải nghiệm thương hiệu và Trải nghiệm thương hiệu tiếp tục tác động đến Tính cách thương hiệu. Kết quả này nhấn mạnh vai trò kết nối của trải nghiệm trong quá trình chuyển hóa nhận biết thành những đánh giá sâu hơn về thương hiệu điểm đến.
Thứ ba, kết quả mô hình cho thấy Tính cách thương hiệu là yếu tố có tác động trực tiếp mạnh nhất đến Giá trị thương hiệu điểm đến (β = 0,526) , trong khi Trải nghiệm thương hiệu vừa tác động trực tiếp đến Giá trị thương hiệu (β = 0,310), vừa tác động gián tiếp thông qua Tính cách thương hiệu. Các thành phần trong mô hình giải thích được 58,1% sự biến thiên của Giá trị thương hiệu điểm đến. Kết quả này cho rằng giá trị thương hiệu không chỉ hình thành từ mức độ nhận biết mà còn phụ thuộc vào chất lượng trải nghiệm và những liên tưởng có tính cách rõ ràng về điểm đến.
Thứ tư, nghiên cứu xác định di sản là bối cảnh tài nguyên đặc thù của các điểm đến được khảo sát, thay vì xây dựng di sản thành một biến độc lập trong mô hình. Cách tiếp cận này cho phép kiểm định mô hình CMDBM trong một bối cảnh mới mà không làm thay đổi cấu trúc lý thuyết cốt lõi. Tuy nhiên, do vai trò của di sản không được đo lường bằng một cấu trúc riêng, kết quả nghiên cứu không được hiểu là bằng chứng về tác động trực tiếp hoặc mức độ tác động độc lập của di sản đến giá trị thương hiệu điểm đến.
Thứ năm,nghiên cứu chưa ghi nhận sự khác biệt có ý nghĩa thống kê về mức độ đánh giá trung bình đối với các thành phần trong mô hình CMDBM giữa khách du lịch MICE được khảo sát tại Đà Nẵng, Hạ Long và Ninh Bình. Kết quả này phản ánh sự khác biệt về mức đánh giá trong phạm vi mẫu khảo sát, chưa cho phép kết luận về sự tương đồng hoặc khác biệt trong cơ chế hình thành giá trị thương hiệu giữa ba địa bàn.
6.2. Đóng góp về mặt thực tiễn
Thứ nhất, bộ thang đo được kiểm định cùng với dữ liệu sơ cấp thu thập từ khách du lịch MICE cung cấp một khung tham chiếu thực nghiệm cho cơ quan quản lý nhà nước, tổ chức quản lý điểm đến và các doanh nghiệp du lịch, sự kiện tại Đà Nẵng, Quảng Ninh và Ninh Bình. Kết quả nghiên cứu hỗ trợ các chủ thể nhận diện những thành phần quan trọng trong quá trình hình thành giá trị thương hiệu, từ đó làm cơ sở tham khảo cho hoạt động định vị thương hiệu, thiết kế trải nghiệm và hoàn thiện chất lượng dịch vụ MICE.
Thứ hai, kết quả nghiên cứu cho thấy gia tăng nhận biết thương hiệu là cần thiết nhưng chưa đủ để trực tiếp hình thành tính cách thương hiệu điểm đến. Vì vậy, các địa phương không nên chỉ tập trung vào truyền thông nhằm nâng cao mức độ nhận diện, mà cần kết hợp truyền thông với đầu tư vào chất lượng trải nghiệm thực tế. Đồng thời, hoạt động xúc tiến cần phối hợp giữa tiếp cận khách du lịch cuối cùng và tiếp cận các khách hàng tổ chức như doanh nghiệp, hiệp hội nghề nghiệp, đơn vị tổ chức sự kiện và công ty lữ hành MICE.
Thứ ba, do Tính cách thương hiệu có tác động trực tiếp mạnh nhất đến Giá trị thương hiệu điểm đến, các địa phương cần xác lập hệ thống thuộc tính thương hiệu rõ ràng, nhất quán và có khả năng phân biệt. Các thuộc tính này cần được thể hiện đồng bộ trong thông điệp truyền thông, chất lượng dịch vụ, không gian tổ chức sự kiện, cách thức phục vụ và các hoạt động trải nghiệm tại điểm đến.
Thứ tư, đặc điểm mẫu khảo sát cho thấy 54,2% khách du lịch MICE tham gia chuyến đi theo sự tổ chức của cơ quan, doanh nghiệp hoặc đơn vị liên quan, trong khi 53% có thời gian lưu trú từ một đến hai ngày. Vì vậy, các sản phẩm du lịch MICE gắn với di sản cần được thiết kế theo hướng ngắn gọn, linh hoạt và phù hợp với lịch trình hội nghị. Bên cạnh các chương trình tham quan tại điểm di sản, các địa phương và doanh nghiệp có thể tích hợp yếu tố văn hóa, lịch sử, kiến trúc, nghệ thuật biểu diễn và ẩm thực địa phương vào không gian hội nghị, triển lãm, tiệc chiêu đãi và các hoạt động bên lề. Cách tiếp cận này giúp gia tăng cơ hội tiếp xúc với bản sắc điểm đến trong điều kiện thời gian lưu trú hạn chế, qua đó hỗ trợ hình thành trải nghiệm, tính cách và giá trị thương hiệu điểm đến.
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Ngoài phần mở đầu, phụ lục, tài liệu tham khảo, luận văn được chia làm 4 chương:
Chương 1: Tổng quan tình hình nghiên cứu và cơ sở lý luận
Chương 2: Bối cảnh, quy trình và phương pháp nghiên cứu
Chương 3: Kết quả nghiên cứu và thảo luận
Chương 4: Hàm ý nghiên cứu và kết luận.
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Để nhận diện có hệ thống các hướng nghiên cứu về thương hiệu điểm đến và xây dựng cơ sở khoa học cho khung phân tích của đề tài, nghiên cứu này áp dụng phương pháp trắc lượng thư mục khoa học (bibliometric analysis) kết hợp với phân tích nội dung (content analysis). Phương pháp trắc lượng thư mục được sử dụng nhằm tổng hợp, mô tả và phân tích có hệ thống các công trình nghiên cứu đã được công bố trên các cơ sở dữ liệu khoa học uy tín, từ đó xác định xu hướng nghiên cứu, các chủ đề nổi bật và khoảng trống nghiên cứu liên quan đến thương hiệu điểm đến trong bối cảnh du lịch MICE gắn với di sản. Dữ liệu nghiên cứu được thu thập từ hai cơ sở dữ liệu khoa học quốc tế có độ tin cậy cao là Scopus và Web of Science. Trong quá trình truy xuất dữ liệu, nghiên cứu sử dụng từ khóa “Destination brand”. 
Kết quả tìm kiếm ban đầu trên cơ sở dữ liệu Scopus thu được 949 tài liệu, sau khi tiến hành sàng lọc và giới hạn thời gian công bố trong giai đoạn từ năm 2020 đến năm 2026, số lượng tài liệu phù hợp còn lại là 864 công trình. Tương tự, với cơ sở dữ liệu Web of Science kết quả tìm kiếm ban đầu với cùng từ khóa thu được 574 tài liệu, sau khi áp dụng các tiêu chí lọc tương tự số lượng tài liệu phù hợp còn 80 bài. Toàn bộ dữ liệu từ hai nguồn Scopus và Web of Science được trích xuất dưới định dạng .txt, .bib và .csv. Trong đó, các tệp dữ liệu định dạng .txt và .bib được ưu tiên sử dụng trước để xử lý và phân tích thông qua phần mềm R Studio, sau đó trực quan hóa và khai thác kết quả thông qua giao diện Biblioshiny.
Dữ liệu phân tích cho thấy số lượng công bố về thương hiệu điểm đến nhìn chung gia tăng trong giai đoạn 2020 - 2026, qua đó cho thấy chủ đề này ngày càng nhận được nhiều sự quan tâm trong nghiên cứu học thuật (Hình 1.1). Đáng chú ý, số lượng công bố đạt mức cao nhất vào năm 2024 và 2025, cho thấy hoạt động nghiên cứu về thương hiệu điểm đến phát triển rõ nét trong giai đoạn này. Xu hướng trên diễn ra trong bối cảnh các điểm đến phải gia tăng năng lực cạnh tranh, đồng thời chú trọng hơn đến việc xây dựng hình ảnh và giá trị thương hiệu. Số lượng công bố ghi nhận trong năm 2026 thấp hơn do dữ liệu của năm này mới được cập nhật một phần tại thời điểm tiến hành nghiên cứu.
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Sau khi phân tích phân bố theo thời gian, tác giả tiếp tục xem xét các tạp chí khoa học có số lượng công trình công bố nhiều nhất liên quan đến chủ đề thương hiệu điểm đến. Kết quả tổng hợp cho thấy chủ đề thương hiệu điểm đến được quan tâm nghiên cứu rộng rãi trên nhiều tạp chí quốc tế có uy tín trong lĩnh vực du lịch, marketing và quản lý điểm đến Bảng 1.1.
Trong số các tạp chí được thống kê, Journal of Destination Marketing and Management là tạp chí có số lượng công trình công bố nhiều nhất với 53 bài cho thấy đây là diễn đàn học thuật quan trọng tập trung vào các nghiên cứu về marketing điểm đến, xây dựng và quản trị thương hiệu điểm đến. Journal of Vacation Marketing kế tiếp theo với 39 bài phản ánh mối quan tâm lớn của các nghiên cứu đối với hành vi du khách, hình ảnh và giá trị thương hiệu trong bối cảnh lựa chọn điểm đến du lịch.
Bên cạnh đó, sự xuất hiện của các tạp chí như Sustainability, Journal of Travel and Tourism Marketing, Journal of Travel Research, Current Issues in Tourism và Tourism Management cho thấy nghiên cứu về thương hiệu điểm đến không chỉ được tiếp cận từ góc độ marketing thuần túy mà còn được mở rộng sang các khía cạnh phát triển bền vững, quản trị du lịch, hành vi khách du lịch và chiến lược cạnh tranh điểm đến. Đây là những tạp chí thuộc nhóm Q1 có mức độ ảnh hưởng cao trong lĩnh vực nghiên cứu du lịch, góp phần khẳng định vị thế học thuật của chủ đề thương hiệu điểm đến trong nghiên cứu quốc tế.
Ngoài ra, sự góp mặt của African Journal of Hospitality, Tourism and Leisure, Tourism Analysis và International Journal of Tourism Research cũng cho thấy phạm vi nghiên cứu thương hiệu điểm đến được triển khai tại nhiều bối cảnh và khu vực khác nhau bao gồm cả các điểm đến mới nổi và các quốc gia đang phát triển. Điều này phản ánh tính đa dạng về không gian nghiên cứu cũng như sự mở rộng về hướng tiếp cận đối với chủ đề thương hiệu điểm đến.
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	STT
	Tạp chí
	Số lượng 

	1
	Journal Of Destination Marketing And Management
	53

	2
	Journal Of Vacation Marketing
	39

	3
	Sustainability
	31

	4
	Journal Of Travel And Tourism Marketing
	30

	5
	Journal Of Travel Research
	29

	6
	Current Issues In Tourism
	22

	7
	Tourism Management
	21

	8
	African Journal Of Hospitality, Tourism And Leisure
	16

	9
	Tourism Analysis
	15

	10
	International Journal Of Tourism Research
	14
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Xét theo quốc gia công bố, kết quả phân tích cho thấy mức độ tham gia nghiên cứu về thương hiệu điểm đến có sự chênh lệch đáng kể giữa các quốc gia (Hình 1.2). Trung Quốc và Hoa Kỳ là hai quốc gia có số lượng công bố nổi bật, tiếp theo là Vương quốc Anh, Tây Ban Nha và Australia. Phân bố này cho thấy nghiên cứu về thương hiệu điểm đến tập trung nhiều hơn tại những quốc gia có ngành du lịch phát triển và nền tảng nghiên cứu tương đối mạnh. Ngược lại, số lượng công bố từ các quốc gia đang phát triển còn khiêm tốn, qua đó cho thấy vẫn còn dư địa để mở rộng nghiên cứu trong các bối cảnh mới, trong đó có Việt Nam.
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Tiếp theo, tác giả dùng nguồn dữ liệu lưu dưới dạng tệp .csv như đã nhắc ở trên, tiếp tục lọc trùng 2 nguồn dữ liệu được tổng hợp từ 2 nguồn Scopus và Web of Science trên phần mềm lọc trùng sau đó các dữ liệu này được xử lý bằng phần mềm VOSviewer nhằm trực quan hóa mối quan hệ đồng xuất hiện từ khóa thông qua sơ đồ liên kết (network visualization) và bản đồ mật độ (density visualization). Sau khi xử lý bằng VOSviewer, đã cho ra kết quả thể hiện cụ thể tại Hình 1.3 và Hình 1.4.
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Kết quả phân tích mạng lưới đồng xuất hiện và mật độ từ khóa cho thấy các nghiên cứu về thương hiệu điểm đến được phát triển xoay quanh một số chủ đề cốt lõi, phản ánh định hướng nghiên cứu chủ đạo của lĩnh vực trong thời gian qua. Các từ khóa có tần suất xuất hiện cao và nằm ở vị trí trung tâm của mạng lưới bao gồm “destination branding”, “tourist destination”, “tourism”, “destination image”, “marketing”, “brand equity” và “tourist behavior”. Điều này cho thấy các nghiên cứu chủ yếu tập trung vào thương hiệu điểm đến, hình ảnh điểm đến, marketing điểm đến, giá trị thương hiệu và hành vi của du khách.
Phân tích mạng lưới đồng xuất hiện từ khóa cho thấy các nghiên cứu được hình thành thành bốn cụm chủ đề chính có mối liên hệ chặt chẽ với nhau. Cụm màu đỏ tập trung vào các chủ đề liên quan đến thương hiệu điểm đến, xây dựng thương hiệu và truyền thông thương hiệu, với các từ khóa nổi bật như “tourism”, “destination brand”, “branding và social media”. Cụm màu xanh dương phản ánh hướng nghiên cứu về điểm đến du lịch, hành vi du khách và quản trị điểm đến thông qua các từ khóa “tourist destination”, “tourist behavior”, “tourism management”, “tourism development” và “tourism economics”. Cụm màu xanh lá chủ yếu liên quan đến hình ảnh điểm đến và phản ứng của du khách, thể hiện qua các từ khóa “image”, “satisfaction”, “loyalty”, “place attachment” và “perceived quality”. Trong khi đó, cụm màu vàng tập trung vào các khía cạnh về nhận diện thương hiệu và giá trị thương hiệu điểm đến với các từ khóa “destination branding”, “brand identity” và “brand equity”. Sự liên kết tương đối dày đặc giữa các cụm cho thấy nghiên cứu về thương hiệu điểm đến mang tính liên ngành và phản ánh mối quan hệ chặt chẽ giữa các yếu tố marketing, hành vi du khách và quản trị điểm đến.
Kết quả phân tích mật độ từ khóa tiếp tục khẳng định vai trò trung tâm của các chủ đề trên. Trong bản đồ mật độ của VOSviewer, màu sắc càng sáng và đậm thể hiện mật độ xuất hiện và mức độ liên kết của từ khóa càng lớn. Các vùng màu vàng đậm tập trung chủ yếu quanh các từ khóa destination branding, tourist destination, tourism, destination image, marketing và brand equity, cho thấy đây là những chủ đề được quan tâm nhiều nhất và đóng vai trò trung tâm trong mạng lưới nghiên cứu về thương hiệu điểm đến. Ngược lại, các từ khóa nằm ở vùng màu xanh nhạt hoặc xuất hiện rời rạc phản ánh những hướng nghiên cứu còn ít được khai thác.
Bên cạnh các nghiên cứu theo hướng marketing điểm đến truyền thống, các chủ đề liên quan đến giá trị thương hiệu, hình ảnh điểm đến, sự hài lòng, lòng trung thành và sự gắn kết của du khách với điểm đến cũng nhận được sự quan tâm đáng kể. Điều này cho thấy phạm vi nghiên cứu về thương hiệu điểm đến ngày càng được mở rộng theo hướng lấy du khách làm trung tâm, đồng thời nhấn mạnh vai trò của thương hiệu điểm đến như một công cụ quan trọng trong quản trị và phát triển điểm đến du lịch.
Tuy nhiên, đối chiếu với thực tiễn, có thể thấy các nghiên cứu hiện nay phần lớn vẫn bị giới hạn trong việc phân tích các mối quan hệ khái niệm trong bối cảnh du lịch nói chung. Đáng chú ý, khi quan sát trên bản đồ mật độ, các từ khóa liên quan đến “MICE tourism” (du lịch MICE) không thấy xuất hiện, trong khi từ khóa “heritage tourism” (du lịch di sản) chỉ xuất hiện mờ nhạt ở vùng viền với mức độ liên kết tương đối thấp, chưa đủ để hình thành một khu vực nghiên cứu trọng điểm.
Kết quả trắc lượng thư mục gợi mở rằng các chủ đề liên quan đến du lịch MICE và di sản chưa thể hiện rõ trong mạng lưới từ khóa được khảo sát. Tuy nhiên, do nghiên cứu sử dụng từ khóa tìm kiếm rộng “Destination brand”, kết quả này chỉ mang tính hỗ trợ, chưa đủ cơ sở để khẳng định trực tiếp khoảng trống nghiên cứu về du lịch MICE gắn với di sản. Vì vậy, khoảng trống nghiên cứu cụ thể được tiếp tục làm rõ thông qua tổng quan các công trình liên quan tại mục 1.1.2 và tổng hợp tại mục 1.1.3, làm cơ sở lựa chọn mô hình CMDBM của Kim và cộng sự (2022) để kiểm định trong bối cảnh Việt Nam.
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1.1.2.1. Nghiên cứu về thương hiệu điểm đến
Trong nghiên cứu marketing điểm đến và du lịch, thương hiệu điểm đến ngày càng được chú ý, đặc biệt từ đầu những năm 2000. So với thương hiệu sản phẩm, thương hiệu điểm đến mang tính đặc thù do gắn với một không gian địa lý cụ thể và được hình thành từ nhiều thành tố như tài nguyên, hình ảnh, trải nghiệm, con người, văn hóa, dịch vụ và các liên tưởng của du khách trước, trong và sau chuyến đi. Blain và cộng sự (2005) tiếp cận thương hiệu điểm đến không chỉ ở phương diện nhận diện thông qua tên gọi, biểu tượng, logo hay khẩu hiệu, mà còn nhấn mạnh vai trò của các hoạt động marketing trong việc tạo sự khác biệt, truyền tải lời hứa trải nghiệm, củng cố mối liên hệ cảm xúc với du khách và giảm rủi ro cảm nhận khi lựa chọn điểm đến. Theo cách hiểu này, thương hiệu điểm đến vừa thực hiện chức năng nhận diện, vừa hỗ trợ định vị và tạo lập lợi thế cạnh tranh cho điểm đến.
Các nghiên cứu nền tảng đều xem thương hiệu điểm đến là một tài sản mang tính chiến lược đối với quá trình phát triển điểm đến. Thông qua trường hợp "100% Pure New Zealand", Morgan và cộng sự (2002) chỉ ra rằng thương hiệu điểm đến không đơn thuần là một chiến dịch truyền thông mà là kết quả của quá trình định vị dài hạn, được xây dựng trên các giá trị cốt lõi, cá tính thương hiệu và khả năng tạo sự khác biệt trên thị trường du lịch quốc tế. Ở góc độ khác, Cai (2002) cho rằng thương hiệu điểm đến được hình thành thông qua quá trình xây dựng hình ảnh và các liên tưởng mang tính phối hợp, đòi hỏi sự tham gia của nhiều chủ thể nhằm tạo dựng nhận diện thống nhất. Tổng hợp các quan điểm trên cho thấy thương hiệu điểm đến có thể được hiểu là tập hợp các dấu hiệu nhận diện, giá trị, hình ảnh, liên tưởng và trải nghiệm mà du khách gắn với một điểm đến, qua đó góp phần tạo sự khác biệt so với các điểm đến cạnh tranh, đồng thời ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn, mức độ hài lòng và ý định quay trở lại của du khách.
Các nghiên cứu quốc tế về thương hiệu điểm đến có thể được chia thành một số hướng chính. Hướng thứ nhất tập trung làm rõ bản chất, vai trò và quá trình quản trị thương hiệu điểm đến. Morgan và cộng sự (2002) cho rằng việc xây dựng thương hiệu điểm đến thành công đòi hỏi phải xác định được giá trị thương hiệu, chuyển hóa giá trị đó thành cá tính thương hiệu hấp dẫn về mặt cảm xúc và truyền tải thông điệp một cách nhất quán đến thị trường mục tiêu. Trong nghiên cứu tiếp theo về New Zealand, Morgan và cộng sự (2003) nhấn mạnh vai trò của các bên liên quan trong quản trị thương hiệu điểm đến, bao gồm cơ quan quản lý nhà nước, tổ chức marketing điểm đến, doanh nghiệp du lịch, cộng đồng địa phương và khu vực tư nhân. Điều này cho thấy thương hiệu điểm đến không thể được xây dựng bởi một chủ thể đơn lẻ, mà cần sự phối hợp của nhiều bên trong cùng một hệ sinh thái du lịch.
Hướng thứ hai tập trung vào mối quan hệ giữa hình ảnh điểm đến và thương hiệu điểm đến. Tasci và Kozak (2006) chỉ ra rằng trong nghiên cứu du  lịch còn tồn tại sự nhầm lẫn giữa khái niệm hình ảnh điểm đến và thương hiệu điểm đến. Theo các tác giả này, hình ảnh điểm đến là một thành tố quan trọng nhưng chưa đủ để đại diện cho toàn bộ thương hiệu điểm đến.  tiếp tục phát triển hướng nghiên cứu này khi đề xuất mô hình thương hiệu điểm đến tích hợp giữa lý thuyết thương hiệu và hình ảnh điểm đến, trong đó hình ảnh độc đáo được xem là một thành phần quan trọng của liên tưởng thương hiệu điểm đến. Các kết quả này cho thấy hình ảnh điểm đến có vai trò trung tâm, nhưng thương hiệu điểm đến là một cấu trúc rộng hơn, bao gồm nhận biết, liên tưởng, chất lượng cảm nhận, trải nghiệm, giá trị và lòng trung thành.
Hướng thứ ba chuyển trọng tâm sang đo lường giá trị thương hiệu điểm đến từ góc nhìn du khách. Trên nền tảng lý thuyết giá trị thương hiệu dựa trên khách hàng của Keller (1993) và các thành phần giá trị thương hiệu của Aaker (1996), Konecnik và Gartner (2007) là một trong những nghiên cứu tiêu biểu vận dụng mô hình Customer - Based Brand Equity vào bối cảnh điểm đến du lịch. Các tác giả đề xuất giá trị thương hiệu điểm đến gồm các thành phần như nhận biết thương hiệu, hình ảnh thương hiệu, chất lượng cảm nhận và lòng trung thành. Boo và cộng sự (2009) tiếp tục kiểm định mô hình giá trị thương hiệu điểm đến ở nhiều điểm đến khác nhau, qua đó cho thấy cấu trúc giá trị thương hiệu điểm đến có thể khác biệt so với thương hiệu hàng hóa hoặc dịch vụ thông thường. Pike (2009) mở rộng hướng tiếp cận này bằng việc theo dõi vị thế thương hiệu của một nhóm điểm đến cạnh tranh theo thời gian, nhấn mạnh nhu cầu đo lường thương hiệu điểm đến như một quá trình động, không phải một trạng thái cố định.
Một số nghiên cứu gần đây tiếp tục mở rộng cách tiếp cận đối với thương hiệu điểm đến sang các thành tố trải nghiệm và bản sắc đặc thù của địa phương. Lin và cộng sự (2011) cho thấy ẩm thực có thể trở thành một dạng bản sắc thương hiệu điểm đến, góp phần tạo ra liên tưởng khác biệt trong tâm trí du khách. Trong lĩnh vực du lịch MICE, Kim và cộng sự (2022) đưa ra mô hình thương hiệu điểm đến du lịch MICE sáng tạo, trong đó tài nguyên văn hóa và di sản được xác định là những yếu tố góp phần nâng cao sức hấp dẫn cho thương hiệu điểm đến kinh doanh. Lee và Yoon (2022) cũng nghiên cứu thương hiệu điểm đến du lịch MICE từ góc nhìn mở rộng thương hiệu, kết quả cho thấy giá trị thương hiệu điểm đến ban đầu, sự phù hợp cảm nhận và gắn bó nơi chốn tác động đến hành vi của khách hàng đối với thương hiệu điểm đến du lịch MICE theo hướng mở rộng.
Ở Việt Nam, các nghiên cứu về thương hiệu điểm đến cũng bắt đầu phát triển theo nhiều hướng khác nhau. Phạm Hương Trang (2022) nghiên cứu đồng tạo giá trị thương hiệu điểm đến Việt Nam, nhấn mạnh vai trò của du khách trong quá trình tạo lập tài sản thương hiệu điểm đến thông qua tương tác, chia sẻ thông tin và quan hệ trên nền tảng thương mại xã hội. Đinh Thị Kim Chi và cộng sự (2021), trong nghiên cứu về điểm đến Mũi Né, xác định bốn yếu tố ảnh hưởng đến giá trị thương hiệu điểm đến gồm nhận biết thương hiệu, liên tưởng thương hiệu, chất lượng cảm nhận và trung thành thương hiệu. Bùi Tá Hoàng Vũ (2020) tiếp cận thương hiệu điểm đến từ góc nhìn tính cách thương hiệu điểm đến du lịch Thành phố Hồ Chí Minh, qua đó góp phần làm rõ vai trò của hình ảnh, tính cách và cảm nhận của du khách trong nhận diện thương hiệu đô thị du lịch. Gần đây, Trương Minh Ký (2024a, 2024b) nghiên cứu trải nghiệm thương hiệu điểm đến trên truyền thông xã hội, sự tin cậy thương hiệu và ý định của du khách đối với các điểm đến tại Bình Định và vùng Duyên hải Nam Trung Bộ, cho thấy môi trường số đang trở thành không gian quan trọng trong hình thành và lan tỏa thương hiệu điểm đến.
Nhìn chung, các nghiên cứu trước đã góp phần làm rõ quá trình phát triển của lĩnh vực thương hiệu điểm đến, từ tiếp cận định vị và quảng bá sang đo lường giá trị thương hiệu, rồi mở rộng đến trải nghiệm, đồng tạo giá trị, truyền thông số và vai trò của du khách trong kiến tạo thương hiệu.
Mặc dù có sự thống nhất tương đối về vai trò chiến lược của thương hiệu điểm đến, các nghiên cứu vẫn tồn tại một số khác biệt trong cách tiếp cận. Trước hết, có sự khác biệt giữa cách tiếp cận từ phía nhà quản trị điểm đến và cách tiếp cận từ phía du khách. Theo hướng quản trị, thương hiệu điểm đến được xem như công cụ định vị, truyền thông và cạnh tranh, trong đó tổ chức quản lý điểm đến giữ vai trò điều phối chiến lược. Morgan và cộng sự (2003), Blain và cộng sự (2005), Hankinson (2007) đều nhấn mạnh vai trò của quản trị, lãnh đạo, sự phối hợp giữa các bên liên quan và tính nhất quán trong truyền thông thương hiệu. Ngược lại, theo hướng tiếp cận dựa trên khách hàng, thương hiệu điểm đến được đo lường thông qua nhận thức, cảm xúc, trải nghiệm, lòng trung thành và hành vi của du khách, tiêu biểu là các nghiên cứu của Konecnik và Gartner (2007), Boo và cộng sự (2009), Qu và cộng sự (2011).
Thứ hai, các nghiên cứu chưa hoàn toàn thống nhất về mối quan hệ giữa hình ảnh điểm đến và thương hiệu điểm đến. Một số nghiên cứu xem hình ảnh điểm đến là nền tảng quan trọng để hình thành thương hiệu, trong khi một số nghiên cứu khác xem hình ảnh chỉ là một thành phần trong cấu trúc thương hiệu tổng thể. Tasci và Kozak, (2006) cho rằng cần phân biệt rõ hai khái niệm này để tránh việc đồng nhất thương hiệu điểm đến với hình ảnh điểm đến. Trong khi đó, Qu và cộng sự (2011) cho thấy hình ảnh điểm đến, đặc biệt là hình ảnh độc đáo, có thể được tích hợp vào cấu trúc liên tưởng thương hiệu điểm đến.
[bookmark: _Hlk236168205]Thứ ba, có sự khác biệt trong xác định các thành phần cấu thành giá trị thương hiệu điểm đến. Konecnik và Gartner (2007) nhấn mạnh nhận biết, hình ảnh, chất lượng cảm nhận và lòng trung thành. Boo và cộng sự (2009), tiếp tục phát triển mô hình này nhưng cho thấy các thành phần giá trị thương hiệu có thể thay đổi tùy theo đặc điểm điểm đến và nhóm du khách. Ở Việt Nam, nghiên cứu về Mũi Né của Đinh Thị Kim Chi và cộng sự (2021) cũng sử dụng các yếu tố gần với mô hình CBBE, nhưng kết quả thực nghiệm cho thấy mức độ tác động của từng yếu tố không giống nhau, trong đó trung thành thương hiệu có ảnh hưởng nổi bật. Điều này cho thấy cấu trúc giá trị thương hiệu điểm đến không nên được áp dụng máy móc, mà cần được kiểm định trong từng bối cảnh cụ thể.
Các công trình nghiên cứu trước đã tạo nền tảng quan trọng cho lĩnh vực thương hiệu điểm đến, tuy nhiên vẫn còn một số hạn chế. Thứ nhất, phần lớn nghiên cứu quốc tế tập trung vào điểm đến du lịch nghỉ dưỡng, điểm đến quốc gia, điểm đến đô thị hoặc điểm đến du lịch nói chung, trong khi các nghiên cứu chuyên sâu về thương hiệu điểm đến du lịch MICE còn tương đối hạn chế. Mặc dù đã có một số nghiên cứu tiếp cận du lịch MICE từ góc nhìn thương hiệu mở rộng hoặc thương hiệu điểm đến sáng tạo, số lượng công trình tích hợp đồng thời giá trị thương hiệu, trải nghiệm du khách MICE và tài nguyên di sản vẫn chưa nhiều.
Thứ hai, các mô hình đo lường giá trị thương hiệu điểm đến chưa có sự thống nhất tuyệt đối. Các thành phần như nhận biết thương hiệu, hình ảnh thương hiệu, liên tưởng thương hiệu, chất lượng cảm nhận, giá trị cảm nhận, trải nghiệm thương hiệu và lòng trung thành được sử dụng khác nhau giữa các nghiên cứu. Điều này phản ánh tính đa chiều của thương hiệu điểm đến, nhưng đồng thời cũng đặt ra yêu cầu kiểm định mô hình trong từng bối cảnh du lịch cụ thể.
Thứ ba, các nghiên cứu trong nước chủ yếu tập trung vào một số điểm đến cụ thể như Việt Nam ở cấp độ quốc gia, Mũi Né, Thành phố Hồ Chí Minh, Bình Định hoặc vùng Duyên hải Nam Trung Bộ. Các nghiên cứu này có giá trị thực nghiệm, song phần lớn vẫn tập trung vào du lịch nói chung, du khách nội địa hoặc trải nghiệm trên nền tảng số. Các nghiên cứu về thương hiệu điểm đến du lịch MICE ở Việt Nam, đặc biệt gắn với khai thác tài nguyên văn hóa, lịch sử và di sản, vẫn chưa được phát triển tương xứng với tiềm năng thực tiễn của loại hình du lịch này.
Thứ tư, nhiều nghiên cứu mới dừng lại ở việc đo lường nhận thức và hành vi của du khách tại một thời điểm, trong khi thương hiệu điểm đến là một quá trình hình thành và biến đổi theo thời gian. Do đó, các nghiên cứu theo chiều dọc, nghiên cứu so sánh giữa các điểm đến cạnh tranh, hoặc nghiên cứu kết hợp nhiều bên liên quan như du khách, doanh nghiệp MICE, tổ chức sự kiện, cơ quan quản lý và cộng đồng địa phương vẫn còn thiếu.
1.1.2.2. Nghiên cứu về cấu trúc và các yếu tố ảnh hưởng đến giá trị thương hiệu điểm đến
Giá trị thương hiệu điểm đến, hay tài sản thương hiệu điểm đến, thường tiếp cận dựa trên lý thuyết giá trị thương hiệu dựa trên khách hàng. Theo Keller (1993), giá trị thương hiệu dựa trên khách hàng thể hiện ở sự khác nhau trong cách người tiêu dùng phản ứng với hoạt động marketing của một thương hiệu, xuất phát từ kiến thức, khả năng nhận diện và các liên tưởng về thương hiệu đã hình thành trong trí nhớ của khách hàng. Trong lĩnh vực du lịch, cách tiếp cận này được mở rộng sang bối cảnh điểm đến, trong đó du khách được xem là chủ thể trung tâm trong việc nhận biết, đánh giá, trải nghiệm và phản hồi về thương hiệu điểm đến.
Trên cơ sở đó, Konecnik và Gartner (2007) đề xuất và kiểm chứng rằng giá trị thương hiệu điểm đến là một cấu trúc đa chiều, có thể được đo lường thông qua 4 thành phần chính: nhận biết thương hiệu, hình ảnh thương hiệu, chất lượng cảm nhận và lòng trung thành thương hiệu. Đồng thời, Boo và cộng sự (2009) cũng đồng tình với hướng đi này và nhấn mạnh việc đánh giá hiệu quả của thương hiệu điểm đến cần thiết phải dựa trên góc nhìn thực nghiệm của chính du khách. Như vậy, trong nghiên cứu du lịch, giá trị thương hiệu điểm đến có thể hiểu là tổng hợp các nhận thức, cảm xúc, đánh giá và phản ứng hành vi của du khách đối với một điểm đến, được hình thành thông qua quá trình tiếp xúc với các yếu tố cốt lõi như sự nhận biết, hình ảnh điểm đến, chất lượng cảm nhận và lòng trung thành.
Các nghiên cứu trước cho thấy giá trị thương hiệu điểm đến là một cấu trúc đa chiều. Có thể khái quát các yếu tố cấu thành giá trị thương hiệu điểm đến thành bốn nhóm chính: (1) Mức độ nhận biết điểm đến, đại diện cho nền tảng kiến thức và nhận thức của du khách, (2) Hình ảnh điểm đến, tập hợp những liên tưởng và cảm xúc của du khách, (3) Chất lượng cảm nhận đánh giá của du khách về hạ tầng, dịch vụ và trải nghiệm thực tế và (4) Lòng trung thành thương hiệu biểu hiện qua hành vi quay lại và thái độ sẵn sàng giới thiệu điểm đến cho người khác.
Bên cạnh việc xác định 4 thành phần cấu trúc cốt lõi nêu trên, các nghiên cứu trong lĩnh vực du lịch cũng tập trung làm rõ các yếu tố tiền đề có tác động hình thành và gia tăng giá trị thương hiệu điểm đến.
Trải nghiệm thương hiệu điểm đến: Trải nghiệm thương hiệu điểm đến được xem là một trong những yếu tố nền tảng hình thành giá trị thương hiệu điểm đến. Brakus và cộng sự (2009) cho rằng trải nghiệm thương hiệu bao gồm các phản ứng cảm giác, cảm xúc, nhận thức và hành vi được gợi lên bởi các kích thích liên quan đến thương hiệu. Khi vận dụng vào bối cảnh du lịch, trải nghiệm thương hiệu điểm đến không chỉ đến từ cảnh quan, dịch vụ hay cơ sở vật chất, mà còn từ những tiếp xúc văn hóa, câu chuyện địa phương, sự tương tác với cộng đồng và toàn bộ hành trình trải nghiệm của du khách.
Các nghiên cứu thực nghiệm đã chứng minh vai trò tích cực của trải nghiệm trong việc gia tăng giá trị thương hiệu điểm đến. Choi (2016) , trong nghiên cứu về tác động của storytelling du lịch tại Seoul, cho thấy các yếu tố của kể chuyện du lịch như tính dễ hiểu, tính thú vị, tính giáo dục, tính độc đáo và tính cảm xúc có ảnh hưởng tích cực đến giá trị thương hiệu điểm đến và ý định hành vi của du khách. Bổ sung thêm góc nhìn này, Jo và cộng sự (2022) khẳng định trải nghiệm kể chuyện du lịch có ảnh hưởng trực tiếp đến giá trị thương hiệu điểm đến và tình yêu thương hiệu từ đó làm gia tăng sức mạnh mối quan hệ giữa du khách với điểm đến. Điều này cho thấy trải nghiệm không chỉ tạo ra sự ghi nhớ, mà còn có khả năng chuyển hóa các tài nguyên văn hóa, lịch sử và biểu tượng của điểm đến thành giá trị thương hiệu sâu sắc trong tâm trí du khách.
Hình ảnh điểm đến: Hình ảnh điểm đến là yếu tố được nghiên cứu rộng rãi trong các mô hình giá trị thương hiệu điểm đến. Ghafari và cộng sự (2017) xác định các thành phần của giá trị thương hiệu điểm đến bao gồm nhận biết thương hiệu, tính độc đáo cảm nhận, chất lượng cảm nhận, giá trị cảm nhận, hình ảnh điểm đến, danh tiếng, sự hài lòng và lòng trung thành. Kết quả nghiên cứu cho thấy hình ảnh điểm đến có mối quan hệ nhân quả rõ rệt với giá trị cảm nhận và lòng trung thành thương hiệu. Tương tự, Kim và Lee (2018) trong nghiên cứu về Seoul cũng chỉ ra rằng sự nhận biết và chất lượng cảm nhận là tiền đề tạo nên hình ảnh thương hiệu, và chính hình ảnh này có liên hệ trực tiếp với lòng trung thành của du khách.
Ở Việt Nam, Vinh và Phuong (2017) nghiên cứu trường hợp Đà Nẵng và tiếp tục khẳng định hình ảnh thương hiệu điểm đến có tác động tích cực đến chất lượng cảm nhận, sự hài lòng và lòng trung thành của du khách. Tuy nhiên, mức độ tác động của hình ảnh có thể mang tính đặc thù tùy theo từng điểm đến. Điển hình như nghiên cứu của Đinh Thị Kim Chi và cộng sự (2021) về Mũi Né lại xác định cấu trúc 4 yếu tố ảnh hưởng chính gồm nhận biết, liên tưởng, chất lượng cảm nhận và lòng trung thành không nhấn mạnh hình ảnh một cách độc lập. Dù có sự khác biệt nhất định trong các đo lường thực nghiệm, nhìn chung, các kết quả này cho thấy hình ảnh điểm đến vẫn đóng vai trò là một yếu tố nhận thức cốt lõi, có khả năng tác động mạnh mẽ đến các đánh giá chất lượng và hành vi sau trải nghiệm của du khách.
Nhận thức, thái độ và cảm xúc của du khách: Các yếu tố nhận thức, thái độ và cảm xúc của du khách ngày càng được nhấn mạnh trong nghiên cứu về giá trị thương hiệu điểm đến. Nếu các nghiên cứu ban đầu chủ yếu tập trung vào nhận biết, hình ảnh và chất lượng cảm nhận, thì các nghiên cứu gần đây đã mở rộng sang các yếu tố như cảm xúc, sự gắn bó, giá trị sử dụng, giá trị cảm nhận và sự phù hợp giữa hình ảnh cá nhân với hình ảnh điểm đến. Dedeoğlu và cộng sự (2019) tái khái niệm hóa giá trị thương hiệu điểm đến dựa trên khách hàng, cho rằng cần xem xét toàn diện hơn các phản ứng nhận thức và cảm xúc của du khách trong quá trình hình thành thương hiệu điểm đến. Chekalina và cộng sự (2018) cũng cho thấy nguồn lực điểm đến, giá trị sử dụng và giá trị tương xứng với chi phí là những thành tố quan trọng trong mô hình giá trị thương hiệu điểm đến dựa trên khách hàng.
Trong bối cảnh Việt Nam, Tran (2023) nghiên cứu sự phù hợp giữa hình ảnh bản thân và hình ảnh điểm đến tại Thừa Thiên Huế, Đà Nẵng và Hội An, qua đó cho thấy sự phù hợp hình ảnh là tiền đề quan trọng của giá trị thương hiệu điểm đến thông qua chuỗi quan hệ nhận thức, cảm xúc và hành vi. Kết quả này củng cố quan điểm rằng giá trị thương hiệu điểm đến không chỉ được hình thành từ những thuộc tính khách quan của điểm đến, mà còn từ quá trình du khách diễn giải, cảm nhận và gắn kết bản thân với điểm đến.
Sự hài lòng, lòng trung thành và ý định hành vi: Đây là những kết quả quan trọng phản ánh sức mạnh của giá trị thương hiệu điểm đến. Trong nhiều mô hình nghiên cứu, lòng trung thành được xem là một thành phần của giá trị thương hiệu điểm đến, tuy nhiên, trong một số nghiên cứu khác, lòng trung thành lại được xem là kết quả của quá trình hình thành giá trị thương hiệu. Boo và cộng sự (2009) xem lòng trung thành là một thành phần quan trọng trong mô hình giá trị thương hiệu điểm đến. Trong khi đó, Ghafari và cộng sự (2017) chỉ ra rằng sự hài lòng và lòng trung thành có mối quan hệ với các thành phần khác như chất lượng cảm nhận, giá trị cảm nhận, hình ảnh và danh tiếng điểm đến. Hoàng Thị Vân (2024), trong luận án về tài sản thương hiệu điểm đến và ý định quay trở lại Việt Nam của khách du lịch quốc tế, xác định các yếu tố của tài sản thương hiệu điểm đến gồm nhận biết thương hiệu điểm đến, hình ảnh thương hiệu điểm đến, chất lượng cảm nhận điểm đến và trung thành thương hiệu điểm đến. Nghiên cứu cũng chỉ ra rằng tài sản thương hiệu điểm đến có vai trò quan trọng trong việc làm tăng ý định quay trở lại Việt Nam của khách du lịch quốc tế. Tran và cộng sự (2021) trong nghiên cứu so sánh khách quốc tế và khách nội địa tại Việt Nam, cho thấy các thành phần của giá trị thương hiệu có quan hệ với sự hài lòng của du khách, đồng thời khoảng cách văn hóa có vai trò điều tiết trong các mối quan hệ này.
Mặc dù các nghiên cứu đều thừa nhận giá trị thương hiệu điểm đến là một cấu trúc đa chiều, vẫn tồn tại một số khác biệt trong cách tiếp cận và mô hình hóa các yếu tố ảnh hưởng. Trước hết, có sự khác biệt trong việc xác định đâu là thành phần cấu thành giá trị thương hiệu điểm đến và đâu là yếu tố tiền đề ảnh hưởng đến giá trị thương hiệu. Theo cách tiếp cận truyền thống dựa trên Aaker (1991) và Keller (1993), các yếu tố như nhận biết thương hiệu, hình ảnh thương hiệu, chất lượng cảm nhận và lòng trung thành thường được xem là các thành phần cấu trúc đo lường giá trị thương hiệu. Tuy nhiên, một số nghiên cứu sau này lại bóc tách hình ảnh, chất lượng cảm nhận, trải nghiệm, sự hài lòng hoặc giá trị cảm nhận thành các yếu tố tiền đề có tác động nhân quả đến giá trị thương hiệu tổng thể.
Thứ hai, vị trí của lòng trung thành trong mô hình giá trị thương hiệu điểm đến vẫn còn nhiều khác biệt. Một số nghiên cứu xem lòng trung thành là một thành phần cấu thành giá trị thương hiệu điểm đến (Boo và cộng sự, 2009; Hoàng Thị Vân, 2024), bởi lòng trung thành phản ánh mức độ gắn bó và cam kết của du khách đối với thương hiệu. Ngược lại, nhiều nghiên cứu khác lại định vị lòng trung thành là kết quả đầu ra của giá trị thương hiệu, thể hiện qua ý định quay lại, ý định giới thiệu và hành vi truyền miệng tích cực (Tran và cộng sự, 2021). Sự phân cực này cho thấy việc lựa chọn mô hình nghiên cứu cần phụ thuộc chặt chẽ vào mục tiêu nghiên cứu, bối cảnh điểm đến và đối tượng khảo sát.
Thứ ba, các nghiên cứu cũng có sự khác biệt trong cách lý giải cơ chế tác động của trải nghiệm và cảm xúc. Một số nghiên cứu xem trải nghiệm thương hiệu là yếu tố tác động trực tiếp. Trong khi đó, các quan điểm khác lập luận rằng trải nghiệm định hình giá trị thương hiệu gián tiếp thông qua các cơ chế trung gian như cảm xúc tích cực, sự hài lòng, tình yêu thương hiệu, sự gắn bó hoặc sức mạnh mối quan hệ giữa du khách và điểm đến. Quan điểm này thể hiện rõ trong các nghiên cứu về kể chuyện du lịch và trải nghiệm thương hiệu, khi trải nghiệm được xem là cầu nối chuyển hóa tài nguyên điểm đến thành giá trị thương hiệu trong nhận thức của du khách.
Thứ tư, các nghiên cứu thực nghiệm cho thấy mức độ tác động của các yếu tố có tính biến thiên phụ thuộc vào bối cảnh điểm đến. Ở các điểm đến nghỉ dưỡng như Mũi Né, hình ảnh, chất lượng dịch vụ và trải nghiệm cảm xúc thường đóng vai trò nổi bật. Ở các điểm đến văn hóa - di sản, các yếu tố như tính xác thực, câu chuyện lịch sử, trải nghiệm văn hóa và bản sắc địa phương lại chiếm ưu thế. Đặc biệt, trong bối cảnh du lịch MICE, ngoài hình ảnh và trải nghiệm thông thường, các yếu tố đặc thù như cơ sở hạ tầng hội nghị, năng lực tổ chức sự kiện, dịch vụ chuyên nghiệp và tài nguyên bổ trợ sau sự kiện đóng vai trò trọng yếu trong việc định hình giá trị thương hiệu điểm đến.
1.1.2.3. Nghiên cứu về thương hiệu điểm đến trong du lịch MICE
Du lịch MICE là loại hình du lịch gắn với các hoạt động hội họp, khen thưởng, hội nghị, hội thảo và triển lãm. Khác với du lịch nghỉ dưỡng hoặc tham quan thông thường, du lịch MICE thường kết hợp giữa mục tiêu công việc, giao lưu nghề nghiệp, kết nối kinh doanh và trải nghiệm điểm đến. Vì vậy, thương hiệu điểm đến trong du lịch MICE không chỉ phản ánh sức hấp dẫn du lịch chung của một địa phương, mà còn thể hiện năng lực của điểm đến trong việc tổ chức, phục vụ và tạo giá trị gia tăng cho các hoạt động sự kiện, hội nghị và triển lãm.
Trong lĩnh vực thương hiệu điểm đến, Blain và cộng sự (2005) cho rằng thương hiệu điểm đến có chức năng nhận diện, khác biệt hóa, truyền tải lời hứa về trải nghiệm và giảm rủi ro cảm nhận của khách hàng khi lựa chọn điểm đến. Khi vận dụng vào bối cảnh du lịch MICE, thương hiệu điểm đến còn gắn với các yếu tố đặc thù như năng lực tổ chức sự kiện, cơ sở hạ tầng hội nghị, hệ thống lưu trú, khả năng tiếp cận, chất lượng dịch vụ, môi trường kinh doanh, hình ảnh chuyên nghiệp và các trải nghiệm bổ trợ ngoài sự kiện. Hankinson (2005), trong nghiên cứu về hình ảnh thương hiệu điểm đến từ góc nhìn khách du lịch công vụ, nhấn mạnh rằng phần lớn nghiên cứu thương hiệu điểm đến trước đó tập trung vào khách du lịch nghỉ dưỡng, trong khi khách du lịch công vụ có cách đánh giá điểm đến khác biệt do chịu ảnh hưởng bởi cả tiêu chí thương mại và tiêu chí trải nghiệm.
Do đó, thương hiệu điểm đến du lịch du lịch MICE có thể hiểu là tổng hợp các nhận thức, liên tưởng, đánh giá và trải nghiệm của khách du lịch MICE, nhà tổ chức sự kiện và các bên liên quan đối với năng lực, hình ảnh và giá trị của một điểm đến trong việc tổ chức và phục vụ các hoạt động hội họp, khen thưởng, hội nghị, hội thảo, triển lãm. Đây là một cấu trúc đa chiều, vừa bao gồm yếu tố chức năng như hạ tầng, địa điểm, dịch vụ, khả năng tiếp cận vừa bao gồm yếu tố biểu tượng và trải nghiệm như hình ảnh, danh tiếng, bản sắc địa phương, tài nguyên văn hóa và mức độ gắn kết cảm xúc của người tham dự.
Các nghiên cứu về thương hiệu điểm đến trong du lịch MICE có thể được khái quát thành ba hướng chính là nghiên cứu thương hiệu điểm đến như yếu tố cạnh tranh trong lựa chọn điểm đến du lịch MICE, nghiên cứu thương hiệu điểm đến du lịch MICE từ góc nhìn của khách hàng hay người tham dự và nghiên cứu vai trò của trải nghiệm, sự kiện và tài nguyên bổ trợ trong hình thành giá trị thương hiệu điểm đến du lịch MICE.
Đầu tiên, nhiều nghiên cứu tiếp cận thương hiệu điểm đến như một nguồn lực cạnh tranh trong lựa chọn điểm đến du lịch MICE. Crouch và Brent Ritchie (1998) là một trong những công trình nền tảng khi tổng quan nghiên cứu về lựa chọn địa điểm hội nghị và đề xuất khung khái niệm cho quá trình lựa chọn điểm đến tổ chức hội nghị. Crouch và Louviere (2004) tiếp tục phát triển hướng nghiên cứu này bằng mô hình lựa chọn thực nghiệm, cho thấy các yếu tố về cơ sở hội nghị và lưu trú là quan trọng, nhưng một điểm đến muốn cạnh tranh hiệu quả cần có thêm các thuộc tính bổ trợ ngoài cơ sở vật chất. Crouch và cộng sự (2019), trong nghiên cứu về cạnh tranh thành phố chủ nhà hội nghị ở quy mô quốc tế, chỉ ra rằng quyết định lựa chọn điểm đến hội nghị chịu ảnh hưởng mang tính quyết định bởi nhiều nhóm thuộc tính như lịch bay, rủi ro gián đoạn sự kiện, rào cản nhập cảnh, lưu trú, chi phí cơ sở hội nghị, hỗ trợ tài chính, kinh nghiệm tổ chức trước đó và chi phí di chuyển.
Các nghiên cứu này cho thấy thương hiệu điểm đến du lịch MICE không thể tách rời năng lực cạnh tranh điểm đến. Một điểm đến có cơ sở hội nghị hiện đại nhưng thiếu khả năng tiếp cận, thiếu hệ thống lưu trú phù hợp, thiếu năng lực tổ chức chuyên nghiệp hoặc thiếu danh tiếng trên thị trường du lịch MICE sẽ khó tạo được lợi thế thương hiệu bền vững. Ngược lại, khi các điểm đến có điều kiện hạ tầng tương đối tương đồng, hình ảnh, danh tiếng, bản sắc và trải nghiệm bổ trợ có thể trở thành yếu tố giúp điểm đến tạo khác biệt.
Ở Việt Nam, Phạm Thị Hải Yến (2022) nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến lựa chọn điểm đến du lịch MICE tại vùng Đồng bằng sông Hồng và Duyên hải Đông Bắc. Công trình này tiếp cận lựa chọn điểm đến du lịch MICE như một hành vi mua của khách hàng tổ chức theo logic B2B, đồng thời chỉ ra rằng quyết định lựa chọn điểm đến không chỉ chịu tác động của các yếu tố thuộc về điểm đến mà còn chịu tác động của các yếu tố thuộc về doanh nghiệp, tổ chức. Đây là một hướng tiếp cận có ý nghĩa vì du lịch MICE không chỉ liên quan đến khách du lịch cá nhân, mà còn gắn với nhà tổ chức, doanh nghiệp, hiệp hội nghề nghiệp và các đơn vị ra quyết định.
Tiếp đến, một hướng nghiên cứu quan trọng khác tiếp cận thương hiệu điểm đến du lịch MICE từ góc nhìn của khách hàng và người tham dự. Trên nền tảng lý thuyết giá trị thương hiệu dựa trên khách hàng, Konecnik và Gartner (2007) cho rằng giá trị thương hiệu điểm đến cần được đánh giá từ nhận thức của du khách thông qua các thành phần như nhận biết thương hiệu, hình ảnh thương hiệu, chất lượng cảm nhận và lòng trung thành. Trong bối cảnh hội nghị và sự kiện, Lee và Back (2008) phát triển khái niệm giá trị thương hiệu dựa trên người tham dự. Kết quả nghiên cứu cho thấy các liên tưởng thương hiệu như giáo dục nghề nghiệp, dịch vụ nhân viên, lựa chọn địa điểm và kết nối xã hội có quan hệ tích cực với sự hài lòng thương hiệu, đồng thời sự hài lòng, niềm tin thương hiệu và lòng trung thành thái độ có mối quan hệ với nhau.
Cách tiếp cận của Lee và Back (2008) rất có ý nghĩa đối với nghiên cứu thương hiệu điểm đến du lịch MICE, bởi người tham dự hội nghị không chỉ đánh giá địa điểm dựa trên cảnh quan hay dịch vụ du lịch thông thường, mà còn dựa trên giá trị nghề nghiệp, cơ hội học hỏi, kết nối xã hội, chất lượng tổ chức và niềm tin đối với sự kiện. Điều này cho thấy giá trị thương hiệu điểm đến du lịch MICE cần được đánh giá từ trải nghiệm tổng hợp đa chiều của người tham dự, bao gồm cả trải nghiệm sự kiện và trải nghiệm điểm đến.
Gần đây, Lee và Yoon (2022) vận dụng lý thuyết mở rộng thương hiệu để nghiên cứu mối quan hệ giữa giá trị thương hiệu điểm đến du lịch như thương hiệu mẹ, sự phù hợp cảm nhận và ý định hành vi đối với thương hiệu điểm đến du lịch MICE mở rộng. Kết quả nghiên cứu cho thấy giá trị thương hiệu điểm đến du lịch có ảnh hưởng đến sự phù hợp cảm nhận của thương hiệu du lịch MICE mở rộng và sự phù hợp cảm nhận có ảnh hưởng tích cực đến ý định hành vi của khách hàng. Nghiên cứu này cho thấy một điểm đến vốn đã có hình ảnh du lịch mạnh có thể tận dụng tài sản thương hiệu sẵn có để phát triển thương hiệu du lịch MICE, nhưng hiệu quả của quá trình mở rộng phụ thuộc vào việc khách hàng có cảm nhận được sự phù hợp và tương thích giữa hình ảnh du lịch hiện hữu và năng lực MICE của điểm đến hay không.
Đặc biệt, các nghiên cứu gần đây ngày càng chú ý đến vai trò của trải nghiệm sự kiện, tài nguyên văn hóa và di sản trong hình thành thương hiệu điểm đến du lịch MICE. Kim và cộng sự (2022) đề xuất mô hình thương hiệu điểm đến du lịch MICE sáng tạo trên cơ sở tích hợp du lịch di sản tại New Orleans, Hoa Kỳ. Các tác giả cho rằng tài nguyên di sản có thể làm gia tăng sức hấp dẫn của thương hiệu điểm đến kinh doanh và góp phần nâng cao trải nghiệm thương hiệu của du khách MICE. Theo hướng tiếp cận này, điểm đến du lịch MICE không chỉ cạnh tranh bằng phòng họp, trung tâm hội nghị hay hệ thống khách sạn, mà còn bằng khả năng chuyển hóa tài nguyên văn hóa, lịch sử và di sản thành các trải nghiệm bổ trợ có giá trị.
Trong bối cảnh Việt Nam, Đỗ Thị Phượng (2022) nghiên cứu sự hài lòng của khách du lịch MICE nội địa tại Đà Nẵng, trong đó mô hình nghiên cứu xem xét các yếu tố như hình ảnh điểm đến, giá trị nhận thức và năng lực đơn vị tổ chức. Kết quả này cho thấy sự hài lòng của khách du lịch MICE không chỉ phụ thuộc vào dịch vụ du lịch đơn lẻ, mà còn chịu ảnh hưởng bởi hình ảnh của điểm đến và năng lực tổ chức chương trình. Nguyễn Thị Mộng Ngọc (2023) cũng chỉ ra rằng phát triển du lịch MICE tại Thành phố Hồ Chí Minh cần gắn với chiến lược phát triển du lịch quốc gia, khai thác lợi thế đô thị, cơ sở hạ tầng, dịch vụ và năng lực tổ chức để xây dựng lợi thế cạnh tranh cho điểm đến du lịch MICE.
Tổng hợp các kết quả nghiên cứu trước cho thấy thương hiệu điểm đến trong du lịch MICE được hình thành trên cơ sở kết hợp giữa năng lực cạnh tranh chức năng, hình ảnh điểm đến, trải nghiệm sự kiện, giá trị nghề nghiệp, dịch vụ tổ chức và các tài nguyên bổ trợ của điểm đến. Trong đó, khách du lịch MICE và người tham dự sự kiện ngày càng được xem là chủ thể trung tâm trong việc cảm nhận, đánh giá và lan tỏa giá trị thương hiệu điểm đến. Mặc dù các nghiên cứu đều thừa nhận vai trò quan trọng của thương hiệu điểm đến trong du lịch MICE, vẫn tồn tại một số khác biệt trong cách tiếp cận.
Thứ nhất, có sự khác biệt giữa hướng tiếp cận dựa trên tiêu chí chức năng và hướng tiếp cận dựa trên giá trị thương hiệu. Các nghiên cứu về lựa chọn địa điểm hội nghị như Crouch & Brent Ritchie (1998), Crouch & Louviere (2004), Crouch và cộng sự (2019) thường nhấn mạnh các yếu tố chức năng như cơ sở hội nghị, lưu trú, khả năng tiếp cận, chi phí, lịch bay, hỗ trợ địa phương và khả năng giảm thiểu rủi ro tổ chức. Trong khi đó, các nghiên cứu về thương hiệu như Hankinson (2005), Lee và Back (2008), Lee và Yoon, (2022) lại chú trọng nhận thức, liên tưởng thương hiệu, niềm tin, sự hài lòng, lòng trung thành và ý định hành vi của khách hàng. Sự khác biệt này phản ánh hai cấp độ nghiên cứu khác nhau. Ở cấp độ ra quyết định tổ chức sự kiện, các yếu tố chức năng thường giữ vai trò cơ bản. Tuy nhiên, ở cấp độ xây dựng thương hiệu dài hạn, hình ảnh, danh tiếng, sự khác biệt và trải nghiệm cảm xúc lại có ý nghĩa quan trọng trong việc tạo lợi thế cạnh tranh bền vững.
Thứ hai, các nghiên cứu chưa thống nhất về việc có thể áp dụng nguyên vẹn mô hình giá trị thương hiệu điểm đến du lịch nói chung cho bối cảnh du lịch MICE hay không. Một số nghiên cứu vận dụng trực tiếp nền tảng giá trị thương hiệu dựa trên khách hàng để đo lường thương hiệu điểm đến du lịch MICE thông qua các thành phần như nhận biết, hình ảnh, chất lượng cảm nhận và lòng trung thành. Tuy nhiên, một số nghiên cứu khác cho rằng du lịch MICE là phân khúc đặc thù, trong đó trải nghiệm sự kiện, giá trị nghề nghiệp, cơ hội kết nối, năng lực tổ chức và sự phù hợp giữa thương hiệu du lịch với thương hiệu du lịch MICE cần được xem xét như các yếu tố riêng biệt.
Thứ ba, có sự khác biệt trong việc xác định vai trò của tài nguyên văn hóa và di sản. Trong nghiên cứu du lịch nói chung, di sản thường được xem là tài nguyên tạo sức hấp dẫn cho điểm đến. Tuy nhiên, trong bối cảnh du lịch MICE, tài nguyên di sản không chỉ là sản phẩm tham quan bổ trợ, mà còn có thể trở thành yếu tố định vị thương hiệu, góp phần tạo khác biệt cho điểm đến hội nghị, triển lãm và sự kiện. Kim và cộng sự (2022) nhấn mạnh vai trò của di sản trong mô hình thương hiệu điểm đến du lịch MICE sáng tạo, trong khi nhiều nghiên cứu lựa chọn địa điểm hội nghị truyền thống vẫn chủ yếu tập trung vào cơ sở vật chất, chi phí và khả năng tiếp cận.
Thứ tư, các nghiên cứu trong nước và quốc tế cũng có sự khác biệt về trọng tâm. Nghiên cứu quốc tế đã phát triển khá mạnh theo hướng mô hình hóa lựa chọn điểm đến, đo lường giá trị thương hiệu dựa trên người tham dự và mở rộng thương hiệu điểm đến sang du lịch MICE. Trong khi đó, các nghiên cứu tại Việt Nam chủ yếu tập trung vào điều kiện phát triển du lịch MICE, sự hài lòng của khách du lịch MICE, lựa chọn điểm đến du lịch MICE hoặc giải pháp phát triển du lịch MICE tại một số địa phương. Các nghiên cứu chuyên sâu về thương hiệu điểm đến du lịch MICE, đặc biệt là giá trị thương hiệu điểm đến du lịch MICE từ góc nhìn khách du lịch hoặc nhà tổ chức sự kiện, vẫn còn tương đối hạn chế.
1.1.2.4. Nghiên cứu về vai trò của di sản trong xây dựng thương hiệu điểm đến
Di sản trong nghiên cứu du lịch thường được hiểu là hệ thống các giá trị văn hóa, lịch sử, kiến trúc, cảnh quan, ký ức cộng đồng và thực hành xã hội được lưu truyền qua thời gian, có khả năng tạo nên sức hấp dẫn đặc thù cho điểm đến. Trong bối cảnh xây dựng thương hiệu điểm đến, di sản không chỉ là tài nguyên phục vụ tham quan, mà còn là nguồn lực chiến lược giúp hình thành bản sắc, tính xác thực, hình ảnh khác biệt và giá trị cảm xúc của điểm đến.
Khác với các yếu tố chức năng như cơ sở lưu trú, hạ tầng giao thông hay dịch vụ du lịch vốn có thể được đầu tư và sao chép tương đối nhanh, di sản thường mang tính độc đáo, gắn với lịch sử, văn hóa, ký ức và cộng đồng địa phương. Vì vậy, di sản có khả năng tạo ra những liên tưởng thương hiệu khó thay thế, giúp điểm đến khác biệt so với các đối thủ cạnh tranh. Campelo và cộng sự (2014) cho rằng chiến lược thương hiệu điểm đến cần bắt đầu từ việc thấu hiểu cảm nhận về nơi chốn của cộng đồng địa phương, bởi ý nghĩa thương hiệu không chỉ được tạo ra bởi hoạt động marketing mà còn được kiến tạo từ thời gian, tổ tiên, cảnh quan và cộng đồng. Cách tiếp cận này cho thấy di sản là nền tảng quan trọng để hình thành ý nghĩa và bản sắc của thương hiệu điểm đến.
Bên cạnh đó, trong du lịch văn hóa và du lịch di sản, tính xác thực được xem là một yếu tố then chốt ảnh hưởng đến nhận thức và hành vi của du khách. Kolar và Zabkar, (2010) đề xuất mô hình tính xác thực dựa trên người tiêu dùng trong du lịch di sản, trong đó tính xác thực đóng vai trò quan trọng trong mối quan hệ giữa động cơ văn hóa và lòng trung thành của du khách. Như vậy, di sản không chỉ cung cấp nội dung cho thương hiệu điểm đến, mà còn tạo ra tính xác thực, chiều sâu biểu tượng và giá trị trải nghiệm cho du khách. Từ đó, có thể hiểu vai trò của di sản trong xây dựng giá trị thương hiệu điểm đến là quá trình chuyển hóa các giá trị văn hóa, lịch sử, cảnh quan và ký ức cộng đồng thành bản sắc thương hiệu, hình ảnh thương hiệu, trải nghiệm thương hiệu, sự gắn bó cảm xúc và các phản ứng hành vi tích cực của du khách đối với điểm đến.
Các nghiên cứu trước cho thấy di sản có vai trò quan trọng trong quá trình hình thành và phát triển giá trị thương hiệu điểm đến. Có thể khái quát các kết quả nghiên cứu thành bốn hướng chính đó là, di sản như nền tảng hình thành bản sắc và tính xác thực, di sản như nguồn lực tạo dựng hình ảnh và liên tưởng thương hiệu, di sản như yếu tố kích thích cảm xúc và sự gắn bó của du khách và di sản như nguồn lực bổ trợ trong phát triển thương hiệu điểm đến du lịch MICE.
Thứ nhất, di sản được xem là nền tảng hình thành bản sắc và tính xác thực của thương hiệu điểm đến. Campelo và cộng sự (2014) cho rằng thương hiệu điểm đến cần được xây dựng dựa trên cảm nhận về nơi chốn của cộng đồng địa phương, trong đó các yếu tố thời gian, tổ tiên, cảnh quan và cộng đồng tạo nên chiều sâu bản sắc của điểm đến. Quan điểm này cho thấy thương hiệu điểm đến không chỉ là sản phẩm của hoạt động xúc tiến, mà còn là kết quả của quá trình kiến tạo xã hội dựa trên các giá trị văn hóa và lịch sử được cộng đồng thừa nhận. Trong nghiên cứu về du lịch di sản, Kolar và Zabkar (2010) cho thấy tính xác thực là một yếu tố quan trọng trong trải nghiệm di sản và có liên hệ với lòng trung thành của du khách. Điều này gợi ý rằng các giá trị di sản có thể làm tăng sức mạnh thương hiệu điểm đến thông qua việc tạo ra cảm giác chân thực, đáng tin cậy và khác biệt. Ở Việt Nam, Phạm Thái Sơn (2024) nghiên cứu sự hài lòng của khách du lịch đối với các điểm đến du lịch di sản tại Việt Nam và xem xét mối quan hệ giữa tính xác thực điểm đến, gắn kết điểm đến, chất lượng trải nghiệm và sự hài lòng của du khách. Kết quả nghiên cứu này cho thấy tính xác thực và gắn kết điểm đến là những yếu tố có ý nghĩa trong việc giải thích trải nghiệm và sự hài lòng của khách du lịch tại các điểm đến di sản.
Thứ hai, di sản là nguồn lực quan trọng trong việc tạo dựng hình ảnh và liên tưởng thương hiệu điểm đến. Trong nghiên cứu thương hiệu điểm đến, hình ảnh điểm đến thường được xem là một cấu phần quan trọng trong nhận thức của du khách. Tasci và Kozak (2006) nhấn mạnh cần phân biệt giữa hình ảnh điểm đến và thương hiệu điểm đến, bởi hình ảnh chỉ là một thành tố trong hệ thống thương hiệu rộng hơn. Qu và cộng sự (2011) tiếp tục phát triển hướng tiếp cận này khi đề xuất mô hình thương hiệu điểm đến tích hợp giữa khái niệm thương hiệu và hình ảnh điểm đến, trong đó hình ảnh độc đáo được xem là một thành phần của liên tưởng thương hiệu điểm đến.
Trong bối cảnh này, di sản văn hóa và lịch sử có thể được xem là nguồn gốc của các hình ảnh độc đáo, bởi các di tích, lễ hội, kiến trúc, câu chuyện lịch sử, nghệ thuật truyền thống và ký ức cộng đồng thường tạo nên những liên tưởng đặc trưng mà điểm đến khác khó sao chép. Tại Việt Nam, Phùng Quốc Hiếu (2020) cho rằng xây dựng thương hiệu du lịch tại các di sản văn hóa thế giới là quá trình tạo lập và duy trì sản phẩm du lịch trên nền tảng danh tiếng và sự đặc sắc của di sản đồng thời việc xây dựng thương hiệu cần giúp nhận diện tính khác biệt, độc đáo và đặc trưng của điểm đến du lịch. Quan điểm này phù hợp với lập luận rằng di sản có khả năng tạo ra những dấu hiệu nhận diện riêng, góp phần nâng cao giá trị thương hiệu điểm đến.
Thứ ba, di sản góp phần hình thành cảm xúc, sự gắn bó và phản ứng hành vi tích cực của du khách đối với thương hiệu điểm đến. Trong nghiên cứu về nhân cách điểm đến, Ekinci và Hosany (2006) vận dụng lý thuyết nhân cách thương hiệu vào bối cảnh điểm đến du lịch và cho thấy du khách có thể gán cho điểm đến những đặc điểm nhân cách như chân thành, sôi động hoặc gần gũi. Đối với các điểm đến di sản, những đặc điểm này có thể được hình thành từ chiều sâu lịch sử, tính trang trọng, ký ức văn hóa và cảm nhận về sự chân thực của không gian di sản. Veasna và cộng sự (2013), trong nghiên cứu tại Angkor Wat và Taipei 101, cho thấy hình ảnh điểm đến và sự gắn bó với điểm đến có vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa độ tin cậy của nguồn thông tin điểm đến và sự hài lòng của du khách. Dù nghiên cứu không chỉ tập trung riêng vào thương hiệu điểm đến, kết quả này gợi ý rằng tại các điểm đến có yếu tố di sản nổi bật, hình ảnh, sự tin cậy và gắn bó cảm xúc có thể trở thành cơ chế quan trọng giúp chuyển hóa giá trị di sản thành sự hài lòng và ý định hành vi tích cực. Trong bối cảnh Việt Nam, Phạm Thái Sơn (2024) cũng cho rằng nghiên cứu du lịch di sản cần xem xét đồng thời tính xác thực, gắn kết điểm đến và chất lượng trải nghiệm khi lý giải sự hài lòng của du khách đối với các điểm đến di sản.
Thứ tư, trong bối cảnh du lịch MICE, di sản được xem là nguồn lực có khả năng tạo ra trải nghiệm khác biệt và nâng cao sức hấp dẫn của thương hiệu điểm đến. Khác với du lịch di sản thuần túy, khách du lịch MICE thường kết hợp giữa mục tiêu công việc, tham dự sự kiện, kết nối nghề nghiệp và trải nghiệm điểm đến. Vì vậy, di sản có thể đóng vai trò như một tài nguyên bổ trợ giúp làm giàu trải nghiệm sau hội nghị, tạo câu chuyện thương hiệu và nâng cao khả năng ghi nhớ điểm đến.
Jago và cộng sự (2003) cho rằng các sự kiện có thể được tích hợp vào chiến lược thương hiệu điểm đến, qua đó giúp điểm đến gia tăng nhận diện và tạo khác biệt trên thị trường. Đối với các điểm đến có tài nguyên di sản, việc kết hợp yếu tố văn hóa, lịch sử và không gian di sản vào hoạt động sự kiện có thể tạo ra giá trị trải nghiệm vượt ra ngoài chức năng hội họp thông thường. Kim và cộng sự (2022) trực tiếp phát triển hướng tiếp cận này khi đề xuất mô hình thương hiệu điểm đến MICE sáng tạo thông qua tích hợp du lịch di sản tại New Orleans, Hoa Kỳ. Các tác giả cho rằng tài nguyên di sản tại điểm đến du lịch MICE có thể làm tăng sức hấp dẫn của thương hiệu điểm đến kinh doanh, đồng thời giúp tạo ra một khung định vị khác biệt hơn cho điểm đến du lịch MICE.
Tổng hợp các nghiên cứu trước cho thấy di sản có vai trò đa chiều trong xây dựng giá trị thương hiệu điểm đến. Di sản không chỉ góp phần hình thành bản sắc và tính xác thực, mà còn tạo ra hình ảnh độc đáo, liên tưởng thương hiệu, cảm xúc tích cực, sự gắn bó và các hành vi có lợi như hài lòng, quay trở lại và giới thiệu điểm đến. Trong bối cảnh du lịch MICE, di sản còn có thể trở thành yếu tố tạo khác biệt, giúp điểm đến không chỉ cạnh tranh bằng hạ tầng hội nghị mà còn bằng chiều sâu văn hóa và trải nghiệm bổ trợ. Mặc dù các nghiên cứu đều thừa nhận vai trò của di sản trong xây dựng giá trị thương hiệu điểm đến, nhưng vẫn tồn tại một số khác biệt về cách tiếp cận.
Thứ nhất, có sự khác biệt giữa cách tiếp cận di sản như tài nguyên marketing và cách tiếp cận di sản như một cấu trúc văn hóa - xã hội. Theo cách tiếp cận marketing, di sản được xem là tài nguyên tạo hình ảnh, nội dung truyền thông, sản phẩm du lịch và lợi thế cạnh tranh. Cách tiếp cận này nhấn mạnh khả năng chuyển hóa di sản thành yếu tố định vị thương hiệu, giúp điểm đến nổi bật trong tâm trí du khách. Tuy nhiên, Campelo và cộng sự (2014) lại nhấn mạnh rằng thương hiệu điểm đến cần xuất phát từ cảm nhận về nơi chốn của cộng đồng địa phương, tức là di sản không nên chỉ được xem như công cụ quảng bá mà còn là hệ thống ý nghĩa gắn với cộng đồng, lịch sử và bản sắc địa phương.
Thứ hai, các nghiên cứu có quan điểm khác nhau về mối quan hệ giữa di sản và tính xác thực. Một số nghiên cứu xem tính xác thực là đặc điểm nội tại của di sản, gắn với sự nguyên bản, tính lịch sử và giá trị vật chất của di tích. Ngược lại, Kolar và Zabkar, (2010) tiếp cận tính xác thực từ góc nhìn người tiêu dùng, cho rằng tính xác thực còn phụ thuộc vào cách du khách cảm nhận, diễn giải và trải nghiệm di sản. Sự khác biệt này cho thấy cùng một tài nguyên di sản có thể tạo ra giá trị thương hiệu khác nhau tùy theo cách nó được bảo tồn, diễn giải, truyền thông và trải nghiệm bởi du khách.
Thứ ba, còn tồn tại tranh luận về vị trí của hình ảnh di sản trong cấu trúc thương hiệu điểm đến. Một số nghiên cứu xem hình ảnh di sản là tiền đề hình thành thương hiệu điểm đến, bởi hình ảnh tích cực giúp du khách nhận biết và lựa chọn điểm đến. Trong khi đó, các nghiên cứu dựa trên lý thuyết giá trị thương hiệu lại xem hình ảnh hoặc liên tưởng thương hiệu là một thành phần cấu thành của giá trị thương hiệu điểm đến. Cách tiếp cận của Qu và cộng sự (2011) cho thấy hình ảnh độc đáo có thể được tích hợp vào cấu trúc liên tưởng thương hiệu, qua đó làm rõ vai trò của di sản như một nguồn tạo liên tưởng thương hiệu đặc thù.
Thứ tư, trong bối cảnh du lịch MICE, có hai quan điểm khác nhau về vai trò của di sản. Một quan điểm cho rằng khách du lịch MICE chủ yếu quan tâm đến các yếu tố chức năng như cơ sở hội nghị, khả năng tiếp cận, chất lượng dịch vụ, lưu trú, chi phí và năng lực tổ chức sự kiện do đó, di sản chỉ đóng vai trò bổ trợ. Quan điểm khác cho rằng khi các điểm đến du lịch MICE ngày càng tương đồng về hạ tầng và dịch vụ, di sản có thể trở thành yếu tố khác biệt hóa quan trọng, giúp điểm đến tạo ra câu chuyện thương hiệu, trải nghiệm văn hóa và giá trị cảm xúc cho người tham dự. Nghiên cứu của Kim và cộng sự (2022) ủng hộ quan điểm thứ hai khi xem tài nguyên di sản là yếu tố làm tăng sức hấp dẫn của thương hiệu điểm đến du lịch MICE.
Thứ năm, các nghiên cứu cũng khác nhau trong cách nhìn nhận rủi ro của việc khai thác di sản cho thương hiệu điểm đến. Một số nghiên cứu nhấn mạnh tác động tích cực của di sản trong thu hút du khách, gia tăng lợi thế cạnh tranh và thúc đẩy phát triển kinh tế địa phương. Tuy nhiên, một số quan điểm cảnh báo rằng khai thác di sản quá mức có thể dẫn đến thương mại hóa, làm giảm tính xác thực, phá vỡ không gian văn hóa và làm suy yếu giá trị nguyên bản của di sản. Vì vậy, xây dựng thương hiệu điểm đến dựa trên di sản cần cân bằng giữa khai thác và bảo tồn, giữa truyền thông thương hiệu và duy trì tính bền vững văn hóa.
[bookmark: _Toc235876963][bookmark: _Toc242856014]1.1.3. Khoảng trống nghiên cứu
Tổng hợp các công trình nghiên cứu trong và ngoài nước cho thấy thương hiệu điểm đến, giá trị thương hiệu điểm đến, du lịch MICE và du lịch di sản đã được tiếp cận từ nhiều hướng khác nhau. Các nghiên cứu về giá trị thương hiệu điểm đến chủ yếu tập trung vào nhận biết thương hiệu, hình ảnh thương hiệu, chất lượng cảm nhận, trải nghiệm, sự hài lòng và lòng trung thành của du khách. Các nghiên cứu về du lịch MICE thường xem xét tiêu chí lựa chọn điểm đến, năng lực cạnh tranh, cơ sở hạ tầng, khả năng tiếp cận và chất lượng tổ chức sự kiện. Trong khi đó, các nghiên cứu về di sản chủ yếu phân tích giá trị văn hóa, tính xác thực, trải nghiệm di sản và hành vi của du khách. Trên cơ sở tổng hợp các hướng nghiên cứu này, có thể xác định ba khoảng trống chủ yếu.
Thứ nhất, còn thiếu bằng chứng về khả năng vận dụng và khái quát hóa mô hình thương hiệu điểm đến du lịch MICE sáng tạo trong các bối cảnh điểm đến khác nhau. Mô hình CMDBM do Kim (2019) xây dựng và được Kim và cộng sự (2022) công bố đã giải thích mối quan hệ giữa Thương hiệu điểm đến, Nhận biết thương hiệu điểm đến, Trải nghiệm thương hiệu điểm đến, Tính cách thương hiệu điểm đến và Giá trị thương hiệu điểm đến. Tuy nhiên, kết quả của một mô hình có thể phụ thuộc vào đặc điểm của điểm đến, đối tượng khách và điều kiện văn hóa - du lịch tại địa bàn nghiên cứu. Vì vậy, cần tiếp tục kiểm định cấu trúc thang đo và các mối quan hệ trực tiếp, gián tiếp giữa các thành phần của CMDBM trong những bối cảnh khác với nghiên cứu gốc nhằm bổ sung bằng chứng về khả năng vận dụng của mô hình.
Thứ hai, các nghiên cứu về giá trị thương hiệu điểm đến từ góc nhìn của khách du lịch MICE còn hạn chế. Phần lớn nghiên cứu giá trị thương hiệu điểm đến được triển khai trong bối cảnh du lịch nói chung, du lịch nghỉ dưỡng, du lịch đô thị hoặc du lịch văn hóa. Trong khi đó, khách du lịch MICE có đặc điểm riêng do chuyến đi thường kết hợp giữa mục tiêu công việc, tham dự sự kiện, kết nối nghề nghiệp và trải nghiệm điểm đến. Các nghiên cứu về du lịch MICE hiện có chủ yếu tập trung vào tiêu chí lựa chọn điểm đến, cơ sở hạ tầng, năng lực cạnh tranh và chất lượng tổ chức sự kiện, chưa có nhiều nghiên cứu kiểm định đồng thời nhận biết, trải nghiệm, tính cách và giá trị thương hiệu điểm đến từ nhận thức của khách du lịch MICE.
Thứ ba, còn thiếu bằng chứng thực nghiệm về mô hình CMDBM tại các điểm đến du lịch MICE gắn với tài nguyên di sản ở Việt Nam. Việt Nam có hệ thống tài nguyên di sản văn hóa và thiên nhiên đa dạng, đồng thời một số địa phương đang định hướng phát triển du lịch MICE. Tuy nhiên, các nghiên cứu định lượng kiểm định cấu trúc và các mối quan hệ của mô hình CMDBM từ góc nhìn khách du lịch MICE tại Việt Nam còn hạn chế, đặc biệt là nghiên cứu thực hiện đồng thời tại nhiều điểm đến có đặc điểm tài nguyên và định hướng phát triển khác nhau.
Từ các khoảng trống trên, luận văn được xác định là một nghiên cứu kiểm chứng, kế thừa mô hình CMDBM của Kim và cộng sự (2022) để kiểm định lại cấu trúc thang đo và các mối quan hệ trực tiếp, gián tiếp giữa Thương hiệu điểm đến, Nhận biết thương hiệu điểm đến, Trải nghiệm thương hiệu điểm đến, Tính cách thương hiệu điểm đến và Giá trị thương hiệu điểm đến trong một bối cảnh khác với nghiên cứu gốc. Việc kiểm định được thực hiện từ góc nhìn của khách du lịch MICE tại Đà Nẵng, Hạ Long và Ninh Bình. Trong nghiên cứu này, di sản được xác định là đặc điểm bối cảnh tài nguyên của các địa bàn khảo sát, không phải biến độc lập trong mô hình. Do đó, nghiên cứu không hướng tới đề xuất một mô hình hay lý thuyết mới, mà tập trung bổ sung bằng chứng thực nghiệm về khả năng vận dụng CMDBM trong bối cảnh các điểm đến MICE có tài nguyên di sản ở Việt Nam.
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Thương hiệu là một khái niệm trung tâm của marketing hiện đại, được hình thành từ nhu cầu nhận diện, phân biệt và tạo lập giá trị cho sản phẩm, dịch vụ, tổ chức hoặc điểm đến trên thị trường. Ở cách tiếp cận truyền thống, thương hiệu trước hết được xem là dấu hiệu giúp khách hàng nhận biết hàng hóa hoặc dịch vụ của một chủ thể và phân biệt chúng với các đối thủ cạnh tranh.
Theo Hiệp hội Marketing Hoa Kỳ (American Marketing Association, n.d), thương hiệu được hiểu là tên gọi, thuật ngữ, ký hiệu, biểu tượng, thiết kế hoặc đặc điểm khác dùng để nhận diện hàng hóa, dịch vụ của một người bán và phân biệt chúng với hàng hóa, dịch vụ của các chủ thể khác. Định nghĩa này nhấn mạnh chức năng nhận diện và phân biệt của thương hiệu. Trong cách tiếp cận pháp lý tại Việt Nam, khái niệm gần với thương hiệu là nhãn hiệu, được hiểu là dấu hiệu dùng để phân biệt hàng hóa, dịch vụ của các tổ chức, cá nhân khác nhau (Cục Sở hữu Trí tuệ Việt Nam, n.d).
Tuy nhiên, marketing hiện đại không chỉ xem thương hiệu là dấu hiệu nhận diện bên ngoài. Keller (1993) tiếp cận thương hiệu từ góc nhìn khách hàng và cho rằng sức mạnh của thương hiệu nằm ở kiến thức thương hiệu được hình thành trong tâm trí người tiêu dùng, bao gồm nhận biết thương hiệu và hệ thống liên tưởng thương hiệu. Theo cách tiếp cận này, thương hiệu là một cấu trúc nhận thức và cảm xúc được tích lũy thông qua quá trình khách hàng tiếp xúc, trải nghiệm và diễn giải các thông tin liên quan đến sản phẩm, dịch vụ hoặc tổ chức.
Bên cạnh đó, Aaker (1991) xem thương hiệu như một tài sản có khả năng tạo ra hoặc làm giảm giá trị cho sản phẩm, dịch vụ và cho cả doanh nghiệp. Quan điểm này mở rộng ý nghĩa của thương hiệu từ chức năng nhận diện sang chức năng tạo giá trị. Thương hiệu vì vậy không chỉ giúp khách hàng phân biệt sản phẩm, mà còn góp phần tạo lòng tin, giảm rủi ro nhận thức, hỗ trợ quyết định lựa chọn và gia tăng lợi thế cạnh tranh cho chủ thể sở hữu thương hiệu.
Từ các quan điểm trên có thể thấy, thương hiệu có thể được tiếp cận theo ba hướng chính. Thứ nhất, cách tiếp cận nhận diện xem thương hiệu là hệ thống dấu hiệu hữu hình như tên gọi, biểu tượng, thiết kế hoặc khẩu hiệu. Thứ hai, cách tiếp cận tài sản xem thương hiệu là một tài sản vô hình có khả năng tạo ra giá trị kinh tế và lợi thế cạnh tranh. Thứ ba, cách tiếp cận dựa trên khách hàng xem thương hiệu là tập hợp nhận thức, liên tưởng, cảm xúc và trải nghiệm được hình thành trong tâm trí khách hàng. Trong nghiên cứu du lịch và thương hiệu điểm đến, cách tiếp cận dựa trên khách hàng có ý nghĩa quan trọng vì giá trị của điểm đến phụ thuộc nhiều vào cách du khách nhận biết, cảm nhận, trải nghiệm và ghi nhớ về điểm đến đó.
Trên cơ sở kế thừa các quan điểm trên, trong luận văn này, thương hiệu được hiểu là một cấu trúc đa chiều bao gồm hệ thống dấu hiệu nhận diện, liên tưởng, hình ảnh, cảm xúc, trải nghiệm và giá trị cảm nhận được hình thành trong tâm trí khách hàng hoặc du khách. Thương hiệu không chỉ có chức năng phân biệt sản phẩm, dịch vụ hoặc điểm đến với các đối thủ cạnh tranh, mà còn là tài sản vô hình có khả năng tạo lập niềm tin, giảm rủi ro nhận thức, gia tăng giá trị cảm nhận và tác động đến hành vi lựa chọn, quay lại hoặc giới thiệu của khách hàng.
[bookmark: _Toc235876966][bookmark: _Toc242856017]1.2.2. Khái niệm giá trị thương hiệu
Giá trị thương hiệu là một trong những khái niệm nền tảng của quản trị thương hiệu hiện đại, được sử dụng để lý giải phần giá trị gia tăng mà thương hiệu mang lại cho sản phẩm, dịch vụ, doanh nghiệp hoặc khách hàng. Nếu khái niệm thương hiệu ban đầu chủ yếu nhấn mạnh chức năng nhận diện và phân biệt, thì khái niệm giá trị thương hiệu chuyển trọng tâm sang việc giải thích vì sao cùng một sản phẩm hoặc dịch vụ nhưng khi gắn với các thương hiệu khác nhau lại có thể tạo ra những phản ứng, đánh giá và hành vi khác nhau từ phía khách hàng.
Về cơ sở lý thuyết, Aaker (1991) là một trong những tác giả có ảnh hưởng lớn trong nghiên cứu giá trị thương hiệu. Theo Aaker, giá trị thương hiệu là tập hợp các tài sản và tiêu sản gắn với tên gọi và biểu tượng thương hiệu, có khả năng làm gia tăng hoặc làm giảm giá trị mà sản phẩm hoặc dịch vụ đem lại cho doanh nghiệp và khách hàng. Cách tiếp cận này xem giá trị thương hiệu như một tài sản có thể quản trị, trong đó các thành phần cơ bản bao gồm nhận biết thương hiệu, liên tưởng thương hiệu, chất lượng cảm nhận, lòng trung thành thương hiệu và các tài sản độc quyền khác của thương hiệu.
Ở góc độ khách hàng, Keller (1993) phát triển khái niệm giá trị thương hiệu dựa trên khách hang. Theo Keller, giá trị thương hiệu dựa trên khách hàng là hiệu ứng khác biệt mà kiến thức thương hiệu tạo ra đối với phản ứng của người tiêu dùng trước các hoạt động marketing của thương hiệu. Theo quan điểm này, giá trị thương hiệu không tồn tại độc lập bên ngoài khách hàng, mà được hình thành trong tâm trí khách hàng thông qua nhận biết thương hiệu và hệ thống liên tưởng thương hiệu.
Các nghiên cứu thực nghiệm sau đó tiếp tục cụ thể hóa khái niệm giá trị thương hiệu dựa trên khách hàng. Yoo và Donthu (2001) phát triển thang đo giá trị thương hiệu đa chiều trên cơ sở kế thừa các quan điểm của Aaker và Keller, trong đó nhấn mạnh các thành phần như lòng trung thành thương hiệu, chất lượng cảm nhận, nhận biết thương hiệu và liên tưởng thương hiệu. Lassar và cộng sự (1995) cũng tiếp cận giá trị thương hiệu từ góc nhìn khách hàng và đề xuất các chiều cạnh như hiệu năng, giá trị cảm nhận, hình ảnh xã hội, sự đáng tin cậy và sự cam kết. Điều này cho thấy giá trị thương hiệu là một cấu trúc đa chiều, có thể được đo lường linh hoạt tùy theo bối cảnh sản phẩm, dịch vụ, ngành nghiên cứu và nhóm khách hàng mục tiêu.
Từ các quan điểm trên có thể thấy, giá trị thương hiệu thường được tiếp cận theo hai hướng chính. Thứ nhất là tiếp cận theo góc độ tài sản và quản trị, trong đó giá trị thương hiệu được xem là tập hợp các tài sản vô hình có khả năng tạo ra lợi thế cạnh tranh và gia tăng giá trị cho doanh nghiệp cũng như khách hàng. Thứ hai là tiếp cận theo góc độ khách hàng, trong đó giá trị thương hiệu được xem là kết quả của nhận thức, liên tưởng, đánh giá và phản ứng của khách hàng đối với thương hiệu. Hai hướng tiếp cận này không đối lập mà bổ sung cho nhau, trong đó, cách tiếp cận dựa trên khách hàng phù hợp với các nghiên cứu về dịch vụ và du lịch vì nhấn mạnh vai trò của nhận thức, trải nghiệm và đánh giá của người tiêu dùng.
Trên cơ sở kế thừa các quan điểm trên, trong luận văn này, giá trị thương hiệu được hiểu là phần giá trị gia tăng mà thương hiệu tạo ra thông qua nhận thức, liên tưởng, cảm xúc, trải nghiệm và phản ứng hành vi của khách hàng hoặc du khách đối với một sản phẩm, dịch vụ hoặc điểm đến. Theo cách tiếp cận giá trị thương hiệu dựa trên khách hàng, luận văn xem giá trị thương hiệu không chỉ là tài sản vô hình của chủ thể quản lý thương hiệu, mà còn là cấu trúc được hình thành trong tâm trí du khách thông qua quá trình nhận biết, trải nghiệm, đánh giá và gắn kết với thương hiệu.
[bookmark: _Toc235876967][bookmark: _Toc242856018]1.2.3. Khái niệm thương hiệu điểm đến
Khái niệm thương hiệu điểm đến được phát triển trên nền tảng lý thuyết thương hiệu trong marketing và được vận dụng vào lĩnh vực du lịch nhằm giải thích cách một điểm đến được nhận diện, phân biệt và đánh giá trong tâm trí du khách. Khác với thương hiệu sản phẩm hoặc dịch vụ thông thường, thương hiệu điểm đến phức tạp hơn do điểm đến là một thực thể tổng hợp, bao gồm tài nguyên du lịch, dịch vụ, cộng đồng địa phương, doanh nghiệp, cơ quan quản lý và trải nghiệm thực tế của du khách.
Ritchie và Ritchie (1998, được dẫn trong Blain và cộng sự, 2005, tr. 329) định nghĩa thương hiệu điểm đến là “một tên, biểu tượng, logo, nhãn hiệu chữ hoặc hình ảnh đồ họa khác vừa xác định vừa phân biệt điểm đến, hơn nữa, nó truyền tải lời hứa về một trải nghiệm du lịch đáng nhớ gắn liền độc đáo với điểm đến, đồng thời củng cố sự hồi tưởng tích cực về trải nghiệm tại điểm đến”. Định nghĩa này cho thấy thương hiệu điểm đến không chỉ là công cụ nhận diện mà còn gắn với lời hứa trải nghiệm và ký ức tích cực của du khách.
Bổ sung cho cách tiếp cận trên, Cai (2002) xem thương hiệu điểm đến như quá trình hình thành các liên tưởng tích cực về điểm đến trong tâm trí du khách. Theo quan điểm này, thương hiệu điểm đến không chỉ tồn tại dưới dạng yếu tố hữu hình như tên gọi hay biểu tượng, mà còn là cấu trúc nhận thức được hình thành thông qua hình ảnh, ký ức, cảm xúc và trải nghiệm của du khách. Blain và cộng sự (2005) mở rộng khái niệm thương hiệu điểm đến khi cho rằng thương hiệu điểm đến là tập hợp các hoạt động marketing nhằm nhận diện và phân biệt điểm đến, truyền tải lời hứa về trải nghiệm đáng nhớ, củng cố ký ức tích cực và tạo ra hình ảnh có khả năng ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn của du khách. Cách tiếp cận này nhấn mạnh vai trò của thương hiệu trong việc giảm rủi ro nhận thức, hỗ trợ lựa chọn và nâng cao năng lực cạnh tranh của điểm đến.
Ở góc độ giá trị thương hiệu dựa trên khách hàng, Konecnik và Gartner (2007) cho rằng thương hiệu điểm đến cần được đánh giá từ góc nhìn của du khách thông qua các thành phần như nhận biết thương hiệu, hình ảnh thương hiệu, chất lượng cảm nhận và lòng trung thành. Cách tiếp cận này cho thấy thương hiệu điểm đến không chỉ là thông điệp do nhà quản lý điểm đến truyền tải, mà còn tồn tại trong nhận thức, đánh giá và hành vi của du khách.
Trên cơ sở kế thừa và tổng hợp các quan điểm lý thuyết nêu trên, trong luận văn này, thương hiệu điểm đến được hiểu là một hệ thống phức hợp các yếu tố nhận diện, hình ảnh, liên tưởng, trải nghiệm và giá trị cảm nhận mà du khách gắn liền với một điểm đến. Hệ thống này không chỉ giúp điểm đến định vị và phân biệt rõ nét với các đối thủ cạnh tranh, mà còn truyền tải lời hứa về một trải nghiệm đáng nhớ, củng cố những ký ức tích cực, từ đó tác động trực tiếp đến hành vi lựa chọn, ý định quay lại hoặc sẵn sàng giới thiệu điểm đến của du khách.
[bookmark: _Toc235876968][bookmark: _Toc242856019]1.2.4. Khái niệm du lịch MICE
Thuật ngữ MICE được hình thành từ các chữ cái đầu của bốn cụm từ tiếng Anh gồm: Meetings (hội họp), Incentives (du lịch khen thưởng), Conferences (hội nghị, hội thảo) và Exhibitions (triển lãm). Theo Hiệp hội Hội nghị và Đại hội Quốc tế, MICE là cách gọi truyền thống của lĩnh vực hội họp, khen thưởng, hội nghị và triển lãm, trong thực tiễn quốc tế hiện nay, thuật ngữ Ngành công nghiệp hội họp ngày càng được sử dụng phổ biến hơn nhằm phản ánh phạm vi hoạt động rộng của lĩnh vực này. ICCA cũng xác định hội họp là sự tập trung của một số người tại một địa điểm để trao đổi hoặc thực hiện một hoạt động nhất định, du lịch khen thưởng là hoạt động được tổ chức nhằm ghi nhận thành tích của người tham gia, hội nghị là cuộc họp có tính tham gia nhằm thảo luận, tìm kiếm thông tin, giải quyết vấn đề hoặc tham vấn còn triển lãm là sự kiện trưng bày sản phẩm và dịch vụ (ICCA, n.d.).
Từ góc độ du lịch kinh doanh, ICCA cho rằng du lịch kinh doanh là việc cung cấp cơ sở vật chất và dịch vụ cho các đại biểu tham dự hội họp, đại hội, triển lãm, sự kiện kinh doanh, chương trình du lịch khen thưởng và hoạt động chiêu đãi doanh nghiệp (ICCA, n.d.). Theo cách tiếp cận này, du lịch MICE có thể được xem là một phân khúc chuyên biệt của du lịch kinh doanh, trong đó việc di chuyển và lưu trú của người tham gia chủ yếu gắn với mục đích công việc, nghề nghiệp, khen thưởng hoặc tham dự các sự kiện có tổ chức, thay vì xuất phát trước hết từ nhu cầu nghỉ dưỡng thông thường.
Ở góc độ rộng hơn, Tổ chức Du lịch Thế giới sử dụng thuật ngữ Ngành công nghiệp hội họp để đề cập đến hệ thống hoạt động liên quan đến hội họp, đại hội, hội nghị, triển lãm và chương trình khen thưởng. Cách tiếp cận này cho thấy cần phân biệt giữa du lịch MICE và ngành công nghiệp hội họp, du lịch MICE chủ yếu nhấn mạnh chuyến đi, quá trình lưu trú và trải nghiệm của người tham dự trong khi ngành công nghiệp hội họp có phạm vi rộng hơn, bao gồm cả hoạt động tổ chức, cung ứng cơ sở vật chất, vận hành sự kiện và phối hợp giữa các chủ thể liên quan. Du lịch vì mục đích kinh doanh và nghề nghiệp được xem là một phân khúc quan trọng của du lịch, đồng thời ngành công nghiệp hội họp tạo ra cơ hội phát triển doanh thu cho các điểm đến (World Tourism Organization, 2014).
Dưới góc độ nghiên cứu sự kiện, Mair (2014) tiếp cận hội nghị và đại hội như một bộ phận quan trọng của ngành sự kiện. Hoạt động này có sự tham gia của nhiều chủ thể, bao gồm người tham dự, nhà hoạch định sự kiện, nhà tổ chức hội nghị chuyên nghiệp, đơn vị tổ chức hội nghị, cơ sở lưu trú, địa điểm tổ chức, tổ chức xúc tiến hoặc quản lý điểm đến và các nhà cung cấp dịch vụ có liên quan. Quan điểm này cho thấy du lịch MICE không phải là một dịch vụ riêng lẻ mà được hình thành từ sự kết hợp giữa nhu cầu tham dự sự kiện, năng lực tổ chức và hệ thống dịch vụ tại điểm đến.
Tại Việt Nam, du lịch MICE thường được tiếp cận như một loại hình du lịch kết hợp. Trên cơ sở tổng hợp các quan niệm trong nước, Nguyễn Công Trường và cộng sự (2024) cho thấy loại hình này gắn với việc tham dự hội họp, hội nghị, hội thảo, triển lãm, sự kiện hoặc chương trình khen thưởng, đồng thời kết hợp với việc sử dụng các dịch vụ và tham quan du lịch tại điểm đến. Theo cách tiếp cận này, mục đích công việc hoặc tham dự sự kiện giữ vai trò trung tâm, trong khi các hoạt động du lịch đóng vai trò bổ trợ.
Tổng hợp các quan điểm trên cho thấy du lịch MICE là loại hình du lịch có tổ chức, trong đó mục đích và chương trình chuyến đi thường được xác định tương đối rõ ràng. Thứ hai, mục đích trung tâm của chuyến đi gắn với hội họp, khen thưởng, hội nghị, hội thảo, triển lãm hoặc các sự kiện nghề nghiệp và kinh doanh. Thứ ba, việc hình thành sản phẩm du lịch MICE đòi hỏi sự phối hợp giữa đơn vị tổ chức sự kiện, địa điểm hội nghị, cơ sở lưu trú, vận chuyển và các nhà cung cấp dịch vụ tại điểm đến. Bên cạnh mục đích công việc, người tham gia vẫn có thể trải nghiệm văn hóa, di sản, ẩm thực, tham quan, mua sắm và giải trí trong thời gian lưu trú.
Trên cơ sở kế thừa và tổng hợp các quan điểm nêu trên, trong luận văn này, du lịch MICE được hiểu là loại hình du lịch chuyên biệt, có tổ chức, gắn với việc tham dự hoặc thực hiện các hoạt động hội họp, du lịch khen thưởng, hội nghị, hội thảo và triển lãm, trong đó mục đích công việc, trao đổi chuyên môn và kết nối tổ chức giữ vai trò trung tâm, đồng thời được kết hợp với các dịch vụ lưu trú, vận chuyển, ẩm thực và những trải nghiệm du lịch bổ trợ tại điểm đến.
[bookmark: _Toc235876969][bookmark: _Toc242856020]1.2.5. Khái niệm thương hiệu điểm đến du lịch MICE
Khái niệm thương hiệu điểm đến du lịch MICE được hình thành từ sự kết hợp giữa lý thuyết thương hiệu điểm đến và những đặc trưng chuyên biệt của du lịch MICE. Trong khi thương hiệu điểm đến du lịch nói chung phản ánh cách một điểm đến được nhận diện, phân biệt và ghi nhớ trong tâm trí du khách, thương hiệu điểm đến du lịch MICE còn gắn với khả năng của điểm đến trong việc đáp ứng các hoạt động hội họp, du lịch khen thưởng, hội nghị, hội thảo và triển lãm. Vì vậy, thương hiệu điểm đến du lịch MICE vừa kế thừa hình ảnh và bản sắc du lịch chung của điểm đến, vừa thể hiện những giá trị chuyên biệt liên quan đến năng lực tổ chức, chất lượng dịch vụ, uy tín và trải nghiệm dành cho khách du lịch MICE.
Blain và cộng sự (2005) tiếp cận xây dựng thương hiệu điểm đến như tập hợp các hoạt động marketing nhằm nhận diện và phân biệt điểm đến, truyền tải lời hứa về một trải nghiệm đáng nhớ, củng cố ký ức tích cực và giảm rủi ro cảm nhận trong quá trình lựa chọn của du khách. Vận dụng vào lĩnh vực MICE, quan điểm này cho thấy xây dựng thương hiệu điểm đến không chỉ nhằm quảng bá hình ảnh mà còn truyền tải những cam kết về chất lượng, uy tín và khả năng đáp ứng yêu cầu của người tham dự cũng như đơn vị tổ chức sự kiện. Từ góc độ du lịch kinh doanh, Hankinson (2005) cho thấy hình ảnh thương hiệu điểm đến kinh doanh cần gắn với các thuộc tính và tiêu chí lựa chọn của khách công vụ, bởi nhóm khách này không chỉ quan tâm đến sức hấp dẫn du lịch mà còn chú trọng đến những điều kiện phục vụ mục tiêu công việc và sự kiện.
Ở góc độ giá trị thương hiệu dựa trên khách hàng, Konecnik và Gartner (2007) cho rằng giá trị thương hiệu điểm đến có thể được đánh giá thông qua các thành phần như nhận biết thương hiệu, hình ảnh thương hiệu, chất lượng cảm nhận và lòng trung thành. Cách tiếp cận này có thể vận dụng vào du lịch MICE vì khách du lịch MICE không chỉ tham dự hội nghị hoặc sự kiện mà còn trực tiếp sử dụng dịch vụ, trải nghiệm không gian và hình thành những nhận thức, cảm xúc cũng như đánh giá đối với điểm đến. Lee và Yoon (2022) bổ sung rằng thương hiệu điểm đến du lịch MICE có thể kế thừa giá trị từ thương hiệu du lịch chung của điểm đến, nhưng phản ứng của khách hàng còn phụ thuộc vào mức độ phù hợp giữa hình ảnh điểm đến và những yêu cầu chuyên biệt của hoạt động du lịch MICE.
Tiếp cận trực tiếp hơn, Kim và cộng sự (2022) đề xuất mô hình thương hiệu điểm đến du lịch MICE sáng tạo, phân tích mối quan hệ giữa thương hiệu điểm đến, nhận biết thương hiệu điểm đến, trải nghiệm thương hiệu điểm đến, tính cách thương hiệu điểm đến và giá trị thương hiệu điểm đến từ góc nhìn của khách du lịch MICE. Nghiên cứu cho thấy tài nguyên văn hóa và di sản có thể được tích hợp vào trải nghiệm du lịch MICE, qua đó làm gia tăng sức hấp dẫn, làm phong phú trải nghiệm và tạo sự khác biệt cho thương hiệu điểm đến.
Từ các quan điểm trên có thể thấy, thương hiệu điểm đến du lịch MICE không chỉ là tên gọi, biểu tượng hoặc hình ảnh quảng bá của điểm đến. Khái niệm này phản ánh hệ thống nhận diện và liên tưởng được hình thành trong tâm trí khách du lịch MICE, trên cơ sở kết hợp giữa khả năng đáp ứng những yêu cầu chuyên biệt của hoạt động MICE với hình ảnh, bản sắc và giá trị trải nghiệm khác biệt của điểm đến.
Trên cơ sở kế thừa và tổng hợp các quan điểm nêu trên, trong luận văn này, thương hiệu điểm đến du lịch MICE được hiểu là hệ thống các dấu hiệu nhận diện, hình ảnh và liên tưởng mà khách du lịch MICE gắn với một điểm đến, phản ánh đồng thời năng lực đáp ứng các yêu cầu chuyên biệt của hoạt động hội họp, du lịch khen thưởng, hội nghị, hội thảo và triển lãm, cũng như hình ảnh, bản sắc và giá trị trải nghiệm khác biệt của điểm đến. Trong phạm vi nghiên cứu, tài nguyên di sản được xem là bối cảnh đặc thù góp phần làm phong phú trải nghiệm, tạo sự khác biệt và hỗ trợ quá trình hình thành giá trị thương hiệu điểm đến du lịch MICE.
[bookmark: _Toc235876970][bookmark: _Toc242856021]1.2.6. Khái niệm về di sản
Di sản được hiểu là những giá trị văn hóa và tự nhiên được kế thừa từ quá khứ, được cộng đồng hoặc xã hội thừa nhận, bảo vệ và chuyển giao cho các thế hệ tiếp theo. Di sản không chỉ tồn tại dưới dạng các tài sản vật chất mà còn bao gồm những tri thức, tập quán, kỹ năng và biểu đạt văn hóa được duy trì trong đời sống cộng đồng. Vì vậy, di sản vừa phản ánh sự kế thừa các giá trị từ quá khứ, vừa góp phần tạo nên bản sắc và sự liên tục văn hóa trong hiện tại.
Ở phạm vi quốc tế, Công ước về bảo vệ di sản văn hóa và thiên nhiên thế giới năm 1972 của UNESCO phân biệt hai nhóm cơ bản là di sản văn hóa và di sản thiên nhiên. Di sản văn hóa bao gồm di tích, nhóm công trình và địa điểm có giá trị nổi bật về lịch sử, nghệ thuật hoặc khoa học, di sản thiên nhiên bao gồm các đặc điểm tự nhiên, cấu trúc địa chất, sinh thái và khu vực tự nhiên có giá trị nổi bật về khoa học, bảo tồn hoặc vẻ đẹp tự nhiên (UNESCO, 1972). Công ước năm 2003 của UNESCO tiếp tục mở rộng phạm vi di sản văn hóa sang các tập quán, biểu đạt, tri thức, kỹ năng và không gian văn hóa liên quan được cộng đồng, nhóm người hoặc cá nhân thừa nhận là một phần di sản của mình. Những giá trị này được trao truyền qua các thế hệ và liên tục được cộng đồng tái tạo trong đời sống xã hội (UNESCO, 2003).
Tại Việt Nam, Luật Di sản văn hóa số 45/2024/QH15 xác định di sản văn hóa gồm di sản văn hóa phi vật thể và di sản văn hóa vật thể được lưu truyền từ thế hệ này sang thế hệ khác. Trong đó, di sản văn hóa phi vật thể bao gồm tri thức, kỹ năng, tập quán và biểu đạt văn hóa, di sản văn hóa vật thể là các sản phẩm vật chất có giá trị lịch sử, văn hóa, khoa học hoặc thẩm mỹ, bao gồm di tích lịch sử - văn hóa, danh lam thắng cảnh, di vật, cổ vật và bảo vật quốc gia.
Tổng hợp các quan điểm trên cho thấy di sản là hệ thống các giá trị văn hóa và tự nhiên được kế thừa, thừa nhận, bảo vệ và phát huy trong đời sống hiện tại. Xét theo hình thái tồn tại, di sản có thể bao gồm di sản văn hóa vật thể, di sản văn hóa phi vật thể và di sản thiên nhiên. Trong hoạt động du lịch, các giá trị này góp phần tạo nên bản sắc, chiều sâu lịch sử, sức hấp dẫn và trải nghiệm khác biệt cho điểm đến.
Tổng hợp các quan điểm trên cho thấy di sản là hệ thống các giá trị văn hóa và tự nhiên được kế thừa, thừa nhận, bảo vệ và phát huy trong đời sống hiện tại. Xét theo loại hình, di sản có thể bao gồm di sản văn hóa vật thể, di sản văn hóa phi vật thể và di sản thiên nhiên. Trong hoạt động du lịch, các giá trị di sản có thể góp phần tạo nên bản sắc, chiều sâu lịch sử và sức hấp dẫn của điểm đến.
Trên cơ sở đó, trong phạm vi luận văn, di sản được tiếp cận như một đặc điểm bối cảnh tài nguyên của các điểm đến du lịch MICE, gắn với những giá trị văn hóa, thiên nhiên và cảnh quan tại địa phương. Đây là cơ sở để lựa chọn ba địa bàn nghiên cứu gồm Đà Nẵng, Hạ Long (Quảng Ninh) và Ninh Bình, đồng thời xem xét kết quả đánh giá thương hiệu điểm đến của khách du lịch MICE trong những bối cảnh tài nguyên khác nhau.
Trong nghiên cứu này, di sản không được xây dựng thành một cấu trúc đo lường riêng trong mô hình CMDBM mà được sử dụng làm căn cứ lựa chọn địa bàn và diễn giải kết quả nghiên cứu. Do đó, luận văn không trực tiếp kiểm định tác động riêng biệt của di sản đến các thành phần thương hiệu điểm đến.
[bookmark: _Toc235876971]1.2.7. Mối quan hệ giữa thương hiệu điểm đến du lịch MICE  và di sản.
Mối quan hệ giữa thương hiệu điểm đến du lịch MICE và di sản có thể được lý giải trên cơ sở kết hợp giữa lý thuyết thương hiệu điểm đến, hình ảnh điểm đến, giá trị thương hiệu dựa trên khách hàng và trải nghiệm du lịch di sản. Trong bối cảnh du lịch MICE, khách tham dự không chỉ đánh giá điểm đến qua năng lực tổ chức hội nghị, cơ sở lưu trú và chất lượng dịch vụ mà còn thông qua hình ảnh, bản sắc, sự khác biệt và những trải nghiệm bổ trợ tại điểm đến. Vì vậy, di sản có thể trở thành nguồn lực góp phần làm phong phú thương hiệu điểm đến du lịch MICE.
Trước hết, di sản góp phần tạo lập bản sắc, hình ảnh và liên tưởng về điểm đến. Kavaratzis và Ashworth (2005) cho rằng thương hiệu nơi chốn được hình thành không chỉ từ hoạt động truyền thông mà còn từ bản sắc, biểu tượng và cách nơi chốn được cảm nhận bởi các nhóm công chúng. Gartner (1994) cũng xem hình ảnh điểm đến là một cấu trúc gồm các thành phần nhận thức, cảm xúc và xu hướng hành động. Theo đó, các giá trị kiến trúc, cảnh quan, lịch sử và văn hóa của di sản có thể cung cấp những biểu tượng và câu chuyện đặc trưng, giúp khách du lịch MICE nhận diện điểm đến không chỉ như một địa điểm tổ chức sự kiện mà còn như một không gian có bản sắc và chiều sâu văn hóa.
Bên cạnh đó, di sản có thể làm phong phú trải nghiệm và nâng cao giá trị cảm nhận của khách du lịch MICE. Chen và Chen (2010) cho rằng trong du lịch di sản, chất lượng trải nghiệm có quan hệ với giá trị cảm nhận, sự hài lòng và ý định hành vi của du khách. Khi các yếu tố di sản được tích hợp vào không gian sự kiện, chương trình tham quan hoặc các hoạt động bổ trợ, khách MICE có thể hình thành những trải nghiệm đa dạng hơn về văn hóa, lịch sử, cảnh quan và cảm xúc. Theo cách tiếp cận giá trị thương hiệu dựa trên khách hàng của Boo và cộng sự (2009), những trải nghiệm này có thể góp phần làm giàu hình ảnh, chất lượng cảm nhận và giá trị thương hiệu điểm đến trong tâm trí du khách.
Tuy nhiên, giá trị di sản không tự động chuyển hóa thành giá trị thương hiệu. Di sản chỉ phát huy vai trò khi được bảo tồn, diễn giải, tích hợp và truyền thông phù hợp với định vị của điểm đến và nhu cầu của thị trường du lịch MICE. Điều này đòi hỏi sự gắn kết giữa tài nguyên di sản với năng lực tổ chức sự kiện, cơ sở hạ tầng, chất lượng dịch vụ và thiết kế trải nghiệm tại điểm đến. Vì vậy, di sản nên được xem là nguồn lực tạo khác biệt và làm giàu trải nghiệm, thay vì yếu tố thay thế những điều kiện nền tảng của một điểm đến du lịch MICE.
Tiếp cận trực tiếp mối quan hệ này, Kim và cộng sự (2022) đề xuất mô hình thương hiệu điểm đến du lịch MICE sáng tạo thông qua tích hợp du lịch di sản tại New Orleans, Hoa Kỳ. Nghiên cứu cho thấy tài nguyên di sản có thể hỗ trợ nâng cao sức hấp dẫn của thương hiệu điểm đến kinh doanh, làm phong phú trải nghiệm thương hiệu và tạo sự khác biệt cho điểm đến du lịch MICE. Cách tiếp cận này cung cấp cơ sở lý luận quan trọng để xem xét di sản như một bối cảnh tài nguyên có khả năng hỗ trợ quá trình hình thành và đánh giá thương hiệu điểm đến từ góc nhìn khách du lịch MICE.
Trong bối cảnh Việt Nam, Đà Nẵng, Hạ Long (Quảng Ninh) và Ninh Bình vừa có điều kiện phát triển du lịch MICE, vừa sở hữu hệ thống tài nguyên văn hóa, lịch sử và thiên nhiên đặc thù. Việc tích hợp các giá trị này vào sản phẩm và trải nghiệm du lịch MICE có thể giúp điểm đến cạnh tranh không chỉ bằng hạ tầng, lưu trú và dịch vụ mà còn bằng bản sắc, sự khác biệt và giá trị trải nghiệm.
Từ các phân tích trên, trong luận văn này, di sản được xem là bối cảnh tài nguyên đặc thù góp phần làm phong phú hình ảnh, liên tưởng, trải nghiệm và giá trị cảm nhận về thương hiệu điểm đến du lịch MICE. Di sản không được xác lập như một biến độc lập trong mô hình đo lường, mà là nền tảng bối cảnh để lý giải cách khách du lịch MICE cảm nhận và đánh giá thương hiệu điểm đến tại những địa phương sở hữu tài nguyên di sản. Cách tiếp cận này bảo đảm sự thống nhất giữa phạm vi nghiên cứu, cơ sở lý luận và mô hình đánh giá thương hiệu điểm đến du lịch MICE gắn với di sản ở Việt Nam.
[bookmark: _Toc235876972][bookmark: _Toc242856022]1.3. Các lý thuyết áp dụng trong nghiên cứu
Nghiên cứu về thương hiệu điểm đến có thể được tiếp cận từ nhiều nền tảng lý thuyết khác nhau. Tuy nhiên, xuất phát từ mục tiêu đánh giá thương hiệu điểm đến du lịch MICE gắn với di sản từ góc nhìn của khách du lịch MICE, luận văn tập trung vào các lý thuyết có khả năng giải thích quá trình hình thành nhận thức, trải nghiệm, đánh giá và phản ứng của khách hàng đối với thương hiệu điểm đến.
Trên cơ sở đó, luận văn lựa chọn hai nền tảng lý thuyết chính là lý thuyết giá trị thương hiệu dựa trên khách hàng của Keller (1993) và lý thuyết trải nghiệm thương hiệu của Brakus và cộng sự (2009). Lý thuyết giá trị thương hiệu dựa trên khách hàng được sử dụng để giải thích cách kiến thức thương hiệu, gồm nhận biết và các liên tưởng về thương hiệu, tạo ra sự khác biệt trong phản ứng của khách hàng. Lý thuyết trải nghiệm thương hiệu được sử dụng để làm rõ các phản ứng cảm giác, cảm xúc, nhận thức và hành vi phát sinh khi khách du lịch MICE tiếp xúc và trải nghiệm điểm đến.
Việc kết hợp hai lý thuyết này phù hợp với bối cảnh nghiên cứu bởi thương hiệu điểm đến du lịch MICE vừa được hình thành trong nhận thức của khách hàng, vừa chịu ảnh hưởng từ những trải nghiệm thực tế tại điểm đến. Những trải nghiệm này không chỉ liên quan đến hạ tầng, lưu trú và dịch vụ tổ chức sự kiện mà còn bao gồm không gian văn hóa, cảnh quan và giá trị di sản. Hai lý thuyết vì vậy cung cấp cơ sở để luận văn kế thừa và vận dụng mô hình thương hiệu điểm đến du lịch MICE sáng tạo của Kim và cộng sự (2022) trong bối cảnh Việt Nam.
[bookmark: _Toc235876973][bookmark: _Toc242856023]1.3.1. Lý thuyết giá trị thương hiệu dựa trên khách hàng
Lý thuyết giá trị thương hiệu dựa trên khách hàng được phát triển từ nền tảng nghiên cứu về tài sản thương hiệu trong marketing, tiêu biểu là các công trình của Aaker (1991) và Keller (1993). Aaker (1991) tiếp cận giá trị thương hiệu như một tập hợp các tài sản và nghĩa vụ gắn với tên gọi, biểu tượng thương hiệu, có khả năng làm gia tăng hoặc làm giảm giá trị của sản phẩm, dịch vụ đối với doanh nghiệp và khách hàng. Trong khi đó, Keller (1993) tiếp cận giá trị thương hiệu từ góc nhìn người tiêu dùng và cho rằng giá trị thương hiệu dựa trên khách hàng là hiệu ứng khác biệt mà kiến thức thương hiệu tạo ra đối với phản ứng của khách hàng trước các hoạt động marketing của thương hiệu.
Nội dung cốt lõi của CBBE là giá trị thương hiệu không chỉ nằm ở các thuộc tính khách quan của sản phẩm hoặc dịch vụ mà được hình thành chủ yếu trong nhận thức và phản ứng của khách hàng. Theo Keller (1993), kiến thức thương hiệu được cấu thành bởi nhận biết thương hiệu và hình ảnh thương hiệu, trong đó hình ảnh thương hiệu được thể hiện thông qua hệ thống liên tưởng lưu giữ trong trí nhớ khách hàng. Một thương hiệu có giá trị khi khách hàng có khả năng nhận biết, hình thành các liên tưởng thuận lợi và phản ứng tích cực đối với thương hiệu.
Trên cơ sở kết hợp các quan điểm của Aaker và Keller, những nghiên cứu tiếp theo đã mở rộng việc đo lường CBBE sang các thành phần như chất lượng cảm nhận và lòng trung thành thương hiệu. Yoo và Donthu (2001) phát triển thang đo giá trị thương hiệu dựa trên khách hàng đa chiều, trong đó nhấn mạnh nhận biết và liên tưởng thương hiệu, chất lượng cảm nhận và lòng trung thành thương hiệu. Khi vận dụng vào lĩnh vực du lịch, các thành phần này được điều chỉnh để phản ánh cách du khách nhận biết, cảm nhận, đánh giá và hình thành phản ứng đối với điểm đến.
Trong nghiên cứu thương hiệu điểm đến, Konecnik và Gartner (2007) vận dụng CBBE để đánh giá điểm đến từ góc nhìn của du khách thông qua nhận biết thương hiệu, hình ảnh thương hiệu, chất lượng cảm nhận và lòng trung thành. Boo và cộng sự (2009) tiếp tục phát triển mô hình giá trị thương hiệu điểm đến dựa trên khách hàng và kiểm định trong bối cảnh nhiều điểm đến. Các nghiên cứu này cho thấy giá trị thương hiệu điểm đến không hình thành trực tiếp từ hạ tầng hoặc tài nguyên khách quan mà thông qua quá trình du khách tiếp nhận, diễn giải và đánh giá các thông tin, liên tưởng và trải nghiệm liên quan đến điểm đến.
Lý thuyết CBBE phù hợp với đề tài này vì luận văn đánh giá thương hiệu điểm đến du lịch MICE trực tiếp từ góc nhìn của khách du lịch MICE, thay vì từ cơ quan quản lý hoặc đơn vị tổ chức sự kiện. Trong nghiên cứu, CBBE được sử dụng làm nền tảng để giải thích quá trình hình thành giá trị thương hiệu điểm đến thông qua nhận biết, liên tưởng và đánh giá của khách du lịch MICE. Đối với các thành phần trải nghiệm và tính cách thương hiệu, luận văn kết hợp CBBE với các cách tiếp cận lý thuyết có liên quan, đồng thời kế thừa cấu trúc của mô hình thương hiệu điểm đến du lịch MICE sáng tạo do Kim và cộng sự (2022) đề xuất.
[bookmark: _Toc235876974][bookmark: _Toc242856024]1.3.2. Lý thuyết trải nghiệm thương hiệu
Lý thuyết trải nghiệm thương hiệu được phát triển trong bối cảnh marketing chuyển từ cách tiếp cận tập trung vào sản phẩm sang chú trọng trải nghiệm của khách hàng. Theo hướng tiếp cận này, thương hiệu không chỉ là hệ thống dấu hiệu nhận diện hoặc liên tưởng mà còn bao gồm các kích thích có khả năng tạo ra phản ứng chủ quan của khách hàng trong quá trình tiếp xúc với thương hiệu. Brakus và cộng sự (2009) định nghĩa trải nghiệm thương hiệu là những phản ứng chủ quan bên trong và phản ứng hành vi của người tiêu dùng được gợi lên bởi các kích thích liên quan đến thương hiệu.
Theo Brakus và cộng sự (2009), trải nghiệm thương hiệu bao gồm bốn chiều kích là trải nghiệm cảm giác, trải nghiệm cảm xúc, trải nghiệm trí tuệ và trải nghiệm hành vi. Cách tiếp cận này cho phép nghiên cứu thương hiệu không chỉ dựa trên những gì khách hàng biết hoặc liên tưởng về thương hiệu mà còn xem xét cách họ cảm nhận, suy nghĩ và hành động trong quá trình tương tác với thương hiệu.
Khi vận dụng vào lĩnh vực du lịch, trải nghiệm thương hiệu có ý nghĩa đặc biệt bởi điểm đến là một loại thương hiệu mang tính trải nghiệm cao. Khách du lịch không chỉ tiếp nhận thông tin quảng bá mà còn trực tiếp trải nghiệm không gian, dịch vụ, con người, văn hóa, cảnh quan và các hoạt động tại điểm đến. Barnes và cộng sự (2014) đã phát triển cách tiếp cận trải nghiệm thương hiệu điểm đến và cho thấy trải nghiệm thương hiệu có liên quan đến sự hài lòng, ý định quay lại và truyền miệng của du khách.
Trong bối cảnh du lịch MICE, các kích thích tại điểm đến như không gian tổ chức sự kiện, cơ sở hạ tầng, chất lượng phục vụ, cảnh quan, văn hóa và di sản có thể tạo ra những phản ứng về cảm giác, cảm xúc, nhận thức và hành vi của khách du lịch MICE. Vì vậy, trải nghiệm thương hiệu điểm đến không chỉ hình thành từ chức năng tổ chức hội nghị, hội thảo hoặc triển lãm mà còn từ những trải nghiệm bổ trợ về văn hóa, lịch sử, cảnh quan và không gian di sản. Kim và cộng sự (2022) đã vận dụng cách tiếp cận này trong mô hình thương hiệu điểm đến du lịch MICE sáng tạo, qua đó cho thấy tài nguyên văn hóa và di sản có thể làm tăng sức hấp dẫn và làm phong phú trải nghiệm thương hiệu điểm đến du lịch MICE.
Trong luận văn này, lý thuyết trải nghiệm thương hiệu được sử dụng để giải thích nội hàm và vai trò của trải nghiệm thương hiệu điểm đến trong mô hình nghiên cứu. Trải nghiệm thương hiệu được đặt trong các mối quan hệ với nhận biết thương hiệu, tính cách thương hiệu và giá trị thương hiệu điểm đến. Đồng thời, di sản được tiếp cận như một bối cảnh tài nguyên đặc thù góp phần làm phong phú trải nghiệm và liên tưởng thương hiệu, thay vì được thao tác hóa thành một biến độc lập trong mô hình nghiên cứu.
Trên cơ sở kết hợp lý thuyết CBBE và lý thuyết trải nghiệm thương hiệu, luận văn lựa chọn mô hình thương hiệu điểm đến du lịch MICE sáng tạo của Kim và cộng sự (2022) làm khung tham chiếu chính. Việc lựa chọn này dựa trên sự phù hợp của mô hình với đối tượng khảo sát là khách du lịch MICE với các khái niệm gồm thương hiệu điểm đến, nhận biết thương hiệu điểm đến, trải nghiệm thương hiệu điểm đến, tính cách thương hiệu điểm đến và giá trị thương hiệu điểm đến, đồng thời với bối cảnh tích hợp tài nguyên văn hóa và di sản. So với các mô hình giá trị thương hiệu điểm đến được xây dựng cho du lịch nói chung, CMDBM phù hợp trực tiếp hơn với mục tiêu, đối tượng và phạm vi của luận văn. Vì vậy, mô hình được lựa chọn để kế thừa, điều chỉnh và kiểm định trong bối cảnh thực tiễn tại Việt Nam.
[bookmark: _Toc235876975][bookmark: _Toc242856025]1.4. Mô hình nghiên cứu và giả thuyết nghiên cứu
[bookmark: _Toc235876976][bookmark: _Toc242856026]1.4.1. Mô hình nghiên cứu
Mô hình thương hiệu điểm đến du lịch MICE sáng tạo (Creative MICE Destination Branding Model - CMDBM) được Kim (2019) phát triển trong luận án tiến sĩ và được Kim và cộng sự (2022) tiếp tục công bố, kiểm định trong bài báo khoa học. Trên cơ sở tổng quan nghiên cứu, cơ sở lý luận và hai nền tảng lý thuyết đã trình bày, luận văn kế thừa cấu trúc mô hình CMDBM để kiểm định trong bối cảnh du lịch MICE gắn với di sản tại Việt Nam từ góc nhìn của khách du lịch MICE. Lý thuyết giá trị thương hiệu dựa trên khách hàng cung cấp cơ sở giải thích quá trình hình thành giá trị thương hiệu trong nhận thức và phản ứng của khách hàng, trong khi lý thuyết trải nghiệm thương hiệu làm rõ vai trò của các phản ứng cảm giác, cảm xúc, nhận thức và hành vi phát sinh trong quá trình khách hàng tiếp xúc với điểm đến.
CMDBM gồm năm khái niệm: Thương hiệu điểm đến (DB), Nhận biết thương hiệu điểm đến (DBA), Trải nghiệm thương hiệu điểm đến (DBEX), Tính cách thương hiệu điểm đến (DBP) và Giá trị thương hiệu điểm đến (DBE). Các khái niệm này được tổ chức trong một hệ thống gồm tám mối quan hệ: DB tác động đến DBA, DBEX và DBP, DBA tác động đến DBEX và DBP, DBEX tác động đến DBP và DBE, DBP tác động đến DBE.
CMDBM được lựa chọn vì có sự phù hợp với mục tiêu, đối tượng và bối cảnh của luận văn. Thứ nhất, mô hình tiếp cận thương hiệu điểm đến từ đánh giá của khách du lịch MICE, phù hợp với đối tượng khảo sát của nghiên cứu. Thứ hai, mô hình kết hợp các phương diện nhận biết, trải nghiệm, tính cách và giá trị thương hiệu, qua đó cho phép xem xét quá trình hình thành giá trị thương hiệu điểm đến một cách có hệ thống. Thứ ba, mô hình trực tiếp đặt thương hiệu điểm đến du lịch MICE trong mối liên hệ với tài nguyên văn hóa và di sản, phù hợp với phạm vi nghiên cứu tại Đà Nẵng, Hạ Long (Quảng Ninh) và Ninh Bình. Trong nghiên cứu của Kim và cộng sự (2022), di sản được xác định là nguồn lực bổ trợ làm tăng sức hấp dẫn và làm phong phú trải nghiệm điểm đến du lịch MICE, mà không được coi là một biến độc lập trong mô hình.
Trên cơ sở đó, nghiên cứu giữ nguyên cấu trúc năm khái niệm và tám mối quan hệ của CMDBM, đồng thời điều chỉnh cách diễn đạt của các biến quan sát cho phù hợp với khách du lịch MICE và bối cảnh các điểm đến có tài nguyên di sản tại Việt Nam. Việc điều chỉnh tập trung vào ngôn ngữ và ngữ cảnh phát biểu, không làm thay đổi nội hàm của các khái niệm hoặc cấu trúc quan hệ của mô hình. Nội dung đối chiếu giữa biến quan sát gốc và biến quan sát sau điều chỉnh được trình bày tại Bảng 2.3. Thang đo sơ bộ gồm 25 biến quan sát sau đó được tham vấn chuyên gia về mức độ phù hợp nội dung, tính rõ ràng, khả năng hiểu của người trả lời và mức độ trùng lặp giữa các biến. Kết quả tham vấn giữ nguyên năm khái niệm của mô hình và đề xuất hiệu chỉnh cách diễn đạt của một số biến quan sát. Riêng hai biến quan sát DBP1 “Đây là một thương hiệu điểm đến đáng tin cậy” và DBP2 “Đây là một thương hiệu điểm đến đáng tin tưởng” được xác định có nội dung gần tương đồng trong tiếng Việt. Vì vậy, nghiên cứu gộp nội dung của DBP2 vào DBP1 và giữ lại một biến đại diện cho thuộc tính tin cậy. Sau tham vấn chuyên gia, thang đo giảm từ 25 xuống còn 24 biến quan sát. Nội dung thang đo sau điều chỉnh được trình bày tại Bảng 2.5.
Trong cấu trúc mô hình đề xuất, DB là biến ngoại sinh: DBA, DBEX và DBP là các biến nội sinh tham gia vào những mối quan hệ trực tiếp và gián tiếp, DBE là biến nội sinh kết quả, phản ánh giá trị tổng thể của thương hiệu điểm đến trong đánh giá của khách du lịch MICE.
Cụ thể, các biến quan sát trong mô hình được hiểu như sau:
Thương hiệu điểm đến (DB): Phản ánh đánh giá tổng quát của khách du lịch MICE về mức độ thu hút, hấp dẫn và thú vị của thương hiệu điểm đến. Trong CMDBM, DB là biến tiền đề của quá trình hình thành nhận biết, trải nghiệm và tính cách thương hiệu. (Kim, 2019; Kim và cộng sự, 2022).
Nhận biết thương hiệu điểm đến (DBA): Thể hiện khả năng khách du lịch MICE gợi nhớ, nhận ra và phân biệt điểm đến với các điểm đến khác. Cách tiếp cận này phù hợp với Keller (1993), theo đó nhận biết thương hiệu bao gồm khả năng nhận diện và gợi nhớ thương hiệu. Trong mô hình CMDBM, DBA được thao tác hóa thông qua khả năng điểm đến xuất hiện trong tâm trí khách du lịch, được nhận diện và được phân biệt với các điểm đến di sản khác (Keller, 1993; Kim, 2019; Kim và cộng sự, 2022).
Trải nghiệm thương hiệu điểm đến (DBEX): Phản ánh các phản ứng cảm giác, cảm xúc, trí tuệ và hành vi phát sinh khi khách du lịch MICE tiếp xúc và tương tác với điểm đến. Khái niệm này được phát triển trên cơ sở lý thuyết trải nghiệm thương hiệu của Brakus và cộng sự (2009) và được Kim (2019) thao tác hóa trong bối cảnh điểm đến MICE thông qua các trải nghiệm liên quan đến không gian, dịch vụ, con người, văn hóa và di sản tại điểm đến (Brakus và cộng sự, 2009; Kim, 2019; Kim và cộng sự, 2022).
Tính cách thương hiệu điểm đến (DBP): Phản ánh những đặc điểm và ý nghĩa mang tính nhân cách hóa mà khách du lịch gắn với thương hiệu điểm đến. Khái niệm này dựa trên cách tiếp cận tính cách thương hiệu của Aaker (1997). Trong CMDBM, DBP được thao tác hóa thông qua các đánh giá của khách du lịch MICE về mức độ đáng tin cậy, cảm giác dễ chịu, giá trị tương xứng với chi phí và lý do lựa chọn điểm đến thay cho các điểm đến MICE khác (Aaker, 1997; Kim, 2019; Kim và cộng sự, 2022).
Giá trị thương hiệu điểm đến (DBE): Phản ánh giá trị gia tăng của thương hiệu điểm đến trong nhận thức và phản ứng của khách du lịch MICE. Khái niệm này được đặt trên nền tảng lý thuyết giá trị thương hiệu dựa trên khách hàng của Keller (1993). Trong CMDBM, DBE được thao tác hóa thông qua mức độ điểm đến khuyến khích khách tham gia hoạt động MICE, chất lượng cảm nhận so với các điểm đến thay thế, sự hài lòng, ý định quay lại và sự sẵn sàng giới thiệu điểm đến cho người khác (Keller, 1993; Kim, 2019; Kim và cộng sự, 2022).
Từ cấu trúc trên, mô hình nghiên cứu đề xuất là một hệ thống các mối quan hệ trực tiếp và gián tiếp giữa năm khái niệm. DB tạo nền tảng cho DBA, DBEX và DBP, DBA có quan hệ với DBEX và DBP, DBEX có quan hệ với DBP và DBE, DBP có quan hệ với DBE. Di sản không được xác lập thành một biến độc lập, mà được sử dụng như bối cảnh tài nguyên đặc thù và được phản ánh trong cách diễn đạt một số biến quan sát nhằm làm rõ trải nghiệm và đánh giá thương hiệu điểm đến của khách du lịch MICE.
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Trên cơ sở mô hình nghiên cứu đề xuất, luận văn xây dựng tám giả thuyết nhằm kiểm định các mối quan hệ giữa thương hiệu điểm đến, nhận biết thương hiệu điểm đến, trải nghiệm thương hiệu điểm đến, tính cách thương hiệu điểm đến và giá trị thương hiệu điểm đến. Các giả thuyết được kế thừa từ mô hình thương hiệu điểm đến du lịch MICE sáng tạo của Kim và cộng sự (2022), đồng thời được lý giải trên cơ sở lý thuyết giá trị thương hiệu dựa trên khách hàng và lý thuyết trải nghiệm thương hiệu. Trong nghiên cứu này, di sản được xem là bối cảnh tài nguyên của điểm đến, không được xác lập thành một biến độc lập hoặc một giả thuyết riêng.
Thứ nhất, theo Keller (1993), kiến thức thương hiệu gồm nhận biết thương hiệu và hình ảnh thương hiệu, trong đó nhận biết thể hiện khả năng khách hàng nhận ra và gợi nhớ thương hiệu. Khi thương hiệu điểm đến được khách du lịch đánh giá là thu hút, hấp dẫn và thú vị, khả năng điểm đến được ghi nhớ và nhận diện trong số các điểm đến khác có thể được tăng cường. Kim và cộng sự (2022) đã đề xuất và kiểm định mối quan hệ giữa thương hiệu điểm đến và nhận biết thương hiệu điểm đến trong CMDBM. Vì vậy, giả thuyết H1 được đề xuất:
H1: Thương hiệu điểm đến có ảnh hưởng tích cực đến Nhận biết thương hiệu điểm đến.
Thứ hai, Brakus và cộng sự (2009) cho rằng trải nghiệm thương hiệu được hình thành từ các phản ứng cảm giác, cảm xúc, trí tuệ và hành vi phát sinh trước những kích thích liên quan đến thương hiệu. Đối với điểm đến du lịch, các kích thích này có thể được tạo ra từ hình ảnh, không gian, dịch vụ, con người và các hoạt động tại điểm đến. Vì vậy, đánh giá tích cực về thương hiệu điểm đến có thể tạo cơ sở cho cách khách du lịch tiếp nhận và diễn giải trải nghiệm của mình. Mối quan hệ giữa thương hiệu điểm đến và trải nghiệm thương hiệu điểm đến cũng được đề xuất và kiểm định trong CMDBM của Kim và cộng sự (2022). Do đó, giả thuyết H1a được đề xuất:
H1a: Thương hiệu điểm đến có ảnh hưởng tích cực đến Trải nghiệm thương hiệu điểm đến.
Thứ ba, Aaker (1997) tiếp cận tính cách thương hiệu như tập hợp các đặc điểm nhân cách được gắn với một thương hiệu. Các dấu hiệu, hình ảnh và ý nghĩa mà thương hiệu truyền tải cung cấp cơ sở để khách hàng gán những đặc điểm mang tính nhân cách hóa cho thương hiệu. Trong bối cảnh điểm đến, đánh giá của khách du lịch về thương hiệu điểm đến có thể góp phần hình thành cảm nhận về mức độ đáng tin cậy, dễ chịu, có giá trị và đáng lựa chọn của điểm đến. Kim và cộng sự (2022) cũng đưa mối quan hệ giữa thương hiệu điểm đến và tính cách thương hiệu điểm đến vào CMDBM. Vì vậy, giả thuyết H1b được đề xuất:
H1b: Thương hiệu điểm đến có ảnh hưởng tích cực đến Tính cách thương hiệu điểm đến.
Thứ tư, Nhận biết thương hiệu giúp thương hiệu hiện diện trong trí nhớ và tạo điều kiện để khách hàng liên kết thông tin đã biết với những tiếp xúc thực tế. Khi khách du lịch MICE có khả năng gợi nhớ và nhận diện điểm đến, họ có cơ sở để tiếp nhận, diễn giải và đánh giá các kích thích trong quá trình trải nghiệm điểm đến. Trong CMDBM, Kim và cộng sự (2022) đề xuất nhận biết thương hiệu điểm đến là yếu tố có ảnh hưởng đến trải nghiệm thương hiệu điểm đến. Do đó, giả thuyết H2 được đề xuất:
H2: Nhận biết thương hiệu điểm đến có ảnh hưởng tích cực đến Trải nghiệm thương hiệu điểm đến.
Thứ năm, theo cách tiếp cận CBBE, khả năng nhận biết thương hiệu tạo điều kiện để khách hàng truy xuất và hình thành các liên tưởng về thương hiệu. Đối với điểm đến, việc nhận ra, gợi nhớ và phân biệt điểm đến có thể tạo cơ sở để khách du lịch gán cho điểm đến những đặc điểm và ý nghĩa mang tính nhân cách hóa. Kim và cộng sự (2022) đã đề xuất và kiểm định mối quan hệ giữa nhận biết thương hiệu điểm đến và tính cách thương hiệu điểm đến trong CMDBM. Vì vậy, giả thuyết H2a được đề xuất:
H2a: Nhận biết thương hiệu điểm đến có ảnh hưởng tích cực đến Tính cách thương hiệu điểm đến.
Thứ sáu, trải nghiệm thực tế cung cấp cho khách hàng thông tin để hình thành và điều chỉnh cảm nhận về thương hiệu. Brakus và cộng sự (2009) cho thấy trải nghiệm thương hiệu có quan hệ trực tiếp và gián tiếp với các phản ứng của khách hàng, trong đó tính cách thương hiệu đóng vai trò trong quá trình liên kết trải nghiệm với sự hài lòng và lòng trung thành. Trong bối cảnh điểm đến, những tương tác với không gian, dịch vụ, con người, cảnh quan và văn hóa có thể góp phần hình thành các đặc điểm mà khách du lịch gán cho điểm đến. Kim và cộng sự (2022) cũng kiểm định mối quan hệ giữa trải nghiệm thương hiệu điểm đến và tính cách thương hiệu điểm đến. Do đó, giả thuyết H3 được đề xuất:
H3: Trải nghiệm thương hiệu điểm đến có ảnh hưởng tích cực đến Tính cách thương hiệu điểm đến.
Thứ bảy, lý thuyết trải nghiệm thương hiệu cho rằng các phản ứng cảm giác, cảm xúc, trí tuệ và hành vi phát sinh trong quá trình tiếp xúc với thương hiệu có liên hệ với sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng. Brakus và cộng sự (2009) cho thấy trải nghiệm thương hiệu ảnh hưởng trực tiếp và gián tiếp đến sự hài lòng và lòng trung thành. Trong lĩnh vực du lịch, Barnes và cộng sự (2014) cho thấy trải nghiệm thương hiệu điểm đến có liên hệ với sự hài lòng, ý định quay lại và ý định giới thiệu, mặc dù mức độ tác động có sự khác nhau giữa các khía cạnh của trải nghiệm.
Trong CMDBM, giá trị thương hiệu điểm đến được thể hiện thông qua các đánh giá về chất lượng, sự hài lòng, ý định trải nghiệm lại và giới thiệu điểm đến. Vì vậy, trải nghiệm của khách du lịch MICE đối với dịch vụ, không gian, con người, cảnh quan, văn hóa và di sản tại điểm đến có thể góp phần nâng cao đánh giá tổng thể về giá trị thương hiệu. Kim và cộng sự (2022) đã đề xuất và kiểm định mối quan hệ này trong bối cảnh du lịch MICE. Do đó, giả thuyết H3a được đề xuất:
H3a: Trải nghiệm thương hiệu điểm đến có ảnh hưởng tích cực đến Giá trị thương hiệu điểm đến.
Thứ tám, Tính cách thương hiệu tạo ra các ý nghĩa mang tính biểu tượng và giúp khách hàng phân biệt thương hiệu với những lựa chọn khác. Khi khách du lịch MICE gắn cho điểm đến những đặc điểm phù hợp như đáng tin cậy, dễ chịu, có giá trị và đáng lựa chọn, những cảm nhận này có thể góp phần nâng cao đánh giá của họ về chất lượng, sự hài lòng, ý định quay lại và giới thiệu điểm đến. Aaker (1997) cung cấp nền tảng khái niệm và đo lường tính cách thương hiệu, còn Kim và cộng sự (2022) trực tiếp đề xuất và kiểm định ảnh hưởng của tính cách thương hiệu điểm đến đến giá trị thương hiệu điểm đến trong CMDBM. Vì vậy, giả thuyết H4 được đề xuất:
H4: Tính cách thương hiệu điểm đến có ảnh hưởng tích cực đến Giá trị thương hiệu điểm đến.
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	Giả thuyết
	Nội dung

	H1
	Thương hiệu điểm đến có ảnh hưởng tích cực đến Nhận biết thương hiệu điểm đến.

	H1a
	Thương hiệu điểm đến có ảnh hưởng tích cực đến Trải nghiệm thương hiệu điểm đến.

	H1b
	Thương hiệu điểm đến có ảnh hưởng tích cực đến Tính cách thương hiệu điểm đến.

	H2
	Nhận biết thương hiệu có ảnh hưởng tích cực đến Trải nghiệm thương hiệu điểm đến.

	H2a
	Nhận biết thương hiệu có ảnh hưởng tích cực đến Tính cách thương hiệu điểm đến.

	H3
	Trải nghiệm thương hiệu có ảnh hưởng tích cực đến Tính cách thương hiệu điểm đến.

	H3a
	Trải nghiệm thương hiệu có ảnh hưởng tích cực đến Giá trị thương hiệu điểm đến.

	H4
	Tính cách thương hiệu có ảnh hưởng tích cực đến Giá trị thương hiệu điểm đến.


Nguồn: Kế thừa từ Kim và cộng sự (2022).
Để đo lường các tiêu chí trong mô hình nghiên cứu đề tài trên, tác giả sử dụng thang đo Likert 5 mức độ: (1) Hoàn toàn không đồng ý, (2) Không đồng ý, (3) Trung lập, (4) Đồng ý, (5) Hoàn toàn đồng ý cho các biến quan sát . Tác giả đã sử dụng 5 yếu tố đo lường và 24 biến quan sát để đánh giá thương hiệu điểm đến du lịch MICE gắn với di sản ở Việt Nam.
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Thông qua tổng quan nghiên cứu bằng phương pháp phân tích trắc lượng thư mục kết hợp với tổng quan theo nội dung, Chương 1 đã hệ thống hóa các hướng tiếp cận chủ yếu liên quan đến thương hiệu điểm đến, giá trị thương hiệu điểm đến và các yếu tố ảnh hưởng đến giá trị thương hiệu trong lĩnh vực du lịch. Đồng thời, các nghiên cứu về du lịch MICE được tổng hợp nhằm làm rõ đặc điểm của loại hình du lịch này và những yêu cầu đặt ra đối với thương hiệu điểm đến.
Kết quả tổng quan cho thấy, mặc dù thương hiệu điểm đến và giá trị thương hiệu điểm đến đã được nghiên cứu trong nhiều bối cảnh, các nghiên cứu thực nghiệm kiểm định cấu trúc và mối quan hệ giữa các khái niệm trong mô hình thương hiệu điểm đến du lịch MICE gắn với di sản vẫn còn hạn chế. Khoảng trống này thể hiện rõ đối với các nghiên cứu tiếp cận từ góc nhìn của khách du lịch MICE và được thực hiện trong bối cảnh Việt Nam. Đây là căn cứ để luận văn lựa chọn, kế thừa và kiểm định một mô hình nghiên cứu phù hợp với mục tiêu và phạm vi của đề tài.
Trên cơ sở tổng quan nghiên cứu, Chương 1 đã làm rõ các khái niệm nền tảng gồm thương hiệu, giá trị thương hiệu, thương hiệu điểm đến, du lịch MICE, thương hiệu điểm đến du lịch MICE và di sản, đồng thời phân tích mối quan hệ giữa thương hiệu điểm đến du lịch MICE và di sản. Về phạm vi vận dụng, nghiên cứu tập trung vào di sản văn hóa vật thể và di sản thiên nhiên tại các điểm đến được lựa chọn nhằm bảo đảm sự thống nhất với đối tượng và phạm vi nghiên cứu.
Chương 1 cũng xác lập hai nền tảng lý thuyết là lý thuyết giá trị thương hiệu dựa trên khách hàng và lý thuyết trải nghiệm thương hiệu. Lý thuyết giá trị thương hiệu dựa trên khách hàng được sử dụng để giải thích quá trình hình thành giá trị thương hiệu trong nhận thức và phản ứng của khách hàng, trong khi lý thuyết trải nghiệm thương hiệu làm rõ vai trò của các phản ứng cảm giác, cảm xúc, nhận thức và hành vi phát sinh trong quá trình khách du lịch MICE tiếp xúc với điểm đến. Sự kết hợp hai nền tảng này tạo cơ sở lý luận cho việc kế thừa mô hình thương hiệu điểm đến du lịch MICE sáng tạo của Kim và cộng sự (2022).
Từ các căn cứ trên, nghiên cứu kế thừa cấu trúc CMDBM gồm năm khái niệm và đề xuất tám giả thuyết về các mối quan hệ trong mô hình. Di sản được tiếp cận như một bối cảnh tài nguyên đặc thù góp phần làm phong phú nhận biết, trải nghiệm và đánh giá thương hiệu điểm đến, thay vì được xác lập thành một biến độc lập trong mô hình. Kết quả của Chương 1 là cơ sở để Chương 2 xác định bối cảnh nghiên cứu, xây dựng và đánh giá thang đo, thiết kế quy trình và lựa chọn phương pháp nghiên cứu.
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Việt Nam thuộc khu vực Đông Nam Á, nằm trong vùng Châu Á - Thái Bình Dương. Theo Tổ chức Du lịch Thế giới, Châu Á - Thái Bình Dương là khu vực tăng trưởng du lịch nhanh nhất thế giới năm 2018, với lượng khách du lịch quốc tế và doanh thu du lịch quốc tế đều tăng 7%. Riêng khu vực Đông Nam Á, lượng khách quốc tế tăng 7% và doanh thu du lịch tăng 5%, trong đó, Việt Nam được ghi nhận là một trong những điểm đến có mức tăng trưởng nổi bật (UNWTO, 2019).
	[image: ]


Nguồn: UNWTO (2019, tr. 11).
[bookmark: _Toc238071283]Hình 2.1. Châu Á và Thái Bình Dương - khu vực tăng trưởng nhanh nhất năm 2018
Trước đại dịch COVID-19, du lịch Việt Nam đạt mức tăng trưởng cao. Năm 2019, Việt Nam đón trên 18 triệu lượt khách quốc tế, phục vụ khoảng 85 triệu lượt khách nội địa, tổng thu từ khách du lịch đạt khoảng 755 nghìn tỷ đồng và đóng góp trực tiếp khoảng 9,2% GDP (Tổng cục Du lịch, 2020).
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Nguồn: Tổng cục Du lịch (2020, tr.12).
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Sau giai đoạn gián đoạn do đại dịch, ngành du lịch Việt Nam phục hồi rõ nét trong năm 2023 với khoảng 12,6 triệu lượt khách quốc tế, 108,2 triệu lượt khách nội địa và tổng thu từ khách du lịch ước đạt 678,3 nghìn tỷ đồng (Cục Du lịch Quốc gia Việt Nam, 2024). Mặc dù lượng khách quốc tế năm 2023 mới phục hồi khoảng 70% so với năm 2019, kết quả này cho thấy du lịch Việt Nam đang từng bước lấy lại đà tăng trưởng sau đại dịch (Cục Du lịch Quốc gia Việt Nam, 2025). 
Trong bối cảnh phục hồi và cơ cấu lại ngành du lịch sau đại dịch, yêu cầu đặt ra không chỉ là gia tăng số lượng khách mà còn nâng cao chất lượng, hiệu quả và năng lực cạnh tranh của điểm đến. Theo Chiến lược phát triển du lịch Việt Nam đến năm 2030, du lịch được định hướng phát triển thực sự trở thành ngành kinh tế mũi nhọn, theo hướng bền vững, chuyên nghiệp, chất lượng và hiệu quả, đồng thời chú trọng phát triển các sản phẩm du lịch có giá trị gia tăng cao và nâng cao năng lực cạnh tranh của du lịch Việt Nam (Thủ tướng Chính phủ, 2020). Chiến lược cũng định hướng thu hút các thị trường khách có mức chi tiêu cao và lưu trú dài ngày. Từ đó có thể thấy, phát triển du lịch Việt Nam trong giai đoạn mới cần chú trọng hơn đến các phân khúc khách có giá trị kinh tế cao và khả năng tạo hiệu ứng lan tỏa đối với các ngành dịch vụ liên quan.
Trong số các phân khúc đó, du lịch MICE được xem là loại hình phù hợp với định hướng phát triển du lịch theo chiều sâu. Du lịch MICE bao gồm các hoạt động hội họp, khen thưởng, hội nghị/hội thảo và triển lãm, thường gắn với nhóm khách có yêu cầu cao về chất lượng dịch vụ, cơ sở vật chất, khả năng tổ chức và trải nghiệm điểm đến. UNWTO (2014) xem ngành hội họp là một bộ phận quan trọng của du lịch, có khả năng tạo ra tác động kinh tế và nâng cao vị thế điểm đến. 
Đối với Việt Nam, lợi thế phát triển du lịch MICE không chỉ nằm ở hệ thống cơ sở lưu trú, hạ tầng giao thông hay khả năng tổ chức sự kiện, mà còn ở nguồn tài nguyên di sản phong phú. Việt Nam hiện sở hữu nhiều di sản văn hóa, thiên nhiên và hỗn hợp được UNESCO ghi danh, cùng mạng lưới di tích lịch sử - văn hóa, danh lam thắng cảnh và di sản phi vật thể đa dạng ở cấp quốc gia và địa phương (UNESCO World Heritage Centre, n.d.). Hệ thống di sản này tạo nên nền tảng quan trọng để hình thành bản sắc điểm đến, gia tăng sức hấp dẫn trải nghiệm và tạo lợi thế khác biệt cho phát triển du lịch MICE gắn với văn hóa, lịch sử và cảnh quan đặc thù.
Trên cơ sở đặc điểm phát triển du lịch MICE và khả năng kết hợp khai thác tài nguyên di sản, nghiên cứu lựa chọn Đà Nẵng, Hạ Long (Quảng Ninh) và Ninh Bình làm địa bàn khảo sát. Ba địa bàn có sự khác biệt về điều kiện phát triển du lịch, hệ thống tài nguyên di sản và định hướng phát triển sản phẩm du lịch MICE.
Thứ nhất, Đà Nẵng là điểm đến du lịch MICE đô thị, có hệ thống cơ sở lưu trú, hạ tầng phục vụ hội nghị, hội thảo và khả năng tổ chức các sự kiện quy mô lớn. Từ năm 2022, thành phố đã triển khai chính sách hỗ trợ thu hút các đoàn khách MICE trong nước và quốc tế. Theo Văn bản số 897/UBND-KT ngày 21/02/2022, chính sách hỗ trợ bao gồm hoạt động đón tiếp, truyền thông, quà lưu niệm, cơ sở vật chất, vận chuyển và các dịch vụ liên quan đến tổ chức sự kiện. Bên cạnh lợi thế hạ tầng, Đà Nẵng còn có khả năng kết nối các chương trình du lịch MICE với hệ thống di sản văn hóa miền Trung, tiêu biểu là Đô thị cổ Hội An và Thánh địa Mỹ Sơn. Đặc điểm này tạo điều kiện kết hợp hoạt động hội nghị, hội thảo với các chương trình tham quan và trải nghiệm văn hóa (UBND thành phố Đà Nẵng, 2022).
Thứ hai, Hạ Long (Quảng Ninh) là điểm đến du lịch MICE biển đảo, có hệ thống cơ sở lưu trú, dịch vụ du lịch và khả năng tổ chức hội nghị, hội thảo kết hợp nghỉ dưỡng. Lợi thế tài nguyên của địa bàn gắn với Di sản thiên nhiên thế giới Vịnh Hạ Long - Quần đảo Cát Bà, tạo điều kiện phát triển các chương trình du lịch MICE kết hợp tham quan cảnh quan và trải nghiệm biển đảo. Theo Kế hoạch số 39/KH-UBND ngày 07/02/2024 của UBND tỉnh Quảng Ninh về phát triển sản phẩm du lịch năm 2024, địa phương định hướng đa dạng hóa sản phẩm, khai thác giá trị thiên nhiên, văn hóa và di sản, đồng thời nâng cao chất lượng trải nghiệm, kéo dài thời gian lưu trú và gia tăng chi tiêu của khách du lịch. Đây là định hướng phát triển sản phẩm du lịch nói chung, tạo điều kiện cho việc kết hợp hoạt động MICE với các trải nghiệm di sản và nghỉ dưỡng tại Hạ Long (UBND tỉnh Quảng Ninh, 2024).
Thứ ba, Ninh Bình là điểm đến du lịch sinh thái - văn hóa, gắn với Quần thể danh thắng Tràng An, Di sản thế giới hỗn hợp có giá trị về cảnh quan thiên nhiên và lịch sử, văn hóa. Bên cạnh các sản phẩm du lịch tham quan, sinh thái và văn hóa tâm linh, Ninh Bình có tiềm năng kết hợp hoạt động hội nghị, hội thảo với trải nghiệm tại các không gian di sản. Theo định hướng quy hoạch phát triển du lịch của địa phương đến năm 2025, định hướng đến năm 2030, Ninh Bình xác định du lịch MICE là một trong các loại hình có thể phát triển, đồng thời tập trung xây dựng sản phẩm du lịch dựa trên giá trị tài nguyên Tràng An, Tam Cốc - Bích Động và Cố đô Hoa Lư. Cách tiếp cận này cho thấy khả năng kết nối giữa phát triển sản phẩm du lịch MICE và khai thác giá trị di sản của địa phương (Sở Du lịch Ninh Bình, n.d.).
Như vậy, việc lựa chọn Đà Nẵng, Hạ Long (Quảng Ninh) và Ninh Bình xuất phát từ sự kết hợp giữa điều kiện phát triển du lịch MICE, đặc điểm tài nguyên di sản và sự khác biệt về định hướng phát triển sản phẩm du lịch. Đà Nẵng đại diện cho bối cảnh MICE đô thị có khả năng kết nối di sản văn hóa, Hạ Long đại diện cho bối cảnh MICE biển đảo gắn với di sản thiên nhiên, Ninh Bình đại diện cho bối cảnh du lịch sinh thái - văn hóa gắn với di sản hỗn hợp. Sự lựa chọn này tạo cơ sở xem xét đánh giá thương hiệu điểm đến du lịch MICE trong các bối cảnh tài nguyên khác nhau.
Trong phạm vi nghiên cứu, di sản được xác định là yếu tố bối cảnh để lựa chọn địa bàn và diễn giải kết quả đánh giá thương hiệu điểm đến. Nghiên cứu không đo lường di sản như một biến độc lập và không kiểm định tác động riêng biệt của di sản đến giá trị thương hiệu điểm đến. Cách tiếp cận này thống nhất với phạm vi nghiên cứu đã xác định tại phần Mở đầu và cấu trúc mô hình CMDBM được sử dụng trong luận văn.
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Các tiêu chí lựa chọn địa bàn nghiên cứu được xây dựng dựa trên mục tiêu nghiên cứu, đặc thù của du lịch MICE và khả năng tích hợp yếu tố di sản trong phát triển điểm đến. Cụ thể, các tiêu chí được thể hiện ở bảng sau:
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	STT
	Tiêu chí
	Nội dung cụ thể

	1
	Mức độ phát triển du lịch MICE
	Có cơ sở tổ chức hội nghị, hội thảo, triển lãm hoặc sự kiện, có hệ thống lưu trú và khả năng tiếp nhận đoàn khách du lịch MICE.

	2
	Tài nguyên di sản
	Có di sản văn hóa vật thể, di sản thiên nhiên hoặc khả năng kết nối với không gian di sản.

	3
	Mức độ nhận diện điểm đến
	Có mức độ nhận diện nhất định trên thị trường du lịch, đặc biệt trong phân khúc khách du lịch MICE, đảm bảo người tham gia khảo sát có đủ trải nghiệm để đánh giá.

	4
	Khả năng tiếp cận và thu thập dữ liệu
	Có khả năng tiếp cận đối tượng khảo sát là khách du lịch MICE đã từng trải nghiệm điểm đến thông qua các kênh trực tuyến, đảm bảo thuận lợi trong việc triển khai khảo sát và thu thập dữ liệu.

	5
	Tính đa dạng điểm đến
	Đảm bảo sự đa dạng về loại hình điểm đến nhằm phản ánh đặc trưng của du lịch MICE gắn với di sản tại Việt Nam.
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Trên cơ sở các tiêu chí lựa chọn đã xác định, nghiên cứu tiến hành đối chiếu và lựa chọn các điểm đến phù hợp làm địa bàn khảo sát.
[bookmark: _Toc236389393][bookmark: _Toc238071228]Bảng 2.2. Đối chiếu tiêu chí lựa chọn địa bàn nghiên cứu
	Tiêu chí
	Hạ Long (Quảng Ninh)
	Đà Nẵng
	Ninh Bình

	1. Mức độ phát triển du lịch MICE
	Điểm đến có hệ thống hạ tầng và dịch vụ du lịch tương đối đồng bộ, có khả năng phục vụ các đoàn khách du lịch MICE và tổ chức hội nghị, hội thảo, sự kiện quy mô lớn (Cục Du lịch Quốc gia Việt Nam, 2025).
	Có chính sách hỗ trợ và thực tế đón các đoàn khách du lịch MICE quy mô lớn (Cục Du lịch Quốc gia Việt Nam, 2022)
	Có tiềm năng kết hợp hội nghị, hội thảo với các chương trình tham quan di sản và sinh thái nhờ hệ thống tài nguyên du lịch đa dạng như Tràng An, Tam Cốc - Bích Động, Cúc Phương và Vân Long (Báo Ninh Bình, 2016; Sở Du lịch Ninh Bình, 2024).

	2. Tài nguyên di sản
	Gắn với Di sản thế giới Vịnh Hạ Long - Quần đảo Cát Bà, tạo không gian trải nghiệm biển đảo đặc thù
(UNESCO World Heritage Centre, 2023)

	Có khả năng kết nối với các di sản văn hóa thế giới ở miền Trung đặc biệt là Hội An và Mỹ Sơn (Cục Du lịch Quốc gia Việt Nam, 2025).
	Gắn với Quần thể danh thắng Tràng An - Di sản thế giới hỗn hợp, gồm các giá trị tự nhiên và văn hóa (UNESCO,n.d).

	3. Mức độ nhận diện điểm đến
	Có mức độ nhận diện quốc tế cao gắn với hình ảnh Vịnh Hạ Long.
	Có mức độ nhận diện rõ với hình ảnh điểm đến đô thị, sự kiện và du lịch MICE.
	Có mức độ nhận diện rõ với hình ảnh điểm đến di sản Quần thể danh thắng Tràng An.

	4. Khả năng tiếp cận và thu thập dữ liệu
	Thuận lợi tiếp cận khách du lịch MICE trực tuyến
	Dễ dàng tiếp cận khách du lịch MICE trực tuyến
	Khả thi tiếp cận khách MICE trải nghiệm qua kênh trực tuyến.

	5. Tính đa dạng điểm đến
	Đại diện cho loại hình du lịch MICE gắn với di sản thiên nhiên biển đảo
	Đại diện cho loại hình du lịch MICE đô thị, sự kiện quy mô lớn
	Đại diện cho loại hình du lịch MICE sinh thái gắn với di sản thế giới hỗn hợp


Nguồn: Tác giả tổng hợp năm 2026
Kết quả đối chiếu cho thấy ba điểm đến đáp ứng các tiêu chí lựa chọn và thể hiện sự đa dạng về tài nguyên di sản cũng như loại hình phát triển du lịch MICE. Việc lựa chọn này nhằm mở rộng phạm vi bối cảnh khảo sát, không hàm ý rằng mẫu nghiên cứu có tính đại diện thống kê cho toàn bộ khách du lịch MICE tại Việt Nam.
[bookmark: _Toc235876983][bookmark: _Toc242856033]2.2. Thiết kế và quy trình nghiên cứu
[bookmark: _Toc235876984][bookmark: _Toc242856034]2.2.1. Thiết kế nghiên cứu
Luận văn sử dụng thiết kế nghiên cứu định lượng là chủ đạo, kết hợp nghiên cứu tài liệu, tham vấn chuyên gia và khảo sát thử nghiệm trong quá trình xây dựng, điều chỉnh và đánh giá sơ bộ thang đo. Nghiên cứu được thực hiện theo thiết kế cắt ngang, thu thập dữ liệu thông qua bảng hỏi có cấu trúc từ những người đã tham gia hoạt động du lịch MICE tại Đà Nẵng, Hạ Long (Quảng Ninh) và Ninh Bình.
Cấu trúc mô hình và các giả thuyết nghiên cứu được kế thừa từ Kim và cộng sự (2022), trong khi nội dung các biến quan sát được kế thừa trực tiếp từ bộ thang đo do Kim (2019) phát triển. Các biến quan sát sau đó được chuyển ngữ và điều chỉnh cho phù hợp với khách du lịch MICE và bối cảnh các điểm đến có tài nguyên di sản tại Việt Nam.
Dữ liệu chính thức được phân tích bằng thống kê mô tả, Cronbach’s Alpha, EFA, CFA, SEM và Bootstrap nhằm đánh giá độ tin cậy, giá trị của thang đo, mức độ phù hợp của mô hình và kiểm định các giả thuyết nghiên cứu. Ngoài ra, One-Way ANOVA được sử dụng như một phân tích bổ sung nhằm xem xét sự khác biệt trong mức độ đánh giá giữa các nhóm mẫu theo địa bàn khảo sát.
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Nguồn: Tác giả, 2026
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Bảy bước thể hiện tại Hình 2.3 được tổ chức thành ba giai đoạn nghiên cứu chính như sau:
Giai đoạn 1, xây dựng cơ sở lý luận và thang đo sơ bộ: Tác giả tổng quan tài liệu, phân tích trắc lượng thư mục, xác định khoảng trống nghiên cứu, kế thừa cấu trúc mô hình và các giả thuyết CMDBM của Kim và cộng sự (2022), đồng thời kế thừa bộ biến quan sát do Kim (2019) phát triển để xây dựng thang đo sơ bộ.
Giai đoạn 2, đánh giá và hoàn thiện sơ bộ thang đo: Thang đo sơ bộ được gửi đến chuyên gia để đánh giá mức độ phù hợp về nội dung, tính rõ ràng và khả năng áp dụng. Kết quả tham vấn được sử dụng để điều chỉnh cách diễn đạt và xử lý nội dung trùng lặp. Thang đo sau tham vấn được khảo sát thử nghiệm với 50 người tham gia nhằm kiểm tra mức độ rõ ràng của bảng hỏi và đánh giá sơ bộ độ tin cậy của thang đo và hoàn thiện bảng hỏi chính thức.
Giai đoạn 3, nghiên cứu định lượng chính thức: Bảng hỏi chính thức được phát hành trực tuyến thông qua Google Forms. Sau quá trình sàng lọc và làm sạch dữ liệu, 236 phiếu hợp lệ được đưa vào phân tích. Dữ liệu được phân tích bằng thống kê mô tả, Cronbach’s Alpha, EFA, CFA, SEM và Bootstrap. One-Way ANOVA được sử dụng với vai trò bổ trợ để xem xét sự khác biệt về mức đánh giá trung bình giữa các nhóm địa bàn khảo sát. Kết quả phân tích là căn cứ để thảo luận, kết luận và đề xuất các hàm ý quản trị.
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Trước khi thực hiện khảo sát định lượng chính thức, nghiên cứu tiến hành xây dựng và đánh giá sơ bộ thang đo nhằm bảo đảm các biến quan sát phù hợp với nội dung khái niệm nghiên cứu, rõ ràng về cách diễn đạt và có độ tin cậy ban đầu. Quá trình này gồm ba bước: xây dựng thang đo sơ bộ trên cơ sở kế thừa nghiên cứu trước, tham vấn chuyên gia để đánh giá và điều chỉnh thang đo và khảo sát thử nghiệm để kiểm tra sơ bộ độ tin cậy của công cụ đo lường.
Thang đo ban đầu được kế thừa trực tiếp từ bộ biến quan sát do Kim (2019) phát triển cho mô hình CMDBM. Sau khi được chuyển ngữ và điều chỉnh theo bối cảnh nghiên cứu tại Việt Nam, các biến quan sát được đưa vào tham vấn chuyên gia. Thang đo sau tham vấn tiếp tục được khảo sát thử nghiệm với 50 người tham gia trước khi sử dụng trong nghiên cứu định lượng chính thức
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Thang đo sơ bộ được kế thừa trực tiếp từ bộ biến quan sát do Kim (2019) phát triển trong luận án tiến sĩ về thương hiệu điểm đến du lịch MICE sáng tạo. Luận án của Kim (2019) trình bày nội dung các biến quan sát, bảng thao tác hóa mô hình và bảng câu hỏi khảo sát đầy đủ. Mô hình cùng các mối quan hệ giữa các thành phần sau đó được Kim và cộng sự (2022) công bố trong bài báo khoa học. Mô hình gồm năm khái niệm là Thương hiệu điểm đến (DB), Nhận biết thương hiệu điểm đến (DBA), Trải nghiệm thương hiệu điểm đến (DBEX), Tính cách thương hiệu điểm đến (DBP) và Giá trị thương hiệu điểm đến (DBE).
Các biến quan sát trong nghiên cứu gốc được trình bày bằng tiếng Anh. Vì vậy, tác giả tiến hành chuyển ngữ sang tiếng Việt và điều chỉnh cách diễn đạt nhằm bảo đảm nội dung rõ ràng, dễ hiểu, phù hợp với khách du lịch MICE và bối cảnh các điểm đến có tài nguyên di sản tại Việt Nam. Việc điều chỉnh ở bước này chủ yếu tập trung vào ngôn ngữ và bối cảnh diễn đạt, không làm thay đổi về cơ bản nội dung khái niệm mà các biến quan sát hướng đến đo lường. Các biến quan sát sau điều chỉnh được trình bày dưới dạng phát biểu và đo lường bằng thang Likert năm mức, từ (1) Hoàn toàn không đồng ý đến (5) Hoàn toàn đồng ý.
Trên cơ sở đó, thang đo sơ bộ gồm 25 chỉ báo được xác lập và đưa vào bước tham vấn chuyên gia. Nội dung thang đo sơ bộ được trình bày tại Bảng 2.3.
Trên cơ sở mô hình CMDBM do Kim (2019) phát triển và được Kim và cộng sự (2022) công bố, nghiên cứu kế thừa năm khái niệm gồm Thương hiệu điểm đến (DB), Nhận biết thương hiệu điểm đến (DBA), Trải nghiệm thương hiệu điểm đến (DBEX), Tính cách thương hiệu điểm đến (DBP) và Giá trị thương hiệu điểm đến (DBE). Các khái niệm này được thao tác hóa thông qua hệ thống biến quan sát phản ánh đánh giá của khách du lịch MICE đối với điểm đến.
Cụ thể, thang đo DB phản ánh mức độ thu hút, hấp dẫn và thú vị của điểm đến, DBA phản ánh khả năng gợi nhớ, nhận diện và phân biệt điểm đến, DBEX phản ánh các trải nghiệm giác quan, cảm xúc, trí tuệ và hành vi trong quá trình tiếp xúc với điểm đến, DBP phản ánh các đánh giá về mức độ tin cậy, cảm giác dễ chịu, giá trị tương xứng với chi phí và lý do lựa chọn điểm đến, DBE phản ánh đánh giá về chất lượng, sự hài lòng, ý định quay lại và sẵn sàng giới thiệu điểm đến, cùng với khả năng khuyến khích khách du lịch tham gia hoạt động MICE.
Việc thao tác hóa các khái niệm được thực hiện trên cơ sở kế thừa nội dung thang đo gốc, kết hợp điều chỉnh ngôn ngữ và bối cảnh khảo sát tại Việt Nam. Các biến quan sát phản ánh những phương diện cụ thể được đo lường, không đồng nghĩa với việc bao quát toàn bộ nội hàm lý thuyết của từng khái niệm. Trong nghiên cứu này, di sản được sử dụng như bối cảnh tài nguyên và được thể hiện trong cách diễn đạt một số biến quan sát, không cấu thành một biến độc lập trong mô hình nghiên cứu.
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	Thang đo
	Biến quan sát gốc
	Biến quan sát điều chỉnh
	Mã hoá

	Thương hiệu điểm đến 
(DB)
	Is it appealing to you?
	Điểm đến này có sức thu hút đối với tôi.
	DB1

	
	Is it attractive to you?
	Điểm đến này hấp dẫn đối với tôi.
	DB2

	
	Is it interesting to you?
	Điểm đến này gợi cho tôi sự hứng thú
	DB3

	Nhận biết thương hiệu điểm đến
(DBA)
	As a conference destination, it comes to my mind when I think of heritage tourism.
	Khi nghĩ đến điểm đến di sản, tôi nhớ ngay đến điểm đến này 
	DBA1

	
	It is easy to recognize among other heritage destinations.
	Điểm đến này dễ nhận diện trong số các điểm đến di sản khác. 
	DBA 2

	
	It has the ability to identify the place as a heritage destination.
	Điểm đến này có những đặc điểm đặc trưng giúp dễ nhận ra đây là một điểm đến di sản. 
	DBA3

	Trải nghiệm thương hiệu điểm đến (DBEX)
	It satisfies my sensory experience: Visual (image of its heritage) experience
	Hình ảnh di sản tại điểm đến này tạo ấn tượng thị giác tích cực đối với tôi
	DBEX 1

	
	It satisfies my sensory experience: Aural (music) experience
	Âm thanh tại điểm đến này mang lại cho tôi trải nghiệm dễ chịu
	DBEX 2

	
	It satisfies my sensory experience: Olfactory (smell of environment) experience
	Mùi hương nói chung tại điểm đến này mang lại cho tôi cảm nhận dễ chịu
	DBEX 3

	
	It satisfies my sensory experience: Gustatory (culinary) experience
	Ẩm thực tại điểm đến này mang lại cho tôi trải nghiệm vị giác tích cực
	DBEX 4

	
	It satisfies my sensory experience: Tactile (feeling of
touch) experience
	Điểm đến này thỏa mãn trải nghiệm xúc giác của tôi.
	DBEX 5

	
	It satisfies my affective experience: Feeling (feeling
welcome and/or relaxed)
	Điểm đến này mang lại cho tôi cảm giác được chào đón và thư giãn.
	DBEX 6

	
	It satisfies my affective experience:Sentiment/emotion
(love of the cultural/heritage surroundings)
	Điểm đến này tạo cho tôi cảm xúc yêu thích không gian văn hóa/di sản.
	DBEX 7

	
	It satisfies my behavioral experience:Physical action/bodily experience & behavior (e.g. experiencing heritage trail, etc.)
	Điểm đến này tạo điều kiện để tôi trực tiếp tham gia trải nghiệm các hoạt động du lịch MICE gắn với di sản
	DBEX 8

	
	I It satisfies my intellectual experience:
Thought/curiosity/problem-solving (e.g. museum
exhibition, economical souvenir purchase, etc.)
	Điểm đến này khơi gợi sự tò mò và mong muốn tìm hiểu của tôi.
	DBEX 9

	Tính cách thương hiệu điểm đến (DBP)
	It is a credible brand for me.
	Đây là một thương hiệu điểm đến đáng tin cậy đối với tôi.
	DBP 1

	
	It is a reliable brand for me.
	Đây là một thương hiệu điểm đến đáng tin tưởng.
	DBP 2

	
	It suggests pleasant sensations of the heritage destination.
	Điểm đến này mang lại cảm giác dễ chịu vào không gian di sản.
	DBP 3

	
	It indicates good value for money.
	Điểm đến này mang lại giá trị xứng đáng với chi phí bỏ ra
	DBP 4

	
	There are reasons to experience it over competitors (other conference destinations).
	Có lý do để tôi lựa chọn điểm đến này thay vì các điểm đến MICE khác.
	DBP 5

	Giá trị thương hiệu điểm đến
(DBE)
	It encourages me to visit the destination.
	Điểm đến này khiến tôi muốn tham gia các hoạt động du lịch MICE tại đây
	DBE 1

	
	In comparison to other alternative conference
destinations, it identifies a better-quality destination.
	So với các điểm đến du lịch MICE khác, đây là điểm đến có chất lượng tốt hơn.
	DBE 2

	
	I am satisfied with it during my conference experience here.
	Tôi hài lòng với trải nghiệm MICE tại đây.
	DBE 3

	
	I would like to experience it again in a future opportunity.
	Tôi muốn quay lại điểm đến này trong tương lai.
	DBE4

	
	I would recommend the positive aspects of it to other people.
	Tôi sẵn sàng giới thiệu điểm đến này cho người khác.
	DBE5
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2.3.2. Tham vấn chuyên gia về thang đo
Tham vấn chuyên gia được thực hiện nhằm đánh giá sơ bộ giá trị nội dung, tính rõ ràng và mức độ phù hợp của các biến quan sát đối với bối cảnh du lịch MICE gắn với di sản tại Việt Nam. Nghiên cứu sử dụng phương pháp chọn mẫu có chủ đích để lựa chọn ba chuyên gia thuộc các lĩnh vực quản lý, đào tạo và nghiên cứu du lịch.
Các chuyên gia được lựa chọn theo các tiêu chí có ít nhất năm năm kinh nghiệm trong lĩnh vực du lịch, marketing du lịch hoặc nghiên cứu hành vi khách du lịch, có hiểu biết về du lịch MICE, thương hiệu điểm đến và du lịch di sản, đồng thời sẵn sàng tham gia và đóng góp ý kiến cho nghiên cứu. Thành phần tham vấn gồm một đại diện cơ quan quản lý nhà nước về du lịch, một nhà quản lý kiêm nghiên cứu và một giảng viên kiêm nghiên cứu.
Hoạt động tham vấn được thực hiện bằng phiếu đánh giá kết hợp với trao đổi bán cấu trúc theo hình thức trực tuyến. Các chuyên gia đánh giá từng biến quan sát theo bốn mức: (1) Không phù hợp, (2) Ít phù hợp, (3) Phù hợp và (4) Rất phù hợp. Bên cạnh việc cho điểm, chuyên gia được đề nghị giải thích và đề xuất điều chỉnh đối với những biến có nội dung chưa rõ ràng, trùng lặp hoặc chưa phù hợp.
Ý kiến chuyên gia được tổng hợp theo từng biến quan sát. Các biến được đánh giá phù hợp được giữ lại, các biến có cách diễn đạt chưa rõ ràng được hiệu chỉnh, những biến có nội dung trùng lặp được xem xét gộp hoặc loại bỏ. Thiết kế tham vấn chuyên gia được trình bày tại Bảng 2.4.
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	STT
	Hạng mục
	Nội dung chi tiết

	1 
	Mục tiêu tham vấn
	- Đánh giá mức độ phù hợp về mặt nội dung của mô hình nghiên cứu khi vận dụng trong bối cảnh du lịch MICE gắn với di sản tại Việt Nam.
- Đánh giá giá trị nội dung, tính rõ ràng, dễ hiểu và khả năng áp dụng của các biến quan sát đối với đối tượng khảo sát.
- Ghi nhận ý kiến chuyên gia để hiệu chỉnh cách diễn đạt và gộp các biến quan sát có nội dung trùng lặp.
- Hoàn thiện thang đo và bảng hỏi sử dụng trong khảo sát thử nghiệm.

	2
	Phương pháp & Tiêu chí chọn mẫu
	2.1. Phương pháp lựa chọn: Sử dụng phương pháp chọn mẫu có chủ đích (purposive sampling), theo đó chuyên gia được lựa chọn dựa trên kiến thức, kinh nghiệm chuyên môn và mức độ phù hợp với nội dung nghiên cứu. 
2.2. Tiêu chí lựa chọn:
- Có ít nhất 5 năm kinh nghiệm trong quản lý, đào tạo hoặc nghiên cứu về du lịch. 
- Có kiến thức hoặc kinh nghiệm liên quan đến du lịch MICE, thương hiệu điểm đến, du lịch di sản hoặc nghiên cứu hành vi khách du lịch. 
- Am hiểu bối cảnh phát triển du lịch tại Việt Nam và có khả năng đánh giá mức độ phù hợp của mô hình, thang đo và cách diễn đạt các biến quan sát. 
- Sẵn sàng tham gia, cung cấp ý kiến độc lập và phản hồi đầy đủ trong quá trình tham vấn.

	3
	Đối tượng tham vấn
	Thực hiện phỏng vấn bán cấu trúc với 03 chuyên gia:
- 01 đại diện Cục du lịch Quốc gia Việt Nam.
- 01 Quản lý, nhà nghiên cứu.
- 01 Giảng viên, nhà nghiên cứu.

	4
	Phương pháp thực hiện
	- Hình thức: Gửi phiếu đánh giá thang đo kết hợp tham vấn bán cấu trúc theo hình thức trực tuyến.
- Công cụ đánh giá: Đánh giá theo thang 4 mức: (1) Không phù hợp, (2) Ít phù hợp, (3) Phù hợp, (4) Rất phù hợp.
- Công tác lưu trữ: Ý kiến tham vấn được ghi chép đầy đủ.
- Yêu cầu: Chuyên gia nhận xét và đề xuất hiệu chỉnh đối với các biến chưa rõ ràng hoặc có nội dung trùng lặp.

	5
	Phương pháp xử lý dữ liệu
	Tổng hợp mức đánh giá và nhận xét theo từng thành phần và từng thang đo
- Đối chiếu ý kiến giữa các chuyên gia.
- Giữ nguyên biến phù hợp, hiệu chỉnh biến chưa rõ ràng, gộp biến có nội dung trùng lặp.

	6
	Kết quả đầu ra
	- Mô hình nghiên cứu được xem xét về mức độ phù hợp nội dung và bối cảnh
- Các biến quan sát được hiệu chỉnh và xử lý nội dung trùng lặp.
- Hình thành thang đo gồm 24 chỉ báo và bảng hỏi sử dụng trong khảo sát thử nghiệm.


Nguồn: Tác giả, 2026
[bookmark: _Toc235876989][bookmark: _Toc242856039]2.3.3. Kết quả tham vấn chuyên gia và thang đo điều chỉnh
Kết quả tham vấn cho thấy năm biến tiềm ẩn trong mô hình của Kim và cộng sự (2022), gồm DB, DBA, DBEX, DBP và DBE, được các chuyên gia đánh giá là phù hợp để vận dụng trong bối cảnh nghiên cứu thương hiệu điểm đến du lịch MICE gắn với di sản tại Việt Nam. Do đó, nghiên cứu giữ nguyên cấu trúc gồm năm biến tiềm ẩn của mô hình đề xuất. Đối với các biến quan sát, chuyên gia đề nghị điều chỉnh một số cách diễn đạt nhằm tăng tính rõ ràng, dễ hiểu và phù hợp hơn với đối tượng khảo sát. Việc điều chỉnh chủ yếu liên quan đến ngôn ngữ trình bày, không làm thay đổi nội dung cơ bản của các thang đo.
Riêng hai biến quan sát DBP1, “Đây là một thương hiệu điểm đến đáng tin cậy” và DBP2 “Đây là một thương hiệu điểm đến đáng tin tưởng”, được đánh giá có nội dung gần tương đồng trong tiếng Việt. Để hạn chế sự trùng lặp và tránh gây khó khăn cho người trả lời, nghiên cứu gộp nội dung của DBP2 vào DBP1 và giữ lại một biến quan sát đại diện cho khía cạnh tin cậy của thương hiệu điểm đến. Các biến quan sát còn lại trong thang đo DBP được mã hóa lại theo thứ tự liên tiếp.
Sau tham vấn chuyên gia, số lượng biến quan sát giảm từ 25 xuống còn 24. Việc điều chỉnh không làm thay đổi cấu trúc năm biến tiềm ẩn của mô hình nghiên cứu. Thang đo sau tham vấn được sử dụng để thiết kế bảng hỏi khảo sát thử nghiệm và được trình bày tại Bảng 2.5.
Mặc dù nghiên cứu giữ nguyên cấu trúc năm khái niệm của mô hình CMDBM, nội dung đo lường và việc diễn giải kết quả được giới hạn theo các biến quan sát thực tế trong bộ thang đo kế thừa và điều chỉnh.
Đối với thang đo DB, các biến quan sát tập trung phản ánh mức độ thu hút, hấp dẫn và thú vị của điểm đến, không đo lường toàn bộ các thuộc tính cấu thành thương hiệu điểm đến.
Đối với thang đo DBA, nội dung đo lường tập trung vào khả năng gợi nhớ, nhận diện và phân biệt điểm đến, đặc biệt trong bối cảnh các điểm đến có tài nguyên di sản.
Đối với thang đo DBEX, bộ biến quan sát ban đầu đề cập đến các trải nghiệm giác quan, cảm xúc, trí tuệ và hành vi. Tuy nhiên, phạm vi diễn giải chính thức phụ thuộc vào các biến quan sát được giữ lại sau quá trình kiểm định thang đo.
Đối với thang đo DBP, các biến quan sát phản ánh những đánh giá của khách du lịch MICE về mức độ tin cậy, cảm giác dễ chịu, giá trị tương xứng với chi phí và lý do lựa chọn điểm đến. Do đó, kết quả đo lường DBP cần được diễn giải theo nội dung thực tế của các biến quan sát, không đồng nhất hoàn toàn với khái niệm tính cách thương hiệu theo cách tiếp cận nhân cách hóa thương hiệu trong lý thuyết.
Đối với thang đo DBE, các biến quan sát phản ánh một số biểu hiện của giá trị thương hiệu điểm đến từ góc nhìn khách du lịch MICE, bao gồm chất lượng cảm nhận, sự hài lòng, ý định quay lại, sẵn sàng giới thiệu và khả năng khuyến khích tham gia hoạt động MICE. Kết quả đo lường không đại diện cho toàn bộ các phương diện của giá trị thương hiệu điểm đến. Những giới hạn này được xem xét khi diễn giải kết quả kiểm định thang đo, mô hình cấu trúc và đề xuất hàm ý quản trị trong các chương tiếp theo.
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Bảng 2.5. Thang đo sau tham vấn chuyên gia sử dụng trong khảo sát thử nghiệm
	Thang đo
	Biến quan sát gốc
	Biến quan sát điều chỉnh
	Mã hoá

	Thương hiệu điểm đến 
(DB)
	Is it appealing to you?
	Điểm đến này thu hút đối với tôi.
	DB1

	
	Is it attractive to you?
	Điểm đến này hấp dẫn đối với tôi.
	DB2

	
	Is it interesting to you?
	Điểm đến này thú vị đối với tôi.
	DB3

	Nhận biết thương hiệu điểm đến
(DBA)
	As a conference destination, it comes to my mind when I think of heritage tourism.
	Điểm đến này xuất hiện trong tâm trí tôi khi tôi nghĩ đến du lịch di sản.
	DBA1

	
	It is easy to recognize among other heritage destinations.
	Điểm đến này dễ nhận diện so với các điểm đến di sản khác.
	DBA 2

	
	It has the ability to identify the place as a heritage destination.
	Điểm đến này có khả năng xác định là một điểm đến di sản
	DBA3

	Trải nghiệm thương hiệu điểm đến (DBEX)
	It satisfies my sensory experience: Visual (image of its
heritage) experience
	Điểm đến này thỏa mãn trải nghiệm thị giác của tôi.
	DBEX 1

	
	It satisfies my sensory experience: Aural (music) experience
	Điểm đến này thỏa mãn trải nghiệm thính giác của tôi.
	DBEX 2

	
	It satisfies my sensory experience: Olfactory (smell of environment) experience
	Điểm đến này thỏa mãn trải nghiệm khứu giác của tôi.
	DBEX 3

	
	It satisfies my sensory experience: Gustatory (culinary) experience
	Điểm đến này thỏa mãn trải nghiệm vị giác của tôi.
	DBEX 4

	
	It satisfies my sensory experience: Tactile (feeling of
touch) experience
	Điểm đến này thỏa mãn trải nghiệm xúc giác của tôi.
	DBEX 5

	
	It satisfies my affective experience: Feeling (feeling
welcome and/or relaxed)
	Điểm đến này mang lại cho tôi cảm giác được chào đón và thư giãn.
	DBEX 6

	
	It satisfies my affective experience:Sentiment/emotion
(love of the cultural/heritage surroundings)
	Điểm đến này tạo cho tôi cảm xúc yêu thích không gian văn hóa/di sản.
	DBEX 7

	
	It satisfies my behavioral experience:Physical action/bodily experience & behavior (e.g. experiencing heritage trail, etc.)
	Điểm đến này mang lại cho tôi trải nghiệm tham gia thực tế vào hoạt động di sản.
	DBEX 8

	
	I It satisfies my intellectual experience:
Thought/curiosity/problem-solving (e.g. museum
exhibition, economical souvenir purchase, etc.)
	Điểm đến này kích thích tư duy và sự tò mò của tôi.
	DBEX 9

	Tính cách thương hiệu điểm đến (DBP)
	It is a credible brand for me.
	Đây là một thương hiệu điểm đến đáng tin cậy đối với tôi.
	DBP 1

	
	It suggests pleasant sensations of the heritage destination.
	Điểm đến này mang lại cảm giác dễ chịu.
	DBP 2

	
	It indicates good value for money.
	Điểm đến này mang lại giá trị xứng đáng với chi phí bỏ ra
	DBP 3

	
	There are reasons to experience it over competitors (other conference destinations).
	Có lý do để tôi lựa chọn điểm đến này thay vì các điểm đến MICE khác.
	DBP 4

	Giá trị thương hiệu điểm đến
(DBE)
	It encourages me to visit the destination.
	Điểm đến này khuyến khích tôi tham gia hoạt động du lịch MICE tại đây.
	DBE 1

	
	In comparison to other alternative conference
destinations, it identifies a better-quality destination.
	So với các điểm đến du lịch MICE khác, đây là điểm đến có chất lượng tốt hơn.
	DBE 2

	
	I am satisfied with it during my conference experience here.
	Tôi hài lòng với trải nghiệm du lịch MICE tại đây.
	DBE 3

	
	I would like to experience it again in a future opportunity.
	Tôi muốn quay lại điểm đến này trong tương lai.
	DBE4

	
	I would recommend the positive aspects of it to other people.
	Tôi sẵn sàng giới thiệu điểm đến này cho người khác.
	DBE5


Nguồn: Tác giả điều chỉnh từ bộ thang đo của Kim (2019) trên cơ sở kết quả tham vấn chuyên gia.
Mặc dù nghiên cứu giữ nguyên cấu trúc 5 khái niệm của mô hình CMDBM, nội dung đo lường và việc diễn giải kết quả được giới hạn theo các biến quan sát thực tế trong bộ thang đo kế thừa và điều chỉnh.
Đối với thang đo DB: Các biến quan sát (DB1- DB3) tập trung phản ánh thái độ chung, mức độ thu hút, hấp dẫn và thú vị của điểm đến, không đo lường toàn bộ các thuộc tính cấu thành thương hiệu điểm đến theo nghĩa rộng.
Đối với thang đo DBP: Các biến quan sát (DBP1-DBP4) phản ánh những đánh giá của khách du lịch MICE về mức độ tin cậy, cảm giác dễ chịu, giá trị tương xứng với chi phí và lý do ưu tiên lựa chọn điểm đến. Do đó, kết quả đo lường DBP được diễn giải theo nội dung thực tế của các biến quan sát, không đồng nhất hoàn toàn với khái niệm tính cách thương hiệu theo cách tiếp cận nhân cách hóa thương hiệu thuần túy (Aaker, 1997).
Đối với thang đo DBE: Các biến quan sát (DBE1-DBE5) phản ánh một số biểu hiện kết quả của giá trị thương hiệu từ góc nhìn du khách (chất lượng cảm nhận so sánh, sự hài lòng, ý định quay lại, sẵn sàng giới thiệu và khả năng khuyến khích tham gia MICE). Nội dung này có sự trùng lặp nhẹ giữa lý do lựa chọn (DBP4) với chất lượng tốt hơn (DBE2). Kết quả đo lường không đại diện cho toàn bộ các phương diện của giá trị thương hiệu điểm đến theo lý thuyết CBBE tổng quát.
[bookmark: _Toc235876990][bookmark: _Toc242856040]2.3.4. Khảo sát thử nghiệm và đánh giá sơ bộ độ tin cậy thang đo
Sau khi hoàn thiện thang đo trên cơ sở ý kiến chuyên gia, nghiên cứu tiến hành khảo sát thử nghiệm với 50 người tham gia. Khảo sát thử nghiệm nhằm kiểm tra mức độ rõ ràng của bảng hỏi và đánh giá sơ bộ độ tin cậy của 24 biến quan sát trước khi thực hiện khảo sát định lượng chính thức.
Dữ liệu khảo sát thử nghiệm được xử lý bằng phần mềm SPSS 27.0. Độ tin cậy sơ bộ của thang đo được đánh giá thông qua hệ số Cronbach’s Alpha và hệ số tương quan biến - tổng hiệu chỉnh. Biến quan sát được xem xét giữ lại khi hệ số tương quan biến - tổng hiệu chỉnh đạt từ 0,3 trở lên, thang đo được xem là có độ tin cậy khi hệ số Cronbach’s Alpha đạt từ 0,7 trở lên.
Kết quả tại Bảng 2.6 cho thấy hệ số Cronbach’s Alpha của năm thang đo dao động từ 0,862 đến 0,949. Hệ số tương quan biến - tổng hiệu chỉnh của các biến quan sát dao động từ 0,679 đến 0,905, đều lớn hơn ngưỡng 0,3. Vì vậy, không có biến quan sát nào bị loại tại bước khảo sát thử nghiệm. Kết quả này cung cấp bằng chứng sơ bộ về độ tin cậy của thang đo và là cơ sở để sử dụng 24 biến quan sát trong khảo sát định lượng chính thức.
[bookmark: _Toc238071232]Bảng 2.6. Kết quả đánh giá sơ bộ độ tin cậy của thang đo (n = 50)
	Thang đo
	Số biến quan sát
	Mã biến quan sát
	Cronbach’s Alpha nếu loại biến
	Tương quan biến tổng
	Kết luận

	Cronbach’s Alpha (DB): .928

	DB
	3
	DB1
	.911
	.836
	Đạt

	
	
	DB2
	.890
	.890
	Đạt

	
	
	DB3
	.904
	.841
	Đạt

	Cronbach’s Alpha (DBA): .862

	DBA
	3
	DBA1
	.827
	.716
	Đạt

	
	
	DBA2
	.831
	.712
	Đạt

	
	
	DBA3
	.756
	.791
	Đạt

	Cronbach’s Alpha (DBEX): .949

	DBEX
	9
	DBEX1
	.945
	.757
	Đạt

	
	
	DBEX2
	.943
	.811
	Đạt

	
	
	DBEX3
	.946
	.750
	Đạt

	
	
	DBEX4
	.941
	.836
	Đạt

	
	
	DBEX5
	.944
	.793
	Đạt

	
	
	DBEX6
	.941
	.840
	Đạt

	
	
	DBEX7
	.940
	.867
	Đạt

	
	
	DBEX8
	.944
	.788
	Đạt

	
	
	DBEX9
	.945
	.761
	Đạt

	Cronbach’s Alpha (DBP): .920

	DBP
	4
	DBP1
	.855
	.848
	Đạt

	
	
	DBP2
	.890
	.836
	Đạt

	
	
	DBP3
	.868
	.891
	Đạt

	
	
	DBP4
	.933
	.679
	Đạt

	Cronbach’s Alpha (DBE): .946

	DBE
	5
	DBE1
	.937
	.836
	Đạt

	
	
	DBE2
	.936
	.844
	Đạt

	
	
	DBE3
	.925
	.905
	Đạt

	
	
	DBE4
	.940
	.816
	Đạt

	
	
	DBE5
	.931
	.871
	Đạt


Nguồn: Kết quả từ phần mềm SPSS 27
[bookmark: _Toc235876991][bookmark: _Toc242856041]2.4. Nghiên cứu định lượng chính thức
Sau khi thang đo được điều chỉnh qua tham vấn chuyên gia và đạt độ tin cậy sơ bộ trong khảo sát thử nghiệm, nghiên cứu tiến hành khảo sát định lượng chính thức. Mục đích của giai đoạn này là thu thập dữ liệu thực nghiệm để đánh giá thang đo, kiểm định mô hình và các giả thuyết nghiên cứu từ góc nhìn của khách du lịch MICE.
Nghiên cứu định lượng chính thức được thực hiện bằng bảng hỏi trực tuyến đối với những người đã tham gia hoạt động du lịch MICE tại Đà Nẵng, Quảng Ninh hoặc Ninh Bình. Nội dung của giai đoạn này gồm xác định đối tượng khảo sát, thiết kế bảng hỏi, lựa chọn phương pháp và cỡ mẫu, thu thập, sàng lọc và làm sạch dữ liệu trước khi phân tích.
[bookmark: _Toc235876992][bookmark: _Toc242856042]2.4.1. Đối tượng khảo sát và điều kiện lựa chọn người tham gia
Đối tượng khảo sát của nghiên cứu là những người đã từng tham gia ít nhất một hoạt động du lịch MICE tại Đà Nẵng, Hạ Long (Quảng Ninh) hoặc Ninh Bình. Hoạt động du lịch MICE trong nghiên cứu bao gồm hội họp, du lịch khen thưởng, hội nghị, hội thảo, triển lãm hoặc sự kiện được tổ chức tại địa bàn nghiên cứu. Trong nghiên cứu này, mỗi người tham gia khảo sát được xem là một đơn vị phân tích. Để bảo đảm người trả lời phù hợp với mục tiêu nghiên cứu, bảng hỏi được bố trí câu hỏi sàng lọc ở phần đầu.
Người tham gia được đưa vào mẫu nghiên cứu khi đáp ứng các điều kiện sau: (1) Đã từng tham gia ít nhất một hoạt động du lịch MICE tại một trong ba địa bàn nghiên cứu, (2) Lựa chọn một địa bàn làm cơ sở trả lời các câu hỏi đánh giá tiếp theo, (3) Tự nguyện tham gia và hoàn thành đầy đủ các nội dung bắt buộc của bảng khảo sát. Các phiếu không đáp ứng điều kiện sàng lọc hoặc không hoàn thành đầy đủ nội dung bắt buộc không được đưa vào tập dữ liệu phân tích.
Đối với người đã từng tham gia hoạt động du lịch MICE tại nhiều hơn một địa bàn nghiên cứu (Đà Nẵng, Hạ Long, Ninh Bình), bảng hỏi yêu cầu người trả lời bắt buộc lựa chọn duy nhất một điểm đến mà mình có trải nghiệm rõ ràng nhất để thực hiện đánh giá. Toàn bộ các phát biểu trong thang đo sau đó được trả lời dựa trên điểm đến đã lựa chọn. Theo đó, mỗi người tham gia chỉ đóng góp một phiếu khảo sát và một bộ đánh giá gắn với một địa bàn, tránh tình trạng đánh giá chồng lấn hoặc nhiễu dữ liệu do trung bình hóa cảm nhận giữa các địa bàn. Cách thiết kế này giúp thống nhất đơn vị phân tích và xác định rõ địa bàn tương ứng của từng quan sát trong dữ liệu.
[bookmark: _Toc235876993][bookmark: _Toc242856043]2.4.2. Thiết kế bảng hỏi
Bảng hỏi chính thức được xây dựng trên cơ sở thang đo gồm 24 biến quan sát đã được điều chỉnh thông qua tham vấn chuyên gia và đánh giá sơ bộ bằng khảo sát thử nghiệm. Bảng hỏi được thiết kế trên Google Forms nhằm tạo thuận lợi cho việc tiếp cận người tham gia tại các địa bàn khác nhau, đồng thời hỗ trợ quá trình tổng hợp và xử lý dữ liệu.
Trước các nội dung khảo sát chính, bảng hỏi trình bày thông tin giới thiệu về mục đích nghiên cứu, thời gian dự kiến hoàn thành, nguyên tắc bảo mật và việc sử dụng thông tin cho mục đích nghiên cứu. Tiếp đó, câu hỏi sàng lọc được sử dụng để xác định người trả lời đã từng tham gia hoạt động du lịch MICE tại Đà Nẵng, Hạ Long (Quảng Ninh) hoặc Ninh Bình. Người tham gia lựa chọn một điểm đến làm căn cứ trả lời các câu hỏi tiếp theo. Những người chưa từng tham gia hoạt động du lịch MICE tại các địa bàn trên không thuộc đối tượng khảo sát. Sau phần giới thiệu và câu hỏi sàng lọc, bảng hỏi gồm ba phần chính.
Phần thứ nhất là thông tin chuyến đi và hành vi khách du lịch MICE: thu thập thông tin về mục đích chính của chuyến đi, hình thức tham gia, số lần tham gia du lịch MICE tại điểm đến, thời gian lưu trú và các hoạt động trải nghiệm tại địa phương. Các hoạt động trải nghiệm bao gồm tham quan di tích lịch sử - văn hóa, di sản hoặc bảo tàng, danh lam thắng cảnh, trải nghiệm ẩm thực địa phương, tham quan làng nghề hoặc tìm hiểu văn hóa địa phương, mua sắm đặc sản và một số hoạt động khác. Phần này phù hợp với nội dung thực tế của phiếu khảo sát, trong đó câu hỏi về hoạt động trải nghiệm cho phép người tham gia lựa chọn nhiều đáp án.
Phần thứ hai là đánh giá thương hiệu điểm đến du lịch MICE: Đo lường năm khái niệm trong mô hình nghiên cứu, gồm Thương hiệu điểm đến (DB), Nhận biết thương hiệu điểm đến (DBA), Trải nghiệm thương hiệu điểm đến (DBEX), Tính cách thương hiệu điểm đến (DBP) và Giá trị thương hiệu điểm đến (DBE). Tổng số biến quan sát được sử dụng trong phần này là 24 biến. Người trả lời đánh giá các phát biểu dựa trên trải nghiệm tại điểm đến du lịch MICE đã lựa chọn ở câu hỏi sàng lọc.  Các biến quan sát được đo lường bằng thang Likert năm mức, gồm: (1) Hoàn toàn không đồng ý, (2) Không đồng ý, (3) Bình thường, (4) Đồng ý và (5) Hoàn toàn đồng ý.
Phần thứ ba là thông tin cá nhân: Tác giả thu thập các đặc điểm chung của người tham gia, gồm giới tính, độ tuổi, trình độ học vấn, nghề nghiệp và thu nhập hàng tháng. Các thông tin này được sử dụng để mô tả đặc điểm mẫu nghiên cứu và phục vụ các phân tích thống kê có liên quan.
[bookmark: _Toc235876994][bookmark: _Toc242856044]2.4.3. Phương pháp chọn mẫu và xác định cỡ mẫu
Nghiên cứu sử dụng phương pháp chọn mẫu phi xác suất, cụ thể là chọn mẫu thuận tiện. Phương pháp này phù hợp với điều kiện thực hiện nghiên cứu, cho phép tiếp cận những người đã từng tham gia hoạt động du lịch MICE tại Đà Nẵng, Hạ Long (Quảng Ninh) hoặc Ninh Bình thông qua các kênh trực tuyến và sự hỗ trợ của các tổ chức, đơn vị lữ hành có liên quan. Người tham gia khảo sát được lựa chọn trên cơ sở đáp ứng các điều kiện đã xác định tại mục 2.4.1.
Kích thước mẫu được xác định dựa trên yêu cầu của cả phân tích nhân tố khám phá (EFA) và phân tích mô hình phương trình cấu trúc (SEM). Đối với phân tích EFA, theo quy tắc kinh nghiệm của Hair và cộng sự (2010), tỷ lệ giữa số quan sát và số biến quan sát nên đạt tối thiểu 5:1 (mỗi biến quan sát cần ít nhất 5 đơn vị mẫu). Với bộ thang đo sơ bộ gồm 24 biến quan sát, quy mô mẫu tối thiểu yêu cầu cho EFA là n (tối thiểu) = 24 X 5 = 120 quan sát.
Đối với phân tích nhân tố khẳng định (CFA) và mô hình phương trình cấu trúc (SEM), yêu cầu về cỡ mẫu phụ thuộc vào số lượng nhân tố tiềm ẩn, số biến quan sát, độ lớn hệ số tải nhân tố, các tham số cần ước lượng và đặc điểm phân phối dữ liệu. Theo Wolf và cộng sự (2013), không có một ngưỡng cỡ mẫu cố định phù hợp với mọi mô hình SEM. Trong nghiên cứu này, mô hình CMDBM gồm 5 nhân tố tiềm ẩn và 24 biến quan sát ban đầu. Vì vậy, việc xem xét cỡ mẫu cho CFA và SEM được đặt trong mối liên hệ với đặc điểm mô hình và các hướng dẫn phương pháp luận, thay vì chỉ dựa vào một tỷ lệ quan sát trên biến cố định.
Nhằm dự phòng các phiếu không đáp ứng điều kiện khảo sát hoặc có nguy cơ chất lượng phản hồi thấp, nghiên cứu tiến hành thu thập số lượng phiếu lớn hơn mức tối thiểu dự kiến. Sau quá trình sàng lọc và làm sạch dữ liệu, nghiên cứu thu được 236 phiếu hợp lệ, tương ứng 9,83 quan sát trên một biến quan sát ban đầu. Quy mô này vượt mức 120 quan sát theo quy tắc tham khảo 5:1 đối với EFA. Đối với CFA và SEM, nghiên cứu sử dụng 236 phiếu để ước lượng và đánh giá mô hình thông qua các chỉ số kiểm định thực nghiệm được trình bày tại Chương 3. Tuy nhiên, nghiên cứu chưa thực hiện phân tích công suất thống kê hoặc mô phỏng để xác định cỡ mẫu tối thiểu riêng cho mô hình. Bên cạnh đó, việc sử dụng phương pháp chọn mẫu thuận tiện cũng giới hạn khả năng khái quát hóa kết quả cho toàn bộ khách du lịch MICE tại Việt Nam.
[bookmark: _Toc235876995][bookmark: _Toc242856045]2.4.4. Quy trình thu thập và làm sạch dữ liệu
Để kiểm soát nguy cơ sai lệch phương pháp chung (CMB) do dữ liệu được thu thập tự đánh giá qua cùng một bảng hỏi tại một thời điểm, nghiên cứu áp dụng các biện pháp kiểm soát quy trình (procedural remedies) theo đề xuất của Podsakoff và cộng sự (2003): (1) Cam kết bảo mật thông tin cá nhân và khẳng định không có câu trả lời đúng/sai nhằm giảm áp lực xã hội; (2) Tráo đổi ngẫu nhiên thứ tự các biến quan sát thuộc các nhân tố khác nhau; (3) Sử dụng từ ngữ rõ ràng, trung tính, tránh thuật ngữ chuyên môn gây hiểu lầm.
Dữ liệu nghiên cứu chính thức được thu thập bằng hình thức khảo sát trực tuyến thông qua Google Forms trong khoảng thời gian từ tháng 3 đến đầu tháng 4 năm 2026. Kết thúc đợt khảo sát, nghiên cứu nhận được tổng cộng 472 phiếu trả lời. Quá trình làm sạch dữ liệu được thực hiện qua hai bước sàng lọc:
Bước 1 (Sàng lọc theo điều kiện tham gia): Trong 472 phiếu thu về, có 144 phiếu người trả lời chọn phương án “Chưa từng tham gia” hoạt động du lịch MICE tại các địa bàn khảo sát. Do không đáp ứng điều kiện về đối tượng nghiên cứu, 144 phiếu này bị loại, còn lại 328 phiếu.
Bước 2 (Kiểm tra chất lượng phản hồi): Trong số 328 phiếu đáp ứng điều kiện tham gia khảo sát, nghiên cứu xác định 92 phiếu (chiếm 28,05%) lựa chọn cùng một mức đánh giá cho toàn bộ 24 biến quan sát thuộc năm thang đo Likert. Đây là dấu hiệu phản hồi thiếu sự phân biệt giữa các phát biểu, có nguy cơ ảnh hưởng đến chất lượng dữ liệu và kết quả phân tích. Trên cơ sở tiêu chí sàng lọc được áp dụng, nghiên cứu loại 92 phiếu này khỏi tập dữ liệu chính thức.
Việc loại bỏ các phiếu có cùng một mức trả lời nhằm hạn chế nguy cơ sử dụng dữ liệu có chất lượng phản hồi thấp. Tuy nhiên, nghiên cứu cũng thừa nhận rằng cách trả lời này chưa đủ để kết luận người tham gia khảo sát thiếu trung thực. Quyết định loại phiếu có thể ảnh hưởng đến cơ cấu mẫu và kết quả ước lượng. Do nghiên cứu chưa thực hiện phân tích độ nhạy khi giữ lại 92 phiếu, mức độ ảnh hưởng của quyết định sàng lọc đến các hệ số và mối quan hệ trong mô hình chưa được xác định.
Sau hai bước sàng lọc, nghiên cứu thu được 236 phiếu hợp lệ. Tập dữ liệu này được mã hóa và đưa vào phần mềm SPSS 27.0 và AMOS 24.0 để thực hiện các phân tích định lượng chính thức, bao gồm EFA, CFA và SEM.
[bookmark: _Toc235876996][bookmark: _Toc242856046]2.4.5. Phương pháp phân tích dữ liệu
Sau quá trình sàng lọc và làm sạch, 236 phiếu hợp lệ được đưa vào phân tích. Phần mềm SPSS 27.0 được sử dụng để thực hiện thống kê mô tả, kiểm định độ tin cậy, phân tích nhân tố khám phá và phân tích phương sai. Phần mềm AMOS 24.0 được sử dụng để thực hiện phân tích nhân tố khẳng định, mô hình phương trình cấu trúc và Bootstrap.
2.4.5.1. Thống kê mô tả
Thống kê mô tả được sử dụng để khái quát đặc điểm nhân khẩu học và hành vi tham gia du lịch MICE của mẫu nghiên cứu. Tần số và tỷ lệ phần trăm được tính đối với các biến giới tính, độ tuổi, trình độ học vấn, nghề nghiệp, thu nhập hàng tháng, điểm đến du lịch MICE đã tham gia, mục đích chính của chuyến đi, hình thức tham gia, số lần tham gia và thời gian lưu trú tại điểm đến. Kết quả thống kê mô tả được sử dụng để nhận diện cơ cấu và đặc điểm của mẫu khảo sát, đồng thời hỗ trợ diễn giải các kết quả phân tích tiếp theo. Do nghiên cứu sử dụng phương pháp chọn mẫu thuận tiện, các kết quả này chỉ phản ánh đặc điểm của mẫu nghiên cứu và không được sử dụng để suy rộng cho toàn bộ khách du lịch MICE tại Việt Nam.
2.4.5.2. Kiểm định độ tin cậy thang đo Cronbach’s Alpha
Độ tin cậy của năm thang đo DB, DBA, DBEX, DBP và DBE được đánh giá thông qua hệ số Cronbach’s Alpha và hệ số tương quan biến - tổng hiệu chỉnh (Corrected Item-Total Correlation) với sự hỗ trợ của phần mềm SPSS 27.0. Phân tích này nhằm xem xét mức độ nhất quán nội tại giữa các biến quan sát thuộc cùng một thang đo.
Theo Nunnally & Bernstein (1994), Hair và cộng sự (2010) và DeVellis (2012), thang đo được chấp nhận về tính nhất quán nội tại khi hệ số Cronbach’s Alpha đạt từ 0,7 trở lên. Biến quan sát được giữ lại khi hệ số tương quan biến - tổng hiệu chỉnh (Corrected Item-Total Correlation) đạt từ 0,3 trở lên.
2.4.5.3. Phân tích nhân tố khám phá  (EFA)
Phân tích nhân tố khám phá (EFA) được thực hiện sau bước kiểm định Cronbach’s Alpha nhằm xác định cách các biến quan sát được nhóm lại thành các nhân tố trên dữ liệu thực tế. Trong nghiên cứu này, EFA được sử dụng để xem xét liệu các biến quan sát có tập hợp phù hợp với năm biến tiềm ẩn của mô hình CMDBM, gồm DB, DBA, DBEX, DBP và DBE, đồng thời loại bỏ các biến không thể hiện rõ nhân tố cần đo lường.
EFA được thực hiện trên phần mềm SPSS 27.0 bằng phương pháp trích Principal Component Analysis và phép xoay nghiêng Promax. Promax được lựa chọn vì các nhân tố trong mô hình có khả năng tương quan với nhau.
Dữ liệu được xem là phù hợp để thực hiện EFA khi:
- Hệ số KMO nằm trong khoảng từ 0,5 đến 1 đảm bảo dữ liệu đủ điều kiện để phân tích nhân tố.
- Kiểm định Bartlett’s Test có giá trị Sig. nhỏ hơn 0,05 chứng tỏ các biến quan sát có tương quan với nhau trong tổng thể.
- Eigenvalue > 1, tiêu chuẩn để giữ lại các nhân tố có ý nghĩa.
- Tổng phương sai trích ≥ 50%, thể hiện các nhân tố trích xuất giải thích được phần lớn sự biến thiên của dữ liệu gốc.
- Hệ số tải nhân tố (Factor Loading) ≥ 0,5 đảm bảo biến quan sát hội tụ tốt vào nhân tố tương ứng.
Trong nghiên cứu này, các biến có hệ số tải nhân tố nhỏ hơn 0,5 được xem xét loại bỏ. Sau đó, EFA được thực hiện lại trên các biến còn lại cho đến khi cấu trúc nhân tố đạt yêu cầu. Kết quả EFA được sử dụng làm cơ sở lựa chọn các biến quan sát đưa vào phân tích nhân tố khẳng định CFA.
2.4.5.4. Phân tích nhân tố khẳng định CFA
Phân tích nhân tố khẳng định CFA được thực hiện sau EFA nhằm kiểm định mô hình đo lường và đánh giá chất lượng của các thang đo. Trong nghiên cứu này, CFA được sử dụng để xem xét mức độ phù hợp của mô hình đo lường gồm năm nhân tố DB, DBA, DBEX, DBP và DBE với dữ liệu khảo sát thực tế, trước khi kiểm định các mối quan hệ giữa các nhân tố bằng mô hình phương trình cấu trúc SEM.
Nghiên cứu triển khai EFA để khám phá, thu hẹp cấu trúc thang đo và tiếp tục thực hiện CFA để khẳng định độ phù hợp của mô hình đo lường trên cùng tập dữ liệu chính thức (N = 236). Việc thực hiện EFA và CFA trên cùng một mẫu được kế thừa theo quy trình nghiên cứu kiểm chứng của Kim (2019) trong điều kiện quy mô mẫu hạn chế, nhằm bảo đảm tính đồng nhất của đối tượng khảo sát khách du lịch MICE.
CFA được thực hiện bằng phần mềm AMOS 24.0. Mức độ phù hợp của mô hình đo lường được đánh giá thông qua các chỉ số: Chi-square/df (CMIN/DF) nhỏ hơn 3, TLI và CFI lớn hơn 0,9, RMSEA nhỏ hơn 0,08 theo Hu và Bentler (1999). Đối với chỉ số GFI, giá trị từ 0,80 trở lên được xem là có thể chấp nhận đối với mô hình đo lường có nhiều biến quan sát theo Baumgartner và Homburg (1996) và Doll và cộng sự (1994).
Chất lượng thang đo được đánh giá thông qua giá trị hội tụ và giá trị phân biệt. Thang đo đạt giá trị hội tụ khi hệ số tải chuẩn hóa của các biến quan sát lớn hơn 0,5, độ tin cậy tổng hợp (CR) lớn hơn 0,7 và phương sai trích trung bình (AVE) lớn hơn 0,5. Các tiêu chí này cho thấy các biến quan sát cùng đo lường tốt khái niệm tương ứng.
Giá trị phân biệt được đánh giá theo tiêu chuẩn Fornell và Larcker (1981). Một nhân tố đạt giá trị phân biệt khi căn bậc hai của AVE lớn hơn hệ số tương quan giữa nhân tố đó với các nhân tố còn lại, đồng thời MSV nhỏ hơn AVE. Trong nghiên cứu này, các tiêu chí trên được sử dụng để xem xét liệu năm nhân tố có được đo lường rõ ràng và có sự khác biệt phù hợp hay không. Các thang đo đạt yêu cầu qua CFA được giữ lại để tiếp tục phân tích mô hình phương trình cấu trúc SEM.
2.4.5.5. Phân tích mô hình phương trình cấu trúc tuyến tính (SEM) và Bootstrap
Phân tích mô hình phương trình cấu trúc SEM được thực hiện sau khi mô hình đo lường đạt yêu cầu qua CFA. Trong nghiên cứu này, SEM được sử dụng để kiểm định đồng thời các mối quan hệ được giả định giữa năm nhân tố DB, DBA, DBEX, DBP và DBE, qua đó đánh giá các tác động trực tiếp và gián tiếp trong mô hình nghiên cứu. Cách tiếp cận này phù hợp vì cho phép xem xét nhiều mối quan hệ giữa các biến tiềm ẩn trong cùng một mô hình.
SEM được thực hiện bằng phần mềm AMOS 24.0. Mức độ phù hợp của mô hình cấu trúc với dữ liệu khảo sát được đánh giá thông qua các chỉ số: CMIN/DF nhỏ hơn 3, TLI và CFI lớn hơn 0,9, RMSEA nhỏ hơn 0,08 và GFI từ 0,80 trở lên đối với mô hình có nhiều biến quan sát. Các chỉ số này được sử dụng để xem xét liệu mô hình lý thuyết đề xuất có phù hợp với dữ liệu thu thập từ khách du lịch MICE tại các điểm đến nghiên cứu hay không.
Các giả thuyết về tác động trực tiếp được kiểm định dựa trên hệ số hồi quy chuẩn hóa, chiều tác động và giá trị p. Mối quan hệ được xem là có ý nghĩa thống kê khi p nhỏ hơn 0,05. Trong nghiên cứu này, kết quả SEM được sử dụng để xác định mức độ và chiều tác động giữa các nhân tố trong quá trình hình thành giá trị thương hiệu điểm đến DBE.
Phương pháp Bootstrap với 2.000 mẫu lặp được sử dụng để kiểm định các tác động gián tiếp và vai trò trung gian của DBA, DBEX và DBP  trong mô hình. Tác động gián tiếp được xem là có ý nghĩa thống kê khi khoảng tin cậy 95% không chứa giá trị 0. Việc sử dụng Bootstrap giúp đánh giá độ ổn định của các ước lượng mà không phụ thuộc vào giả định phân phối chuẩn của tác động gián tiếp.
Cuối cùng, hệ số xác định R² được sử dụng để đánh giá mức độ giải thích của các biến độc lập đối với biến phụ thuộc trong mô hình. Trong nghiên cứu này, R² cho biết tỷ lệ biến thiên của DBA, DBEX, DBP và DBE được giải thích bởi các nhân tố có quan hệ trực tiếp với từng biến.
2.4.5.6. Phân tích phương sai một yếu tố mang tính bổ trợ
Phân tích phương sai một yếu tố One-Way ANOVA được sử dụng như một bước phân tích bổ trợ nhằm so sánh mức đánh giá trung bình đối với năm nhân tố DB, DBA, DBEX, DBP và DBE giữa khách du lịch MICE tại Đà Nẵng, Hạ Long (Quảng Ninh) và Ninh Bình.
Phân tích được thực hiện bằng phần mềm SPSS 27.0. Các giá trị thống kê mô tả, gồm cỡ mẫu, giá trị trung bình và độ lệch chuẩn, được sử dụng để mô tả mức đánh giá của từng nhóm địa bàn. Tiếp theo, One-Way ANOVA được sử dụng để xem xét sự khác biệt về giá trị trung bình giữa ba nhóm.
Sự khác biệt được xem là có ý nghĩa thống kê khi giá trị Sig. nhỏ hơn 0,05. Trường hợp Sig. lớn hơn 0,05, nghiên cứu kết luận rằng chưa có đủ bằng chứng để xác nhận sự khác biệt giữa các nhóm. Kết quả ANOVA chỉ mang tính bổ trợ cho việc mô tả và diễn giải sự khác biệt trong mức đánh giá giữa các nhóm địa bàn, không được sử dụng để suy rộng cho toàn bộ khách du lịch MICE tại ba điểm đến nghiên cứu.
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Chương 2 đã trình bày bối cảnh, địa bàn, thiết kế và quy trình nghiên cứu của luận văn. Nghiên cứu sử dụng thiết kế định lượng, kết hợp nghiên cứu tài liệu và tham vấn chuyên gia trong quá trình xây dựng, điều chỉnh và đánh giá sơ bộ thang đo. Quy trình nghiên cứu được triển khai qua ba giai đoạn.
Thứ nhất, nghiên cứu tài liệu được thực hiện nhằm xác lập cơ sở lý thuyết, mô hình nghiên cứu và thang đo sơ bộ.
Thứ hai, thang đo được đánh giá và điều chỉnh thông qua tham vấn 03 chuyên gia, sau đó được khảo sát thử nghiệm với 50 người tham gia để kiểm tra sơ bộ độ tin cậy và hoàn thiện bảng hỏi chính thức.
Thứ ba, nghiên cứu định lượng chính thức được thực hiện bằng khảo sát trực tuyến đối với khách du lịch MICE tại Đà Nẵng, Hạ Long (Quảng Ninh) và Ninh Bình. Nghiên cứu thu được 236 phiếu hợp lệ để phân tích.
Dữ liệu được xử lý bằng SPSS 27.0 và AMOS 24.0 theo trình tự gồm thống kê mô tả, kiểm định độ tin cậy bằng Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố khám phá EFA, phân tích nhân tố khẳng định CFA, phân tích mô hình phương trình cấu trúc SEM và Bootstrap. One-Way ANOVA được sử dụng như một phân tích bổ trợ nhằm xem xét sự khác biệt về mức đánh giá trung bình giữa các nhóm địa bàn khảo sát.
Quy trình và các phương pháp trên tạo cơ sở để đánh giá chất lượng thang đo, kiểm định mô hình đo lường, xem xét các mối quan hệ trực tiếp và gián tiếp giữa các nhân tố, đồng thời bổ sung kết quả đánh giá trung bình giữa các địa bàn. Đây là nền tảng để trình bày và thảo luận kết quả nghiên cứu trong Chương 3.

.
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Dựa trên tập dữ liệu gồm 236 phiếu khảo sát hợp lệ, nghiên cứu tiến hành phân tích thống kê mô tả nhằm làm rõ đặc điểm nhân khẩu học và hành vi tham gia du lịch MICE của mẫu nghiên cứu tại Bảng 3.1 và Bảng 3.2. Về đặc điểm nhân khẩu học được thể hiện thông qua Bảng 3.1, kết quả cụ thể như sau:
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	STT
	Đặc điểm
	Số lượng (Người)
	Tỷ lệ (%)

	1
	Giới tính
	Nam
	70
	29,7%

	
	
	Nữ
	166
	70,3%

	2

	Độ tuổi
	Dưới 25 tuổi
	8
	3,4%

	
	
	25 – 34 tuổi
	93
	39,4%

	
	
	35 – 55 tuổi
	131
	55,5%

	
	
	Hơn 55 tuổi
	4
	1,7%

	3
	Trình độ học vấn
	Trung cấp
	4
	1,7%

	
	
	Cao Đẳng
	40
	16,9%

	
	
	Đại học
	118
	50%

	
	
	Sau đại học
	74
	31,4%

	4
	Nghề nghiệp
	Nhân viên văn phòng
	57
	24,2%

	
	
	Quản lý/ lãnh đạo
	21
	8,9%

	
	
	Chủ doanh nghiệp
	19
	8,1%

	
	
	Công chức/ Viên chức
	42
	17,8%

	
	
	Làm việc tự do
	79
	33,5%

	
	
	Khác
	18
	7,6%

	5
	Thu nhập hàng tháng
	Dưới 10 triệu
	47
	19,9%

	
	
	10 -20 triệu
	124
	52,5%

	
	
	20 – 30 triệu
	34
	14,4%

	
	
	Trên 30 triệu
	31
	13,1%
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Về độ tuổi: Khi khảo sát khách du lịch MICE cho thấy nhóm 35 - 55 tuổi chiếm tỷ lệ cao nhất (55,5%), tiếp theo là nhóm 25 - 34 tuổi (39,4%). Nhóm dưới 25 tuổi chiếm 3,4%, trong khi nhóm trên 55 tuổi chiếm tỷ lệ thấp nhất (1,7%). Kết quả này cho thấy mẫu nghiên cứu tập trung chủ yếu vào nhóm khách trong độ tuổi lao động chính, đặc biệt là nhóm trung niên, phù hợp với đặc điểm của khách du lịch MICE thường là những người đang làm việc, có kinh nghiệm và tham gia các hoạt động hội nghị, hội thảo.
Về trình độ học vấn: Biểu đồ về trình độ học vấn cho thấy nhóm đại học chiếm tỷ lệ cao nhất (50%), tiếp theo là nhóm sau đại học (31,4%) và cao đẳng (16,9%). Nhóm trung cấp chiếm tỷ lệ thấp nhất (1,7%). Kết quả này cho thấy mẫu nghiên cứu chủ yếu tập trung ở nhóm khách có trình độ học vấn từ đại học trở lên, phù hợp với đặc điểm của khách du lịch MICE khi thường tham gia các hoạt động hội nghị, đào tạo, sự kiện chuyên môn hoặc công việc.
Về nghề nghiệp: Cơ cấu khách du lịch MICE theo nghề nghiệp cho thấy nhóm làm việc tự do chiếm tỷ lệ cao nhất (33,5%), tiếp theo là nhân viên văn phòng (24,2%) và công chức/viên chức (17,8%). Các nhóm còn lại gồm quản lý/lãnh đạo (8,9%), chủ doanh nghiệp (8,1%) và khác (7,6%) chiếm tỷ lệ thấp hơn. Kết quả này phản ánh sự đa dạng về nghề nghiệp của khách du lịch MICE tại các điểm đến nghiên cứu, với sự tham gia đáng kể của nhóm lao động linh hoạt bên cạnh các nhóm làm việc trong môi trường doanh nghiệp và tổ chức.
Về thu nhập: Cơ cấu khách du lịch MICE theo thu nhập hàng tháng cho thấy nhóm 10 - 20 triệu đồng chiếm tỷ lệ cao nhất (52,5%), tiếp theo là nhóm dưới 10 triệu đồng (19,9%), 20 - 30 triệu đồng (14,4%) và trên 30 triệu đồng (13,1%). Kết quả này cho thấy mẫu nghiên cứu tập trung chủ yếu vào nhóm khách có mức thu nhập trung bình, phản ánh khả năng chi trả và mức độ tham gia của khách du lịch MICE tại các điểm đến nghiên cứu.
Về đặc điểm hành vi tham gia du lịch MICE Bảng 3.2, kết quả cụ thể như sau:
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	Đặc điểm
	Nội dung
	Tần số
	Tỷ lệ %

	Điểm đến du lịch MICE đã tham gia
	Đà Nẵng
	88
	37,3%

	
	Hạ Long (Quảng Ninh)
	84
	35,6%

	
	Ninh Bình
	64
	27,1%

	Mục đích chính của chuyến đi


	Tham gia hội nghị/hội thảo
	39
	16,5%

	
	Tham gia triển lãm/sự kiện
	9
	3,8%

	
	Du lịch khen thưởng (Incentive)
	37
	15,7%

	
	Kết hợp công việc và du lịch
	125
	53,0%

	
	Khác
	26
	11,0%

	Hình thức tham gia du lịch MICE



	Được cơ quan/doanh nghiệp cử hoặc mời tham dự
	128
	54,2%

	
	Tự đăng ký tham gia sự kiện
	48
	20,3

	
	Tham gia theo tour du lịch MICE của công ty lữ hành
	53
	22,5%

	
	Mục khác
	7
	3,0%

	Số lần tham gia du lịch MICE

	Lần đầu tiên
	122
	51,7%

	
	2 - 3 lần
	85
	36%

	
	4 - 5 lần
	12
	5,1%

	
	Trên 5 lần
	17
	7,2%

	Thời gian lưu trú tại điểm đến
 
	1 - 2 ngày
	125
	53%

	
	3 - 4 ngày
	88
	37,3%

	
	5 - 6 ngày
	17
	7,2%

	
	Trên 6 ngày
	6
	2,5%

	Tham gia hoạt động trải nghiệm tại điểm đến
	Tham quan di tích lịch sử - văn hoá
	125
	17.2%

	
	Tham quan di sản/bảo tàng
	98
	13.5%

	
	Tham quan danh lam thắng cảnh
	173
	23.8%

	
	Trải nghiệm ẩm thực địa phương
	144
	19.8%

	
	Tham quan làng nghề/ văn hoá địa phương
	69
	9.5%

	
	Mua sắm đặc sản
	115
	15.8%

	
	Khác
	2
	0.3%
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Về điểm đến đã tham gia: Kết quả khảo sát cho thấy các khách du lịch MICE trong mẫu nghiên cứu đã tham gia các điểm đến khác nhau, trong đó Đà Nẵng chiếm tỷ lệ cao nhất với 37,3% (88 người), tiếp theo là Hạ Long (Quảng Ninh) 35,6% (84 người), và Ninh Bình 27,1% (64 người). Sự phân bổ này minh chứng cho sức hút tương đối đồng đều của các điểm đến di sản trong việc tổ chức sự kiện, đồng thời khẳng định vị thế ưu thế của Đà Nẵng như một trung tâm du lịch MICE trọng điểm.
Về mục đích chính của chuyến đi: Các mục đích tham gia du lịch MICE rất đa dạng, nhưng phần lớn khách du lịch kết hợp công việc và du lịch chiếm tỷ lệ cao nhất 53% (125 người). Tham gia hội nghị/hội thảo chiếm 16,5% (39 người), du lịch khen thưởng (Incentive) chiếm 15,7% (37 người), tham gia triển lãm/sự kiện chiếm 3,8% (9 người), còn các mục khác chiếm 11% (26 người). Kết quả này cho thấy mẫu nghiên cứu tập trung chủ yếu vào nhóm khách du lịch kết hợp công việc và du lịch, phù hợp với đặc điểm của khách du lịch MICE là vừa mang tính chuyên môn vừa kết hợp trải nghiệm du lịch.
Về hình thức tham gia du lịch MICE: Hình thức tham gia phổ biến nhất là được cơ quan/doanh nghiệp cử hoặc mời tham dự, chiếm 54,2% (128 người). Tham gia theo tour du lịch MICE của công ty lữ hành chiếm 22,5% (53 người), tự đăng ký tham gia sự kiện chiếm 20,3% (48 người), còn các hình thức khác chiếm 3% (7 người). Kết quả này cho thấy đa số khách du lịch MICE tham gia theo cơ chế được mời hoặc cử của đơn vị công tác, phản ánh đặc trưng của nhóm khách MICE là gắn với tổ chức và công việc.
Về số lần tham gia du lịch MICE: Trong số các khách tham gia, 51,7% (122 người) lần đầu tiên tham gia, 36% (85 người) tham gia từ 2 - 3 lần, 5,1% (12 người) tham gia 4 - 5 lần, và 7,2% (17 người) tham gia trên 5 lần. Kết quả này cho thấy mẫu nghiên cứu chủ yếu tập trung vào nhóm khách lần đầu hoặc đã tham gia 1- 3 lần, đồng thời vẫn có một số khách có kinh nghiệm nhiều lần, đảm bảo sự đa dạng kinh nghiệm.
Về thời gian lưu trú tại điểm đến: Nhóm khách lưu trú 1 - 2 ngày chiếm 53% (125 người), 3 - 4 ngày chiếm 37,3% (88 người), 5 - 6 ngày chiếm 7,2% (17 người), trên 6 ngày chiếm 2,5% (6 người). Kết quả này phản ánh phần lớn các chuyến đi du lịch MICE có thời gian lưu trú ngắn, phù hợp với đặc trưng du lịch hội nghị, hội thảo và khen thưởng thường kết hợp lịch trình công việc gọn nhẹ.
Về tham gia hoạt động trải nghiệm tại điểm đến: Kết quả cho thấy khách du lịch MICE tham gia nhiều loại hình hoạt động khác nhau. Trong đó, tham quan danh lam thắng cảnh chiếm tỷ lệ cao nhất với 23,8% (173 lượt lựa chọn), tiếp đến là trải nghiệm ẩm thực địa phương chiếm 19,8% (144 lượt), tham quan di tích lịch sử - văn hóa chiếm 17,2% (125 lượt) và mua sắm đặc sản chiếm 15,8% (115 lượt). Hoạt động tham quan di sản/bảo tàng chiếm 13,5% (98 lượt), tham quan làng nghề hoặc tìm hiểu văn hóa địa phương chiếm 9,5% (69 lượt), trong khi các hoạt động khác chỉ chiếm 0,3% (2 lượt).
Kết quả này cho thấy khách du lịch MICE có xu hướng ưu tiên các hoạt động tham quan cảnh quan, trải nghiệm ẩm thực và tìm hiểu giá trị lịch sử - văn hóa tại điểm đến. Điều đó phản ánh nhu cầu kết hợp giữa mục đích công việc với nghỉ ngơi, khám phá và trải nghiệm bản sắc địa phương trong hành trình du lịch MICE.
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Nghiên cứu tiến hành kiểm định độ tin cậy của các thang đo thông qua hệ số Cronbach’s Alpha và hệ số tương quan biến tổng hiệu chỉnh (Corrected Item - Total Correlation). Các biến độc lập gồm 5 nhóm nhân tố cần được đánh giá bao gồm:
(1): Thương hiệu điểm đến (DB)
(2): Nhận biết thương hiệu điểm đến (DBA)
(3): Trải nghiệm thương hiệu điểm đến (DBEX)
(4): Tính cách thương hiệu điểm đến (DBP)
(5): Giá trị thương hiệu điểm đến (DBE)
Kết quả kiểm định độ tin cậy thang đo bằng hệ số Cronbach’s Alpha được thể hiện cụ thể qua Bảng 3.3 dưới đây.
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Bảng 3.3. Kết quả kiểm định độ tin cậy thang đo - Cronbach’s Alpha
	Biến quan sát
	Trung bình thang đo nếu loại biến 
	Phương sai thang đo nếu loại biến
	Tương quan biến tổng hiệu chỉnh 
	Cronbach’s Alpha nếu loại biến 

	DB: Cronbach’s Alpha = 0,832

	DB1
	8,34
	1,997
	0,654
	0,804

	DB2
	8,29
	1,789
	0,760
	0,695

	DB3
	8,22
	2,179
	0,688
	0,792

	DBA: Cronbach’s Alpha = 0,814

	DBA1
	8,33
	2,323
	0,687
	0,721

	DBA2
	8,20
	2,492
	0,655
	0,756

	DBA3
	8,31
	2,128
	0,659
	0,756

	Lần 1: DBEX: Cronbach’s Alpha = 0,872

	DBEX1
	32,21
	24,055
	0,632
	0,857

	DBEX2
	32,52
	22,719
	0,646
	0,855

	DBEX3
	32,49
	23,051
	0,626
	0,857

	DBEX4
	32,36
	22,937
	0,699
	0,851

	DBEX5
	32,41
	22,915
	0,664
	0,853

	DBEX6
	32,29
	22,861
	0,677
	0,852

	DBEX7
	32,23
	23,388
	0,713
	0,851

	DBEX8
	32,39
	23,063
	0,687
	0,852

	DBEX9
	32,54
	25,535
	0,256
	0,895

	Lần 2: DBEX: Cronbach’s Alpha = 0,895

	DBEX1
	28,32
	20,669
	0,649
	0,884

	DBEX2
	28,63
	19,536
	0,644
	0,885

	DBEX3
	28,60
	19,756
	0,637
	0,886

	DBEX4
	28,47
	19,569
	0,725
	0,887

	DBEX5
	28,52
	19,723
	0,661
	0,883

	DBEX6
	28,40
	19,475
	0,705
	0,879

	DBEX7
	28,34
	20,175
	0,709
	0,879

	DBEX8
	28,50
	19,843
	0,688
	0,881

	DBP: Cronbach’s Alpha = 0,870

	DBP1
	12,26
	4,967
	0,728
	0,833

	DBP2
	12,31
	5,125
	0,707
	0,842

	DBP3
	12,39
	4,621
	0,771
	0,815

	DBP4
	12,46
	4,751
	0,694
	0,848

	DBE: Cronbach’s Alpha = 0,893

	DBE1
	16,60
	7,459
	0,741
	0,869

	DBE2
	16,61
	7,685
	0,723
	0,873

	DBE3
	16,55
	7,508
	0,803
	0,856

	DBE4
	16,60
	7,671
	0,655
	0,889

	DBE5
	16,51
	7,425
	0,777
	0,861
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Kết quả kiểm định cho thấy hệ số Cronbach’s Alpha của các thang đo DB, DBA, DBP và DBE dao động từ 0,814 đến 0,893, đều lớn hơn ngưỡng 0,7 theo Hair và cộng sự (2010). Kết quả này cho thấy các thang đo đạt yêu cầu về tính nhất quán nội tại. Hệ số tương quan biến - tổng hiệu chỉnh (Corrected Item-Total Correlation) của các biến quan sát dao động từ 0,654 đến 0,803, đều lớn hơn ngưỡng 0,3 theo tiêu chuẩn phương pháp luận về phát triển thang đo của Nunnally & Bernstein (1994) và DeVellis (2012).
Đối với thang đo Trải nghiệm thương hiệu điểm đến (DBEX), kết quả kiểm định lần thứ nhất cho thấy biến quan sát DBEX9 “Điểm đến này kích thích tư duy và sự tò mò của tôi” có hệ số tương quan biến-tổng hiệu chỉnh bằng 0,256, thấp hơn ngưỡng 0,3. DBEX9 phản ánh khía cạnh trải nghiệm trí tuệ, trong khi các biến còn lại trong thang đo DBEX phản ánh các khía cạnh giác quan, cảm xúc và hành vi. Tuy nhiên, trên dữ liệu khảo sát của nghiên cứu, mức độ tương quan giữa DBEX9 và tổng điểm thang đo DBEX không đạt ngưỡng giữ lại. Vì vậy, nghiên cứu loại DBEX9 và thực hiện kiểm định lại thang đo DBEX.
Sau khi loại DBEX9, hệ số Cronbach’s Alpha của thang đo DBEX đạt 0,895. Hệ số tương quan biến-tổng hiệu chỉnh của tám biến quan sát còn lại dao động từ 0,637 đến 0,725, đều lớn hơn ngưỡng 0,3. Kết quả cho thấy thang đo DBEX sau điều chỉnh đạt yêu cầu về tính nhất quán nội tại, các biến quan sát còn lại được đưa vào phân tích EFA.
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Sau khi kiểm định độ tin cậy bằng hệ số Cronbach’s Alpha, 23 biến quan sát đạt yêu cầu được đưa vào phân tích nhân tố khám phá (EFA), biến DBEX9 đã bị loại do hệ số tương quan biến-tổng hiệu chỉnh nhỏ hơn 0,3. EFA được thực hiện đồng thời trên toàn bộ 23 biến quan sát nhằm khám phá cấu trúc nhân tố và đánh giá sơ bộ mức độ hội tụ, phân biệt của các biến trong mô hình.
Nghiên cứu sử dụng phương pháp trích thành phần chính (Principal Component Analysis - PCA) kết hợp với phép xoay nghiêng Promax. Phép xoay Promax được lựa chọn vì mô hình nghiên cứu giả định các nhân tố có mối quan hệ với nhau và phép xoay này cho phép các nhân tố tương quan.
Kết quả EFA lần thứ nhất tại ma trận mẫu (Pattern Matrix) cho thấy DBEX7 và DBEX8 có hệ số tải nhân tố lần lượt là 0,429 và 0,432, đều nhỏ hơn ngưỡng 0,5 theo Hair và cộng sự (2010). Vì vậy, hai biến này không đáp ứng tiêu chuẩn giữ lại và được loại khỏi thang đo DBEX. Nghiên cứu tiếp tục thực hiện EFA lần thứ hai trên 21 biến quan sát còn lại. Kết quả kiểm định KMO và Bartlett được trình bày tại Bảng 3.4, còn kết quả hệ số tải nhân tố của EFA lần thứ hai được trình bày tại Bảng 3.5.
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	KMO và kiểm định Bartlett

	Hệ số KMO
	0,925

	Kiểm định Bartlett
	Approx Chi - Square
	2836,560

	
	df
	210

	
	Sig.
	.000
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Qua bảng KMO đạt mức 0,925, phân tích nhân tố là phù hợp với yêu cầu đề ra (0.5 ≤ KMO < 1).
Thống kê Chi bình phương đạt 2836,560, mức ý nghĩa Sig. (Bartlett’s Test) = 0,000 < 0,05. Do vậy chứng tỏ các biến quan sát tham gia vào phân tích EFA có tương quan với nhau, phân tích nhân tố là phù hợp. 
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	Biến 
quan sát
	Nhân tố
	Tên nhân tố

	
	1
	2
	3
	4
	5
	

	DBEX4
	0,862
	
	
	
	
	Trải nghiệm thương hiệu điểm đến

	DBEX3
	0,855
	
	
	
	
	

	DBEX2
	0,803
	
	
	
	
	

	DBEX5
	0,671
	
	
	
	
	

	DBEX6
	0,641
	
	
	
	
	

	DBEX1
	0,630
	
	
	
	
	

	DBE1
	
	0,897
	
	
	
	Giá trị thương hiệu điểm đến

	DBE3
	
	0,873
	
	
	
	

	DBE5
	
	0,811
	
	
	
	

	DBE2
	
	0,782
	
	
	
	

	DBE4
	
	0,732
	
	
	
	

	DBP4
	
	
	0,890
	
	
	Tính cách thương hiệu điểm đến

	DBP2
	
	
	0,818
	
	
	

	DBP3
	
	
	0,785
	
	
	

	DBP1
	
	
	0,741
	
	
	

	DBA3
	
	
	
	0,837
	
	Nhận biết thương hiệu điểm đến

	DBA1
	
	
	
	0,819
	
	

	DBA2
	
	
	
	0,796
	
	

	DB1
	
	
	
	
	0,940
	Thương hiệu điểm đến

	DB2
	
	
	
	
	0,822
	

	DB3
	
	
	
	
	0,769
	

	Eigenvalue: 1,062

	Phương sai trích (Cumulative %): 69,993%

	Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization.
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Sau khi loại DBEX7 và DBEX8 ở lần phân tích thứ nhất, EFA được thực hiện lại trên 21 biến quan sát còn lại. Kết quả EFA lần thứ hai cho thấy hệ số tải nhân tố của các biến quan sát đều lớn hơn 0,5 và các biến được phân thành năm nhân tố theo cấu trúc của mô hình nghiên cứu.
Nhân tố Trải nghiệm thương hiệu điểm đến (DBEX) gồm sáu biến quan sát DBEX1, DBEX2, DBEX3, DBEX4, DBEX5 và DBEX6, với hệ số tải từ 0,630 đến 0,862. Trong đó, DBEX4 có hệ số tải cao nhất, đạt 0,862.
Nhân tố Giá trị thương hiệu điểm đến (DBE) gồm năm biến quan sát DBE1, DBE2, DBE3, DBE4 và DBE5, với hệ số tải từ 0,732 đến 0,897. Trong đó, DBE1 có hệ số tải cao nhất, đạt 0,897.
Nhân tố Tính cách thương hiệu điểm đến (DBP) gồm bốn biến quan sát DBP1, DBP2, DBP3 và DBP4, với hệ số tải từ 0,741 đến 0,890. Trong đó, DBP4 có hệ số tải cao nhất, đạt 0,890.
Nhân tố Nhận biết thương hiệu điểm đến (DBA) gồm ba biến quan sát DBA1, DBA2 và DBA3, với hệ số tải từ 0,796 đến 0,837. Trong đó, DBA3 có hệ số tải cao nhất, đạt 0,837.
Nhân tố Thương hiệu điểm đến (DB) gồm ba biến quan sát DB1, DB2 và DB3, với hệ số tải từ 0,769 đến 0,940. Trong đó, DB1 có hệ số tải cao nhất, đạt 0,940. Các hệ số tải cụ thể của 21 biến quan sát được trình bày tại Bảng 3.5.
Kết quả EFA xác định năm nhân tố có Eigenvalue lớn hơn 1, Eigenvalue nhỏ nhất là 1,062. Tổng phương sai được giải thích đạt 69,993%, cao hơn ngưỡng 50%. EFA được thực hiện bằng phương pháp trích thành phần chính (Principal Component Analysis) kết hợp với phép xoay nghiêng Promax, cho phép các nhân tố có tương quan với nhau. Toàn bộ 21 biến quan sát có hệ số tải lớn hơn 0,5 và được giữ lại để tiếp tục kiểm định mô hình đo lường bằng CFA.
Nghiên cứu thực hiện kiểm định đơn nhân tố Harman (Harman’s Single-Factor Test) trên 21 biến quan sát còn lại, sử dụng phương pháp trích nhân tố không xoay. Kết quả cho thấy nhân tố đầu tiên giải thích 43,29% tổng phương sai, thấp hơn ngưỡng tham khảo 50%. Điều này chưa cho thấy dấu hiệu một nhân tố duy nhất chi phối phần lớn phương sai của dữ liệu. Tuy nhiên, kiểm định Harman chỉ có giá trị sàng lọc sơ bộ và không đủ cơ sở để loại trừ hoàn toàn sai lệch phương pháp chung (Common Method Bias – CMB). Do đó, nghiên cứu diễn giải kết quả các mối quan hệ trong mô hình SEM một cách thận trọng.
[bookmark: _Toc235877002][bookmark: _Toc242856052]3.4. Phân tích nhân tố khẳng định (CFA)
. Sau khi thực hiện CFA, nghiên cứu đánh giá mức độ phù hợp của mô hình đo lường với dữ liệu khảo sát thông qua các chỉ số độ phù hợp mô hình (model fit). Việc đánh giá nhằm xác định liệu cấu trúc gồm các biến quan sát và các nhân tố tiềm ẩn có phù hợp với dữ liệu thu thập hay không. Các chỉ số được sử dụng gồm CMIN/DF, CFI, TLI, RMSEA,GFI và PCLOSE.
[image: ]
[bookmark: _Toc238071286]Hình 3.1. Mô hình CFA
Nguồn: AMOS 24
Các chỉ số đánh gía mức độ phù hợp với mô hình được tổng hợp dưới bảng 3.6 dưới đây:
[bookmark: _Toc236389402][bookmark: _Toc238071238]Bảng 3.6. Các chỉ số đánh giá độ phù hợp của mô hình CFA
	Chỉ số
	Giá trị
thực tế
	Ngưỡng chấp  nhận
theo (Hu & Bentler, 1999).
	Đánh
giá

	Chi-square/df (CMIN/DF)
	1,583
	CMIN/df ≤ 3 là tốt
CMIN/df ≤ 5 là chấp nhận được
	Tốt

	Goodness-of-Fit Index (GFI)
	0,895
	CFI ≥ 0,9 là tốt
CFI ≥ 0,95 là rất tốt
 (theo Hu & Bentler (1999)
CFI ≥ 0,80 - 0,90 chấp nhận 
(theo Baumgartner & Homburg, 1996 & Doll et al., 1994)
	GFI chấp nhận

	Comparative Fit Index (CFI)
	0,962
	GFI ≥ 0,9 là tốt
GFI ≥ 0,95 là rất tốt
	Rất tốt

	Tucker-Lewis Index (TLI)
	0,955
	TLI ≥ 0,90 là tốt
TLI ≥ 0,95 là rất tốt
	Tốt

	Root Mean Square Error of
Approximation (RMSEA)
	0,050
	RMSEA ≤ 0,06 là tốt RMSEA ≤ 0,08 là chấp nhận được
	Tốt

	PCLOSE
	0,499
	PCLOSE ≥ 0,05 là tốt
PCLOSE ≥ 0,01 là chấp nhận được
	Tốt


Nguồn: AMOS 24
Kết quả CFA cho thấy mô hình đo lường phù hợp với dữ liệu khảo sát, với Chi-square/df = 1,583, CFI = 0,962, TLI = 0,955 và RMSEA = 0,050, đều đạt các ngưỡng đánh giá được sử dụng trong nghiên cứu. Chỉ số PCLOSE = 0,499 lớn hơn 0,05 cho thấy giả thuyết mô hình có mức độ phù hợp gần không bị bác bỏ. Chỉ số GFI = 0,895 thấp hơn nhẹ so với ngưỡng 0,90 nhưng vẫn thuộc mức chấp nhận được theo Baumgartner và Homburg (1996) và Doll và cộng sự (1994). Nhìn chung, các chỉ số phù hợp mô hình cho phép tiếp tục đánh giá hệ số tải nhân tố, độ tin cậy và giá trị của các thang đo trong mô hình CFA.
[bookmark: _Toc242856053]3.4.1. Phân tích hệ số tải nhân tố
[bookmark: _Toc236389246][bookmark: _Toc236389403][bookmark: _Toc238071239]Sau khi đánh giá mức độ phù hợp tổng thể của mô hình đo lường, nghiên cứu tiếp tục xem xét hệ số tải nhân tố chuẩn hóa (Standardized Regression Weights) nhằm đánh giá mức độ đại diện của các biến quan sát đối với nhân tố tương ứng và giá trị hội tụ của thang đo. Kết quả được trình bày tại Bảng 3.7. Kết quả hệ số hồi quy chưa chuẩn hóa (Regression Weights) được trình bày trong Phụ lục luận văn.
[bookmark: _Toc236389404][bookmark: _Toc238071240]Bảng 3.7. Bảng kết quả hệ số tải nhân tố chuẩn hóa
	
	Trọng số chuẩn hoá
	P

	
	Estimate
	

	DBEX3 <------------DBEX
	0,687
	

	DBEX 4<------------ DBEX
	0,782
	***

	DBEX2 <------------ DBEX
	0,683
	***

	DBEX 5<------------ DBEX
	0,709
	***

	DBEX1 <------------ DBEX
	0,661
	***

	DBEX6 <------------ DBEX
	0,771
	***

	DBE1 <------------DBE
	0,787
	

	DBE3 <------------DBE
	0,862
	***

	DBE2 <------------DBE
	0,787
	***

	DBE5 <------------DBE
	0,832
	***

	DBE4 <------------DBE
	0,703
	***

	DBP4 <------------DBP
	0,739
	

	DBP2 <------------ DBP
	0,764
	***

	DBP3 <------------DBP
	0,859
	***

	DBP1 <------------DBP
	0,806
	***

	DB1 <------------DB
	0,714
	

	DB2 <------------DB
	0,898
	***

	DB3 <------------DB
	0,765
	***

	DBA3<------------DBA
	0,749
	

	DBA2<------------DBA
	0,761
	***

	DBA1<------------DBA
	0,807
	***

	Chú thích: *** p < 0,001


Nguồn: AMOS 24
Kết quả tại Bảng 3.7 cho thấy hệ số tải nhân tố chuẩn hóa của 21 biến quan sát dao động từ 0,661 đến 0,898, đều lớn hơn ngưỡng 0,5 theo Hair và cộng sự (2010). Như vậy, các biến quan sát có mức độ liên hệ đạt yêu cầu với nhân tố tiềm ẩn tương ứng và được giữ lại trong mô hình đo lường.
Kết quả hệ số hồi quy chưa chuẩn hóa cho thấy các hệ số tải được ước lượng tự do đều có ý nghĩa thống kê ở mức p < 0,001, được AMOS ký hiệu bằng dấu ***. Các biến tham chiếu không có p-value do hệ số tải chưa chuẩn hóa được cố định để định danh mô hình. Kết quả này cung cấp bằng chứng ban đầu về giá trị hội tụ, giá trị hội tụ của các thang đo tiếp tục được đánh giá thông qua độ tin cậy tổng hợp (CR) và phương sai trích trung bình (AVE).
[bookmark: _Toc242856054]3.4.2. Kiểm tra độ chính xác hội tụ và độ chính xác phân biệt
Sau khi đánh giá mức độ phù hợp của mô hình CFA và hệ số tải nhân tố, nghiên cứu tiếp tục kiểm định giá trị hội tụ (convergent validity) và giá trị phân biệt (discriminant validity) của các thang đo. Giá trị hội tụ phản ánh mức độ các biến quan sát cùng đại diện cho một khái niệm tiềm ẩn. Giá trị phân biệt phản ánh mức độ một khái niệm tiềm ẩn khác biệt về mặt đo lường so với các khái niệm còn lại trong mô hình.
[bookmark: _Toc236389405][bookmark: _Toc238071241]Bảng 3.8. Bảng kiểm định độ tin cậy tổng hợp, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt của thang đo
	
	CR
	AVE
	MSV
	DBEX
	DBE
	DBP
	DB
	DBA

	DBEX
	0,863
	0,514
	0,455
	0,717
	
	
	
	

	DBE
	0,896
	0,634
	0,511
	0,625
	0,796
	
	
	

	DBP
	0,871
	0,630
	0,511
	0,637
	0,715
	0,793
	
	

	DB
	0,837
	0,634
	0,455
	0,675
	0,615
	0,574
	0,796
	

	DBA
	0,816
	0,597
	0,360
	0,600
	0,540
	0,490
	0.533
	0,773

	Chú thích: Các giá trị in đậm trong bảng thể hiện giá trị căn bậc 2 của AVE.


Nguồn: AMOS 24 (Chạy trên phần mềm Tool Online)
Bảng 3.8 trình bày kết quả đánh giá độ tin cậy tổng hợp, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt của các thang đo. Hệ số CR dao động từ 0,816 đến 0,896 (> 0,7) và AVE dao động từ 0,514 đến 0,634 (> 0,5), xác nhận các thang đo đạt độ tin cậy và giá trị hội tụ. Về giá trị phân biệt, căn bậc hai AVE của từng nhân tố (in đậm trên đường chéo Bảng 3.8) đều lớn hơn các hệ số tương quan cặp tương ứng, đồng thời AVE > MSV, cho thấy các thang đo đạt giá trị phân biệt theo tiêu chuẩn Fornell & Larcker (1981). Tuy nhiên, một số chỉ số nằm gần ngưỡng chấp nhận (AVE của DBEX = 0,514; r giữa DBE và DBP = 0,715). Mức tương quan tương đối cao giữa Tính cách thương hiệu (DBP) và Giá trị thương hiệu (DBE) phản ánh thực tế trong du lịch MICE khi cảm nhận về độ tin cậy và giá trị chi phí có mối liên hệ chặt chẽ với sự hài lòng và lòng trung thành của du khách. Dù vậy, giá trị phân biệt chỉ đạt ở mức biên, do đó kết quả nghiên cứu cần được diễn giải một cách thận trọng và đề xuất tiếp tục kiểm chứng bổ sung bằng chỉ số HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio) hoặc kiểm định chênh lệch Chi-square trong các nghiên cứu tiếp theo.
[bookmark: _Toc235877003][bookmark: _Toc242856055]3.5. Phân tích mô hình phương trình cấu trúc (SEM)
[bookmark: _Toc235877379][bookmark: _Toc236389457][bookmark: _Toc238071287]Mục tiêu của phân tích SEM là kiểm định đồng thời các giả thuyết về mối quan hệ cấu trúc giữa Thương hiệu điểm đến (DB), Nhận biết thương hiệu điểm đến (DBA), Trải nghiệm thương hiệu điểm đến (DBEX), Tính cách thương hiệu điểm đến (DBP) và Giá trị thương hiệu điểm đến (DBE). Kết quả phân tích cho phép xác định chiều hướng, mức độ và ý nghĩa thống kê của các mối quan hệ được đề xuất trong mô hình nghiên cứu.
[image: ]
[bookmark: _Toc238071288]Hình 3.2. Mô hình phương trình cấu trúc SEM
Nguồn: AMOS 24
Trước khi kiểm định các giả thuyết nghiên cứu, mức độ phù hợp tổng thể của mô hình phương trình cấu trúc (SEM) được đánh giá thông qua các chỉ số phù hợp mô hình. Kết quả cho thấy CMIN/DF = 1,583 (< 3); CFI = 0,962 và TLI = 0,955 (> 0,90); RMSEA = 0,050 (< 0,08); PCLOSE = 0,499 (> 0,05). Chỉ số GFI = 0,895 thấp hơn nhẹ so với ngưỡng tham khảo 0,90 và được xem xét thận trọng khi đánh giá mức độ phù hợp tổng thể. Nhìn chung, các chỉ số cho thấy mô hình SEM có mức độ phù hợp chấp nhận được với dữ liệu khảo sát, tạo cơ sở để tiếp tục kiểm định các mối quan hệ trực tiếp, gián tiếp và đánh giá kết quả Bootstrapping. Tuy nhiên, mức độ phù hợp tổng thể không đồng nghĩa với việc tất cả các giả thuyết nghiên cứu đều được chấp nhận.
[bookmark: _Toc242856056]3.5.1. Trọng số chưa chuẩn hóa và ý nghĩa thống kê của các tác động
[bookmark: _Toc236389406][bookmark: _Toc238071242]Bảng 3.9. Trọng số chưa chuẩn hóa
	Mối quan hệ
	Hệ số tác động chưa chuẩn hóa (Estimate)
	S.E.
	C.R.
	P

	DBA ← DB
	0,643
	0,101
	6,368
	***

	DBEX ← DB
	0,530
	0,090
	5,863
	***

	DBP ← DB
	0,297
	0,109
	2,728
	0,006

	DBEX ← DBA
	0,299
	0,069
	4,308
	***

	DBP ← DBA
	0,133
	0,082
	1,626
	0,104

	DBP ← DBEX
	0,413
	0,117
	3,534
	***

	DBE ← DBEX
	0,332
	0,085
	3,910
	***

	DBE ← DBP
	0,514
	0,083
	6,184
	***


Chú thích: *** p < 0,001.
Nguồn: Phân tích AMOS.
Bảng 3.9 trình bày hệ số hồi quy chưa chuẩn hóa, sai số chuẩn, giá trị tới hạn và mức ý nghĩa thống kê của các đường dẫn trong mô hình. Với kiểm định hai phía ở mức ý nghĩa 5%, một đường dẫn được xem là có ý nghĩa thống kê khi p < 0,05 và giá trị tuyệt đối của C.R. lớn hơn 1,96.
Kết quả cho thấy DB có quan hệ thuận và có ý nghĩa thống kê với DBA (Estimate = 0,643; C.R. = 6,368; p < 0,001), DBEX (Estimate = 0,530; C.R. = 5,863; p < 0,001) và DBP (Estimate = 0,297; C.R. = 2,728; p = 0,006). Vì vậy, các giả thuyết H1, H1a và H1b được chấp nhận.
DBA có quan hệ thuận và có ý nghĩa thống kê với DBEX (Estimate = 0,299; C.R. = 4,308; p < 0,001), do đó giả thuyết H2 được chấp nhận. Ngược lại, đường dẫn DBA → DBP không có ý nghĩa thống kê (Estimate = 0,133; C.R. = 1,626; p = 0,104), do đó giả thuyết H2a bị bác bỏ.
DBEX có quan hệ thuận và có ý nghĩa thống kê với DBP (Estimate = 0,413; C.R. = 3,534; p < 0,001) và DBE (Estimate = 0,332; C.R. = 3,910; p < 0,001). Vì vậy, các giả thuyết H3 và H3a được chấp nhận. DBP có quan hệ thuận và có ý nghĩa thống kê với DBE (Estimate = 0,514; C.R. = 6,184; p < 0,001), do đó giả thuyết H4 được chấp nhận.
Như vậy, bảy trong tám giả thuyết nghiên cứu được chấp nhận, riêng giả thuyết H2a về mối quan hệ DBA → DBP bị bác bỏ. Mức độ tương đối của các tác động được tiếp tục đánh giá thông qua hệ số hồi quy chuẩn hóa tại Bảng 3.10.
[bookmark: _Toc242856057]3.5.2. Hệ số hồi quy chuẩn hóa và mức độ tác động trực tiếp
[bookmark: _Toc236389407][bookmark: _Toc238071243]Bảng 3.10. Kết quả hệ số hồi quy chuẩn hóa
	Mối quan hệ
	Độ lớn hệ số tác động chuẩn hóa

	DBA ← DB
	0,529

	DBEX ← DB
	0,502

	DBP ← DB
	0,256

	DBEX ← DBA
	0,344

	DBP ← DBA
	0,139

	DBP ← DBEX
	0,376

	DBE ← DBEX
	0,310

	DBE ← DBP
	0,526


Nguồn: AMOS 24
Kết quả tại Bảng 3.10 cho thấy các hệ số hồi quy chuẩn hóa trong mô hình đều mang dấu dương và dao động từ 0,139 đến 0,529. Tuy nhiên, đường dẫn DBA → DBP không có ý nghĩa thống kê theo kết quả kiểm định tại Bảng 3.9, nên không được sử dụng để kết luận về tác động.
DB có tác động thuận và có ý nghĩa thống kê đến DBA với β = 0,529, DBEX với β = 0,502 và DBP với β = 0,256. Trong ba đường dẫn này, tác động của DB đến DBA có hệ số chuẩn hóa lớn nhất.
DBA có tác động thuận và có ý nghĩa thống kê đến DBEX với β = 0,344. Đường dẫn DBA → DBP có β = 0,139 nhưng không có ý nghĩa thống kê.
DBEX có tác động thuận và có ý nghĩa thống kê đến DBP với β = 0,376 và DBE với β = 0,310. Đối với DBE, tác động của DBP có β = 0,526, lớn hơn tác động của DBEX với β = 0,310. Vì vậy, DBP là nhân tố có tác động trực tiếp mạnh hơn đến DBE trong số hai biến giải thích trực tiếp của DBE.
Xét toàn bộ mối quan hệ, đường dẫn DB → DBA có hệ số chuẩn hóa lớn nhất với β = 0,529, tiếp theo là DBP → DBE với β = 0,526. Ý nghĩa lý luận và thực tiễn của các kết quả này được phân tích trong phần bàn luận.
[bookmark: _Toc242856058]3.5.3. Kiểm định tác động gián tiếp bằng phương pháp Bootstrapping
[bookmark: _Toc236389408][bookmark: _Toc238071244]Bảng 3.11. Kiểm định tác động gián tiếp bằng Bootstrapping
	Indirect Path
	Unstandardized Estimate
	Standardized Estimate
	Lower
	Upper
	P-Value

	
	
	
	
	
	

	DB --> DBA --> DBEX
	0,192
	0,182
	0,117
	0,308
	0,000

	DB --> DBA --> DBEX --> DBP
	0,079
	0,068
	0,040
	0,181
	0,001

	DB --> DBA --> DBEX --> DBP --> DBE
	0,041
	0,036
	0,021
	0,091
	0,001

	DB --> DBA --> DBEX --> DBE
	0,064
	0,056
	0,029
	0,131
	0,002

	DB --> DBA --> DBP
	0,085
	0,074
	-0,038
	0,238
	0,246

	DB --> DBA --> DBP --> DBE
	0,044
	0,039
	-0,013
	0,144
	0,217

	DB --> DBEX --> DBP
	0,219
	0,189
	0,108
	0,416
	0,001

	DB --> DBEX --> DBP --> DBE
	0,112
	0,099
	0,061
	0,235
	0,001

	DB --> DBEX --> DBE
	0,176
	0,156
	0,080
	0,317
	0,003

	DB --> DBP --> DBE
	0,152
	0,135
	0,037
	0,310
	0,037

	DBA --> DBEX --> DBP
	0,124
	0,129
	0,061
	0,248
	0,001

	DBA --> DBEX --> DBP --> DBE
	0,063
	0,068
	0,033
	0,125
	0,001

	DBA --> DBEX --> DBE
	0,099
	0,107
	0,049
	0,180
	0,002

	DBA --> DBP --> DBE
	0,068
	0,073
	-0,026
	0,199
	0,263

	DBEX --> DBP --> DBE
	0,212
	0,198
	0,117
	0,372
	0,001


Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu bằng AMOS 24 và Plugin Indirect Effects.
Kết quả kiểm định Bootstrapping tại Bảng 3.11 cho thấy 12/15 đường dẫn gián tiếp có ý nghĩa thống kê (p < 0,05), với khoảng tin cậy 95% không chứa giá trị 0. Hệ số tác động gián tiếp chuẩn hóa được xác định bằng tích các hệ số hồi quy chuẩn hóa của từng đường dẫn thành phần. Chẳng hạn, chuỗi DB → DBA → DBEX → DBP có hệ số β = 0,529 × 0,344 × 0,376 ≈ 0,068.
Ba đường dẫn không có ý nghĩa thống kê gồm DB → DBA → DBP (p = 0,246), DB → DBA → DBP → DBE (p = 0,217) và DBA → DBP → DBE (p = 0,263), phù hợp với kết quả đường dẫn DBA → DBP không có ý nghĩa thống kê trong mô hình SEM.
Các đường dẫn gián tiếp thông qua DBEX đều có ý nghĩa thống kê, cho thấy vai trò trung gian của Trải nghiệm thương hiệu điểm đến trong việc hình thành Tính cách thương hiệu và Giá trị thương hiệu điểm đến. Đồng thời, đường dẫn DB → DBP → DBE cũng có ý nghĩa thống kê (p = 0,037), phản ánh vai trò trung gian của Tính cách thương hiệu điểm đến.
[bookmark: _Toc242856059]3.5.4. Hệ số xác định R² và mức độ giải thích của mô hình cấu trúc
[bookmark: _Toc236389409][bookmark: _Toc238071245]Bảng 3.12. Giá trị R² và khả năng giải thích của mô hình
	Biến
	R²

	DBA
	0,280

	DBEX
	0,554

	DBP
	0,459

	DBE
	0,581


Nguồn: AMOS 24
Kết quả hệ số xác định R² (Squared Multiple Correlations) tại Bảng 3.12 phản ánh tỷ lệ phương sai của từng biến nội sinh được giải thích bởi các biến dự báo trong mô hình.
DBA có R² = 0,280, cho thấy DB giải thích được 28,0% phương sai của DBA. DBEX có R² = 0,554, nghĩa là DB và DBA giải thích được 55,4% phương sai của DBEX. DBP có R² = 0,459, cho thấy DB, DBA và DBEX giải thích được 45,9% phương sai của DBP. DBE có R² = 0,581, nghĩa là DBEX và DBP giải thích được 58,1% phương sai của DBE.
Các giá trị R² dao động từ 0,280 đến 0,581. Trong đó, DBE có tỷ lệ phương sai được giải thích cao nhất, tiếp theo là DBEX, DBP và DBA.
3.5.5. Kết quả kiểm định giả thuyết và mô hình nghiên cứu chính thức
Kết quả phân tích SEM cho thấy bảy trong tám giả thuyết nghiên cứu được chấp nhận ở mức ý nghĩa 5%. Riêng mối quan hệ giữa Nhận biết thương hiệu điểm đến (DBA) và Tính cách thương hiệu điểm đến (DBP) không có ý nghĩa thống kê với p = 0,104 > 0,05; do đó, giả thuyết H2a bị bác bỏ. Kết quả kiểm định các giả thuyết được tổng hợp tại Bảng 3.13.
Trên cơ sở các đường dẫn có ý nghĩa thống kê, nghiên cứu đề xuất mô hình sau kiểm định, thể hiện các mối quan hệ cấu trúc giữa các thành phần thương hiệu điểm đến du lịch MICE gắn với di sản tại Việt Nam, được trình bày tại Hình 3.3.
[bookmark: _Toc238071246]Bảng 3.13. Kết quả về giả thuyết nghiên cứu
	STT
	Tên giả thuyết
	Hệ số hồi quy
	P - Value
	Kết luận

	H1
	Thương hiệu điểm đến có ảnh hưởng tích cực đến nhận biết thương hiệu
DB -> DBA
	0,529
	***
	Chấp nhận

	H1a
	Thương hiệu điểm đến có ảnh hưởng tích cực đến trải nghiệm thương hiệu
DB -> DBEX
	0,502
	***
	Chấp nhận

	H1b
	Thương hiệu điểm đến có ảnh hưởng tích cực đến tính cách thương hiệu DB -> DBP
	0,256
	0,006
	Chấp nhận

	H2
	Nhận biết thương hiệu điểm đến có ảnh hưởng tích cực đến trải nghiệm thương hiệu DBA -> DBEX
	0,344
	***
	Chấp nhận

	H2a
	Nhận biết thương hiệu có ảnh hưởng tích cực đến Tính cách thương hiệu điểm đến DBA -> DBP
	0,139
	0,104
	Bác bỏ

	H3
	Trải nghiệm thương hiệu điểm đến có ảnh hưởng tích cực đến tính cách thương hiệu điểm đến DBEX ->  DBP
	0,376
	***
	Chấp nhận

	H3a
	Trải nghiệm thương hiệu điểm đến có ảnh hưởng tích cực đến giá trị thương hiệu điểm đến DBEX -> DBE
	0,310
	***
	Chấp nhận

	H4
	Tính cách thương hiệu điểm đến có ảnh hưởng tích cực đến giá trị thương hiệu điểm đến DBP ->  DBE
	0,526
	***
	Chấp nhận


Thương hiệu điểm đến (DB)

H1a: β = 0,502
 
Trải nghiệm thương hiệu điểm đến (DBEX)

H3a: β = 0,310
 

H1b: β = 0,256
 

Giá trị thương hiệu điểm đến (DBE)
H3: β = 0,376
 
H1: β = 0,529

           
Tính cách thương hiệu điểm đến (DBP)
Nhận biết thương hiệu điểm đến (DBA)

H4: β = 0,526
 
H2: β = 0,344
 



Nguồn: Tác giả (2026)
[bookmark: _Toc238071289]Hình 3.3. Mô hình nghiên cứu sau kiểm định SEM trong bối cảnh du lịch MICE gắn với di sản tại Việt Nam
Mô hình nghiên cứu sau kiểm định cho thấy Thương hiệu điểm đến DB có tác động trực tiếp và có ý nghĩa thống kê đến Nhận biết thương hiệu điểm đến DBA, Trải nghiệm thương hiệu điểm đến DBEX và Tính cách thương hiệu điểm đến DBP.
DBA có tác động trực tiếp đến DBEX, trong khi mối quan hệ DBA → DBP không có ý nghĩa thống kê.
DBEX có tác động trực tiếp đến DBP với hệ số chuẩn hóa β = 0,376 và đến Giá trị thương hiệu điểm đến DBE với β = 0,310, đồng thời, DBEX có tác động gián tiếp đến DBE thông qua DBP. Trong hai nhân tố tác động trực tiếp đến DBE, DBP có hệ số chuẩn hóa lớn hơn DBEX, với β = 0,526 so với β = 0,310.
[bookmark: _Toc235877004][bookmark: _Toc242856060]3.6. Phân tích phương sai một yếu tố (One way-ANOVA) về sự khác biệt giữa các địa bàn khảo sát
[bookmark: _Toc236389410][bookmark: _Toc238071247]Bảng 3.14. Kết quả so sánh giá trị trung bình các nhân tố theo địa bàn khảo sát
	Nhân tố đánh giá
	Điểm TB Đà Nẵng (n=88)
	Điểm TB Quảng Ninh (n=84)
	Điểm TB Ninh Bình (n=64)
	 Sig. 
(p-value)

	DB 
(Thương hiệu điểm đến)
	4,15
	4,15
	4,11
	0,935

	DBA
 (Nhận biết thương hiệu)
	4,04
	4,15
	4,26
	0,186

	DBEX (Trải nghiệm điểm đến)
	4,08
	4,07
	3,99
	0,679

	DBP (Tính cách thương hiệu)
	4,18
	4,07
	4,10
	0,585

	DBE (Giá trị thương hiệu)
	4,16
	4,10
	4,17
	0,812


Nguồn: Kết quả phân tích One - Way ANOVA từ SPSS
Giá trị trung bình của các nhân tố tại ba địa bàn dao động từ 3,99 đến 4,26. Xét về mặt số học, Ninh Bình có giá trị trung bình cao nhất đối với Nhận biết thương hiệu điểm đến (DBA = 4,26) và Giá trị thương hiệu điểm đến (DBE = 4,17). Đà Nẵng có giá trị trung bình cao nhất đối với Trải nghiệm thương hiệu điểm đến (DBEX = 4,08) và Tính cách thương hiệu điểm đến (DBP = 4,18). Đối với Thương hiệu điểm đến (DB), Đà Nẵng và Quảng Ninh cùng có giá trị trung bình là 4,15, cao hơn Ninh Bình với 4,11.
Kết quả kiểm định One-way ANOVA cho thấy giá trị Sig. của cả năm nhân tố đều lớn hơn 0,05 (DB = 0,935; DBA = 0,186; DBEX = 0,679; DBP = 0,585; DBE = 0,812). Do đó, nghiên cứu kết luận chưa có đủ bằng chứng thống kê để xác nhận sự khác biệt về giá trị trung bình đối với năm nhân tố giữa ba nhóm địa bàn trong phạm vi mẫu khảo sát. Với quy mô mẫu từng địa bàn tương đối nhỏ (n = 64 đến 88), việc kết quả ANOVA không có ý nghĩa thống kê chỉ phản ánh sự chưa khác biệt về mức đánh giá trung bình, tuyệt đối không đồng nghĩa với việc ba địa bàn có sự 'tương đồng' hoặc có cùng cơ chế tác động cấu trúc. Do mô hình SEM được ước lượng trên toàn bộ mẫu gộp (N = 236), việc kiểm định sự khác biệt về cơ chế tác động giữa các địa bàn cần được thực hiện bằng phân tích SEM đa nhóm (Multigroup SEM) kèm kiểm định tính bất biến đo lường (Measurement Invariance) trong các nghiên cứu tiếp theo.
[bookmark: _Toc235877005][bookmark: _Toc242856061]3.7. Thảo luận kết quả nghiên cứu
[bookmark: _Toc242856062][bookmark: _Toc227752659]3.7.1. Những kết quả phù hợp với lý thuyết nền và các nghiên cứu đi trước
Phần thảo luận được triển khai trên cơ sở đối chiếu kết quả nghiên cứu với mục tiêu và câu hỏi nghiên cứu đã xác định trong phần Mở đầu, từ góc nhìn của khách du lịch MICE tại Đà Nẵng, Hạ Long (Quảng Ninh) và Ninh Bình. Trọng tâm thứ nhất là đánh giá kết quả kiểm định các mối quan hệ trong mô hình CMDBM, làm rõ những kết quả tương đồng và khác biệt so với nghiên cứu của Kim và cộng sự (2022), đồng thời xem xét sự điều chỉnh thang đo Trải nghiệm thương hiệu điểm đến. Trọng tâm thứ hai là thảo luận kết quả so sánh mức độ đánh giá các thành phần thương hiệu giữa ba địa bàn khảo sát. Trên cơ sở đó, nghiên cứu xác định những phát hiện có thể sử dụng làm căn cứ đề xuất hàm ý quản trị, đồng thời phân biệt các kết quả đã được kiểm định với những gợi ý xuất phát từ đặc điểm bối cảnh tài nguyên di sản. Các nhận định được giới hạn trong phạm vi 236 phiếu khảo sát hợp lệ và các phương pháp phân tích đã sử dụng. 
Kết quả phân tích mô hình phương trình cấu trúc cho thấy 7/8 giả thuyết nghiên cứu được chấp nhận. Bảy mối quan hệ có ý nghĩa thống kê gồm DB → DBA, DB → DBEX, DB → DBP, DBA → DBEX, DBEX → DBP, DBEX → DBE và DBP → DBE. Các mối quan hệ này cùng chiều với kết quả của Kim và cộng sự (2022). Tuy nhiên, do giả thuyết DBA → DBP không được chấp nhận trong nghiên cứu hiện tại, không hoàn toàn trùng khớp với mô hình CMDBM gốc.
Thứ nhất, kết quả nghiên cứu tiếp tục ghi nhận vai trò tiền đề của Thương hiệu điểm đến đối với các thành phần nhận thức và đánh giá thương hiệu. Cụ thể, DB có mối quan hệ thuận và có ý nghĩa thống kê với DBA, DBEX và DBP, với hệ số chuẩn hóa lần lượt là β = 0,529; β = 0,502 và β = 0,256. Trong ba đường dẫn này, DB → DBA có hệ số lớn nhất. Kết quả này tương đồng với nghiên cứu của Kim và cộng sự (2022), trong đó các đường dẫn DB → DBA, DB → DBEX và DB → DBP đều có ý nghĩa thống kê, với hệ số lần lượt là 0,605; 0,274 và 0,144. Ở cả hai nghiên cứu, đường dẫn DB → DBA có hệ số lớn nhất trong nhóm các mối quan hệ xuất phát từ DB.
Sự tương đồng này phù hợp với cách tiếp cận giá trị thương hiệu dựa trên khách hàng của Keller (1993), theo đó giá trị thương hiệu được hình thành từ kiến thức, nhận biết, liên tưởng và phản ứng của khách hàng đối với thương hiệu. Trong lĩnh vực du lịch, Konecnik và Gartner (2007) vận dụng cách tiếp cận này để xem xét thương hiệu điểm đến từ góc nhìn của du khách, trong đó nhận biết thương hiệu là một thành phần của giá trị thương hiệu điểm đến. Vì vậy, kết quả DB → DBA của nghiên cứu hiện tại cung cấp thêm bằng chứng rằng đánh giá về thương hiệu điểm đến có liên hệ với khả năng nhận diện và gợi nhớ điểm đến của khách du lịch MICE.
Bên cạnh đó, DBA có mối quan hệ thuận với DBEX, với hệ số chuẩn hóa β = 0,344. Kết quả này cùng chiều với Kim và cộng sự (2022), trong đó đường dẫn DBA → DBEX đạt β = 0,563 và có ý nghĩa thống kê. Kết quả cho thấy khả năng nhận diện và gợi nhớ thương hiệu điểm đến có liên hệ với cách du khách tiếp nhận và đánh giá trải nghiệm tại điểm đến. Về lý thuyết, nhận biết thương hiệu giúp thương hiệu hiện diện trong trí nhớ, qua đó tạo điều kiện để khách hàng liên kết những thông tin đã biết với các tiếp xúc và trải nghiệm thực tế. Đây cũng là cơ sở được sử dụng trong luận văn để xây dựng giả thuyết DBA → DBEX.
Thứ hai, Trải nghiệm thương hiệu điểm đến (DBEX) có tác động tích cực đến Tính cách thương hiệu (DBP) với β = 0,376 và Giá trị thương hiệu (DBE) với β = 0,310. Kết quả cùng chiều với nghiên cứu của Kim và cộng sự (2022), có hệ số tương ứng là 0,676 và 0,347. Tuy nhiên, hệ số DBEX → DBP thấp hơn rõ rệt so với nghiên cứu gốc (0,376 so với 0,676). Sự chênh lệch này có thể liên quan đến đặc điểm mẫu khách du lịch MICE tại Việt Nam, với thời gian lưu trú ngắn và tỷ lệ khách tham gia theo sự sắp xếp của cơ quan tương đối cao. Bên cạnh đó, việc loại ba biến quan sát DBEX7, DBEX8 và DBEX9 làm thu hẹp phạm vi đo lường trải nghiệm thương hiệu so với thang đo ban đầu. Đây là những khả năng lý giải cần được kiểm định thêm, chưa thể khẳng định là nguyên nhân trực tiếp của sự chênh lệch.
Kết quả trên phù hợp với lý thuyết trải nghiệm thương hiệu của Brakus và cộng sự (2009), trong đó trải nghiệm thương hiệu được phản ánh qua các phản ứng cảm giác, cảm xúc, trí tuệ và hành vi phát sinh trong quá trình khách hàng tiếp xúc với thương hiệu. Trong lĩnh vực du lịch, Barnes và cộng sự (2014) cũng ghi nhận trải nghiệm thương hiệu điểm đến có liên hệ với sự hài lòng, ý định quay lại và ý định giới thiệu của du khách. Do đó, kết quả của nghiên cứu hiện tại bổ sung bằng chứng cho mối liên hệ giữa trải nghiệm thương hiệu với các đánh giá tiếp theo của khách du lịch MICE trong bối cảnh các điểm đến được khảo sát tại Việt Nam.
Ngoài các mối quan hệ trực tiếp, kết quả Bootstrap cho thấy DBEX tham gia vào một số đường dẫn gián tiếp có ý nghĩa thống kê. Cụ thể, đường dẫn DBA → DBEX → DBP có ước lượng tác động gián tiếp bằng 0,124, với khoảng tin cậy 95% từ 0,061 đến 0,248, đường dẫn DBEX → DBP → DBE có ước lượng bằng 0,212, với khoảng tin cậy từ 0,117 đến 0,372. Các khoảng tin cậy này không chứa giá trị 0. Kết quả cho thấy DBEX không chỉ có quan hệ trực tiếp với DBP và DBE mà còn tham gia vào quá trình liên kết giữa nhận biết, tính cách và giá trị thương hiệu điểm đến trong mô hình nghiên cứu.
Thứ ba, Tính cách thương hiệu điểm đến (DBP) có mối quan hệ thuận và có ý nghĩa thống kê với Giá trị thương hiệu điểm đến (DBE), với hệ số chuẩn hóa β = 0,526 (p < 0,001). Trong số các biến tác động trực tiếp đến DBE, hệ số của DBP lớn hơn hệ số của Trải nghiệm thương hiệu điểm đến (DBEX, β = 0,310). Tuy nhiên, việc diễn giải hệ số β = 0,526 cần được thực hiện thận trọng, dựa trên nội dung đo lường thực tế của bộ thang đo kế thừa từ mô hình CMDBM. Mối quan hệ này không nên được suy rộng thành tác động của tính cách thương hiệu theo đầy đủ nội hàm lý thuyết của Aaker (1997) hoặc Keller (1993). Trong phạm vi thang đo sử dụng, kết quả phản ánh mối quan hệ giữa cảm nhận của du khách về độ tin cậy, sự dễ chịu, giá trị tương xứng với chi phí và lý do lựa chọn điểm đến (DBP) với các đánh giá về chất lượng, sự hài lòng, ý định quay lại và sẵn sàng giới thiệu điểm đến (DBE).
Về cơ sở học thuật, Aaker (1997) cung cấp nền tảng khái niệm và đo lường tính cách thương hiệu, trong khi Kim và cộng sự (2022) trực tiếp đề xuất và kiểm định mối quan hệ giữa tính cách thương hiệu điểm đến và giá trị thương hiệu điểm đến trong mô hình CMDBM. Kết quả của nghiên cứu hiện tại vì vậy bổ sung bằng chứng thực nghiệm cho mối quan hệ DBP → DBE trong bối cảnh khách du lịch MICE tại Việt Nam.
Nhìn chung, kết quả nghiên cứu ủng hộ 7/8 giả thuyết của mô hình CMDBM do Kim và cộng sự (2022) đề xuất. Tuy nhiên, mức độ tác động giữa các thành phần có sự khác biệt, đặc biệt ở đường dẫn DBEX → DBP, đồng thời giả thuyết DBA → DBP không được chấp nhận. Vì vậy, kết quả chỉ cho thấy sự tương đồng về chiều tác động và ý nghĩa thống kê của phần lớn các mối quan hệ, chưa thể khẳng định mức độ tác động hoặc cấu trúc mô hình hoàn toàn tương đồng với nghiên cứu gốc. Vai trò của di sản trong luận văn chỉ được xem xét dưới góc độ bối cảnh tài nguyên, không phải tác động độc lập được kiểm định trong mô hình.
[bookmark: _Toc242856063]3.7.2. Những kết quả khác biệt và nguyên nhân
Kết quả khác biệt của nghiên cứu tập trung vào giả thuyết H2a về mối quan hệ giữa Nhận biết thương hiệu điểm đến (DBA) và Tính cách thương hiệu điểm đến (DBP). Trong nghiên cứu hiện tại, đường dẫn DBA → DBP có hệ số β = 0,139 nhưng không có ý nghĩa thống kê (p = 0,104 > 0,05), nên giả thuyết H2a bị bác bỏ. Trong nghiên cứu của Kim và cộng sự (2022), đường dẫn này có β = 0,111 và t = 2,129. Mặc dù nghiên cứu gốc ghi nhận ý nghĩa thống kê ở mức 1%, giá trị t tương ứng với p ≈ 0,033 theo kiểm định hai phía, chỉ đạt mức ý nghĩa 5%. Như vậy, hai nghiên cứu có cùng chiều tác động nhưng khác biệt về ý nghĩa thống kê của mối quan hệ DBA → DBP.
Về mặt khái niệm, Nhận biết thương hiệu điểm đến và Tính cách thương hiệu điểm đến phản ánh hai cấp độ đánh giá khác nhau. Thang đo DBA tập trung vào khả năng khách du lịch nhớ đến, nhận diện và phân biệt điểm đến với các điểm đến di sản khác. Trong khi đó, DBP phản ánh các đánh giá về mức độ đáng tin cậy, dễ chịu, có giá trị và tạo ra lý do để lựa chọn hoặc trải nghiệm điểm đến. Các nội dung này đòi hỏi nhiều thông tin đánh giá hơn so với việc chỉ nhận biết hoặc gợi nhớ tên điểm đến. Do đó, việc khách du lịch có khả năng nhận diện một điểm đến chưa đồng nghĩa với việc họ đã hình thành đánh giá cụ thể về tính cách thương hiệu của điểm đến đó.
Kết quả của các đường dẫn còn lại trong mô hình cung cấp cơ sở để làm rõ sự khác biệt này. DBA có mối quan hệ trực tiếp và có ý nghĩa thống kê với DBEX, với β = 0,344, đồng thời, DBEX có mối quan hệ trực tiếp và có ý nghĩa thống kê với DBP, với β = 0,376. Kết quả Bootstrap cũng cho thấy tác động gián tiếp theo đường dẫn DBA → DBEX → DBP có ước lượng bằng 0,124, khoảng tin cậy 95% từ 0,061 đến 0,248 và p = 0,001. Khoảng tin cậy không chứa giá trị 0 nên tác động gián tiếp này có ý nghĩa thống kê.
Như vậy, trong mẫu nghiên cứu hiện tại, chưa ghi nhận mối quan hệ trực tiếp có ý nghĩa thống kê giữa DBA và DBP, nhưng ghi nhận mối quan hệ gián tiếp có ý nghĩa thông qua DBEX. Kết quả này cho thấy nhận biết thương hiệu có thể tạo điều kiện để khách du lịch tiếp nhận và diễn giải các trải nghiệm tại điểm đến, trên cơ sở trải nghiệm đó, khách du lịch mới hình thành các đánh giá về tính cách thương hiệu.
Đặc điểm của mẫu khảo sát cũng được xem là một căn cứ bổ trợ để lý giải kết quả. Trong 236 người tham gia khảo sát, 54,2% thực hiện chuyến đi theo hình thức được cơ quan hoặc doanh nghiệp cử hoặc mời, 51,7% mới tham gia du lịch MICE tại điểm đến lần đầu, 53% lưu trú trong khoảng từ một đến hai ngày. Bên cạnh đó, nhóm kết hợp công việc và du lịch chiếm 53% mẫu khảo sát. Với các đặc điểm này, nhận biết về điểm đến có thể được hình thành từ mức độ nổi tiếng của địa danh, thông tin của cơ quan tổ chức hoặc hoạt động truyền thông trước chuyến đi. Trong khi đó, đánh giá về độ tin cậy, sự dễ chịu, giá trị và khả năng đáp ứng của điểm đến cần thêm thông tin từ quá trình tiếp xúc với dịch vụ, không gian tổ chức sự kiện và các hoạt động tại điểm đến.
Tuy nhiên, các đặc điểm về hình thức tham gia, số lần tham gia và thời gian lưu trú chỉ là số liệu mô tả. Nghiên cứu chưa kiểm định các biến này với vai trò biến điều tiết hoặc biến kiểm soát đối với mối quan hệ DBA → DBP. Vì vậy, không thể khẳng định đây là nguyên nhân làm cho giả thuyết H2a bị bác bỏ. Cách diễn giải phù hợp là các đặc điểm của mẫu có thể góp phần lý giải, nhưng cần được kiểm định trong những nghiên cứu tiếp theo.
Về đặc điểm hành vi ra quyết định, dữ liệu khảo sát ghi nhận 54,2% (128/236 du khách) tham gia chuyến đi du lịch MICE theo hình thức được cơ quan, doanh nghiệp cử hoặc mời tham dự. Đặc điểm này phản ánh tính chất đặc thù của du lịch MICE, nơi quyết định lựa chọn điểm đến tổ chức ban đầu thường do cấp quản lý hoặc đơn vị tổ chức quyết định (B2B), còn du khách cá nhân tham gia với vai trò trải nghiệm và đánh giá chất lượng dịch vụ (B2C). Do đó, các kết quả kiểm định mô hình phản ánh trực tiếp nhận thức và đánh giá trải nghiệm của nhóm khách MICE tham gia theo sự phân công/mời tham dự; việc áp dụng trực tiếp các kết quả này cho nhóm khách MICE hoàn toàn tự quyết định cá nhân cần được xem xét thận trọng và tiếp tục kiểm chứng.
Đối với yếu tố di sản, luận văn xác định di sản là bối cảnh tài nguyên của điểm đến chứ không phải một biến độc lập trong mô hình. Vì vậy, không nên kết luận rằng đặc điểm của di sản trực tiếp làm cho DBA không tác động đến DBP. Trong phạm vi kết quả hiện có, chỉ có thể nhận định rằng việc nhận diện một điểm đến du lịch MICE gắn với di sản chưa đủ để hình thành trực tiếp các đánh giá về tính cách thương hiệu, các đánh giá này có mối liên hệ rõ hơn với trải nghiệm của khách du lịch tại điểm đến.
So với mô hình CMDBM của Kim và cộng sự (2022), kết quả hiện tại cho thấy cần phân biệt giữa khả năng nhận diện thương hiệu và quá trình hình thành đánh giá về tính cách thương hiệu trong bối cảnh khách du lịch MICE tại Việt Nam. Kết quả không phủ nhận vai trò của DBA, bởi DBA vẫn có tác động trực tiếp đến DBEX và có tác động gián tiếp đến DBP thông qua DBEX. Điểm khác biệt nằm ở chỗ vai trò của DBA đối với DBP được ghi nhận qua đường dẫn gián tiếp thay vì đường dẫn trực tiếp. Đây là cơ sở để mô hình sau kiểm định loại bỏ đường dẫn trực tiếp DBA → DBP nhưng vẫn duy trì vị trí của DBA trong hệ thống các mối quan hệ hình thành trải nghiệm và đánh giá thương hiệu điểm đến.
[bookmark: _Toc242856064]3.7.3. Thảo luận về các biến quan sát bị loại khỏi thang đo Trải nghiệm thương hiệu điểm đến
Thang đo Trải nghiệm thương hiệu điểm đến (DBEX) trong nghiên cứu được kế thừa từ Kim (2019) và gồm 09 biến quan sát, phản ánh các phương diện trải nghiệm giác quan, cảm xúc, hành vi và trí tuệ. Trong nghiên cứu của Kim và cộng sự (2022), cả 09 biến quan sát đều được giữ lại, với hệ số tải nhân tố dao động từ 0,551 đến 0,837. Trong đó, biến quan sát phản ánh trải nghiệm cảm xúc, trải nghiệm hành vi và trải nghiệm trí tuệ có hệ số tải lần lượt là 0,815, 0,776 và 0,755. Tuy nhiên, trong nghiên cứu hiện tại của luận văn này, DBEX9 bị loại ở bước kiểm định độ tin cậy, sau đó DBEX7 và DBEX8 bị loại ở bước phân tích nhân tố khám phá. Kết quả này cho thấy cấu trúc đo lường của DBEX trong mẫu khách du lịch MICE tại Việt Nam không hoàn toàn tương đồng với thang đo gốc.
Trước hết, DBEX9, với nội dung “Điểm đến này kích thích tư duy và sự tò mò của tôi”, bị loại ở lần kiểm định Cronbach’s Alpha thứ nhất. Hệ số tương quan biến-tổng hiệu chỉnh của DBEX9 bằng 0,256, thấp hơn ngưỡng 0,3. Đồng thời, hệ số Cronbach’s Alpha của DBEX tăng từ 0,872 lên 0,895 khi loại biến này. Sau khi kiểm định lại, các biến còn lại có hệ số tương quan biến-tổng từ 0,637 đến 0,725. Như vậy, quyết định loại DBEX9 được căn cứ vào việc biến này có mức độ liên hệ thấp với tổng điểm của các biến còn lại trong thang đo chính thức.
Về nội dung, DBEX9 phản ánh trải nghiệm trí tuệ, tức khả năng của điểm đến trong việc khơi gợi suy nghĩ, sự tò mò và nhu cầu tìm hiểu của du khách. Nội dung này khác với phần lớn các biến DBEX còn lại, vốn tập trung vào các phản ứng trực tiếp đối với hình ảnh, âm thanh, mùi hương, ẩm thực, xúc giác và cảm giác được chào đón hoặc thư giãn. Theo Brakus và cộng sự (2009), trải nghiệm thương hiệu là khái niệm đa chiều, trong đó trải nghiệm trí tuệ là một phương diện riêng bên cạnh trải nghiệm giác quan, cảm xúc và hành vi. Vì vậy, hệ số tương quan biến - tổng thấp của DBEX9 không có nghĩa là trải nghiệm trí tuệ không thuộc khái niệm trải nghiệm thương hiệu. Kết quả chỉ cho thấy biểu hiện trải nghiệm trí tuệ được đo bằng DBEX9 chưa có mức độ liên hệ ổn định với các biểu hiện trải nghiệm còn lại trong mẫu nghiên cứu hiện tại.
Tiếp theo, DBEX7 và DBEX8 được giữ lại sau bước Cronbach’s Alpha, với hệ số tương quan biến-tổng hiệu chỉnh lần lượt là 0,709 và 0,688. Điều này cho thấy hai biến không bị loại do thiếu độ tin cậy nội tại. Tuy nhiên, ở lần phân tích EFA thứ nhất, DBEX7 và DBEX8 có hệ số tải lần lượt là 0,429 và 0,432, thấp hơn ngưỡng 0,5. Riêng DBEX7 đồng thời có hệ số tải bằng 0,429 trên hai nhân tố, cho thấy biến này chưa thể hiện sự liên kết rõ ràng với một nhân tố duy nhất. Vì vậy, việc loại DBEX7 và DBEX8 xuất phát từ kết quả cấu trúc nhân tố, không phải từ kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha.
DBEX7 có nội dung “Điểm đến này tạo cho tôi cảm xúc yêu thích không gian văn hóa/di sản”, phản ánh phản ứng cảm xúc đối với không gian văn hóa và di sản. DBEX8 có nội dung “Điểm đến này mang lại cho tôi trải nghiệm tham gia thực tế vào hoạt động di sản”, phản ánh sự tham gia trực tiếp vào các hoạt động di sản. Hai biến này yêu cầu người trả lời đã có mức độ tiếp xúc cụ thể với không gian di sản hoặc trực tiếp tham gia hoạt động liên quan đến di sản. Trong khi đó, không phải mọi khách du lịch MICE trong mẫu khảo sát đều có cùng điều kiện và mức độ tham gia những hoạt động này.
Đặc điểm mẫu khảo sát cung cấp một số căn cứ để xem xét khả năng trên. Có 54,2% người trả lời tham gia chuyến đi theo hình thức được cơ quan hoặc doanh nghiệp cử hoặc mời, 51,7% tham gia du lịch MICE tại điểm đến lần đầu, 53% lưu trú từ một đến hai ngày đồng thời 53% có mục đích chuyến đi là kết hợp công việc và du lịch. Với lịch trình gắn với công việc và thời gian lưu trú tương đối ngắn, mức độ tiếp xúc với không gian di sản và tham gia hoạt động di sản có thể không đồng đều giữa những người trả lời. Điều này có thể làm cho đánh giá đối với DBEX7 và DBEX8 khác biệt với các biến đo trải nghiệm trực tiếp và phổ biến hơn tại điểm đến. Tuy nhiên, nghiên cứu chưa kiểm định thời gian lưu trú, hình thức tham gia hoặc mức độ tham gia hoạt động di sản với vai trò biến điều tiết. Do đó, đây chỉ là khả năng lý giải, không phải nguyên nhân đã được xác nhận bằng kiểm định thống kê.
Kết quả loại DBEX7, DBEX8 và DBEX9 cũng cần được xem xét về phạm vi nội dung của thang đo. Sau EFA lần thứ hai, DBEX còn sáu biến quan sát, với hệ số tải từ 0,630 đến 0,862. Sáu biến được giữ lại chủ yếu phản ánh năm loại trải nghiệm giác quan và một biểu hiện cảm xúc trực tiếp. Trong khi đó, biểu hiện cảm xúc gắn riêng với không gian di sản, trải nghiệm hành vi thông qua tham gia hoạt động di sản và trải nghiệm trí tuệ không còn được đại diện trong thang đo cuối cùng.
Vì vậy, thang đo DBEX sau điều chỉnh đáp ứng các tiêu chuẩn thống kê trong mẫu nghiên cứu, nhưng phạm vi nội dung đã thu hẹp so với thang đo gốc của Kim (2019) và cấu trúc trải nghiệm thương hiệu đa chiều của Brakus và cộng sự (2009). Khi diễn giải các kết quả SEM, DBEX trong nghiên cứu này cần được hiểu là Trải nghiệm thương hiệu điểm đến được đo lường bằng sáu biến quan sát còn lại, chủ yếu phản ánh trải nghiệm giác quan và cảm xúc trực tiếp.
Việc hai biến quan sát gắn trực tiếp với di sản bị loại cũng không đồng nghĩa với việc di sản không có vai trò đối với trải nghiệm thương hiệu điểm đến. Trong mô hình của luận văn, di sản được xác định là bối cảnh tài nguyên của điểm đến, không phải một biến độc lập được kiểm định trực tiếp. Kết quả chỉ cho thấy hai cách biểu đạt cụ thể về cảm xúc đối với không gian di sản và sự tham gia hoạt động di sản chưa đạt yêu cầu trong cấu trúc thang đo đối với mẫu khảo sát hiện tại. Do đó, không thể khái quát rằng trải nghiệm di sản không phù hợp với khách du lịch MICE.
Từ kết quả này, các nghiên cứu tiếp theo cần tiếp tục kiểm định các phương diện trải nghiệm hành vi và trí tuệ trong bối cảnh du lịch MICE. Các biến quan sát có thể được điều chỉnh theo hướng xác định rõ hoạt động mà người trả lời đã trực tiếp tham gia hoặc chỉ khảo sát những du khách đã có trải nghiệm di sản cụ thể. Cách tiếp cận này giúp đánh giá liệu việc loại biến quan sát này xuất phát từ nội dung phát biểu, mức độ tiếp xúc không đồng đều của người trả lời hay sự khác biệt thực tế trong cấu trúc trải nghiệm thương hiệu giữa các bối cảnh nghiên cứu.
[bookmark: _Toc242856065]3.7.4. Thảo luận bổ trợ kết quả so sánh giữa ba địa bàn khảo sát
Ba địa bàn Đà Nẵng, Hạ Long (Quảng Ninh) và Ninh Bình được lựa chọn nhằm mở rộng phạm vi bối cảnh nghiên cứu đối với các loại hình điểm đến du lịch MICE gắn với di sản khác nhau. Theo tiêu chí lựa chọn địa bàn, Đà Nẵng đại diện cho điểm đến du lịch MICE đô thị có khả năng kết nối với chuỗi di sản văn hóa miền Trung, Hạ Long đại diện cho điểm đến du lịch MICE biển đảo gắn với Di sản thiên nhiên thế giới Vịnh Hạ Long - Quần đảo Cát Bà, còn Ninh Bình đại diện cho điểm đến du lịch MICE sinh thái - văn hóa gắn với Quần thể danh thắng Tràng An, một di sản thế giới hỗn hợp. Việc lựa chọn này nhằm bảo đảm sự đa dạng về bối cảnh tài nguyên và loại hình phát triển điểm đến, không hàm ý rằng mẫu khảo sát đại diện thống kê cho toàn bộ khách du lịch MICE tại ba địa bàn.
Sự khác nhau về tài nguyên di sản cho thấy các địa bàn có những điều kiện khác nhau để xây dựng trải nghiệm thương hiệu điểm đến. Đà Nẵng có bối cảnh đô thị và vai trò kết nối với các di sản văn hóa lân cận, Hạ Long có không gian di sản thiên nhiên biển đảo, Ninh Bình kết hợp các giá trị sinh thái, cảnh quan, lịch sử và văn hóa. Tuy nhiên, nghiên cứu không đo lường riêng cách thức khai thác tài nguyên di sản tại từng địa bàn. Vì vậy, các đặc điểm trên chỉ được sử dụng để mô tả bối cảnh lựa chọn địa bàn, không phải kết quả thực nghiệm về sự khác biệt trong trải nghiệm thương hiệu.
Về phân bổ mẫu, trong tổng số 236 người tham gia khảo sát, nhóm đánh giá Đà Nẵng gồm 88 người, chiếm 37,3%, Hạ Long gồm 84 người, chiếm 35,6% và Ninh Bình gồm 64 người, chiếm 27,1%. Sự khác nhau về số người giữa ba nhóm phản ánh cơ cấu mẫu thu thập được, không được sử dụng để suy luận về quy mô thị trường, lượng khách du lịch MICE hoặc năng lực tổ chức sự kiện của từng địa bàn.
Xét về giá trị trung bình, một số chênh lệch về mặt số học được ghi nhận giữa ba nhóm. Ninh Bình có giá trị trung bình cao nhất đối với Nhận biết thương hiệu điểm đến với DBA = 4,26 và Giá trị thương hiệu điểm đến với DBE = 4,17. Đà Nẵng có giá trị trung bình cao nhất đối với Trải nghiệm thương hiệu điểm đến với DBEX = 4,08 và Tính cách thương hiệu điểm đến với DBP = 4,18. Đối với Thương hiệu điểm đến, Đà Nẵng và Hạ Long cùng có giá trị trung bình DB = 4,15, trong khi Ninh Bình đạt 4,11.
Tuy nhiên, kết quả One-way ANOVA cho thấy giá trị p của cả năm nhân tố đều lớn hơn 0,05, gồm DB = 0,935; DBA = 0,186; DBEX = 0,679; DBP = 0,585 và DBE = 0,812. Vì vậy, nghiên cứu chưa có đủ bằng chứng thống kê để kết luận giá trị trung bình của năm nhân tố khác nhau giữa khách du lịch MICE thuộc ba nhóm địa bàn trong mẫu khảo sát. Với quy mô mẫu từng nhóm từ 64 đến 88 người, việc chưa phát hiện sự khác biệt có ý nghĩa thống kê không đồng nghĩa với việc mức độ đánh giá giữa ba địa bàn là tương đương. Những chênh lệch quan sát được về giá trị trung bình chưa đạt mức ý nghĩa thống kê trong phạm vi mẫu nghiên cứu.
Kết quả này không có nghĩa là Đà Nẵng, Hạ Long và Ninh Bình có tài nguyên, sản phẩm du lịch hoặc phương thức phát triển thương hiệu giống nhau. ANOVA chỉ kiểm định sự khác biệt về giá trị trung bình của các nhân tố, không kiểm định sự khác biệt về nội dung tài nguyên, cấu trúc thang đo hoặc các hệ số đường dẫn trong mô hình SEM. Đồng thời, do nghiên cứu sử dụng phương pháp chọn mẫu thuận tiện, kết quả không được suy rộng cho toàn bộ khách du lịch MICE tại ba địa bàn.
Mô hình SEM trong nghiên cứu được ước lượng trên toàn bộ mẫu gộp. Do đó, các kết quả về mối quan hệ giữa DB, DBA, DBEX, DBP và DBE chỉ phản ánh cấu trúc chung của mẫu nghiên cứu, chưa cho phép kết luận rằng ba địa bàn có cùng cơ chế hình thành giá trị thương hiệu. Để kiểm định sự khác biệt về cấu trúc và mức độ tác động giữa Đà Nẵng, Hạ Long và Ninh Bình, nghiên cứu cần xem xét bổ sung phân tích SEM đa nhóm kết hợp kiểm định tính bất biến của mô hình đo lường nếu quy mô mẫu từng nhóm cho phép. Trong phạm vi nghiên cứu hiện tại, nội dung này chưa được triển khai và được xác định là hướng nghiên cứu tiếp theo nhằm làm rõ sự khác biệt trong cơ chế hình thành giá trị thương hiệu điểm đến giữa ba địa bàn.
Như vậy, kết quả so sánh bổ trợ cho thấy ba địa bàn khác nhau về bối cảnh tài nguyên và loại hình phát triển du lịch MICE, nhưng nghiên cứu chưa ghi nhận sự khác biệt có ý nghĩa thống kê về mức đánh giá trung bình đối với năm thành phần thương hiệu trong mẫu khảo sát. Kết quả này sẽ được diễn giải trong giới hạn của dữ liệu và phương pháp phân tích đã sử dụng.
[bookmark: _Toc242856066]3.7.5. Đóng góp của nghiên cứu trong phạm vi kiểm chứng
Luận văn được thực hiện theo hướng kiểm chứng mô hình CMDBM của Kim và cộng sự (2022) trong một bối cảnh nghiên cứu khác. Vì vậy, đóng góp của nghiên cứu không nằm ở việc đề xuất mô hình hoặc lý thuyết mới, mà chủ yếu ở việc bổ sung bằng chứng thực nghiệm về khả năng vận dụng mô hình CMDBM đối với khách du lịch MICE tại các điểm đến có tài nguyên di sản ở Việt Nam, đồng thời ghi nhận một số kết quả khác biệt cần tiếp tục được kiểm chứng.
Thứ nhất, về kiểm chứng mô hình, kết quả cho thấy 7/8 giả thuyết nghiên cứu được ủng hộ trong mẫu khảo sát. Các mối quan hệ có ý nghĩa thống kê nhìn chung cùng chiều với mô hình gốc, trong khi đường dẫn từ Nhận biết thương hiệu điểm đến đến Tính cách thương hiệu điểm đến không có ý nghĩa thống kê. Kết quả này cho thấy CMDBM có mức độ phù hợp nhất định trong bối cảnh nghiên cứu tại Việt Nam, đồng thời chỉ ra một quan hệ khác biệt so với mô hình gốc. Sự khác biệt này được xem là phát hiện cần tiếp tục kiểm chứng trên các mẫu và bối cảnh khác, không phải căn cứ để đề xuất một cấu trúc lý thuyết mới.
Thứ hai, về bối cảnh kiểm chứng, nghiên cứu áp dụng CMDBM đối với khách du lịch MICE tại Đà Nẵng, Hạ Long và Ninh Bình. Ba địa bàn được lựa chọn do có sự khác nhau về đặc điểm tài nguyên và loại hình phát triển du lịch MICE. Trong nghiên cứu, di sản chỉ được sử dụng như bối cảnh tài nguyên để lựa chọn địa bàn và diễn giải kết quả, không được đo lường như một biến độc lập. Vì vậy, kết quả bổ sung bằng chứng về khả năng vận dụng CMDBM trong bối cảnh các điểm đến MICE có tài nguyên di sản, nhưng không chứng minh tác động riêng của di sản đến các thành phần của mô hình.
Thứ ba, về thang đo, nghiên cứu đã chuyển ngữ, điều chỉnh và kiểm định bộ thang đo kế thừa từ nghiên cứu gốc. Sau các bước kiểm định, ba biến quan sát DBEX9, DBEX7 và DBEX8 bị loại, mô hình đo lường cuối cùng gồm 21 biến quan sát thuộc năm nhân tố. Việc loại các biến phản ánh trải nghiệm trí tuệ, hành vi và cảm xúc gắn trực tiếp với di sản cho thấy cấu trúc thang đo Trải nghiệm thương hiệu điểm đến đã thu hẹp so với thang đo ban đầu. Kết quả này không được xem là việc hình thành một thang đo mới mà là bằng chứng cho thấy thang đo kế thừa cần tiếp tục được kiểm chứng và điều chỉnh khi áp dụng trong các bối cảnh khác nhau.
Đồng thời nghiên cứu làm rõ ranh giới giữa lý thuyết nền rộng và bộ thang đo thao tác hóa thực tế trong mô hình CMDBM. Việc giữ nguyên tên gọi các khái niệm DBP, DBE, DB giúp bảo toàn cấu trúc lý thuyết kế thừa, nhưng việc giới hạn cách diễn giải theo đúng các nội dung đo lường thực tế (độ tin cậy, giá trị chi phí, sự hài lòng và lòng trung thành) giúp luận văn đạt độ chính xác cao về phương pháp luận và tránh được các kết luận vượt quá phạm vi dữ liệu.
Thứ tư, một số kết quả của nghiên cứu tạo ra các gợi ý cần tiếp tục kiểm chứng. Trong mẫu nghiên cứu, Nhận biết thương hiệu điểm đến không có tác động trực tiếp có ý nghĩa thống kê đến Tính cách thương hiệu điểm đến, nhưng có quan hệ gián tiếp thông qua Trải nghiệm thương hiệu điểm đến. Đồng thời, hệ số tác động trực tiếp của Tính cách thương hiệu điểm đến đến Giá trị thương hiệu điểm đến lớn hơn hệ số của Trải nghiệm thương hiệu điểm đến đến Giá trị thương hiệu điểm đến. Các kết quả này chỉ phản ánh cấu trúc quan hệ trong mẫu khảo sát hiện tại và cần được kiểm chứng thêm trước khi khái quát cho các nhóm khách MICE hoặc các điểm đến khác.
Về mặt thực tiễn, nghiên cứu cung cấp thêm thông tin tham khảo cho các tổ chức quản lý điểm đến và đơn vị liên quan trong việc xem xét mối quan hệ giữa nhận biết, trải nghiệm, tính cách và giá trị thương hiệu điểm đến. Tuy nhiên, do nghiên cứu sử dụng phương pháp chọn mẫu thuận tiện và mô hình SEM được ước lượng trên mẫu gộp, các hàm ý cần được vận dụng phù hợp với điều kiện cụ thể của từng điểm đến và không nên suy rộng vượt quá phạm vi dữ liệu nghiên cứu.
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Chương 3 đã trình bày kết quả phân tích 236 phiếu khảo sát hợp lệ thu thập từ những người đã tham gia hoạt động du lịch MICE tại Đà Nẵng, Hạ Long (Quảng Ninh) hoặc Ninh Bình. Kết quả thống kê mô tả cho thấy mẫu khảo sát chủ yếu có trình độ từ đại học trở lên, 53% kết hợp công việc với du lịch, 54,2% tham gia theo hình thức được cơ quan hoặc doanh nghiệp cử hoặc mời và 53% lưu trú từ một đến hai ngày.
Quá trình đánh giá thang đo được thực hiện theo trình tự Cronbach’s Alpha, EFA và CFA. DBEX9 bị loại tại bước Cronbach’s Alpha do hệ số tương quan biến - tổng hiệu chỉnh thấp hơn 0,3, DBEX7 và DBEX8 bị loại tại bước EFA do hệ số tải nhân tố thấp hơn 0,5. Mô hình đo lường sau điều chỉnh gồm 21 biến quan sát thuộc năm nhân tố. Kết quả CFA cho thấy mô hình đáp ứng các tiêu chuẩn được sử dụng trong nghiên cứu về mức độ phù hợp, độ tin cậy tổng hợp, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt.
Kết quả SEM cho thấy 7/8 giả thuyết được chấp nhận. Riêng giả thuyết H2a bị bác bỏ do đường dẫn DBA → DBP không có ý nghĩa thống kê với β = 0,139 và p = 0,104. Tuy nhiên, kết quả Bootstrap ghi nhận tác động gián tiếp có ý nghĩa của DBA đến DBP thông qua DBEX. Điều này cho thấy trong mẫu nghiên cứu, Nhận biết thương hiệu chưa có tác động trực tiếp có ý nghĩa đến Tính cách thương hiệu, nhưng có mối quan hệ gián tiếp thông qua Trải nghiệm thương hiệu điểm đến.
Mô hình giải thích được 28,0 % biến thiên của DBA, 55,4% của DBEX, 45,9% của DBP và 58,1% của DBE. Trong số các biến tác động trực tiếp đến DBE, DBP có hệ số chuẩn hóa lớn hơn DBEX, lần lượt là 0,526 và 0,310. Kết quả One-way ANOVA cho thấy chưa có đủ bằng chứng thống kê để kết luận mức đánh giá trung bình của năm nhân tố khác nhau giữa ba nhóm địa bàn khảo sát.
Trên cơ sở đó, phần thảo luận đã đối chiếu kết quả với lý thuyết và nghiên cứu trước, phân tích giả thuyết H2a, việc điều chỉnh thang đo DBEX và kết quả so sánh bổ trợ giữa ba địa bàn. Di sản được tiếp cận như bối cảnh tài nguyên của nghiên cứu, không phải biến độc lập trong mô hình SEM. Các kết quả của Chương 3 là căn cứ để trình bày kết luận, hàm ý quản trị, hạn chế và định hướng nghiên cứu tiếp theo trong Chương 4.
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Nghiên cứu “Đánh giá thương hiệu điểm đến du lịch MICE gắn với di sản ở Việt Nam” được thực hiện nhằm kiểm định các mối quan hệ giữa Thương hiệu điểm đến, Nhận biết thương hiệu điểm đến, Trải nghiệm thương hiệu điểm đến, Tính cách thương hiệu điểm đến và Giá trị thương hiệu điểm đến từ góc nhìn của khách du lịch MICE. Mô hình CMDBM của Kim và cộng sự (2022) được kiểm định trên dữ liệu gồm 236 phiếu khảo sát hợp lệ thu thập tại Đà Nẵng, Hạ Long (Quảng Ninh) và Ninh Bình.
Sau quá trình đánh giá thang đo, ba biến quan sát DBEX9, DBEX7 và DBEX8 bị loại, mô hình đo lường cuối cùng gồm 21 biến quan sát thuộc năm nhân tố. Kết quả CFA cho thấy mô hình đo lường đáp ứng các tiêu chuẩn được sử dụng trong nghiên cứu về mức độ phù hợp, độ tin cậy tổng hợp, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt.
Kết quả SEM cho thấy 7/8 giả thuyết được chấp nhận. DBP và DBEX đều có mối quan hệ trực tiếp với DBE, với hệ số chuẩn hóa lần lượt là 0,526 và 0,310. Trong số hai thang đo có đường dẫn trực tiếp đến DBE, DBP có hệ số lớn hơn. Mô hình giải thích được 58,1% biến thiên của DBE.
Riêng đường dẫn DBA → DBP không có ý nghĩa thống kê với β = 0,139 và p = 0,104, do đó giả thuyết H2a bị bác bỏ. Tuy nhiên, kết quả Bootstrap ghi nhận tác động gián tiếp DBA → DBEX → DBP có ý nghĩa thống kê. Kết quả này cho thấy trong mẫu nghiên cứu, DBA không có mối quan hệ trực tiếp có ý nghĩa với DBP nhưng có mối quan hệ gián tiếp thông qua DBEX. Kết quả không chứng minh DBEX là cơ chế trung gian duy nhất hoặc bắt buộc.
Kết quả One-way ANOVA cho thấy chưa có đủ bằng chứng thống kê để kết luận giá trị trung bình của năm nhân tố khác nhau giữa ba nhóm địa bàn khảo sát. Kết quả này chỉ liên quan đến sự khác biệt về giá trị trung bình, không cho phép kết luận các hệ số đường dẫn SEM giống hoặc khác nhau giữa Đà Nẵng, Hạ Long và Ninh Bình.
Trong nghiên cứu, di sản được tiếp cận như bối cảnh tài nguyên phục vụ lựa chọn địa bàn và diễn giải kết quả, không phải một biến độc lập trong mô hình SEM. Vì vậy, nghiên cứu không kết luận về tác động trực tiếp của di sản đến DBEX, DBP hoặc DBE.
[bookmark: _Toc235877009][bookmark: _Toc242856070]4.2. Hàm ý quản trị
[bookmark: _Toc242856071]Các hàm ý quản trị trong nghiên cứu được xây dựng trên cơ sở kết quả kiểm định mô hình CMDBM và đặc điểm của mẫu khách du lịch MICE tại ba địa bàn khảo sát. Trong đó, các hàm ý liên quan đến Thương hiệu điểm đến, Nhận biết thương hiệu, Trải nghiệm thương hiệu, Tính cách thương hiệu và Giá trị thương hiệu được đề xuất dựa trên các mối quan hệ có ý nghĩa thống kê trong mô hình.
[bookmark: _Toc242856072]Đối với các nội dung liên quan đến khai thác tài nguyên di sản, tổ chức trải nghiệm văn hóa và sự tham gia của cộng đồng địa phương, nghiên cứu chỉ đưa ra các gợi ý quản trị trên cơ sở bối cảnh phát triển điểm đến và các nghiên cứu liên quan. Những nội dung này không phải kết quả kiểm định tác động trực tiếp của di sản hoặc cộng đồng địa phương đến giá trị thương hiệu điểm đến. Vì vậy, việc vận dụng cần xem xét điều kiện thực tiễn tại từng địa bàn và tiếp tục được đánh giá trong các nghiên cứu sau.
[bookmark: _Toc242856073]4.2.1. Hàm ý quản trị dựa trên cấu trúc giá trị thương hiệu
Hàm ý đối với Thương hiệu điểm đến
Kết quả SEM cho thấy Thương hiệu điểm đến có tác động thuận đến Nhận biết thương hiệu điểm đến, Trải nghiệm thương hiệu điểm đến và Tính cách thương hiệu điểm đến. Trong đó, hệ số tác động chuẩn hóa của DB đến DBA là 0,529, đến DBEX là 0,502 và đến DBP là 0,256. DB → DBA là đường dẫn có hệ số lớn nhất trong ba mối quan hệ xuất phát từ DB.
Trong nghiên cứu này, DB được đo lường thông qua mức độ thu hút, hấp dẫn và thú vị của điểm đến đối với khách du lịch. Vì vậy, các tổ chức quản lý điểm đến và chính quyền địa phương cần xác định rõ những thuộc tính tạo nên sức hấp dẫn của điểm đến đối với khách du lịch MICE, bao gồm điều kiện tổ chức sự kiện, khả năng tiếp cận, dịch vụ hỗ trợ và các trải nghiệm bổ sung tại địa phương.
Đối với các điểm đến có tài nguyên di sản, hoạt động định vị có thể kết hợp năng lực phục vụ du lịch MICE với các giá trị văn hóa, cảnh quan và bản sắc địa phương. Thông điệp truyền thông cần thống nhất giữa các kênh và phù hợp với sản phẩm thực tế.
Hàm ý đối với Nhận biết thương hiệu điểm đến
Kết quả cho thấy DBA có tác động thuận đến DBEX với β = 0,344 và p < 0,001, nhưng đường dẫn DBA → DBP không có ý nghĩa thống kê với β = 0,139 và p = 0,104. Kết quả Bootstrap đồng thời ghi nhận tác động gián tiếp DBA → DBEX → DBP có ý nghĩa thống kê.
Do đó, nhận biết thương hiệu vẫn là một thành phần cần được duy trì trong quản trị điểm đến, nhưng không nên được xem là điều kiện đủ để hình thành đánh giá về tính cách thương hiệu. Hoạt động truyền thông cần giúp khách hàng nhận diện điểm đến, đồng thời cung cấp thông tin cụ thể về năng lực tổ chức hội nghị, cơ sở lưu trú, giao thông, dịch vụ hỗ trợ và khả năng kết hợp hoạt động trải nghiệm.
Trong mẫu khảo sát, 54,2% người trả lời tham gia chuyến đi theo hình thức được cơ quan hoặc doanh nghiệp cử hoặc mời. Đặc điểm này cho thấy truyền thông điểm đến du lịch MICE có thể hướng đến cả khách hàng cá nhân và khách hàng tổ chức. Các địa phương có thể sử dụng kênh B2C để duy trì mức độ nhận diện, đồng thời phát triển kênh B2B để cung cấp thông tin cho doanh nghiệp, công ty lữ hành và đơn vị tổ chức sự kiện.
Hàm ý đối với Trải nghiệm thương hiệu điểm đến
DBEX chịu tác động thuận từ DB và DBA, đồng thời có tác động thuận đến DBP với β = 0,376 và đến DBE với β = 0,310. Các đường dẫn gián tiếp DBA → DBEX → DBP, DBA → DBEX → DBE và DBEX → DBP → DBE đều có ý nghĩa thống kê. Kết quả cho thấy DBEX tham gia vào các mối quan hệ trực tiếp và gián tiếp trong mô hình, nhưng không chứng minh đây là biến trung gian duy nhất hoặc bắt buộc.
Thang đo DBEX sau điều chỉnh chủ yếu phản ánh trải nghiệm thị giác, thính giác, khứu giác, vị giác, xúc giác và cảm giác được chào đón hoặc thư giãn. Vì vậy, các đơn vị quản lý và doanh nghiệp cần quan tâm đến chất lượng tổng thể của những điểm tiếp xúc mà khách du lịch MICE có thể trực tiếp cảm nhận, như không gian tổ chức, âm thanh, cảnh quan, ẩm thực, môi trường và cách thức phục vụ.
Có 53% người tham gia khảo sát lưu trú từ một đến hai ngày. Do đó, các trải nghiệm bổ sung nên được thiết kế phù hợp với lịch trình ngắn và có thể tiếp cận trong thời gian diễn ra sự kiện. Việc giới thiệu ẩm thực địa phương, trình diễn văn hóa, nội dung diễn giải di sản hoặc yếu tố thiết kế mang bản sắc địa phương trong không gian hội nghị là những hình thức có thể xem xét.
Hàm ý đối với Tính cách thương hiệu điểm đến
DBP có tác động trực tiếp đến DBE với β = 0,526 và p < 0,001. Đây là hệ số lớn hơn hệ số DBEX → DBE trong số hai đường dẫn trực tiếp đến DBE.
Thang đo DBP phản ánh bốn nội dung: mức độ đáng tin cậy, cảm giác dễ chịu, giá trị tương xứng với chi phí và lý do lựa chọn điểm đến thay cho các điểm đến khác. Vì vậy, quản trị tính cách thương hiệu cần tập trung vào sự nhất quán giữa thông điệp truyền thông và chất lượng thực tế của điểm đến.
Các địa phương và đơn vị cung cấp dịch vụ cần công bố rõ thông tin về sản phẩm MICE, thực hiện đúng các cam kết, duy trì chất lượng phục vụ và kiểm soát sự phối hợp giữa cơ sở hội nghị, lưu trú, vận chuyển và hoạt động bổ sung. Đồng thời, giá dịch vụ và nội dung chương trình cần tương xứng với lợi ích mà khách hàng nhận được.
Hàm ý đối với Giá trị thương hiệu điểm đến
Mô hình giải thích được 58,1% biến thiên của DBE. Giá trị này phản ánh tỷ lệ biến thiên của DBE được giải thích bởi các biến dự báo trong mô hình, không phải mức độ phù hợp tổng thể của mô hình.
Trong nghiên cứu, DBE được đo bằng mức độ khuyến khích tham gia hoạt động du lịch MICE tại điểm đến, chất lượng tương đối so với điểm đến khác, sự hài lòng, ý định quay lại và sự sẵn sàng giới thiệu điểm đến. Do đó, các tổ chức quản lý điểm đến và doanh nghiệp cần theo dõi đồng thời chất lượng cảm nhận, sự hài lòng và ý định hành vi của khách sau chuyến đi.
Các đơn vị có thể thực hiện khảo sát sau sự kiện, tiếp nhận phản hồi về từng nhóm dịch vụ, duy trì kênh liên hệ với đơn vị tổ chức và cung cấp thông tin về các chương trình MICE tiếp theo. Dữ liệu phản hồi cần được sử dụng để xác định các điểm chưa thống nhất giữa thông tin quảng bá và trải nghiệm thực tế.
Các chương trình ưu đãi dành cho khách quay lại, khách giới thiệu người khác hoặc doanh nghiệp tổ chức nhiều sự kiện có thể được xem xét theo điều kiện của từng địa phương.
Nhìn chung, kết quả cho thấy quản trị giá trị thương hiệu điểm đến du lịch MICE cần được thực hiện đồng thời ở các phương diện thu hút thương hiệu, nhận biết, trải nghiệm và tính cách thương hiệu. Nhận biết thương hiệu vẫn có vai trò đối với trải nghiệm, trong khi DBEX và DBP có các đường dẫn trực tiếp đến DBE. Do đó, các điểm đến không nên lựa chọn giữa truyền thông và trải nghiệm, mà cần bảo đảm sự thống nhất giữa thông tin nhận diện, năng lực phục vụ và những trải nghiệm mà khách du lịch MICE thực tế tiếp nhận.
[bookmark: _Toc242856074]4.2.2. Hàm ý đối với các bên liên quan
[bookmark: _Toc227280012]Đối với cơ quan quản lý nhà nước và tổ chức quản lý điểm đến:
Kết quả nghiên cứu cho thấy hình ảnh tổng thể về điểm đến có quan hệ trực tiếp với Nhận biết thương hiệu, Trải nghiệm thương hiệu và Tính cách thương hiệu. Vì vậy, cơ quan quản lý nhà nước và tổ chức quản lý điểm đến cần phối hợp giữa quản lý tài nguyên, phát triển sản phẩm du lịch MICE và quản trị thương hiệu, thay vì triển khai các hoạt động này một cách tách biệt.
Trước hết, từng địa phương cần xác định rõ định vị thương hiệu du lịch MICE trên cơ sở năng lực tổ chức sự kiện, hệ thống lưu trú, khả năng tiếp cận, chất lượng dịch vụ và đặc điểm tài nguyên văn hóa, thiên nhiên. Nội dung định vị cần được thể hiện thống nhất trong hoạt động xúc tiến, giới thiệu điểm đến và cung cấp thông tin cho doanh nghiệp, đơn vị tổ chức sự kiện và khách du lịch.
Cơ quan quản lý và tổ chức quản lý điểm đến có thể xây dựng cổng thông tin du lịch MICE chuyên biệt, cung cấp đầy đủ và cập nhật các thông tin về địa điểm tổ chức, sức chứa, cơ sở lưu trú, giao thông, nhà cung cấp dịch vụ, sản phẩm trải nghiệm và đầu mối hỗ trợ sự kiện. Việc chuẩn hóa thông tin giúp các doanh nghiệp và đơn vị tổ chức đánh giá khả năng đáp ứng của điểm đến trước khi đưa ra quyết định lựa chọn.
Đối với đầu tư hạ tầng tại các khu vực có tài nguyên di sản, công tác quy hoạch cần đồng thời xem xét nhu cầu tổ chức du lịch MICE, khả năng tiếp nhận của điểm đến và yêu cầu bảo vệ cảnh quan, môi trường, giá trị di sản.
Đối với doanh nghiệp du lịch và tổ chức sự kiện:
Doanh nghiệp lữ hành, cơ sở lưu trú, đơn vị vận chuyển và đơn vị tổ chức sự kiện là các chủ thể trực tiếp tạo ra những điểm tiếp xúc hình thành trải nghiệm của khách du lịch MICE. Kết quả cho thấy Trải nghiệm thương hiệu có quan hệ trực tiếp với Tính cách thương hiệu và Giá trị thương hiệu điểm đến, đồng thời tham gia vào một số tác động gián tiếp có ý nghĩa thống kê. Vì vậy, doanh nghiệp cần tập trung kiểm soát chất lượng trải nghiệm trong toàn bộ quá trình trước, trong và sau sự kiện.
Trong mẫu khảo sát, 54,2% người trả lời tham gia chuyến đi theo sự sắp xếp hoặc lời mời của cơ quan, doanh nghiệp và 53% lưu trú từ một đến hai ngày. Do đó, doanh nghiệp cần thiết kế các chương trình du lịch MICE có thời lượng phù hợp, bảo đảm sự phối hợp giữa hoạt động chuyên môn, lưu trú, vận chuyển và trải nghiệm tại điểm đến.
Các yếu tố văn hóa và di sản có thể được tích hợp thông qua ẩm thực địa phương, biểu diễn nghệ thuật, hoạt động giới thiệu di sản, quà tặng địa phương hoặc các chương trình tham quan ngắn. Hình thức tổ chức cần căn cứ vào địa điểm, thời lượng, đặc điểm đoàn khách, khả năng tiếp nhận và quy định bảo vệ di sản. Các chương trình như tham quan vịnh, trải nghiệm cảnh quan, khám phá di sản hoặc kết nối với các điểm đến lân cận chỉ nên được xem là phương án sản phẩm cần đánh giá tính khả thi, không phải mô hình đã được nghiên cứu kiểm định.
Doanh nghiệp cũng cần bảo đảm sự thống nhất giữa nội dung quảng bá và dịch vụ thực tế. Thông tin về chương trình, thời gian, chi phí, tiêu chuẩn phục vụ và điều kiện tham gia cần được công bố rõ ràng. Sau sự kiện, doanh nghiệp nên thu thập phản hồi về không gian tổ chức, chất lượng dịch vụ, hoạt động trải nghiệm và mức độ hài lòng để điều chỉnh sản phẩm.
Bên cạnh tiếp cận khách du lịch cuối cùng theo hướng B2C hoạt động xúc tiến cần tăng cường tiếp cận nhóm khách hàng tổ chức theo hướng B2B, bao gồm doanh nghiệp, hiệp hội nghề nghiệp, đơn vị tổ chức sự kiện và công ty lữ hành du lịch MICE. Tuy nhiên, B2B không thay thế B2C mà cần được triển khai đồng thời nhằm vừa duy trì mức độ nhận biết, vừa gia tăng khả năng chuyển hóa nhận biết thành trải nghiệm thực tế.
Đối với cộng đồng địa phương:
Cộng đồng địa phương không phải là một biến được đo lường trong mô hình nghiên cứu. Vì vậy, kết quả luận văn không cho phép kết luận cộng đồng có tác động trực tiếp đến Trải nghiệm thương hiệu hoặc Giá trị thương hiệu điểm đến. Tuy nhiên, xét từ góc độ tổ chức hoạt động du lịch, cộng đồng có thể tham gia vào chuỗi cung ứng sản phẩm và dịch vụ phục vụ khách du lịch MICE.
Cơ quan quản lý và doanh nghiệp có thể tạo điều kiện để người dân, nghệ nhân và cơ sở sản xuất địa phương cung cấp ẩm thực, sản phẩm thủ công, quà tặng sự kiện, hoạt động biểu diễn hoặc nội dung giới thiệu văn hóa. Việc tham gia cần được tổ chức theo các yêu cầu rõ ràng về chất lượng, nguồn gốc sản phẩm, mức thù lao và quyền lợi của cộng đồng.
Bên cạnh lợi ích kinh tế, hoạt động du lịch MICE tại khu vực có di sản cần hạn chế ảnh hưởng đến không gian sinh hoạt, môi trường và hoạt động văn hóa của cư dân. Cộng đồng nên được cung cấp thông tin và tham gia góp ý đối với những chương trình có quy mô lớn hoặc có khả năng tạo ra tác động đáng kể. Cách tiếp cận này góp phần cân bằng giữa khai thác du lịch, chất lượng trải nghiệm của khách và việc duy trì các giá trị địa phương.
Quản trị thương hiệu điểm đến du lịch MICE đòi hỏi sự phối hợp giữa cơ quan quản lý nhà nước, tổ chức quản lý điểm đến, doanh nghiệp và cộng đồng địa phương. Cơ quan quản lý thực hiện vai trò quy hoạch, điều phối và cung cấp thông tin, doanh nghiệp tổ chức và kiểm soát trải nghiệm dịch vụ, cộng đồng tham gia cung ứng các sản phẩm phù hợp với đặc điểm địa phương. 
Nhìn chung, các hàm ý về quản trị thương hiệu điểm đến, nâng cao chất lượng trải nghiệm và củng cố giá trị thương hiệu được xây dựng trên cơ sở kết quả kiểm định các mối quan hệ trong mô hình CMDBM. Trong khi đó, những đề xuất về khai thác tài nguyên di sản, phát triển sản phẩm văn hóa và tăng cường sự tham gia của cộng đồng địa phương được xem là các gợi ý quản trị xuất phát từ bối cảnh nghiên cứu, chưa được kiểm định trực tiếp bằng dữ liệu thực chứng của luận văn. Vì vậy, những gợi ý này cần được tiếp tục nghiên cứu và đánh giá trước khi áp dụng rộng rãi.
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Thứ nhất, nghiên cứu sử dụng phương pháp chọn mẫu thuận tiện và chỉ khảo sát tại Đà Nẵng, Hạ Long và Ninh Bình. Vì vậy, kết quả chưa có tính đại diện cho toàn bộ khách du lịch MICE và các điểm đến du lịch MICE gắn với di sản tại Việt Nam.
Thứ hai, nghiên cứu sử dụng dữ liệu cắt ngang, thu thập thông qua bảng hỏi tự đánh giá trong một khoảng thời gian nhất định. Do đó, kết quả phản ánh các mối quan hệ thống kê tại thời điểm khảo sát nhưng chưa cho phép xác định sự thay đổi trong nhận thức của khách theo thời gian hoặc khẳng định quan hệ nhân quả tuyệt đối.
Thứ ba, nghiên cứu tiếp cận từ góc nhìn của khách du lịch MICE, chưa khảo sát độc lập các nhóm chủ thể như cơ quan quản lý, doanh nghiệp tổ chức sự kiện và cộng đồng địa phương. Vì vậy, kết quả chưa phản ánh đầy đủ sự khác biệt trong nhận thức giữa các bên liên quan.
Thứ tư, di sản được xem là bối cảnh tài nguyên, không được xây dựng thành một biến đo lường riêng. Nghiên cứu vì thế chưa xác định được tác động độc lập của tài nguyên di sản đến Trải nghiệm thương hiệu, Tính cách thương hiệu và Giá trị thương hiệu điểm đến. Đồng thời, phân tích ANOVA mới chỉ kiểm định sự khác biệt về giá trị trung bình, chưa đánh giá sự khác biệt của các quan hệ cấu trúc giữa ba địa bàn.
Thứ năm, các thang đo DB, DBP và DBE được sử dụng trong luận văn được kế thừa từ mô hình CMDBM nên nội dung đo lường tập trung vào các khía cạnh cảm nhận cụ thể (tin cậy, giá trị chi phí, hài lòng, ý định hành vi). Các thang đo này chưa bao phủ toàn bộ phạm vi khái niệm của tính cách thương hiệu nhân cách hóa (Aaker, 1997) hay giá trị thương hiệu đa chiều tổng quát. Cần thận trọng khi so sánh kết quả này với các nghiên cứu sử dụng bộ thang đo lý thuyết thuần túy khác.
Thứ sáu, mặc dù các thang đo đáp ứng tiêu chí giá trị phân biệt theo Fornell-Larcker, nghiên cứu chưa thực hiện kiểm định bổ sung bằng HTMT và chênh lệch Chi-square do giá trị phân biệt giữa một số nhân tố (DBE và DBP) mới đạt ở mức biên.
Thứ bảy, về đặc điểm đối tượng khảo sát, mẫu nghiên cứu có tỷ lệ khách du lịch MICE tham gia theo sự cử hoặc mời của cơ quan/doanh nghiệp chiếm đa số (54,2%). Yếu tố này có thể tạo ra sự khác biệt về động cơ chuyến đi và mức độ chủ động trong lựa chọn điểm đến so với nhóm khách tự đăng ký hoặc tự quyết định. Do đó, mức độ tổng quát hóa kết quả đối với nhóm khách MICE tự quyết định chuyến đi còn hạn chế.
Thứ tám, về mặt kỹ thuật xử lý dữ liệu, việc thực hiện cả phân tích EFA và CFA trên cùng một tập dữ liệu (N = 236) thay vì tách hai mẫu độc lập (split-sample) là một hạn chế do điều kiện tiếp cận đối tượng khảo sát. Các nghiên cứu tiếp theo nên thu thập quy mô mẫu lớn hơn để tách mẫu kiểm chứng chéo (cross-validation), giúp tăng tính vững chắc cho mô hình.
Ngoài ra, nghiên cứu chưa thực hiện phân tích công suất thống kê hoặc mô phỏng để xác định cỡ mẫu tối thiểu riêng cho mô hình CFA/SEM. Đồng thời, mặc dù kiểm định đơn nhân tố Harman chưa cho thấy dấu hiệu một nhân tố duy nhất chi phối phần lớn phương sai dữ liệu, phương pháp này chưa đủ để loại trừ hoàn toàn nguy cơ sai lệch phương pháp chung từ việc thu thập dữ liệu tự đánh giá tại cùng một thời điểm. Đây là những giới hạn cần được xem xét khi diễn giải kết quả và kiểm chứng mô hình trong các nghiên cứu tiếp theo.
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Các nghiên cứu tiếp theo có thể mở rộng phạm vi khảo sát, tăng quy mô mẫu và áp dụng phương pháp chọn mẫu xác suất hoặc phân tầng để nâng cao khả năng khái quát hóa kết quả. Thiết kế nghiên cứu theo thời gian cũng có thể được sử dụng để đánh giá sự thay đổi trong nhận thức của khách trước, trong và sau chuyến đi.
Bên cạnh đó, nghiên cứu sau nên kết hợp khảo sát khách du lịch với phỏng vấn hoặc khảo sát cơ quan quản lý, doanh nghiệp tổ chức sự kiện và cộng đồng địa phương. Cách tiếp cận nhiều nhóm chủ thể sẽ giúp giải thích đầy đủ hơn cơ chế hình thành giá trị thương hiệu điểm đến du lịch MICE.
Các nghiên cứu tiếp theo cũng có thể phát triển thang đo riêng về mức độ tích hợp và cảm nhận di sản, đồng thời kiểm định vai trò độc lập, trung gian hoặc điều tiết của yếu tố này. Ngoài ra, phân tích đa nhóm có thể được thực hiện theo địa bàn, thời gian lưu trú, hình thức tham gia hoặc đặc điểm khách du lịch, mô hình cũng có thể mở rộng với các biến kết quả như sự hài lòng, ý định quay lại, ý định giới thiệu và lòng trung thành.
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Chương 4 đã trình bày kết luận nghiên cứu trên cơ sở kết quả kiểm định mô hình, đồng thời làm rõ các đóng góp về mặt lý luận và thực tiễn của luận văn. Trên cơ sở các kết quả nghiên cứu, luận văn đề xuất các hàm ý đối với cơ quan quản lý nhà nước, tổ chức quản lý điểm đến, doanh nghiệp du lịch và sự kiện, cũng như cộng đồng địa phương nhằm hỗ trợ phát triển thương hiệu điểm đến du lịch MICE gắn với di sản.
Bên cạnh đó, chương đã xác định những hạn chế của nghiên cứu về phạm vi khảo sát, phương pháp thu thập dữ liệu và phạm vi mô hình nghiên cứu, đồng thời đề xuất một số hướng nghiên cứu tiếp theo nhằm tiếp tục hoàn thiện cơ sở lý luận và mở rộng khả năng ứng dụng của mô hình trong các bối cảnh nghiên cứu khác.
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PHIẾU KHẢO SÁT DU KHÁCH 
ĐÁNH GIÁ THƯƠNG HIỆU ĐIỂM ĐẾN DU LỊCH MICE GẮN VỚI DI SẢN Ở VIỆT NAM
Xin chào Anh/Chị
Tôi là Nguyễn Thị Tuyết hiện đang là học viên cao học thuộc Khoa Du lịch học, Trường Đại học Khoa học Xã hội và Nhân văn, Đại học Quốc gia Hà Nội. Hiện nay, tôi đang thực hiện đề tài "Đánh giá thương hiệu điểm đến du lịch MICE gắn với di sản ở Việt Nam". Nghiên cứu nhằm tìm hiểu cảm nhận của Anh/Chị khi tham gia các hoạt động du lịch MICE (Meeting - Hội họp, Incentive - Khen thưởng, Conference - Hội nghị, hội thảo, Exhibition - Triển lãm) tại các điểm đến có tài nguyên di sản (Di sản văn hoá và di sản thiên nhiên). Mong Anh/Chị vui lòng dành 5 -7 phút hoàn thành phiếu khảo sát về các nội dung liên quan đến nghiên cứu dưới đây. Những thông tin Anh/Chị cung cấp rất có ý nghĩa trong việc tìm hiểu và đánh giá cảm nhận của du khách về thương hiệu các điểm đến du lịch MICE gắn với di sản tại Việt Nam.
Nội dung mà Anh/Chị cung cấp hoàn toàn được bảo mật và chỉ sử dụng cho mục đích của nghiên cứu này.
Xin chân thành cảm ơn sự giúp đỡ của Anh/Chị. 
Trân trọng!
Anh/Chị đã từng tham gia hoạt động du lịch MICE tại điểm đến nào dưới đây?
(Chỉ chọn một đáp án)
① Đà Nẵng
② Hạ Long (Quảng Ninh)
③ Ninh Bình
④ Chưa từng tham gia
PHẦN 1: THÔNG TIN CHUYẾN ĐI VÀ HÀNH VI DU LỊCH MICE
Mục đích chính của chuyến đi của Anh/Chị là gì?
① Tham gia hội nghị/hội thảo
② Tham gia triển lãm/ sự kiện
③ Du lịch khen thưởng
④ Kết hợp công việc và du lịch
⑤ Khác
Anh/Chị tham gia chuyến đi du lịch MICE tại điểm đến này theo hình thức nào?
① Được cơ quan/ doanh nghiệp cử hoặc mời tham dự
② Tự đăng ký tham dự sự kiện
③ Tham gia theo tour du lịch MICE của công ty lữ hành
④ Mục khác
Đây là lần thứ mấy Anh/Chị tham gia du lịch MICE tại điểm đến này?
① Lần đầu tiên
② 2 – 3 lần
③ 4 – 5 lần
④ Trên 5 lần
Anh/Chị lưu trú tại điểm đến này trong bao lâu?
① 1 – 2 ngày
② 3 – 4 ngày
③ 5 – 6 ngày
④ Trên 6 ngày
Trong chuyến đi du lịch MICE này, Anh/Chị có tham gia các hoạt động trải nghiệm tại điểm đến sau đây không?
(Có thể chọn nhiều đáp án)
① Tham quan di tích lịch sử - văn hóa
② Tham quan di sản/ bảo tàng
③ Tham quan danh lam thắng cảnh
④ Trải nghiệm ẩm thực địa phương
⑤ Tham quan làng nghề/ văn hóa địa phương
⑥ Mua sắm đặc sản
⑦ Mục khác
PHẦN 2: ĐÁNH GIÁ THƯƠNG HIỆU ĐIỂM ĐẾN DU LỊCH MICE
Trong nghiên cứu này, khảo sát được thực hiện tại ba điểm đến du lịch MICE gắn với di sản tại Việt Nam, bao gồm: Đà Nẵng, Hạ Long (Quảng Ninh) và Ninh Bình. Trong các câu hỏi dưới đây, “Điểm đến du lịch MICE gắn với di sản” được gọi tắt là “điểm đến”, và được hiểu là điểm đến mà Anh/Chị đã lựa chọn ở phần trước.
Vui lòng cho biết mức độ đồng ý của Anh/Chị đối với các phát biểu sau dựa trên trải nghiệm của mình tại điểm đến đó. Thang đo sử dụng từ 1 đến 5, trong đó:
① – Hoàn toàn không đồng ý
② – Không đồng ý
③ – Trung lập
④ – Đồng ý
⑤– Hoàn toàn đồng ý
	Biến đo lường
	Mức độ đồng ý

	2.1 Thương hiệu điểm đến
Vui lòng cho biết mức độ đồng ý của Anh/Chị đối với các phát biểu sau về thương hiệu của điểm đến mà anh chị đã lựa chọn

	DB1. Điểm đến này thu hút đối với tôi
	①   ②   ③   ④   ⑤

	DB2. Điểm đến này hấp dẫn đối với tôi
	①   ②   ③   ④   ⑤

	DB3. Điểm đến này thú vị đối với tôi
	①   ②   ③   ④   ⑤

	2.2 Nhận biết thương hiệu điểm đến
Vui lòng cho biết mức độ đồng ý của Anh/Chị đối với các phát biểu sau về mức độ nhận biết của Anh/ Chị đối với  điểm đến mà Anh/Chị đã lựa chọn.

	DBA1. Điểm đến này xuất hiện trong tâm trí tôi khi tôi nghĩ đến du lịch di sản.
	①   ②   ③   ④   ⑤

	DBA2. Điểm đến này dễ nhận diện so với các điểm đến du lịch di sản khác.
	①   ②   ③   ④   ⑤

	DBA3. Điểm đến này được biết đến là một điểm đến di sản.
	①   ②   ③   ④   ⑤

	2.3 Trải nghiệm thương hiệu điểm đến
Vui lòng cho biết mức độ đồng ý của Anh/Chị đối với các phát biểu sau về mức độ trải nghiệm của Anh/Chị đối với điểm đến mà Anh/Chị đã lựa chọn.

	DBEX1. Điểm đến này thỏa mãn trải nghiệm thị giác của tôi (Ví dụ: Hình ảnh di sản tại điểm đến)
	①   ②   ③   ④   ⑤

	DBEX2. Điểm đến này thỏa mãn trải nghiệm thính giác của tôi. (VD: Âm thanh, âm nhạc tại điểm đến)
	①   ②   ③   ④   ⑤

	DBEX3. Điểm đến này thỏa mãn trải nghiệm khứu giác của tôi. (VD: Mùi hương của không gian hoặc môi trường tại điểm đến).
	①   ②   ③   ④   ⑤

	DBEX4. Điểm đến này thỏa mãn trải nghiệm vị giác của tôi. (VD: Ẩm thực địa phương).
	①   ②   ③   ④   ⑤

	DBEX5. Điểm đến này thỏa mãn trải nghiệm xúc giác của tôi. (VD: cảm giác khi chạm vào nước, không khí hoặc các vật thể tại điểm đến).
	①   ②   ③   ④   ⑤

	DBEX6. Điểm đến này mang lại cho tôi cảm giác được chào đón và thư giãn
	①   ②   ③   ④   ⑤

	DBEX7. Điểm đến này tạo cho tôi cảm xúc yêu thích không gian văn hóa/di sản.
	①   ②   ③   ④   ⑤

	DBEX8. Điểm đến này mang lại cho tôi trải nghiệm tham gia thực tế vào hoạt động di sản.
	①   ②   ③   ④   ⑤

	DBEX9. Điểm đến này kích thích tư duy và sự tò mò của tôi.
	①   ②   ③   ④   ⑤

	2.4 Tính cách thương hiệu điểm đến
Vui lòng cho biết mức độ đồng ý của Anh/Chị đối với các phát biểu sau về những đặc điểm hoặc tính cách mà Anh/Chị cảm nhận được từ điểm đến mà mình đã lựa chọn.

	DBP1. Đây là một thương hiệu điểm đến đáng tin cậy đối với tôi.
	①   ②   ③   ④   ⑤

	DBP2. Điểm đến này mang lại cảm giác dễ chịu.
	①   ②   ③   ④   ⑤

	DBP3. Điểm đến này mang lại giá trị xứng đáng với chi phí bỏ ra.
	①   ②   ③   ④   ⑤

	DBP4. Điểm đến này có lý do để tôi lựa chọn thay vì các điểm đến khác.
	①   ②   ③   ④   ⑤

	2.5 Gía trị thương hiệu điểm đến
Vui lòng cho biết mức độ đồng ý của Anh/Chị đối với các phát biểu sau về giá trị tổng thể của điểm đến mà Anh/Chị đã lựa chọn.

	DBE1. Điểm đến này khuyến khích tôi tham gia hoạt động du lịch MICE tại đây
	①   ②   ③   ④   ⑤

	DBE2. So với các điểm đến du lịch MICE khác, đây là điểm đến có chất lượng tốt hơn.
	①   ②   ③   ④   ⑤

	DBE3. Tôi hài lòng với trải nghiệm du lịch MICE tại đây.
	①   ②   ③   ④   ⑤

	DBE4. Tôi muốn quay lại điểm đến này trong tương lai.
	①   ②   ③   ④   ⑤

	DBE5. Tôi sẵn sàng giới thiệu điểm đến này cho người khác
	①   ②   ③   ④   ⑤


PHẦN 3: THÔNG TIN CÁ NHÂN
Phần này nhằm thu thập một số thông tin chung về cá nhân của Anh/Chị phục vụ cho mục đích phân tích thống kê trong nghiên cứu.
1. Giới tính
① Nam                 ② Nữ                ③ Khác
2. Độ tuổi
① Dưới 25 tuổi
② 25 - 34 tuổi
③ 35 - 55 tuổi
④ Hơn 55 tuổi
3. Trình độ học vấn
① Trung cấp
② Cao đẳng
③ Đại học
④ Sau đại học
4. Nghề nghiệp
① Nhân viên văn phòng
② Quản lý/ lãnh đạo
③ Chủ doanh nghiệp
④ Công chức/ viên chức
⑤ Làm việc tự do
⑥ Mục khác
5. Thu nhập hàng tháng
① Dưới 10 triệu
② 10 – 20 triệu
③ 20 – 30 triệu
④ Trên 30 triệu
Xin chân thành cảm ơn sự hỗ trợ của Anh/Chị!
Chúc Anh/Chị có thêm nhiều trải nghiệm đáng nhớ tại các điểm đến du lịch MICE gắn với di sản của Việt Nam






LINK KHẢO SÁT
https://lnk.ink/4R5Zy
[image: ]



PHỤ LỤC 2
PHIẾU XIN Ý KIẾN CHUYÊN GIA
Về thẩm định nội dung các thang đo trước khi tiến hành khảo sát chính thức.
Kính gửi Chuyên gia,
Tôi là Nguyễn Thị Tuyết, học viên cao học ngành Du lịch, Khoa Du lịch học – Trường Đại học Khoa học Xã hội và Nhân văn. Hiện tôi đang thực hiện luận văn thạc sĩ với đề tài: “Đánh giá thương hiệu điểm đến du lịch MICE gắn với di sản tại Việt Nam.” Mục đích của phiếu khảo sát này là thu thập ý kiến chuyên gia nhằm thẩm định nội dung các thang đo trước khi tiến hành khảo sát chính thức. Những góp ý của Chuyên gia sẽ giúp hoàn thiện bảng câu hỏi, đảm bảo các phát biểu đo lường phù hợp với bối cảnh nghiên cứu.
Mọi thông tin thu thập được chỉ sử dụng cho mục đích nghiên cứu học thuật và được bảo mật.
Xin trân trọng cảm ơn sự hỗ trợ quý báu của Chuyên gia.
(Trước khi đánh giá mức phù hợp bộ thang đo, kính mong chuyên gia cung cấp một số thông tin cá nhân sau)
1.Họ và tên chuyên gia:……………………………………………………………
2. Học hàm/ học vị:………………………………………………………………
3. Đơn vị công tác:………………………………………………………………
1. Mô hình nghiên cứu: Theo chuyên gia mô hình lý thuyết của nghiên cứu đã phù hợp chưa? Cần bổ sung hoặc loại bỏ yếu tố nào không và vì sao?
H1a
Trải nghiệm thương hiệu điểm đến
Thương hiệu điểm đến

H3a

H1b

Giá trị thương hiệu điểm đến
H3

           H1
H4
H2
Tính cách thương hiệu điểm đến
Nhận biết thương hiệu điểm đến





2. Bộ câu hỏi: Xin chuyên gia vui lòng đánh giá mức độ phù hợp của từng phát biểu theo thang sau:
1 - Không phù hợp
2 - Ít phù hợp
3 - Phù hợp
4 - Rất phù hợp
	Các thang đo được kế thừa từ mô hình nghiên cứu của Kim, E. G. (2019). Co-Created Destination Branding for Creative MICE Tourism: Building Synergies with Cultural Heritage Assets (Doctoral dissertation, Arizona State University). Các biến quan sát được dịch và điều chỉnh về mặt ngữ nghĩa nhằm phù hợp với bối cảnh nghiên cứu đánh giá thương hiệu điểm đến du lịch MICE gắn với di sản tại Việt Nam. Trước khi tiến hành khảo sát chính thức, các phát biểu đo lường được thẩm định thông qua phỏng vấn chuyên gia nhằm đảm bảo tính rõ ràng, dễ hiểu và phù hợp với thực tiễn hoạt động du lịch MICE tại các điểm đến có tài nguyên di sản.
Trong nghiên cứu này, điểm đến du lịch MICE gắn với di sản (sau đây gọi tắt là điểm đến) được hiểu là các điểm đến có khả năng tổ chức các hoạt động MICE (Meeting, Incentive, Conference, Exhibition) và đồng thời sở hữu tài nguyên di sản, bao gồm di sản văn hóa vật thể và di sản thiên nhiên.
Khảo sát được thực hiện tại 03 điểm đến tiêu biểu tại Việt Nam, bao gồm: Đà Nẵng, Ninh Bình và Quảng Ninh.
Đối tượng khảo sát là khách du lịch đã tham gia các hoạt động MICE tại các điểm đến này, bao gồm:
· Khách tự lựa chọn tham gia sự kiện MICE
· Khách tham gia theo chương trình do tổ chức hoặc doanh nghiệp sắp xếp.

	Mã
	Bộ thang đo gốc
	Biến quan sát sau khi điều chỉnh cho đề tài “ Đánh giá thương hiệu điểm đến du lịch MICE”
	1
	2
	3
	4
	Góp ý/ chỉnh sửa

	
	
	
	Không phù hợp
	Ít phù hợp
	Phù hợp
	Rất phù hợp
	

	1. Thương hiệu (DB)

	DB1
	Is it appealing to you?
	Điểm đến này hấp dẫn đối với tôi.
	
	
	
	
	

	DB2
	Is it attractive to you?
	Điểm đến này thu hút đối với tôi.
	
	
	
	
	

	DB3
	Is it interesting to you?
	Điểm đến này thú vị đối với tôi.
	
	
	
	
	

	2. Nhận biết thương hiệu (DBA)

	DBA1
	As a conference destination, it comes to my mind when I think of heritage tourism.
	Điểm đến này xuất hiện trong tâm trí tôi khi tôi nghĩ đến du lịch di sản.
	
	
	
	
	

	DBA 2
	It is easy to recognize among other heritage destinations.
	Điểm đến này dễ nhận diện so với các điểm đến di sản khác.
	
	
	
	
	

	DBA3
	It has the ability to identify the place as a heritage destination.
	Điểm đến này có khả năng xác định là một điểm đến di sản
	
	
	
	
	

	3. Trải nghiệm thương hiệu (DBEX)

	DBEX 1
	It satisfies my sensory experience: Visual (image of its
heritage) experience
	Điểm đến này thỏa mãn trải nghiệm thị giác của tôi.
	
	
	
	
	

	DBEX 2
	It satisfies my sensory experience: Aural (music) experience
	Điểm đến này thỏa mãn trải nghiệm thính giác của tôi.
	
	
	
	
	

	DBEX 3
	It satisfies my sensory experience: Olfactory (smell of environment) experience
	Điểm đến này thỏa mãn trải nghiệm khứu giác của tôi.
	
	
	
	
	

	DBEX 4
	It satisfies my sensory experience: Gustatory (culinary) experience
	Điểm đến này thỏa mãn trải nghiệm vị giác của tôi.
	
	
	
	
	

	DBEX 5
	It satisfies my sensory experience: Tactile (feeling of
touch) experience
	Điểm đến này thỏa mãn trải nghiệm xúc giác của tôi.
	
	
	
	
	

	DBEX 6
	It satisfies my affective experience: Feeling (feeling
welcome and/or relaxed)
	Điểm đến này mang lại cho tôi cảm giác được chào đón và thư giãn.
	
	
	
	
	

	DBEX 7
	It satisfies my affective experience:Sentiment/emotion
(love of the cultural/heritage surroundings)
	Điểm đến này tạo cho tôi cảm xúc yêu thích không gian văn hóa/di sản.
	
	
	
	
	

	DBEX 8
	It satisfies my behavioral experience:Physical action/bodily experience & behavior (e.g. experiencing heritage trail, etc.)
	Điểm đến này mang lại cho tôi trải nghiệm tham gia thực tế vào hoạt động di sản.
	
	
	
	
	

	DBEX 9
	I It satisfies my intellectual experience:
Thought/curiosity/problem-solving (e.g. museum
exhibition, economical souvenir purchase, etc.)
	Điểm đến này kích thích tư duy và sự tò mò của tôi.
	
	
	
	
	

	4. Tính cách thương hiệu (DBP)

	DBP 1
	It is a credible brand for me.
	Đây là một thương hiệu điểm đến đáng tin cậy đối với tôi.
	
	
	
	
	

	DBP 2
	It is a reliable brand for me.
	Đây là một thương hiệu điểm đến đáng tin tưởng.
	
	
	
	
	

	DBP 3
	It suggests pleasant sensations of the heritage destination.
	Điểm đến này mang lại cảm giác dễ chịu.
	
	
	
	
	

	DBP 4
	It indicates good value for money.
	Điểm đến này mang lại giá trị xứng đáng với chi phí bỏ ra
	
	
	
	
	

	DBP 5
	There are reasons to experience it over competitors (other conference destinations).
	Có lý do để tôi lựa chọn điểm đến này thay vì các điểm đến MICE khác.
	
	
	
	
	

	5. Gía trị thương hiệu (DBE)

	DBE 1
	It encourages me to visit the destination.
	Điểm đến này khuyến khích tôi tham gia hoạt động MICE tại đây.
	
	
	
	
	

	DBE 2
	In comparison to other alternative conference
destinations, it identifies a better-quality destination.
	So với các điểm đến MICE khác, đây là điểm đến có chất lượng tốt hơn.
	
	
	
	
	

	DBE 3
	I am satisfied with it during my conference experience here.
	Tôi hài lòng với trải nghiệm MICE tại đây.
	
	
	
	
	

	DBE 4
	I would like to experience it again in a future opportunity.
	Tôi muốn quay lại điểm đến này trong tương lai.
	
	
	
	
	

	DBE 5
	I would recommend the positive aspects of it to other people.
	Tôi sẵn sàng giới thiệu điểm đến này cho người khác.
	
	
	
	
	


DANH SÁCH CHUYÊN GIA THAM VẤN
	STT
	Họ và tên
	Đơn vị
	Chức danh

	1
	TS. Hà Văn Siêu
	Cục du lịch Quốc gia Việt Nam
Bộ Văn hoá Thể thao và Du lịch
	Phó cục trưởng

	2
	PGS.TS Lê Anh Tuấn
	Vụ Đào tạo, Bộ văn hoá thể thao và du lịch
	Nguyên Vụ trưởng

	3
	TS. Lê Tuấn Anh
	Đại học Văn hoá Hà Nội
	[bookmark: _Toc233641019][bookmark: _Toc233712541][bookmark: _Toc235309889][bookmark: _Toc235877014][bookmark: _Toc238071076][bookmark: _Toc242856083]Trưởng Khoa Ngôn ngữ và Văn hóa Quốc tế






PHỤ LỤC 3
KẾT QUẢ PHÂN TÍCH DỮ LIỆU
2.1. Thống kê mô tả
	Anh/Chị đã từng tham gia hoạt động du lịch MICE tại một trong các điểm đến sau đây chưa?

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Đà Nẵng
	88
	37.3
	37.3
	37.3

	
	Hạ Long (Quảng Ninh)
	84
	35.6
	35.6
	72.9

	
	Ninh Bình
	64
	27.1
	27.1
	100.0

	
	Total
	236
	100.0
	100.0
	



	Mục đích chính của chuyến đi của Anh/chị là gì?

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Tham gia hội nghị/hội thảo
	39
	16.5
	16.5
	16.5

	
	Tham gia triển lãm/sự kiện
	9
	3.8
	3.8
	20.3

	
	Du lịch khen thưởng (Incentive)
	37
	15.7
	15.7
	36.0

	
	Kết hợp công việc và du lịch
	125
	53
	53.0
	89.0

	
	Khác
	26
	11.0
	11.0
	100.0

	
	Total
	236
	100.0
	100.0
	



	Anh/Chị tham gia chuyến đi du lịch MICE tại điểm đến này theo hình thức nào?

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Được cơ quan/ doanh nghiệp cử hoặc mời tham dự
	128
	54.2
	54.2
	54.2

	
	Tự đăng ký tham gia sự kiện
	48
	20.3
	20.3
	74.6

	
	Tham gia theo tour du lịch MICE của công ty lữ hành
	53
	22.5
	22.5
	97.0

	
	Mục khác
	7
	3.0
	3.0
	100.0

	
	Total
	236
	100.0
	100.0
	



	Đây là lần thứ mấy anh chị tham gia du lịch MICE tại điểm đến này?

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Lần đầu tiên
	122
	51.7
	51.7
	51.7

	
	2 – 3 lần
	85
	36.0
	36.0
	87.7

	
	4-5 lần
	12
	5.1
	5.1
	92.8

	
	Trên 5 lần
	17
	7.2
	7.2
	100.0

	
	Total
	236
	100.0
	100.0
	




	Anh/chị lưu trú điểm đến này trong bao lâu?

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1 – 2 ngày
	125
	53.0
	53.0
	53.0

	
	3 – 4 ngày
	88
	37.3
	37.3
	90.3

	
	5 – 6 ngày
	17
	7.2
	7.2
	97.5

	
	Trên 6 ngày
	6
	2.5
	2.5
	100.0

	
	Total
	236
	100.0
	100.0
	



	Trong chuyến đi du lịch MICE này, Anh/chị có tham gia các hoạt động trải nghiệm tại điểm đến sau đây không?

	
	
	Responses
	Percent of Cases

	
	
	N
	Percent
	

	HoatDong
	Tham quan di tích lịch sử - văn hóa
	125
	17.2%
	53.0%

	
	Tham quan di sản/ bảo tàng
	98
	13.5%
	41.5%

	
	Tham quan danh lam thắng cảnh
	173
	23.8%
	73.3%

	
	Trải nghiệm ấm thực địa phương
	144
	19.8%
	61.0%

	
	Tham quan làng nghề/ văn hóa địa phương
	69
	9.5%
	29.2%

	
	Mua sắm đặc sản
	115
	15.8%
	48.7%

	
	Khác
	2
	0.3%
	0.8%

	Total
	
	726
	100.0%
	307.6%



	Giới tính

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nam
	70
	29.7
	29.7
	29.7

	
	Nữ
	166
	70.3
	70.3
	100.0

	
	Total
	236
	100.0
	100.0
	



	Độ tuổi

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Dưới 25 tuổi
	8
	3.4
	3.4
	3.4

	
	25 – 34 tuổi
	93
	39.4
	39.4
	42.8

	
	35 – 55 tuổi
	131
	55.5
	55.5
	98.3

	
	Hơn 55 tuổi
	4
	1.7
	1.7
	100.0   

	
	Total
	236
	100.0
	100.0
	



	Trình độ học vấn

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Trung cấp
	4
	1.7
	1.7
	1.7

	
	Cao đẳng
	40
	16.9
	16.9
	18.6

	
	Đại học
	118
	50.0
	50.0
	68.6

	
	Sau đại học
	74
	31.4
	31.4
	100.0   

	
	Total
	236
	100.0
	100.0
	



	Nghề nghiệp

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nhân viên văn phòng
	57
	24.2
	24.2
	24.2

	
	Quản lý/ lãnh đạo
	21
	8.9
	8.9
	33.1

	
	Chủ doanh nghiệp
	19
	8.1
	8.1
	41.1

	
	Công chức/ Viên chức
	42
	17.8
	17.8
	58.9

	
	Làm việc tự do
	79
	33.5
	33.5
	92.4

	
	Khác
	18
	7.6
	7.6
	100.0

	
	Total
	236
	100.0
	100.0
	



	Thu nhập hàng tháng

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Dưới 10 triệu
	47
	19.9
	19.9
	19.9

	
	10 - 20 triệu
	124
	52.5
	52.5
	72.5

	
	20 – 30 triệu
	34
	14.4
	14.4
	86.9

	
	Trên 30 triệu
	31
	13.1
	13.1
	100.0

	
	Total
	236
	100.0
	100.0
	


2.2 . Cronbach’s Alpha (n = 236)
Biến DB
	Reliability Statistics

	Cronbach’s Alpha
	N of Items

	.832
	3



	Item - Total Statistics

	
	Scale Mean if Item Deleted
	Scale Variance if Item Deleted
	Corrected Item – Total Correlation
	Cronbach’s Alpha if Item Deleted

	DB1
	8.34
	1.997
	.654
	.804

	DB2
	8.29
	1.789
	.760
	.695

	DB3
	8.22
	2.179
	.668
	.792


Biến DBA
	Reliability Statistics

	Cronbach’s Alpha
	N of Items

	.814
	3



	Item - Total Statistics

	
	Scale Mean if Item Deleted
	Scale Variance if Item Deleted
	Corrected Item – Total Correlation
	Cronbach’s Alpha if Item Deleted

	DBA1
	8.33
	2.323
	.687
	.721

	DBA2
	8.20
	2.492
	.655
	.756

	DBA3
	8.31
	2.128
	.659
	.756


Biến DBEX lần 1
	Reliability Statistics

	Cronbach’s Alpha
	N of Items

	.872
	9



	Item - Total Statistics

	
	Scale Mean if Item Deleted
	Scale Variance if Item Deleted
	Corrected Item - Total Correlation
	Cronbach’s Alpha if Item Deleted

	DBEX1
	32.21
	24.055
	.632
	.857

	DBEX2
	32.52
	22.719
	.646
	.855

	DBEX3
	32.49
	23.051
	.626
	.857

	DBEX4
	32.36
	22.937
	.699
	.851

	DBEX5
	32.41
	22.915
	.664
	.853

	DBEX6
	32.29
	22.861
	.677
	.852

	DBEX7
	32.23
	23.388
	.713
	.851

	DBEX8
	32.39
	23.063
	.687
	.852

	DBEX9
	32.54
	25.535
	.256
	.895

	Loại  biến DBEX9 do Corrected Item - Total Correlation nhỏ hơn 0.3. Chạy lần 2


Biến DBEX lần 2
	Reliability Statistics

	Cronbach’s Alpha
	N of Items

	.895
	8

	Item - Total Statistics

	
	Scale Mean if Item Deleted
	Scale Variance if Item Deleted
	Corrected Item – Total Correlation
	Cronbach’s Alpha if Item Deleted

	DBEX1
	28.32
	20.669
	.649
	.884

	DBEX2
	28.63
	19.536
	.644
	.885

	DBEX3
	28.60
	19.756
	.637
	.886

	DBEX4
	28.47
	19.569
	.725
	.877

	DBEX5
	28.52
	19.723
	.661
	.883

	DBEX6
	28.40
	19.475
	.705
	.879

	DBEX7
	28.34
	20.175
	.709
	.879

	DBEX8
	28.50
	19.843
	.688
	.881


Biến DBP
	Reliability Statistics

	Cronbach’s Alpha
	N of Items

	.870
	4



	Item - Total Statistics

	
	Scale Mean if Item Deleted
	Scale Variance if Item Deleted
	Corrected Item – Total Correlation
	Cronbach’s Alpha if Item Deleted

	DBP1
	12.26
	4.967
	.728
	.833

	DBP2
	12.31
	5.125
	.707
	.842

	DBP3
	12.39
	4.621
	.771
	.815

	DBP4
	12.46
	4.751
	.694
	.848


Biến DBE
	Reliability Statistics

	Cronbach’s Alpha
	N of Items

	.893
	5



	Item - Total Statistics

	
	Scale Mean if Item Deleted
	Scale Variance if Item Deleted
	Corrected Item – Total Correlation
	Cronbach’s Alpha if Item Deleted

	DBE1
	16.60
	7.459
	.741
	.869

	DBE2
	16.61
	7.685
	.723
	.873

	DBE3
	16.55
	7.508
	.803
	.856

	DBE4
	16.60
	7.671
	.655
	.889

	DBE5
	16.51
	7.425
	.777
	.861


2.3 Nhân tố khám phá EFA
Tác giả sử dụng Phép trích: Extraction sử dụng: Principal Components
Phép quay Rotation sử dụng: Promax
EFA lần 1:
KOM and Bartlett’s Test
	Kaiser – Meyer – Olkin Measure of Sampling Adequacy
	.934

	Bartlett’s Test of Sphericity
	Approx. Chi - Square
	3310.080

	
	df
	253

	
	Sig.
	.000



	Total Variance Explained

	
	Initial Eigenvalues
	Extraction Sums of Squared Loadings
	Rotation Sums of Squared Loadingsa

	Conpoment
	Total
	% of Variance
	Cummulative %
	Total
	% of Variance
	Cummulative %
	Total

	1
	10.201
	44.354
	44.354
	10.201
	44.354
	44.354
	7.894

	2
	1.878
	8.166
	52.519
	1.878
	8.166
	52.519
	7.233

	3
	1.407
	6.116
	58.635
	1.407
	6.116
	58.635
	6.888

	4
	1.276
	5.549
	64.184
	1.276
	5.549
	64.184
	5.801

	5
	1.183
	5.145
	69.329
	1.183
	5.145
	69.329
	6.081

	6
	.749
	3.256
	72.585
	
	
	
	

	7
	.670
	2.913
	75.498
	
	
	
	

	8
	.620
	2.696
	78.194
	
	
	
	

	9
	.555
	2.414
	80.608
	
	
	
	

	10
	.503
	2.187
	82.795
	
	
	
	

	11
	.445
	1.935
	84.730
	
	
	
	

	12
	.425
	1.848
	86.578
	
	
	
	

	13
	.378
	1.645
	88.223
	
	
	
	

	14
	.372
	1.618
	89.841
	
	
	
	

	15
	.313
	1.361
	91.202
	
	
	
	

	16
	.305
	1.325
	92.528
	
	
	
	

	17
	.296
	1.287
	93.815
	
	
	
	

	18
	.275
	1.196
	95.011
	
	
	
	

	19
	.268
	1.163
	96.174
	
	
	
	

	20
	.247
	1.074
	97.248
	
	
	
	

	21
	.229
	.997
	98.245
	
	
	
	

	22
	.215
	.934
	99.179
	
	
	
	

	23
	.189
	.821
	100.000
	
	
	
	

	Extraction Method: Principal Component Analysis.
a.When compoments are correlated, sums of squared loading canot be added to obtain a total variance.



	Pattern Matrixa

	
	Component

	
	1
	2
	3
	4
	5

	DBEX4
	.894
	
	
	
	

	DBEX3
	.885
	
	
	
	

	DBEX2
	.834
	
	
	
	

	DBEX5
	.705
	
	
	
	

	DBEX6
	.666
	
	
	
	

	DBEX1
	.656
	
	
	
	

	DBEX8
	.432
	
	
	
	

	DBEX7
	.429
	
	
	.429
	

	DBE1
	
	.869
	
	
	

	DBE3
	
	.851
	
	
	

	DBE5
	
	.810
	
	
	

	DBE2
	
	.773.
	
	
	

	DBE4
	
	.746
	
	
	

	DBP4
	
	
	.894
	
	

	DBP2
	
	
	.846
	
	

	DBP3
	
	
	.810
	
	

	DBP1
	
	
	.765
	
	

	DBA3
	
	
	
	.877
	

	DBA1
	
	
	
	.861
	

	DBA2
	
	
	
	.815
	

	DB1
	
	
	
	
	.954

	DB2
	
	
	
	
	.831

	DB3
	
	
	
	
	.770

	Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization
a. Rotation converged in 7 interations.

	Loại biến DEBX7, DBEX8 do 02 biến này có hệ số tải nhỏ hơn 0.5. Chạy lần 2.


EFA lần 2:
KOM and Bartlett’s Test
	Kaiser – Meyer – Olkin Measure of Sampling Adequacy
	.925

	Bartlett’s Test of Sphericity
	Approx Chi - Square
	2836.560

	
	df
	210

	
	Sig.
	.000



	Total Variance Explained

	
	Initial Eigenvalues
	Extraction Sums of Squared Loadings
	Rotation Sums of Squared Loadingsa

	Conpoment
	Total
	% of Variance
	Cummulative %
	Total
	% of Variance
	Cummulative %
	Total

	1
	9.091
	43.292
	43.292
	9.091
	43.292
	43.292
	6.582

	2
	1.800
	8.572
	51.865
	1.800
	8.572
	51.865
	6.817

	3
	1.389
	6.613
	58.478
	1.389
	6.613
	58.478
	5.983

	4
	1.247
	5.939
	64.416
	1.247
	5.939
	64.416
	4.481

	5
	1.171
	5.577
	69.993
	1.171
	5.577
	69.993
	5.448

	6
	.714
	3.401
	73.394
	
	
	
	

	7
	.660
	3.142
	76.536
	
	
	
	

	8
	.531
	2.526
	79.062
	
	
	
	

	9
	.504
	2.399
	81.462
	
	
	
	

	10
	.477
	2.270
	83.732
	
	
	
	

	11
	.444
	2.114
	85.846
	
	
	
	

	12
	.413
	1.968
	87.814
	
	
	
	

	13
	.375
	1.788
	89.602
	
	
	
	

	14
	.352
	1.678
	91.281
	
	
	
	

	15
	.309
	1.470
	92.751
	
	
	
	

	16
	.291
	1.384
	94.135
	
	
	
	

	17
	.285
	1.356
	95.490
	
	
	
	

	18
	.268
	1.278
	96.768
	
	
	
	

	19
	.255
	1.212
	97.980
	
	
	
	

	20
	.228
	1.087
	99.067
	
	
	
	

	21
	.196
	.933
	100.000
	
	
	
	




	Pattern Matrixa

	
	Component

	
	1
	2
	3
	4
	5

	DBEX4
	.862
	
	
	
	

	DBEX3
	.855
	
	
	
	

	DBEX2
	.803
	
	
	
	

	DBEX5
	.671
	
	
	
	

	DBEX6
	.641
	
	
	
	

	DBEX1
	.630
	
	
	
	

	DBE1
	
	.897
	
	
	

	DBE3
	
	.873
	
	
	

	DBE5
	
	.811
	
	
	

	DBE2
	
	.782
	
	
	

	DBE4
	
	.732
	
	
	

	DBP4
	
	
	.890
	
	

	DBP2
	
	
	.818
	
	

	DBP3
	
	
	.785
	
	

	DBP1
	
	
	.741
	
	

	DBA3
	
	
	
	.837
	

	DBA1
	
	
	
	.819
	

	DBA2
	
	
	
	.796
	

	DB1
	
	
	
	
	.940

	DB2
	
	
	
	
	.822

	DB3
	
	
	
	
	.769

	Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization
a. Rotation converged in 6 interations.


2.4 Nhân tố khẳng định CFA
Độ phù hợp của mô hình Model fit
	CMIN

	Model
	NPA
R
	CMIN
	DF
	P
	CMIN/D
F

	Default model
	52
	283.382
	179
	.000
	1.583

	Saturated model
	231
	.000
	0
	
	

	Independence model
	21
	2934.373
	210
	.000
	13.973



	RMR, GFI

	Model
	RM
R
	GFI
	AFG
I
	PGF
I

	Default model
	.030
	.895
	.865
	.694

	Saturated model
	.000
	1.000
	
	

	Independence model
	.270
	      .224
	.147
	.204



	Baseline Comparisons

	Model
	NFI
Deltal
	RFI
rhol
	IFI
Delta2
	TLI
Rho2
	CFI

	Default model
	.903
	.887
	.962
	.955
	.962

	Saturated model
	1.000
	
	1.000
	
	1.000

	Independence model
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000



	RMSEA

	Model
	RMSE
       A
	LO
90
	HI
90
	PCLOS
         E

	Default model
	.050
	.039
	.061
	.499

	Saturated model
	.235
	.227
	.243
	


Chất lượng biến quan sát
Regression Weights: (Group number 1 – Default model)
	
	Etimate
	S.E.
	C.R.
	P
	Label

	DBEX3 <------- DBEX
	1.000
	
	
	
	

	DBEX4 <------- DBEX
	1.063
	.100
	10.646
	***
	

	DBEX2 <------- DBEX
	1.023
	.108
	9.442
	***
	

	DBEX5 <------- DBEX
	1.008
	.103
	9.766
	***
	

	DBEX1 <------- DBEX
	.801
	.087
	9.173
	***
	

	DBEX6 <------- DBEX
	1.088
	.104
	10.515
	***
	

	DBE1 <------- DBE
	1.000
	
	
	
	

	DBE3 <------- DBE
	1.020
	.070
	14.540
	***
	

	DBE2 <------- DBE
	.958
	.074
	12.976
	***
	

	DBE5 <------- DBE
	1.030
	.074
	13.970
	***
	

	DBE4 <------- DBE
	.920
	.081
	11.306
	***
	

	DBP4 <------- DBP
	1.000
	
	
	
	

	DBP2  <------- DBP
	.909
	.080
	11.403
	***
	

	DBP3  <------- DBP
	1.130
	.088
	12.798
	***
	

	DBP1 <------- DBP
	.990
	.082
	12.047
	***
	

	DB1<------- DB
	1.000
	
	
	
	

	DB2 <------- DB
	1.283
	.107
	11.977
	***
	

	DB3 <------- DB
	.964
	.089
	10.858
	***
	

	DBA3 <------- DBA
	1.000
	
	
	
	

	DBA2 <------- DBA
	.871
	.082
	10.560
	***
	

	DBA1 <------- DBA
	.970
	.089
	10.948
	***
	


Standardized Regression Wiights: (Group number 1 – Default model).
	
	Estimate

	DBEX3 <------- DBEX
	.687

	DBEX4 <------- DBEX
	.782

	DBEX2 <------- DBEX
	.683

	DBEX5 <------- DBEX
	.709

	DBEX1 <------- DBEX
	.661

	DBEX6 <------- DBEX
	.771

	DBE1 <------- DBE
	.787

	DBE3 <------- DBE
	.862

	DBE2 <------- DBE
	.787

	DBE5 <------- DBE
	.832

	DBE4 <------- DBE
	.703

	DBP4 <------- DBP
	.739

	DBP2  <------- DBP
	.764

	DBP3  <------- DBP
	.859

	DBP1 <------- DBP
	.806

	DB1<------- DB
	.714

	DB2 <------- DB
	.898

	DB3 <------- DB
	.765

	DBA3 <------- DBA
	.749

	DBA2 <------- DBA
	.761

	DBA1 <------- DBA
	.807



2.5 Phương trình cấu trúc SEM
Tác động trực tiếp
Regression Weights: (Group number 1 – Default model) (Hệ số hồi quy chưa chuẩn hóa)
	
	Etimate
	S.E.
	C.R.
	P
	Label

	DBA <------- DB
	.643
	.101
	6.368
	***
	

	DBEX <------- DBA
	.299
	.069
	4.308
	***
	

	DBEX <------- DB
	.530
	.090
	5.863
	***
	

	DBP <------- DB
	.297
	.109
	2.728
	.006
	

	DBP <------- DBA
	.133
	.082
	1.626
	.104
	

	DBP <------- DBEX
	.413
	.117
	3.534
	***
	

	DBE <------- DBP
	.514
	.083
	6.184
	***
	

	DBE <------- DBEX
	.332
	.085
	3.910
	***
	


Standardized Regression Wieghts: (Group number 1 – Default model).
	
	Estimate

	DBA<------- DB
	.529

	DBEX <------- DBA
	.344

	DBEX <------- DB
	.502

	DBP <------- DB
	.256

	DBP <------- DBA
	.139

	DBP <------- DBEX
	.376

	DBE <------- DBP
	.526

	DBE <------- DBEX
	.310



Tác động trung gian (Tác giả dùng Plugin Indrect Amos)
	Indirect Path
	Unstandardized Estimate
	Standardized Estimate
	Lower
	Upper
	P-Value

	
	
	
	
	
	

	DB --> DBA --> DBEX
	0,192
	0,182
	0,117
	0,308
	0,000

	DB --> DBA --> DBEX --> DBP
	0,079
	0,068
	0,040
	0,181
	0,001

	DB --> DBA --> DBEX --> DBP --> DBE
	0,041
	0,036
	0,021
	0,091
	0,001

	DB --> DBA --> DBEX --> DBE
	0,064
	0,056
	0,029
	0,131
	0,002

	DB --> DBA --> DBP
	0,085
	0,074
	-0,038
	0,238
	0,246

	DB --> DBA --> DBP --> DBE
	0,044
	0,039
	-0,013
	0,144
	0,217

	DB --> DBEX --> DBP
	0,219
	0,189
	0,108
	0,416
	0,001

	DB --> DBEX --> DBP --> DBE
	0,112
	0,099
	0,061
	0,235
	0,001

	DB --> DBEX --> DBE
	0,176
	0,156
	0,080
	0,317
	0,003

	DB --> DBP --> DBE
	0,152
	0,135
	0,037
	0,310
	0,037

	DBA --> DBEX --> DBP
	0,124
	0,129
	0,061
	0,248
	0,001

	DBA --> DBEX --> DBP --> DBE
	0,063
	0,068
	0,033
	0,125
	0,001

	DBA --> DBEX --> DBE
	0,099
	0,107
	0,049
	0,180
	0,002

	DBA --> DBP --> DBE
	0,068
	0,073
	-0,026
	0,199
	0,263

	DBEX --> DBP --> DBE
	0,212
	0,198
	0,117
	0,372
	0,001






Mức độ giải thích mô hình R2
Squared Multiple Crorrelations: (Group number 1 - Default model)
	-
	Etimate

	DBA
	.280

	DBEX
	.554

	DBP
	.459

	DBE
	.581


Phân tích phương sai (One - Way ANOVA) 
	Descriptives

	Nhân tố
	Điểm đến
	N
	Mean
	Std. Deviation
	Std. Error
	95% Confidence Interval for Mean
	Minimum
	Maximum

	
	
	
	
	
	
	Lower Bound
	Upper Bound
	
	

	DB


	Đà Nẵng
	88
	4.1515
	0.73745
	0.07861
	3.9953
	4.3078
	1
	5

	
	Quảng Ninh
	84
	4.1508
	0.65124
	0.07106
	4.0095
	4.2921
	2.67
	5

	
	Ninh Bình
	64
	4.1146
	0.63195
	0.07899
	3.9567
	4.2724
	2
	5

	
	Tổng
	236
	4.1412
	0.67709
	0.04407
	4.0544
	4.2281
	1
	5

	DBA



	Đà Nẵng
	88
	4.0417
	0.79238
	0.08447
	3.8738
	4.2096
	1.67
	5

	
	Quảng Ninh
	84
	4.1468
	0.7646
	0.08342
	3.9809
	4.3128
	1.67
	5

	
	Ninh Bình
	64
	4.2604
	0.55546
	0.06943
	4.1217
	4.3992
	2.33
	5

	
	Tổng
	236
	4.1384
	0.72748
	0.04735
	4.0451
	4.2317
	1.67
	5

	DBEX



	Đà Nẵng
	88
	4.0795
	0.60065
	0.06403
	3.9523
	4.2068
	1.33
	5

	
	Quảng Ninh
	84
	4.0655
	0.65247
	0.07119
	3.9239
	4.2071
	2
	5

	
	Ninh Bình
	64
	3.9896
	0.71878
	0.08985
	3.81
	4.1691
	1
	5

	
	Tổng
	236
	4.0501
	0.65103
	0.04238
	3.9667
	4.1336
	1
	5

	DBP



	Đà Nẵng
	88
	4.179
	0.73788
	0.07866
	4.0226
	4.3353
	1
	5

	
	Quảng Ninh
	84
	4.0685
	0.71278
	0.07777
	3.9138
	4.2231
	1.5
	5

	
	Ninh Bình
	64
	4.0977
	0.70937
	0.08867
	3.9205
	4.2749
	2
	5

	
	Tổng
	236
	4.1176
	0.71993
	0.04686
	4.0253
	4.2099
	1
	5

	DBE

 
	Đà Nẵng
	88
	4.1636
	0.57739
	0.06155
	4.0413
	4.286
	1.6
	5

	
	Quảng Ninh
	84
	4.1048
	0.71842
	0.07839
	3.9489
	4.2607
	1
	5

	
	Ninh Bình
	64
	4.1656
	0.75555
	0.09444
	3.9769
	4.3544
	1
	5

	
	Tổng
	236
	4.1432
	0.67792
	0.04413
	4.0563
	4.2302
	1
	5



	ANOVA

	Biến
	Nguồn biến thiên
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	DB
	Between Groups
	0.062
	2
	0.031
	0.068
	0.935

	
	Within Groups
	107.674
	233
	0.462
	
	

	
	Total
	107.736
	235
	
	
	

	DBA
	Between Groups
	1.782
	2
	0.891
	1.694
	0.186

	
	Within Groups
	122.585
	233
	0.526
	
	

	
	Total
	124.367
	235
	
	
	

	DBEX
	Between Groups
	0.331
	2
	0.165
	0.388
	0.679

	
	Within Groups
	99.271
	233
	0.426
	
	

	
	Total
	99.601
	235
	
	
	

	DBP
	Between Groups
	0.56
	2
	0.28
	0.538
	0.585

	
	Within Groups
	121.24
	233
	0.52
	
	

	
	Total
	121.8
	235
	
	
	

	DBE
	Between Groups
	0.193
	2
	0.097
	0.209
	0.812

	
	Within Groups
	107.806
	233
	0.463
	
	

	
	Total
	107.999
	235
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Nam". Nehiéa e i i biu cém nbin cia Anb/Chi ki tham gia cic hogt ding du
jch MICE (Meing - ngh,
thio, Exhibition - Trién lam) ta cc diém dén 5 ti nguyén di sin (Di s vén hod vé di
st thién nhién). Mong Anh/Chi vui ng danh 5 -7 pit hoan thanh phiéu khio st vé odc
i cung lién quan dén nghién e i diy. Nhiing thong tin Anb/Chi cung cip it 6 ¥
npbia trong viée tian b v dinh i cim nbiin cia du khich vé thong hiu ci diém dén
dulich MICE g vi di sin tai Vit Nam.

Nl dung m Anb/Chi cung o hokn ok de bio it v chi 5 dung cho mye dich cia
nghiéncin nay.

Xin chén thinh cdm on sv gidp 45 cia An/Chi.

Trin trong!

* Biéu thi cau héi bét bude.

Au/Chi d g thaun i host ddng i lich MICE ts e wong ode difm dén son Gy +
ch?

O DaNing
O Ha Long (Quing Niak)
O NinhBish

O Cowatimg tham gia

Tiégp X6a hét cau tra 161




