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Tóm tắt. Nghiên cứu được thực hiện dựa trên cơ sở các dữ liệu thu thập được thông qua các điều tra khảo 

sát ý kiến của 400 khách du lịch Nhật Bản tại Huế bằng bảng hỏi cấu trúc. Mục tiêu chính của nghiên cứu là 

đánh giá khả năng thu hút khách du lịch Nhật Bản của điểm đến Huế bằng cách vận dụng mô hình thuộc 

tính đánh giá khả năng thu hút du khách trên cơ sở ý kiến đánh giá của du khách. Kết quả của nghiên cứu 

chỉ ra rằng các yếu tố hấp dẫn lịch sử, ẩm thực, văn hoá được đánh rất cao, nhưng các yếu tố lễ hội/sự kiện, 

điều kiện mua sắm, hoạt động giải trí vẫn còn nghèo nàn, kết hợp với các rào cản về ngôn ngữ và các hạn 

chế khác đã làm giảm khả năng thu hút của điểm đến. Vì vậy, để tăng khả năng thu hút khách du lịch Nhật 

Bản, Huế cần phải đầu tư phát triển các dịch vụ mua sắm, đa dạng hoá các hoạt động giải trí, tăng cường tổ 

chức các sự kiện, nâng cao tính chuyên nghiệp của lao động du lịch, nâng cao khả năng ngoại ngữ cho nhân 

viên, cải thiện vệ sinh môi trường nhằm đáp ứng tốt hơn nhu cầu của du khách Nhật Bản đến Huế. 

Từ khóa: khả năng thu hút, du khách Nhật Bản, điểm đến Huế 
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Abstract. This study was conducted on the basis of data collected through a survey of 400 Japanese tourists 

in Hue using structured questionnaires. The main objective of the study is to evaluate the tourism 

destination’s attractiveness of Hue by applying destination attribute model to measure the attractiveness of 

the destination based on tourists’ opinions. The results show that although the historical, culinary, and 

cultural attractions are highly valued, the festivals/events, shopping and entertainment activities are not 

sufficient. These factors combined with language barriers and other constraints have reduced the 
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attractiveness of Hue in the perceptions of Japanese tourists. In order to increase the destination’s 

attractiveness of Hue, it is completely necessary to invest in developing shopping services, diversifying 

entertainment activities and events, improving tourism workers’ professionalism and language skills, as 

well as enhancing environmental sanitation to better meet the needs of Japanese tourists. 

Key words: destination’s attractiveness, Japanese tourists, Hue 

1 Đặt vấn đề 

 Thừa Thiên Huế là một trong những điểm đến yêu thích ở Việt Nam đối với du khách 

Nhật Bản. Trong nhiều năm qua, Nhật Bản là một trong những thị trường trọng điểm của ngành 

du lịch tỉnh Thừa Thiên-Huế. Mặc dù lượng khách du lịch Nhật Bản đến Việt Nam giai đoạn 

2015–2019 tăng nhanh, từ 7.89 triệu lượt khách năm 2015 lên 18 triệu lượt khách năm 2019 [1], 

nhưng khách du lịch Nhật đến Huế giai đoạn này có xu hướng giảm, từ 33,187 lượt khách năm 

2015 xuống còn 21,629 lượt khách năm 2019. Năm 2017, khách du lịch Nhật Bản đứng vị trí thứ 8 

trong top 10 lượng khách quốc tế đến Huế, năm 2018 xuống hạng thứ 11 và thứ 13 năm 2019. Sau 

đại dịch Covid-19, năm 2022 Huế đón được 289,100 lượt khách du lịch Nhạ ̂t Bản, vẫn là thị trường 

đứng thứ 13 trong top các thị trường khách quốc tế đến Huế. Số lượng khách du lịch Nhật Bản 

đến TTH còn khá khiêm tốn và chiếm tỷ trọng không đáng kể (1,1% năm 2022), không còn nằm 

trong top 10 thị phần khách quốc tế đến Huế từ năm 2018 [2]. 

 Mặc dù điểm đến đã có khá nhiều hoạt động kích cầu trong thời gian qua, nhưng lượng 

khách Nhật Bản đến Huế vẫn giảm. Số lượng khách Nhật Bản đến Huế du lịch trong giai đoạn 

2015–2022 cho thấy sự chưa tương xứng với kỳ vọng và sự hợp tác. Rõ ràng, với một thị trường 

truyền thống và đầy tiềm năng như Nhật Bản, Huế lại hội tụ được nhiều yếu tố đáp ứng được 

nhu cầu của họ, thì sự sụt giảm về lượng khách du lịch Nhật Bản đến Huế trong thời gian qua 

cần có sự đánh giá lại. 

 Vận dụng mô hình đánh giá thuộc tính của điểm đến du lịch, nghiên cứu này tiến hành 

điều tra 400 du khách du lịch Nhật Bản đến Huế thông qua bảng hỏi cấu trúc để phân tích đánh 

giá của du khách đối với khả năng thu hút của điểm đến Huế. Từ đó, đề xuất một số giải pháp 

nhằm nâng cao khả năng thu hút khách du lịch Nhật Bản đến Huế.  
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2 Khái niệm về khả năng thu hút của điểm đến du lịch 

 Điểm đến du lịch 

 Điểm đến du lịch là một trong những khái niệm được sử dụng nhiều nhất trong lĩnh vực 

du lịch. Theo Cooper và cộng sự, “điểm đến du lịch  là nơi tập trung việc xây dựng cơ sở vật chất 

và dịch vụ để đáp ứng nhu cầu của du khách” [3, tr. 20]. Page và Connell định nghĩa “điểm đến 

du lịch là một hỗn hợp có các đặc điểm đóng gói sẵn sản phẩm dịch vụ, khả năng tiếp cạ ̂n, sự thu 

hút, tiện nghi, các hoạt động và dịch vụ hỗ trợ” [4, tr. 35]. Rubies cho rằng “điểm đến là một khu 

vực địa lý trong đó chứa đựng một nhóm các nguồn lực về du lịch và các yếu tố thu hút, co ̛ sở hạ 

tầng, thiết bị, các nhà cung cấp dịch vụ, các lĩnh vực hỗ trợ khác và các tổ chức quản lý mà họ 

tưo ̛ng tác và phối hợp các hoạt đọ ̂ng để cung cấp cho du khách các trải nghiệm họ mong đợi tại 

điểm đến mà họ lựa chọn” [5, tr. 39] . Tổ chức Du lịch Thế giới đã đu ̛a ra khái niệm về điểm đến 

du lịch “là vùng không gian địa lý nơi mà du khách ở lại ít nhất một đêm, bao gồm các sản phẩm 

du lịch, các dịch vụ cung cấp, các tài nguyên du lịch thu hút khách, có ranh giới hành chính để 

quản lý và có sự nhạ ̂n diện về hình ảnh để xác định khả năng cạnh tranh trên thị tru ̛ờng”                               

[6, tr. 1]. 

 Khả năng thu hút của điểm đến du lịch 

 Trong ngành công nghiệp du lịch, điểm đến được xem như một sản phẩm phức hợp độc 

đáo [7]. Mayo và Jarvis cho rằng khả năng thu hút của điểm đến là “khả năng của điểm đến mang 

lại các lợi ích cho du khách” [8, tr. 193]. Theo Hu và Ritchie, khả năng thu hút của điểm đến “phản 

ánh cảm nhận, niềm tin và ý kiến mà mỗi cá nhân có đu ̛ợc về khả năng làm hài lòng khách hàng 

của điểm đến trong mối liên hệ với nhu cầu chuyến đi cụ thể của họ” [9, tr. 26]. Các khả năng này 

phụ thuọ ̂c vào các thuọ ̂c tính của điểm đến và cũng là những yếu tố thúc đẩy du khách đến với 

điểm đến [10, 11]. Theo Owufu-Frimpong và cộng sự, khả năng thu hút của một điểm đến du 

lịch được đánh giá không chỉ dựa trên các thuộc tính vật lý của điểm đến mà còn được xem xét 

bởi các thuộc tính khác [12]. Một số nghiên cứu trước đây đã đánh giá sức hấp dẫn của điểm đến 

thông qua các thuộc tính cơ bản và các thuộc tính tăng cường [9, 13–15]. Khả năng thu hút của 

các điểm đến khác nhau tùy thuộc vào loại điểm đến du lịch mà du khách đến thăm [16]. Một số 

thuộc tính của điểm đến vì vậy có thể hấp dẫn và một số có thể không hấp dẫn đối với du khách 

[17]. Lee và cộng sự khẳng định rằng nhiệm vụ quan trọng nhất của một điểm đến du lịch chính 

là chuyển tải sức hấp dẫn của điểm đến đó đến với du khách [18].  
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3 Phương pháp nghiên cứu  

3.1 Khung phân tích khả năng thu hút của điểm đến du lịch 

 Từ thập niên 70 của thế kỷ 20, đã có nhiều nghiên cứu ở nước ngoài xây dựng các mô hình 

đánh giá khả năng thu hút của mọ ̂t điểm đến du lịch. Nghiên cứu của Gearing và cộng sự xác 

định 5 nhóm thuộc tính quyết định đến khả năng thu hút của một điểm đến du lịch là: (1) các yếu 

tố tự nhiên, (2) các yếu tố xã hội, (3) các yếu tố lịch sử, (4) các co ̛ sở giải trí và mua sắm, và (5) co ̛ 

sở hạ tầng, thức ăn và lu ̛u trú [23]. Dựa trên mô hình này, Hu và Ritchie đã phát triển 16 thuọ ̂c 

tính tạo nên sức hấp dẫn của một điểm đến, bao gồm: (1) phong cảnh thiên nhiên, (2) khí hạ ̂u 

thời tiết, (3) hấp dẫn lịch sử, (4) hấp dẫn văn hóa, (5) phu ̛ơng tiện lu ̛u trú, (6) ẩm thực, (7) cuọ ̂c 

sống bản địa, (8) tính dễ tiếp cạ ̂n, (9) các lễ hội sự kiện, (10) hoạt động thể thao, (11) mua sắm, 

(12) các hoạt động giải trí, (13) thái độ đối với du khách, (14) điều kiện đi lại, (15) rào cản ngôn 

ngữ, (16) mức giá tại địa phu ̛o ̛ng [9]. Theo Vengesayi, các yếu tố nguồn lực của điểm đến và hỗn 

hợp các hoạt động là tiêu chí co ̛ bản tạo nên sự hấp dẫn của điểm đến, bao gồm 5 nhóm yếu tố: 

(1) văn hóa, (2) tự nhiên, (3) các sự kiện, (4) các hoạt động du lịch, và (5) hoạt động vui cho ̛i giải 

trí tại điểm đến [10]. Các yếu tố nguồn lực của điểm đến và các hỗn hợp các hoạt động sẽ cung 

cấp cho du khách có thêm nhiều lựa chọn, giữ họ lu ̛u lại điểm đến lâu ho ̛n, và đó chính là yếu tố 

“kéo” đối với du khách. Nghiên cứu của Kozak và cộng sự cho thấy các yếu tố (1) chất lượng dịch 

vụ, (2) cơ sở hạ tầng, (3) cơ sở vật chất và hoạt động, và (4) yếu tố tự nhiên - văn hóa có tác động 

đến khả năng thu hút khách du lịch của điểm đến [19]. Tại Việt Nam, nghiên cứu của Hà Nam 

Khánh Giao và cộng sự đã kế thừa mô hình của Kozak và cộng sự khi nghiên cứu về khả năng 

thu hút khách du lịch nội địa đến Côn Đảo [20]. Trong khi Bùi Thị Tám và cộng sự lại kế thừa mô 

hình của Hu and Ritchie và bổ sung thêm thuộc tính “an toàn của điểm đến” trong nghiên cứu 

về khả năng thu hút khách du lịch của điểm đến Huế [21].  

 Tổng lược tài liệu trong và ngoài nước cho thấy các thuộc tính tạo nên sức hấp dẫn của một 

điểm đến du lịch phần lớn được chia theo 5 nhóm chính sau: (1) Các yếu tố tự nhiên; (2) Các yếu 

tố văn hoá - xã hội; (3) các yếu tố lịch sử; (4) Các điều kiện giải trí và mua sắm; và (5) cơ sở hạ 

tầng, ẩm thực, và lưu trú. Tuy nhiên, trong nghiên cứu này, nhóm tác giả xây dựng hệ thống 

thuộc tính để đánh giá khả năng thu hút của điểm đến Huế dựa trên sự tham khảo khung phân 

tích gồm 16 thuộc tính của Hu và Ritchie [9] khung phân tích 17 thuộc tính của Bùi Thị Tám và 

cộng sự [21] đã loại bỏ một thuộc tính (hoạt động thể thao) và bổ sung thêm một thuộc tính                      

(dịch vụ và tiện nghi công cộng), gồm 17 thuộc tính ở Bảng 1. Riêng thuộc tính “Thái độ đối với du  
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Bảng 1. Các thuộc tính đánh giá khả năng thu hút của điểm đến Huế 

(1) Phong cảnh thiên nhiên (10) Ẩm thực 

(2) Khí hậu thời tiết (11) Hoạt động giải trí/giải trí về đêm 

(3) Hấp dẫn lịch sử (12) Điều kiện đi lại trong điểm đến 

(4) Hấp dẫn văn hoá (13) Dịch vụ và tiện nghi công cộng 

(5) Lễ hội/sự kiện (14) An ninh an toàn 

(6) Đời sống bản địa (15) Rào cản ngôn ngữ 

(7) Tiếp cận điểm đến (16) Lao động du lịch chuyên nghiệp 

(8) Điều kiện mua sắm (17) Giá cả 

(9) Phương tiện lưu trú  

         Nguồn: Tác giả  

khách” của Hu và Ritchie [9] được thay thế bằng một thuộc tính phù hợp hơn với điểm đến là 

“Lao động du lịch chuyên nghiệp”. 

3.2 Phương pháp thu thập và phân tích dữ liệu 

Trên cơ sở khung phân tích đề xuất ở Bảng 1, nhóm nghiên cứu đã thiết kế bảng hỏi bao 

gồm: (1) thông tin cá nhân (giới tính, độ tuổi, nghề nghiệp), (2) đặc điểm chuyến đi (số lần đến Huế, 

mục đích chuyến đi, hình thức tổ chức chuyến đi, thời gian lưu lại Huế), (3) mức độ quan trọng của 17 

thuộc tính điểm đến (thang đo Likert từ 1: hoàn toàn không quan trọng, đến 5: rất quan trọng), và (4) 

mức độ thu hút của 17 thuộc tính điểm đến (thang đo Likert từ 1: hoàn toàn không thu hút, đến 5: rất 

thu hút).  

Áp dụng công thức xác định cỡ mẫu khảo sát của Taro Yamane [22], với tổng thể (N) là 

2,891 (lượt khách Nhật Bản đến Huế năm 2022) và sai số e = 0.05 thì cỡ mẫu tối thiểu cần khảo sát 

là 351. Để đảm bảo đủ số lượng mẫu cần thiết cũng như loại bỏ những bảng hỏi điều tra không 

đủ chất lượng, tác giả tiến hành điều tra 410 khách du lịch Nhật Bản đến Huế với 410 phiếu phát 

ra và đã thu về 400 phiếu hợp lệ.  

Thời gian thực hiện khảo sát kéo dài từ tháng Tám năm 2022 đến tháng Hai năm 2023, với 

phương pháp chọn mẫu thuận tiện và phỏng vấn trực tiếp du khách. Địa điểm phỏng vấn được 

được thực hiện tại các khách sạn và các điểm tham quan du lịch ở thành phố Huế. Khách du lịch 

Nhật Bản được phỏng vấn là những người đã có những trải nghiệm về điểm đến.  
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 Tổng số bảng hỏi thu về đã được xử lý và phân tích bằng phần mềm SPSS 22.0. Số liệu sau 

khi được làm sạch đã được đưa vào phân tích: (1) thống kê mô tả bao gồm thống kê tần suất 

(frequency), phần trăm (percentage) và giá trị trung bình (mean); và (2) phân tích phương sai để 

kiểm định sự khác biệt trong giá trị trung bình của các thuộc tính thu hút của điểm đến.  

4 Kết quả nghiên cứu và thảo luận 

4.1 Đặc điểm mẫu khảo sát 

Trong số 400 người được phỏng vấn có đến 364 người (chiếm 91.0%) đến Huế lần đầu tiên. 

Về giới tính, nam giới chiếm 42,0% và nữ giới chiếm 58,0%. Độ tuổi trung bình của người trả lời 

là 47,6 tuổi, trải rộng từ 18 đến 81 tuổi và trong đó độ tuổi trung bình của nam (48.1) lớn hơn của 

nữ (47,1). Phần lớn khách du lịch Nhạ ̂t Bản đến Huế chủ yếu là những người đang làm công ăn 

lương, kinh doanh và những người đã nghỉ hưu, chiếm 68%. Tiếp đến là những ngu ̛ời làm nội 

trợ (nữ giới) chiếm 12%, học sinh sinh viên chiếm 10%. Nhóm khách là lao động phổ thông và 

thất nghiệp chỉ chiếm 8,7%. Đa số họ đến Huế với mục đích chính là du lịch đơn thuần (88,0%), 

còn lại là nghiên cứu/học tập (8,3%) và công vụ (3,5%). Phần lớn khách được phỏng vấn đi du 

lịch theo tour (qua công ty lữ hành, chiếm 70,0%), 82% người được phỏng đến Huế với lịch trình 

cố định. Đa số khách du lịch Nhật Bản chỉ dành trung bình dưới 2 ngày cho việc lưu trú lại Huế 

(chiếm 93,0%). Đây là khoảng thời gian khá ngắn và là vấn đề mà du lịch Huế đang muốn cải 

thiện. 

4.2  Đánh giá mức độ quan trọng và mức độ thu hút của các thuộc tính điểm đến 

Trước khi đi vào phân tích nhận thức của du khách Nhật Bản về mức độ thu hút của điểm 

đến Huế, các đánh giá của du khách về tầm quan trọng của các thuộc tính điểm đến cũng đã được 

thu thập và phân tích. Việc kết hợp phân tích chênh lệch giữa mức độ quan trọng và mức độ thu 

hút là một phương pháp đơn giản nhưng rất hữu ích giúp các nhà quản lý điểm đến xác định 

được những thuộc tính cần được cải thiện/phát huy nhằm tăng khả năng thu hút của điểm đến 

và từ đó đáp ứng tốt hơn nhu cầu của khách du lịch. Việc kết hợp phân tích mức độ quan trọng 

– mức độ thu hút để đánh giá nhận thức của khách du lịch về các thuộc tính điểm đến Huế là 

một điểm nhấn trong nghiên cứu này. 

Kết quả xử lý số liệu cho thấy hầu hết các thuộc tính điểm đến đều được du khách Nhật 

Bản đánh giá cao về mức độ quan trọng (mean ≥ 4,0 ở 17/17 thuộc tính). Trong đó, một số thuộc 
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tính có vai trò quan trọng xếp theo thứ tự từ cao đến thấp lần lượt là: hấp dẫn lịch sử, ẩm thực, lao 

động du lịch chuyên nghiệp, điều kiện đi lại trong điểm đến, an ninh an toàn, tiếp cận điểm đến, các hoạt 

động giải trí/ giải trí về đêm, phương tiện lưu trú, và rào cản ngôn ngữ.  

Bảng 2. Mức độ quan trọng – Mức độ thu hút của các thuộc tính điểm đến Huế 

Stt Các thuộc tính 

Mức độ     

quan trọnga 

(*) 

Mức độ       

thu hútb 

(**) 

Chênh lệch 

(b-a) 

Giá trị 

p (***) 

1 Phong cảnh thiên nhiên 4,03 4,10 +0,07 0,283 

2 Khí hậu thời tiết 4,00 4,01 +0,01 0,428 

3 Hấp dẫn lịch sử 4,51 4,60 +0,09 0,632 

4 Hấp dẫn văn hoá 4,18 4,15 -0,03 0,537 

5 Lễ hội/sự kiện 4,00 3,70 -0,30 0,000 

6 Đời sống bản địa 4,07 4,02 -0,05 0,000 

7 Tiếp cận điểm đến 4,30 4,00 -0,30 0,000 

8 Điều kiện mua sắm 4,00 3,40 -0,60 0,000 

9 Phương tiện lưu trú 4,26 3,95 -0,31 0,000 

10 Ẩm thực 4,44 4,45 +0,01 0,358 

11 Hoạt động giải trí/giải trí về đêm 4,28 3,80 -0,48 0,000 

12 Điều kiện đi lại trong điểm đến 4,30 3,90 -0,40 0,000 

13 Dịch vụ và tiện nghi công cộng 4,00 3,92 -0,08 0,634 

14 An ninh an toàn 4,35 4,15 -0,20 0,000 

15 Rào cản ngôn ngữ 4,20 3,50 -0,70 0,000 

16 Lao động du lịch chuyên nghiệp 4,34 3,80 -0,54 0,000 

17 Giá cả 4,12 3,92 -0,20 0,000 

Ghi chú: (*) Thang đo: 1 – hoàn toàn không quan trọng; 5 – rất quan trọng;                                                                                                                                    

(**) Thang đo: 1 –  hoàn toàn không thu hút;  5: rất thu hút                                                                                               

(***) Kết quả từ Pair Sample T-Test 

Nguồn: Kết quả xử lý số liệu điều tra năm 2023 
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Về mức độ thu hút của điểm đến Huế đối với khách du lịch Nhật Bản, các thuộc tính: hấp 

dẫn lịch sử, ẩm thực, hấp dẫn văn hoá, phong cảnh thiên nhiên, an ninh an toàn được đánh giá là những 

thuộc tính có sức thu hút nổi trội của điểm đến Huế. Bên cạnh đó vẫn còn một số thuộc tính được 

đánh giá chưa cao về mức độ hấp dẫn, chẳng hạn: lễ hội - sự kiện, điều kiện mua sắm, rào cản ngôn 

ngữ, và tính chuyên nghiệp của lao động du lịch. 

So sánh kết quả đánh giá giữa mức độ quan trọng và mức độ thu hút của các thuộc tính 

điểm đến mang lại nhiều thông tin có giá trị. Kết quả xử lý số liệu cho thấy rằng đa số các thuộc 

tính của điểm đến Huế (13/17 thuộc tính) nhận được đánh giá thấp hơn về mức độ thu hút so với 

mức độ quan trọng (Bảng 2). Trong đó, du khách Nhật Bản đặc biệt đánh giá thấp hơn ở các thuộc 

tính: rào cản ngôn ngữ, điều kiện mua sắm, hoạt động giải trí/giải trí về đêm, tính chuyên nghiệp của lao 

động du lịch, điều kiện đi lại trong điểm đến.  

4.3  So sánh ý kiến đánh giá giữa các nhóm du khách khác nhau 

Kết quả phân tích sample T-TEST và ANOVA cho thấy, giữa các nhóm du khách khác nhau 

có sự đánh giá khác nhau có ý nghĩa thống kê về mức độ thu hút của đa số các thuộc tính của 

điểm đến Huế (Bảng 3). 

Bảng 3. So sánh giữa các nhóm du khách về mức độ thu hút của các thuộc tính điểm đến Huế 

Các thuộc tính 

Bình 

quân 

chung 

(*) 

Các biến độc lập (Mức ý nghĩa P- sig. ) 

Độ 

tuổi 

Giới 

tính 

Nghề 

nghiệp 

Số lần 

đến 

Huế 

Thời 

gian 

lưu 

lại 

Mục đích 

chuyến 

đi 

Hình 

thức tổ 

chức 

chuyến 

đi 

1. Phong cảnh thiên 

nhiên 
4,10 0,035 0,895 0,056 0,082 0,031 0,003 0,745 

2. Khí hậu thời tiết 4,01 0,125 0,645 0,125 0,204 0,014 0,041 0,746 

3. Hấp dẫn lịch sử 4,60 0,001 0,208 0,000 0,859 0,001 0,002 0,354 

4. Hấp dẫn văn hoá 4,15 0,000 0,695 0,000 0,062 0,000 0,000 0,001 

5. Lễ hội/sự kiện 3,70 0,009 0,144 0,009 0,035 0,001 0,523 0,002 

6. Đời sống bản địa 4,02 0,000 0,541 0,069 0,043 0,131 0,000 0,034 
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Các thuộc tính 

Bình 

quân 

chung 

(*) 

Các biến độc lập (Mức ý nghĩa P- sig. ) 

Độ 

tuổi 

Giới 

tính 

Nghề 

nghiệp 

Số lần 

đến 

Huế 

Thời 

gian 

lưu 

lại 

Mục đích 

chuyến 

đi 

Hình 

thức tổ 

chức 

chuyến 

đi 

7. Tiếp cận điểm đến 4,00 0,649 0,411 0,649 0,224 0,006 0,000 0,436 

8. Điều kiện mua sắm 3,40 0,002 0,005 0,002 0,373 0,790 0,088 0,238 

9. Phương tiện lưu trú 3,95 0,016 0,087 0,016 0,929 0,565 0,069 0,016 

10. Ẩm thực 4,45 0,066 0,022 0,066 0,394 0,000 0,000 0,000 

11. Hoạt động giải 

trí/giải trí về đêm 
3,80 0,002 0,002 0,002 0,016 0,000 0,000 0,340 

12. Điều kiện đi lại 

trong điểm đến 
3,90 0,002 0,000 0,002 0,088 0,000 0,001 0,735 

12. Dịch vụ và tiện nghi 

công cộng 
3,92 0,021 0,026 0,021 0,000 0,000 0,610 0,127 

14. An ninh an toàn 4,15 0,754 0,124 0,754 0,240 0,345 0,680 0,036 

15. Rào cản ngôn ngữ 3,50 0,002 0,649 0,002 0,708 0,810 0,562 0,054 

16. Lao động du lịch 

chuyên nghiệp 
3,80 0,067 0,125 0,067 0,448 0,757 0,795 0,289 

17. Giá cả 3,92 0,009 0,008 0,003 0,000 0,684 0,006 0,095 

 Ghi chú: (*) Thang đo: 1 –  hoàn toàn không thu hút;  5 –  rất thu hút 

 Nguồn: Kết quả xử lý số liệu điều tra năm 2023 

Những nhóm khách khác nhau về độ tuổi, giới tính, nghề nghiệp, số lần đến Huế, thời gian 

lưu lại, mục đích chuyến đi và hình thức tổ chức chuyến đi đến Huế có rất nhiều khác biệt trong 

đánh giá mức độ thu hút của điểm đến. Chẳng hạn, khách du lịch trong nhóm tuổi trẻ (<25) đánh 

giá cao hơn các nhóm khách lớn tuổi hơn (>60) về mức độ hấp dẫn của các thuộc tính 3, 4, 5, 6, 8, 

11. Khách đến Huế lần đầu ít bị thu hút hơn khách đến lần thứ hai trở lên ở các thuộc tính 11, 12, 



Trần Thị Ngọc Liên Tập 132, Số 5C, 2023 

 

114 

 

 

 

 

 

17. Bên cạnh đó, nhóm du khách có thời gian lưu lại Huế dài ngày hơn (trên 2 ngày) đánh giá cao 

các thuộc tính 3, 4, 5, 7, 10, 11, 12, 13 so với các nhóm du khách chỉ lưu lại dưới 2 ngày ở Huế.  

5 Kết luận 

Nhật Bản là một thị trường đầy tiềm năng và có vai trò nhất định đối với sự phát triển của 

ngành du lịch Thừa Thiên Huế. Tuy nhiên, thị trường đặc biệt này đang có xu hướng giảm mạnh 

đặc biệt là sau thời gian đại dịch. Bên cạnh những nguyên nhân khách quan khiến lượng khách 

du lịch Nhật Bản đến Huế suy giảm như đại dịch Covid-19, suy thoái kinh tế, ngân sách dành 

cho xúc tiến quảng bá điểm đên còn eo hẹp… thì có rất nhiều nguyên nhân chủ quan như: dịch 

vụ du lịch còn nghèo nàn, thiếu các dịch vụ mua sắm và giải trí… Thêm vào đó, nguồn nhân lực 

phục vụ khách Nhật Bản ở Huế còn nhiều hạn chế, đa số nhân viên không nói được tiếng Nhật, 

trong khi phần lớn khách du lịch Nhật Bản (đặc biệt là khách lớn tuổi) thường chỉ sử dụng tiếng 

Nhật khi đi du lịch nước ngoài.  

Kết quả của nghiên cứu chỉ ra rằng các yếu tố hấp dẫn lịch sử, ẩm thực, văn hoá của được 

khách du lịch Nhật Bản đánh rất cao, nhưng các yếu tố lễ hội/sự kiện, điều kiện mua sắm, hoạt 

động giải trí vẫn còn nghèo nàn, kết hợp với các rào cản về ngôn ngữ và các hạn chế khác đã làm 

giảm khả năng thu hút của điểm đến. Vì vậy, để tăng khả năng thu hút khách du lịch Nhật Bản, 

Huế cần phải đầu tư phát triển các dịch vụ mua sắm, đa dạng hoá các hoạt động giải trí, tăng 

cường tổ chức các sự kiện, nâng cao tính chuyên nghiệp của lao động du lịch, nâng cao khả năng 

ngoại ngữ cho nhân viên, cải thiện vệ sinh môi trường nhằm đáp ứng tốt hơn nhu cầu của du 

khách Nhật Bản đến Huế. 

 Việc sử dụng thống nhất mô hình thuọ ̂c tính điểm đến để đánh giá khả năng thu hút điểm 

đến là rất khả thi và có thể áp dụng mở rộng mà vẫn đảm bảo tính so sánh đu ̛ợc về khả năng thu 

hút du khách của điểm đến ở các địa phu ̛ơng trong nu ̛ớc và quốc tế, từ đó có được những bài học 

kinh nghiệm trong phát triển điểm đến du lịch ở từng giai đoạn khác nhau.  
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