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1. GIỚI THIỆU 

Đồng Nai là một tỉnh công nghiệp với mức sống của 

người dân ngày càng được nâng cao. Bên cạnh đó, tỉnh 

cũng sở hữu nhiều tiềm năng để phát triển du lịch. Tuy 

nhiên, ngành du lịch Đồng Nai vẫn chưa thực sự phát triển 

mạnh mẽ, và thương hiệu du lịch chưa được quảng bá 

rộng rãi. Trong chiến lược phát triển kinh tế - xã hội thời 

gian tới, tỉnh đã xác định rằng, bên cạnh công nghiệp và 

dịch vụ, du lịch sẽ là một lĩnh vực được ưu tiên đầu tư 

nhằm khai thác tối đa những lợi thế đặc trưng của địa 

phương. 

Trong bối cảnh cạnh tranh ngày càng gay gắt và xu thế 

hội nhập sâu rộng, việc đưa thương hiệu du lịch Đồng Nai 

vươn xa và thu hút du khách là một bài toán quan trọng, 

thu hút sự quan tâm của chính quyền, các cơ quan quản lý 

nhà nước và doanh nghiệp du lịch trên địa bàn. 

Nghiên cứu này áp dụng mô hình PENCILS trong 

marketing để xác định các yếu tố tác động đến quá trình 

phát triển thương hiệu du lịch tỉnh Đồng Nai. Qua đó, 

nghiên cứu cung cấp cơ sở thực tiễn cho chính quyền địa 

phương, cơ quan quản lý du lịch, doanh nghiệp lữ hành, 

cơ sở kinh doanh dịch vụ du lịch và người dân trong việc 

triển khai các giải pháp nhằm nâng cao chất lượng thương 

hiệu du lịch Đồng Nai, góp phần thu hút du khách và phát 

triển bền vững ngành du lịch của tỉnh. 

2. NỘI DUNG 

2.1 Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.1.1 Thương hiệu 

Thương hiệu và quá trình phát triển thương hiệu là chủ 

đề được nhiều nhà nghiên cứu trên thế giới cũng như tại 

Việt Nam quan tâm. Theo Hiệp hội Marketing Hoa Kỳ 

(American Marketing Association – AMA), thương hiệu 

được định nghĩa là: “Một tên gọi, thuật ngữ, biểu tượng, 

kiểu dáng hoặc sự kết hợp giữa các yếu tố này nhằm nhận 

diện hàng hóa hay dịch vụ của một cá nhân hoặc tổ chức 

và phân biệt chúng với các sản phẩm, dịch vụ của đối thủ 

cạnh tranh” (trích dẫn theo Cấn Anh Tuấn, 2011) [8]. 

Theo Luật Sở hữu trí tuệ số 50/2005/QH11 (đã được 

sửa đổi, bổ sung hợp nhất năm 2022) [5], nhãn hiệu là dấu 

hiệu dùng để phân biệt hàng hóa, dịch vụ của các tổ chức, 

cá nhân khác nhau. Nhãn hiệu có thể bao gồm từ ngữ, 

hình ảnh hoặc sự kết hợp giữa các yếu tố được thể hiện 

bằng một hoặc nhiều màu sắc, ký hiệu, biểu tượng hay 

hình vẽ, đóng vai trò xác định và phân biệt sản phẩm, dịch 

vụ với các đối thủ cạnh tranh trên thị trường. 

Theo Nguyễn Anh Tuấn (2008) [9], thương hiệu điểm 

đến giúp nhận diện các đặc điểm nổi bật của sản phẩm du 

lịch tại một địa phương. Đây là quá trình quản lý trong 

ngành du lịch, đóng vai trò quan trọng trong việc xây 

dựng sự gắn kết chặt chẽ giữa điểm đến với du khách 

thông qua hệ thống đánh giá và cảm nhận của khách hàng. 

Đồng thời, thương hiệu điểm đến cũng định hướng hành 

vi của các doanh nghiệp du lịch, giúp họ tiếp thị điểm đến 

như một sản phẩm đồng nhất. Như vậy, thương hiệu điểm 

đến có thể được xem như “chìa khóa” cung cấp những 

thông tin cốt lõi về vị trí địa lý, đặc trưng văn hóa, dịch vụ 

vui chơi giải trí và các hoạt động du lịch của địa phương. 

2.1.2 Vai trò của thương hiệu điểm đến du lịch 

Nhiều nghiên cứu trong và ngoài nước đã đề cập đến 

các nhân tố ảnh hưởng đến sự phát triển thương hiệu điểm 

đến du lịch. Việc xây dựng và phát triển thương hiệu điểm 

đến không chỉ góp phần nâng cao vị thế cạnh tranh của địa 

phương mà còn mang lại lợi ích kinh tế và xã hội đáng kể. 

Theo Philip Kotler và Keller (2012) [4], người tiêu 

dùng lựa chọn hàng hóa và dịch vụ dựa trên nhận thức cá 

nhân. Khi một thương hiệu lần đầu xuất hiện trên thị 

trường, nó chưa có hình ảnh rõ ràng trong tâm trí khách 

hàng. Các yếu tố như đặc điểm sản phẩm, thiết kế, kích 

thước, màu sắc hay dịch vụ hậu mãi đóng vai trò quan 

trọng trong việc định hình cảm nhận ban đầu của người 

tiêu dùng. Theo thời gian, thông qua trải nghiệm sử dụng 

và các thông điệp mà thương hiệu truyền tải, hình ảnh và 

vị thế của sản phẩm hoặc dịch vụ dần được định vị trong 

tâm trí khách hàng. Quá trình này giúp thương hiệu khẳng 

định giá trị và tạo dựng lòng tin nơi người tiêu dùng. 

Nguyễn Quốc Thịnh và Nguyễn Thành Trung (2012) 

[6] cho rằng một sản phẩm trở nên khác biệt so với các 

sản phẩm khác không chỉ nhờ tính năng hay công dụng 

mà còn nhờ các dịch vụ đi kèm, từ đó gia tăng giá trị sử 

dụng. Trong khi đó, thương hiệu chính là yếu tố nhận diện 

bên ngoài, giúp khách hàng phân biệt sản phẩm với các 

đối thủ cạnh tranh trên thị trường. 

2.1.3 Mô hình nghiên cứu 

Nhiều mô hình nghiên cứu đã được đề xuất nhằm xác 

định các yếu tố ảnh hưởng đến quá trình xây dựng thương 

hiệu điểm đến du lịch. 

Theo Tun Thiumsak & Athapol Ruangkanjanases 

(2016) [10], thương hiệu điểm đến chịu tác động của các 

yếu tố: hình ảnh điểm đến, sự hài lòng của khách du lịch, 

sự hấp dẫn của điểm đến, tài nguyên du lịch và động lực 

du lịch. Trong khi đó, Hashimu & Emmanuel (2016) [1] 

xác định các yếu tố chính bao gồm: sự hấp dẫn của điểm 

đến, tài nguyên du lịch, chương trình vui chơi giải trí, thái 

độ của nhân viên và sự hỗ trợ từ cộng đồng. 

Nghiên cứu của Nguyễn Trọng Nhân (2015) [2] chỉ ra 

rằng có bảy nhân tố ảnh hưởng đến thương hiệu điểm đến 

du lịch, bao gồm: nguồn nhân lực du lịch, giá cả, cơ sở lưu 

trú, phương tiện vận chuyển tham quan, dịch vụ du lịch, 

cơ sở hạ tầng phục vụ du lịch và an ninh trật tự. 

Đối với tỉnh Vĩnh Long, theo nghiên cứu của Trương 

Thị Trang (2018) [7], thương hiệu điểm đến bị tác động 

bởi các yếu tố: tài nguyên du lịch, cơ sở hạ tầng, bầu 

không khí du lịch, chi phí du lịch, khả năng tiếp cận và sự 

hấp dẫn của điểm đến. 

Những nghiên cứu trên cho thấy rằng, tùy vào từng địa 

phương và cách tiếp cận, các yếu tố ảnh hưởng đến 

thương hiệu điểm đến có thể khác nhau, song vẫn có 

những điểm chung như tài nguyên du lịch, cơ sở hạ tầng, 

mức độ hấp dẫn của điểm đến và sự hài lòng của du 

khách.Như vậy hầu như các tác giả đề xuất các nhân tố 

ảnh hưởng đến thương hiệu điểm đến du lịch tại các địa 

phương đều tiếp cận theo mô hình về những nhân tố sẵn 

có tại địa phương. Chưa có những tiếp cận theo hướng 

những nỗ lực, hành động của địa phương để nâng cao 

thương hiệu du lịch của địa phương mình. 
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Bên cạnh đó, nghiên cứu về du lịch và phát triển thương 

hiệu du lịch Đồng Nai vẫn còn khá mới mẻ. Điều này 

mang ý nghĩa quan trọng trong việc góp phần thúc đẩy sự 

phát triển du lịch nói chung và quảng bá thương hiệu du 

lịch của tỉnh nói riêng. 

Mô hình PENCILS được Philip Kotler giới thiệu trong 

cuốn sách “Marketing Insights from A to Z” (2003) [3], 

bao gồm tập hợp các công cụ quan hệ công chúng (PR) 

mà doanh nghiệp và tổ chức có thể kiểm soát nhằm tác 

động đến nhận thức của cộng đồng thông qua các chiến 

lược truyền thông phù hợp. Mô hình này giúp cân bằng lợi 

ích giữa doanh nghiệp, tổ chức và khách hàng, cộng đồng. 

Nguyên tắc PENCILS bao gồm bảy công cụ chính: Ấn 

phẩm nội bộ (Publications), Sự kiện (Events), Tin tức 

(News), Quan hệ cộng đồng (Community Affairs), Công 

cụ nhận dạng thương hiệu (Identity Tools), Vận động 

hành lang (Lobbying) và Đầu tư xã hội (Social 

Investments). Tuy nhiên, trong bối cảnh Việt Nam, yếu tố 

Vận động hành lang (Lobbying) khó xác định và ít được 

áp dụng, do đó, nghiên cứu này loại bỏ nhân tố này khỏi 

mô hình. 

Với vai trò là một điểm đến du lịch, các địa phương có 

thể áp dụng mô hình PENCILS để nâng cao vị thế cạnh 

tranh và thu hút du khách. Dựa trên nền tảng lý thuyết của 

mô hình này, nghiên cứu đề xuất một mô hình gồm sáu 

nhân tố chính như minh họa trong Hình 1. Mô hình nghiên 

cứu đề xuất với các giả thuyết được kiểm định như sau:  

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

H1: Ấn phẩm nội bộ có tác động dương đến phát triển 

thương hiệu du lịch Đồng Nai 

H2: Sự kiện có tác động dương đến phát triển thương 

hiệu du lịch Đồng Nai 

H3: Tin tức có tác động dương đến phát triển thương 

hiệu du lịch Đồng Nai 

H4: Quan hệ cộng đồng có tác động dương đến phát 

triển thương hiệu du lịch Đồng Nai 

H5: Công cụ nhận dạng có tác động dương đến phát 

triển thương hiệu du lịch Đồng Nai 

H6: Đầu tư xã hội có tác động dương đến phát triển 

thương hiệu du lịch Đồng Nai 

2.2 Phương pháp nghiên cứu 

Về thu thập và xử lý dữ liệu thứ cấp: Dữ liệu thứ cấp sử 

dụng trong bài nghiên cứu được tác giả thu thập từ nguồn 

sách và trên Internet. Nguồn dữ liệu này được xử lý bằng 

phương pháp phân tích và tổng hợp nhằm đảm bảo tính 

giá trị và tính phù hợp đối với những dữ liệu được kế thừa. 

Về phương pháp nghiên cứu định tính: Phương pháp 

này được sử dụng nhằm xây dựng thang đo nghiên cứu. 

Việc thực hiện phương pháp nghiên cứu định tính thông 

qua thảo luận nhóm. Tác giả tiến hành thảo luận với 07 

chuyên gia am hiểu về lĩnh vực xây dựng thương hiệu du 

lịch đó là cán bộ quản lý tại sở văn hóa thể thao và du lịch, 

giám đốc đốc  công ty  du lịch lữ hành đang khai thác các 

tài nguyên du lịch tại tỉnh nhà và khách du lịch đang 

hưởng thụ các sản phẩm du lịch tại địa phương nhằm điều 

chỉnh thang đo và khám phá thêm các nhân tố mới phù 

hợp ảnh hưởng đến sự phát triển thương hiệu du lịch Đồng 

Nai. Kết quả của nghiên cứu định tính là xây dựng thang 

đo phù hợp và tiến hành xây dựng bảng khảo sát chính 

thức. 

Về phương pháp nghiên cứu định lượng: Phương pháp 

này được thực hiện trong quá trình nghiên cứu thông qua 

việc khảo sát bằng bảng hỏi, thống kê mẫu, kiểm định 

thang đo, phân tích nhân tố khám phá, hồi quy, kiểm định 

giả thuyết nghiên cứu. 

Nghiên cứu tiến hành phỏng vấn trực tiếp 380 du khách 

đến du lịch tại khu du lịch Bửu Long (TP Biên Hòa), các 

điểm du lịch tại Hồ Trị An (huyện Vĩnh Cửu), khách du 

lịch tại Vườn quốc gia Nam Cát Tiên (huyện Tân Phú), 

khu du lịch Suối Mơ (huyện Định Quán), điểm du lịch và 

vườn trái cây tại TP Long Khánh bằng bảng câu hỏi. 

Trong đó khu du lịch Bửu Long là 140 phiếu, mỗi địa 

điểm còn lại lấy 60 mẫu theo phương pháp phi xác suất 

kiểu thuận tiện. Sau khi sàng lọc, còn lại 368 phiếu hợp lệ. 

Thời gian lấy mẫu từ tháng 9 năm 2022 đến tháng 2 năm 

2023. Dữ liệu từ bảng hỏi được phân tích bằng phần mềm 

SPSS 22.0 for Windows (Bài viết sử dụng cách viết số 

thập phân theo chuẩn quốc tế). Các phương pháp phân 

tích bao gồm: thống kê mô tả (tần suất và số trung bình), 

phân tích Cronbach anpha, kiểm định mối quan hệ giữa 

hai biến (sử dụng hệ số tương quan Pearson), phân tích 

nhân tố khám phá EFA, phân tích hồi quy. 

2.3 Kết quả nghiên cứu và thảo luận 

Kết quả phân tích độ tin cậy của thang đo: Để phân tích 

đọ tin cậy của biến quan sát, tác giả tiến hành phân tích 

chỉ số Cronbach/s Alpha để loại biến không phù hợp. Kết 

quả phân tích lần 1 cho thấy hai biến CD1(Người dân ở 

các vùng du lịch có đầy đủ nghiệp vụ du lịch thông qua 

đào tạo của ngành) và CC4 (Catolog, danh thiếp thiết kế 

đặc biệt, dễ dàng phân biết với các điểm du lịch khác) có 

hệ số tương quan biến tổng nhỏ hơn 0.3 nên bị loại, mô 

hình nghiên cứu lúc này còn 27 biến quan sát tiếp tục 

được phân tích chỉ số Cronbach/s Alpha lần 2. Kết quả thể 

hiện qua Bảng 1. 
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Bảng 1. Kết quả phân tích chỉ số Cronbach anpha 

STT Nhân tố 

Chỉ số 

Cronbach 

anpha 

1 Ấn phẩm nội bộ .823 

2 Sự kiện .805 

3 Tin tức .855 

4 Quan hệ cộng đồng .847 

5 Đầu tư xã hội .801 

6 Công cụ nhận dạng  .878 

7 
Các nhân tố ảnh hưởng đến thương 

hiệu du lịch Đồng Nai 
.721 

Kết quả phân tích chỉ số Cronbach anpha lần 2 cho thấy 

tất cả các quan sát thuộc 6 biến độc lập và 01 biến phụ 

thuộc đều có kết quả lớn hơn 0.3, đạt yêu cầu để tiến hành 

phân tích tiếp theo. 

Kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA 

Qua bảng 2 cho thấy, 0.5 ≤ KMO ≤ 1: Hệ số KMO 

(Kaiser-Meyer-Olkin) là chỉ số được dùng để xem xét sự 

thích hợp của phân tích nhân tố. Giá trị của KMO lớn có 

nghĩa là phân tích nhân tố thích hợp. Trong bài hệ số 

KMO là 0.841 và sig = 0.000 phân tích nhân tố là phù hợp 

với dữ liệu khảo sát. 

Kết quả phân tích EFA biến phụ thuộc cũng cho thấy hệ 

số KMO biến phụ thuộc là 0.661, hệ số Sig = 0.000 và 

một nhóm nhân tố được cấu thành (Y) là phát triển thương 

hiệu du lịch Đồng Nai, thỏa mãn điều kiện để tiếp tục 

phân tích hồi quy. Bên cạnh đó kết quả nghiên cứu cho 

thấy, tổng phương sai trích là 76.051%, nó thể hiện 6 nhân 

tố trên giải thích được 76.051% sự biến thiên của dữ liệu. 

Như vậy, phân tích nhân tố khám phá EFA được chấp 

nhận. 

Căn cứ vào kết quả nghiên cứu ta nhận thấy có 6 nhóm 

nhân tố được cấu thành đó là: ấn phẩm nội bộ (X1); sự 

kiện (X2); tin tức (X3); quan hệ cộng đồng (X4); công cụ 

nhận dạng (X5) và đầu tư xã hội (X6). 

Bảng 2. Kết quả phân tích EFA 

Nhân tố 

Nhân tố 1 2 3 4 5 6 

AP1 .840      

AP2 .786      

AP3  .857      

AP4 .842      

AP5 .817      

SK1  .682     

SK2  .742     

SK3  .826     

SK4  .865     

TT1   .854    

TT2   .688    

TT3   .805    

TT4   .765    

CD2    .830   

CD3    .768   

CD4    .863   

CD5    .877   

CC1     .890  

CC2     .879  

CC3     .809  

CC5     .800  

DT1      .751 

DT2      .853 

DT3      .774 

KMO = 0.841; Sig = 0.000 

Kết quả phân tích hồi quy tuyến tính đa biến 

Để đánh giá mức độ tác động của các nhóm nhân tố 

đến công tác phát triển thương hiệu du lịch Đồng Nai, tác 

giả sử dụng mô hình hồi quy tuyến tính bội. Trong đó 6 

nhân tố được xác định trong phân tích nhân tố khám phá. 

Biến phụ thuộc Y là phát triển thương hiệu du lịch Đồng 

Nai. Kết quả phân tích hòi quy được thể hiện qua bảng 3. 

Bảng 3. Kết quả phân tích hồi quy 

Mô 

hình 

Hồi quy chưa 

chuẩn hóa 

Hồi 

quy 

chuẩn 

hóa 

Giá 

trị 

T 

Hệ 

số 

Sig. 

Thống kê đa 

cộng tuyến 

B 
Sai số 

chuẩn 
Beta 

Dung 

sai 
VIF 

Hằng 

số 
.287 .114  2.508 .013   

AP .220 .028 .325 8.002 .000 .524 1.910 

SK .221 .017 .416 13.127 .000 .858 1.165 

TT .206 .015 .401 13.273 .000 .948 1.055 
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CD .101 .018 .171 5.490 .000 .890 1.124 

CC .127 .024 .187 5.381 .000 .711 1.406 

DT .064 .027 .098 2.407 .017 .519 1.926 

Trong nghiên cứu này tác giả lựa chọn hệ số hồi quy đã 

chuẩn hóa Beta để xây dựng phương trình hồi quy và đo 

lường. Căn cứ vào bảng phân tích hồi quy Bảng 3, với 

mức ý nghĩa 5%, 6 biến độc lập đều có ý nghĩa trong mô 

hình hồi quy với giá trị Sig có giá trị từ 0.017 – 0.000 

(<0.05). Hệ số hồi quy lần lượt của 6 nhân tố này là β.AP 

= 0.325; β.SK = 0.416; β.TT = 0.401; β.CD = 0.171; β.CC 

= 0.187;  β.DT = 0.098. 

Kết quả nghiên cứu cho thấy, các chỉ tiêu như hệ số xác 

định (R2) hiệu chỉnh bằng 0.683 là khá cao, chỉ tiêu F – 

statistic = 132.877 rất lớn. Chỉ tiêu hệ số phóng đại 

phương sai (VIF: Variance Inflation factor) 0 ≤ VIF ≤ 10 

(VIF đều nhỏ hơn 2). Hệ số VIF nhỏ hơn 10 thì không có 

hiện tượng đa cộng tuyến. Điều này có nghĩa là giả định 

mối tương quan giữa các biến độc lập không bị vi phạm. 

Ngoài ra để xem xét mô hình có vi phạm các giả thiết 

khác hay không, tác giả lần lượt thực hiện các phép kiểm 

định như sau: 

Kiểm định hiện tượng tự tương quan 

Đặt giả thiết: 

H0: Không có hiện tượng tự tương quan 

H1: Có hiện tượng tự tương quan 

Với kết quả hồi quy phụ cho thấy, chỉ số Durbin – 

Watson star = 1.572, cho biết không có hiện tượng tự 

tương quan. Theo nguyên tắc kinh nghiệm thì nếu chỉ tiêu 

Durbin – Watson star có giá trị từ khoảng 1- 3 là không có 

hiện tượng tự tương quan. 

Kiểm định sai số theo phân phối chuẩn 

Với kết quả từ phần mềm SPSS cho thấy sai số ước 

lượng của phát triển thương hiệu du lịch Đồng Nai theo 

phân phối chuẩn vì chỉ số standard deviation = 0.992 (gần 

bằng 1). 

Các biến mà nhóm tác giả đưa vào mô hình có ý nghĩa 

thống kê với mức ý nghĩa là 5% thực sự tác động cùng 

chiều đến công tác phát triển thương hiệu du lịch Đồng 

Nai. Nghĩa là nếu cải thiện các nhân tố trên thì thương 

hiệu du lịch Đồng Nai được nâng lên. Ngoài ra còn các 

nguyên nhân khác được giải thích bởi những yếu tố ngoài 

mô hình.  

Như vậy phương trình hồi quy hiệu chỉnh của mô hình 

nghiên cứu các nhân tố ảnh hưởng đến phát triển thương 

hiệu du lịch Đồng Nai như sau:  

Y = 0.416 SK + 0.401 TT + 0.325 AP + 0.187 CC + 

0.171 CD + 0.098 DT 

Căn cứ vào phương trình hồi quy thì các giả thiết 

nghiên cứu từ H1 đến H6 hoàn toàn thõa mãn và được 

chấp nhận. Đây là cơ sở để tác giả đề xuất những hàm ý 

quản trị trong việc nâng cao thương hiệu du lịch Đồng Nai 

trong thời gian tới. 

 

2.4 Hàm ý chính sách 

Về nhân tố Sự kiện: 

Theo kết quả hồi quy, đây là nhân tố có hệ số Beta 

chuẩn hóa lớn nhất (0.416), có tác động mạnh nhất đến 

phát triển thương hiệu du lịch Đồng Nai. Điều này có 

nghĩa là những sự kiện đã được tổ chức trước đây thực sự 

có mức độ quảng bá rộng rãi cho hình ảnh du lịch tỉnh 

nhà. Vì vậy, các ban ngành quản lý du lịch của tỉnh nhà 

cần kết hợp với các doanh nghiệp trên địa bàn tiếp tục tổ 

chức các sự kiện văn hóa – du lịch vào các ngày lễ, ngày 

nghỉ nhằm thu hút sự quan tâm của công chúng. Cần thu 

hút nhiều doanh nghiệp du lịch tham gia, nhất là các đơn 

vị cung cáp dịch vụ du lịch. Cùng với đó là không ngừng 

nâng cao chất lượng và quy mô các sự kiện, tăng cường 

quảng bá rộng rãi đến công chúng. Tận dụng những cơ hội 

khi các đoàn làm phim của thành phố Hồ Chí Minh thực 

hiện các cảnh quay ở trên địa bàn tỉnh nhằm quảng bá các 

điểm đến du lịch. 

Song song với việc tổ chức các sự kiện tại địa phương 

cũng cần tham gia các sự kiện mang tính quốc tế để mức 

độ quảng bá rộng rãi hơn. 

Về nhân tố Tin tức: 

Theo kết quả nghiên cứu, nhóm nhân tố Tin tức có tác 

động động mạnh thứ hai đến phát triển thương hiệu du 

lịch Đồng Nai và nhân tố này có hệ số Beta = 0.401. Vì 

vậy các ban ngành quản lý du lịch của tỉnh và các doanh 

nghiệp cung cấp dịch vụ du lịch cần tiếp tục thực hiện các 

bản tin có chất lượng trên các phương tiện truyền thông 

như thời sự, phóng sự, phim truyền hình. Đặc biệt là các 

ứng dụng mạng xã hội như: YouTube và facebook, zalo, 

tiktok… để giới thiệu về các danh lam thắng cảnh, nhất là 

các di tích lịch sử kết hợp với thiên nhiên như: TW cục 

Miền Nam, Chiến khu D, rừng Cát Tiên, hồ Trị An các 

khu du lịch, lưu trú hay các khu vui chơi giải trí… nhằm 

giới thiệu rộng rãi và thu hút sự quan tâm của những 

người yêu du lịch. Theo khảo sát đa số khách du lịch tìm 

đến các điểm du lịch đến với Đồng Nai họ đều đã tìm hiểu 

trên mạng internet và các mạng xã hội, đo đó đây là kênh 

truyền thông tiểm năng cho du lịch tỉnh nhà. 

Về nhân tố Ấn phẩm: 

Theo kết quả phân tích hồi quy, đây là nhóm nhân tố có 

tác động mạnh thứ ba tới công tác phát triển thương hiệu 

du lịch Đồng Nai. Vì vậy, các sở ban ngành quản lý du 

lịch, trung tâm xúc tiến du lịch Đồng Nai cùng với các 

doanh nghiệp du lịch trên địa bàn cần tiếp tục duy trì ẩn 

phẩm nội bộ, nhất là bản tin du lịch Đồng Nai. Cần nâng 

cao tầm về chất và lượng cho các bài viết, hình ảnh, chất 

lượng in ấn cho cuốn bản tin du lịch. Xây dựng một số 

bảng quảng cáo khổ lớn bên hành lang các xa lộ bắc nam, 

cao tốc Long Thành – Dầu Dây, quốc lộ 20 lên Đà Lạt… 

nhằm giới thiệu những điểm đến của Đồng Nai đến bạn 

bè. Xuất bản bản đồ du lịch hay cùng hợp tác với các địa 

phương lân cận, nhất là thành phố Hồ Chí Minh để xây 

dựng bản đồ du lịch hướng dẫn khách tham quan, đồng 

thời cũng là một kênh quảng bá rộng rãi. 

Về nhân tố Công cụ nhận dạng: 

Theo kết quả nghiên cứu, nhóm nhân tố Công cụ nhận 

dạng có tác động dương với phát triển thương hiệu du lịch 

Đồng Nai. Tuy nhiên theo tìm hiểu thì khách du lịch đánh 
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giá chưa cao. Chưa dễ dàng tìm kiếm thông tin, nhận dạng 

các điểm đến du lịch Đồng Nai trên phương tiện truyền 

thông. Vì vậy các ban ngành quản lý du lịch địa phương, 

các doanh nghiệp cung cấp dịch vụ du lịch cần tiếp tục 

quan tâm đầu tư hơn cho hoạt động này như: Xây dựng 

logo chuyên nghiệp cho du lịch tỉnh nhà, nhấn mạnh đến 

tính riêng, tính đặc thù của sản phẩm du lịch. Xây dựng 

thiết kế trang Website đẹp mắt, đầy đủ thông tin và được 

bổ sung liên tục, định vị vị trí trên Google Map... Trong 

đó quan tâm đến vấn đề phản hồi của du khách qua đường 

dây nóng, email… 

Về nhân tố Quan hệ cộng đồng: 

Dựa vào kết quả phân tích hồi quy, nhóm nhân tố về 

Quan hệ cộng đồng có tác động cùng chiều với phát triển 

thương hiệu du lịch Đồng Nai. Vì vậy các ban ngành quản 

lý du lịch địa phương, các doanh nghiệp cung cấp dịch vụ 

du lịch cần tiếp tục quan tâm tới các hoạt động vì cộng 

đồng như: hoạt động từ thiện trong và ngoài tỉnh, bảo vệ 

môi trường, thực hiện “ngày thứ 7 xanh” tại các cơ quan 

và nơi công cộng. Đặc biệt là việc quan tâm phát triển 

kinh tế cho đồng bào dân tộc sống trong các Vườn quốc 

gia, khu bảo tồn, hay khu di tích TW cục Miền Nam, 

Chiến khu D… Điều này không chỉ nâng cao đời sống của 

người dân, giảm thiểu tác động đến môi trường du lịch, 

mà còn là kênh quảng bá xây dựng hình ảnh đẹp trong 

lòng công chúng. 

Về nhân tố Đầu tư xã hội: 

Kết quả phân tích cho thấy nhóm nhân tố Đầu tư xã hội 

có tác động nhỏ nhất với phát triển thương hiệu du lịch 

Đồng Nai. Tuy nhiên đây là một trong những hoạt động 

mới, vì vậy chưa được hiểu đúng mức trong vai trò quảng 

bá du lịch. Vì vậy các ban ngành quản lý du lịch địa 

phương, các doanh nghiệp cung cấp dịch vụ du lịch cần 

tiến hành song song các hoạt động như: hội thi cán bộ 

quản lý du lịch giỏi, hướng dẫn viên giỏi, hội thi ẩm 

thực…với hoạt động quảng bá rộng rãi thông tin. Điều 

này không chỉ phổ biến rộng rãi thông tin về hoạt động đó 

mà còn là kênh quảng bá rộng rãi cho thương hiệu du lịch 

tỉnh nhà. Bên cạnh đó cũng cần duy trì và thông tin rộng 

rãi các gương người tốt, việc tốt, điển hình tiên tiến trong 

lĩnh vực du lịch trên các phương tiện truyền thông góp 

phần đưa hình ảnh thương hiệu du lịch Đồng Nai phổ biến 

rộng rãi hơn. 

Tóm lại trong nghiên cứu này nhóm tác giả chỉ mới tập 

trung nghiên cứu sự tác động của các nhân tố đến sự phát 

triển thương hiệu du lịch Đồng Nai qua việc sử dụng mô 

hình PENCILS. Thương hiệu du lịch, thương hiệu điểm 

đến du lịch của một địa phương còn được hình thành nên 

bởi nhiều nhân tố khác nhau. Vì vậy hướng nghiên cứu 

tiếp theo có thể thực hiện bao gồm nghiên cứu về các nhân 

tố ảnh hưởng đến sự phát triển du lịch tỉnh Đồng Nai; 

nghiên cứu tính cách thương hiệu điểm đến du lịch Đồng 

Nai; chất lượng du lịch đến sự hài lòng của du khách… 
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