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Study on the factors affecting 2-star hotel selection intention of domestic tourists to Hue

Abstract:

This study aims to explore and measure the factors affecting the 2-star hotel intention selection
of domestic tourists to Hue. Research data were collected from 204 domestic tourists of 5 typical
2-star hotels in Hue city. Basing on the analysis of reliability Cronbach's alpha coefficient,
exploratory factor analysis (EFA), linear regression has shown that seven (07) factors affecting
the 2-star hotel intention selection of domestic tourists to Hue, ranked in order of importance,
are: (1) price, (2) product, (3) location, (4) safety and security, (5) staff, (6) social influence, and
(7) promotion. In addition, testing independent sample t-test, Anova, Kruskal-wallis indicated the
diffirences of 2-star hotel intention selection among domestic tourist groups categorized by age,
education level, occupation and income. From the result of study, a number of potential solutions
are given to Hue 2-star hotels to attract domestic tourists.

Keywords: Intention selection, domestic tourists, 2-star hotels, Hue city.

Nghiên cứu các nhân tố ảnh hưởng đến ý định lựa chọn khách sạn 2 sao 
của khách du lịch nội địa đến Huế

Phan Thị Minh Lý*, Hoàng Thị Anh Thư**

Tóm tắt:

Nghiên cứu này nhằm mục đích khám phá và đo lường các nhân tố ảnh hưởng đến ý định lựa
chọn khách sạn 2 sao của khách du lịch nội địa khi đến Huế. Dữ liệu nghiên cứu được thu thập
từ 204 khách du lịch nội địa đã và đang lưu trú lưu trú tại 05 khách sạn 2 sao điển hình ở thành
phố Huế. Mô hình nghiên cứu đề xuất dựa vào kết quả nghiên cứu định tính (nghiên cứu tài liệu
thứ cấp và thảo luận với chuyên gia, khách du lịch). Độ tin cậy và giá trị của thang đo được kiểm
định bằng hệ số Cronbach’s Alpha và phân tích nhân tố khám phá (EFA). Kết quả phân tích hồi
quy bội cho thấy, các nhân tố ảnh hưởng đến ý định lựa chọn khách sạn 2 sao của khách du lịch
nội địa khi đến Huế, xếp theo thứ tự quan trọng giảm dần là: (1) giá cả, (2) sản phẩm, (3) vị trí,
(4) an ninh an toàn, (5) nhân viên phục vụ, (6) ảnh hưởng xã hội, và (7) chiêu thị. Bên cạnh đó,
kết quả kiểm định sự khác biệt về ý định lựa chọn khách sạn 2 sao theo đặc điểm nhân khẩu học
của khách du lịch nội địa đến Huế cho thấy có sự khác biệt về ý định lựa chọn khách sạn 2 sao
giữa các nhóm khách theo độ tuổi, trình độ học vấn, nghề nghiệp, và thu nhập. Từ kết quả nghiên
cứu, một số hàm ý được đưa ra nhằm giúp các nhà quản lý khách sạn 2 sao ở Huế nâng cao công
tác thu hút khách du lịch nội địa.

Từ khóa: ý định lựa chọn, khách du lịch nội địa, khách sạn 2 sao, Huế
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1. Giới thiệu 

Huế được biết đến là một trong những trung tâm
văn hóa du lịch quan trọng của cả nước. Trong
những năm qua, để kịp thời đáp ứng cho sự phát
triển của ngành du lịch, hoạt động kinh doanh khách
sạn ở Huế đã phát triển nhanh cả về số lượng cũng
như chất lượng. Theo số liệu thống kê thì trong hệ
thống khách sạn ở Huế, khách sạn 2 sao là phân
hạng khách sạn có số lượng lớn nhất (Sở Văn hóa
Thể Thao và Du lịch Thừa Thiên Huế, 2014), liên
tục tăng mạnh về số lượng (từ 17 khách sạn lên đến
33 khách sạn trong giai đoạn 2007-2013), và khách
nội địa luôn chiếm trên 70% tổng khách lưu trú của
phân hạng khách sạn này. Tuy nhiên, hiệu quả kinh
doanh của các khách sạn 2 sao ở Huế vẫn chưa được
đánh giá cao. Một trong những nguyên nhân quan
trọng được xác định đó là phân hạng khách sạn này
còn khá bị động trong công tác thu hút và giữ chân
du khách. Do vậy, việc thấu hiểu hành vi lựa chọn
khách sạn của khách du lịch (nội địa) có ý nghĩa rất
quan trọng đối với các khách sạn 2 sao ở Huế hiện
nay. Và theo lý thuyết hành vi thì việc đo lường ý
định lựa chọn được minh chứng là yếu tố then chốt,
dự đoán chính xác nhất quyết định lựa chọn của
khách hàng (Ajzen, 1991).

Vì vậy, trong bối cảnh hiện nay, việc tiến hành một
nghiên cứu nhằm khám phá và đo lường các nhân tố
ảnh hưởng đến ý định lựa chọn khách sạn 2 sao của
khách du lịch nội địa khi đến Huế là rất cần thiết.

2. Tổng quan các nghiên cứu 

Những tác giả tiên phong trong lĩnh vực nghiên
cứu này ở nước ngoài đã có những quan điểm khác
nhau về việc xác định các nhân tố ảnh hưởng đến ý
định lựa chọn khách sạn của khách du lịch. Trước
hết, Atkinson (1988) cho rằng “sự sạch sẽ của nơi
lưu trú”, “an ninh an toàn”, “giá thuê phòng hợp lý”,
và “đội ngũ nhân viên lịch sự nhiệt tình” chính là
những nhân tố tiên quyết tác động đến khách du lịch
trong việc lựa chọn khách sạn. Một nghiên cứu của
Ananth, De Micco & cộng sự (1992) đã khảo sát
510 khách du lịch, yêu cầu họ đánh giá mức độ quan
trọng của 57 thuộc tính khách sạn tác động đến
quyết định lựa chọn khách sạn; kết quả thu được là
giá và chất lượng là thuộc tính quan trọng nhất, theo
sau đó là “an ninh” và “vị trí thuận lợi”. 

Bên cạnh đó, đã có nhiều nghiên cứu thực hiện sự
so sánh ý định lựa chọn khách sạn giữa nhóm du
khách đi công vụ và nhóm du khách đi nghỉ dưỡng.
Những nghiên cứu này đã chỉ ra rằng những nhân tố
quan trọng ảnh hưởng đến sự lựa chọn khách sạn
của khách du lịch đi công vụ là: “sự sạch sẽ” và “vị
trí” (Lewis & Chambers, 1989; McCleary & cộng

sự, 1993; Taninecz, 1990; trích trong Chu & Choi,
2000). Trong khi đó, “an ninh”, “tương tác cá
nhân”, và “giá phòng” được đánh giá là quan trọng
với khách du lịch đi nghỉ dưỡng (Clow, Garretson &
Kurtz, 1994; Lewis, 1985; Marshall, 1993;
Parasuraman & cộng sự, 1988; trích trong Chu &
Choi, 2000).  Tuy vậy, một số nghiên cứu cũng đã
chỉ ra một số yếu tố là quan trọng đối với cả du
khách đi công vụ lẫn du khách đi nghỉ dưỡng trong
quá trình lựa chọn khách sạn, đó là: “phòng sạch sẽ,
tiện nghi, được trang bị đầy đủ”; “vị trí thuận tiện”;
“dịch vụ kịp thời và lịch sự”; “môi trường an ninh
an toàn”; “đội ngũ nhân viên thân thiện và lịch sự”
(Knutson, 1988). Lewis (1984, 1985) đã chỉ ra rằng
“vị trí” và “giá cả” là các nhân tố quyết định đến
việc lựa chọn khách sạn của cả khách du lịch đi
công vụ lẫn khách du lịch đi nghỉ dưỡng. Barsky &
Labagh (1992) chỉ ra 3 nhân tố ảnh hưởng mà cả du
khách đi công vụ lẫn du khách đi nghỉ dưỡng đều
xem là quan trọng khi tiến hành lựa chọn khách sạn,
đó là: “thái độ của nhân viên”; “vị trí”; và “phòng”.
Vận dụng phân tích IPA (Importance - Performance
Analysis), Chu & Choi (2000) đã chỉ ra 06 nhân tố
ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn khách sạn ở
Hồng Kong cho cả hai đối tượng khách du lịch này,
bao gồm: “chất lượng dịch vụ”, “chất lượng phòng
& nhân viên tuyến trước”, “giá trị”, “cơ sở vật
chất”, “thức ăn & chương trình tiêu khiển giải trí”,
và “sự an ninh”. 

Trong các nghiên cứu gần đây, Choosrichom
(2011) đã xác định những nhân tố ảnh hưởng đến
quyết định lựa chọn khách sạn/resort tại đảo Lanta
Yai Thái Lan của khách du lịch quốc tế, bao gồm:
“an ninh an toàn”, “giá trị”, “chất lượng đội ngũ
nhân viên phục vụ”, “vị trí”, “chất lượng phòng ngủ
và cơ sở vật chất”. Và nghiên cứu của Barsky
(2013) thông qua việc tiến hành khảo sát 40.000 du
khách Mỹ, Châu Âu, Châu Á đã chỉ ra các yếu tố
ảnh hưởng đến lựa chọn khách sạn của khách du
lịch trên thế giới hiện nay, bao gồm: “vị trí”, “giá”,
“trải nghiệm quá khứ”, “giới thiệu từ bạn bè”, “uy
tín thương hiệu”, “khuyến mãi”, “các chương trình
dành riêng cho khách hàng trung thành”, và “các
đánh giá của khách hàng trên Internet”.

Nhìn chung, các nghiên cứu trước đang tồn tại
một số khe hổng đối với nghiên cứu hiện tại, cụ thể:
thứ nhất, các nghiên cứu về ý định lựa chọn khách
sạn cho đến thời điểm này đều được thực hiện ở
nước ngoài, phần lớn trong số đó là những quốc gia
phát triển về du lịch; thứ hai, phần lớn các nghiên
cứu trước đây đều xác định các nhân tố ảnh hưởng
đến ý định lựa chọn khách sạn nói chung/ hoặc tập
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trung vào khách sạn có phân hạng cao (5 sao/
resort), và đối tượng nghiên cứu thường là khách du
lịch nói chung/hoặc khách quốc tế; thứ ba, các
nghiên cứu trước đây chưa phân tích tác động của
đặc điểm nhân khẩu học đến ý định lựa chọn khách
sạn của khách du lịch. 

3. Mô hình nghiên cứu

Nghiên cứu này kế thừa các nghiên cứu trước ở
05 nhân tố cốt lõi ảnh hưởng đến ý định lựa chọn
khách sạn của khách du lịch, bao gồm: (1) sản phẩm
khách sạn, (2) giá cả, (3) vị trí khách sạn, (4) an ninh
an toàn, và (5) nhân viên phục vụ. Bên cạnh đó, theo
báo cáo của AC.Nielsen (2013), có đến 68% người
tiêu dùng Việt đồng ý rằng quảng cáo thương mại
làm tăng sở thích với thương hiệu, tỷ lệ này vượt
qua mức trung bình của toàn cầu (55%), và 66%
người Việt luôn bị thu hút bởi các sản phẩm, dịch vụ
có khuyến mãi. Mặt khác, hành vi tiêu dùng của
người Việt luôn bị tác động bởi những ý kiến, sự
ủng hộ hay phản đối từ gia đình, người thân, bạn bè,
cộng đồng xung quanh. Trên cơ sở đó, tác giả đề
xuất đưa vào 02 nhân tố mới để kiểm định ảnh
hưởng của chúng đến ý định lựa chọn khách sạn 2
sao của khách du lịch nội địa khi đến Huế, đó là: (1)
chiêu thị và (2) ảnh hưởng xã hội. 

Vì vậy, mô hình nghiên cứu đề xuất sẽ bao gồm
07 nhân tố tác động đến ý định lựa chọn khách sạn
2 sao của khách du lịch nội địa khi đến Huế, đó là:
(1) Sản phẩm, (2) Giá cả, (3) Vị trí, (4) Chiêu thị, (5)
An ninh an toàn, (6) Nhân viên phục vụ, và (7) Ảnh
hưởng xã hội. Ngoài ra, đặc điểm nhân khẩu học
cũng được đưa vào mô hình nghiên cứu để phân tích
ảnh hưởng của nó đến ý định lựa chọn khách sạn 2

sao của khách du lịch nội địa đến Huế.

Mô hình nghiên cứu được thể hiện như ở Hình 1.

Sản phẩm
Một đơn vị sản phẩm khách sạn hoàn chỉnh bao

gồm: chất lượng phòng ngủ, phòng tắm và nhà vệ
sinh, cơ sở vật chất của khách sạn, dịch vụ ăn uống,
dịch vụ bổ sung, môi trường tự nhiên, thương hiệu
của khách sạn. Lewis (1983) cho rằng chính những
đặc điểm của sản phẩm hoặc của dịch vụ đã dẫn dắt
người tiêu dùng lựa chọn sản phẩm này chứ không
phải là các sản phẩm khác. Vì vậy, giả thuyết được
đề xuất là:

Giả thuyết H1: Sản phẩm có tác động cùng chiều
đến ý định lựa chọn khách sạn 2 sao của khách du
lịch nội địa khi đến Huế.

Giá cả

Giá cả là cái mà người tiêu dùng phải trả để có
được sản phẩm, dịch vụ mong muốn. Jammaree
Choosrichom (2011) tin rằng giá cả là một nhân tố
quan trọng tác động đến ý định lựa chọn khách sạn
của khách du lịch. Do đó, giả thuyết được đề xuất là:

Giả thuyết H2: Giá cả có tác động cùng chiều
đến ý định lựa chọn khách sạn 2 sao của khách du
lịch nội địa khi đến Huế.

Vị trí

Jammaree Choosrichom (2011) cũng đề cập đến
vị trí là một nhân tố quan trọng tác động đến ý định
lựa chọn khách sạn của khách du lịch. Vì vậy, giả
thuyết được đề xuất là:

Giả thuyết H3: Vị trí có tác động cùng chiều đến
ý định lựa chọn khách sạn 2 sao của khách du lịch
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nội địa khi đến Huế.

Chiêu thị
Chiêu thị là toàn bộ các hoạt động của doanh

nghiệp nhằm thông tin, giới thiệu, hướng dẫn,
khuyến khích hay thuyết phục khách hàng quan
tâm, mua hay sử dụng sản phẩm/dịch vụ. Trong
nghiên cứu của Jonathan Barsky (2013) thì hoạt
động khuyến mãi với các chương trình dành riêng
cho khách hàng ảnh hưởng đến ý định và quyết định
lựa chọn khách sạn của khách du lịch trên thế giới
hiện nay. Do đó, giả thuyết được đề xuất là:

Giả thuyết H4: Chiêu thị có tác động cùng chiều
đến ý định lựa chọn khách sạn 2 sao của khách du
lịch nội địa khi đến Huế.

An ninh an toàn
Theo Merriam-Webster, an toàn là tình trạng

không bị nguy hiểm hoặc không có nguy cơ xảy ra
nguy hiểm. Còn an ninh là việc thực hiện các biện
pháp để đề phòng gián điệp, hoạt động phá hoại, vấn
đề tội phạm, hành động tấn công hay tẩu thoát. Mỗi
khi vấn đề an ninh có một điểm yếu thì dẫn đến sự
nguy hiểm gia tăng, và làm giảm tính an toàn. Mar-
shall (1993), Chu & Choi (2000) đều khẳng định an
ninh an toàn là một trong những tiêu chí quan trọng
nhất khi lựa chọn khách sạn. Vì vậy, giả thuyết được
đề xuất là:

Giả thuyết H5: An ninh an toàn có tác động cùng
chiều đến ý định lựa chọn khách sạn 2 sao của
khách du lịch nội địa khi đến Huế.

Nhân viên phục vụ
Trong mảng kinh doanh dịch vụ lưu trú của khách

sạn thì đội ngũ nhân viên phục vụ, được xem là bộ
phận cung cấp dịch vụ lưu trú cho du khách, đồng
thời cũng là hình ảnh, bộ mặt của khách sạn, luôn
ảnh hưởng trực tiếp đến chất lượng dịch vụ lưu trú.
Knutson (1988), Parasuraman & cộng sự (1988),)
Chu & Choi (2000) đều cùng chung nhận định là đội
ngũ nhân viên phục vụ có ảnh hưởng đáng kể đến ý
định lựa chọn khách sạn của khách du lịch. Do đó,
giả thuyết được đề xuất là:

Giả thuyết H6: Nhân viên phục vụ có tác động
cùng chiều đến ý định lựa chọn khách sạn 2 sao của
khách du lịch nội địa khi đến Huế.

Ảnh hưởng xã hội
Ảnh hưởng xã hội liên quan đến áp lực chung của

xã hội để thực hiện hay không thực hiện hành vi
(David Bland, 2003). Jonathan Barsky (2013) cho
rằng những người xung quanh du khách như gia
đình, bạn bè, đồng nghiệp, cùng với nhận xét trên
các diễn đàn đang có ảnh hưởng rất lớn đến ý định

lựa chọn khách sạn của du khách trên khắp thế giới
hiện nay. Vì vậy, giả thuyết được đề xuất là:

Giả thuyết H7: Ảnh hưởng xã hội có tác động
cùng chiều đến ý định lựa chọn khách sạn 2 sao của
khách du lịch nội địa khi đến Huế.

Ý định lựa chọn
Theo Ajzen (2006) thì ý định là dấu hiệu của một

người sẵn sàng để thực hiện một hành vi nhất định,
và nó được xem là tiền đề trực tiếp của hành vi.
Theo đó, đối với khách hàng thì ý định lựa chọn nói
lên xu hướng của khách hàng trong việc thực hiện
hành vi mua hàng hay tiêu dùng một sản phẩm, dịch
vụ, hoặc một thương hiệu (Thọ & Trang, 2004)

Ý định lựa chọn là một khái niệm rất quan trọng
trong nghiên cứu hành vi tiêu dùng. Theo Ajzen &
Fishbein (1980) thì ý định lựa chọn một sản phẩm,
dịch vụ hoặc một thương hiệu là một yếu tố quyết
định hành vi tiêu dùng sản phẩm, dịch vụ hoặc
thương hiệu đó. Vì vậy, việc đo lường ”ý định lựa
chọn” đã được chứng minh là yếu tố then chốt, dự
đoán chính xác nhất hành vi tiêu dùng thực sự của
khách hàng (Ajzen, 1991).

Đặc điểm nhân khẩu học
Ý định mua của khách hàng bị chi phối bởi các

đặc điểm cá nhân (Kotler & Armstrong, 2012). Các
nhà kinh doanh thường phân khách hàng thành
nhiều loại theo những tiêu thức khác nhau như phân
loại theo giới tính, độ tuổi, nghề nghiệp, trình độ
học vấn, thu nhập. Nghiên cứu của Min Ren & cộng
sự (2010) cho thấy có sự khác biệt về ý định lựa
chọn khách sạn giữa các nhóm khách du lịch ở New
Zealand theo giới tính, độ tuổi, nghề nghiệp, và thu
nhập. Do đó, các giả thuyết được đề xuất là:

Giả thuyết H8a: Có sự khác biệt về ý định lựa
chọn khách sạn 2 sao của khách du lịch nội địa khi
đến Huế theo giới tính.

Giả thuyết H8b: Có sự khác biệt về ý định lựa
chọn khách sạn 2 sao của khách du lịch nội địa khi
đến Huế theo độ tuổi.

Giả thuyết H8c: Có sự khác biệt về ý định lựa
chọn khách sạn 2 sao của khách du lịch nội địa khi
đến Huế theo nghề nghiệp.

Giả thuyết H8d: Có sự khác biệt về ý định lựa
chọn khách sạn 2 sao của khách du lịch nội địa khi
đến Huế theo trình độ học vấn.

Giả thuyết H8e: Có sự khác biệt về ý định lựa
chọn khách sạn 2 sao của khách du lịch nội địa khi
đến Huế theo thu nhập.

4. Phương pháp nghiên cứu

Nghiên cứu sử dụng kết hợp phương pháp định
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tính và phương pháp định lượng.

Thang đo sử dụng cho các khái niệm là thang
Likert 5 điểm. Nội dung của các phát biểu trong mỗi
thang đo được tham khảo từ các nghiên cứu trước
đây (Knutson,1988; Atkinson, 1988; Chu & Choi,
2000; Choosrichom, 2011; Jonathan Barsky, 2013)
và có điều chỉnh để phù hợp với điều kiện của các
khách sạn 2 sao ở Huế. Việc điều chỉnh thang đo
được thực hiện dựa trên kết quả của các cuộc phỏng
vấn sâu với chuyên gia, chủ doanh nghiệp của 05
khách sạn 2 sao tiêu biểu ở Huế và thảo luận nhóm
với 10 khách du lịch nội địa. 

Phương pháp định lượng được thực hiện với dữ
liệu được thu thập bằng bảng hỏi thông qua phương
pháp lấy mẫu thuận tiện, kết hợp phát triển mầm có
kiểm soát tỷ lệ. Có 250 bảng hỏi được phát ra và chỉ
có 204 bảng hỏi đạt yêu cầu.

Phương pháp phân tích dữ liệu bao gồm: kiểm
định Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố khám phá
(EFA), phân tích hồi quy tuyến tính bội, kiểm định
Independent t-test, kiểm định Anova, kiểm định
Kruskal Wallis và phân tích thống kê mô tả với sự
hỗ trợ của phần mềm SPSS 16.0.

5. Kết quả nghiên cứu

5.1. Thông tin về mẫu điều tra

Mẫu điều tra có đặc điểm được trình bày trong
Bảng 1.

5.2. Phân tích hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha

Kết quả ở bảng 2 cho thấy hệ số Cronbach’s
Alpha của các thang đo đều lớn hơn 0,6 và hệ số
tương quan biến tổng của các biến đều lớn hơn 0,3
nên đạt yêu cầu (Nunnally & Bernstein, 1994). 

5.3. Phân tích nhân tố khám phá (EFA)

Kết quả EFA cho thang đo các nhân tố ảnh hưởng
đến ý định lựa chọn khách sạn 2 sao của khách du
lịch nội địa đến Huế bằng phương pháp trích Prin-
cipal Components với phép xoay Varimax ở bảng 3
cho thấy: hệ số KMO = 0.759; kiểm định Bartlett có
ý thống kê với Sig= 0.000; có 07 nhân tố được trích
tại giá trị Eigenvalue = 1.001 và phương sai trích
được là 77.081%. Như vậy, kết quả phân tích EFA
cho thấy có 07 nhân tố ảnh hưởng đến ý định lựa
chọn khách sạn 2 sao, bao gồm: (1) sản phẩm, (2)
chiêu thị, (3) an ninh an toàn, (4) nhân viên phục vụ,
(5) ảnh hưởng xã hội, (6) vị trí, và (7) giá cả.

Đối với thang đo ý định lựa chọn, kết quả phân
tích EFA cho thấy: hệ số KMO = 0.699 và kiểm định
Bartlett có ý thống kê với Sig= 0.000. Các biến
được rút trích thành 1 nhân tố tại giá trị Eigenvalue
= 2.163, phương sai trích được là 72.108%; đồng

Bảng 1: Thông tin mẫu điều tra
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thời tất cả các hệ số tải nhân tố đều trên 0.8. Ngoài
ra, hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha của khái niệm
này được tính là 0.805. Điều này cho thấy khái niệm
ý định lựa chọn là một khái niệm đơn hướng. 

5.4. Kết quả phân tích hồi qui

Kết quả phân tích hồi qui cho thấy: R2 hiệu chỉnh
= 0.620, giá trị F= 48.268, mức ý nghĩa Sig. = 0.000,
Durbin – Watson (d)= 1.871 chứng tỏ mô hình hồi
quy xây dựng là phù hợp với bộ dữ liệu thu thập
được. Mặt khác, hệ số xác định hiệu chỉnh là 0.620,
nghĩa là 62% ý định lựa chọn khách sạn 2 sao của
khách du lịch nội địa được giải thích bởi 07 biến độc
lập trên, 38% còn lại là do các biến khác tác động.

Cũng theo kết quả phân tích hồi qui ở bảng 4, các
giá trị B và Beta đều dương, đồng thời các giá trị

kiểm định t đều có ý nghĩa thống kê, điều này chứng
tỏ các giả thuyết H1, H2, H3, H4, H5, H6, H7 đều
được chấp nhận.

Bên cạnh đó, kết quả phân tích cũng cho thấy mô
hình hồi quy không có hiện tượng đa cộng tuyến, do
hệ số phóng đại phương sai của các biên độc lập
(VIF) đều nhỏ hơn 2; giá trị d (đại lượng thống kê
Durbin- Watson) là 1.871 < 2 nên có thể khẳng định
về tính độc lập của sai số, nghĩa là không có hiện
tượng tự tương quan của các sai số xảy ra (Trọng và
Ngọc, 2008). 

Tóm lại, với kết quả kiểm định mô hình và một
số vi phạm các giả định, ta có phương trình hồi quy
biểu thị mối quan hệ giữa các nhân tố ảnh hưởng và
ý định lựa chọn như sau:

Bảng 3: Kết quả phân tích nhân tố các thành phần ảnh hưởng đến ý định lựa chọn khách sạn 2 sao
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YĐ = 0.225*SP + 0.147*CT + 0.187*AT +
0.167*NV + 0.154*AH + 0.210*VT + 0.242*GC + ξ

5.5. Kiểm định sự khác biệt về ý định lựa chọn
khách sạn 2 sao theo các đặc điểm nhân khẩu học
của khách du lịch nội địa đến Huế

Để kiểm định sự khác biệt về ý định lựa chọn
khách sạn 2 sao theo các đặc điểm nhân khẩu học
của khách du lịch nội địa khi đến Huế, nghiên cứu
này sử dụng kiểm định Independent T – test, kiểm
định ANOVA, và kiểm định Kruskal Wallis. 

Kết quả kiểm định sự khác biệt về ý định lựa
chọn khách sạn 2 sao theo các đặc điểm nhân khẩu
học của khách du lịch ở bảng 5 cho thấy: không có
sự khác biệt về ý định lựa chọn khách sạn 2 sao giữa
các nhóm khách du lịch nội địa theo giới tính,
nhưng có sự khác biệt giữa các nhóm khách du lịch
nội địa theo độ tuổi, trình độ học vấn, nghề nghiệp,
và thu nhập. Nghĩa là, giả thuyết H8b, H8c, H8d,
H8e được chấp nhận, còn giả thuyết H8a bị bác bỏ.

5.6. Thảo luận kết quả nghiên cứu

Tiến hành thảo luận kết quả nghiên cứu này với
các thành viên đã tham gia nghiên cứu định tính thì
thu được các kết quả như sau:

- Trong 7 nhân tố ảnh hưởng thì giá cả là nhân tố
tác động mạnh nhất đến ý định lựa chọn khách sạn
2 sao của khách du lịch nội địa đến Huế. Với ngân
sách hạn chế, khách du lịch nội địa đến Huế nói
chung và khách hàng mục tiêu của các khách sạn 2
sao ở Huế nói riêng sẽ lựa chọn khách sạn đáp ứng
tốt nhất nhu cầu và mong muốn của họ, nhưng cũng
phải đảm bảo yêu cầu về tiết kiệm chi phí để không
bỏ lỡ cơ hội tiêu dùng những hàng hóa dịch vụ khác
trong chuyến đi du lịch (tham quan, ẩm thực, mua
sắm đồ lưu niệm). 

- Về ảnh hưởng của đặc điểm nhân khẩu học, kết
quả nghiên cứu đã chỉ ra không có sự khác biệt giữa
khách du lịch nam và khách du lịch nữ về ý định lựa
chọn khách sạn 2 sao khi đến Huế. Điều này là khá
phù hợp vì đối với sản phẩm du lịch thì cả nam và
nữ thường cùng nhau tham gia vào quá trình ra

quyết định mua. Các đặc điểm nhân khẩu học còn
lại như tuổi, trình độ văn hóa, nghề nghiệp, và thu
nhập đều có sự khác biệt giữa các nhóm du khách về
ý định lựa chọn khách sạn 2 sao khi đến Huế.
Nghiên cứu đã phát hiện nhóm khách hàng lớn tuổi
(trên 60 tuổi), hưu trí và nhóm khách hàng trong độ
tuổi từ 23-48 tuổi, đang có việc làm ổn định ở các tổ
chức, có trình độ trung cấp/ cao đẳng, thu nhập từ 3
– 6 triệu đồng/tháng  là hai nhóm khách hàng có ý
định lựa chọn khách sạn 2 sao khi đến Huế cao hơn
những nhóm khách hàng khác. 

6. Kết luận và một số hàm ý

Kết quả thống kê mô tả giá trị trung bình của 07
nhân tố ảnh hưởng đến ý định lựa chọn khách sạn 2
sao ở Huế theo đánh giá của khách du lịch nội địa
cho thấy mức độ đánh giá đối với các nhân tố theo
thứ tự giảm dần là: (1) an ninh an toàn (mean=
3.9935), (2) giá cả (mean= 3.944), (3) nhân viên
phục vụ (mean= 3.8627), (4) vị trí (mean= 3.7026),
(5) ảnh hưởng xã hội (mean= 3.4036), (6) sản phẩm
(mean= 3.3333), và (7) chiêu thị (mean= 2.6405).

Qua đó, có thể nhận thấy 03 nhân tố (chiêu thị,
sản phẩm, và ảnh hưởng xã hội) hiện đang là những
hạn chế lớn nhất của hệ thống khách sạn 2 sao ở
Huế trong công tác thu hút khách du lịch nội địa. 

Căn cứ vào đặc điểm này, chúng tôi đề xuất một
số hàm ý với các nhà quản lý của các khách sạn 2
sao tại Huế như sau: 

Đối với vị trí khách sạn: Những khách sạn không
có được lợi thế về vị trí  cần thực hiện liên kết dọc
(với các hãng vận chuyển, hãng lữ hành) để mang
lại nhiều hơn sự thuận tiện cho du khách. 

Đối với sản phẩm, các nhà quản lý khách sạn 2
sao ở Huế cần nhận thức rằng sản phẩm ở đây là
một hệ thống sản phẩm đồng bộ, bao gồm: dịch vụ
lưu trú, dịch vụ ăn uống và dịch vụ bổ sung. Đối với
dịch vụ lưu trú, đảm bảo phòng ngủ luôn sạch sẽ,
các trang thiết bị trong phòng ngủ luôn ở trạng thái
sẵn sàng phục vụ du khách, thường xuyên vệ sinh
cảnh quan xung quanh khách sạn. Đối với dịch vụ
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ăn uống, các khách sạn 2 sao cần xây dựng mối liên
kết tốt với những nhà hàng, quán ăn trong thành phố
phù hợp với khả năng chi trả của khách hàng mục
tiêu. Đối với dịch vụ bổ sung, không nên chạy theo
thị hiếu mà cần duy trì, nâng cao chất lượng các
dịch vụ bổ sung hiện có như  dịch vụ massage, bấm
huyệt, xông hơi, shopping.

Đối với an ninh an toàn, các khách sạn cần phải
trang bị đầy đủ các trang thiết bị đảm bảo an toàn
(phòng cháy chữa cháy, camera an ninh, dụng cụ sơ
cứu y tế) cho du khách cũng như huấn luyện nhân viên
khách sạn sử dụng thành thạo các trang thiết bị đó. 

Đối với nhân viên phục vụ thì đa phần nhân viên
của các khách sạn 2 sao ở Huế có trình độ sơ cấp và
trung cấp. Vì vậy, khách sạn cần thường xuyên phối
hợp với các cơ quan ban ngành có liên quan để tổ
chức các khóa huấn luyện, trau dồi kỹ năng chuyên
môn, kỹ năng mềm cho các bộ phận trong chuỗi
cung ứng dịch vụ lưu trú, đặc biệt khuyến khích họ
tăng cường học ngoại ngữ. Đồng thời quan tâm rèn
luyện nhân viên phục vụ cả về đạo đức nghề nghiệp,
luôn bảo đảm an toàn về tài sản cho khách lưu trú. 

Đối với giá cả, hạn chế tối đa tình trạng tăng giá
(kể cả những đợt cao điểm). Nếu quyết định tăng giá
thì phải thông tin sớm cho du khách, và tăng giá
phải đi kèm với việc nâng cao chất lượng dịch vụ.

Một vấn đề nữa mà các nhà quản lý khách sạn 2
sao ở Huế cần hết sức lưu ý, đó là, hai nhân tố chiêu
thị (mean= 2.6405) và ảnh hưởng xã hội (mean=
3.4036) hiện là những hạn chế lớn của phân hạng
khách sạn này trong công tác thu hút khách du lịch
nội địa. Đối với hoạt động chiêu thị, chủ các khách
sạn nên lưu ý nhiều hơn đến hai công cụ là: Internet

Marketing và Quảng cáo truyền miệng (Word of
mounth). Đối với “ảnh hưởng xã hội”, chủ các
khách sạn 2 sao ở Huế nên chủ động hơn trong việc
tạo ra sự ảnh hưởng từ cộng đồng mạng, các trang
diễn đàn, website đến ý định lựa chọn khách sạn của
khách du lịch nội địa,...

Cuối cùng, các nhà quản lý khách sạn 2 sao ở
Huế cần lưu ý đến sự khác biệt đến ý định lựa chọn
khách sạn giữa các nhóm khách du lịch khác nhau
theo đặc điểm nhân khẩu học (độ tuổi, trình độ học
vấn, nghề nghiệp, thu nhập) để xác định chính xác
”chân dung” khách hàng mục tiêu nhằm thiết kế các
chương trình marketing hiệu quả, cũng như khai
thác tốt hơn những lợi thế cạnh tranh của mình.

Như vậy, bên cạnh những đóng góp có được,
nghiên cứu này vẫn có một số hạn chế để từ đó gợi
ý cho các nghiên cứu trong tương lai như sau:

Thứ nhất, Nghiên cứu chỉ mới tập trung khảo sát
các khách du lịch đang lưu trú tại 05 khách sạn 2 sao
điển hình ở Huế nên vẫn còn hạn chế về tính tổng
quát của vấn đề nghiên cứu. Do đó, nghiên cứu tiếp
theo cần thực hiện với kích thước mẫu lớn hơn,
bằng cách mở rộng phạm vi nghiên cứu đối với các
khách sạn 2 sao khác cũng như  mở rộng đối tượng
khảo sát thông qua việc điều tra những khách du
lịch (nội địa) chưa từng lựa chọn khách sạn 2 sao
khi đến Huế.

Thứ hai, nghiên cứu chưa đề cập đến mối quan hệ
giữa ý định lựa chọn với quyết định lựa chọn khách
sạn 2 sao của khách du lịch nội địa đến Huế; trong
khi đó, thì ý định lựa chọn và quyết định lựa chọn
của khách hàng luôn có mối quan hệ mật thiết với
nhau (David Bland, 2003; Huy & Giang, 2010).r
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